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1 Realitaten des Konsums — Eine Einfuhrung

Die interdisziplindr angelegte Forschungsarbeit beschéftigt sich mit der japani-
schen Konsumkultur und ihrer nationalen wie internationalen Rezeption im 21.
Jahrhundert. Sie fragt hierzu im Kontext von unternehmensbezogener und natio-
nalstaatlicher Imagebildung aus kultur-, sozial- und politikwissenschaftlicher Per-
spektive nach den Beziigen zwischen Konsum, Kultur und Identitit und kon-
zentriert sich hierbei auf die Rolle, die privatwirtschaftliche Unternehmen inner-
halb dieses Inszenierungsprozesses einnehmen. Es werden hierzu japanische Mar-
keninszenierungen (nach Biehl-Missal 2014)! anhand von zwei ausgewihlten Un-
ternehmensfallstudien sichtbar gemacht, der Kaufhauskette Mujirushi Ry6hin und
dem Modeeinzelhédndler Uniqglo. Auf diese Weise werden entscheidende Unter-
nehmens- und Markennarrative? identifiziert und in Form von Beschreibungen

1 Die vorliegende Arbeit lehnt sich dem Inszenierungsbegrift der deutschen Theaterwis-
senschaftlerin und Marketingprofessorin Brigitte Biehl-Missal an, den sie innerhalb der
Unternehmenskommunikation als ,,Gestaltung, Auswahl und Einsatz von sinnlich
wahrnehmbaren Kommunikationselementen™ begreift (Biehl-Missal 2014: 848). Es
geht demnach nicht um den ,,Ausdruck von bestehenden Realitdten, sondern konstruk-
tivistisch gesehen um Eindruckssteuerung, was auch die Theorie zur Unternehmens-
kommunikation als Inszenierungsstrategie betont™ (ebd.). So schreibt Biehl-Missal in
ihrem Aufsatz ,,Asthetik und Inszenierung in der Unternehmenskommunikation* auch
von einer Asthetisierung der globalen Wirtschaftswelt, in der Unternehmen mit sinn-
lich-emotionalen und kiinstlerischen Elementen versuchen, ,,sich im Kampf um Kapital
und Aufmerksamkeit zu differenzieren® (Biehl-Missal 2014: 844). Es geht nicht nur um
6konomisch rationale Informationsiibermittlungen, sondern um sinnlich ansprechende
Faktoren, darunter beispielsweise die Aufrechterhaltung einer positiven Reputation und
dem Aufbau von Vertrauen (vgl. ebd.).

2 Die Bezeichnung des ,,Markennarrativs®, seltener auch ,,Unternehmensnarrativ®, ist ein

géngiger Ausdruck im Produktmarketing. Der deutsche Literaturwissenschaftler Martin
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festgehalten, die an dieser Stelle als kaishagramme bezeichnet werden. Bei diesem
begriff handelt sich um eine Wortzusammensetzung. Diese besteht zunéchst aus
dem japanischen Begriff kaisha (dt.: Firma, Unternehmen) und schlieBlich der En-
dung des deutschen Wortes ,,Psychogramm® (Griech.: Psyche= Seele, Gramma=
Geschriebenes). Ein Psychogramm wird im Zuge einer Psychographie erstellt, die
nach Peter Hartmann (1999) auch im weiteren Sinne fiir empirische Klassifikati-
onen nach Einstellungen, Interessen und Meinungen zum Zweck der Differenzie-
rung zwischen Konsumenten verwendet wird, diese Determinanten von Lebens-
stilen werden somit zum Gegenstand einer psychographischen Beschreibung
(Hartmann 1999: 491). Vorliegend soll der Terminus des kaishagramms eine dhn-
liche Verwendung erfahren, sich allerdings nicht auf die Konsumenten, sondern
auf die Unternehmen beziehen. Es dient demnach als Aquivalent fiir ein dezidier-
tes Unternehmens-/Markennarrativ, in dem die Einstellungen (£ Unternehmensi-
dentitét), Interessen (£ dkonomischen/gesellschaftliche Geschéftsinteressen und
deren Rezeption) und Meinungen (£ Transfer von Einstellungen/Interessen nach
AuBen durch Kommunikationsmafinahmen zum Aufbau/Erhaltung des Unterneh-
mensbildes) der Firmen strukturiert festgehalten werden sollen. Die Untersuchung
findet innerhalb der drei Ebenen ,,Unternehmen‘?, , Offentliche Diskussion** und
,, KommunikationsmaBnahmen*® statt.

Obwohl beide Unternehmen ein differenziertes Produktportfolio aufweisen,
werden sie sowohl im In- wie auch im Ausland in einem Atemzug genannt, wenn

Huber (Professur fiir Neuere Deutsche Literatur an der Universitiat Bayreuth) schreibt
in der Publikation ,,Grundthemen der Literaturwissenschaft: Erzdhlen* hierzu: ,,Pro-
duktgeschichten und die Geschichte des Unternehmens werden in Form eines Marken-
narrativs zum zentralen Grundpfeiler der Unternehmen, der durch ,storytelling* in den
sozialen Medien und durch virales Marketing permanent verfestigt werden muss. Un-
ternehmen konnen mit ihrem Markennarrativ die Einstellung der Konsumenten zu einer
Marke positiv beeinflussen und Konzerne mit einem soliden Markennarrativ iiberstehen
selbst fehlerhafte Produkte und schwierige Phasen am Markt* (Huber 2017: 9). Siche
hierzu auch die multidisziplindre Studie von Pablo Neder (Universitat Bayreuth) ,,Mar-
kennarrative in der Unternehmenskommunikation* (Neder 2017).

3 Das Kapitel stellt durch die Anfertigung einer ausfiihrlichen Bestandsaufnahme die
Grundlage fiir die darauffolgenden zwei Analyseabschnitte der Fallstudien her.

4 Auf Ebene der offentlichen Diskussion wird zunéchst die nationale Rezeption zu den
Unternehmen behandelt, das Medienecho schlief3t internationale (Aus-) Wirkungen mit
ein.

5 Hierzu werden reprisentative Kampagnen auf Gestaltung, Inhalt und wiederkehrende

Motive hin untersucht, die im Zeitraum zwischen 2010 und 2016 geschaltet wurden.
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es darum geht, international erfolgreiche ,,LifestyleS-Marken* aus Japan zu nen-
nen. Die Markeninszenierungen dhneln sich auf den ersten Blick, vertreiben doch
beide national wie international erfolgreiche Ketten ihre Eigenmarke, agieren im
giinstigen bis mittleren Preissegment und beanspruchen vor allem schlichtes De-
sign sowie hohe Qualititsstandards fiir sich. Dieser Anspruch duBert sich sowohl
im Markennamen Mujirushi Ry6hin, der ins Deutsche iibersetzt in etwa ,,Kein
Label, hochwertige Produkte* bedeutet, als auch im Uniqlo-Slogan ,,Einfach bes-
ser gemacht” bzw. ,,Simple made better”. Zur Inszenierung ihrer Marken nutzen
sie das dsthetische Ideal der Simplizitdt nicht nur fiir die Verkaufsartikel selbst, z.
B. bei einem auf Funktionalitit ausgelegtem Produktdesign, sondern wenden die-
ses, in unterschiedlichem AusmaB, auf weitestgehend alle Stufen des Absatzpro-
zesses an: vom Entwurf iiber die Produktion bis hin zur Présentation in den Filia-
len durchziehen Einfachheit und selbst attestierte Qualitét das ,,Prinzip Muji“ und
das ,,Prinzip Uniqlo“. Es sind in sich antagonistisch wirkende Prinzipien, die auf
der einen Seite durch eine immer wiederkehrende Berufung auf traditionell japa-
nische Asthetik und Werte eine selbst indizierte Japanizitit zur eigenen Positio-
nierung nutzen, auf der anderen Seite daraus entstehende Lifestyle-Vorlagen als

6 Die Ansitze innerhalb der Lebensstilforschung sind mannigfaltig, sowohl vonseiten der
Sozialwissenschaft als auch der Marktforschung. Im Folgenden findet eine kurz gehal-
tene Auffiihrung von weiterfithrender Literatur statt, es sei darauf hingewiesen, dass
diese mitnichten einen Anspruch eines ,,Kanons der Lebensstilforschung™ erhebt, son-
dern lediglich als rudimentérer Hinweisgeber dient. Eine wesentliche Pragung des Le-
bensfiihrungsbegriffes fand schon Anfang des 20. Jahrhundert durch Max Webers ,,Die
protestantische Ethik und der Geist des Kapitalismus* (1904) statt, weiterhin erwéhnt
seien innerhalb der ,,neueren” Sozialforschung Pierre Bourdieus ,,La Distinction*
(1979; 1982 unter dem Titel ,,Die feinen Unterschiede® bei Suhrkamp erschienen) so-
wie Hans-Peter Miillers Aufsatz ,,Lebensstile. Ein neues Paradigma fiir die Differenzie-
rungs- und Ungleichheitsforschung™ (1989), Gerhard Schulzes populdrwissenschaftli-
ches Werk ,,Die Erlebnisgesellschaft” (1992, Campus), Hartmut Liidtkes ,,Expressive
Ungleichheit (1989, Leske & Budrich) wie auch im englischsprachigen Raum Michael
Sobels ,,Lifestyle and Social Structure* (1981, Academic Press). Die Marktforschung
arbeitet in der Prozessphase der Marktsegmentierung mit sogenannten ,,Lebensstil-Ty-
pologien. Als Beispiele seien hier die bekanntesten genannt, darunter die Sinus-Mili-
eus des Sinus-Instituts, die Roper-Consumer-Styles der Gesellschaft fiir Konsumfor-
schung, das Semiometrie-Modell von TNS Infratest sowie der VALS-Ansatz von SRI
International. Auch im Gebiet der Trend- und Zukunftsforschung werden die Lebens-
stile immer wieder thematisiert, so z. B. in der Publikation des Zukunftsinstituts ,,Le-
bensstile fiir morgen. Das neue Modell fiir Gesellschaft, Marketing und Konsum*
(2014, Zukunftsinstitut).
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universell einsetzbar kommunizieren, da diese simultan als flexibel belegbare
Wertekanons fungieren. Diese eignen sich genau dadurch nicht nur auf nationaler
Ebene zur optimalen Ansprache einer breiten Audienz, sondern auch fiir globale
Strategien.

Und so werden die beiden japanischen Marken auf Expansionskurs auch fiir
den deutschen Konsumenten vertrauter und immer 6fter in den deutschen Medien
thematisiert. Insbesondere dann, wenn die Erdffnung einer neuen Filiale bevor-
steht, sind griffige Uberschriften wie ,Japanischer Lifestyle erobert den Westen*
(Sueddeutsche Zeitung 10.04.2014) oder ,,Uniqlo ist sehr deutsch® (Frankfurter
Allgemeine Zeitung 13.04.2014) in der Berichterstattung zu finden, aber auch
iiber nationale wie internationale Geschéftsentwicklungen wird informiert, wie
beispielhaft ,,Ein Muji-Hotel fiir Tokio*” (Asienspiegel 09.07.2017) oder ,,Uniglo
wichst vor allem im Ausland®“ (Textilwirtschaft 24.10.2017) zeigen. Die Markt-
durchdringung japanischer Unternehmen zieht langsam, aber stetig an und ver-
deutlicht nicht nur eine wieder ansteigende dkonomische Relevanz (vgl. hierzu
Japanmarkt 26.02.2015), sondern auch einen damit verbundenen soziokulturellen
Wertanstieg japanischer Unternehmen und ihrer Marken aus Japan in Deutschland
und der Welt, ganz im Sinne eines nation brandings (jap.: kokka burandingu).}
Dieser Trend lieB sich zundchst deutlicher in der Technologie und der Automobil-
industrie beobachten, durch die beiden Retail-Giganten riickt nun jedoch, nach
dem Abflauen des ,,Cool Japan“-Booms® der 2000er Jahre, in dem ,,japanischer

7  In dem Artikel wird sowohl die Umfunktionierung einer ehemaligen Jugendstrafanstalt
in der japanischen Stadt Nara hin zum Hotelkomplex thematisiert (Muji plant im ehe-
maligen Krankenhaustrakt die Eréffnung einer Jugendherberge, das sogenannte ,,Muji
Hostel) als auch die konkreten Pléne einer Muji-Hotel-Erdffnung in Tokyo im Friih-
ling 2019 am Standort des ehemaligen Kaufhauses Printemps Ginza (vgl. hierzu auch
Ryo6hin Keikaku PR vom 05.07.2017, Nihon Keizai Shinbun 06.07.2017, S. 13).

8 Siehe hierzu Erlduterungen zur Bedeutung von Japans Landerimage und die Rolle von
Unternehmen unter 3.2. sowie 3.3. Vgl. zudem Anholt (2007, 1998) sowie Akutsu
(2008) und Kaneko (2010).

9 Als ,,Cool Japan* (jap.: Kiiru Japan 7 —n+ %) wird das Konzept bezeichnet, das
Japan als global einflussreiche Kulturmacht im Sinne einer Soft Power-Nation versteht
(siehe hierzu auch die Schlussdiskussion dieser Forschungsarbeit unter 7.4). Geprégt
wurde der Begriff maBgeblich vom amerikanischen Journalisten Douglas McGray, der
in seinem Text ,,Japan’s Gross National Cool* (2002) iiber die Situation Japans als (po-
puldr-)kulturell einflussreiche Kulturnation schreibt, d. h. vorwiegend der Export und
die Promotion populdrkultureller Giiter wie Manga, Anime, J-Pop, Videospiele oder
Characters (Hello Kitty und Co.) zum Aufbau nationalstaatlich agierender Machtgefiige

beitragen. Unter der liberaldemokratischen Regierung Koizumi Junichiros wurde die
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Lifestyle* wesentlich iiber populérkulturelle Auspragungen den Westen erreichte,
nun auch wieder die These Japans als Lifestylenation in den Fokus der internatio-
nalen Offentlichkeit.

1.1 ERKENNTNISZIEL - THESE - LEITFRAGEN

Die Forschungsarbeit kniipft an genau diese Entwicklungen im Feld an und be-
schéftigt sich eingehend mit den Mechanismen, die zum Aufbau von Marken in
Japan beitragen und somit entscheidend sind fiir ihren soziokulturellen Wertan-
stieg. Dieser soll hier genauer als Zunahme kultureller, sozialer, wirtschaftlicher
und politischer Relevanz auf (inter)nationaler Ebene beschrieben werden. Diese
Mechanismen fiihren in der Summe zur Generierung eines subjektiven Spiegel-
bildes des Unternehmens, dem Unternehmensimage (jap.: kdporéto iméji, engl.:
Corporate Image)'®, sowohl auf externer (Offentlichkeit) als auch interner Ebene
(Mitarbeiter, Geschéftspartner und andere Stakeholder). Dieses eigentlich subjek-
tive Image wird mithilfe verschiedenster Kommunikationsmafnahmen versucht,
im Sinne der Unternehmensidentitdt (jap.: koporéto aidentiti, engl.: Corporate
Identity) zu pragen. Es agiert im positiven wie im negativen Sinne als Reputation-
sagent, auch auf einer international politischen und damit systemrelevanten
Ebene, z. B. in der Funktion als offizieller oder auch inoffizieller Reprédsentant

Wortschdopfung in Anlehnung an die ,,Cool Britannica“-Initiative zundchst als inoffizi-
eller Slogan im Rahmen kulturdiplomatischer Bemiihungen verwendet und dient bis
heute als terminologischer und inhaltlicher Rahmen zahlreicher Initiativen des japani-
schen Staates. Vgl. hierzu insbesondere den Text von McGray (2002) sowie Allen; Sak-
amoto (2006), Azuma (2009), Gebhardt (2008) und Iwabuchi (2015). Zudem wurde
2017 ein Konzeptbuch vom japanischen Wirtschaftsministerium (METI) verffentlicht.
Die Pressemitteilung mit dem Link zum Konzeptbuch ,,Wonder Nippon* ist unter fol-
gendem Link abzurufen: http://www.meti.go.jp/english/press/2017/0308 _001.html.
Ferner lasst sich eine Kompilation aktueller ,,Cool Japan®- Strategieberichte und Pres-
semitteilungen vom METT unter folgendem Link einsehen: http://www.meti.go.jp/eng-
lish/policy/mono_info_service/creative industries/creative industries.html (letzte Zu-
griffe vom 25.01.2020).

10 Das Shin Kokoku Yogo Jiten (dt.: Neues Worterbuch der Werbesprache) definiert den
Terminus des Unternehmensbildes folgendermafen: ,,Das subjektive Bild (das soge-
nannte innere Bild) von Stakeholdern (und daran interessierten Akteuren), die Grund-
gedanken zu und die Wertebeurteilung iiber [ein Unternehmen; E. d. A.]. [...]* (Ka-
mei/Dentsti Kokou Yogo Jiten Projektteam 2003: 92 £.).
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eines Landes, der die Vorstellungen von einer und die Erwartungen an eine Marke
(oder ein Unternehmen oder ein Land) miteinschlieBt, und der Markenidentitit im
optimalen Fall entsprechen (vgl. hierzu auch Anholt 2007: 5).

Das erklarte Erkenntnisziel des ist es, zunédchst auf nationaler Ebene vorhan-
dene Strukturen und beteiligte Akteure der Markeninszenierung zu identifizieren,
um anschlieend Positionen, Mittel und zentrale Motive herauszuarbeiten, die den
externen Kommunikationsprozessen der japanischen Marken Mujirushi Ry6hin
und Uniqlo zu Grunde liegen. Die Arbeit stiitzt sich auf Forschungen vor Ort (vgl.
hierzu Kapitel 2) und versteht sich als Beitrag zur SchlieBung einer japanologi-
schen Forschungsliicke, in dem nicht nur ein detailliertes zeitaktuelles Bild der
beiden Unternehmen gezeichnet wird, sondern das Fallbeispiel Japan auch inner-
halb des globalen Diskurses rund um die Zukunft des Konsums im Allgemeinen
und der Bedeutung von privatwirtschaftlichen Unternehmen beim Aufbau von
Lénderimages im Speziellen verortet wird.

Im Fazit ihrer Studie ,,Werbung in Japan®, schreibt die deutsche Japanologin
Natascha Haehling von Lanzenauer!!, an deren Analyseleitfadenentwurf sich
diese Arbeit methodisch anlehnt (vgl. hierzu Kapitel 2), folgendes:

»Angesichts der begrenzten Halbwertszeit von Imagestrategien im Einzelhandel und sich
schnell verdndernder Umfeldfaktoren stellt sich allerdings die Frage, welche Konsum- und
Werbekonzepte zu Beginn des néchsten Jahrtausends aktuell sein werden. Absehbar ist —
wie in anderen Bereichen auch — eine weitere , Virtualisierung des Konsums® sowie der
Distributionswege durch neue Technologien und Systeme [z. B. electronic commerce]*
(Haehling von Lanzenauer 1999: 444).

Genau diese ,,Virtualisierung des Konsums®, wie Lanzenauer es hier nennt, hat
seit der Jahrtausendwende Einzug in den Alltag der Menschen gehalten. Mehr
noch ist es heutzutage eine Selbstverstdndlichkeit, nicht nur online Produkte zu
erwerben, sondern auch online Informationen zu beziehen, ob aktiv durch eigene
Recherchen zum Produkt oder aber passiv durch WerbemafBnahmen.

An diesem Punkt fiihrt die vorliegende Arbeit fort: im Analyseteil werden die
neuen Medien eine besondere Beriicksichtigung erfahren, da soziale Medien bzw.
Foto- und Video-Plattformen wie Facebook, Instagram oder YouTube betréicht-

11 Natascha Haehling von Lanzenauer ist eine deutsche Japanologin und hat 1999 an der
Freien Universitdt Berlin mit einer Forschungsarbeit {iber Werbung in Japan promo-
viert. Nach einigen Jahren als wissenschaftliche Mitarbeiterin an der FU Berlin, wech-
selte sie nach ihrer Promotion in die freie Wirtschaft. Sie ist aktuell als Senior Consul-
tant und Associate Director bei der Berliner Marketing- und Innovationsforschungs-

agentur Happy Thinking People titig.
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liche Inszenierungsmoglichkeiten fiir die Unternehmen, ihre Marken und Pro-
dukte bieten.

Der Analyse als Pramisse dient die Annahme, dass Warenmairkte sowie die in
diesen Strukturen agierenden Unternehmen nicht nur als homogene und rationale
Einheiten der Okonomie zu betrachten sind, sondern als heterogene und durch
kulturelle Vorstellungen geprigte Entititen eines postfaktischen Zeitalters begrif-
fen werden miissen. Zu den Leistungen, die zur Konstitution eines angestrebten
Unternehmensbildes im Rahmen einer Unternehmensidentitdt beitragen, zdhlen
hierbei nicht nur spezifische Produkt- oder Serviceangebote, sondern auch die auf
einer Mesoebene agierend zu begreifende Dimension der Marken. Da diese als
komplexe in Kultur verankerte Muster innerhalb einer hybrid konsumierenden In-
dustriegesellschaft verortet werden miissen (vgl. hierzu Errichiello 2012: 142),
diirfen sie nicht isoliert von einem einzigen disziplindren Standpunkt betrachtet
werden. Als hybride werden an dieser Stelle Konsumenten beschrieben, die
schwer festzusetzende Verbrauchsmuster in einem sich immer stérker polarisie-
renden Konsumentenmarkt aufweisen (low-end Konsum vs. high-end Konsum).
In diesem lassen sich Kéufer durch ihre erheblich schwankenden Verbrauchswei-
sen schwerer bis gar nicht in bisher erarbeitete Konsumententypologien oder Mi-
lieus einteilen. Sie kaufen sowohl die giinstigen Produktversionen von Discount-
Eigenmarken (low-end), erstehen bei anderen Gelegenheiten jedoch mit Freude
die High-End-Marken-Varianten (Lepinnen/Grénroos 2009: 1).!2

12 In der Literatur finden sich zudem verstarkt Erkldrungen zum hybriden Konsum, die
der vorangegangenen Definition als Pramisse dienen: Innerhalb der Theorie der soge-
nannten ,,Disneyfizierung* von Gesellschaften wurde der Themenkomplex schon in den
1990ern, verstarkt jedoch in den 2000er Jahren, thematisiert. In der Diskussion um die
meist negativ konnotierte Adaption gesellschaftlicher Dynamiken an strukturelle Gege-
benheiten des amerikanischen Vergniigungsparkes Disneyland, wird der hybride Kon-
sum (jap.: haiburiddo shohi ~4 7'V v Vil i#) als einer der maBgeblichen Faktoren die-
ses Prozesses betrachtet und bezieht sich im ersten Schritt zunéchst auf eine rdumliche
Ebene: d. h. die Produktion von Erlebnisstitten, in denen an einem Platz vollkommen
differenzierte Konsumbediirfnisse befriedigt werden konnen, so wie dies in den Dis-
neyland-Vergniigungsparks der Fall ist (d. h. Merchandisegeschéfte, Restaurants, Fahr-
geschifte und generelle Unterhaltung durch entsprechend ausgebildete Mitarbeiter,
ohne jegliche Storfaktoren der ,,realen Welt“, dienen hier als Mechanismus zur Herstel-
lung einer ultimativen ,,Konsumutopia®, in der der Konsument gerne verweilt), dhnli-
ches gilt demnach auch fiir Einkaufskomplexe wie Shoppingmalls (vgl. hierzu Bryman
2004) oder anderen ,,Shoppertainment-Allroundern®. Fiir japanbezogene westliche Un-
tersuchungen siehe Allison (2006) oder Brannen (1992), fiir japanische Untersuchun-

gen des Disneyfizierungs-Phénomens (jap.: Dizuni-ka 7+ x=—{L) siche insbesondere
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Die multidisziplindre Studie, die sich eines kultur- und sozialwissenschaftli-
chen Repertoires bedient, basiert ferner auf der These, dass Muji und Uniqlo die-
sen Hybridisierungsprozess von Konsummustern, sowohl in der japanischen Ge-
sellschaft als auch im globalen Prozess, frith erkannt und darauf reagiert haben.
Sie inszenieren sich seit Jahrzehnten erfolgreich als universelle Lifestyle-Marken
und werden in den japanischen und ausldndischen Medien immer wieder als sol-
che reproduziert.

Es muss hierbei nicht nur die Frage beriicksichtigt werden, wie es den Unter-
nehmen gelungen ist, ihr jeweiliges Unternehmensbild zu Beginn auf dem japani-
schen Markt zu etablieren und durch wen dieses mafigeblich gepréigt wurde, son-
dern auch, wie die Aufrechterhaltung einer kohédrenten Markeninszenierung in-
nerhalb der letzten Jahre im Zuge der Digitalisierung und einer damit einherge-
henden ,,Virtualisierung des Konsums* (vgl. Haehling von Lanzenauer 1999: 444)
organisiert wurde. Daraus leitet sich die zentrale Fragestellung nach der struktu-
rellen und inhaltlichen Beschaffenheiten ab: Welche konstituierenden Mechanis-
men werden also eingesetzt, um einen nachhaltigen Konnex von Marke und Un-
ternehmensbild mit dem japanischen Markt, und somit dem Konsumenten, zu ge-
wihrleisten?

Zur umfassenden Bearbeitung dienen die folgenden drei Leitfragen als grund-
legende Orientierungspunkte:

1. Wie inszenieren die Unternechmen ihre Marken innerhalb Japans? Welche
wirtschaftlichen Positionen nehmen sie ein, welche gesellschaftliche Be-
deutung besallen bzw. besitzen sie?

Arai (2016) sowie Hayamizu (2012) und Iwatani (2014). Im zweiten Schritt hat diese
zunéchst rdumliche Auflosung urspiinglich getrennter Einkaufs- und Erlebniswelten
langfristig gesehen den entsprechend oben genannten Effekt auf Konsummuster und
damit auch das Verschwinden eines klar greifbaren Verbrauchers zur Folge (dem nun
Seitens der Einzelhdndler mit der Analyse des digitalen FuBabdruckes und damit der
Gewinung von hochindividualisierten Daten und entsprechend angepassten automati-
sierten Maflnahmen versucht wird, entgegenzuwirken). Ergénzend hierzu kann die
Richtung angesehen werden, die der Autor und Senior Managing Director (Accenture),
Teo Correia, in seinem populédren Trendsachbuch ,, The Fluid Consumer. Next Genera-
tion Growth and Branding in the Digital Age“ (2016, Redline Verlag) einschldgt, das
seit 2017 unter dem Titel ,,Kimagure shohiasha. Saiké no taiken to ribensei wo tankyii
suru dejitaru jidai seichosenryaku (dt.: Der kapriziose Konsument. Wachstumsstrate-
gien fiir das digitale Zeitalter zur Gestaltung optimaler Erfahrungen und Annehmlich-

keiten)“ (2017, Nikkei BP Verlag) auch in japanischer Sprache vorliegt.
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2. Kann eine relevante offentliche Diskussion innerhalb Japans, in denen
Mujirushi Ryo6hin und Uniqlo die Hauptrolle einnehmen, identifiziert wer-
den? Wenn dies der Fall ist, muss gefragt werden, welche Akteure sich
daran beteiligen und mit welchen Inhalten diese arbeiten.

3.  Wie gestalten sich zeitgendssische Kommunikationsmafinahmen der Un-
ternehmen? Lassen sich anhand reprisentativer Kampagnen typische Mo-
tive identifizieren? Mit welchen soziokulturellen Zuschreibungen arbeiten
sie?

1.2 STAND DER FORSCHUNG

Diese Arbeit zur japanischen Konsumkultur hat mit konsumtheoretischen Aspek-
ten und werberischer Praxis Bezilige zu Forschungsfeldern, welche in sich schon
als recht weit bezeichnet werden miissen. Aus diesem Grund konnte sich die Be-
arbeitung nicht nur auf Material beschrianken, das sich konkret auf die Unterneh-
mensfallstudien bezieht. Wesentliche Schnittstellen zur Herausarbeitung der Mar-
keninszenierungen lagen vorwiegend im Design von physischen wie digitalen
Konsumridumen sowie der Gestaltung von externen Kommunikationsmafinah-
men'3,

Die Recherche erstreckte sich iiber vier inhaltlich ineinandergreifende Ab-
schnitte, um eine der Thematik angebrachte Sichtung wissenschaftlicher, popular-
wissenschaftlicher und journalistischer Texte zu gewéhrleisten. Es kann hierbei
eine Ordnung vom Generellen zum Speziellen ausgemacht werden, d. h. von der
allgemeinen Konsumthematik bis hin zu den spezifischen Unternehmen bzw.
Marken. Die verwendeten Quellen lassen sich inhaltlich wie folgt aufgliedern:

13 Zum gezielten Aufbau und der Erhaltung von Unternehmensbildern, die das Vertrauen

in die Marke starken und somit den Verkauf von Giitern sicherstellen sollen.
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allgemeine'* und japanbezogene'® konsumtheoretische Studien, vorwie-
gend aus den Sozial-, Kultur- (Japanologie), Geschichts- und Wirtschafts-
wissenschaften sowie der Kulturanthropologie;

allgemeine'® und japanbezogene!” Untersuchungen zur Werbung bzw. zur
Marke und Marketingkommunikation;

allgemeine'®, aber insbesondere japanbezogene!® Untersuchungen zu Stit-
ten des Konsums, in diesem Fall speziell zur Entstehung, Entwicklung und
den Merkmalen von (japanischen) Kauthdusern und ihren Kommunikati-
onsmafinahmen;

fallstudienspezifische Publikationen zu Mujirushi Ry6hin (Ryohin Keik-
aku) und Uniglo (Fast Retailing?®) aus den Bereichen der Soziologie, der

14

15

16

18
19

20

Siehe u. a.: Douglas/Isherwood (1979), Csikszentmihalyi/Rochberg-Halton (1981),
Belk (1988), McCracken (1986; 1990), Shields (1992), Appadurai (1997/2008), Baud-
rillard (1998), Haupt (2003), Konig (2005), Illouz (2007), Bauman (2009), Miller
(2010), Ullrich (2013), Hellmann/Schrage (2013).
Siehe u. a.: Japanische Texte — Fujitake (2000), Miura (2006), Ueno/Tsuji (2008),
Yamada/Dentsit Chimu Happinesu (2009), Matsuda (2009), Kamijé (2009), Kosaka
(2009/2010/2012), Tamura (2011), Miura (2012). Westliche Texte — Clammer (1992),
Ivy (1995), Du Gay (1997), Partner (1999), Ashkenazi/Clammer (2000), McCreery
(2000), Assmann (2004), Matsui (2008; 2013), Francks (2009), Gordon (2012), Gen-
genbach (2013; 2012).
Siehe hierzu u. a.: McCarthy (1960), Domizlaff (1982), Pflaum/Béuerle (1995), Hol-
scher (1998), Mayer/Illmann (2000), Bruhn (2004), Sattler/Vo6lckner (2007), Kotler/et
al. (2011), Kloss (2012), Erichiello (2013), Esch (2014), Holland (2014), Grabs/et. al
(2017).
Siehe hierzu u. a.: Japanische Texte — Otomo (1994), Oishi (1994), Uej6 (1995), Nikkei
Kokoku Kenkytijo (1996), Kajiyama (1996), Shimamura/Ishizaki (1997), Nikkei
Kokoku Kenkytijo (1997), Yasuda (1997), Kobayashi Tasaburd/et al. (1997) Kobayashi
Yasuhiko/et al. (1997), Kitada (2000), Gurafikku-sha Henshii-bu [Redaktion des Gra-
phic-Verlages] (2014), Nikkei Kokoku Kenkytjo (2016). Westliche Texte — Kotler/et.
al (1986), Vaubel (1989), Tanaka (1994), Gortzen (1995), Botskor (1998), Dallmann
(1998), Haehling von Lanzenauer (1999), Aaker (2001), Usui (2016).
Siehe hierzu insbesondere Ritzer (2010) und Hellmann/Zurstiege (2008).
Vgl.: Japanische Texte — Tokyo Culture Club (1987), It6 (1998), Wada (2009). West-
liche Texte — French (1977), Lein (1987), Havens (1994), Creighton (1998), Moeran
(1998), Ueno (1998), MacPherson (1998), Enomoto (2011).
Fast Retailing Co., Ltd. (Kabushiki-gaisha Fasuto Riteiringu $%hX&tt7 7 —2 MY 74
Y /") besteht in seiner heutigen Form seit September 1991 (Vorlaufer war die K. K.
Sunroad). Der Ursprung des Unternehmens fillt allerdings schon auf den Mérz 1949,
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Okonomie, des (Produkt-)Designs, insbesondere hierbei fanden zudem
zeitaktuelle journalistische Artikel Beriicksichtigung.

Schliet man japanischsprachiges Quellenmaterial zu den Unternehmen selbst in
die Recherche mit ein, so ist die Flut an Biichern, Beitrdgen und Artikeln kaum zu
iiberblicken. Nicht nur die Diskussion rund um die Unternehmen abzubilden, son-
dern auch einen konkreten Ordnungsentwurf zur Klassifikation dieser Informa-
tionsflut zu entwerfen, setzt sich daher Kapitel fiinf zum Ziel. Die vorhandene
Literatur wird an dieser Stelle nicht weiter erldutert, da sie als anteilig konstitutiv
flir die nationalen Markeninszenierungen wirkt und daher als Bestandteil der in-
ldndischen Diskussion gesondert behandelt wird.?!

Seien es nun konsumtheoretische Abhandlungen zum Japan der Gegenwart
aus japanwissenschaftlicher, historischer oder auch kulturanthropologischer Per-
spektive, 6konomische Studien aus dem Marketingumfeld, oder spezifischere Un-
tersuchungen zur reichhaltigen Thematik der Werbung in Japan und vor allem den
Unternehmen selbst, so ist festzuhalten, dass die genannten Titel Grundsatzlektiire
darstellen, aber keinerlei Anspruch auf Vollstdndigkeit erheben. Die Auflistung
stellt an sich schon eine fiir das ,,Megathema Marke“?? in Japan notwendige Kom-
plexitétsreduktion dar, die eben nur mit einer reprasentativen Selektion relevanten
Materials aus japanologischen, soziologischen, kulturgeschichtlichen, konsum-
kulturellen sowie konsumwissenschaftlich marketinganalytischen Werken er-
reicht werden kann.

Die Erforschung von Entwicklungsprozessen japanischer depdto® als materi-
elle und kulturelle Stétten eines ,Shoppertainments‘ und eine damit einhergehende

als Yanai Hitoshi, der Vater Yanai Tadashis, ein Schneidergeschift fiir Herrenbeklei-
dung unter dem Namen Ogori Shoji eréffnete. Dieses startete dann im Mai 1963 als
Ogori Shoji Co., Ltd. (Kabushiki-gaisha Ogéri Shoji #aXzxt/ i #) mit 6 Mio. Yen
Startkapital und wurde 1991 in Fast Retailing unbenannt.

21 Vgl. hierzu uv.a. Saité (2014), Yasumoto (2012), Yokota (2011; 2017b), Fukasawa
(2011), Masuda (2010; 2016), Matsushita (2010), Tsukiizumi (2009; 2015), Miura
(2009; 2012), Kunitomo (2009), Kawashima (2008; 2012), Ogawa (2008), Watanabe
(2006; 2012), Mizoue (2000), Ryutst Kigyo Kenkytkai (2000).

22 Der Terminus wurde hier in Anlehnung an Hellmann gewahlt, der seine Studie zur ,,So-
ziologie der Marke* mit den folgenden Worten beginnt: ,,Das Markenthema ist ein Me-
gathema. Dies betrifft nicht nur die Anzahl der Publikationen, die kaum mehr zu {iber-
blicken sind, sondern auch die Vielzahl an Positionen, die zu diesem Thema eingenom-
men werden® (Hellmann 2003: 9).

23 Welche Moglichkeiten die Nutzung von Ephemera als ertragreiche Quelle bei der Er-

forschung von japanischen Kaufthéusern als Spiegel der Gesellschaft bieten kann, legt
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Ausweitung von Markenzonen?*, fand in der westlichen Japanforschung insbeson-
dere in den 1990er Jahren statt. So wurde im Jahr 1998 innerhalb der amerikani-
schen Buchreihe ,,ConsumAsiaN“ der Sammelband ,,Asian Department Stores*
(MacPherson 1998) veréffentlicht. Dieser enthielt soziologische bzw. sozialanth-
ropologische Recherchen dreier Wissenschaftler, die innerhalb der westlichen ja-
panbezogenen Konsumraumforschung wichtige Beitriige? geleistet haben und
auch in dieser Arbeit wieder Erwdhnung finden werden: darunter befindet sich
zum einen die detaillierte Nachzeichnung der historischen Entwicklung japani-
scher Kaufhiuser des britischen Sozialanthropologen Brian Moeran® (,,The Birth
of the Japanese Department Store“, S. 141-176) und zum anderen die Untersu-
chung der japanischen Soziologin Ueno Chizuko?’ zur Image-Marketingstrategie

die deutsche Japanologin Steffi Richter schon 2004 in ihrem Sammelbandbeitrag
~Kaufhausjournale als Quelle japanologischer Forschung zum 'Alltag' der 1920/30er
Jahre* dar (Richter 2004: 27-44).

24 Siehe hierzu beispielhaft Brian Moerans Ausfithrungen zu den Aktivititen des japani-
schen Kaufhauses Mitsukoshi im Zuge von Produktoptimierungs- und Standardisie-
rungsprozessen zum Beginn des 20. Jahrhunderts. Er erldutert, dass Mitsukoshi zu einer
feststehenden und stabilen Marke avancieren wollte und im Zuge dessen, Produkte mit
der eigenen Marke ,,Mitsukoshi* verkaufte. Das Kaufhaus kooperierte hierfiir mit dem
japanischen Hersteller Mitsuwa und begann im Juni 1913 mit dem Verkauf eigener
Seife, das Mitsukoshi-Logo deutlich auf die Verpackung gedruckt. Die Seife kam bei
den Kunden sehr gut an, so dass das Produktsortiment kontinuierlich erweitert wurde.
Unter diesem fanden sich schlieflich Schuhe, Eau de Cologne, Puder zum Messerschér-
fen, Butter, Mehl sowie Kiihlschrinke (siche Moeran 1998: 153).

25 Die drei erwdhnten Beitrage stellen nicht die einzigen Forschungen von Moeran, Ueno
und Creighton zu japanischen Kaufhdusern und Werbung dar. Siche daher ferner zu-
sitzlich insbesondere Moeran (1996), Ueno (1991; [mit Tsuji] 2008), Creighton (1991;
1992).

26 Brian Moeran war bis 2016 als Professor flir Business Anthropology an der Copenha-
gen Business School tétig. Seine Forschungsinteressen erstrecken sich u. a. liber die
Bereiche der Werbung und des Kunstmarketings iiber Modemagazine bis hin zur Ver-
lagswelt, vorwiegend mit Landerfokus Japan.

27 Ueno Chizuko L¥FT-#57F (*1948) zdhlt zu den fithrenden japanischen Soziologinnen
und Feministinnen der Gegenwart. Zu ihren bedeutendsten Werken zdhlen u. a.
»Nashonarizumu to jenda* (1998, Seidosha) und ,,Kindai kazoku no seiritsu to shiien*
(1994, Iwanami Shoten), die unter den Titeln ,,Nationalism and Gender* (2004, Trans
Pacific Press) und ,,The Modern Family in Japan“ (2009, Trans Pacific Press) ins Eng-
lische tibersetzt wurden. Thre postmoderne Kritik und Forschung finden vorwiegend aus

soziologischer, anthropologischer und 6konomischer Perspektive statt. Sie twittert
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des Seibu®®-Kaufhauses (,,Seibu Department Store and Image Marketing — Japa-
nese Consumerism in the post-war period®, S. 177- 205) sowie die Ausfiihr-ungen
der Sozialanthropologin Millie Creighton® zur sinnstiftenden Funktion von Mar-
ketingaktivitdten japanischer Kauthiuser im Beitrag ,,Something more — Japanese
department stores* marketing of a meaningful life“ (S. 206-232). Insbesondere der
Beitrag von Ueno zeichnet innerhalb weniger Seiten ein pragnantes kaishagramm
des Seibu-Kaufhauses. Sie arbeitet zundchst den symbolischen Charakter von
Kaufhdusern heraus, die sie als typische Produkte der Massengesellschaft defi-
niert, diese wiederum stellten ein Symptom der Moderne dar. Diese Moderne sei
es weiterhin, die wesentlich an der Herausformung von Funktionen und Entwick-
lungsprozessen der Einkaufsstitten mitwirke. Als Fallbeispiel fiir solche
Strukturierungsprozesse fithrt Ueno an:

,»As part of the Saison Enterprise Group’, Seibu has not merely reflected, but actively con-
tributed to and planned, such development by the injection of huge amounts of capital into
the consumer market. [...]. In order to meet with success in its attempt to create a new breed
of consumer loyal to the Seibu name, the Seibu Saison group has had to educate in a new
way of life and system of values. This it has done by means of commodities, events and
information, all of which have been made readily available in such a way that Seibu Depart-
ment Store has over the years been turned into a kind of space medium for public consump-
tion [although there have been, of course, financial limitations on who could have access to
such consumption]* (Ueno 1998: 177).

regelmifBig unter dem Usernamen @uena_wan: https://twitter.com/ueno_wan (letzter
Zugriff vom 25.01.2020).

28 Das Seibu-Kaufhaus war Teil der Saison Group, aus welcher damals Anfang der 1980er
Mujirushi Ryohin hervorging. Weitere Ausfithrungen folgen in Kapitel 4.1.

29 Millie Creighton ist Associate Professor am Department of Anthropology der Univer-
sity of British Colombia. Die Sozialanthropologin widmet sich innerhalb ihres asienbe-
zogenen Forschungsportfolios u. a. der japanischen Konsum- und Populérkultur, darun-
ter insbesondere japanischer Werbung sowie Gender- und Minderheitsthematiken.

30 Die Saison Group ging nach dem Tod Tsutsumi Yasujirds, dem Begriinder der Seibu
Group und Vater von Tsutsumi Seiji, in seiner Funktion als Griinder und Vorsitzender
der Saison Group auch Mitbegriinder von u. a. Mujirushi Ryohin und LoFt, aus der
Seibu Saison Group (urspriinglich 1971 als Seibu Rytitst Group gegriindet) hervor. Das
Platzen der Wirtschaftsblase fiihrte Anfang der 1990er auch die Saison Group in erheb-
liche finanzielle Schwierigkeiten, so dass sie, nach diversen Fusionen in den 1990er
Jahren, Anfang 2000 endgiiltig aufgeldst wurde. Siehe hierzu insbesondere Ueno/et. al.
(1991), Yui/et. al. (2010), aber auch Ueno/Tsuji (2008) und Havens (1996).
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Es war u. a. genau dieses Problem, d. h. die Exklusion von Verbrauchern durch
hohere und hohe Preise, die eigentlich das Gros der urbanen Gesellschaft und da-
mit die entscheidende Konsumkraft bildeten, der schlieBlich Anfang der 1980er
Jahre von der Saison Group mit der stufenweisen Entwicklung des Markenkon-
zepts von Mujirushi Ryo6hin geschickt genutzt wurde, indem erschwingliche
Preise und gute Qualitét keine Disparititen im gleichen Konsumraum mehr dar-
stellen sollten, dhnliches gilt fiir Uniqlo.

In der westlichen Forschung lassen sich zu den Unternehmen zwei Schwer-
punkte ausmachen: einerseits 6konomisch-strategische Herangehensweisen (vgl.
u. a. Toba 2014), die stellenweise mithilfe klassischer SWOT-Analysen®' Defizite
und Stirken der Unternehmen herausarbeiten. Dabei handelt es sich jedoch oft nur
um Seminararbeiten aus wirtschaftswissenschaftlichen Studiengéngen, am Ende
schlieen sich meist konkrete Handlungsempfehlungen fiir die weitere Unterneh-
mensstrategie an, oder um Marketingfallstudien ohne Beriicksichtigung von Ma-
terial in japanischer Sprache. Und andererseits Studien, die sich mit dem Prinzip
der ,,Simplizitdt“ als Aufmacher entweder aus designisthetischer Perspektive dem
Produktdesign (Muji) widmen oder Uniqlo als ernstzunehmenden global player
innerhalb von Untersuchungen zu aktuellen Dynamiken der Modeindustrie er-
schlieBen. Hierzu muss insbesondere auf das Forschungsprojekt von Tets
Kimura*? an der australischen Flinders University hingewiesen werden. Er befasst
sich in seiner noch in Arbeit befindlichen Dissertation mit dem Entwicklungspo-
tential der japanischen Modeindustrie in Australien als strategisches Instrument
japanischer Soft Power. Im Zuge dessen ist unter dem Titel ,,Japanese Fashion in
Australia — Will Uniglo and Australia make a fairy tale couple? ein gut durch-
dachter Konferenzbeitrag entstanden, indem er den ,lack of ethics** als

31 Die SWOT-Analyse (jap.: suuotto bunseki 2w+~ 43#7) ist ein heutzutage meist in
der Wirtschaftswissenschaft angewandtes Instrument zur strategischen Analyse von
Umwelt- und Unternehmensumgebungen. SWOT steht hier als Akronym fiir die engli-
schen Begriffe strenghts (Stirken), weaknesses (Schwichen), opportunities (Chancen)
und threats (Bedrohungen).

32 Nach seinem BA-Abschluss in Philosophie und seinem MA-Abschluss in Journalismus,
ist Tets Kimura Doktorand an der australischen Flinders University. Besonders hinge-
wiesen sei hier noch auf Kimuras Artikel-Verdffentlichungen ,,Japan‘s Soft Power: A
Case Study of Uniglo and AKB48” (2016) und ,,Cool Japan: Validity of Fashion as a
Vehicle of Soft Power* (2018).

33 Siehe hierzu die detaillierte Aussage: ,,It is not just that Uniqlo‘s value for money items
and fast fashion business model may not be the best suited for Australian consumers,
but a lack of ethics at Uniqlo, especially after the accident in Bangladesh, is the biggest

concern. Unfortunately, Uniqlo’s unethical practice goes beyond the sweatshop — many
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mutmafBliches Hauptproblem Uniqlos bei Expansionsbestrebungen nach Austra-
lien herausarbeitet (Kimura 2014: 1). Im deutschsprachigen Raum als inhaltlich
relevanteste Publikation muss die schon eingangs erwihnte Dissertation der Japa-
nologin Natascha Haehling von Lanzenauer aus dem Jahr 1999 gelten. In ihrer
umfassenden Studie ,,Werbung in Japan — Eine Untersuchung der Werbewirt-
schaft und Werbegestaltung unter besonderer Beriicksichtigung von Unterneh-
menswerbung® widmet sie sich im Unterkapitel ,,Lifestyle mit Lebenshilfe* dem
Kauthaus Mujirushi Ryohin dezidiert als ,,stilbildendes Konsumkonzept* und da-
mit als ,,Lifestyle-Marke* (Haehling von Lanzenauer 1999: 339; 367 ft.). Sie er-
schliet innerhalb einer ausfiihrlichen Analyse des Komplexes ,,Werbung in Ja-
pan® nicht nur die 6konomischen Ausmafle und die Strukturen der japanischen
Werbewirtschaft, sondern fertigt zudem eine ausfiihrliche Skizze der japanischen
Konsumlandschaft und, fiir diese Arbeit von besonderer Relevanz, den Auspré-
gungen und Besonderheiten marketingkommunikatorischer Mainahmen japani-
scher Unternehmen zum Imageaufbau und damit der Konstitution als vertrauens-
wiirdige Konsummarke an.

Ferner lésst sich in der deutschsprachigen Japanforschung zwar an der Japa-
nologie Leipzig mit dem Projekt ,,Konsum, Identitét, Prekaritdt* ein konsumbe-
zogener Forschungsschwerpunkt identifizieren, in dem man sich u. a. auch mit der
Institution Kauthaus [...] als Feld von ,edutainment®, von Bildung und Unterhal-
tung als Identitits-konstituierende Sphéren* (Japanologie Leipzig)** beschiiftigt,
allerdings unterscheidet sich sowohl die theoretische Herangehensweise von der
vorliegenden Ausarbeitung als auch der zeitliche Fokus, der sich dort auf die erste
Hailfte des 20. Jahrhunderts konzentriert. Zwar treten im japanbezogenen For-
schungsumfeld vereinzelt Beitrdge zum Thema ,,Muji“ auf, diese sind jedoch nicht
mehr aktuell. ¥ Hiufig handelt es sich meist um kurze Erlduterungen mit

retail staff are reported to be harassed at Uniqlo stores in Japan. Since Australians tend
to be more sensitive about ethics, particularly workplace ethics, than the Japanese, it is
implausible for many Australians to support Uniqlo if they discover Uniqlo’s unethical
practices (Kimura 2014: 1).

34 Siehe Projektbeschreibung von ,,Konsum, Identitdt, Prekaritit (Leitung: Prof. Dr.
Steffi Richter und Dr. des. Dorothea Mladenova) unter: http://japanologie.gko.uni-
leipzig.de/department/konsum-identitaet-prekaritaet/ (letzter Zugriff vom 01.02.2020).

35 Vgl. hierzu den Beitrag ,,Mujirushi Ryohin — Der Name ist Programm® der Produktde-
signerin Anna Dabrowksi, der im Rahmen des 2. Deutsch-japanisch-koreanischen Sti-
pendiatenseminares 2008 am Japanisch-Deutschen Zentrum Berlin in einer Begleitver-
offentlichung erschien. Der Beitrag bietet zwar keinen wissenschaftlichen Einstieg in
die Thematik, allerdings sind die von der Autorin eigens angefertigten Illustrationen der

im Artikel erwdhnten Waren hervorzuheben, welche die Produktdesign-Perspektive
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Ubersichtscharakter. Zeitaktuelle Beitriige im deutschsprachigen Raum beschriin-
ken sich, wie schon eingangs angesprochen, vermehrt auf journalistische Artikel
in den Onlinemedien. Diese werden insbesondere dann akut, wenn neue Filialen
erdffnet oder PR-Aktionen in den Geschéften veranstaltet werden.®

AbschlieBend lasst sich festhalten, dass eine konsequente und vor allem aktu-
elle japanologische Auseinandersetzung mit den Unternehmen bisher nicht statt-
findet.

1.3 THEORETISCHER ANSATZ

Um die drei Leitfragen und die zentrale Fragestellung zu Konsum, Kultur und
Identitét ausfiihrlich bearbeiten zu konnen, ist eine interdisziplindre Herangehens-
weise vonndten. Diese muss sowohl soziokulturelle und historische wie auch 6ko-
nomische und politische Faktoren beriicksichtigen. Nur auf diese Weise kann ver-
mieden werden, mit immer wieder reproduzierten Stereotypen’ zu arbeiten und
eine objektive kulturwissenschaftliche Analyse an dem Lénderbeispiel Japan vor-
zunehmen. Daher liegt dieser auf einem japanwissenschaftlichen Fundament ba-
sierenden Arbeit ein markensoziologisches Theorieverstindnis zugrunde, da die
Markensoziologie direkte Schnittstellen zur Konsum- und Werbesoziologie be-
sitzt, also um ein breites Spektrum moglicher Untersuchungsgegenstinde verfligt.
Dieser Ansatz wird genutzt, um aktuelle Konstitutionsmechanismen japanischer
Marken anhand der vorgestellten Fallstudien zunéchst strukturell zu erfassen,
dann inhaltlich aufzubereiten und letztendlich verorten zu kdnnen. Grundlegend

verdeutlichen (vgl. Dabrowksi 2008: 33-46). Die umfassende wissenschaftliche Magis-
terabschlussarbeit ,,Entwicklung und Perspektiven des japanischen Konsumverhaltens
nach 1945 — Unter besonderer Beriicksichtigung der 1990er Jahre* von Cosima Wagner
(Wagner 2001) im Fach Japanologie umreist anschaulich das Fallbeispiel Mujirushi
Ryo6hin unter dem Einsatz von Haehling von Lanzenauers Analysekonzept. Die aus dem
Fach Produktdesign der Hochschule fiir Gestaltung in Offenbach entstandene Hausar-
beit zu Muji aus dem Jahr 2004 ist reich bebildert (Beuttel 2004), auch die an der Japa-
nologie Frankfurt eingereichte Magisterarbeit mit dem Titel ,,Japanische Mode im Zei-
chen des Simple Chic: Fallbeispiel Uniqlo* (Sabrina Kumpf2012) muss an dieser Stelle
Erwihnung finden.

36 Siehe hierzu u. a.: Focus (2016), Miiller (2017), Ihring (2017), Hille-Fuchs (2017), Welt
(2017).

37 Vgl. hierzu auch Anholt (2007:1 ff.).
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ist die Auffassung, dass Marken als Mittel zur Kommunikation von Botschaften®®
begriffen werden, diese also nicht nur als statische Einheit aus ihrem Ursprungs-
gebiet, der Okonomie und dort zur Messung von wirtschaftlicher Stiirke, dienen,
sondern als dynamische Konstrukte, mit kulturellen, gesellschaftlichen und sozi-
alen Implikationen aufgefasst werden. Der Begriff der ,,Marke® soll an dieser
Stelle kurz sprachgeschichtlich mit einem Zitat des Wirtschaftssoziologen Oliver
Carlo Errichiello nachvollzogen werden, wie er ihn in seiner 2013 verdffentlichten
Studie ,,Markensoziologische Werbung® definierte: ,,Die Bezeichnung ,Marke* ist
dem franzosischen Wort ,marque‘ entlehnt. ,Marque‘ ist eine Riickbildung aus
,marquer’ bzw. dem italienischen ,marcare‘, das libersetzt ,Markieren‘ oder
,Kennzeichnen® bedeutet” (Errichiello 2013: 14).

Auch in Japan wird der burando-Begriff fiir namhafte Hersteller ganz im
Sinne von Markenware (jap.: burando shohin) vs. generische Markenware (jap.:
mumei shohin) genutzt, allerdings handelt es sich auch um einen allgemeinen und
sehr gebrduchlichen Begriff fiir ,,Marke*, ganz dhnlich wie im Deutschen. Als Sy-
nonyme konnen meigara und shéhyé genannt werden. Ferner kann Japan ein er-
hohtes Markenbewusstsein (jap.: burando ninchi) attestiert werden, insbesondere
in Bezug auf Luxusgiiter (zu Luxuskonsum in Japan vgl. Gengenbach 2012). The-
oretisch grundlegend sind die Ausfithrungen des deutschen Soziologen Kai-Uwe

38 Hierbei ist nicht nur die Perspektive der Unternehmen und ihrer Botschaften miteinzu-
beziehen, sondern auch der groflere Rahmen zu beriicksichtigen: Marken als mal mehr
mal weniger grof3e, mal mehr mal weniger fest verankerte Zahnréder innerhalb eines
laufenden nationalstaatlichen Mechanismus zum Aufbau, zur Erhaltung und/oder An-
derung von landerbezogenen Imagestrategien. Zu beachten ist hierbei ferner, dass diese
in keinem Falle nur gezielt von einer staatlich kontrollierten Instanz abhéngen, nichts-
destotrotz als ,,Kapital* fiir eben diese dienen konnen; aber offiziellen Bemiihungen
eben auch als ,,Negativkapital“ vollends entgegenlaufen konnen (siche hierzu Kapitel
3.2 dieser Arbeit, dort insbesondere den Country-of-Origin-Effekt, und zudem die Ab-

schlussdiskussion unter 7.4).
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Hellmann®, der in seiner Abhandlung zur ,,Soziologie der Marke“** dem ,,Meta-
produkt Marke**! eine entsprechende Kommunikationsmittlerfunktion attestiert,
denn ,,inzwischen ist eine weitgehende Ubereinstimmung dahingehend festzustel-
len, da3 die Marke als Kommunikation erkannt und anerkannt wird* (Hellmann
2003: 446). Konsummarken werden systematisch mit Bedeutungen belegt und im
kollektiven Bewusstsein verankert (siche ebd.). Auch wenn Marken origindr der
Marktwirtschaft zugeordnet werden, vermitteln sie elementare Informationen an
den Verbraucher, die Geld in Form von Preisen nicht {ibermitteln kann (Hellmann
2011: 13). Als Teil dieser umfassenden Inszenierung in Form von Kommunikation
konnen nun werbende Maflnahmen wirken. Nach Hellmann weisen Werbung und
Marke eine symbiotische Wechselwirkung auf. Die Aufgabe von Werbung ist es
u. a., die Aufmerksamkeit von Menschen auf sich zu ziehen, um Firma, Service
oder Produkt aus der Masse des Gleichen hervorzuheben. Da Werbung zumeist
unpersonlich geschieht, muss auch um Glaubwiirdigkeit gekdmpft werden, da die

39 Kai-Uwe Hellmann (*¥1962) promovierte nach seinem Studium der Philosophie und Po-
litologie 1995 an der Freien Universitét Berlin und habilitierte sich 2003 mit einer Ab-
handlung zur Soziologie der Marke. Seine Forschungsschwerpunkte liegen in der Kon-
sum-, Wirtschafts- und Gesellschaftssoziologie. Neben der Publikation ,,Konsum der
Werbung® (2004; mit Dominik Schrage), war er u. a. als Herausgeber an ,,Ausweitung
der Markenzone* (2005; mit Riidiger Pichler), ,,Raume des Konsums* (2008; mit Guido
Zurstiege) und ,,Prosumer Revisited” (2009; mit Birgit Blattel-Mink) beteiligt, ein Jahr
spéter brachte er seine markensoziologische Studie ,,Fetische des Konsums* (2011) auf
den Markt. Er ist aulerplanméBiger Professor am Institut fiir Soziologie der FU Berlin
und Leiter des ,,Instituts fiir Konsum- und Markenforschung*.

40 Hellmann hat mit seiner 2003 ver6ffentlichten Studie ,,Soziologie der Marke®, die auf
seiner Habilitationsschrift aus dem Jahr 2002 am Institut fiir Soziologie der Otto-von-
Guericke-Universitit Magdeburg basiert, ein Standardwerk zur Bearbeitung des Mar-
kenthemas aus soziologischer Perspektive geschaffen, da viele Werke aus den Berei-
chen Okonomie (Bsp. Markenfiihrung, Markenmanagement, Markt-/Konsumentenfor-
schung, u. a.) oder der Soziologie (Wirtschaftssoziologie) das ,,Markenthema“ bisher
nur als Mittel zum Zweck herangezogen haben, aber nicht als Selbstzweck fiir eine ei-
gene soziologische Studie zur Marke (siehe Hellmann 2003: 19 f.).

41 Hellmann vollzieht eine Dreiteilung der Markenevolution: diese wurde zunéchst als
reine ,,Technik* betrachtet, um erst dann ein ,,Eigeneleben* zu entwickeln und zur ,,Per-
sonlichkeit” zu werden. Heutzutage wird die Marke meist als Kommunikationsagent
greifbar, die eine Entwicklung der Marke zu einem ,,Metaprodukt™ voraussetzt und da-
her die Marke zwar ,,als Produkt dem Produkt, fiir das es sich einsetzt, von auflen auf-
erlegt wird, als solches aber ganz eigenen Bedingungen der Herstellungen und Darstel-
lung unterworfen ist* (Hellmann 2003: 446).
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Inszenierung des Personlichen schnell mit Manipulation gleichgesetzt werde. Ge-
nau hier treten Marken und Unternehmen mit ihrem jahrelang aufgebauten Unter-
nehmens- und Markenbild auf (Hellmann 2003: 447 f.). Innerhalb jenes Inszenie-
rungsgebarens taucht nun immer wieder der inflationdr genutzte Begriff des Life-
styles*? auf. Hier wird auf dessen Bedeutungsdimension aus der werberischen
Praxis zuriickgegriffen, namlich ,,Lifestyle” als Begriff eines emotionalisierten
und damit sinnstiftenden Moments innerhalb der externen Kommunikationsmaf-
nahmen von Unternehmen an ihre Kunden.*

Doch nicht nur theoretische und terminologische Grundlagen sind mafigeblich
fiir die disziplindre Verortung der Studie, sondern auch die Eingliederung in einen
Forschungsrahmen. Diese Arbeit versteht sich als japanologischer Beitrag deut-
scher Konsumkulturforschung im Rahmen der interdisziplindr angelegten For-
schungstradition der Consumer Culture Theory (Abk.: CCT). Diese setzt sich mit
unterschiedlichsten Auspragungen von experimentellen und symbolischen, aber
auch soziokulturellen und ideologisch-politischen Aspekten der modernen Kon-
sumkultur auseinander.

42 Zum Thema ,,Stil* fasst Hartmann (1999) biindig zusammen, ,,daf} eine Stildefinition
iiber die Erkennbarkeit oder Identifizierbarkeit in einem Zusammenhang mit der Repré-
sentation und Mitteilung von Informationen und damit mit den Begriffen ,Symbol‘ und
,Signal‘ steht. Dinge und Personen sind an gewissen Aspekten ‘symbolisch’ erkennbar,
Akteure iibermitteln Signale, und zwar um sich zu identifizieren oder um sich identifi-
zierbar zu machen® (Hartmann 1999: 29).

43 Zur Verdeutlichung folgt ein Beispiel aus einem deutschen Werbekatalog: Im Einkaufs-
prospekt der Januar-/Februar-Ausgabe 2017 (auch 2020) von Aldi Siid findet der Leser
auf Seite 24 in der Kategorie ,,Living Style* einen schlichten, schwarzen Biirostuhl, der
sich durch einen ,,eckige[n] Muldensitz mit besonderem Sitztiefenkomfort und komfor-
tabler Knierolle* auszeichnet (Aldi Siid 2017: 24). Gefolgt von Angaben zur Sitzho-
henverstellung, der maximalen Belastung sowie Garantie- und Preisangaben, stilisiert
der Discounter durch fotografische und sprachliche Inszenierung einen alltédglichen Ge-
brauchsgegenstand zum erstrebenswerten Lifestyle-Produkt, eindeutig zu erkennen am
Produktnamen, dem ,,Lifestyle-Drehstuhl“. Wird der reguldre Biirostuhl gemeinhin mit
Arbeit, langem Sitzen und damit einem ungesunden Lebensstil assoziiert (wobei im
Hochpreissegment jedoch sehr wohl auch von Assoziationen wie Komfort und Wertig-
keit, allerdings auch mit Autoritit und Macht ausgegangen werden kann), kreiert der
Discounter hier durch die Platzierung des Drehstuhles innerhalb einer hellen und
freundlichen biirodhnlichen Umgebung und insbesondere durch den Produktnamen
selbst ein Bild der Stabilitét, des Komforts und der Wertigkeit zum erschwinglichen

Preis.
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Im Journal of Consumer Research dufern sich die Marketingprofessoren Eric
Arnould* und Craig J. Thompson® in ihrem Artikel ,,Consumer Culture Theory
(CCT): Twenty Years of Research* folgendermaBlen zur Essenz der CCT:

,»This CCT is not a unified, grand theory, nor does it aspire to such nomothetic claims.
Rather, it refers to a family of theoretical perspectives that address the dynamic relationships
between consumer actions, the marketplace, and cultural meanings. While representing a
plurality of distinct theoretical approaches and research goals, CCT researchers nonetheless
share a common theoretical orientation toward the study of cultural complexity that pro-
grammatically links their respective research efforts. Rather than viewing culture as a fairly
homogenous system of collectively shared meanings, ways of life, and unifying values
shared by a member of society [e. g., Americans share this kind of culture; Japanese share
that kind of culture], CCT explores the heterogeneous distribution of meanings and the mul-
tiplicity of overlapping cultural groupings that exist within the broader sociohistoric frame
of globalization and market capitalism. Thus, consumer culture denotes a social arrange-
ment in which the relations between lived culture and social resources, and between mean-
ingful ways of life and the symbolic and material resources on which they depend, are me-
diated through markets“ (Arnould/Thompson 2005: 868 f).

Die CCT beinhaltet alle Forschungsansétze, die sich sowohl mit Aktionen vonsei-
ten der Konsumenten auseinandersetzen als auch mit den Markten, den Unterneh-
men und diesen inhiirenten kulturellen Dimensionen.*® Man erforscht, wie spezi-
fische kulturelle Produktionssysteme, beispielsweise die Marketingkommunika-
tion oder aber auch die Modeindustrie, Konsumenten gegeniiber bestimmten Iden-
titdtsprojekten pradisponieren (sieche Arnould/Thompson 2005: 874; vgl. hierzu
auch Arnould 2006 a/b; Belk/Sherry 2007; Askegaard/Scott 2013; Bode/Oster-
gaard 2013). Methodisch ist die CCT offen fiir alle Ansétze und spricht sich klar
fiir einen Methoden-Pluralismus aus, da die Untersuchung soziokultureller

44 Eric J. Arnould ist Professor fiir Kulturanthropologie und Marketing an der dénischen
Syddansk Universitét.

45 Craig J. Thompson ist Professor fiir Marketing an der University of Wisconsin.

46 Siehe hierzu die Erlauterung von Arnould und Thompson: ,,Consumer culture theorists
read popular culture texts [advertisements, television programs, films] as lifestyle and
identity instructions that convey unadulterated marketplace ideologies [i. e., look like
this, act like this, want these things, aspire to this kind of lifestyle] and idealized con-
sumer types. By decoding and deconstructing these mass-mediated marketplace ideo-
logies, consumer culture theorists reveal the ways in which capitalist production sys-
tems invite consumers to covet certain identity and lifestyle ideals* (Arnould/Thomp-
son 2005: 875).
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Konsumdimensionen nicht unbedingt durch Experimente, Umfragen oder Daten-
bankmodellierungen zugénglich sind (siche Arnould/Thompson 2005: 870).

1.4 GANG DER UNTERSUCHUNG

Das Buch gliedert sich nach Abschluss der Einleitung (Kapitel eins) und ergén-
zenden Erlduterungen zum Untersuchungskonzept (Kapitel zwei) in vier inhaltli-
che Abschnitte:

1. Kapitel drei befasst sich sowohl mit symptomatischen Ausprigungen von
Konsumraum als auch schwerpunktmaBig mit dem Komplex Imagebil-
dung, Markenkommunikation sowie der Werbung in Japan. Ein kurzer Ex-
kurs zur staatlichen MaBinahme ,,BrandLand Japan® fiigt sich in die biin-
dige Bestandsaufnahme, die dazu beitragen mochte, Ausmaf3 und Relevanz
von Unternehmensbilden zu erldutern. Ein sich daran anschlieender his-
torischer Abriss wird unter der Uberschrift ,,Narrationen von Mensch und
Markt“ entworfen, in dem gesellschaftliche und 6konomische Entwicklun-
gen miteinander verkniipft werden. Das Kapitel schliefit mit einer Moment-
aufnahme der gegenwirtigen Situation in Japan ab, in der neben nationalen
auch globale Tendenzen miteinbezogen werden. Wirtschaftliche Auswir-
kungen der seit Anfang 2020 akuter werdenden Corona-Pandemie finden
in dem Kapitel noch keine Beriicksichtigung.

2. Der erste Teil der Fallstudienuntersuchung beginnt im vierten Kapitel mit
einer Einordnung der Unternehmen. Diese orientiert sich rein strukturell
am klassischen Marketing-Mix-Modell. Es wird sowohl auf Mujirushi
Ryo6hins Image als ,,Nicht-Marke* eingegangen als auch die Position Uni-
qlos als ,,starke Marke® ausgefiihrt. Unter der Kapiteliiberschrift ,,Muji-
rushi Ry6hin und Uniglo in der 6ffentlichen Diskussion® werden im fiinf-
ten Kapitel externe Akteure betrachtet, die zur Bildung der Images beider
Firmen beitragen. Dies geschieht durch die Analyse spezifischer, d. h. fall-
studienbezogenen Publikationen. Innerhalb dieser Diskussion konnten in-
haltliche Schwerpunkte identifiziert werden, die sich im Entwurf von spe-
zifischen Kategorien widerspiegeln. Es werden auflerdem signifikante
»Skandale* betrachtet, die die Unternehmen zu Reaktionen nétigten. Aus
genau solchen Reaktionen lassen sich wichtige Informationen dazu heraus-
arbeiten, wie Strategien der Problembewaltigung aussehen.
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3. Beim sechsten Kapitel handelt es sich um den zweiten Fallstudienabschnitt.
Es werden ausgewihlte und groB angelegte Kommunikationsmaflnahmen
der beiden Unternehmen auf Inhalte und Gestaltung analysiert, die im Zeit-
raum zwischen den Jahren 2010 und 2016 umgesetzt wurden. Ergénzend
werden zeitnahe Reaktionen und darauffolgende Aktionen der Unterneh-
men nach dem groflen ostjapanischen Erdbeben vom 11. Mérz 2011 nach-
gezeichnet.

4. Das Schlusskapitel fasst schlielich die Befunde zu einem Untersuchungs-
querschnitt zusammen und diskutiert diese im Rahmen globaler Transfor-
mationen mit dem Ergebnis, dass von einem ,,Sonderfall* Japan zwar nicht
die Rede sein kann, dass die besprochenen Unternehmen jedoch die Anlage
besitzen, nicht nur das eigene Image, sondern auch die ,,Marke Japan* zu
konstituieren, sowohl national als auch im kulturdiplomatischen Sinne im
Ausland. Japan und den Unternehmens-Fallbeispielen allerdings einen um-
fassenden ,,Exotenstatus® zu attestieren, ist nicht angebracht, wie die Un-
tersuchung zeigen wird.



2 Untersuchungskonzept und Fragenkatalog

Die vorliegende Arbeit stiitzt sich auf themenspezifische Veroffentlichungen (on-
und offline) sowie Werbematerial, welches sowohl online (Homepage, soziale
Medien) zur Verfligung stand als auch in Form von Ephemera (Flyer, Produktka-
taloge, u. a.) vor Ort gesammelt wurde. Im Rahmen der Forschung wurden zwi-
schen 2012 und 2016 eine Vielzahl an Filialen in drei Léndern aufgesucht, ent-
sprechende Ephemera gesammelt und dokumentiert.! Die Vor-Ort-Recherchen
fanden im Rahmen von drei Forschungsaufenthalten® in Japan statt, darunter ein
zehnmonatiger Forschungsaufenthalt am Deutschen Institut fiir Japanstudien in
Tokyo.

Als methodisch grundlegend fiir die Arbeit ist der ,,Leitfaden zur Untersu-
chung japanischer Werbung* der schon eingangs erwéhnten Japanologin Natascha
Haehling von Lanzenauer zu nennen, den sie 1999 ihrer Dissertationsschrift ,,Wer-
bung in Japan. Eine Untersuchung der Werbewirtschaft und Werbegestaltung un-
ter besonderer Beriicksichtigung von Unternechmenswerbung®, entworfen und

1 Insgesamt wurden 20 unterschiedliche Uniqlo-Filialen besucht, die Dokumentation
fand anhand von Notizen (wihrend des Besuchs und in der Nachbereitung) sowie mit-
tels digitaler Foto-/Videoaufnahmen statt. Unterschiedliche Filialen in folgenden [Lén-
dern] Stadten wurden aufgesucht: [Japan] 12x Tokyo, 1x Tokushima, 1x Kobe, 1x
Naha, [UK] 1x London, [Deutschland] 4x Berlin. Insgesamt wurden 18 unterschiedli-
che Mujirushi Ryohin-Filialen besucht, die Dokumentation fand anhand von Notizen
(wihrend des Besuchs und in der Nachbereitung) sowie mittels digitaler Foto-/Video-
aufnahmen statt. Unterschiedliche Filialen in folgenden [Landern] Stddten wurden auf-
gesucht: [Japan] 10x Tokyo, 1x Kyoto, 2x Naha, [UK] 1x London, [Deutschland] 2x
Berlin, 1x Frankfurt, 1x Diisseldorf.

2 Oktober 2012 bis Juli 2013 (Aufenthalt am DIJ mit einem Forderstipendium der Max-
Weber-Stiftung), September 2014 (gefordert durch die Vereinigung der Freunde und
Forderer der Goethe-Universitdt), Juli bis September 2016.
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diesen explizit zur weiteren Diskussion gestellt hat.> Ein kurzer Uberblick des
Originalleitfadens, der sich in vier Abschnitte unterteilt, sei im Folgenden gege-
ben:

1. Zunichst sollen dem Leser allgemeine Informationen zum Produkt und
zum Unternehmen sowie zum Hintergrund der Werbekampagne zur Ver-
fiigung gestellt werden. Hierzu zdhlen beispielsweise die inhaltliche Vor-
stellung von Sekunddrmaterial zur Entstehung oder zur Strategie, aber auch
zusitzliche Fakten, wie das des generellen Verbraucherverhaltens.

2. Danach folgt die Erlauterung der Grund-Idee, der sogenannten ,,Copy-Stra-
tegy* mit Alleinstellungsmerkmal*, Kernaussage und Tonalit4t® der ausge-
wihlten Kampagne.

3. Die Beschreibung der kreativen Umsetzung bzw. der Gestaltung nimmt
den grofBiten Teil der Analyse ein. Es erfolgt eine Differenzierung zwischen
dem Medium, d. h. Print oder Commercial (TV/Radio), um dann innerhalb
der von Subkategorien wie ,,audiovisuelle Umsetzung™ und ,,inhaltliche
Gestaltung® von Elementen und Stilmitteln eine deskriptive Skizze anzu-
fertigen. Diese soll es dem Leser ermdglichen, auch ohne das primére

3 Zwar fand ihr Schema bereits konkrete Anwendung, allerdings vorwiegend innerhalb
japanologischer Veranstaltungen der Freien Universitdt Berlin in den 1990er Jahren,
und in einem Blockseminar der Japanologie Frankfurt bzw. daraus entstehenden Semi-
nararbeiten. Obwohl mittlerweile 21 Jahre seit der Verdffentlichung vergangen sind,
fand in der deutschsprachigen Japanologie bisher keine angemessene Auseinanderset-
zung mit dem umfangreichen qualitativen Untersuchungskonzept statt. Geschuldet ist
dies der generellen Vernachldssigung des Themas der Werbung als Forschungsgegen-
stand in der deutschsprachigen japanologischen Forschung (vgl. hierzu 1.2 Stand der
Forschung). Die ausfiihrliche Version des Originalleitfadens wird aufgrund seiner
Lénge an dieser Stelle nicht angefiihrt, kann jedoch in Ginze im Anhang dieser Arbeit
bzw. in der online zugénglichen Dissertation von Natascha Haehling von Lanzenauer
eingesehen werden.

4 Das sogenannte Alleinstellungsmerkmal (jap.: sabestu tokusei 751##1%) soll das dar-
gebotene Produkt oder die angebotene Dienstleistung durch eine ,,einzigartige* Eigen-
schaft von anderen auf dem Markt unterscheiden.

5 Tonalitét (jap.: tonariti ~—7Y 7 1) bezeichnet die grundlegende kreative und inhalt-
liche Stimmung der kommunizierten Werbebotschaft. Es handelt sich hierbei vorwie-
gend um das ,,Wie* (spricht also die Empfindung/Emotion des Betrachters an), nicht

um das ,,Was“.
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Werbematerial direkt betrachtet oder verstanden (Sprache) zu haben, einen
umfassenden Eindruck zu erhalten.

4. AbschlieBend folgt die von Haehling von Lanzenauer als Analysebeschrei-
bung benannte Zusammenfassung des Untersuchten. Es werden sowohl die
Gewichtung der stilistischen Elemente betrachtet als auch eventuell auftre-
tende Besonderheiten herausgearbeitet und in einen Zusammenhang ge-
bracht (vgl. Haehling von Lanzenauer 1999: 314-16).

Die fallstudienbezogene Analyse dieser Arbeit findet innerhalb der folgenden drei
Ebenen statt’:

1. Verortung der Unternehmen: Bei der zu Beginn stattfindenden unterneh-
mensbezogenen Untersuchung handelt es sich um eine allgemeine Einord-
nung der Unternehmen innerhalb des japanischen Marktes. Mithilfe der
festgesetzten Analysekategorien, die sich strukturell am klassischen Mar-
keting-Mix-Modell” orientieren, werden die ,,hard facts* der Unternehmen
Uniqlo und Mujirushi Ryohin dokumentiert. Als Grundlage dient hier

6  Modifikationen fiir die vorliegende Arbeit wurden in folgendem Ausmal} vorgenom-
men: Die Einbezichung des Internets fiir die Umsetzung von Imagestrategien, hierbei
insbesondere die sozialen Medien, die heutzutage eine entschiedene Rolle bei der er-
folgreichen Durchfiihrung von integrierten Kommunikationsmafnahmen spielen. Unter
Beriicksichtigung der Digitalisierung muss demnach eine Ergénzung zum Original-
Leitfaden stattfinden, die hier neben den Sektionen ,,Print* und ,,Commercial* als ,,Di-
gital“ bezeichnet wird. Haehling von Lanzenauers Konzept bezieht sich von der Beti-
telung her zwar auf ,,werbende* Auspriagungen von Unternehmen, bezeichnet sie ihn
schlieBlich als ,,Leitfaden zur Analyse japanischer Werbung®, es wird jedoch schnell
deutlich, dass dieser mit seinen detaillierten Parametern fiir umfassendere Analysen als
reine WerbemafBinahmen gedacht ist: mit einigen strukturellen Anpassungen und Aktu-
alisierungen, dient er als solides methodisches Fundament fiir eine umfassende inhalt-
liche und kontextbasierte Bearbeitung von Kommunikationsmafnahmen.

7 Die unternehmensbezogenen Analysekategorien orientieren sich in dieser Arbeit am
klassischen Marketing-Mix nach McCarthy: Produktpolitik (jap.: seihin Hf), Preispo-
litik (jap.: kakaku ffits), Distributionspolitik (jap.: ryiitsii #ii#) und Kommunikations-
politik (jap.: kokoku Ji7%). Dieser Ansatz bietet einen strukturierten Zugang zu den um-
fassenden Informationen zu einem Unternehmen. Dieser Struktur kann natiirlich, je
nach Notwendigkeit, d.h. nach Art des Unternehmens und der analytischen Schwer-
punktsetzung noch um weitere Faktoren erginzt werden. Vgl. hierzu das Standardwerk
von Kotler et al. (2011) bzw. McCarthy (1960).
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sowohl Primdrmaterial der Firmen, d. h. Geschéftsberichte, Darstellungen
auf den Unternehmenswebseiten sowie Publikationen von Personen, die
direkt mit den Unternehmen in Beziehung stehen, wie zum Beispiel Yanai
Tadashi oder Hara Ken‘ya, als auch Sekundédrmaterial aus der japanischen
und westlichen Forschung. Es gilt folgende Fragen zu beriicksichtigen:

*  (Unternehmen/Produkt) Um welches Unternehmen aus welcher Branche
handelt es sich? Wie stellt es sich visuell und/oder auditiv dar (Logo, Claim,
Sub-Claim)? Welche Struktur weist es auf und wem ist es zugeordnet bzw.
wer ist ihm zugeordnet? Wie hat sich das Unternehmen historisch entwi-
ckelt? Welche Personlichkeiten haben das Unternehmen von wirtschaftli-
cher und kreativer Seite maBgeblich geprigt? Welche Besonderheiten
weist es auf? Welche Produkte werden verkauft? Welche Produktsegmente
lassen sich identifizieren bzw. welche werden als eigene Kategorien be-
worben?

*  (Preis) Innerhalb welches Preisniveaus sind die Produkte/Dienstleistungen
des Unternehmens einzuordnen? Wie geht das Unternehmen bei Preisan-
passungen vor? (Rabatte? Sonderaktionen? Nachlédsse? Einblick in die in-
ternationale Preissetzung moglich?)

»  (Distribution) Wo konnen die Produkte erworben bzw. die Dienstleistun-
gen in Anspruch genommen werden? (Filiale? Internet? Distributions-
partner?).

*  (Kommunikation) Auf welchen Kandlen kommuniziert das Unternechmen?
Kann ein Schwerpunkt-Medium ausgemacht werden? Findet die Konzep-
tion von Kommunikationsmafinahmen intern oder extern statt? Wer sind
die Kooperationspartner? Gibt es Besonderheiten?

2. Bestandsaufnahme der dffentlichen Diskussion: Als Quellengrundlage die-
nen vorwiegend originalsprachliche Publikationen und Zeitungsartikel.
Nach eingehender Sichtung des Materials, konnte ein spezifisches Cluster
abgeleitet werden. Dieses ldsst sich innerhalb der vier Sektionen Phéino-
men, Trend, Design und Sensation zusammenfassen. Detaillierte Informa-
tionen zum Quellenmaterial und Clusterentwurf kdnnen dem zugeordneten
Abschnitt entnommen werden. So gilt es zu kléren, innerhalb welches Rah-
mens die Auseinandersetzung stattfindet und wie sich diese gestaltet? Kon-
nen Ausmafle und (damit auch kulturelle? gesellschaftliche?) Relevanzen
erfasst oder abgeschitzt werden? Welche Akteure lassen sich ausmachen?
D. h. welche Autoren, Verlage oder Institutionen beteiligen sich? Sind es
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Wissenschaftler und/oder Praktiker und/oder Journalisten? Welche Inhalte
werden kommuniziert?

Analyse der KommunikationsmafSnahmen. Die Untersuchung ausgewéhl-
ter Kommunikationsmafinahmen der Unternehmen, die im Zeitraum zwi-
schen 2010 bis 2016 geschaltet wurden, finden im dritten Schritt statt. Pro
Unternehmen wurden drei zeitaktuelle MaBnahmen ausgewdhlt, jeweils
eine aus dem Jahr 2010, 2013 und 2016. Der Betrachtung hinzugefiigt wird
ferner ein Abschnitt zu den Reaktionen und Aktionen in Bezug auf eine der
bedeutendsten gesellschaftlichen, politischen und wirtschaftlichen Zéasuren
Japans, der Dreifachkatastrophe von Fukushima (2011). AbschlieBend
werden fiir die Firmen symptomatische Vorgehen in Bezug auf kommuni-
katorische Maflnahmen beleuchtet: bei Uniqlo handelt es sich um gezielte
Geschiftsallianzen (hier: Bic Camera und Uniqlo) und bei Mujirushi
Ryo6hin vorwiegend um Lifestyle-Magazin-Kooperationen. Die zu bearbei-
tenden Fragestellungen lauten hier:

(Information) Welche Informationen zum Kampagnenhintergrund sind be-
kannt? Welche Personen und Agenturen sind beteiligt? Welche Kanéle der
Kommunikation werden genutzt?

(Deskription) Mit welchen Inhalten wird gearbeitet und wie werden diese
dargestellt, d. h. wie werden sie audiovisuell umgesetzt?

(Diskussion) Wie lautet die Kernaussage der Kampagne? Welche Motive
spielen eine zentrale Rolle? Wie kann die Tonalitét beschrieben werden?
Gibt es noch zusétzliche Informationen, die hergezogen werden kdnnen?






3 Japanische Perspektiven und Aktualitaten

Die Ad:tech in Tokyd' zdhlt mittlerweile zu den bedeutendsten internationalen
Marketingkonferenzen in Asien. Im September 2016 fand diese bereits zum ach-
ten Mal in der japanischen Metropole statt. Praktiker des nationalen und interna-
tionalen Marketings versammelten sich, um sich mit den neuesten technologi-
schen Trends der Branche zu beschiftigen, Herausforderungen fiir das (Online-)
Geschift von Firmen zu diskutieren und spezifische MaBnahmen aufzuzeigen. Als
Erdffnungsredner geladen waren Steven Chang? von Tencent und Emmanuel
Seugé, ehemaliger Leiter im Bereich Content Marketing von The Coca-Cola Com-
pany. Wihrend Chang sich in seiner Prisentation auf die ,,Quantitative Dekodie-
rung des digitalen Chinas“ konzentrierte und sich engagiert fiir die neuen Mog-
lichkeiten in der Nutzerdatensammlung und deren Vernetzung einsetzte, widmete
sich Seugé der Herausforderung fiir Unternehmen, mit neuen Arten des Storytel-
lings ,,in einer sich stindig wandelnden Umwelt dennoch relevant zu bleiben®
(Seugé 20.09.2016). Neben den Vortrdgen war auch das zentrale Motiv der Kon-
ferenz von den immensen Verdnderungen im Marketingsektor gepriagt. Unter dem
zundchst kontrar wirkenden Slogan ,,Still there?* hielten sich sowohl das Pro-
grammbheftdesign als auch die Visualisierungen vor Ort, wie Introtrailer, Einspie-
ler, Plakate, Displays und Bithnendekoration, in dunklen und kriftigen Blautonen,
einer Tiefseeoptik entsprechend. Das Hauptaugenmerk des Betrachters wurde un-
weigerlich auf unterschiedliche Ausschnitte eines méachtigen Kraken gelenkt,

1 Organisiert wird die Ad:tech Tokyd durch die Event-Agentur Comexposium, die sich
u. a. auch, seit 2015 die Abteilung ,,Digitales Marketing™ von dmg events akquiriert
wurde, fiir die Durchfiihrung von iMedia-Veranstaltungen (iMedia Brand Summit Ja-
pan) verantwortlich zeichnet.

2 Steven Chang ist Corporate Vice President des chinesischen Internetunternehmens Ten-
cent und dort verantwortlich fiir den Bereich Online Marketing und Werbung mit
Schwerpunkt Video, Mobile, Portal und Social Advertising.
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seine Tentakel, seine Augen, in der filmischen Wiedergabe zusitzlich auf seine
flieBenden, aber langsamen Bewegungen. Das Kreativteam der japanischen Wer-
beagentur Hakuh6doé zeichnete sich dafiir verantwortlich und hatte tiefsinnige Ab-
sichten. Art Director Hosokawa G&°, unter dessen Leitung die Produktion stand,
schildert den Grundgedanken des Konferenz-Themas folgendermafen:

»Hat es sich ein Oktopus in der Tiefsee erst einmal in einem Felsvorsprung gemiitlich ge-
macht, kommt er meist nicht mehr hervor. Wir glauben, dass es sich mit den Menschen ganz
dhnlich verhélt: Was einmal passt, sei es die Umgebung, ein Spezialgebiet, eine Vorstellung
oder aber auch eine Idee, so halten sie daran fest. Sie begniigen sich mit dem, was ist. Aber
vergisst man so nicht, sich selbst Herausforderungen zu stellen? Die Ad:tech Tokyo soll ein
Ort sein, wo man die Zukunft findet. Unser Poster soll darin bestarken, couragiert Verande-

rungen anzunehmen und neugierig auf Unbekanntes zuzugehen* (Ad:tech 2016).

Dieser Schwierigkeit, ndmlich in Zeiten der Digitalisierung die Bediirfnisse der
Konsumenten dennoch nicht aus dem Auge zu verlieren und mit immer neuen
Ideen aufzuwarten, miissen sich Unternehmen aller Branchen weltweit stellen, so
auch Unternehmen in Japan.

3.1 STATTEN DES JAPANISCHEN KONSUMS

,Department stores are products of mass society. And mass society is a product of moder-
nity which itself has structured various ways in which department stores function and de-
velop* (Ueno 1998: 177).

Traditionelle japanische Kaufhduser wie Mitsukoshi, Takashimaya oder Isetan,
sogenannte depdto?, stehen alleine mit ihren Namen fiir Qualitit, bieten sie doch

3 Hosokawa GO #)Illl (*1978) ist ein japanischer Art Director. Nach seinem Abschluss
an der Kunsthochschule Osaka ist er seit 2001 fiir die Werbeagentur Hakuhddé Inc.
tatig. Seine Schwerpunkte liegen im Graphik- und Logodesign, in den letzten Jahren
aber auch verstiarkt im Bereich des Unternehmensbrandings (jap.: kigyd burandingu 4
RTTUT ).

4 Der japanische Begriff depdto 7/<— b leitet sich vom englischen Ausdruck fiir de-
partment store ab. Eine rein japanische Bezeichnung lautet hyakkaten =155, die direkt
ins Deutsche iibertragen so viel heifit wie ,,Geschéft mit einhundert unterschiedlichen
Waren®. Im alltéglichen japanischen Sprachgebrauch tendiert man heutzutage jedoch

zur Nutzung des englisch-japanischen Fusionswortes depdto. Zuweilen gibt es den
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zumeist exklusive Produkte aus dem hoher- und hochpreisigen Segment an. Seit
Jahrzehnten stilisieren diese japanischen ,,Kathedralen des Konsums*® den Akt
des Warenerwerbs mit regelméfigen Veranstaltungen, Ausstellungen und auf-
wendigen Dekorationen zum Ereignis (vgl. hierzu 1t6 1998; Ueno 1998; Moeran
1998; Creighton 1998, 1992; Enomoto 2011).

Zwar hat diese Konsumpraxis auch heutzutage nicht ausgedient, der Kunden-
stamm allerdings diinnt sich insbesondere in Zeiten wirtschaftlicher Stagnation
immer starker aus. Vermehrt agieren Touristen, meist aus dem asiatischen Aus-
land®, mit gezielten Luxusmarken-Kédufen als ertragreichstes Kundensegment,
doch auch der japanische Ottonormalverbraucher, der sich und seiner Familie eine
kulinarische Spezialitit aus dem depachika’ gonnt, ist hier Stammkunde. Auch
fiir Gastgeschenke oder Mitbringsel (jap.: o-miyage) werden die Kaufhduser fre-
quentiert, diese werden beim Beschenkten schon fast zur Nebensache, wenn das
mit dem Logo des jeweiligen depdto bedruckte Einschlagpapier zum Vorschein

Begriff des Bahnhofs-Kaufhauses (jap.: taminaru depdto), d. h. Kauthdusern, die sich
direkt an den Bahnhof einer Bahn- oder Buslinie angliedern. Der wohl grofite japani-
sche tdminaru depat6-Komplex befindet sich an der Station Shinjuku in Tokyd, in der
Kauthéuser wie Kei6, Odakyl und Lumine Est direkt ineinander iibergehen sowie zahl-
reiche weitere in der Peripherie der Station gelegene Geschifte (darunter Takashimaya
Times Square, MyLord, Isetan, Marui, u. v. m.) Raum zum Einkaufen anbieten. Auch
die ,,Mega-Station“ Shinjuku selbst bietet geniigend Mdoglichkeiten zum Shoppen auf
mehreren Ebenen.

5 Ein aus der Literatur entstandener Begriff, der vom franzosischen Autors Emile Zola
durch sein Werk ,,.Das Paradies der Damen* (Franz.: Au Bonheur des Dames, 1884)
gepragt wurde und bis heute in zahlreichen wissenschaftlichen konsumtheoretischen
Studien, populdrwissenschaftlichen Arbeiten und journalistischen Medien Verwendung
findet.

6  Das sogenannte splurge buying hat mit bakugai /%> auch im Japanischen seinen ei-
genen Begriff. Dort wird es gemeinhin mit exzessiven Einkaufstouren chinesischer
Touristen verbunden. Ferner wurde der Terminus beim Yu-Kyan Shingo Ryiikégo
Taishé =~— x »HahiiTai R (engl.: U-Can New Words and Buzzword Awards)
neben acht weiteren Begriffen zum Schlagwort des Jahres 2015 gekiirt. Siche:
http://singo.jiyu.co.jp/old/index.html (letzter Zugriff vom 25.01.2020).

7  Der Ausdruck depachika 7 ~#F ist eine Zusammensetzung der japanischen Begriffe
depdto (dt.: Kauthaus, Warenhaus) und chika (dt.: Untergeschoss). Er beschreibt das
Untergeschoss in grolen Kaufhdusern, in denen sich in der Regel die Abteilung fiir
Nahrungsmittel und Essensspezialititen befindet. Passender als ,,Gourmet-Abteilung*
bezeichnet, findet sich dort eine facettenreiche Auswahl an sowohl fertig zubereiteten

als auch frischen Lebensmitteln aus dem qualitativ hochwertigen Bereich.
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kommt, steht doch allein der Name fiir Qualitét und ein entsprechendes Preisni-
veau.

Zu kdmpfen haben die Klassiker des ,,Shoppertainments* allerdings nicht nur
mit der Wirtschaftslage, sondern sehen sich auch in unmittelbarer Konkurrenz mit
stark expandierenden Unternehmen aus dem Niedrig- und Mittelpreissegment.
Die Marktkraft der Geschifte, in denen zu teils ,,spottbilligen‘ Preisen gleichzeitig
eine erheblich groBere Auswahl an Artikeln fiir den alltdglichen Gebrauch zu an-
nehmbarer Qualitdt zur Verfiigung steht, zieht immer stérker an. Seien dies nun
Aquivalente zu den uns bekannten Ein-Euro-Liden, in Japan als Hundert-Yen-
Shops (jap.: hyaku-en shoppu bzw. hyakkin) bezeichnet, zu den groften zdhlen
hier Daisd, Seria, Le Plus, Natural Kitchen und CanDo, oder aber weitere variety
stores® wie Don Quijote oder Asoko: allesamt verkaufen sie Artikel fiir den tigli-
chen Gebrauch und zeichnen sich sowohl durch ihre unheimlich breite Produkt-
palette als auch durch ihre (sehr) giinstigen Angebote aus. Mit dhnlich facettenrei-
cher Produktvielfalt, allerdings nicht im Billigsektor angesiedelt, arbeiten Life-
style-Stores wie Toky( Hands und LoFt, bei denen differenzierte Inszenierungen
des Alltages (jap.: seikatsu) einen hohen Stellenwert innerhalb ihres Mar-
kenimages und damit der Kundenansprache einnehmen.’ Schon direkt im Namen

8 Der englische Begriff ,variety store” (jap.: baraeti sutoa /X7 =7 4 —A K7 bzw.
zakka-ya #:15)2) bezeichnet im Allgemeinen ein Geschéft im Einzelhandelssektor, in
dem zu giinstigen Preisen eine breit geficherte Auswahl an Waren des alltiglichen Be-
darfs angeboten werden.

9 Der japanische Ausdruck shin-seikatsu #4i% lautet ins Deutsche iibertragen in etwa
,.der neue Alltag” bzw. ,,das neue Leben®. Der shin seikatsu-Begriff kommt auch heute
noch in der japanischen Konsumwelt immer dann in Werbemafnahmen zum Tragen,
wenn es darum geht, meist zur Frithlingszeit im Mérz und April, Waren (von Einrich-
tungsgegenstinden tiber Elektronik bis hin zu [Berufs]Bekleidung), die einen bei der
Inszenierung eines ,,neuen Lebens unterstiitzen kdnnten, anzupreisen, da zum April
eines jeden Jahres die Arbeitseinstellungen von Universititsabsolventen in Unterneh-
men stattfinden (und diese somit einen neuen Lebensabschnitt beginnen). Doch shin-
seikatsu-Kampagnen richten sich langst nicht nur an diese Zielgruppe, sondern an alle,
die im Frithling das Eigenheim (oder sich selbst) neu erfinden mochten. Als Beispiel
seien hier zwei Kampagnen von Mujirushi Ryo6hin (vgl. Fallstudienabschnitte) aus dem
Jahr 2006 und 2004 angefiihrt: Zwei unterschiedlich gestaltete Kataloge im AS5-Format
richten sich hier in der einen Version (jap.: Futari-gurashi no tsukurikata; dt.: Der Auf-
bau eines Lebens zu Zweit) an Paare, die neu zusammenziehen; und in der anderen
Version mit ,,Hitori-gurashi no tskurikata* (dt.: Der Aufbau eines Single-Haushaltes)
an neue Singlehaushalte. Die Kataloggestaltung und die Produktvorschldge sind natiir-

lich den entsprechenden Bediirfnissen angepasst (vgl. Mujirushi Ryohin shin seikatsu-
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enthalten ist dieser bei Tokyl Hands, der sich offiziell als ,,Creative Life Store®
bezeichnet. Aber auch Daiso setzt seine Ziele fiir den Alltag der Verbraucher mit
der Bezeichnung ,,Life Coordinate Shop*“ hoch an. Den Summer Lifestyle kann

man dagegen jedes Jahr bei LoFt (er)leben.

Abbildung 1: Aufenaufnahme der Tokyii Hands-Filiale in Shibuya/Tékyo
Abbildung 2: Auflenaufnahme der Daiso-Filiale in Toyosu (LaLaport)/Tokyo
Abbildung 3: Nahaufnahme eines im Zuge der Durchfiihrung saisonaler
Promotionaktivitdten ausgeteilten Fdchers von LoFt in Shibuya/Tokyo

Quellen: Eigene Aufnahmen vom 20.08.2016 (Dais6) und 13.09.2014 (T6ky( Hands). Fé-

cher ausgegeben am 14.07.2013, im Besitz der Autorin.

Ob nun kreativ, organisiert oder aber abhédngig von der Saison, das Bild, das Men-

schen von einer Marke und einem Unternechmen haben, hingt stark mit der dahin-
terstechenden Firma, aber auch dem dahinterstehenden Land (vgl. nachfolgendes

Kapitel) zusammen.

Produktkataloge von 2006). 2004 wirbt Muji u. a. mit einem Pamphlet, auf dessen
Front- und Riickseite ein Jutebeutel abgebildet ist, darauf zu lesen die folgenden Zeilen:
,.Der neue Alltag 2004 — Ein vollkommen neues Gefiihl beginnt mit dem neuen Alltag.
Zu Beginn muss man sich von Null an Schritt fiir Schritt alle notwendigen Dinge an-
schaffen. Um bei diesem neuen Alltag zu unterstiitzen, bietet Mujirushi Rydhin zur
Vervollstindigung eine Vielfalt an niitzlichen Sets an (jap.: 2004 shin-seikatsu. Mas-
sara na kimochi de hajimaru shin-seiktasu. Sono dai-ippé wa, nani mo nai tokoro kara
hitotsu hitotsu hitsuyo na mono wo soroete iku koto desu. Atarashi kurashi wo éen suru
tame ni, Mujirushi Ryohin de wa shin-seikatsu ni yakudatsu setto wo tasai ni torisoro-
emashita.)*. Im Pamphlet selbst befinden sich schlieBlich Empfehlungen fiir die Berei-
che Wohnen und Kochen, inklusive einer ,,hitori-gurashi no kihon aitemu chekkuri-
suto* (dt.: Checkliste mit den wichtigsten Artikeln fiir den Singlehaushalt) (vgl. Muji-
rushi Ryo6hin shin seikatsu-Produktpamphlet von 2004).
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3.2 STAATLICH-WIRTSCHAFTLICHE IMAGEHYBRIDE.
DAS BILD JAPANS UND DIE ROLLE DER
UNTERNEHMEN

Der britische Politikberater und Autor Simon Anholt'® entwickelte die Theorie
der Competitive Identity, die sich mit dem Aufbau ,,wettbewerbsfahiger Identita-
ten“ von Nationen, Regionen oder Stidten nach den Prinzipien der Markentheorie
beschiftigt. Anholt enthebt damit bekannte Funktions- und Wirkungsweisen ihrer
klar zugeordneten Disziplin, in diesem Fall der Marketingkommunikation, und
setzt diese in eine neue Umgebung, hier also in den Kontext des nation branding !
So verdffentlicht die Gesellschaft fiir Konsumforschung!? jéhrlich den sogenann-
ten Anholt-GfK Nation Brand Index'® (Abk.: NBI), in dem 2017 Japan im Ver-
gleich zum Vorjahr drei Pldtze aufholen konnte, stieg das Land vom siebten auf
den vierten Platz, den sich Japan mit Kanada teilt'* und somit die beste

10 Simon Anholt (¥1961) studierte Linguistik und Anthropologie an der Oxford-Univer-
sitdt und arbeitete u. a. als Copywriter fiir zahlreiche Agenturen. 1989 griindete er die
Beratungsagentur World Writers. 1998 prégte er mit seinem Aufsatz ,,Nation-brands of
the twenty-first century den Begriff des nation branding, es folgten zahlreiche weitere
Publikationen zum Thema. Er ist zudem Griinder der Initiative ,,The Good Country*,
die sich der dezidierten Auseinandersetzung von Globalisierungsfragen widmet:
https://goodcountry.org/ (letzter Zugriff vom 25.01.2020).

11 Anbholt beschreibt die Welt als einen einzigen globalisierten (Welt-)Markt, in dem jedes
Land, jede Stadt und jede Region um die Aufmerksamkeit von Konsumenten, Touris-
ten, Investoren, Studenten, Unternehmen, Regierungen und anderen Stakeholdern buh-
len, daher in einem steten Konkurrenzkampf zueinanderstehen (siche Anholt 2007: 1).
Anbholt setzt somit genau an Nyes Soft Power-Komplex (vgl. hierzu auch die Schluss-
diskussion des Buches) an.

12 GfK SE ist das groBte deutsche Marktforschungsunternehmen mit Hauptsitz in Niirn-
berg und gehort, u. a. neben Nielsen Holdings N. V., Ipsos SA und Kantar, auch welt-
weit zu den fiihrenden Marktforschungsinstituten. Seit Mérz 2017 ist nach entsprechen-
der Berichterstattung zufolge, die amerikanische Acceleratio Capital N. V. Hauptakti-
onirin der GfK SE (siche GfK Pressemitteilung vom 30.03.2017).

13 Der ,,Anholt — GfK Nation Brand Index* wird seit dem Jahr 2005 jéhrlich durchgefiihrt
und soll Aufschluss iiber das Image und die Reputation von Staaten bieten. Die Erhe-
bung gliedert sich in die sechs Bereiche People, Culture & Heritage, Investment & Im-
migration, Tourism, Exports und Governance.

14 Fir die Studie von 2017 wurden 20.185 Online-Befragungen in 20 Landern durchge-
fiihrt. Fiir weitere Einzelheiten siche GfK PR vom 16.11.2017.



Japanische Perspektiven und Aktualitaten | 45

Platzierung im Ranking ,.seit fast einer Dekade* erreichte. Insbesondere im Ex-

port-Bereich kommt Japan sein positives Linderimage zugute, nimmt es hier so-
gar den ersten Platz ein (siche GfK PR 16.11.2017).

Tabelle 1: Ausschnitt aus dem ,, Anholt-GfK Nation Brands IndexS™ (NBI*Y)

von 2017

Nation Rang im Jahr 2017 Rang im Jahr 2016
Deutschland 1 2
Frankreich 2 5
United Kingdom 3 3
Kanada 4 4
Japan 4 7
USA'" 6 1
Italien 7 6
Schweiz 8 8
Australien 9 9
Schweden 10 10

Quelle: GfK PR vom 16.11.2017.

Doch nicht nur staatliche Institutionen, sondern auch andere Stakeholder, wie Un-
ternehmen der Privatwirtschaft, sind an Aufbau und Erhaltung von Landerreputa-
tionen beteiligt (siche Anholt 2007 2 f.). '® Die Rolle der Kultur eines Landes
siecht Anholt als entscheidenden Erfolgsfaktor:

15

16

Den eklatanten Abfall der Position der USA auf Platz sieben erklédrt Anholt im Inter-
view mit GfK mittels eines sogenannten ,, Trump-Effektes*, allerdings sei eine dhnliche
Index-Entwicklung auch bei der Wiederwahl von George W. Bush beobachtet worden.
Eine Platzierung auflerhalb der Top 5-Rénge sei bei den USA, jedenfalls bisher, nie
langer als ein Jahr vorgekommen, so Anholt (siche GfK PR 16.11.2017).

Nach Anholt konzentrierten sich viele Staaten allerdings nur mit dem eigenen Voran-
kommen, so das hdufig mit {iber Jahrzehnte mit obsoleten Stereotypen gearbeitet wird
(z. B. stiinde Paris fiir Mode und Stil, Japan fiir Technologie, die Schweiz fiir Wohlstand
und Préizision, usw.) (Anholt 2007: 1). Eine wettbewerbsfahige Identitdt stelle fiir ihn
eine ,,Synthese von Markenmanagement mit der Vermarktung von Offentlichkeit, Han-
del, Investment, Tourismus und Export“ dar, wobei die CI als neue Ausrichtung, als
faire Chance fiir eine vom internationalen Wettbewerb getriebenen Welt gelten solle
(Anholt 2007: 3). Die Strukturen und Methoden des Markenmanagements hétten die
Moglichkeit, liber den rein monetéren Profit hinauszugehen und bis in die 6ffentliche
Sphére der internationalen, diplomatischen Beziehungen (Stichwort: Public Diplo-
macy) hineinzuwirken (vgl. Anholt 2007: 17). Eine solche nationalstaatliche CI sei ins-

besondere in Zeiten wichtig, in denen sich u. a. demokratische Regierungsformen, in
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,-Culture uniquely provides this extra dimension because, in the face of the consumer’s sus-
picion of commercial messages, culture is self-evidently ,not for sale‘: to use a cynical met-
aphor, it’s a ‘promotional gift’ that comes with the commercial identity. Culture is, if you
like, the rich harmonic accompaniment to the simple, accessible, easily memorable melody
of commercial competitive advantage. You can whistle a country’s commercial brand, and
not its cultural counterpoint; but the former is worth very much less without the latter” (An-
holt 2007: 97).

Er fiihrt hierzu auch den ,,country of origin“-Effekt!” als einfachen, aber unmit-
telbaren Indikator zur Ermittlung einer Landerreputation an (siche Anholt 2007:
9; vgl. auch Kaneko 2010: 27). Liest man als Konsument auf einem Produkt das
»Made in“ bzw. ,,Hergestellt in“~-Embleme, findet eine unmittelbare Schlussfolge-
rung auf Qualititsstandards statt, auch beziiglich der Arbeitsbedingungen im Her-
stellungsprozess wird gemutmaft. Er beschreibt es als eine Art Garantieform fiir
eine bewusste und informierte Kaufentscheidung des Konsumenten, im positiven
wie im negativen Sinne (vgl. Anholt 2007: 9). Anhand dieses Beispiels lédsst sich
konkret festhalten, wie effizient und nachhaltig Inszenierungen von Glaubwiirdig-
keit auf Ebene des Markenmanagements agieren konnen, stechen doch Marken-
und daran angekniipfte Linderimages und die Reputation von Léndern, in denen
ein Unternehmen produzieren lésst, heutzutage doch allzu haufig in einem ekla-
tanten Widerspruch zueinander. Wenn beispielsweise der dkologisch bewusste
Konsument, der die Produkte einer bestimmten Marke bevorzugt, liest, dass diese
auch, wie die Produkte von Billiganbietern, die er eigentlich bewusst boykottiert,
in Lindern wie Myanmar oder Bangladesch hergestellt werden'®, denen ein
schlechtes Image in Bezug auf Arbeitsbedingung anhaftet; oder eine Firma, die
sich durch ein enormes Mal} an CSR-Aktivitdten auszeichnet, sich immer wieder

denen die Bevolkerung umfassende politische und wirtschaftliche Transparenzen ver-
langt, ausbreiten und in denen die Medien (insbesondere das Internet) die Macht besit-
zen, genau diese Transparenz, auch gegen den Willen von Individuun oder Gruppen,
herzustellen (Offenlegung von Skandalen, allerdings auch die Manipulation von Infor-
mation, z. B. ,,Fake News®) (vgl. Anholt 2007: 19 f.).

17 Der Begrift des ,,Country of origin“-Effektes (Abk: COO-Effekt) bzw. Herkunftsland-
effektes (jap.: gensanchi koka JFpE%hR) stammt urspriinglich aus der Marketingfor-
schung.

18 Siehe hierzu ergénzend den noch in Kapitel 5.5 erwihnten ,,The Myanmar Dilemma*“-
Report, der im Februar 2017 verdffentlicht wurde und seit August 2017 in aktualisierter

Form vorliegt.
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gegen Vorwiirfe rechtfertigen muss, unter schlechten Arbeitsbedingungen in chi-
nesischen Fabriken produzieren zu lassen':

,Japan provides the last century’s best example of enhanced Competitive Identity. The ef-
fect of Japan’s economic miracle on the image of the country itself was quite dramatic as
its effect on the country’s output: 40 or even 30 years ago, ‘Made in Japan’ was a decidedly
negative concept, as most Western consumers had based their perception of Japan on their
experience of shoddy, second-rate products flooding the marketplace. The products were
cheap, certainly, but they were basically worthless. In many respects, the perception of Ja-
pan was much as China’s has been in more recent years. Yet Japan has now become envia-
bly synonymous with advanced technology, manufacturing quality, competitive pricing,
even of style and status. Japan, indeed, passes the best branding test of all: whether consum-
ers are prepared to pay more money for functionally identical products, simply because of
where they come from. It’s fair to say that in the 1950s and 1960s, most Europeans and
Americans would only buy Japanese products because they were significantly cheaper than
a Western alternative; now, in certain very valuable market segments such as consumer
electronics, musical instruments and motor vehicles?®, Western consumers will consistently
pay more for products manufactured by previously unknown brands, purely on the basis
that they are perceives to be Japanese* (Anholt 2007: 47 £.).

Neben diesem positiven coo-Aspekt ist in diesem Zusammenhang auch der Ge-
danke entscheidend, dass die Einflussnahme von Regierungen bei der Ausfiihrung
von Maflnahmen, ganz im Sinne einer staatlichen Soft Power, erheblichen Begren-
zungen unterliegt, einem Konzept?!, das der amerikanische Politikwissenschaftler

19 Vgl. hierzu beispielsweise auch die Kapitel 5.5.4 und 5.5.5.

20 Im Bereich Automobil hat beispielsweise die fithrende japanische Automarke Toyota
allerdings im Jahr 2010 einen erheblichen und vor allem nachhaltigen Imageschaden
erlitten, als eklatante Probleme mit klemmenden Gaspedalen bei bestimmten Wagen-
modellen bekannt wurden.

21 Als Soft Power bezeichnet Nye die Fahigkeit, durch Anziehungskraft das zu erreichen,
was beabsichtigt ist. Nicht das Prinzip bildet das Innovative seiner These, sondern, ge-
nau wir bei Anholts Ausfiihrungen, die Kontextualisierung. Nye iibertrdgt die Strategie,
Sympathie als Manipulationsinstrument zu nutzen, auf Staaten, genauer gesagt auf die
Ebene der auBenpolitischen und damit internationalen Beziehungen. Nyes Schwerpunkt
bildet demnach die Analyse von internationalen Beziehungsgefiigen bzw. der Rolle von
Regierungen, die, im Gegensatz beim Vorgehen mittels Elementen aus dem Bereich der
Hard Power (z. B. militdrische Mittel, Zwangszahlungen oder sonstige Sanktionen po-

litischer oder wirtschaftlicher Art), durch die gekonnte Darstellung der eigenen Nation
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Joseph Nye?? schon 1990 in seinem Werk ,,Bound to lead* entwarf und 2004 in
»S0ft Power* weiterentwickelte. Und so ist auch die Ausiibung einer solchen, im
politischen Sinne, schwerer zu steuern, da ein GroBteil entscheidender Ressourcen
auflerhalb des Einflusses des Staates ldgen, zudem ihre Wirksamkeit stark von der
Akzeptanz der entsprechenden Audienz abhinge (Nye 2004: 99). Neben privat-
wirtschaftlichen Akteuren aus der Tourismus-, Automobil- und Technologie-
Branche, sind heutzutage verstiarkt Unternehmen des Einzelhandels beteiligt, da
diese, mehr noch als staatliche Triger (oder staatlich gefoérderte Organisationen),
flexibler agieren konnen und beim Aufbau, der Prigung und der Erhaltung eines
Landerimages direkt am Fundament einer Nation ansetzen kdnnen, ndmlich im
direkten Alltag der Bevolkerung. Regierungen demokratischer Staaten agieren
zwar als ausfiihrende Macht, dennoch bildet die Bevdlkerung die Basis, in der sich
ein Bild nachhaltig verankert. Nye beschreibt diese Anziehung als einen diffusen,
nicht unbedingt klar zu fassenden Effekt (Nye 2004: 16) und attestiert Japan er-
hebliche Soft Power-Qualitéten, mehr als allen anderen asiatischen Landern (Nye
2004: 85 )3

Einem solchen diffusen, nicht unbedingt klar zu fassenden Effekt bedienen
sich nun Mujirushi Ry6hin und Uniqlo, um den unentschiedenen, hybriden Kon-

124, anzuziehen, wenn auch durch differen-

sumenten, national wie internationa
zierte Strategien und vor allem mit unterschiedlich stark ausgeprégten Intensité-
ten. Sie produzieren keinen Lifestyle im direkten Sinne, aber sie erzdhlen davon,

so dass jeder Kunde in seiner eigenen Inszenierung leben kann, die nicht

die Sympathiegewinnung anderer Staaten beabsichtigen. Als Smart Power wird die
Kombination von Soft und Hard Power-Elementen verstanden.

22 Joseph S. Nye Jr. (*1937) ist ein amerikanischer Politikwissenschaftler und Autor. Er
ist seit 1964 an der Harvard-Universitdt, an der er auch promovierte, titig und gilt als
renommierter Auflenpolitik-Experte. Zudem nahm er verschiedene politische Positio-
nen innerhalb der amerikanischen Regierung wahr (u. a. als Assistant Secretary of De-
fense for International Security Affairs von 1994 -1995). Nye prégte den Begriff der
Soft Power schon 1990 durch seine Publikation ,,Bound to Lead. The Changing Nature
of American Power* und einem Artikel mit dem Titel ,,Soft Power* im amerikanischen
Magazin Foreign Policy (Nye 1990b); 2004 ergénzte er die Diskussion mit ,,Soft Power.
The Means to Success in World Politics*.

23 U. a., weil Japans Populdrkultur auch immer noch als Soft Power Quelle wirkte, als sich
die wirtschaftliche Entwicklung des Landes verlangsamte (Nye 2004: 85 f.).

24 Wenn die Kultur eines Landes universelle Werte und geteilte Interessen miteinschlief3t,
diese verbreitet und somit fiir diese wirbt, erhoht sich die Wahrscheinlichkeit, aufgrund

von Sympathien das zu erreichen, was man mdchte (Nye 2004: 11).
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unbedingt die Realitdt wiederspiegelt, aber dieser auch nicht zwangsldufig entge-
genlaufen muss. Zwar ist Japan, wie auch Anholt schreibt, momentan nicht unbe-
dingt mehr die fiihrende Macht, wenn es um asiatische Populirkultur®® geht, al-
lerdings hat Japan mit seinem Jahrzehnte lang aufgebauten positiven Landerbild
und seiner damit einhergehenden Reputation einen erheblichen Vorsprung, der
sich als stabiles Fundament fiir weitere Aktivitdten privatwirtschaftlicher Akteu-
ere (vgl. hierzu Kapitel 4, 5 und 6 dieser Arbeit) oder wiefolgt von staatlicher
Seite, nutzen lésst.

3.2.1 Exkurs: ,,BrandLand Japan“ — Eine Branding-Initiative
der japanischen Regierung

Die Anfiihrung des Projektes an dieser Stelle erfiillt die Aufgabe, das weitrei-
chende Potenzial und damit die Relevanz der Symbiose von Kultur und Kommerz
auf nationalstaatlicher Ebene ergénzend herauszuarbeiten, bevor im folgenden
vierten Kapitel mit der Untersuchung der Fallbeispiele Mujirushi Ry6hin und Uni-
qlo begonnen wird. ,,BrandLand JAPAN* erweitert somit den Fokus von der rein
privatwirtschaftlichen Ebene um die Beziehung von Staat und Wirtschaft sowie
deren glokalen Einflussmoglichkeiten im Rahmen kulturdiplomatischer Bezie-
hungen anhand eines praktischen Beispiels.

Im August 2017 startete unter dem Titel ,,BrandLand JAPAN® eine interes-
sante Initiative der japanischen Regierung. Das Programm, dessen Projektumset-
zung vom japanischen Unternehmen Toppan Insatsu® realisiert wird, steht unter

25 Insbesondere Siidkoreas Populdrkultur wird in den letzten Jahren wirtschaftlich immer
relevanter (z. B. durch international erfolgreiche Musikgruppen wie Bangtan Sonye-
ondan [BTS], Blackpink, EXO, NCT, Twice, u.v.a.). Diese Entwicklung wird héufig
mit dem Terminus der ,.korean wave* (Kor.: hallyu) beschrieben. Vgl. hierzu Kanekos
Erlduterung der nation branding-Strategie Koreas (Kaneko 2010: 28) oder fiir ausfiihr-
liche Analysen auch das Sammelwerk von Lee, Sangjoon; Nornes, Abé Mark [Hrsg.]:
,,Hallyu 2.0. The Korean Wave in the Age of Social Media“ (The University of Michi-
gan Press 2015). Der offzielle Landerslogan Koreas lautete seit Juli 2016 ,,Creative Ko-
rea“ (sieche offizielle Meldung auf der Regierungswebseite Korea.net unter:
http://www.korea.net/NewsFocus/Culture/view?articleld=138232 [letzter Zugriff vom
25.01.2020]). Nachdem umgerechnet schon rund 3 Mio. US-Dollar in die Kampagne
investiert wurden, musste diese allerdings nur ein Jahr spéter, u. a. wegen Plagiatsvor-
wiirfen, wieder zuriickgezogen werden (vgl. The Korea Times 29.06.2017).

26 Toppan Printing Co., Ltd. (jap.: Toppan Insatsu Kabushiki-gaisha RRETRIEE24E) ist

ein 1900 gegriindetes grofles japanisches Druckunternehmen. Toppan arbeitete im
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dem institutionellen Schirm des japanischen Ministeriums fiir Wirtschaft, Handel
und Industrie (jap.: Keizai Sangydshd, engl. Abk.: METI) und unterstiitzt hierbei
gezielt die Geschéftsaktivititen von kleinen und mittleren japanischen Unterneh-
men (vgl. METI PR 14.09.2017). So signalisiert nicht nur der kurze Satz in engli-
scher Sprache ,,Using world competition to discover regional hidden treasures®,
der durch seine linksbiindig vertikale Positionierung auf der eigens fiir die neue
Initiative eingerichteten und bisher nur in japanischer Sprache verdffentlichten
Homepage?’ leicht zu iibersehen ist, den internationalen Wirkungsradius der
staatlichen Kampagne, sondern auch die Uberschrift ,,Chiiki no senzairyoku ni,
seikai no kydsoryoku wo*, der das Potenzial der Regionen innerhalb einer globalen
Wettbewerbsfahigkeit betont.

Auf der Webseite wird ,,Nippons*?® reichhaltige Natur und Geschichtskultur
angefiihrt, ferner die starke Anziehungskraft regionaler Ressourcen hervorgeho-
ben, wie sie ,,die Welt bisher nicht kenne“. Diese gehorten somit entsprechend
erschlossen und gefordert. Dies solle vorwiegend durch ,,Verstand und

Rahmen staatlicher Programme schon einige Male mit dem METI zusammen, anzufiih-
ren sind hier z. B. das ,,Competitive IT Strategy Company Stock Selection““-Programm
(2017, 2016), das ,,Health & Productivity Stock Selection*-Programm (2017, 2016),
das ,,Kitakyushu Smart Community Creation“-Projekt (2012-2014) und das ,,HEMS
Information Infrastructure Development“-Projekt (2015) (vgl. hierzu METI PR vom
31.05.17,21.02.17, 09.06.16, 21.01.16 und den Toppan CSR-Report 2015: 13).

27 Siehe offizielle Homepage unter: https:/brandlandjapan.com (letzter Zugriff vom
12.02.2018). Zudem ist die Initiative auch auf den sozialen Plattformen Facebook und
Instagram aktiv. Zwar sind die Posts (bisher) groBtenteils in japanischer Sprache ver-
fasst, allerdings schlief8t jeder Post mit der offziellen englischen Version des japani-
schen Kampagnen-Claims ab, der ,,Integrate the competitiveness of the world to the
potential of the region* (jap.: Chiiki no senzairyoku ni, seikai no kyésoryoku wo Huigo
BENIC, HROBE4 T %) lautet.

28 Im Text selbst ist das Wort fiir Japan, welches reguldr in den Kanji A7 ausgedriickt
wird und damit entweder als Nihon oder eben auch Nippon gelesen werden kann, in der
Silbenschrift Katakana wiedergegeben, so dass keinerlei Interpretationsspielraum be-
ziliglich der Aussprache besteht. Bei Nippon handelt es sich um die traditionelle Aus-
sprache der Kanjilesung, welche insbesondere im Zusammenhang mit werbenden Ak-
tivitdten und/oder der Erkldrung traditionell japanischer Sachverhalte (z. B. Kiinste,
Handwerk, usw.) verwendet wird. Auf diese Weise soll die spezifische japanbezogene
Identifizierung mit dem Vorgestellten betont werden. Allerdings haftet der Lesung zu-
weilen auch eine negative Konnotation an, da u. a. wihrend des 2. WK das ,,Kaiserreich
Grofjapan* mit Dai-Nippon Teikoku betitelt wurde und bis zum heutigen Tage natio-

nalistische Gruppierungen explizit mit dem Nippon-Begriff Propaganda betreiben.
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Netzwerkbildung* geschehen, um letztendlich ,,mit starken Ideen den Weltmarkt
herausfordern® zu konnen (siche Homepage). Die Umsetzung des Vorhabens soll
schlieBlich innerhalb der folgenden drei Stufen stattfinden: Zunéichst soll es (1)
kleinen und mittelstdndischen Unternehmen mithilfe von Beratern erleichtert wer-
den, eine Auslandsexpansion zu planen und durchzufiihren.? Hierbei werden
KMUs und externe Experten mithilfe einer finanziellen Forderung durch das
METI zusammengebracht, beispielsweise spezialisierte Projektmanager oder De-
signer, um Waren und Dienstleistungen, denen eine ,,japonesque Faszination* an-
haftet (jap.: ,nihonrashi‘ miryoku aru shozai to sabisu), fiir den ausldndischen
Markt aufzubereiten. Um die Anregung der Netzwerkbildung geht es im néchsten
Schritt: (2) Synergieeffekte sollen beim Aufbau von inldndischen, schwerpunkt-
miBig aber internationalen Vertriebskanilen helfen.*® Das Vorgehen des Auf-
und Ausbaus von internationalen Distributionsnetzwerken sollte in drei Sitzungen
bis Februar 2018 konkretisiert werden.?! (3) Im letzten Schritt gilte es, gezielte
Offentlichkeitsarbeit zu betreiben, die sich an inldndische Firmen richtet, um
schon vorhandene und effizient funktionierende Geschiftsprozesse und damit ein-
hergehende Erfolge kenntlich und zugénglich zu machen. Auf diese Weise solle

29 Bezeichnung im Original (1): , Chiishé kigyo x gaibu jinzai ‘ no kaigai shinshutsu puro-
Jjekuto wo saitaku hojo (dt.: ,KMUs x Externe Human Ressources*-Projekt, das die Ex-
pansion in ausldndische Mérkte unterstiitzen soll).

30 Bezeichnung im Original (2): Nettowdku kochiku no shien to jigyo suishin no tame no
adobaisu teikyo (dt.: Unterstiitzende Beratung beim Netzwerkaufbau und der Ge-
schiftsférderung).

31 Die erste Sitzung fand im August 2017 statt, die zweite im Dezember 2017 und die
Abschlussveranstaltung im Februar 2018. Als Verantwortliche werden hier u. a. Ha-
mano Miyako #£#77T (die auch schon als Beraterin bei der ,,Cool Japan“-Kampagne
mitwirkte), Yamai Toru |[L3#K (Direktor der ,,Outdoor Lifestyle“-Marke Snow Peak
Inc.), Yokokawa Masaki ##)IliE42 (Direktor der japanischen Welcome Gruppe, die,
,Lifestyle durch FEinzelhandel, Essen und Trinken“ verbreiten mdochten. Siehe:
https://www.welcome.jp/company/ [letzter Zugriff vom 25.01.2020]) und Murayama
Keisuke #f(LBE## (Griinder und Direktor von Yamatogokoro Co., Ltd., einer Agentur,
die sich auf die Beratung von institutionellen Kunden im Bereich des japanischen In-
landstourismus spezialisiert hat. Der Firmenname setzt sich aus dem alten Wort fiir eine
historische Provinz Japans, ,,Yamato®, sowie dem japanischen Begriff fiir ,,Herz" bzw.
»Seele“ [jap.: kokoro] zusammen und bedeutet {ibersetzt in etwa ,,Die Seele/das Herz
Japans®, was wiederrum als Synonym fiir den Terminus des ,,japanischen Geistes* [jap.:
Yamato damashi] steht, ein oft innerhalb religiéser Diskurse, allerdings auch im kon-
servativen und nationalistischen Milieu, verwendeter und daher vorbelasteter Begriff)
angefiihrt.
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ein Lerneffekt gewdhrleist werden, indem &hnliche Unternehmen und kiinftige
Unternehmer aus Erfolgen, aber auch aus den Problemen anderer lernen konnten.
Hierunter fallen das Abhalten von PR-Veranstaltungen, die jeweiligen Teilpro-
jekte zusammenfassende on- und offline Publikationen sowie die Implementie-
rung eines speziellen Ausbildungsprogrammes fiir Unternehmer der néchsten Ge-
neration. So unterstiitzt die Initiative u. a. das ,,Furusato Spezialititen Projekt
(jap.: furusato meibutsu oen jigyohihojokin saitaku purojekuto), welches wiede-
rum aus zwOlf Unterprojekten besteht, Videos mit kurzen Interviews der verant-
wortlichen Projektmanager konnen auf dem YouTube-Kanal von BrandLand Ja-
pan eingesehen werden.??

32 Der YT-Kanal von ,BrandLand Japan“ ist erreichbar unter: https://www.
youtube.com/channel/UCeluxcOVmhUKLOIeeCtnV2w/videos (letzter Zugriff vom
02.02.2020).
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Als Kooperationspartner dienen bekannte Akteure aus anderen METI-Pro-

grammen, wie beispielsweise Travel Mine Japan®?, The Wonder 500**, das Japan

Brand Festiva

13 und das More Than Project’.

137

,,BrandLand Japan® verdeutlicht an einem aktuellen Beispiel®’, dass nicht nur

privatwirtschaftliche Unternehmen ein gesteigertes finanzielles Interesse an der

33

34

35

36

Unter dem Claim ,,Undiscovered Destinations, Unforgettable Experiences stehend ist
Travel Mine Japan eine weitere Initiative des MET]I, die japanische klein- und mittel-
stdndische Unternehmen bei der internationalen Marktplatzierung und Promotion un-
terstiitzen und somit den Inbound-Tourismus fordern soll. Siehe: https://travelmineja-
pan.com/ (letzter Zugriff vom 12.02.2018; Seite nicht mehr erreichbar, Stand:
25.01.2020).

The Wonder 500 ist ein Projekt des METI im Bereich der Geschiftsfeldentwicklung im
Ausland, das innerhalb der ,,Cool Japan“-Kampagne initiiert wurde und unter der Pro-
jektleitung der japanischen Beratungsagentur Revamp Corporation steht. Hierbei wer-
den 500 regionale Produkte aus den 47 Préfekturen Japans gefeatured, die ,,typisch Ja-
panisches® reprisentieren sollen, darunter beispielsweise spezielle Holz-, Kiichen-,
Schneide-, Farb- oder Stoffwaren; diese Produkte werden auch sogleich im ,,The Won-
der 500“-Shop auf Amazon international vertrieben (siehe offizielle Homepage des Pro-
jektes unter: https://www.thewonder500.com [letzter Zugriff vom 25.01.2020]). Zu-
sdtzlich wurden Promotion-Veranstaltungen im Ausland (u. a. New York und Paris)
abgehalten. Bei The Wonder 500 handelt es sich nur um eines von zahlreichen Projek-
ten des METI im Bereich des Business Development, welches in Kooperation mit ja-
panischen Firmen durchgefiihrt wird. Neben dem ,,More Than“-Projekt sind zudem
,,Nippon Quest“ (in Kooperation mit Hakuh6d6 Inc.), das ,,World Trial“-Projekt (mit
Vector Inc.) und das ,,Test Marketing“-Projekt (mit Apparel web, BS-Fuji und Beat
Communication) zu erwéhnen (vgl. hierzu METI 2015).

Von der japanischen Kreativagentur Loftwork Inc. und der Beratungsagentur Culture
Generation Japan initiiertes und vom METI unterstiitztes Projekt, dass vorwiegend
durch offentliche Gespriachsrunden und Ausstellungen auf lokale Unternehmen, Desig-
ner und Kunstprojekte aufmerksam machen mochte.

Das ,,More Than-Project™ ist eine weitere Initiative von Loftwork Inc., dessen selbster-
kléarte Absicht es ist, das Bild Japans fernab von bekannten Stereotypen im Ausland zu
promoten (siehe http://morethanprj.com/about/ [letzter Zugriff vom 25.01.2020]), vgl.
zudem METI 2015.

37 Es handelt sich zwar nicht um das einzige Projekt des METI in dieser Beziehung, aber

um ein aktuelles und besonders anschauliches. Alleine die Namenswahl mit ,,Brand-
Land‘ macht den Gedanken deutlich, der in der abschlieSenden Diskussion unter noch
ausfiihrlich dargelegt wird: Die Wahrnehmung von Nation als Marke in einem kompe-

tetiv gepragten Umfeld, das dementsprechend auch Strukturen unterliegt, die man
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internationalen Platzierung japanischer Produkte besitzen, sondern auch staatliche
Organe im Kommerz bzw. in der Kooperation mit und der Férderung von Unter-
nehmen auf der einen Seite einen Faktor fiir den Erhalt und den Ausbau wirtschaft-
licher Stirke sehen und auf der anderen Seite, und diese ist hier von zentraler Be-
deutung, es als effzienten und nachhaltigen Hauptreiber zur Bildung eines stabilen
Landerimages im Rahmen seiner kulturellen diplomatischen Beziehungen nutzen.

3.3 JAPANISCHE NARRATIONEN VON MENSCH
UND MARKT

Der englische Sozialanthropologe John Robert Clammer®® macht in seinem Text
,,The Global and the Local. Gender, Class and the Internationalisation of Con-
sumption in a Tokyo Neighbourhood* (2000) deutlich, welche konkreten und
praktischen Auswirkungen die Internationalisierung von Unternehmen fiir die ja-
panische Gesellschaft hatte. Gemeint ist sowohl die Positionierung auslédndischer
Produkte, z. B. von Nahrungsmitteln, Mode oder populédrkulturellen Giitern, auf
dem japanischen Markt, als auch die japanischer Produkte auf dem internationa-
len. Clammer argumentiert, dass eine solche Kosmopolitisierung, die ja nun mehr
18 Jahre nach Veré6ffentlichung des Werkes nicht mehr nur als beginnender Pro-
zess, sondern gemeinhin als Zustand beschrieben werden muss, weitreichende
Folgen fiir die Struktur eines Landes habe. Diese bezdgen sich nicht nur auf

zundchst nur aus dem Bereich des Marketings im Allgemeinen und dem Bereich des
Markenmanagements im Speziellen kannte. Insbesondere im Rahmen der ,,Cool Ja-
pan“-Kampagne konnen noch weitere Initiativen dieser Art angefiihrt werden, wie die
schon erwihnten Initiativen The Wonder 500, Travel Mine Japan oder das More Than
Project.

38 Nach langjdhriger Tatigkeit als Professor und Direktor der Graduiertenschule des Fach-
bereichs fiir kulturvergleichende Studien der Sophia-Universitét in Tokyd sowie zahl-
reichen internationalen Gastprofessuren, ist der Sozialanthropologe John Robert Clam-
mer derzeitig als Professor am Fachbereich Geisteswissenschaften und freie Kiinste der
privaten O. P. Jindal Universitét in Sonipat, Indien, titig. Seine japanbezogenen For-
schungen konzentrieren sich vorwiegend auf die Bereiche Konsumkultur, Selbstwahr-
nehmung und Identitét, wie u. a. die Publikationen ,,Contemporary Urban Japan. A So-
ciology of Consumption” (1997, Blackwell Publishers), ,,Japan and Its Others* (2001,
Trans Pacific Press) oder ,,Difference and Modernity. Social Theory and Contemporary

Japanese Society” (2010, Routledge) verdeutlichen.
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okonomische Belange, sondern auch soziale und politische. Somit sei Konsum
nach Clammer auch immer ein Teil von Kulturpolitik:

,,Cosmopolitan consumption does not, in this perspective, mean that the world is colonising
Japan, but rather that Japan is consuming the world. From a position of economic strength,
and sophisticated taste and knowledge of the products of the rest of the globe, Japanese can
plunder the network of international trade in order to support an affluent but still unmistak-
ably Japanese lifestyle” (Ashkenazi/Clammer 1997: 264).

Inwieweit sich nun eine solche Entgrenzung des Konsums innerhalb konsumkul-
tureller Strukturen in Japan manifestierte, soll die anschlieBende Beschreibung
von Werbe- bzw. Marketingentwicklungen im historischen Kontext aufzeigen.
Begonnen wird an dieser Stelle zunéchst mit einer kurzen Einfiihrung in die japa-
nische Werbung, um daran anschlieBend mit einem aktuellen Beispiel fortzufah-
ren, das die Umstellung des Kommunikationskonzeptes der japanischen Firma
Kikkdman nachvollzieht. Eine kurze Zeitgeschichte beendet das dritte Kapitel.

3.3.1 Werbung, Marketing und Konsumkultur

Im Jahr 2014 brachte der japanische Graphik-Verlag unter dem Titel ,,Lernen an-
hand von Themen. Das Worterbuch der Werbeslogans* (jap.: Téma de manabu.
Kokoku kopi jiten) ein umfangreiches Kompendium mit Werbespriichen japani-
scher Firmen heraus, in dem innerhalb von vierzehn Kategorien** mal mehr mal
weniger bekannte Werbeslogans der japanischen Werbewelt zusammengetragen
wurden. Erginzt wird die Sammlung ausgewéhlter Werbeslogans bzw. Werbe-
texte der letzten 37 Jahre anschlieend mit einer von verschiedenen Werbeexper-
ten angefertigten Kurzanalyse. Zur Bedeutung eines gelungenen Werbespruches
heiflt es in der Einfithrung des Buches:

,,Ob es sich nun um Produkte handelt oder aber um Unternehmensaktivitidten, Werbung
macht immer einen ganz bestimmten Sachverhalt geltend. Dabei unterstiitzt ein guter Wer-
bespruch, der nicht etwa einseitig irgendeine Behauptung aufstellt, sondern der dem Emp-
fanger einen neuen Wert vermittelt und damit gleichzeitig auch die entsprechende Ware

lebendiger wirken ldsst. Produkte und Empfinger stellen damit eine Verbindung

39 So lauten die Bereiche, in denen jeweils ausgewihlte Copies ausfiihrlich wiedergegeben
und kurz besprochen werden, folgendermaBen: Herstellung, Familie, Lernen, Essen,
Nachrichten, Okologie, Alter, Arbeiten, Frauen, Mode, Alkohol, Schenken, Reise,
Tiere (vgl. Gurafikku-sha Henshi-bu 2014: 4).
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miteinander her, und das ist es, worum es [bei Werbung, E. d. A.] geht (Gurafikku-sha
Henshii-bu 2014: 3).

Nicht nur Werbemacher passen sich bzw. ihre Art und Weise der Kommunikation
an die Zeit an, sondern auch der Mensch, der die Kommunikation empfiangt, ob
nun in Form von klassischer Werbung, beim Lesen von (gesponserten) Blog*’-
Eintrdgen mit Produktempfehlungen oder dem Durchlesen der Twitter-Kommu-
nikationen von Unternehmen?!, die mit ihren Meldungen einen digitalen Kultsta-
tus erreicht haben. Der Konsument ist nicht mehr nur Konsument, sondern durch
seine Aktionen im Internet (Mit-)Schopfer und vor allem Multiplikator. Eine klare
bzw. einseitig verlaufende Sender-Medium-Empféanger-Struktur ist oftmals nicht
mehr festzusetzen. Hirano Toshiaki, leitender Direktor des Nikkei Werbefor-
schungsinstituts* in Tokyo, duBert sich im ,,Weibuch Werbung* (jap.: Kékoku
Hakusho) 2016 mit den folgenden Worten zur Bedeutung von Werbung im digi-
talen Jahrhundert:

,,Wir leben in einer Zeit, in der Werbung als tiefgreifend definiert wird. In einer Zeit, in der
sich die Art und Weise, wie die Medien oder auch die Konsumenten ihre Informationen
gewinnen, sich verdndert hat. Und damit, so jedenfalls entsteht der Eindruck, sich auch die
Werbeaktivititen verdndern. Es findet eine immer stirker werdende Verschmelzung von
Kommunikationsmafnahmen statt, eine Verkniipfung von verkaufsférdernden Aktivitaten.

Dies fiihrt dazu, dass auch die Grenze von dem, was Werbung ist, immer undeutlicher wird,

40 Thematisch und/oder chronologisch gegliedertes, im Internet gefiihrtes (Informations-)
Journal oder Tagebuch. Die wohl bekannteste Bloggingplattform Japans ist die Seite
ameblo.jp von améba, einem Unternehmen der CyberAgent, Inc.

41 International agieren hier vorwiegend amerikanische Unternehmen mit ihren englisch-
sprachigen Accounts; beispielhaft zu nennen sind Wendy s (Fast-Food-Kette) oder Old
Spice (Parfiim).

42 Das private und kommerzielle Nikkei Advertising Research Institute (jap.: Nikkei
Kokoku Kenkyiijo H# L ERI%2HT; engl. Abk.: NARI;) wurde am 01.05.1967 in Tokyd
gegriindet, um zunéchst die Gelder, die fiir nationale Werbekreation und -schaltungen
ausgegeben wurden sowie das Gebiet der Public Relations ndher zu erforschen und
schriftlich aufzubereiten. Seit 1977 publiziert das Institut das ,,Weilbuch Werbung®
(jap.: Kokoku Hakusho 1575 (A#), seit 1987 den ,,Werbeforschungsreport (jap.: Koken
Repéto )it LR — ). Es veranstaltet Symposien, Vortrdge und Schulungen fiir seine
zahlenden Mitglieder und wird als selbststdndig arbeitendes und unabhéngiges For-
schungsinstitut beschrieben, gehdrt jedoch, wie allein der Name schon preisgibt, in den
institutionellen Dunstkreis des Medienimperiums der japanischen Wirtschaftszeitung
Nihon Keizai Shinbun: http://www.nikkei-koken.com (letzter Zugriff vom 25.01.2020).
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diese vielleicht ganz verschwindet. Aus diesem Grunde sind auch die Werbe- und PR-Ab-
teilungen von Unternehmen diesem Wandel genauso unterworfen wie die Agenturen. Die
Einstellung der Konsumenten, die sich unabhingig Informationen beschaffen, diese aber
auch senden konnen, éndert sich gegentiber dem Thema Werbung™ (Nikkei Kokoku Ken-
ky@jo 2016: 3).

Im angefiihrten Werk werden seit 1977 jéhrlich die aktuellsten Trends und wich-
tigsten Kennzahlen der japanischen Werbe- und Marketingbranche angefiihrt. Un-
ternehmenswerbung wird als zentraler Kommunikationsbestandteil erfasst, der
zum Aufbau einer Marke beitrdgt (jap.: burando wo tsukuru kigyé kékoku). Diese
soll allerdings nicht nur den Konsumenten ansprechen, sondern beispielsweise
auch Geschiftspartnern und Mitarbeitern ein entsprechendes Bild vermitteln (vgl.
Nikkei Kokoku Kenkytijo 2016: 42). Auch hier wird die lange als giiltig und ein-
deutig geltende Sender-Empféanger-Theorie aufgrund der digitalen Entwicklungen
als einseitig und obsolet aufgefasst (vgl. ebd.). Langst findet ein aktiver Austausch
statt, zwischen K&ufer und Verkdufer, zwischen Markenfan und Unternehmen,
zwischen Kritikern und Unternehmen, aber auch zwischen Kaufern und Kéaufern.
Zwar fiihrt das System kuchikomi** immer noch in Sachen Reputationseffizienz
an, allerdings findet dieses schon ldngst nicht mehr nur in der privaten, sondern
vorwiegend in der 6ffentlichen Sphére statt: in Form von Kommentaren oder Dis-
kussionen in Social-Media-Kanilen oder speziellen Feedback-Foren*. Im Weil3-
buch werden zahlreiche Beispiele fiir Marken- und Unternehmenswerbungen fiir
das Jahr 2015/16 angefiihrt, als besonders erwdhnenswert kann aufgrund des Aus-
mafles und der Konsequenz die vom japanischen Lebensmittelproduzent
Kikkdman® geltende Initiative gelten (vgl. Nikkei Kokoku Kenkyfijo 2016: 42
ff)).

43 Als kuchikomi 1 =X wird im Japanischen ,,Mund-zu-Mund-Werbung“ bezeichnet,
umgangssprachlich auch héufig als Mundpropaganda betitelt. Der Begriff wird auch
fiir Online-Kommentierungen auf Webseiten, Social-Media-Kanilen oder innerhalb
von vom Konsumenten selbst erstellten Medienformaten (engl.: Consumer Generated
Media, Abk.: CGM) wie Rezensionen auf YouTube oder in Blog/Vlog-Eintriagen, ge-
nutzt.

44 Vgl. hier beispielhaft den ,, IDEA Park* von Mujirushi Ry6hin.

45 Die Kikkéman Corporation (jap.: Kikkéman Kabushiki-gaisha * v 22—~ X&)
wurde im Jahr 1917, damals noch unter einem anderen Firmennamen, gegriindet. Heute
vertreibt das Unternehmen neben seiner Dachmarke Kikkoman, die als wohl internati-
onal bekannteste in Verbindung mit SojasoBenproduktion gelten darf, zusétzlich die

Marken Manjo, Del Monte, Manns Wines und Kikkéman Tonyd.
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Im Jahr 2008 sah sich Kikkdman aus zweierlei Griinden dazu angehalten, sein
Markensystem zu iiberarbeiten: Erstens entstand durch die anhaltende Globalisie-
rung des Unternehmens die Notwendigkeit, der Dachmarke Kikkéman eine klare
Botschaft mitzugeben. Als zweiter wichtiger Punkt galt die gewlinschte langfristig
erfolgreiche Fortsetzung eines CSR-Projektes, dem im Jahr 2004 ins Leben geru-
fene ,,Shokuiku Purojekuto (dt.: Erndhrungserzichungsprojekt). Das Projekt be-
saf} zu diesem Zeitpunkt aufgrund seines Ausbaupotentials eine hohe Relevanz fiir
das Unternehmen und sollte daher strukturiibergreifend diskutiert und vor allem
systematisiert werden. 2005 entstand schlieflich Kikkdmans ,,Shokuiku Mani-
festuto® (dt.: Manifest zur Erndhrungserziehung), mit dem u. a. auch das neue
»Versprechen Kikkdmans* unterfiittert wurde. Zunéchst nur fiir das Projekt selbst
gedacht, wurden die folgenden drei Grundsitze 2006 zum unternechmensweiten
offiziellen Versprechen Kikkomans (jap.: Kikkoman no yakusoku), um ,,die Welt
mithilfe einer Kostlichkeit, in die wir unsere Seele gelegt haben, mit der Freude
des Essens zu erfiillen* (jap.: Kokoro wo kometa oishisa de, chikyii wo shoku no
yorokobi de mitashimasu):

»Indem wir unser traditionelles Wissen stetig weiterentwickeln, mochten wir IThnen gezielt
qualitativ hochwertige Waren und Services bieten; mit den besten Zutaten mochten wir
Thnen Vorschlédge fiir eine ausgewogene Erndhrung unterbreiten und damit zu einem gesun-
den Korper und Geist beitragen, um Ihnen téglich ein Licheln auf das Gesicht zaubern zu
konnen; indem wir globale Esskulturen miteinander kombinieren, mochten wir neue Ge-
schmicker kreieren, um Thnen damit eine abwechslungsreiche Erndhrung anzubieten, die

dem Zeitgeist und der Kultur entsprechen®.

Zur Entstehung dieser Grundsitze sollten nicht nur der Vorstand und Kreative
beitragen, sondern mittels einer Befragung auch reguldre Mitarbeiter mit einbezo-
gen werden, um durch ihre interne und aktive Beteiligung das Unternehmensbild
mit zu pragen. Der bis heute aktuelle Claim Kikkdmans lautet auf dem japanischen
Markt ,,Oishi kioku wo tskuritai* (dt.: Wir mochten kostliche Erinnerungen schaf-
fen), international nutzen sie den Spruch ,,Seasoning your life“. Aufgrund des
neuen Brandings fand eine globale Anpassung statt, vom Logo bis hin zum Slogan
und dem Internetauftritt. Um das neue einheitliche Branding Kikkémans voranzu-
treiben wurde regelméBig landesweit in Tageszeitungen und Magazinen mit An-
zeigen geworben, darunter befand sich im Dezember 2009 eine Werbeanzeige mit
dem Titel ,,Sono aji wa, yakusoku dakara ne (dt.: Dieser Geschmack, unseres
Versprechens wegen*). Hierauf wurden Unterstufenschiiler abgebildet, denen ge-
zeigt wurde, wie die Sojasof3enproduktion ablduft und wie damit Speisen zuberei-
tet werden konnen. Zeitgleich bot die Firma auch im realen Leben entsprechende
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Workshops fiir Kinder an. Im Mérz 2015 fand die Schaltung der Anzeige ,,Shiki-
hen* (dt.: Die vier Jahreszeiten) statt, in deren Mittelpunkt die Kreation von ,,kdst-
lichen Erinnerungen® mit Familie und Freunden stand. Aulerdem wurden mit Zei-
tungen und Verlagen Event- und Wettbewerbskooperationen initiiert, z. B. unter
dem Titel ,,Anata no ,oishi kioku‘ wo oshiete kudasai* (dt.: Bitte teilen Sie Thre
kostlichen Erinnerungen mit uns) mit der Yomiuri Shinbun oder dem Verlag Chiid
Koéronsha. Ein Filmwettbewerb wurde ausgeschrieben genauso wie ein Essaywett-
bewerb, bei dem der japanischer Schriftsteller Yamamoto Ichiriki* als Preisrich-
ter agierte. Im Mérz 2013 fand eine Gespréichsrunde mit dem Agrarwissenschaft-
ler Koizumi Takeo*” und der Schriftstellerin Miura Shion*® statt.** Das Unterneh-
men stellt die TV-Spots auch online in einer ,,CM-Galerie* auf seiner Homepage
bzw. seinem YouTube-Kanal zur Verfiigung®, Kampagnenspots®!' zu ,,Qishi

46 Der japanische Schriftsteller Yamamoto Ichiriki (LiA—7 (*1948), der u. a. auch als
Copywriter titig war, ist Verfasser zahlreicher Romane und Essays. Er debiitierte 1997
mit seinem Werk Séryii (dt.: Blauer Drache), fiir das er den vom Verlagshaus Bungei
Shunji verliehenen Newcomer-Preis (jap.: Oru Yomimono Shinjin-Shé) erhielt; fiir sei-
nen Roman Akane Kara (dt.: Roter Himmel) wurde er zudem 2002 mit dem renom-
mierten Naoki-Preis (jap.: Naoki Sanjiigo-Sho) ausgezeichnet.

47 Koizumi Takeo /MREK (¥1943) ist ein renommierter japanischer Agrarwissenschaft-
ler und Autor zahlreicher Sachbiicher rund um die Themen Ernédhrung und Nahrungs-
mittel. AuBerdem ist er der Verfasser von Reisebeschreibungen und zweier Romane.

48 Die japanische Romanautorin, Essayistin und Tochter des Literaturwissenschaftler Mi-
ura Sukeyuki, Miura Shion =j#iL % A (¥1976) debiitierte im Jahr 2000 mit ihrem Ro-
man Kakuté suru mono ni maru (dt.: Der Kreis der Kdmpfenden bzw. in englischen
Erlduterungen mit ,,A Passing Grade for Those Who Fight* iibersetzt) und gewann 2006
den Naoki-Preis fiir ihr Werk Mahoro ekimae tada benriken, der 2011 unter Regisseur
Omuri Tatsushi verfilmt wurde (engl. Originaltitel der Verfilmung: Tadas Do-It-All
House).

49 Diese Gesprichsrunde wurde in Anlehnung an den erfolgreichen und bereits verfilmten
Roman der Autorin ,,Fune wo amu‘, unter dem Motto ,, ‘Shoku to kotoba wo amu*
tokusho * (dt.: Die ,,Verkniipfung von Essen und Wortern“-Talkshow) abgehalten, in
der beide vor Publikum bei Essen und Wein nicht nur iiber Miuras Buch diskutierten,
sondern auch iiber die Bedeutung von Essen und Literatur. Die Veranstaltung fiihrte
natiirlich auch zu entsprechender Berichterstattung in den Medien.

50 Siehe hierzu die CM-Galerie unter https://www.kikkoman.co.jp/kikkoman/gallery/in-
dex.html bzw. Kikkomans YouTube-Kanal unter: https://www.youtube.com/user/kik-
komanjp (letzte Zugriffe vom 25.01.2020).

51 Siehe: https://www kikkoman.com/jp/memory/advertisement/index.html (letzter Zu-
griff vom 25.01.2020).
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kioku* besitzen eine eigene Galerie, genauso wie Filme im Rahmen eines Film-
wettbewerbs>?, die die ,kostlichen Erinnerungen® ausgewihlter Privatpersonen
nachzeichnen. In Vorbereitung auf die Olympischen Spiele im Jahr 2020 schaltete
Kikkéman, einer der zahlreichen offiziellen Sponsoren® der Spiele, zusitzliche
MaBnahmen. Unter dem Motto ,, Atarashi WA! wo tsukuré “ (dt.: Lasst uns einen
neuen Kreis erschaffen) setzt sich das Unternechmen sowohl fiir den Export der
japanischen Esskultur (und seiner Produkte) ein als auch fiir die Begegnung mit
den Esskulturen der Welt. Auch Werbeschaltungen direkt vor dem Beginn japa-
nischer Telenovelas und kurze Werbespots im TV in unterschiedlichster Frequenz
bauten (und bauen) durch die Konsistenz und Konsequenz in der Kommunikation
ein stabiles Bild des Unternehmens.

In ihrem Buch ,,Consumer Behaviour in Asia®“ (1998) schreiben Helmut
Schiitte’* und Deanna Ciarlante zum Thema Werbung:

»Advertising is the most culture-bound element of the marketing mix because it is based on

language and other communication instruments that are themselves very deeply rooted in a

52 Siehe ausfiihrliche Videogalerie unter: https://www.kikkoman.com/jp/memory/mo-
vie/index.html (letzter Zugriff vom 25.01.2020).

53 Der japanische Begriff wa i besitzt hier, in Anlehnung an die fiinf Olympischen Ringe,
mit der Bedeutung von Ring bzw. Kreis oder Zirkel eine einigende Bedeutung. In der
Beschreibung zum Kampagnenkonzept kann der Begriff zudem als begeisterter Ausruf
interpretiert werden, den man macht, wenn etwas Neues auf dem Esstisch steht. Die
erginzende Beschreibung lautet folgendermalen: ,.Landergrenzen iiberschreitend
mochten wir mit dem Aufeinandertreffen von Esskulturen einen Kreis schaffen. Um
damit auf dem Esstisch téglich fiir ein {liberraschtes ,WA!* zu sorgen. Wir mochten
durch unser Angebot, mit unserer Sojasof3e ein reichhaltiges Mahl zu kreieren, sowohl
zur Gesundheit Threr Seele als auch zu der Thres Korpers beitragen®. Am 23.07.2017
verdffentlichte Kikkdman zudem einen Konzeptfilm zur Kampagne, in dem Musik der
beliebten japanischen Punkrockband Wanima zum Einsatz kommt. In dem knapp eine
Minute langen Film wird der Themenkomplex des Gewinnens, des Scheiterns und vor
allem der des Durchhaltens bei sportlichen Ereignissen dargestellt. Besonderer Wert
wird in diesem Spot auf die Diversitidt der Menschen (Nationalitit, Hautfarbe, Ge-
schlecht, etc.) gelegt. Am Schluss des Spots soll das Zusammensitzen am Tisch und der
gemeinsame Verzehr japanischer Speisen die Einigung bzw. eine libergreifende Zusam-
mengehorigkeit symbolisieren: https://kikkoman-sports.jp/toky02020/ (letzter Zugriff
vom 25.01.2020).

54 Der Wirtschaftswissenschaftler Helmut Schiitte ist emeritierter Professor fiir Internati-
onales Management und ehemaliger Dekan des Institut Européen d’ Administration des
Affairs (INSEAD) in Singapur.
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given culture of society. [...]. When designing advertising, the promotional message has to
be consistent with the language, cultural norms, religious mores and perceptive capacities
of the society for which it is intended, in order to avoid interpretations of the promotional

message in unintended ways* (Schiitte/Ciarlante 1998: 170).

So kreierten japanische Werbemacher nach Schiitte und Ciarlante ein haufig als
weich zu beschreibendes Produktimage im Gegensatz zu amerikanischen, die be-
vorzugt mit Mitteln arbeiten, die harte Fakten und Kraft ausstrahlten (vgl. hierzu
S. 172). Als ersten Grund fithren Schiitte und Ciarlante eine nicht weiter erlduterte
gewisse ,kulturelle Resistenz® gegeniiber hard selling-Methoden an, was dazu
fihre, dass man einer Firma bzw. einem Verkéufer, der ein Produkt zu stark und
zu frenetisch bewirbt, nicht vertrauen konne (vgl. Schiitte/Ciarlante 1998: 173
f.).5 Ferner argumentieren sie mit der speziellen Marktsituation Japans: Es herr-
sche ein solch starker Wettbewerb von identischen Produkten unterschiedlichster
Firmen, dass ein Alleinstellungsmerkmal nur von kurzer Dauer wére, ein USP also
kaum mehr auf Waren, sondern vielmehr Marken- bzw. Unternehmensebene statt-
finden miisse. AuBlerdem sei der Aufbau eines Images in Japan nicht nur auf die
Marke beschrinkt, sondern unmittelbar mit dem Unternehmensimage verkniipft.
Hierzu schreiben sie:

,,Last, image-building in Japan is not limited to a brand but is in most cases linked with the
corporate image. Advertising does not specifically focus on information about one specific
product but instead creates a mood or dream that can be leveraged cost-efficiently across
the whole spectrum of products* (Schiitte; Ciarlante 1998: 174).5°

55 Hierzu ist anzumerken, dass hard-selling, also als penetrant bzw. aufdringlich zu be-
zeichnende Verkaufsmethoden, die zwar Verkaufsabschliisse, z. B. in Form von Zeit-
schriften-Abonnements, Versicherungs- oder sonstigen Vertragsabschliisse mit sich
bringen konnen, kulturell unabhéngig, von seridsen Unternehmen als nachhaltig ge-
schiftsschidigend angesehen werden.

56 Eine undifferenzierte Aussage, die generell kritisch zu hinterfragen ist. Zwar stimmt
der Punkt, dass in Japan Marken- und Unternehmensbild miteinander verkniipft sein
konnen, die Formulierung an dieser, wie auch an vielen anderen Stellen, jedoch besser
»auch in Japan® lauten miisste, da es sich hierbei um kein exklusiv japanisches/asiati-
sches oder gar strikt kulturspezifisches Merkmal handelt, sondern vielmehr mit dem
Autfbau der Markenarchitektur eines Unternehmens in Zusammenhang gebracht werden
muss. Je komplexer sich eine solche Struktur gestaltet, desto weniger wird der reguldre
Konsument sich mit dem dahinterstehenden Unternechmen beschéftigen bzw. bewusst
oder unterbewusst ein spezifisches Unternehmensbild abspeichern, sondern nur das

Bild der Marke. Als deutsches (bzw. amerikanisches) Beispiel fiir eine breite und tiefe
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Zwar erscheinen sowohl die Struktur als auch die auf die wirtschaftlichen In-
halte bezogenen Erlduterungen in Schiittes und Ciarlantes Werk wohl durchdacht,
allerdings arbeitet das Werk an vielen Stellen unnétigerweise undifferenziert mit
kulturspezifischen Konstrukten. So sind die Entwicklungen bei internationalen
Korporationen damals wie heute &hnlich und greifen in der kreativen Kommuni-
kation stellenweise auf Extreme wie abstrakte und konkrete Emotionalititen’’ od-
er Rationalititen, ganz im Sinne von soft ads vs. hard ads, zuriick.

Nachstehend schlieft sich nun eine kurze Erdrterung ausgewdhlter Entwick-
lungen an, die erheblichen Einfluss auf das japanische Konsumklima nach dem
Ende des Zweiten Weltkrieges genommen haben. Ergénzt werden die Ausfiihrun-
gen um die Nennung relevanter Trends der japanischen Marketingforschung. An-
zumerken ist, dass es sich um keine erschopfende Abhandlung der japanischen
Konsum- und Marketinggeschichte handeln soll. Zu japanischen Konsumentwick-
lungen® sowie dem Thema der japanbezogenen Marketing- und Werbetrends

Markenarchitektur sei an dieser Stelle Procter&Gamble angefiihrt: Sie besitzen sowohl
ein breites Markenportfolio (z. B. Pampers, Swiffer, Wick, Lenor, blend-a-med, u. a.)
als auch, markenabhéngig, ein tiefes (Procter&Gamble—> blend-a-med—> Oral-B-> un-
terschiedlichste Oral-B-Artikel mit unterscheidlichen Produktbezeichnungen). Auf ja-
panischer Seite kann beispielhaft die Kad Corporation angefiihrt werden, die ein breites
(z. B. Bioré, Guhl, Attack, Kanebo, John Frieda, u. a.) und stellenweise tiefes (Kao—>
Bioré—> Bioré UV-> verschiedene Bioré UV-Artikel mit unterschiedlichen Produktbe-
zeichnungen) Markenportfolio aufweist.

57 Als Beispiele seien hier die deutsche Imageaktionen von Unitymedia (Kabelnetzbetrei-
ber) mit,,Wenn alle Hate, muss einer Love® (TV-Spot von 2017, in dem das Unterneh-
men nur mit sich an unterschiedlichen Pldtzen und Kulissen kiissenden Menschen fiir
seine Ziele, ,,Menschen zu verbinden und Freiheit zu schaffen* wirbt), Edeka (Disco-
unter) mit ,,#Heimkommen* (Weihnachts-TV-Spot von 2015, in dem ein alter Mann
seinen eigenen Tod inszeniert, da er nur auf diese Weise die Chance sieht, seine viel
beschiftigten erwachsenen Kinder an Weihnachten zu sich nach Hause zu holen) oder
Saturn (Elektronikanbieter) mit ,,Anna“ (TV-Spot von 2017, in dem der Elektronik-
markt unter der Devise ,,Du kannst mehr eine Frau in Interaktion mit ihrem schwer an
Demenz erkrankten Vater zeigt. Mithilfe einer Simulation in einer Virtual-Reality-
Brille zeigt diese ihm schlielich Erinnerungen an sein Leben, worauthin dieser sich
kurzfristig erinnert und am Ende zudem den eigentlich lingst vergessenen Namen der
Tochter, ,,Anna“, ausspricht) genannt werden. In allen Spots stehen weder die Produkte
noch die Unternehmen im Fokus, sondern die Atmosphére bzw. die reinen Emotionen.

58 Als weiterfithrende Literaturselektion zum japanischen Konsumklima seien an dieser
Stelle angefiihrt: [Japanische Werke] Harayama (2011), Tamura (2011), Tsujii/Ueno
(2008), Miura (2006; 2012), Kato (1995); [Westliche Werke] fir eine historische
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liegen bereits ausfiihrliche Studien vor. Es werden demnach nur die relevantesten
Rahmenbedingungen ergénzt, um die Makroebene fiir das néchste Kapitel, in dem
die detaillierte Fallstudienanalyse beginnt, an dieser Stelle zu abzuschlieen.

Paul Herbig® liefert in ,,Marketing. Japanese Style* eine prignante Ubersicht
zur japanischen Marketingentwicklung (siche untenstehende Tabelle, Herbig
1995: 7 ft.).

Tabelle 2: Phaseniibersicht zur Marketingentwicklung in Japan

1. Phase: 1946 — 1953 Premarketing
2. Phase: 1953 — 1964 Marketing Bewusstsein
3. Phase: 1964 — 1969 Akzeptanz des Marketings

4. Phase: 1970er Jahre Marktexpansion
5. Phase: 1980er Jahre Globales Marketing
6. Phase: 1990er Jahre Sattigung des Marktes

7. Phase: 2000er Jahre Digitalisierung des Marktes (Digitalisierungsprozess,
Phase I)
8. Phase: ab 2010 Der digitale Markt

(Digitalisierungsprozess, Phase 1I)

Quelle: Herbig 1995: 9, mit eigenen Ergénzungen (2000er/2010er Jahre).

Da seine Ausfiihrungen bereits aus dem Jahr 1995 stammen, bedurfte es einer lo-
gischen Fortsetzung fiir die kommenden Jahrzehnte. Fiir die 2000er und 2010er
Jahre wurden daher zum Zwecke einer logischen Fortfiihrung eigens zwei weitere
Stufen hinzugefiigt, die hier als siebte und achte Phase mit ,,Digitalisierung des
Marktes“ und ,,Der digitale Markt“ bezeichnet werden.

Die Nachkriegsjahre Japans zwischen 1946 und 1953 beschreibt Herbig als
Phase des Premarketings. Das in den USA ausgearbeitete Konzept des Marketings
gilt zu dieser Zeit noch als reine, den Verkauf unterstiitzende Lehre® und erreicht

Perspektive insbesondere Francks (2009); aber auch: Miura (2014), Haghirian (2011),
Assmann (2004), Ashkenazi/Clammer (2000), McCreery (2000), Partner (1999),
Portner (1996) und Skov/Moeran (1995).

59 Paul A. Herbig hatte u. a. Positionen als Dekan an der Ketner School of Business der
Trine Universitit in Indiana und als Professor der Texas A&M Universitét inne. Aktuell
ist er als Berater in der Privatwirtschaft tétig.

60 Im Gegensatz zu heutigen facettenreichen Definitionen. Je nach Disziplin bzw. Aufga-
benbereich wird Marketing beispielsweise, wie oben genannt, als den Absatz eines Un-

ternehmens fordernder Prozess (d. h. eine exekutive bzw. aktive Funktion) beschrieben,
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so auch die japanische Geschiftswelt. Durch das sich langsam aber stetig verén-
dernde japanische Konsumklima entstand die Notwendigkeit, auch nach neuen
Strukturen und Funktionen fiir die Produktbewerbung und den Verkauf zu suchen.
Waren die unmittelbaren Nachkriegsjahre noch von extremen Knappheiten in al-
len Bereichen des tdglichen Lebens geprigt, begannen sich Staat, Bevolkerung
und damit auch das gesellschaftliche Konsum(selbst)bewusstsein langsam, aber
stetig wiederherzustellen und zu modernisieren.

Ab 1953 konnte den japanischen Medien immer hiufiger der Begriff der ,,drei
heiligen Giiter* (jap.: sanshu no jingi®') entnommen werden. Es handelte sich um
die drei elektronischen Haushaltsgerite, nach denen es im neuen japanischen All-
tag zu streben und vor allem, die es zu erarbeiten galt: Kiihlschrank, Waschma-
schine und Fernseher standen zu dieser Zeit nicht nur praktisch fiir einen neuen
modernisierten Lebensstil, sondern auch symbolisch fiir ein kathartisches Auf-
holstreben nach Neuerung. Und so entwickelte und verfestigte sich nicht nur ge-
sellschaftlich ein neues Bewusstsein, auch japanische Marketingbemiihungen
wurden immer konkreter: um die Lern- und Adaptionsphase in Marketingbelan-
gen im eigenen Land aktiv voranzutreiben, wurde im Jahr 1955 eine Gruppe des
Think Tanks Administration of Japan Productivity® nach Amerika entsandt, im
darauffolgenden Jahr folgte die Einladung amerikanischer Experten zum gemein-
samen Austausch. Im Bereich der japanischen Werbeforschung (jap.: kokoku ken-
kyit) wurden verstarkt Studien zur Aufarbeitung von Kriegspropaganda publiziert.
Das verstérkte Interesse an werbepsychologischen Studien folgte schlieBlich mit
dem in den 60er Jahren einkehrenden stabilen Wirtschaftswachstum (vgl.
Kobayashi Tasabur6/et al. 1997: 10 ff.; 234 ff.). Das rasche Wirtschaftswachstum
brachte auch der Bevolkerung einen grofleren Wohlstand und verstérkte damit die
Lust am Konsumieren.

in anderen Auffassungen als am Markt orientiertes Unternehmensmanagement (d. h.
eine strukturierende Funktion).

61 Der japanische Ausdruck sanshu no jingi =% bezieht sich zwar urspriinglich auf
die japanischen Throninsignien (Spiegel ,,Yata no kagami*, Schwert ,,Kusanagi no
tsurugi, Juwel ,,Yasakani no magatama®), wird aber im allgemeinen Sprachgebrauch
als Synonym fiir die ,,drei wertvollsten Dinge* verwendet.

62 Die gemeinniitzige Stiftung Nihion Seisan Honbu HZAAEMEARL ist ein 1955 in Tokyd
gegriindeter Think Tank und steht zurzeit unter der Leitung des japanischen Geschafts-
mannes Mogi Ylizaburd AKX =1 (*1935), Aufsichtsratsvorsitzender der voran er-
wihnten Kikkéman Corporation. Die Denkfabrik, die dem japanischen Wirtschaftsmi-
nisterium zugeordnet ist, beschéftigt mit soziodkonomischen Fragestellungen des Lan-
des (siehe: http://www.jpc-net.jp/ [letzter Zugritf vom 25.01.2020]).
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Auch das Marketing manifestierte sich in der Werbebranche als reguléres In-
strumentarium einer sogenannten Instant-Ara® (jap.: insutanto jidai). Tm Jahr
1961 lag der Besitz von Fernsehgeriten in japanischen Haushalten bei {iber 60%,
so dass im selben Jahr das urspriinglich niederlandische Marktforschungsunter-
nehmen Nielsen und ein Jahr darauf auch das japanische Marktforschungsinstitut
Video Research die ersten Erhebungen von Einschaltquoten durchfiihrten (vgl.
Kobayashi Tasaburd/et al. 1997: 19). Die 1964 in Toky6 abgehaltenen Olympi-
schen Spiele, anlédsslich derer die universal verstindlichen Piktogramme (jap.:
ekotoba) rund um das Designteam von Katsumi Masaru kreiert wurden®, zogen
internationale Aufmerksamkeit auf das erstarkte Land.

Die Werbeforschung entwickelte sich inhaltlich weiter und fragte nicht mehr
nur danach, wie Werbung wirkt bzw. wie sie am bestem gemacht werden sollte,
sondern konzentrierte sich nun auch auf organisatorische Belange, d. h. wie Wer-
bung am Effizientesten ablaufen sollte. Diese Entwicklung markierte das Entste-
hen der Werbemanagementforschung (jap.: kokoku kanri kenkyii) (vgl. ebd. 24;
220). Ferner setzte man sich nun verstarkt mit allgemein gehaltenen Fragestellun-
gen auseinander, die das Bild bzw. Image eines Unternehmens betrafen, jedoch
noch nicht mit Fragen zur Unternehmensidentitit. Auch die Aufarbeitung von
Funktionen und Chancen der Offentlichkeitsarbeit wurden diskutiert. Wihrend in
den 1960er zudem ein Distributionskrieg tobte und dadurch immer mehr Disco-
unter ihren Platz im Markt fanden, setzte auch eine deutliche thematische Struk-
turierung und Diversifikation innerhalb der Werbestudien ein, die sich z. B. in
Studien zur Werbegeschichte (jap.: k6kokushi kenkyii), zur internationalen Wer-
bung (jap.: kokusai-teki na kékoku kenkyii), zum industriellen Werben oder zur
Point of Purchase-Werbung (jap.: poppu kékoku/piopt kokoku) aufteilten (ebd. 27,
247).

Nach dem raschen Wachstum des japanischen Marktes in den 60ern, setzte
sich Anfang der 1970er Jahre die Marktexpansion fort. Zwar geriet auch die

63 So benannt durch die verstérkte Produktion und den Konsum von (neuen) Instant-Pro-
dukten.

64 Ausfiihrliche Informationen zum aktuellen Kommunikationsdesign (Posterentwiirfe,
Experten-Vortrége, u. a.) der Olympischen Spiele in Toky6 im Jahr 2020 kdnnen auf
der Homepage des vom ,,Japanese Institute of Design Promotion* (jap.: Nihon Dezain
Shinkokai) ins Leben gerufene ,,Tokyd Design 2020 Forums* eingesehen werden:
http://tokyo-design2020.jp/index.html. Hier ist u. a. auch die etwa zwanzig-miniitige
Aufzeichnung einer Vorlesung mit der Designdozentin Tanaka Sayoko (Universitit
Tsukuba) zum Kommunikationsdesign der Olympischen Spiele von 1964 verlinkt:
https://www.youtube.com/watch?v=XdZWADcEUh8 (letzte Zugriffe  vom
25.01.2020).
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japanische Wirtschaft nach der Olpreiskrise von 1973 zunichst ins Stocken, aller-
dings waren die 70er Jahre im Allgemeinen von einem stabilen Wachstum geprégt.
Man setzte weiterhin auf nationale Produktivitdt und achtete auf internationale Ef-
fizienz im Exportgeschéft. Die Entwicklungen fiihrten aber auch dazu, dass sich
die japanische Bevdlkerung intensiver mit konomischen Geschehen und seinen
Folgen beschiftigte, das soziale Klima kann als ,,bewusster und aufmerksamer
gegeniiber wirtschaftlichen und sozialen Verdnderungen beschrieben werden, so
dass auch 6kologische und soziale Probleme und das Uberdenken von Lebensge-
wohnheiten zum thematischen Konsumkanon Japans, insbesondere zum Ende der
70er, Anfang der 80er gezdhlt werden mussten. Natiirlich beeinflussten diese Ent-
wicklungen auch die japanischen Werbestudien. So gestaltete sich das Untersu-
chungsdesign von Forschungsvorhaben in vielen Féillen umfassender, da nun of-
fensichtlich wurde, dass die hiufig auf einer Mikroebene stattgefundenen Unter-
suchungen der vergangenen Jahre gesellschaftliche (d. h. kulturelle, soziale, poli-
tische) Rahmenbedingungen oftmals nicht beriicksichtigt haben. Dies fiihrte auch
zu einer tieferen Systematisierung des Werbemanagements sowie zur Fortsetzung
einer vermehrt nach spezifischen Themen stattfindenden Kategorienbildung in-
nerhalb der Forschung. Der Schwerpunkt lag seit Mitte der 1970er Jahre auf dem
konkreten und damit image-strategischen Einsatz des Unternehmensbildes. Dies
fiihrte einen Wechsel in den visuellen Représentationen von Firmen (Corporate
Design) mit sich, allerdings nicht unbedingt umfassend, wie Ueno in Bezug auf
ihr Fallbeispiel des Seibu-Kaufhauses schildert:

,Nevertheless, the concept of corporate identity was still poorly understood and did not yet
extend to the total packaging of the Seibu name, since ‘image’ was still seen to be more
important than ‘identity‘ as such. [...]. Still, these innovations required a reorganization
among the stores” creative staff and interior designers, as well as a realignment and gather-
ing together of all those involved in its advertising and promotional campaigns“ (Ueno
1998: 186).

Es handelte auerdem um eine Dekade, in der sich drei relevante japanische wer-
bebezogene Vereinigungen etablierten, die Japan Advertising Society (JAS), die
Yoshida Hideo Memorial Foundation und das schon erwihnte Nikkei Advertising
Research Institute (vgl. Kobayashi Tasaburd/et al. 1997: 34 ff., 252 ff.). Ueno
fiihrt auch die Herausforderungen an, die die zunehmende Diversifikation des
Konsumenten, und damit auch die des Marktes, fiir das japanische Marketing zur
Folge hatte. So wurde das ,,Lifestyle“-Konzept und eine damit einhergehende
,Lifestyle-Erziehung® nach amerikanischem Vorbild immer akuter:
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,.Such diversification was necessary because there was a marked shift in the expectations of
consumers who were no longer prepared to tolerate manufacturer-led marketing in the way
that they had done in the 60’s. Rather, there was a strong feeling that trends should be dic-
tated by consumers themselves and that manufacturers should then adapt production to suit
consumer demand. In other words, there was a marked shift from ‘upstream’ to ‘down-
stream’ marketing. This gave retailers like Seibu a much greater say in the production of
trend-setting goods, as well as in the merchandizing of coordinated goods. [...]. For Seibu,
this entailed a shift from single coordinated product marketing that itself reflected and en-
couraged a total ‘lifestyle’. This was reinforced by the establishment of several speciality
stores which allowed Seibu to adopt an overall ‘zone’ approach to merchandising* (Ueno
1998: 183 £.).

Die achtziger und neunziger Jahre miissen als Zeit der Extreme bezeichnet werden.
Durch die einkehrende Reife und Séttigung des nationalen Marktes entwickeln
sich auch die seit Jahren anhaltend diversifizierter werdenden Konsummuster der
Masse (jap. taishit) hin zu einem fragmentierten Konsum (jap.: bunshit) (vgl.
Hakuho6do Seikatsu S6g6 Kenkytijo 1985; Creighton 1999: 219). Auch in der Wer-
beforschung der 1980er Jahre liel3 sich eine Tendenz von der verstarkten Erfor-
schung in sich abgeschlossener Teilgebiete, wie Untersuchungen zum Unterneh-
mensimage oder zur Unternehmensidentitét, hin zu einer Wahrnehmung von Un-
ternechmenskommunikation als ganzheitliches Konzept beobachten. Das Interesse
an Studien zur Werbegeschichte war auch zu dieser Zeit hoch, besonders hoch war
die Quantitdt an Verdffentlichungen von Praktikern, z. B. von Copywritern oder
Art Direktoren®, bis hin die 90er Jahr, gestaltet im Ratgeberstil oder als praktische
Einblicke in den Alltag eines Werbekreativen. Auch erste japanische Studien zum
Werberecht und der Produkthaftung entstanden. Nach einem ,,New Wave*-Appell
von Praktikern, setzte man sich in den Werbe-/Marketingstudien auch mit neuen
Marketingkonzepten aus den USA, wie dem Beziehungsmarketing, dem Marken-
wert (engl.: Brand Equity) oder der integrierten Marketingkommunikation (engl.
Abk.: IMC) auseinander (vgl. Kobayashi Tasaburé/et al. 1997: 76 ff., 208 {f.). In
den 1980ern wuchs die japanische Wirtschaft rasend und exportierte erfolgreich.
Genau damit wurde jedoch auch fiir den Aufbau der grolen Wirtschaftsblase ge-
sorgt, die schlielich Anfang der 1990er zerbarst. Als sogenannte verlorene De-
kade (jap.: ushinawareta jii-nen) gingen somit die unrithmlichen 1990er in die ja-
panische Geschichte ein. Als zusitzliche Schwachmacher des japanischen

65 Ueno duBert hierzu: ,,[...] creative staff for one reason or another themselves become
famous and are then consumed as ‘artists’ together with their works* (Ueno 1998: 187).
Vgl. hierzu entsprechende Veroffentlichungen wie beispielsweise Abe (1989),
Sugiyama (1992), Uejo (1995) oder Kitano (1996).
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Konsumismus diente ferner das schwere Kobe-Erdbeben (jap.: Hanshin Awaji da-
ishinsai) im Januar 1995 und die Erschiitterung des japanischen Sicherheitsmy-
thos (jap.: anshin shinwa) durch den nur zwei Monate spéter stattfindenden Sarin-
Giftgas-Anschlag in der Tokyoter U-Bahn durch die neureligiose Vereinigung
Aum Shinrikyd. Faktoren, die zu einem Konsum fiihrten, der sich sowohl durch
ein hohes Preisbewusstsein (vgl. auch Haghirian 2011: 25), als auch zu einem ,,die
Seele heilenden Verbrauchsmuster* (iyashi-Konsum)® fiihrten. Standen zunéchst
nur die 1990er fiir eine verlorene Dekade, fiihrten die schwachen wirtschaftlichen
Entwicklungen in den 2000ern zur Erweiterung des Begriffes um ushinawareta
ni-junen (dt.: Die zwei verlorenen Dekaden).

3.3.2 Gegenwartige Entwicklungen

Trotz politischer Machtwechsel, stagnierender wirtschaftlicher Entwicklung und
priagenden Ereignissen innerhalb der letzten Jahre, gilt das Land, das hinter den
USA und der Volksrepublik China immer noch zur drittgroiten Volkwirtschaft
der Welt zihlt, als Konsummekka. ¢ Insbesondere das Téhoku-Erdbeben

66 Der Ausdruck iyashi # L beschreibt im Japanischen eine (emotionale) Heilung (der
Seele). Gebraucht wurde der Begriff verstirkt im japansichen Konsumdiskurs der
1990er Jahre, innerhalb dessen von einem Heilungs-Boom (jap.: iyashi biimu) als Folge
des Platzens der Wirtschaftsblase gesprochen wurde. Die deutsche Japanologin Lisette
Gebhardt (Universitdt Frankfurt) schreibt 2004 hierzu: ,,Heute beschreibt der Begriff
iyashikei (iyashi-haftes, iyashi-Richtung) die allgegenwirtige Ausdehnung des ,Heal-
ing-Booms®, der, so der allgemeine Konsens, als Echo auf den ,Zusammenbruch der
Seifenblasenwirtschaft® (baburu hékai) Anfang der 1990er Jahre siginifikant einsetzt.
[...]. Das Bediirfnis nach social healing, nach seelischer Entspannung (yasuragi) und
der Wunsch nach Heilung von ,innerer Erschopfung* (kokoro no tsukare), auch von
seelischen Verletzungen (kizu) oder von Mobbing (ijime) und von Authentizitdtsverlust
(z. B. im Zusammenhang mit dem Tod; hier iyashi als terminal care), wurde vor und
nach dem Eintritt ins 21. Jahrhundert vielfach als Artikulation der Mitglieder einer kal-
ter werdenden japanischen Leistungsgesellschaft vermeldet” (Gebhardt 2004: 326).
Vgl. hierzu auch die Forschungen des japanischen Wirtschaftswissenschaftlers Matsui
Takeshi #xJ£#l (Hitotsubashi-Universitit), z. B. das Buch ,,Kotoba to mdketingu.
Iyashi biimu no shéohi shakaishi [dt.: Sprache und Marketing. Eine konsumgesellschaft-
liche Geschichte des iyashi-Booms]* (2013, Sekigakusha) bzw. den Aufsatz ,,The
Social Construction of Consumer Needs. A Case Analysis of the ,Healing Boom’ in
Japan” (2008).

67 Nach dem massiven Einfall des BIP wéhrend der globalen Finanzkrise im Jahr 2008

und einem rasanten Abfall 2011, ist seitdem ein stetiger Anstieg zu verzeichnen.
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(Higashi-Nihon Daishinsai) vom 11. Mérz 2011, die damit einhergehende Flut-
welle und die Nuklearunfille, vorwiegend im Kernkraftwerk Fukushima-Daiichi,
sollten als sogenannte Dreifachkatastrophe von Fukushima in die Geschichte ein-
gehen und den gesellschaftlichen Diskurs um Atomkraft, politische Verantwor-
tung und Lobbyismus nachhaltig pragen. Auch kritische Auseinandersetzungen
iiber die mediale Berichterstattung, in Literatur und kiinstlerischen Projekten Aus-
druck findender Protest und nicht zuletzt das Uberdenken von Konsumweisen,
waren und sind bis heute Implikationen, die das kollektive Bewusstsein Japans
besetzen.®® Als Versuch, den gesellschaftlichen Erholungsprozesses vermeintlich
zu unterstiitzen, haben nun Japans Politik und Wirtschaft ein prestigetrichtiges
und vor allem geldverschlingendes Mammutprojekt ins Land geholt: die Olympi-
schen Spiele werden gemeinsam mit den Paralympischen Spielen im Sommer
2020 in der japanischen Hauptstadt abgehalten. Als einmalige Chance wird das
Sportereignis rund um die Regierung Abe inszeniert, als fast zynischer Akt der
Verhohnung wird es von denjenigen wahrgenommen, die noch Jahre nach der Ka-
tastrophe in Notunterkiinften leben miissen oder gesundheitlich und finanziell an
den Folgen zu leiden haben. Die Vorbereitungen fiir das Ereignis laufen schon seit
der Entscheidungsverkiindung mit Hochdruck. Projekte im Bereich Infrastruktur
und Technologie sind ebenso akut wie die Vorbereitung von Unternehmen auf den
Touristenstrom. Geht man durch die Stralen Tokyds, fallen Plakate mit Hinwei-
sen darauf auf, die es vor einigen Jahren in einer solchen Fiille und Eindringlich-
keit nicht gab: ,, Tax-free shopping* lautet der Vermerk an und in zahlreichen Ge-
schiften. Zwar handelt es sich bei dem steuerfreien Einkaufen fiir Touristen um
kein neues Prinzip, so findet seit dem 1. Oktober 2014 aber eine stetige Auswei-
tung dessen statt.%

Vergleiche hierzu die Daten des Naikakufu unter: https://wwwS5.cao.go.jp/j-j/wp/wp-
jel6/h05_hz010101.html (letzter Zugriff vom 25.01.2020).

68 Eine Auswahl kritischer Diskurse rund um die Dreifachkatastrophe von Fukushima in
deutscher Sprache werden u. a. im Jahr 2013 erschienenen ,,Lesebuch Fukushima* oder
in englischer Sprache im Sammelwerk (2015) ,,The Impact of Disaster: Social and Cul-
tural Approaches to Fukushima and Chernobyl (als Band 6 und 9 der ,,Reihe zur japa-
nischen Literatur und Kultur” im EB-Verlag erschienen) zusammengefasst.

69 Die offizielle Seite zum Thema der Japan Tourist Agency zeigt, wie das Thema inner-
halb des Auslandstourismus platziert wird. In englischer, koreanischer und chinesischer
Sprache erklért die Institution mithilfe des Characters Hello Kitty das Prozedere zum
Steuern sparen beim Einkauf in Japan. Siehe hierzu: http://tax-freeshop.jnto.go.jp/eng/
index.php (letzter Zugriff vom 25.01.2020).
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Abbildung 4: ,, Tax-free “~-Hinweis in der LoFt-Filiale in Shibuya/Tokyo
Abbildung 5: ,, Tax-free “-Hinweis im Muji-Flagshipstore in Yurakucho/Tokyo

Quellen: Eigene Aufnahmen vom 21.08.2016 (LoFt) und 20.08.2016 (Muji).

Auch die Digitalisierung wandelt den stationdren Einzelhandel in erheblichen
Mafe, natiirlich ist auch die Konsumgiiterbranche angehalten, bei der technischen
Transformation der Superlative mitzuwirken, die gleichermaflen Hoffnung fiir
kiinftige Entwicklungen in allen Lebens- und Arbeitswelten bereitet, aber auch
Ungewissheit und Angste schiirt. Auf Seite der Konsumenten vor allem beim
Thema Datenschutz, aber auch auf der Seite der Unternechmen. Diese haben keine
andere Wahl, als konsequent an der gleichen Frage zu arbeiten, wie sie Verbrau-
cher vollkommen iiberséttigter Méarkte dazu bringen sollen, sich fiir ihre Produkte
zu entscheiden, ob beim Onlineshopping oder im besten Fall noch vor Ort in den
eigenen Filialen. Die Konsumgiiterindustrie muss sich hierfiir immer wieder neue
LArten des Erzdhlens® einfallen lassen, reicht doch ein einfaches ,,Kauf mich,
denn du brauchst mich* nicht mehr aus. Der Konsument ist hybride und oszilliert
zwischen verschiedenen Arten der materiellen Aneignung: vom Hyperkonsument,
dessen Fetisch sich in der Zuschaustellung der passenden Marke ausdriickt {iber
den Kaufer, der sich durch einen automatisierten Vertrauensvorschuss in ein Pro-
dukt oder eine Marke auszeichnet, nur weil es gerade auf Instagram™ viral lauft

70 Bei Instagram handelt es sich um eine Online-Plattform, auf der Fotos bzw. Videos
bearbeitet und mit einer Gemeinschaft oder der Offentlichkeit geteilt werden. Es zihlt
zurzeit international zu den beliebtesten SNS. Sogenannte ,,Influencer” (jap.: infu-

rensd), d. h. einflussreiche Online-Personlichkeiten, werden von Unternehmen gespon-
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bis hin zum bewussten Anti-Verbraucher, dem entweder alles egal ist oder aber
im Gegenteil, fiir den alles zihlt, sei es das verwendete Material, die Produktions-
bedingungen oder die Art und Weise der Distribution. Produkt- und Unterneh-
mensinszenierungen funktionieren auch in Japan nur noch durch die Aktivierung
einer umfangreichen Gefiihlsskala. Diese an die anonyme Masse zu bringen, am
besten noch im Niedrig- und Mittelpreissegment, fiihrt letztendlich nicht nur zu
der Frage was verkauft wird, sondern mit welcher Ansprache dies geschehen soll.
Andrew Bosworth” von Facebook referiert auf der Online Marketing Rockstars
Konferenz 2017 nichts Neues, bringt aber die stetig voranschreitenden digitalen
Neuerungen und die damit verbundenen Anforderungen an globale Unternehmen
auf Punkt: Zwar seien nach Bosworth Innovationen durch unterschiedlichste Hin-
dernisse determiniert, seien dies nun soziale, technologische oder aber rechtliche,
so sei dabei allerdings die ideologische Barriere die wohl grofite, die es zu iiber-
winden gelte. Bewusste und gezielte Identitdtsstiftung sei das Maf aller Dinge und
so statuiert Bosworth ganz im Selbstverstidndnis des renommierten Markenexper-
ten Sydney J. Lewis’: ,,Why people pay you money is more important than what
they pay you the money for” (Bosworth 22.03.2017).

sert, auf ihren SNS-Profilen (YouTube, Instagram, Twitter, Facebook, Line, Mixi,
Snapchat, Vine, Pinterest, QZone, u. a.) fiir ihre Produkte oder Marke(n) zu werben.
Vgl. hierzu Forbes-Artikel ,,/nfurensd mdketingu, 2017-nen no ichi-dai torendo* [dt.:
Influencer-Marketing, der groe Trend fiir 2017] vom 04.01.2017: http://forbesja-
pan.com/articles/detail/14757 (letzter Zugriff vom 25.01.2020). Auch die Instagram-
Nutzung in Japan breitet sich immer stiarker aus, kann bisher aber noch nicht mit der
urspriinglich als Instant Messaging Dienst gestarteten Multimedia-Plattform LINE mit-
halten. In Japan populdre Influencer aus dem Bereich Unterhaltung und Lifestyle sind
beispielsweise Hikakin, Yuka Kinoshita, Sasaki Asahi, Mikipon, Naomi Watanabe oder
Rola. Das 2013 gegriindete ,,Creator Network UUUM Co., Ltd. ist in Japan der Markt-
fithrer fiir YouTube-Talents und Influencer-Marketing.

71 Der Amerikaner Andrew Bosworth (*1982) ist Vizeprésident im Geschiftsbereich
Werbeanzeigen und Business Platform bei Facebook Inc.

72 Sidney J. Levy (*1921) ist ein amerikanischer Marketingprofessor. Er wird gemeinhin
als Begriinder der modernen Markentheorie bezeichnet. In seinem zum Standard-Kanon
der Markentheorie gehérenden Artikel ,,Symbols for Sale®, 1959 in der Harvard Busi-
ness Review publiziert, fasste er die Idee, dass der Symbolcharakter von Marken mit-
unter ausschlaggebender ist als der Funktionswert des Produktes, mit den Worten, ,,pe-
ople buy things not only for what they can do, but also for what they mean* zusammen
(Levy 1959: 118).






4 Die Verortung von Muji und Uniqlo
im globalen Konsumraum

Mujirushi Ryo6hin, hierzulande unter der Namensabkiirzung Muji bekannt, und der
Textilhdndler Uniqlo erweitern ihr globales Filialnetz zunehmend. So trifft auch
der Konsument in Deutschland immer haufiger auf die beiden Einzelhdndler aus
Japan. Seit April 2014! hat Uniglo hierzulande neun Ladengeschiifte? erdffnet,
alleine sechs davon befinden sich in der deutschen Hauptstadt. Seit November
2005 dagegen ist Muji vertreten und zeigt mit seinen sieben Geschéften an fiinf
Standorten®, gemessen an der Filialanzahl, eine bisher noch geringfiigig kleinere
Priasenz. Das Kerngeschift von Uniqlo liegt im Verkauf von Modeartikeln und
Accessoires, Muji vertreibt eine grole Auswahl an Alltagsprodukten, Bekleidung
und Einrichtungsgegenstinden. Innerhalb Japans kann man zudem ganze Fertig-
hiuser’ von der Marke erwerben und seit Herbst 2017 auch flexibel aufstellbare
Blockhiitten.

1 Siehe hierzu auch den geschichtlichen Abriss von Uniqlos Geschéftsentwicklung auf
der Fast Retailing-Homepage wunter: http://www.fastretailing.com/jp/about/his-
tory/2014.html (letzter Zugriff vom 25.01.2020)

2 Anzahl der Uniqlo-Filialen in Deutschland: 9 Stiick [6x Berlin, 1x Diisseldorf, 1x Koln,
1x Stuttgart] (Stand: 01/2020).

3 Siehe hierzu die Unternehmensgeschichte von Muji unter: http://ryohin-keikaku.jp/cor-
porate/history/2005.html (letzter Zugriff vom 25.01.2020).

4 Anzahl der Muji-Filialen in Deutschland: 7 Stiick [1x Diisseldorf, 1x Miinchen, 2x Ber-
lin, 1x Frankfurt, 1x KéIn, 1x Hamburg] (Stand: 01/2020).

5 Informationen zu Muji-Hausern sind auf der Internetprasenz von Mujirushi Ryohin no
ie MEIRAHOZ abzurufen: https://www.muji.net/ie/ (letzter Zugriff vom 31.01.2018).

6 Die kleinen Blockhiitten (jap.: Mujirushi Ryéhin no koya &1 E & o/ =, engl.: MUJI
Hut) sollen beispielsweise auf Campingplatzen eingesetzt werden und stellen somit eine

Ergianzung zu Mujis schon seit langer Zeit angebotenem Outdoor-Segment (nicht nur
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4.1 MUJIRUSHI RYOHIN ALS NICHT-MARKE

,»Think about MUJI, whose products we use all the time. [...]. But, what is MUJI? One
person responded, ‘it is a lifestyle OS’. In other words, it is a brand that has become a foun-
dation for lifestyles through their products, MUJI is shaping the foundation for people’s
lifestyles the world over. Doesn't that really change your perception of MUJI?  (Ishiwatari
2012a: 82, Auszug aus dem Magazin ,Casa Brutus®).

Ein Gros der Einfithrungen zum Thema Mujirushi Rydhin beginnen entweder mit
der Auffithrung aktueller wirtschaftlicher Entwicklungen des Unternehmens’
oder aber mit dem Muji zugrundeliegenden Leitgedanken als Antithese® zur

Produkte, sondern ganze Campinganlagen mit Outdoor-Aktivitéten u. 4.) dar. Sie kon-
nen fiir umgerechnet rund 23.500 Euro erworben werden (innerhalb Japans). Siehe
hierzu offizielle Micro-Site unter: https://www.muji.com/jp/mujihut/ (letzter Zugriff
vom 25.01.2020).

7  Eine beispielhafte Einleitung konnte hier lauten: Das Muji-Konzept des einfachen Life-
styles, welches das japanische Kaufhaus durch funktional und minimalistisch designte
Produkte unterstiitzen mochte, ist mittlerweile global erfolgreich. Die Umsétze von
Ryo6hin Keikaku Co., Ltd., dem Unternehmen hinter der ,,Nicht-Marke®, zichen seit
Jahren kontinuierlich an, was zu einer stabilen Position im Markt fiihrt (siche aktuelle
Finanzinformationen- und Grafiken unter: https://ryohin-keikaku.jp/ir/finance info/
[letzter Zugriff vom 25.01.2020]). Insbesondere das Ubersee-Geschift liuft profitabel
und es wurden weitere gro3e Muji-Filialen im Ausland erdffnet, darunter der nun grofite
Flagship Store in China (MUJI Shanghai Huaihai 755), eine Filiale auf der bekannten
amerikanischen Einkaufsstrale Fifth Avenue, und MUIJI Paragon in Singapur [vgl.
hierzu die Kennzahlen aus dem Jahresreport 2016 (S. 1) und die aktuellen Jahresum-
satzangaben unter: http:/ryohin-keikaku.jp/corporate/ (letzter —Zugriff vom
25.01.2020)]

8 Eine beispielhafte Einleitung konnte folgendermaBen formuliert werden: Von der simp-
len Handelsmarke zum facettenreichen Lifestyle-Guru hat es das Muji-Kauthaus ge-
schafft, das urspriinglich ab 1980 zunéchst nur als private brand (jap.: puraibéto
burando, PB) mit gerade einmal 40 Produkten in japanischen Supermérkten der SeiyQ
Gruppe gefiihrt wurde. Der erste eigene Muji-Shop wurde 1983 im Tokydter Stadtteil
Aoyama erdffnet, einer Gegend, die sich nicht nur durch zahlreiche Galerien und Cafés,
sondern durch ein generelles kultiviertes und kreatives Flair auszeichnete. 1989 wurde
Ryo6hin Keikaku Co., Ltd. gegriindet und ein Jahr spéter die gesamte Muji-Sparte von
Seiyl an Ryohin Keikaku iibertragen. Ryohin Keikaku wurde damit autonomer Teil der
Saison Group. Seit liber 35 Jahren schon gibt es nun das auch international erfolgreiche

und unaufgeregte Kauthaus, dessen voller Name Mujirushi Ry6hin #EF1 R lautet,
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herrschenden Konsumpraxis im Japan der 1980er Jahre agiert zu haben. An dieser

Stelle soll die Betrachtung des Unternehmens, dessen rotweiBes Logo® sich ge-

nauso einfach gestaltet wie das der spiter noch folgenden Fallstudie Uniglo'®,
stattdessen durch die Vorstellung eines Werkes erfolgen, das trotz bzw. gerade
wegen seiner schon in den 1980er erfolgten Publikation, die Grundgedanken
Mujis in anschaulicher Form wiedergibt:

Es handelt sich um das ,,unmarkierte Buch®, so der ins Deutsche iibertragene

Titel von ,,Mujirushi no hon*, welches im November 1988 beim japanischen
Libro-Verlag erschien (Koike; et al. 1988). Die kreative Leitung der Publikation
ibernahm der renommierte Kiinstler und bis heute als Ikone des japanischen

10

was ins Deutsche iibersetzt so viel bedeutet wie ,,unmarkierte Qualititswaren®. Als An-
tithese zur damals herrschenden Konsumpraxis der wirtschaftlichen Hochjahre Japans
sollte es dienen. Diese waren geprigt von grofien und teuren (auslandischen) Marken-
namen auf der einen Seite und billiger Massenware auf der anderen. Tsutsumi Seiji,
Griinder der Saison Group und damaliger Leiter von Seibu und den Seiy(-Supermérk-
ten, sowie der bekannte Designer Tanaka Ikko, setzten es sich mit ihrem gemeinsam
entwickelten Projekt zum Ziel, dem kritischen japanischen Verbraucher (jap.: sei-
katsusha) einen Gegenentwurf anzubieten und erarbeiteten somit das als tiefenphiloso-
phisch zu bezeichnende Rundum-Lifestyle-Designkonzept Mujirushi Ryohin (vgl.
hierzu auch Mujirushi Ry6hin Hakusho Purojekutochimu 1986).

Das von Tanaka Ikko6 designte Logo Muyjis, der auch fiir das Logodesign fiir das Kauf-
haus LoFt verantwortete, zeichnet sich durch sein einfaches und klares Design aus. Es
besteht aus einem karmesinroten Viereck (RGB 130, 36, 51) auf dem, landerabhingig,
entweder die japanischen Schriftzeichen fiir Mujirushi Ryo6hin #F1R & (Gothic MB
101) in weiBer Farbgebung oder in Umschrift die Abkiirzung MUJI (Helvetica) in GroB3-
buchstaben geschrieben stehen.

Bei Uniqlos aktuellem Logo handelt es sich um eine 2006 von Designer Sat6é Kashiwa
aktualisierte Version. Auch hier besteht das Logo aus einem roten Viereck, auf dem in
weiller Schrift der Markenname geschrieben steht. Das rot war bis zum Zeitpunkt des
Redesigns in einer ganz dhnlichen weinroten Farbe wie die Mujis angelegt, wurde
schlieBlich aber in ein helleres Rot (RGB 219, 24, 2) abgeédndert.
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Grafikdesigns geltende Tanaka Ikko'!, seinerzeit Mitbegriinder'? von und lang-
jahriger leitender Art Director fiir die Unternehmung Mujirushi Ry6hin. Tanakas
(Euvre zeichnete sich durch die Verkniipfung moderner visueller Versatzstiicke
mit traditionell japanischen Asthetikidealen aus. Takashina Shiji, Kunsthistoriker
und Professor an der Universitét zu Tokyo, duflert sich zu Tanakas Werk folgen-
dermafen:

,,Bei der eingehenden Betrachtung des umfangreichen Werkes von Ikko Tanaka sticht vor
allem die Kiihnheit seiner Ideen und der hohe Verfeinerungsgrad seines Ausdruckes hervor.
[...]. Im Werk von Ikko Tanaka besitzt Design gleichzeitig ein klares Gespiir fiir praktische
ZweckmaBigkeit und zweifellos auch einen tiberstromenden Sinn fiir das Verwunderliche
und Vergniigliche* (Takashina 2000: 10).

Exakt diese Eigenschaften, ein kiihner Ideenreichtum, Verwunderliches und Ver-
gniigliches lassen sich auch in der von Seiy(i'® herausgegeben Kompilation wie-
derfinden, die sowohl in detaillierten wie kreativen Textbeitrdgen als auch mit
eindrucksvollem Bildmaterial, wie Fotografien von Naturformationen und Gegen-
stinden, von Menschen bei der Herstellung von Waren sowie Makroaufnahmen
von Rohstoffen, der Herkunft des von Muji verwendeten Materials nachspiirt. Die
Veroffentlichung fand anlésslich der Zelebration des fiinfjdhrigen Bestehens von
Muji als eigenstidndiger Shop und des 25-jdhrigen Firmenjubildums von Seiyli
statt.

Alleine das Cover ldsst den Schwerpunkt des Bandes erahnen, zeigt es doch
eine Fotografie von in viereckigen Formen angeordnete Bohnen- und Getreidear-
ten: ungekocht, unverarbeitet, ohne jegliche Dekoration. Klare Linien entstanden
hier durch die Komposition von rohem, noch ungenutzten und unverarbeiteten
Materialen, die Farben sind natiirlich und erzeugen mit den unterschiedlichen

11 Tanaka Ikké m— (*¥1930, 1 2002) zahlt mit seinem Schaffen bis heute zu den ein-
flussreichsten Graphikdesignern Japans. Insbesondere seine Plakatdesigns brachten
ihm internationales Ansehen ein, sein Werk umfasste jedoch wesentlich mehr, darunter
Unternehmens- und Markenlogo-Entwiirfe, Buch-Designs und umfassende Corporate
Identity-Konzepte. Als Kreativdirektor fiir die Seibu-Gruppe war er seit 1975 tdtig, fiinf
Jahre spéter dann als leitender Art Director fiir Mujirushi Ry6hin.

12 Die offiziellen Griindungsmitglieder von Mujirushi Rydhin bestanden aus Tsutsumi
Seiji, Tanaka Ikko, Koike Kazuko, Kojitani Hiroshi, Sugimoto Takashi, Amano Masaru
(vgl. hierzu Luna/Gould 2010: 256).

13 Die 1963 gegriindete Seiyl Group (jap.: Godo-gaisha Seiyii #F£+EPEK) betreibt bis
heute Super- und Hypermarkt-Ketten in Japan. Sie gehorte urspriinglich zur Saison
Gruppe, ist seit 2008 Teil von Wal-Mart Stores Inc.
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Formen der Bohnen und des Getreides einen Tiefeneffekt. In der Mitte des Covers
ist vertikal nach unten verlaufend in Kanji und Hiragana der Schriftzug ,,Mujirushi
no hon* zu lesen. Unweigerlich ergéinzt man als Leser im Kopf das Wort ,,»yéhin
hinter dem ,,mujirushi“. Der Name des Unternehmens wird jedoch nirgends im
Band genannt, weder in der Einleitung, der eklektischen Artikelzusammenstellung
noch im Schluss. Innerhalb von vier inhaltlich differenzierten Abschnitten, die mit
Hnatiirlich® (jap.: shizen ni), ,,namenlos* (jap.: mumei ni), ,einfach” (jap.: shin-
puru ni) und ,,global* (jap.: chikyiitai) betitelt werden, spiiren die Autoren!* des
Buches der Herkunft natiirlicher Materialien in gleicher Intensitit nach, darunter
Wolle und Fell (wird zu Kleidung verarbeitet), Holz (wird zu Mébeln und Werk-
zeugen) oder Tiere (werden zu Nahrung oder dienen als Designinspirationen) wie
ihren Verarbeitungsprozessen und deren Platzierung im Alltag des Menschens.
Unter den Beitragenden befindet sich u. a. auch die bekannte Werbetexterin Koike
Kazuko'®, bis heute Mitglied des Beirates von Rydhin Keikaku und als weiteres
Griindungsmitglied von Muji seit Beginn dabei. Es findet keinerlei Zelebration
Mujirushi Ry6hins oder seiner kreativen Kopfe statt, so wie dies beispiclsweise
mehr als eindeutig mit dem 2010 publizierten grolen Muji-Buch getan wurde. Der
Fokus des Bandes ist eng gesetzt und liegt ausschlielich auf der reinen und kre-
ativen Auseinandersetzung mit dem Urspriinglichen (Rohmaterial), das durch
Menschenhand (Produktion) zu etwas wird (Gebrauchsgegenstand). Es verleiht

14 Beitrdge des Buches stammen beispielsweise vom Essayisten Tamamura Toyd T4
% (*1945), der tiber die Grenzen des Intellekts schreibt, vom Anthropologen und Reli-
gionswissenschaftler Nakazwa Shinichi " yUf— (*1950), der in einem kurzen Ab-
schnitt die Historie des Brotes nachzeichnet, des Dramatikers Betsuyaku Minoru #i#%
32 (*1937) oder des Musikers Makigami Koichi % I-/A— (*¥1956), der liber Buntstifte
schreibt.

15 Koike Kazuko /hith—F- (¥1936) ist eine renommierte japanische Copywriterin und
Kreativdirektorin. Nach ihrem Abschluss an der Waseda Universitit war sie u. a. in
verschiedenen Unternehmen der Saison Gruppe titig (beispielsweise Parco, Mujirushi
Ryohin). Eine halbstiindige Gesprichsrunde mit Koike aus dem Jahr 2016, in dem sie
unter dem Titel ,,A Life With MUJI* sowohl iiber die Anfangszeiten als auch die glo-
balen Dimensionen von Muji referiert, kann unter dem Link https:/www.muji.com/
jp/flagship/ huaihai755/archive/koike.html (letzter Zugriff vom 25.01.2020) abgerufen
werden. Dieses und weitere Expertengesprache mit Hara Ken‘ ya, Takashi Sugimoto
und Fukasawa Naoto wurden anldsslich der Eroffnung des Muji-Flagship-Stores in
Shanghai veranstaltet. Sie konnen allesamt auf dem YT-Kanal (in japanischer Sprache)
von MUIJIglobal angesehen werden (Vortragstitel von Hara: ,,Visualize the philosophy
of MUJI®, Vortragstitel von Sugimoto: ,, Takashi Sugimoto Works for MUJI“, Vortrags-

titel von Fukasawa Naoto: ,,Micro Consideration‘).


https://www.muji.com/
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der Muji zugrundeliegenden Philosophie, dem ,,Wesen* des Mujirushi Rydhin-
Konzeptes, eine zu dieser Zeit grofle Authentizitt.

Das Produktsortiment des Unternehmens wuchs von 40 Artikeln im Jahr 1980
auf bisher 7.929 im Jahr 2016 an. Hierbei stammen 2.082 Artikel aus dem Bereich
Kleidung und Gemischtwaren (jap.: ifuku, zakka), 5.328 Produkte aus dem Be-
reich des taglichen Bedarfs (jap.: seikatsu zakka) und 519 verschiedene Artikel
aus dem Lebensmittelsegment (jap.: shokuhin). Das Credo liegt seit Griindung der
Marke auf einer bewussten Auswahl der verwendeten Rohstoffe und Materialien
(jap.: sozai no sentaku), einer genauen Uberwachung der Produktionsprozesse in
jedem Stadium (jap.: kétei no tenken) und der Vereinfachung und moglichen Re-
duktion von Verpackungsmaterial (jap.: h6sé no kanryakuka). Der japanische Pro-
duktdesigner und Mitglied des Ryo6hin Keikaku-Beirates Fukasawa Naoto'® er-
klért, inwiefern Muji mit seinen Produkten das Leben von Menschen bereichern
soll:

,,Excitement and MUJI represent a pair of opposite desires in our daily lives — our lifestyles.
MUIJI carries a sense of comfort that can only be felt when we suppress a desire or longing.
It’s as if, after searching everywhere for what you want and having no luck, you arrive at
MUIJI in the end, exhausted. And you think, ,I guess this will do‘.!” There is a feeling of
something slipping right into its proper position that is similar to the feeling of giving some-
thing up. It’s the feeling you get when you're able to recover a little calm after being in the
frenzied state driven by desire, and look around to find a collection of objects that are rea-

sonable or suitable to daily life, waiting quietly for you* (Fukasawa 2010: 82).

16 Fukasawa Naoto REZE A (¥1956) ist ein bekannter japanischer Produktdesigner. Er
absolvierte seinen Abschluss in Produktdesign an der japanischen Tama Universitét im
Jahr 1980 und griindete, nachdem er jahrelang sowohl in den USA als auch in Japan fiir
die amerikanische Design- und Innovationsconsulting-Agentur IDEO arbeitete, 2003
seine eigene Agentur (Naoto Fukasawa Design). Er ist international téitig und vor allem
fiir sein Designkonzept ,, Without Thought* (jap.: omowazu) bekannt, in dem er aus dem
unbewussten Handeln von Menschen Inspiration fiir seine Produktentwiirfe zieht. Seit
1999 bietet er eigene ,,Without Thought““-Workshops an. Seine offizielle Homepage ist
zu erreichen unter: http://www.naotofukasawa.com/ (letzter Zugriff vom 25.01.2020).

17 Muji nutzt hierfiir den japanischen Ausdruck ,, Kore de ii** (dt.: Das reicht aus; Wort-
waortliche Ubersetzung: Damit ist es gut) und soll als Antonym zur generellen ,, Kore ga
ii “-Mentalitiit (dt.: Das will ich; Wortwortliche Ubersetzung: Das ist gut) stehen.
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Die Produkte sollen demnach nicht als Medium fungieren, um die individuel-
len Vorstellungen zur Alltagsgestaltung der jeweiligen Designer'® zu transportie-
ren, sondern in ihrer reinen Funktion' dienen. Diese wiirden, so Fukasawa, stets
hinterfragt, also regelmiBigen Reflexionsprozessen von Seiten des Designteams
unterzogen. Im Vordergrund stiindie hier die stete Beschéftigung mit dem, was
ein Produkt ausmacht: ist es zu viel, zu iibertrieben, dann reduziere es. Ist es zu
wenig, dann flige etwas hinzu. Zwar gelte dieser Prozess nach Fukasawa als nie-
mals abschliefbar, allerdings sei es moglich, den Abstand des Zuviels und des
Zuwenigs auf ein Minimum zu reduzieren, so dass alles ,,in einer Linie* angeord-
net wahrgenommen werden kénne (ebd. 84).2° Die Objektentwicklung Mujis be-
ginne nicht mit dem Gedanken an ein Endprodukt, sondern zunéchst an einen Ge-
genstand oder Werkzeug, dessen Handhabung dem Menschen bekannt sei und
sich zudem tiber lange Zeit hinweg als niitzlich erwiesen habe (ebd.). Als Hitpro-
dukte dieser zuvor erwéhnten ,,Linie* konnen hier nicht nur das Muji-Fahrrad (seit
1982) und der ab 1999 im Handel erhéltliche CD-Player gezdhlt werden, sondern
auch der seit 2008 erhiltliche Ultraschallwellen-Aroma-Diffuser (jap.: ché-onpa
aroma difyisd), der mittlerweile in fast jedem Muji-Store in Aktion anzutreffen
ist.

Doch auch die direkte Kommunikation mit den Kunden stelle bei der Kreation
von neuen Produkten einen hohen Stellenwert dar. So ging schon im Jahr 2000
eine Webseite von Ryohin Keikaku online, die als reines Feedback-Forum fiir
Kunden diente. Diese konnten in der ,,Monozukuri Community* Kritik und

18 Zwar waren und sind héufig renommierte Designer fiir Muji titig, deren Namen wurden
jedoch zunédchst nicht 6ffentlich gemacht. Heutzutage ist haufig klar, welche Designer
fiir Muji titig waren oder sind, da sie im Internet, in Publikationen und Magazinbeitré-
gen genannt werden. Als Beispiele sind anzufiihren: Jasper Morrison, Sam Hecht,
Yamamoto Y6ji, Konstantin Greic, Enzo Mari u. a. Zwar arbeitet Muji nicht mit Testi-
monials, allerdings konnte man meinen, dass sie durch die Kommunikationsmafnah-
men, in denen ihre eigenen Kreativen immer wieder eine zentrale Rolle spielen, einfach
ihre eigenen geschaffen haben (Hara, Koike, Fukasawa, Sugimoto, natiirlich insbes.
Tanaka).

19 Und lehnt sich deutlich an den Design-Leitsatz von ,,Form folgt Funktion (engl.: form
follows function)“ an, der oftmals mit der deutschen Bauhaus-Kunstschule in Verbin-
dung gebracht wird.

20 Und entspricht damit ganz der Vision Ryohin Keikakus, die lautet: ,,Es gibt nicht die
eine richtige Antwort darauf, was ein gutes Produkt ausmacht. Aber indem wir selbst
danach fragen, entstehen unendlich viele Moglichkeiten® (jap.: Rydhin ni wa, arakajime
yoi sareta seikai wa nai. Shikashi, mizukara toi ka kereba, mugen no kanései ga miete

kuru).
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Anregungen fiir neue und vorhandene Produkte liefern.?! 2014 wurde die Com-
munity in ,JDEA Park“?? unbenannt und der Offentlichkeit zugiinglich gemacht.
Bis heute konnen dort Anregungen und Hinweise gepostet, diskutiert und geliked
werden. Im Jahr 2016 wurden rund 9,800 Eintrége verfasst.

»Wakeatte, yasui (offiz. engl.: lower priced for a reason) lautet bis heute das
seit 1980 bestehende Schliisselkonzept von Muji und bezieht sich damit auf die
schon eingangs erwidhnten drei Pfeiler der ,,bewussten Materialauswahl®“, der
,Herstellungsprozessiiberwachung® und der ,,Reduktion von unnétigem Verpa-
ckungsmaterial“. Das Motto funktioniert in Japan einwandfrei, stellt doch ein Ein-
kauf fiir den japanischen Durchschnittsverbraucher in einer der zahlreichen Filia-
len keinerlei Besonderheit dar. Konsumenten im Ausland dagegen, sei es nun Tai-
wan, die USA, Singapur oder aber Deutschland, erfahren deutliche Aufschlage
zum Originalpreis in Yen. Natiirlich sind hierbei Importkosten und -bestimmun-
gen (Zolle, Einfuhrgebiihren, eventuelle Einfuhrkontingente, sonstige Regelun-
gen®) zu beriicksichtigen®®, allerdings geriit auf diese Weise das Fundament des
Kaufhauses in erhebliches Schwanken, was somit auch eine differenzierte Wahr-
nehmung der Marke im Ausland zur Folge hat. Anstelle das Alltagliche darzustel-
len, wird es, je nach AusmaB, zur Besonderheit, man kauft kein Muji Produkt, man
gonnt es sich.

Nichtsdestotrotz ist Ryohin Keikaku insbesondere in China und Taiwan wei-
terhin auf Erfolgskurs. Als wesentlicher Erfolgsfaktor gilt nach Firmenprisident
Matsuzaki Satoru die Anpassung der Produkte an lokale Standards, er bezeichnet
diesen Prozess als ,,Indigenisierung®. Als Beispiel nennt er Wasserflaschen und
Reiskocher, die zwar beliebt, aber vom urspriinglichen Volumen her zu klein fiir
den chinesischen Markt waren. Auch der Wohnraum in Hong Kong sei knapp, so
Yano Naoko, General Manager der Planungs- und Design-Unit von Mujis Haus-
haltsabteilung. Das Zusammenleben von drei Erwachsenen auf 40 Quadratmetern
sei daher eher die Norm als eine Seltenheit. Er duflert sich diesbeziiglich: ,,The
people of Hong Kong love to shop and do not like throwing things away. In that
situation, we are thinking about how the spaces could be tidied up, Muji style
(KPMG 2016).

21 So enstand aus diesen Diskussionen heraus beispielsweise das Produkt ,,Beads Sofa‘*
(2002).

22 Siehe: http://idea.muji.net/ (letzter Zugriff vom 25.01.2020).

23 So gab es nach der Dreifachkatastrophe von Fukushima 2011 Restriktionen beim Im-
port japanischer Lebensmittel.

24 Und das, obwohl Mujis Produktionen auch weitestgehend im (asiatischen) Ausland
stattfinden, beispielsweise in Taiwan, China, Myanmar, aber auch in Bangladesch oder

Bulgarien.
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Grafikdesigner, Griinder des Hara Design Institute®® und seit 2014 Priisident
des ,,Nippon Design Centers“ Hara Ken‘ya®, schildert in seinem Buch ,,Dezain
no dezain® (dt.: Das Design des Designs; engl. Titel: Designing Design) folgende
Begebenheit:

,,Im August 2001 erhielt ich einen Anruf von Tanaka Ikko. Er habe sich vor einigen Tagen
mit Koike Kazuko in einem Café auf der Ginza getroffen. Dort hétten sie iiber Geschaftli-
ches gesprochen, iiber Mujirushi Ryohin. Konkreter: er wolle gerne, dass ich Mitglied des
Beirates werde und die kiinstlerische Direktion iibernehme. In sich dndernden Zeiten, so
sagte er, miisse man auch die Positionen derer verandern, die schon seit der Griindung mit
dabei sind. Das war Tanakas Gedanke und so wollte er mit dem neuen Jahrtausend seine
Position an mich zu iibergeben* (Hara 2013b: 103).

Seit 2001 ist Hara nun Mitglied des Vorstandes von Rydhin Keikaku und verant-
wortet seitdem das gesamte Kommunikationsdesign fiir Mujirushi Ryohin. Er
16ste damit den im darauffolgenden Jahr verstorbenen Tanaka Ikkd ab:

,,Am achten Januar 2002 habe ich Fukasawa Naoto mit in Tanaka Ikkos Biiro genommen
und ihn Tanaka vorgestellt. Bei Manji?’ und Tee saBen wir schlieBlich zusammen, haben
uns iiber verschiedenes unterhalten, iiber Fukasawas Produkte etc. Dann sagte Tanaka
,Diese Arbeit ist interessant, und lasst einen selbst bei Nacht nicht schlafen.® Das war drei
Tage vor seinem Tod. Und so wurde Mujirushi Ryohins Staffelstab gerade noch weiterge-

reicht, von einem Zeitalter des Mentors hin zu unserem Zeitalter “ (ebd. 104).

25 Das 1992 ins Leben gerufene Hara Design Institute gehort zum 1959 gegriindeten Nip-
pon Design Center, einer Institution, innerhalb derer sich Werbetexter, Designer und
Fotografen untereinender austauschen und organiseren.

26 HaraKen‘ya JFifffsk (*¥1958) ist ein bekannter japanischer Grafikdesigner, der sein Stu-
dium an der Musashino-Kunsthochschule in T6ky6 absolvierte. Seitdem wirkte er beim
Design zahlreicher Kommunikationsprojekte von Unternehmen und Institutionen mit:
die Gestaltung der Eroffnungs- und Schlusszeremonie der Olympischen Spiele von
Nagano im Jahr 1998, das Design der Promotionartikel (Poster, Broschiiren, Kalender)
der Expo in Aichi 2005, der Entwurf von Grafiken fiir die Neuerdffnung des Kaufhau-
ses Matsuya Ginza, ein waschbares und leicht auszutauschendes Zeichensystem fiir das
Umeda-Krankenhaus sind nur wenige Beispiele fiir sein umfangreiches Schaffen, fiir
welches er mit zahlreichen Preisen ausgezeichnet wurde, darunter die Auszeichnung
des Tokyodter Art Director Clubs 2003 (fiir die Mujirushi Ryo6hin ,,chiheisen““-Kam-
pagne) (Hara 2013b: 231).

27 Es handelt sich hierbei um eine traditionelle japanische Siifigkeit (mit rotem Bohnen-

mus gefiillter HefeteigkloB).
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Hara ist bis heute sowohl fiir das Corporate Design verantwortlich, d. h. vom
Verpackungsdesign (z. B. Etiketten, Sticker, Anhédnger, Aufsteller) bis hin zu den
Papiertiiten, als auch fiir die Wiedergabe der Corporate Identity in Form von Pos-
tern, Imagefilmen, Werbefilmen, Zeitschriften und Biichern. Neben dem Einsatz
seiner Social-Media-Kanile spielt die Offentlichkeitsarbeit eine entscheidende
Rolle in Mujis Kommunikationskonzept, insbesondere ,,Zeitschriften sind fir die
Bekanntmachung neuer Produktlinien das préferierte Werbemedium, da man hier
recht zielgruppenspezifisch vorgehen kann® (Haehling von Lanzenauer 1999:
373). Das diese Strategie stellenweise bis heute aktuell ist, wird im sechsten Ka-
pitel (Muji zum Schmokern) deutlich.

Auch Muji-eigene Verdffentlichungen, Vortrdge und Interviews, stammen
diese nun von kreativer Seite wie Hara und Koike oder aber vom Firmenprésiden-
ten Kanai Masaaki personlich, geben Einblicke in Aspekte des Unternehmens, aus
unterschiedlichen Positionen. Als Beispiel sei hier die Publikation Haras ,, ,Muji-
rushi Ryéhin no ie‘ ni kai ni* (Hara 2013a) angefiihrt, in der, reich bebildert, Ge-
spriche mit zehn Bewohnern von Muji-Héusern gefiihrt werden. Diese schildern
nicht nur, welch eine Bedeutung fiir sie der Alltag in einem Muji-Haus hat, son-
dern auch, was ein Zuhause zu ihrem Zuhause mache und wie sie dies umsetzen.
Ziel der Publikation sei es hier, Menschen abzubilden, die ihr Leben, ihren Alltag
mit einem Gefiihl des Wohlempfindens leben (Hara 2013a: 206). Das dies natiir-
lich eine hervorragende, da emotionale und vermeintlich authentische, vor allem
aber inhaltsreiche Promotion fiir das Haus-Segment von Muji darstellt, ist offen-
sichtlich.

AbschlieBend ginge es nach Hara beim Marketing des Unternehmens nicht
darum, Produkte herzustellen, die den Begierden des Konsumenten entspréchen,
sondern vielmehr darum, einen ganz neuen Markt zu kreieren. Dies solle gesche-
hen, indem man das ,,Verlangen der Konsumenten nach dem Leben‘ dndert, die
Form ihres Verlangens beeinflusst. Er betitelt dies als die ,,Erzichung des Verlan-
gens® (siche Hara 2010: 152). Mujis stringentes Kommunikationsziel sei es zu-
dem, mittels Leere zu wirken. Hara beschreibt dieses Konzept in Gro3buchstaben
mit dem englischen Wort ,,EMPTINESS® (Hara 2013: 112 ff.). Es handele sich
um eine Leere vergleichbar mit derer, die japanischen Kiinsten wie N6, Tkebana
oder der Teezeremonie zugrunde lagen oder aber in der japanischen Architektur
und der Gartenkunst zu finden seien (Hara 2010: 119). Denn nicht Muji selbst
solle die Nachricht sein, sondern als reines und leeres Gefafl fungieren, in das der
Kunde seine eignen Visionen projizieren konne. So solle der Erfolg von Mujis
Kommunikation auch nicht darin bewertet werden, wie oft ein Werbefilm ausge-
strahlt oder eine Aktion ,.geliked“ wird, sondern vielmehr darin, wie viele
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verschiedene Bilder der Betrachter in eine Kreation hineinlegen koénne (vgl. ebd.
120).

Ryohin Keikaku unterhilt nicht nur die vom Sortiment sehr breit aufgestellte
Kaufhauskette, sondern zusitzliche Spinn-Offs. Diese zeichnen sich jeweilig
durch thematische Schwerpunktsetzungen aus. Sowohl in Muji-Kauthausfilialen
integriert als auch eigensténdig betrieben kénnen Besucher des Café&Meal MUJI,
momentan national mit 23 Filialen vertreten®®, sich beispielsweise ,,hot* oder
,,cold deli“~Gerichte bestellen, genauso wie Desserts und Brotwaren:

,,Wenn man sich mit der Familie und Freunden fiir ein angenehmes Gespréch treffen, oder
aber auch einfach seine Zeit allein genielen mochte. Der eigene Korper wird leicht, die
Welt wird leicht, durch den Verzehr von ,urspriinglichem Essen® wird Café&Meal MUJI

zu einem Ort der Gemiitlichkeit. Bitte beehren Sie uns.*

Ausgewihlte Rezepte der angebotenen Gerichte, mehr oder weniger gesunde und
natiirliche Kiiche unter dem Motto ,,Urspriingliches Essen ist schmackhaft” (jap.:
moto no shoku oishi), lassen sich nach dem Besuch schlieB8lich nicht nur online
nachschlagen, sondern auch in eigenen Café&Meal-Kochbiichern nachlesen.
Diese konnen natiirlich sogleich zwischen fiir umgerechnet 9 bis 13 Euro vor Ort
erstanden werden. Zum Beispiel in einer der eigenen MUJI BOOKS-Abteilungen,
die ,,durch die Verbindung von Waren und Biichern zu einem Ort des Wohlfiihlens
werden und in der allerlei ,Biicher iiber das Leben‘ vorgeschlagen werden®, denn
hier soll der Kunde ,,Hinweise iiber das Erleben eines angenechmen Alltages ent-
decken und dort innerhalb der Kategorien sa, shi, su, se, so*® den Alltag erkun-
den*’!

In den elf IDEE-Shops lassen sich ferner ausgewihlte Stiicke fiir die Zimmer-
einrichtung aus dem Ausland erstehen. Darunter befinden sich Mébelstiicke, Bii-
cher, Kunst- und Haushaltsartikel, die sich durch ihre ,,Originalitit® auszeichnen
sollen, denn:

,.hier werden weder Stil noch Wertevorstellungen eingefangen, sondern es geht darum, sich
immer wieder neuen Herausforderungen zu stellen und immer in Veranderung inbegriffen

zu sein. Gleichzeitig geht es aber auch um universale Dinge, die sich nicht jederzeit dndern

28 Ableger gibt es bisher auch in Taiwan, Hong Kong, China und Singapur.

29 Vgl. Profil auf dem offiziellen Café&Meal MUJI-Webprisenz unter: https://cate-
meal.muji.com/jp/about/ (letzter Zugriff vom 25.01.2020).

30 Sa (fit)= Buch, shi ()= Essen, su (%)= Ursprung, se (“4£)= Leben, so (%£)= Aussehen.

31 Vgl. offizielle MUJI Books-Homepage unter: http://www.muji.com/jp/mujibooks/
(letzter Zugriff vom 25.01.2020).



84 | Markeninszenierung in Japan

und nach deren schénen Formen man strebt. Es geht darum, mit genau diesen beiden Hal-

tungen einen neuen Alltag zu entdecken. **

Unter dem Thema MUIJI Outdoor betreibt die Firma aulerdem drei Campinganla-
gen in Japan, Tsunan (seit 1995) in der Prafektur Niigata, Minami Norikura (seit
1996) in Gifu und Tsumagogi (seit 2004) in Gunma.>? Dort kénnen Besucher
nicht nur Produkte erstehen, sondern gleich mit diesen leben. Zuséitzlich werden
diverse Freizeitaktivitdten angeboten: in den Outdoor-Klassenzimmern (jap.: au-
todod kyoshitsu) lassen sich fiir Grof8 und Klein Kurse buchen, zum Beispiel im
Outdoor-Kochen, Kanufahren, in Naturmaterialkunde, Erste-Hilfe oder einfach
darin, ,,Mutter Natur mit all seinen Sinnen zu erfahren® (jap.: gokan de tansaku,
daishizen). Auch Ubernachtungen in den schon eingangs erwihnten MUJI Hut-
Blockhiitten lassen sich seit Juli 2017 vorbestellen. Eine Familie mit zwei Erwach-
senen und zwei Kindern zahlen fiir eine Ubernachtung, inklusive Camp-Gebiih-
ren, 25.300 Yen* (Stand: 25.01.2020).%°

Seit 2003 beschéftigt man sich aulerdem unter dem Titel Found MUIJI (jap.:
miidazureta MUJI) mit der weltweiten ,,Suche und dem Finden* von Besonder-
heiten fiir den Alltag, die sich allesamt durch Langlebigkeit und Nachhaltigkeit
auszeichnen sollen. International wird nach ihnen gesucht, die gefundenen Pro-
dukte dann entsprechend angepasst, um den Lebensstilen, den Kulturen und Ge-
pflogenheiten des Verkaufslandes zu entsprechen.*

Der erste eigene Found MUIJI-Store wurde schlie8lich im November 2011 ge-
nau dort in Aoyama in Tokyo0 eingerichtet, in dem damals 1983 die erste Mujirushi
Ryohin-Filiale erdffnete. Doch nicht nur in den Shops und Spinn-Offs kdnnen
Muji Produkte erstanden werden, sondern auch in den in Japan sogenannten kon-
bini, d. h. Convenience Stores. In rund 18.000 konbinis sind so insgesamt eine
Auswahl an 206 verschiedenen Artikeln erhiltlich, das Sortiment variiert von Ge-
schift zu Geschift. Im Convenience Store Family Mart sind die Produkte schon
seit 1980 erhiltlich, durch die Zusammenlegung von FamilyMart Co., Ltd. und
der UNY Group Holdings Co., Ltd. schlieBlich seit Oktober 2016 auch in Filialen

32 Vgl. Profil auf der offiziellen MUJI meets IDEE-Webprisenz unter: http:/www.muji.
com/jp/muji-meets-idee/2017aug.html (letzter Zugriff vom 02.02.2020).

33 Zwar wurde schon im August 1987 das erste sogenannte ,,Sommer-Camp* von Muji
veranstaltet, die steten Campinganlagen wurden allerdings erst im Juli 1995 mit dem
Tsunan-Camp etabliert.

34 Umgerechnet rund 209,40 Euro pro Nacht (Kursstand vom 25.01.2020).

35 Vgl. hierzu: https://www.muji.net/camp/tsumagoi/mujihut/ (letzter Zugriff vom
25.01.2020).

36 Vgl hierzu: https://www.muji.net/foundmuji/ (letzter Zugriff vom 25.01.2020).
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von Sunkus und Circle K, was einen Zuwachs von rund 6.000 Geschéften mit sich
brachte (vgl. Ryohin Keikaku Corporate Profile 2017: 12). Das Sortiment er-
streckt sich von Schreibwaren iiber Hautpflegeprodukte bis hin zu einer kleinen
Auswahl an Essenswaren, Socken und Unterwésche.

Insgesamt kommt Ryo6hin Keikaku bisher auf 452 Geschéfte im Inland. Mit
nicht ganz so vielen Filialen ist die Gruppe im Ausland vertreten, insgesamt gibt
es 418 Geschifte in 26 Landern, wobei China (200), Taiwan (42) und Korea (20)
die Lander mit den meisten Vertretungen sind. Insgesamt lie3 sich 2016 ein An-
stieg von 18,4% zum Vorjahr beobachten, von 353 Stores im Jahr 2015 auf 418
Stiick im Jahr 2016 (Ry6hin Keikaku Corporate Profile 2016: 18). Ry6hin Keik-
aku hat insgesamt 24 Gruppenunternehmen, darunter das schon erwéhnte IDEE,
sowie MUJI HOUSE und Ryohin-Keikaku Reliance India Private Limited (Stand
04/17).%7 Im August 2016 ist Mujirushi Ryohin als erster japanischer Einzelhidnd-
ler in den indischen Markt eingetreten. Auch Uniqlo soll hier bald nachziehen, es
wird mit einem Markteintritt im Jahr 2018 gerechnet.

4.2 UNIQLO ALS STARKE MARKE

Der im Deutschen oft ungliicklich ausgesprochene Name Uniqlo (jap.: Yunikuro)
ist als Abkiirzung fiir die Bezeichnung ,,Unique Clothing Warehouse* zu verste-
hen. Mit der Geschiftser6ffnung in Fukuromachi in Hiroshima entstand 1984 der
erste Uniqlo Store fiir Unisex-Bekleidung des japanischen Geschiftsmannes
Yanai Tadashi®.

37 Das Unternehmen ist international in drei Geschéftsbereiche aufgeteilt: dem ,,Ostasien
Supply Business“, dem ,,Europa und Amerika Supply Business* sowie dem ,,West- und
Stidasien/Ozeanien-Supply Business®.

38 Yanai Tadashi #I3£1E (*1949) ist Griinder und Prasident von Fast Retailing Co., Ltd.
Er absolvierte sein Studium an der Fakultat fiir politische Wirtschaftslehre der Waseda-
Universitit, arbeitete danach zunéchst fiir den Superstore Jusco, trat jedoch 1972 in das

Unternehmen seines Vaters ein (siche Yanai 2009: Klappentext).
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Abbildung 6: Erste ,, UNIQLO “-Filiale in Hiroshima,
damals noch unter der Bezeichnung ,, Unique Clothing
Warehouse “

Quelle: Fast Retailing Photo Library.

Vorerst nur in Vorstadtgebieten zu finden, stiel man ab dem Jahr 1998 auch in
stidtische Bereiche vor. Im Oktober des gleichen Jahres wurde die erste Fleece-
Kollektion auf dem Markt gebracht, fiir die Uniqlo bis heute bekannt ist einen
Monat spater erdffnete schlieBlich die erste Filiale im Tokyoter Stadtteil Shibuya.
Das neue Millennium brachte nicht nur die Verlegung des Firmenhauptsitzes nach
Tokyo mit sich, sondern auch den Verkaufsstart von Uniqlo-Kleidung via Inter-
netversand.

Unter dem Motto ,,Kleidung verdndern, Wissen verdndern, die Welt verdn-
dern® (jap.: Fuku wo kae, joshiki wo kae, seikai wo kaete iku) strebt das Unterneh-
men nun seit 2017 von seinem neuen und hochmodernisierten Hauptsitz in UNI-
QLO TOKYO CITY (seit 2/2017) an, der grofite ,,digital apparel retailer* der Welt
zu werden (vgl. Fast Retailing Jahresbericht 2016: 16). Dies soll geschehen, indem
man weiterhin mit Uniqlo expandiert, das Online-Business aus- und ihre trendi-
gere und an ein jiingeres Publikum gerichtete Marke GU stirker aufbaut:

,»Wollen wir nicht gemeinsam an einer Fortsetzung arbeiten? Die Inhalte meiner bisher ver-
fassten Biicher®® sind nicht mehr als ein Kapitel unseres Unternehmens. Im nichsten Kapi-
tel jedoch streben wir nun nach der Weltspitze, und dies darf als ernst gemeinte Ansage

verstanden werden. Wir mochten innerhalb einer groferen Skala agieren. Und dies soll

39 Yanais Publikationen beziehen sich allesamt auf sein Unternehmen (Yanai 2001, 2006,
2009) und/oder geben seine Sicht auf (meist wirtschaftsrelevante) Entwicklungen wie-
der (vgl. beispielshaft Yanai 2011, 2012a/b, 2015).
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durch mehr Menschen geschehen. Was halten Sie also davon, den Hohepunkt dieses Unter-
nehmens nicht gemeinsam mit uns zu erschaffen? Gerade in der heutigen Zeit, als Japaner,
und auch als japanisches Unternehmen, bieten sich global gesehen einzigartige Moglichkei-
ten. Und wie sehr glauben Sie daran, diese Chancen mit [hrem Potential nutzen zu kénnen?
Vielleicht gehoren Sie auch zu denjenigen, die enorm wachsen konnen. Und es gibt Metho-
den, dieses Potential nicht verkommen zu lassen. Bitte besuchen Sie unbedingt unsere
Homepage®’. Eine Nachricht von Yanai Tadashi an kiinftige Manager* (Yanai 2009: Riick-
seite eines Einlegezettels in der Veroffentlichung von Yanai Tadashis Buch ,,Yunikuro no
shikojutsu* [dt.: Uniglos Art des Denkens]).

Dieser Text Yanai Tadashis, Griinder und bis heute Prasident von Fast Retailing
Co., Ltd., der Muttergesellschaft hinter der Marke Uniqlo, ist auf der Riickseite
eines kleinen Einlegezettels zu finden, von dem Yanai dem Leser ldchelnd entge-
genblickt. Dieser Bewerbungsaufruf, der einem seiner zahlreichen Publikationen
beilag, macht nicht nur deutlich, wer hinter der erfolgreichsten Marke*! des Un-
ternehmens Fast Retailing steckt, sondern auch, welche Mentalitit. Fast Retailings
Mission sei es, ,,wirklich gute Kleidung® zu produzieren (jap.: honté ni yoi fuku),
die neue Werte in sich trigt. Wichtig fiir Uniqlo sei auch, dass zu seiner Mode die
verschiedensten Menschen Zugang haben, um ihnen so Freude (jap.: yorokobi),
Glick (jap.: shiawase) und Zufriedenheit (jap.: manzoku) zu bringen. Man wolle
durch die origindren Geschéftsaktivitidten zum Alltag der Menschen beitragen und
in Harmonie mit der Gesellschaft wachsen.*? Von den hochgesetzten Zielen, mit
Uniglo nicht weniger als die Weltspitze erreichen zu wollen*, spricht Yanai in
zahlreichen nationalen und internationalen Interviews immer wieder gerne.

40 Angegeben wird dort eine Unterseite der offiziellen Homepage von Fast Retailing, in
der der Bewerbungsaufruf nochmals ausfiihrlicher und eindringlicher formuliert wird,
u. a. durch ,,Lassen Sie uns die weltbeste Verkaufsabteilung schaffen, lassen Sie uns
die weltbesten Produkte schaffen, lassen sie uns die weltbeste Firma schaffen, und be-
werben Sie sich als Manager.“ Nachzulesen unter: http://www.fastretailing.com/jp/
yanai/ (letzter Zugriff vom 25.01.2020).

41 Folgende Konzernunternehmen gehdren, neben Uniqlo Co., Ltd., zu Fast Retailing: GU
Co., Ltd. (2008), Link Theory Japan Co., Ltd. (1998), Comptoir des Cotonniers S. A.
S. (2000), Princesse Tam.Tam S.A.S. (1983), J Brand LLC (2005).

42 So nachzulesen in der Unternehmensphilosophie (jap.: kigy6 rinen), dem ,,FR Way*
unter: https://www.fastretailing.com/jp/about/frway/ (letzter Zugriff vom 25.01.2020).

43 Aktuelle Finanzdaten sind abzurufen unter: http://www.fastretailing.com/jp/ir/finan-
cial/summary.html (letzter Zugriff vom 25.01.2020).
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,»Qute Kleidung kann die Welt verdndern (jap.: Yoi fuku wa, sekai wo kaeru)
lautet der Titel von Uniqlos Jahresbericht aus dem Jahr 2016*. Auch das Unter-
nehmen mochte sich, dhnlich wie Mujirshi Rydhin, durch Qualitdtsprodukte,
giinstige Preise, zeitloses und funktionales Design auszeichnen. Dennoch unter-
scheide es sich, so Yanai, von einer reguldren Modemarke, denn mit ,,Life Wear*
(vgl. Kapitel 6) hitte man Kleidung in einer weltweit einzigarten Kategorie er-
schaffen. Es solle sich um qualitativ hochwertige Alltagskleidung handeln, die ei-
nem beim Tragen ein gutes Gefiihl vermitteln und auf diese Weise das Leben von
jedermann bereichern soll (jap.: Hitobito no seikatsu wo yutaka ni suru kyikyoku
no fudangi desu) (Rast Retailing 2017). Dies tut das Unternehmen, welches Be-
kleidung und Accessoires fiir Frauen, Ménner, Kinder und Kleinkinder anbietet,
in dem es auf besondere Steckenpferde setzt: hierzu zdhlen seine Produktlinien im
Bereich Fleece, Heattech (jap.: hitotekku), Airism (jap.: earizumu), seine Ultra-
Light-Down Jacken (jap.: urutora raito daun) sowie Blocktech-Beschichtungen
(jap.: burokkutekku):

,UNIQLO, the Fast Retailing Group’s mainstay brand, offers high-quality, basic casual
wear at reasonable prices via a network of 1,800 stores in 18 countries and regions. One of
UNIQLO’s competitive advantages is its ability to develop revolutionary products made
from unique functional materials, such as HEATTECH and AIRism* (Fast Retailing Jahres-
bericht 2016: 3).

Hierzu gilte es, eine Auswahl guter Materialien zu gewihrleisten, daher werden
beispielsweise auch Cashmere- oder Merinowollwaren angeboten. Durch die Be-
stellung der Materialien in groer Zahl sowie durch die direkt verlaufenden Ver-
handlungen mit den Produzenten, konnten, so Uniqlo, die Preise fiir entsprechend
hochwertige Artikel dennoch im fiir den Ottonormalverbraucher erschwinglichen
Preisrahmen angeboten werden. Als weiterer Faktor bei der Produktentwicklung
gelte es, Bekleidung als funktionales Material immer wieder zu verbessern. Fiir
seine ,,Innovationen zum Anziehen* wird Uniqlo deshalb auch hiufig in der nati-
onalen wie internationalen Berichterstattung thematisiert. In enger Zusammenar-
beit mit dem japanischen Hersteller Toray Industries*® hat Uniglo so eine seiner

44 Berichtszeitraum: vom 01.09.2015 bis zum 31.08.2016.

45 Im Jahr 1926 gegriindet, beschéftigt sich Toray Industries Inc. (Tore Kabushiki-gaisha
H L#EA &) mit der Entwicklung und Produktion von Textilien und Fasern. Torays
Claim lautet ,,Innovation by Chemistry*. Fiir eine ndhere Untersuchung der Kollabora-
tin von Toray und Uniqlo siehe Chois (Hitotsubashi University) Arbeitspapier zu ,,Pa-
radigm Innovation through the Strategic Collaboration between TORAY & UNIQLO.
Evolution of A New Fast Fashion Business Model” (Choi 2011).
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bekanntesten Produktserien geschaffen, die oben genannte Heattech- und Airism-
Bekleidung*®. Artikel aus diesen Serien reichen iiber T-Shirts, Unterbekleidung
bis hin zu Unterwésche und sollen sich durch ihre wirmenden Qualitdten (He-
attech) im Winter bzw. durch seine kithlende Funktion (Airism) im Sommer aus-

zeichnen.

Abbildung 7: Beispiel fiir die Produktanordnung
in einer Uniqlo-Filiale (Harborland Umie-Store
in Kobe/Japan)

Quelle: Fast Retailing Photo Library.

Eine klare Anordnung der Displays vor Ort soll Ubersichtlichkeit fiir den Kunden
gewihrleisten (Fast Retailing Jahresbericht 2016: 30). Dass Uniqlo allerdings oft
von dem Prinzip ,,basic abriickt, ldsst sich durch die zahlreichen Kooperationen

mit internationalen Designern*’ und Unternehmen erkennen, die regelmiBig Kol-

lektionen, hiufig in Form von ausgefallenen T-Shirts,*® fiir Uniglo entwerfen. Als

46

47

48

Im Berliner Tauentzien-Uniqlo-Store fand hierzu am 24.06.2017 eine Produktdemonst-
ration statt. Der Ankiindigungstext auf Facebook lautete: ,,AIRism Experiment in Ber-
lin! Toray Industries, Inc. demonstrieren die funktionalen Eigenschaften von AIRism
am Samstag, 24. Juni 2017, von 11:00 - 18:00 Uhr im UNIQLO Tauentzien Flagship
Store in Berlin“: https://www.facebook.com/uniqlo.deutschland/videos/196795687-
0090482/ (Facebook Uniqlo Deutschland, Eintrag vom 21.06.2017).

Hier sind beispielhaft Kollektionen von Designern wie Jil Sander, J. W. Anderson, Ines
De la Fressange, Suzuki Takayuki oder Christoph Lemaire (Uniglo U) zu nennen.

Bei der seit 2007 bestehenden Reihe ,,UT* handelt es sich in erster Linie um graphisch
bedruckte T-Shirts, auf denen regelmifBig Motive verschiedenster Lizenzgeber verof-
fentlicht werden (vgl. Uniqlo PR 13.04.2007). Darunter befinden sich beispielsweise
Disney (z. B. Micky Mouse, Star Wars), Sanrio (z. B. Hello Kitty, Pom Pom Purin),
Nintendo (z. B. Super Mario, Pokémon) oder Lego. Kunden haben unter ,,UT Me!*


https://www.facebook.com/uniqlo.deutschland/videos/196795687
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»Specialty Store Retailer of Private-Label Apparel (jap.: Apareru seizé kourigyo,
Abk. SPA) kontrolliert Uniqlo den gesamten Herstellungsprozess, von der Pla-
nung iiber die Produktion bis hin zum Verkauf. Hierdurch soll es dem Unterneh-
men gelingen, ein Gros seiner Produkte zu giinstigeren Preisen anzubieten zu kon-
nen, als Einzelhdndler, die nicht nach dem SPA-Modell arbeiten. Es ist wichtig
fir das Unternehmen, auch in seinen Geschéften in anderen Landern ein dhnliches
Preislevel zu halten. So kostet ein einfaches Damen-Tanktop der Airism-Kollek-
tion in Japan 790 Yen* und in Deutschland 9,90 Euro.

Im Frithling des Jahres 2016 wurde aullerdem die Preis-Strategie des Ge-
schifts offiziell neu liberarbeitet, indem ,,attraktive und einfach wieder zu erken-
nende Set-Preise™ eingefiihrt wurden, die stets konstant bleiben, egal an welchen
Tag der Woche man das Geschift betritt (Fast Retailing Jahresbericht 2016:
13).5!

Seit Oktober 2014 ist John C. Jay*? als Head of Global Creative und CEO des
Fast Retailing Creative Lab titig. Als ehemaliger Kreativdirektor der amerikani-
schen Werbeagentur Wieden + Kennedy wechselte er im Oktober 2014 zu seinem
ehemaligen Klienten Uniglo. Seitdem Jay im Jahr 1998 die Tokyoter Niederlas-
sung von Wieden + Kennedy aufbaute, war er als Creative Director fiir zahlreiche
Auftrage des Unternehmens verantwortlich. Nicht Uniqlo sei damals auf den Kre-
ativen zugegangen, sondern er auf Yanai Tadashi. Bevor er nach Toky6 kam, habe

zudem die Moglichkeit via digitalem Endgerit eigene Kreationen auf T-Shirts und Ta-
schen drucken zu lassen. Auf der Webseite werden per Slideshow Motive von Kunden
gezeigt, die ihre Aufnahmen, in denen sie eines der selbstdesignten Shirts tragen, auf
Instagram mit dem Hashtag ,,utme* versehen haben. Auflerdem kann man sein Motiv
ver6ffentlichen, so dass andere Kunden das Motiv verwenden konnen (UT Market):
https://utme.uniqlo.com/ (letzter Zugriff vom 25.01.2020).

49 Umgerechnet rund 6,50 Euro (Umrechnungskurs vom 25.01.2020).

50 Diese liegen zumeist zwischen 1.990 Yen und 2.990 Yen.

51 Die Allgegenwart Uniqlos fiihrte in der japanischen Umgangssprache zur Kreation ei-
nes eigenen Wortes, ,, yunibare“ = =,3v . Die Vokabel stellt die verkiirzte Version der
Wortkombination aus Yunikuro (dt.: Uniqlo) und bareru (dt.: ans Licht kommen; er-
kannt werden) dar. Es ist negativ konnotiert und beschreibt eine Person, die vorwiegend
die giinstige Bekleidung der Marke Uniqlo trégt.

52 Seine Karriere begann Jay als Art Director bei einer New Yorker Zeitung und fand dann
seinen Weg ins Fashion Marketing und die Werbung. Er arbeitete als stellvertretender
Direktor der Marketingabteilung bei Bloomingdales ehe er zu Wieden + Kenndey in
New York wechselte. Hier betreute er Kunden wie Nike, Microsoft und Coca-Cola.
1998 erdffnete Jay eine W + K-Niederlassung in Tokyo6 und arbeite fortan sechs Jahre
lang in Tokyo (vgl. hierzu Ogawa 2009: 12)
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Jay Uniqlo nicht einmal gekannt, erst eine Bekannte habe ihn auf das Geschift
aufmerksam gemacht (Ogawa 2009: 14; 196). Er sah grofles Potenzial in dem Un-
ternehmen, allerdings hétte es ihm an konkreten Inhalten und Werten gemangelt,
d. h. einer grundlegenden, eigenen ,,Stimme*. Genau eine solche Stimme sei es
aber, so Jay, die als entscheidender Faktor fiir den Erfolg einer Marke diene (ebd.).
Diese versuchte er als verantwortlicher Creative Director beispielsweise mittels
einer Zeitungsanzeige® von 1999 zu formen, indem er dem Leser zunéchst die
Frage stellte ,,Warum kann Uniqlo eigentlich Jeans fiir 2.900 Yen verkaufen?,

um darauthin mit einer ausfiihrlichen Longcopy die Antwort zu geben.

Tabelle 3: Postertext von ,, Yunikuro wa naze jinzu wo 2900 en de uru koto ga

dekimasu ka* in japanischer Sprache (Transkription) und deutscher Ubersetz-

ung (eigene Ubersetzung)

Text Japanisch (Transkription)

Text Deutsch (Ubersetzung)

Yunikuro wa naze jinzu wo 2900 en de
uru koto ga dekiru no ka

Yunikuro de wa, seihin wo jisha de kikaku
kaihatsu shi, jisha de seisan kanri shi,
Jisha de ryitsii kara hanbai made wo o-
konatte imasu.

Watashitachi wa, kono shisutemu ni
kairyo wo kasane, yori shinpuru ni shite
samazama na kosuto wo osaeru koto de,
ichiba saitei kakaku wo mezashite imasu.
Soshite sono katei de hinshitsu wo gisei ni
suru koto wa, zettai ni arimasen. Wa-
tashitachi wa arayuru hito ga kiru koto
ga dekiru ,kajuaru ‘ wo shinjite imasu.
,Kajuaru’ wa, nenrei mo, seibetsu mo e-
rabimasen. Kokuseki ya shokugyo ya
gakushi nado, ningen wo kubetsu shite
kita arayuru mono wo koeru, minna no
fuku desu. Fuku wa shinpuru de ii.
Sutairu wa, kiru hito jishin ga motte ireba
ii to omoé desu. Yunikuro wa, genzai

Warum kann Uniqglo eigentlich Jeans fiir
2900 Yen verkaufen?

Uniqlo plant und entwickelt seine Pro-
dukte selbst, kiimmert sich um das Pro-
duktionsmanagement und tibernimmt al-
les, vom Vertrieb bis hin zum Verkauf.

Wir arbeiten stetig an der Verbesserung
dieses Systems. Um noch einfacher zu
werden, senken wir verschiedenste Kos-
ten, um Markttiefstpreise anbieten zu
konnen. Innerhalb dieses Prozesses findet
jedoch keinerlei Qualititsverlust statt.
Damit wir von jedermann getragen wer-
den konnen, glauben wir an ,casual®.
,Casual‘ kennt weder einen Alters- noch
einen Geschlechterunterschied. Nationali-
tat, Beruf oder Ausbildung, wir liber-
schreiten jedwede Grenzen der Menschen
und bieten Kleidung fiir alle an. Kleidung
wird durch Simplizitét gut. Gut ist es
auch, wenn Menschen ihren eigenen Stil
besitzen. Uniqlo nimmt unter der

53 Jahr der Posterentstehung: 1999, Copywriter: Saté Sumiko, Creative Director: John C.
Jay, Art Director: Tanaka Noriyuki, Designer: Tanaka Noriyuki, Nakamura Sachie,
Agentur: Wieden + Kennedy Tokyd, Auftraggeber: Fast Retailing Ltd. (siche Ogawa
2009: 13).
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chikaku no mise wa furidaiyaru 0120-09-
0296 de o-téiawase kudasai.

Watashitachi wa kono 7 gastu, nenkan
souriage 1000 oku en wo tassei shi-
mashita. Yamaguchi-ken Yamaguchi-shi
oaza Sayama kara, seikai ichi no kajua-
ruuea kigyo ni naru to iu yume wo motte
imasu.

Kitto, narimasu.

kostenlosen Nummer 0120-09-0296
gerne Thre Anfragen entgegen.

Auflerdem haben wir im Juli den Jahres-
umsatz von einhundert Milliarden Yen er-
reicht. Unseren Traum, uns von einem
Betrieb aus Sayama in Yamaguchi hin
zum Weltfiihrer in Freizeitkleidung zu
entwickeln, werden wir ganz sicher schaf-
fen.

Quelle: Ogawa 2009: 13; Gurafikku-sha Henshd-bu 2014: 236-237.

Anlasslich der Eroffnung des neuen Firmensitzes von Fast Retailing im Mérz 2017
duBlerte Jay ferner den ehrgeizigen Plan, mit Uniqlo eine ,,fully global marketing
company** schaffen zu wollen (siehe Blecken 2017).

Eine groBe Auswahl weiterer Werbeaktivitaten (bis zum Jahr 2014) kann im
Onlinearchiv von Uniqlo Creative™ eingesehen werden. Entsprechende Filter er-
moglichen hier die Selektion nach Land, Saison und Kategorie, wie beispielsweise
Verpackung, Branding oder Typographie.

Zwar wird auch heute noch mit Flyern in den Filialen, Einlagen in Tageszei-
tungen> sowie TV-Spots gearbeitet, diese Aktivtiten sollen jedoch Schritt fiir
Schritt reduziert werden. Der Fokus auf die digitalen Kommunikationskanéle
werde stattdessen verstirkt, da insbesondere die Analyse von Kundedaten spezi-
fischere Ansprachen ermégliche. Auch die aktive Kommunikation bzw. der Aus-
tausch mit dem Kunden solle eine Steigerung erfahren, um auf diese Weise sicher-
zustellen, dass nur noch Artikel produziert werden, die der Kunde auch wirklich
kaufe (Fast Retailing Jahresbericht 2016: 11).

Uniglos Filialnetz im Ausland hat jenes im Inland ldngst iiberholt. Insgesamt
fiihrt Fast Retailing 1.905 Uniqglo Geschifte, von denen sich 834 auf nationaler
und 1.071 auf internationaler Ebene befinden (Stand: 31. Mai 2017). Ahnlich wie
bei Mujirushi Ryo6hin ist auch hier das asiatische Ausland der attraktivere Absatz-
markt, befinden sich immerhin 540 Filialen in China, 180 Stiick in Korea und 65
in Taiwan. Auch Uniqlo erdffnete, wie Muji, seinen ersten internationalen Store
in London, allerdings erst zehn Jahre spéter im Jahr 2001. Seit 2010 ist Uniqglo in

54 Uniqlo Creative ist zu erreichen unter: http://www.uniqlo.com/creative/ (letzter Zugriff
vom 14.02.2018. Seite nicht mehr erreichbar, Stand: 25.01.2020).

55 Flyer liegen den Freitagsausgaben unterschiedlicher Tageszeitungen bei, die in Haus-
halte geliefert werden. Dort werden spezielle Discounts von 20-30% fiir neue Produkte

offeriert, die bis zum darauffolgenden Montag eingeldst werden konnen.
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Bangladesh vertreten, jedoch nicht in der reguldren Uniqlo-Form, sondern als
,,social business brand“*®. Unter dem Namen ,,Grameen Uniglo* erdffnete das Un-
ternehmen 2013 in der Hauptstadt Dhaka seine erste Filiale, mittlerweile ist die
Unternehmung auf neun Stiick angestiegen.”’

Fiir 2018 ist der Markteintritt nach Indien geplant und zieht so Muji nach, die
dort seit 2017 vertreten sind. Im Rahmen des schon weiter oben erwidhnten Vor-
habens, das Online-Business auszubauen, dieser macht bisweilen 5 % des Gesam-
tumsatzes aus, wurden seit der Eroffnung eines neuen Vertriebszentrums in Ari-
ake/Tokyo im April 2016 weitere Zentren an zehn Standorten innerhalb Japans
eroffnet (Fast Retailing Jahresbericht 2016: 10).

56 Der oftfizielle Name lautet: UNIQLO Social Business Bangladesh Ltd.

57 Vgl. hierzu die Angaben der Grameen Uniqlo-Homepage unter: https://www.grameen-
uniqlo.com/ (letzter Zugriff vom 25.01.2020). Das Angebot ist in Umfang und Design
nicht mit den ostasiatischen, europdischen oder u.s.-amerikanischen Uniqlo-Sortimen-
ten vergleichbar. So bietet Grameen Uniqlo beispielsweise eine reichhaltige Auswahl

an Kamiz-Bekleidung und auch an Kleidungsstiicken im Panjabistil an.






5 Muji und Uniqglo in der o6ffentlichen
Diskussion

Durch die im vorangegangenen Kapitel erarbeitete inhaltliche Grundlage beziig-
lich der Unternehmen Ryohin Keikaku und Fast Retailing bzw. ihrer Marken
Mujirushi Ry6hin und Uniqlo, wird im folgenden Abschnitt nun eine thematische
Verdichtung stattfinden, indem der Rezeptionsprozess innerhalb Japans unter-
sucht wird. Es wird danach gefragt, wo und in welcher Form der japanische Ver-
braucher allgemeine Informationen, Deskriptionen und Analysen zu den Marken
dargeboten bekommt, welche, auf den ersten Blick, auBBerhalb einer direkten Ein-
flussnahme der Firmen selbst liegt, da diese von externen Autoren und nicht von
Mitgliedern des Beirates von Ryohin Keikaku oder z. B. Yanai Tadashi selbst ver-
fasst wurden. Auf welche inhaltlichen Aspekte st63t man in der Auseinanderset-
zung besonders hiufig? Welche Akteure beteiligen sich daran und wie gestaltet
sich die Diskussion? Als wesentlicher Bezugspunkt dient hier der japanische
Buchmarkt. Auf diesem ldsst sich eine Fiille von Literatur zu bekannten inldndi-
schen und auslédndischen Marken identifizieren, meist in Form von populdrwis-
senschaftlichen Sachbiichern. Dem Thema der unterhaltenden Wirtschaftsliteratur
muss demnach ein hohes Interesse attestiert werden. Eine strukturierte Darlegung
genau solcher schriftlichen AuBerungen wird im Folgenden vorgenommen.

5.1 ANMERKUNGEN ZUM UNTERSUCHUNGSMATERIAL

Es existiert zahlreiches Print- und natiirlich auch Onlinematerial in japanischer
Sprache, das den Zugang zu den Unternehmen erlaubt. Die bewusste Auswahl
fand ihre Eingrenzung innerhalb von drei Ebenen: (1) Beim ersten Kriterium han-
delt es sich um Sprache. Da die japanische Auseinandersetzung mit den Unter-
nehmen betrachtet wird, wird hier fiir die Untersuchung schwerpunktmifig auf
originalsprachliches Quellenmaterial zuriickgegriffen. Ausnahmen miissen im
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Unterkapitel ,,Medienecho* zu tragen kommen. In diesem werden kritische Bege-
benheiten betrachtet, die sowohl auf nationaler wie internationaler Ebene stattfan-
den. Aufgrund des Ausmafles und der Relevanz der Vorfille und der damit ein-
hergehenden Dringlichkeit der Unternehmen, darauf zu reagieren (oder aber nicht
zu reagieren), wurden diese Ausreiler mit einbezogen. (2) Als zweites Kriterium
diente die Art des Mediums. Die ausfiihrliche Recherche ergab eine unheimliche
Fiille an Publikationen, die im Allgemeinen der Unternehmensliteratur (jap.: kigyé
no hon) zugeordnet werden konnen. Meist anhand konkreter Fallbeispiele werden
in diesen Verdffentlichungen unterschiedliche Themenschwerpunkte abgehan-
delt. Eine fein gegliederte Darstellung kann zusétzlich erfolgen, wenn die spezifi-
schen Themen beriicksichtigt werden, so existieren beispielsweise Wirtschafts-
oder Businessbiicher (jap.: keizai hon, bijinesu hon), Unternehmensmanagement-
biicher (jap.: kaisha keiei hon) Marketing-Biicher (jap.: mdketingu hon) oder Bii-
cher zu Design (jap.: dezain hon) und Werbung (jap.: kékoku hon bzw. senden
hon). (3) AuBlerdem fand eine zeitliche Einschrdnkung statt. Da es sich um keine
allumfassende Diskursumschreibung handeln soll und aufgrund der Fiille des Ma-
terials eine solche hier auch nicht gewihrleistet werden kann, wurden nur Publi-
kationen beriicksichtigt, die im Zeitraum zwischen dem Jahr 2000 und dem Jahr
2016 auf dem japanischen Buchmarkt verdffentlicht wurden, damit also als zeit-
gendssisch bezeichnet werden konnen. Es findet demnach keine umfassende Dis-
kursanalyse seit Griindung der Unternehmen bis heute statt, sondern eine Unter-
suchung zeitaktueller Diskussionsansétze.

5.2 INTERNATIONAL ERFOLGREICHE WIRTSCHAFTS-
WUNDER - DIE DARSTELLUNG DER
UNTERNEHMEN ALS PHANOMEN

Seien es Sprachen, Computerprogramme, wissenschaftliche Disziplinen oder auch
Firmen und Marken, Publikationen, die einen schnellen und einfachen Zugang zu
teils komplexen Sachverhalten bieten mdchten, erfreuen sich auf dem japanischen
Buchmarkt groBer Beliebtheit. Auch die Nachzeichnung historischer Ereignisse
oder wissenschaftlicher Themen in Mangaform ist kein exotisierender Mythos,
sondern z&hlt zur legitimen Aneignung von Wissen, allerdings weniger als seridse
Primérquelle, sondern vielmehr im Sinne des Edutainments'. Unter dem Motto

1 Wortkombination aus den englischen Begriffen Education (jap.: kydiku, dt.: Erziehung)
und Entertainment (jap.: goraku, dt.: Unterhaltung). Der Terminus beschreibt die Ver-

mittlung von Wissen auf unterhaltsame und spielerische Weise. Erwédhnenswert ist



Muji und Uniglo in der 6ffentlichen Diskussion | 97

LIchi jikan de wakaru* (dt.: In einer Stunde verstehen) bzw. ,,Ichi jikan de oboeru*
(dt.: In einer Stunde lernen) mochten Autoren verschiedenster Verlage den inte-
ressierten Leser mithilfe von Illustrationen, Diagrammen, einprdgsamen Schlag-
worten und iibersichtlichen Texten in Problemstellungen jeglicher Art einfiihren.

Auch der Wirtschaftsjournalist und freiberufliche Unternehmensberater Ka-
washima Kotard? beabsichtigt mit seinem illustrierten Uniglo-Guide, im Jahr
2012 beim Chikei-Verlag erschienen, dem Leser das Unternehmen auf 191 Seiten
ndherbringen, indem er von der Entstehung {iber die Firmenphilosophie bis hin
zum Geschéiftsmodell eine Fiille an Informationen, oftmals in Form von einfachen
Diagrammen und Tabellen, kompakt zusammenstellt. Nachdem sich ganz zu Be-
ginn im Umschlag eine ausklappbare Faltkarte verbirgt, die das sich ,,in der Welt
bewihrte Geschiftsmodell von Uniqlo® (jap.: Sekai de kachinokoru Yunikuro no
bijinesu no moderu) in finf Stufen erklért, verspricht schon das Vorwort leicht
begreifbar gemachte Wirtschaftsunterhaltung. Der erste Satz des Buches lautet:
,,Uniqlo dhnelt AKB 48 sehr stark (jap.: Yunikuro to AKB 48 to wa yoku niite iru)
(Kawashima 2012: 2). Der Vergleich zwischen dem Fast Fashion-Unternechmen

hierbei u. a. das Projekt ,,Kore mo gakushii manga da* (dt.: ,,Das ist auch ein Lern-
manga!“), einem Manga Edutainment-Projekt der Nippon Foundation (jap.: Nippon Za-
idan), das 2015 ins Leben gerufen wurde. Siehe Projektwebseite unter: http://gakushu-
manga.jp/ (letzter Zugriff vom 25.01.2020). Besonderes Augenmerk sollte man aller-
dings auch auf die Organisation der Nippon Foundation selbst legen, insbesondere auf
ihre Entstehung und ihr weitreichendes und einflussreiches Netzwerk. Unter dem Motto
,,For Social Innovation* und ihrer Mission ,,Share the pain. Share the hope. Share the
future. (jap.: ,,{tami mo, kib6 mo, mirai mo, tomo ni“) unterstiitzt sie international
zahlreiche soziale Projekte, vergibt Stipendien fiir Wissenschaftler und finanziert Do-
zentenprofessuren im Bereich der Japanstudien. Griinder der Nippon Zaidan war der
japanische Geschéftsmann Sasakawa Rydichi; zu einer eigenen kritischen Recherche
seiner Biografie und Aktivitéten soll an dieser Stelle angeregt werden, da sie den Hori-
zont einer FuBnote tibersteigen. Siehe hierzu u. a. den Artikel ,,History on Trial: French
Nippon Foundation Sues Scholar for Libel to Protect the Honor of Sasakawa Ry6ichi
von Mark Selden und Karoline Postel-Vinay unter: http://apjjf.org/-Mark-Sel-
den/3349/article.html (letzter Zugriff vom 25.01.2020)

2 Kawashima Kotaro JIlI§32 KB (*1960) war u. a. als Autor fiir das japanische Magazin
,.Business Journal“ titig. Siehe hierzu beispielsweise seinen Artikel zu Uniqlos Erfolg
in China vom 15.06.2015: Yunikuro, chiigoku wo tedama ni toru kémyé shitho, naze
kojo wa kakoku na rodé kankyo yoginaku sareru no ka (dt.: Uniqlos geschickte Me-
thode, China um den Finger zu wickeln, Warum Fabriken zu brutalen Arbeitsbedingun-

gen gezwungen sind).
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und einer sehr erfolgreichen japanischen Popmusik-Madchenband® ldsst den Le-
ser aufblicken, die daran ankniipfende Begriindung in Form von sechs Faktoren
soll den miihelosen Einstieg ins Uniqloversum schlieSlich komplettieren. Welche
angeblichen Gemeinsamkeiten hat Kawashima also identifiziert, um ein Unter-
nehmen mit einer Idolband gleichzusetzen und diese an prominenter Stelle in sei-
nem Vorwort zu positionieren? Als ersten Punkt listet er das Vorgehen mithilfe
einer sogenannten Speed-Strategie (jap.: supido senryaku) an. Indem Uniqlo nicht
nur saisonal angepasste Hit-Waren herausbringt (wie Heat-Tech oder Airism),
sondern u. a. mit seinen GU*-Filialen (jap.: Jivi), die hiufig in unmittelbarer Néhe
zu Uniglo-Geschéften anzutreffen sind, noch eine weitere Marke unterhélt, die
sich auf den Verkauf von Bekleidungswaren aus dem Niedrigpreissegment spezi-
alisiert, aber eine jlingere Kéuferschicht ansprechen soll als Uniqlo, kénne auch
bei AKB 48 von einer Erweiterung der Kéuferschicht durch weitere ,,Marken*
festgestellt werden. Der Produzent der Gruppe betreibt nach demselben Prinzip
nidmlich sowohl regionale ,,Schwesternteams* in Nagoya (SKE 48), Osaka (NMB
48), Fukuoka (HKT 48) und Nigata (NGT 48) als auch zwei internationale Spin

3 Im Jahr 2005 vom japanischen Produzenten Akimoto Yasushi gegriindete weibliche
Popmusikgruppe. Aufgeteilt in fiinf Teams (Team A, Team K, Team B, Team 4 und
Team 8) besteht die Idolband (jap. aidoru guriipu) zurzeit aus 138 weiblichen Mitglie-
dern innerhalb einer Alterspanne von 26 bis 13 Jahren (vgl. http://www.akb48.co.jp/
about/members/). Wesentlicher Faktor des Erfolgskonzeptes ist die Zugénglichkeit der
Gruppenmitglieder (Idole) fiir thre Fans, d. h. der Aufbau vermeintlicher Néhe, die u.
a. durch tégliche Auftritte wechselnder Mitglieder in eigenen AKB-Theatern, mittels
eines ausgebauten Merchandise-Systems, durch Fan-Club-Aktionen und sogenannten
,Handshake“-Events hergestellt und gefestigt werden soll, das gleiche Prinzip gilt na-
tiirlich auch fiir die nationalen und internationalen ,,Schwesterngruppen.

4 Im Mirz 2006 gegriindetes Unternehmen (in der heutigen Form) unter der Leitung von
CEO Yunoki Osamu mit rund 341 Geschéften in Japan, elf Filialen im Ausland (Shang-
hai, Taiwan). Es handelt sich um eine 100% Tochterfirma der Fast Retailing Co., Ltd.
mit der folgenden Markenbotschaft: ,, Fashon wo, motto jiyi ni. Ima hoshi sutairu wo,
odoroki kakaku de. Subete no hito ni todoketai. Fashon wo motto kigaru ni tanoshinde
hoshi kara. Anata no mainichi wo, motto kokoro hazumu mono ni shitai kara* (dt.: Mit
Mode zu mehr Unabhéngigkeit. Angesagte Mode zu liberraschenden Preisen. Wir wol-
len alle Menschen erreichen. Wir mochten, dass Mode Spafl macht. Und wir wollen
Euren Alltag lebendiger machen). Siehe hierzu auch das vorherige Kapitel der vorlie-
genden Arbeit. Offizielle Homepage erreichbar unter: http://www.gu-japan.com/ (letz-
ter Zugriff vom 25.01.2020).
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Offs in Shangahi/China (SNH 48) und Jakarta/Indonesien (JKT 48).° Ferner sol-
len die Tiefpreise (jap.: teikakaku) fiir Bekleidung die Kunden bzw. fiir Tickets
die Fans anlocken. So lie8e sich eines der bekannten Fleece-Produkte von Uniqlo
schon ab 1.900 Yen erstehen, ein Ticket fiir einen Live-Auftritt im AKB-Theater
gébe es schon fiir 2.000 Yen fiir Frauen bzw. 3.000 Yen fiir die Hauptzielgruppe
der Ménner.

Die niedrigen Preise und die Aufstellung eines unheimlich breiten Sortiments,
seien es nun Socken, Unterwésche oder Hosen mit Heat-Tech-Technologie bzw.
Merchandise wie Handyanhénger, Poster, Notizbiichlein oder Bikini-Foto von ei-
nem der zahllosen Lieblingsmiddchen wiederum fiihren, nach Kawashima, beide
Parteien in Sachen Explosionskraft (jap.: bakuhatsuryoku) zusammen.

Die Aussage, dass beide in letzter Zeit verstirkt auf eine jiingere Zielgruppe
setzen (jap.: tagetto wa wakamono-so) macht zwar Sinn, einen direkten Beweis
bleibt Kawashima jedoch schuldig. Die Expansion mit Filialen und Produkten bzw.
mit Teams und dem Massenidol-Konzept ins Ausland (jap.: kaigai yushutsu) sei
die fiinfte Gemeinsamkeit, der ,,epochenkreierende Charakter” die sechste (jap.:
Jidai wo tsukutte kita).

Der letzte Satz der Einleitung ist vielversprechend, soll der Leser nach der
Lektiire Uniqlo voll und ganz verstehen (jap.: Kore wo yomeba Yunikuro no subete
ga wakaru) (ebd. 4). Fiinf Kapitel, die sich stellenweise lesen wie die Homepage
des Unternehmens selbst. Allerdings hat Kawashima mit seiner Verdffentlichung
genau das vollbracht, was er versprochen hat, nicht mehr aber definitiv auch nicht
weniger: einen illustrierten Guide fiir alle, die ziigig einen umfassenden Uberblick
in die wichtigsten Kennzahlen und Meilensteine der Entwicklung des Unterneh-
mens erhalten wollen. Allerdings lieBe sich hierfiir auch die Webprésenz des Un-
ternehmens selbst heranziehen, deren Informationen sich eher auf einem aktuellen
Stand befinden. Auch kritische Punkte spricht er an, allerdings bezieht er sich auch
hier kategorisch auf strategische und wirtschaftliche Herausforderungen, die mit
der zunehmenden Expansion des Unternehmens auftreten konnten. Er erortert
Faktoren wie den der starken inldndischen Konkurrenz, insbesondere durch
Shimamura, aber auch durch ausléndische Marken, wie das spanische Beklei-
dungsunternechmen ZARA, sowie H&M und GAP. Kawashimas Ansicht zu Uni-
qlo als schon fast einzigartig zu bezeichnendes Phdnomen wird nochmals deutlich,

5 Interessant ist hierbei die Beziehung von AKS Co., Ltd., der Talentagentur, die fiir jeg-
liche Vertriebsangelegenheiten in Zusammenhang mit dem AKB-Kosmos verantwort-
lich ist und der japanischen Dentsii Inc., einer der weltweit grofiten Werbeagenturen,
die an der AKS Co., Ltd. als Minderheitsgesellschafter beteiligt ist. Dentsti Inc. wiede-
rum zihlt u. a. mit den japanischen Verlagen Kddansha Ltd., Shdeisha Inc. und
Kobunsha Co., Ltd. zu den Hauptkunden von AKS.
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wenn er schreibt: ,,Ein interessanteres Unternehmen in Japan als Uniqlo gibt es
nicht“ (ebd. 187). Hervorzuheben sei nach Kawashima insbesondere Uniqlos ide-
ologische Basis, die sich von der anderer unterscheide. So setzten viele Firmen
noch bis heute auf das sogenannte ,Going Concern‘-Prinzip® (Fortfiihrungsprin-
zip). Kurzum gesagt dem Gedanken, dass ein Unternehmen, das gestern und heute
existiert, auch noch morgen da sein wird (ebd.). Man mdchte, dass alles genau so
weiter existiert, wie man es von fritheren Zeiten her kennt, mit der gleichen Grofe,
mit dem gleichen Gewinn und mit dem gleichen Management. Man setze bei sei-
nem Vorgehen verstirkt auf den Faktor der Stabilitdt, anstatt wirtschaftliche Risi-
ken einzugehen, verlore dadurch jedoch auch jegliche Chance auf eine Weiterent-
wicklung (ebd.). Dieses Streben nach Stabilitédt beschreibt Kawashima als eine ty-
pisch japanische Konvention (jap.: nihon-teki kanshii datta). Doch genau in die-
sem Punkt wiederum unterscheide sich Uniglo vollkommen von anderen Unter-
nehmen (jap.: Yunikuro wa mattaku chigau), indem es auf dem Weg zum Errei-
chen seiner Ziele eine hohe Risikobereitschaft aufweise (ebd. 188). Schon einige
Zeit zuvor, im Jahr 2008, beschéftigte sich der Journalist mit dem ,,Phdnomen
Uniqlo®, als er in seinem beim Verlag Paru Shuppan erschienenen Buch schon im
Titel fragt ,,Naze Yunikuro dake ga ureru no ka* (dt.. Warum verkauft sich nur
Uniqlo). In ganz &hnlicher Manier wie der des reichlich bebilderten Uniqlo-Gui-
des, ist auch hier die vermeintlich gro3e Beliebtheit von Uniqlo sténdig présent
(jap.: Yunikuro ga ichi ninki na no ka), und das, obwohl die gedriickte Kaufstim-
mung sich auf Kauthduser, Supermarkte und den gesamten Einzelhandel auswirke
(Kawashima 2008: 3).Wahrend er auch hier Uniqlos vermeintliche Stirken wie
Produktvielfalt, Geschiftsmodell (SPA), Expansions- und HR-Strategie detailliert
erlautert, widmet er sich ferner dem Erfolgsfaktor schlechthin: Yanai Tadashi,
besser gesagt dem ,,Spirit des charismatischen Yanai Tadashi* (jap.: karisuma
Yanai Tadashi no supiritto) (ebd.127). Auch hier betont er wieder den besonderen
Status, indem er von der sich im erheblichen Maf3e von anderen unterscheidenden
Unternehmenskultur schreibt (ebd. 128). AuBlerdem sei die Natur des Unterneh-
mens gleichzusetzen mit der seines Griinders Yanai (jap.: Yunikuro ikéru Yanai
Tadashi, dt.: Uniqlo ist gleich Yanai Tadashi, ebd. 133). Indem Yanai Uniqlo un-
ter schwerster Arbeit aufgebaut habe, lieBen sich nun auch zahlreiche Yanai-ismen
in der Philosophie des Unternehmens feststellen, die er wie folgt beschreibt und

6 Das,,Going-Concern“-Prinzip (jap.: gdingu konsdn =—A4 v 72 ¥ — ) bzw. das Un-
ternehmensfortfithrungsprinzip (jap.: keizoku kigyé no zentei {3 D i) stammt
urspriinglich aus dem Bereich des betrieblichen Rechnungswesens. Es dient als Grund-
annahme bei der Bewertung von Unternehmenstitigkeiten, indem man davon ausgeht,
dass dieses auch entsprechend fortgefiihrt wird. Als gegenteilige Annahme ist die Li-

quidation (jap.: seisan kigyé no zentei J&E¥L{>3 D i) eines Unternehmens anzufiihren.
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dem Buch von Yanai mit dem Titel Iss/o kyithai (2006, Shinchosha) entnommen
sind: Demnach sei Uniqlo ein Unternehmen, ...

« ,,das sich den Wiinschen des Kunden widmet.

« das, wenn es gute Ideen gibt, diese umgesetzt werden sollen. Auflerdem
mochte man die Welt bewegen, die Gesellschaft umwélzen und dabei auch
noch seinen sozialen Beitrag leisten.

+ das, was immer auch kommen moge, immer seine Selbststindigkeit be-
wahren wird.

e dem zu jedem Zeitpunkt bewusst ist, wie wichtig es ist, die realen Verhilt-
nisse zu erkennen und sich dem jeweiligen Zeitalter anzupassen, sich also
immer selbst aktiv zu verdndern.

+ in dem jeder einzelne Mitarbeiter ein autonom handelndes Wesen ist, stets
iiber sich selbst reflektiert, innerhalb einer flexiblen Organisation, in der
jeder Respekt vor jedem hat und Teamwork von groBer Bedeutung ist.

« das das Wissen der Welt auch entsprechend nutzt, dabei seine eigene Iden-
titdt aufbaut, bei den jungen Leuten zur Nummer eins wird, und sich inter-
nationalisiert.

»  das einen beispiellosen Kontakt zu seinen Kunden pflegt und zwar dort wo
sie auch sind, ndmlich vor Ort, wo die Waren verkauft werden.

» indem sich die Kooperation der Mitarbeiter untereinander genauso optimal
gestaltet wie die Vernetzung der Abteilungen.

« in dem Schnelligkeit, Motivation, Innovation und Tatkraft zéhlen.

* in dem Fairness herrscht. Es werden Verdienste belohnt und Verfehlungen
sanktioniert, es gilt das absolute Leistungsprinzip.

» dessen Verwaltungsfahigkeit qualitativ hoch ist. Verschwendungen wer-
den eliminiert, man denkt an den Gewinn und die Effizienz.

« indem sowohl die Erfolge als auch die Misserfolge einer griindlichen Ana-
lyse unterzogen werden. Diese behélt man im Kopf, um fiir das néchste
Mal daraus zu lernen.

* in dem man weder Herausforderungen und Schwierigkeiten noch Wettbe-
werb aus dem Weg geht.

« in dem man sich durch Professionalitit auszeichnet. Und Resultate, seien
diese nun gut oder schlecht, ein Gewinn sind.

« in dem alle gemeinsam eine langfristige Vision verfolgen, indem man das
Richtige tut, auch Kleinigkeiten erledigt, sich auf die Basis verldsst und
sich beharrlich bis zum Ende bemiiht.

« in dem Situationen nicht nur oberfldchlich betrachtet werden, sondern man
diesen auf den Grund geht.
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* in dem man immer Ideen zur Verbesserung hat und in die Zukunft inves-
tiert.

. in dem man eine klare Absicht hat, ein gemeinsames Ziel, ein Konzept, das
die Firma, die Teams und Individuum verfolgen.

* in dem man hdchste ethische Standards verlangt, sowohl von seinem eige-
nen Schaffen als auch von dem der Firma.

* in dem man selbst sein hértester Kritiker ist, an seiner Haltung arbeitet und
sich selbst optimiert.

+ in dem weder Abstammung, Nationalitit, Alter noch Geschlecht eine Rolle
spielen.

* in dem man Synergien mit neuen Geschiften herstellt und in dem Bereich
zur Nummer eins wird.

* in dem man Teil einer Organisation ist, in der die Mitarbeiter fiir die Kun-
den da sind. Und man mit den Handelspartnern, die man gut kennt, keine
Hindernisse bei der Projektarbeit aufbaut® (ebd. 145ft.; Yanai 2006).

Dass die Umsetzung dieser Unternehmensphilosophie (jap.: kigyé rinen) aufgrund
ihrer stellenweise ziemlich unpersonlichen Ansprache sehr abstrakt wirkt, merkt
Kawashima auflerdem an (vgl. ebd. 147).

Doch nicht nur Uniqlo nimmt die Hauptrolle in zahlreichen wirtschaftlichen
Unternehmensdeskriptionen und -analysen ein, sondern auch Mujirushi Ry6hin.
Watanabe Yonehide’ widmet sich in seinem 2012 erschienenen Werk Mujirushi
Ryéhin. Sekai senryaku to keiei kaikaku (dt.: Mujirushi Ryohin. Globale Strategie
und Managementreform) bereits zum zweiten Mal dem Kauthaus, nachdem er
sich schon 2006 unter Mujirushi Ryohin no kaikaku. Naze Mujirushi Ryohin wa
yomigaetta no ka (dt.: Die Reorganisation von Mujirushi Ry6hin. Warum Muji-
rushi Ryohin erfolgreich wurde) mit den fiir ihn wesentlichen Faktoren fiir Mujis
Erfolg auseinandergesetzte. Watanabe ist seit 1996 als selbststindiger Unterneh-
mensberater titig und unterstiitzt hierbei insbesondere Unternehmen des Einzel-
handels bei strategischen Marketingaktionen. Er publiziert regelmiflig zu wirt-
schaftsrelevanten Themen, z. B. ,,Die Wirtschaftswissenschaft des Kaiten-Sushis*
[Kaiten sushi no keizaigaku, 2002] oder ,,Die Formel fiir erfolgreiches Beklei-
dungsmerchandising® [Iryohin MD no seiko hoteishiki, 2011]. Zudem verfasst er
Artikel fiir verschiedene Magazine. Wiahrend der Fokus seiner ersten Publikation
Mujis Geschiftsaktivitdten im Inland galt (vgl. Watanabe 2006), riickt er 2012 die

7 Watanabe Yonehide #i>k2 (*¥1952) hat sein wirtschaftswissenschaftliches Studium
an der Kwansei Gakuin-Universitét absolviert und beschaftigt sich seit 1980 mit Han-
delsthemen, indem er u. a. fiir die japanische konservative Tageszeitung Sankei und als

Herausgeber fiir das japanische Magazin Fasshon Hanbai (dt.: Modevertrieb) titig war.
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starke Umstrukturierung des Unternehmens seit 2006 in den Mittelpunkt
(Watanabe 2012: 232) und betrachtet hierbei vorwiegend das internationale Vor-
gehen. Er hebt die fiir ihn einzigartigen Chancen von Muji hervor und weist zu-
gleich auch auf mogliche Hiirden im asiatischen Ausland hin. Er konzentriert sich
vorwiegend auf den chinesischen Markt und zitiert bei der Frage, welche Prob-
leme es beim China-Geschift zu bedenken galt, Yamamoto Yiiki®, den damaligen
General Manager der Ubersee-Abteilung von Ryo6hin Keikaku:

,.Es gehorte zwar zu meinen Aufgaben, die japanische Machart zu implementieren, doch ich
fand, dies in einem Rutsch zu tun, wére zu kompliziert. Denn wihrend die Filialleiter jedes
einzelnen Geschifts zwar schon wussten, um was es sich bei Muji handelt, so waren es dann
doch fast alle Mitarbeiter, die sich des Ausmalies dessen, was Muji ist, nicht wirklich be-
wusst waren (Watanabe 2012: 104).

Erklarend fiihrt er hierbei an, dass die Waren von Muji in Japan als regulédre All-
tagsartikel gekauft werden, auch zu den entsprechenden Preisen. In China jedoch
seien diese fiir den Ottonormalverbraucher zu hoch, man kénne sie nicht einfach
so kaufen. Und genau diese Menschen seien es, die schlieBlich als Mitarbeiter in
den Filialen arbeiten wiirden. Deshalb miisse man genau an der Basis beginnen
und ihnen das Konzept und die ,Motive‘ von Muji ndherbringen, denn, so Yama-
moto, ,,die Lifestyle-Vorlagen, das Prinzip der Einfachheit, die gesamte Philoso-
phie einfach nur mit Worten zu erkldren, wire zwecklos. Es wire sehr schwer
gewesen, dies zu verstehen. [...]* (ebd.). Und so wurde entschieden, den Vermitt-
lungsprozess, der sich zwar stellenweise nur an die Mitarbeiter richtige, aber
hauptsédchlich Kommunikationsaktivitdten gegeniiber den Kunden miteinschloss,
innerhalb von acht Punkten zu verankern (siche Watanabe 2012: 104 ff.):

1. Zunichst diirften, von regulédren saisonalen Schlussverkdufen abgesehen,
keine auBBerplanméBigen PreisermafBigungen stattfinden, damit das Image
der Marke nicht hinabgesetzt wiirde. Yamamotos Statement hierzu lautete:
,Da sich die Marke noch nicht genug gefestigt hatte, wollten wir keine
wahllosen Reduzierungen zulassen (ebd. 104 f.).

2. Auflerdem wurden die drei bekannten Prinzipien aus Mujis Philosophie,
d. h. ,,Material“ (sozai), ,,Herstellungsprozess* (kdtei) und ,,Verpackung™
(h6s0), auch hier fiir werbende Maflnahmen genutzt. Mit den Schlagworten
wurde nicht nur an den Filialeingéingen geworben, sondern auch auf der
Verkaufsflache selbst mit Bannern und Postern sowie im Web und auf

8 Yamamoto Yuki ist seit 2014 Reprasentant von MUJI Korea Co., Ltd.
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Flyern. Die Bekanntheit der Marke und damit auch das Markenbewusstsein
wiren allerdings zu dieser Zeit noch sehr gering gewesen. So habe es im-
mer wieder Fragen dazu gegeben, warum denn kein richtiges Logo vorhan-
den wire und was es iiberhaupt mit dieser Einfachheit auf sich habe. Genau
deshalb habe man im Brandingprozess zunichst vorwiegend auf diese drei
einfach zu vermittelnden Prinzipien gesetzt, sowohl bei den Mitarbeitern
als auch den Kunden, so Yamamoto (ebd. 105 f.).

3. Dariiber hinaus wurden kleine Promotiontouren am Verkaufsort veranstal-
tet, um die Philosophie Mujis ,,erlebbar* zu machen. Hierzu wurde wieder-
holt auf Werbematerial zuriickgegriffen, das auch schon in Japan verwen-
det wurde. Yamamoto duflert sich zu diesem Umstand:

,»Vielleicht funktioniert es, doch da es auf Japanisch ist, kénnen es Chinesen nicht
komplett verstehen. Daher hat man sich dazu entschlossen, auch entsprechende Ver-

kaufstouren anzubieten, in denen nochmal alles erortert wurde® (ebd. 106).

4. Im Bereich des Visual Merchandisings orientierte man sich am auch in Ja-
pan angewandten Display- und Zonen-Prinzip, um die lose Verteilung von
Produkten zu vermeiden. Die iibersichtliche Gestaltung der Verkaufsflidche
fiir die Kunden wire ein wichtiger Faktor. Yamamoto hierzu:

,Mit der Einfiihrung von Displays und Zonen wurde die Verkaufsfliche aufgeteilt,
die Produkte wurden damit exakt strukturiert. So konnte man eine reibungslose Ein-
kaufsdynamik gewahrleisten. Auch die Plane, wie genau die Umsetzung stattzufin-

den hatte, stammten aus Japan“ (ebd. 106 f.).

5. Eswurden auerdem in regelmiBigen Abstinden Produkte ausgewahlt, die
in einem bestimmten Bereich der Verkaufsfliche besonders beworben, d.
h. ,,gefeatured* wurden. So wurden dem Kunden mittels beschriebener Dis-
plays die Produktvorteile schriftlich aufgefiihrt. Aus dieser Art des Pro-
duktfeaturings wurde auch, so Yamamoto, der bis heute noch in den meis-
ten Muji-Filialen anzutreffende Aroma-Diffuser zum Verkaufsschlager
(ebd. 107 £.).

6. Von hoher Relevanz war zudem die Optimierung der Webpridsenz von
Muji Shanghai, deren Relaunch im Oktober 2010 durchgefiihrt wurde. So-
wohl das Design als auch die Struktur wurden dem der japanischen Seite
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angepasst, um die Benutzerfreundlichkeit (engl.: Usability®, jap.:_ yiizab-
iriti) zu erhohen (ebd. 110).

7. Die fiir das operative Geschéft wichtigsten Punkte werden im sogenannten
»Mujigramm® festgehalten, welches zu dieser Zeit auch in China einge-
fiihrt wurde. Das japanische Original bestiinde insglebensstiesamt aus
1780 Seiten, die Ubersetzung ins Chinesische aus rund 400 Seiten. Hierin
werden wesentliche Punkte zur Verkaufsfliche, dem Kassensystem, der
Erstellung von Quittungen, zur Reinigung u. a. festgehalten, um eine Nor-
mierung der Prozesse zu gewiahrleisten. Yamamoto dufert dazu:

,»Das Mujigramm gibt es in allen Filialen. Zuvor hat der jeweilige Filialleiter die
Regeln aufgestellt und so war die Situation von Filiale zu Filiale immer etwas un-
terschiedlich. Durch das Mujigramm fallt es viel leichter, sich schnell in die Funk-
tionsweisen des Geschifts einzufinden, selbst wenn man mal die Filiale wechselt*
(ebd. 111 £).

8. Auch die Beurteilung des Personals nach japanischem Standard wurde ein-
gefiihrt. In diesen halbjéhrlich stattfindenden Feedbackgesprachen mit dem
Vorgesetzten solle geklart werden, ob gemeinsame Zielsetzungungen er-
reicht wurden (ebd. 112 ff.).

Genau an diesem Punkt setzt Watanabe an und weist auf mogliche Hiirden im
internationalen Betrieb hin. Diese beruhten im Wesentlichen auf kulturellen Dif-
ferenzen, da sich die durch die Firmenphilosophie Mujis libermittelten Werte in
der Geschifts- und Konsumpraxis hdufig von Land zu Land unterschieden.
Watanabe beschreibt den Standardisierungsprozess des operativen Geschéfts hier
als partielle ,,Japanisierung® (jap.: nihonka). Zur Veranschaulichung fiihrt er wei-
tere Beispiele an und benennt das Merchandisingsystem und den Umgang der Mit-
arbeiter mit den Kunden. Allerdings, so Watanabe, lieBen sich zu diesem Zeit-
punkt keine schwerwiegenden Probleme feststellen (ebd. 233) und attestiert Mujis
Basis nicht nur eine hohe Stabilitéit, sondern misst auch der Markenkraft (jap.:
burando ryoku) groBBe Stirke zu. Nach Watanabe beséfle Muji weiterhin ein ,,enor-
mes Entwicklungspotential®, insbesondere im asiatischen Ausland, da hier die
Lieferketten wesentlich einfacher zu gestalten seien als beispielsweise im europé-
ischen Ausland.

9 Bezeichnet die Benutzerfreundlichkeit in Bezug auf beispielsweise die Handhabung
von Produkten oder aber auch im Design von digitalen Umgebungen (engl.: digital en-

vironment) wie Webseiten.
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Publikationen, wie sie zuvor Erwéhnung fanden, widmen sich in dieser oder
dhnlicher Form den behandelten Fallbeispielen (vgl. hierzu auch Masuda 2016,
Matsushita 2010). Eine &hnliche Auspragung stellen Unternehmensvergleiche dar,
die auf den ersten Blick durch ihre erhebliche Plakativitét auffallen. Genau hier
kommen Gegeniiberstellungen mit angriffigen Titeln zustande wie Yunikuro tai
Zara (dt.: Uniqlo gegen Zara, 2014) von Saitd Takahiro !°, Yunikuro vs.
Shimamura. Naze kono 2 sha dake ga tsuyoi? (dt.: Uniqlo versus Shimamura. Wa-
rum sind diese beiden Firmen nur so stark? 2009), von Tsukiizumi Hiroshi'! oder
auch Mizoue Yukinobus Analyse von Mujirushi Ry6hin und Uniqlo (jap.: Muji-
rushi Ry6hin vs. Yunikuro) welches im Jahr 2000 beim Verlag Paru Shuppan er-
schien.

Dieser Abschnitt widmet sich dem Werk Mizoue Yukinobus (*¥1955), der es als
freischaffender Wirtschaftsjournalist gewohnt ist, innerhalb kurzer Zeit ausfiihr-
lich zu unterschiedlichsten Trend-Themen zu recherchieren und seine Erkennt-
nisse in Form von Artikeln zu verdffentlichen. Gleichsam verhélt es sich mit sei-
nen zahlreichen Buchver6ffentlichungen: von Recherchen zur schon erwihnten
Popmusikformation AKB 48'? iiber den Wandel des japanischen GroBhandels bis
hin zu Erlduterungen des Sektors fiir medizinische Geriite!®, der thematische
Schaffensradius des Journalisten ist breit gefédchert. So scheint es nur konsequent,
dass er, nachdem er schon 1995 mit Daiei VS. Itoyokado no PB senryaku (dt.:
Private Marken-Strategien - Daiei VS. [toydkadd) eine Unternehmensgegeniiber-
stellung als zentralen Aufmacher fiir eines seiner Biicher wihlte, wenige Jahre
spater zu den erfolgreichen Lifestyle-Unternechmen recherchiert und sich dort

10 Saitd Takahiro ZE#i% (*1965) hat seinen Abschluss von der handelswissenschaftli-
chen Fakultit der Meiji-Universitét. Er ist als Berater titig und Leiter der Consulting-
firma Demand Works. In seinem eigenen Blog schreibt er regelméfig Beitridge zur Mo-
deindustrie unter http://dwks.cocolog-nifty.com/ (letzter Zugriff vom 02.02.2020).

11 Tsukiizumi Hiroshi H®I% (*¥1954) war nach seinem Abschluss an der juristischen Fa-
kultat der Kwansei Gakuin University u. a. als Analyst, als Redakteur fiir diverse Trend-
magazine und als Direktor der 1991 gegriindeten Firma Seeds tdtig. Er berdt Handels-
unternehmen wie Don Quijote, hélt Vortrdge und veranstaltet Seminare und Work-
shops. Er ist zudem der Autor von ,,Uniqlo, ein Unternehmen ergreift die Weltspitze*
(jap.: Yunikuro sekai ichi wo tsukami keiei, 2015), in dem er u. a. Yanai Tadashi inter-
viewte und die Firma als wirtschaftliche Ausnahmeerscheinung behandelt.

12 (2011): AKB 48 bijinesu wo daiseiké sareta ,7tsu no hésaku (dt.: Die ,7 Gesetze® der
Expansion des AKB 48-Business), Tokyo: Appuru Shuppansha.

13 (2014): Zero kara wakaru iryé kiki-kaigo kiki bijinesu shikumi (dt.: Einfiihrung in das
Geschift der Medizin- und Pflegetechnik), Tokyo: Paru Suppan.
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sowohl der Filialexpansions- und Produktpolitik Mujis widmet als auch der SPA-
Strategie Uniqlos und dem ,,Geheimnis* seines Wettbewerbserfolgs. Ausfiihrlich
sind die Erlduterungen Mizoues, der als gemeinsamen Ausgangspunkte rasantes
Unternehmenswachstum und den Simplizitétstrend wéhlt:

,,GroBe Kaufhduser gehen Konkurs. Vor einem halben Jahr erst musste Nagasakiya Insol-
venz anmelden.' Auch wenn die Traditionsbetriebe der Industrie ein standhaftes Funda-
ment zu besitzen glauben, filhren verschiedenste Umsténde doch dazu, dass sie hinter den
Erwartungen zuriickbleiben und bankrottgehen. [...]. Es liegt nicht unbedingt nur daran, dass
sie den Geschmack der Konsumenten nicht erkennen, sondern auch daran, dass sie mit ihren
gewaltigen und immobilen Strukturen einfach nicht in der Lage sind, sich der Konsumland-
schaft anzupassen. Was also sollte man in welcher Art und Weise verkaufen? Im Einzel-
handel zeichnet sich immer akuter Motive von Einfachheit und der Klarheit ab. Hierbei zu
nennen sind Ryo6hin Keikakus ,Mujirushi Ry6hin‘ und Fast Retailings ,Uniqlo‘. Die ge-
nannten Unternehmen arbeiten mit dem Motto der Simplizitéit und unterbreiten funktionale
Vorschlage fiir den Alltag [...]* (Mizoue 2000: 3 f.).

Er bricht diesen Megatrend im Konsumverhalten auf eine einfache Formel herun-
ter: Je komplexer sich ein Lebensumfeld gestaltet, desto eher sehnt sich der
Mensch, der sich mit diesem auseinandersetzen muss, nach klaren und vor allem
einfachen Strukturen. Konkret heifit dies, dass die reichhaltige Auswahl an Pro-
dukten, heutzutage sind noch verstiarkt die Moglichkeiten, wie eingekauft wird zu
bedenken, dazu fiihre, dass der Konsument aktiv gezeigt bekommen mdochte, wie
er sein Leben gestalten konne. Hervorzuheben ist der hohe Stellenwert, den
Mizoue den gesellschaftlichen Rahmenbedingungen zukommen ldsst. Nur auf-
grund dieser hétten sich Uniqlo, Muji sowie zahlreiche andere Firmen iiberhaupt
erst in einer solchen Form entwickeln konnten. Er bezeichnet sie konkret als Life-
style-Unternehmen (jap.: raifusutairu kigyo) bzw. als Unternehmen, die Lifestyle-
Vorlagen anbieten (jap.: raifusutairu teian kigyé). Zum ,rasanten Aufschwung®
genau dieser Firmen (jap.: raifusutairu teian kigyé no yakushin) schreibt er, dass
es trotz des Erfolges sicher nicht nur Mujis Patent sei, gut durchdachte Vorlagen

14 Der Konkurs des 1948 gegriindeten japanischen Unternehmen Nagasakiya Co. Ltd. im
Jahr 2000 ging aufgrund der der hohen Verschuldungssumme von rund 380 Billionen
in die Geschichte des japanischen Einzelhandels ein. Ein Jahr spiter wurde Nagasakiya
von der amerikanischen Cerberus Asia Capital Management akquiriert und einer gro8-
flichigen Restrukturierung unterzogen. Das Unternehmen besteht bis heute, betreibt
u.a. Supermérkte, Shoppingcenter und Discounter ((MEGA] Don Quijote). Siehe ergén-
zend zur Entwicklung des japanischen Einzelhandels auch die ausfiihrlichen Analysen
von Meyer-Ohle (2003; 2007).
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fiir die Art und Weise der Alltagsgestaltung anzubieten, sondern alle Entwicklun-
gen innerhalb eines tlibergreifenden Prozesses betrachtet werden miissen. Er fiihrt
dies genauer aus, indem er das Auftreten anderer, aber stellenweise ganz dhnlich
agierender Marken anfiihrt, die zur Zeit der Erscheinung seines Buches um 2000
einen hohen Popularitétsstatus in Japan innehatten. So schreibt er von ,,einem Ge-
schift, das momentan die Aufmerksamkeit erregt und mit einem hervorragenden
Standort direkt in Harajuku* punktet (ebd. 33). Das Geschift, das er beschreibt,
ist Yutori no Kitkan, was ins Deutsche iibersetzt in etwa so viel bedeutet wie
»Raum der Entspannung®. Das Unternehmen wurde von der héufig als die ,,cha-
rismatische Hausfrau* (jap.: karisuma no shufit) bezeichneten Kurihara Harumi'®
gegriindet (ebd.). Der Besucher konne hier zwischen Geschirr, Kochutensilien,
Schiirzen, Blumen und anderen Kleinigkeiten des Alltages fiir den Haushalt wéh-
len, im ersten Stock befdnde sich zudem ein Restaurant. Auch heute noch ist Kur-
umi Harumi, die in den internationalen Medien gerne als japanische Antwort auf
Martha Stewart bezeichnet wird, in Japan mit ihren Unternehmungen sehr erfolg-
reich und genieBt international hohe Bekanntheit. '* Zu ihrem ,,Raum der Ent-
spannung” heifit es auf der Homepage: Es ist ein Shop, in dem man gleichzeitig
Einkaufen und Essen genieflen kann, wiahrend einem Vorschlige fiir die Gestal-
tung des alltiglichen Lebens unterbreitet werden (jap.: seikatsu teian gata no
shoppu desu)"’.

Der erste Shop fand vorwiegend bei jiingeren Frauen, aber auch Schiilerinnen
der Mittel- und Oberstufe groen Anklang. Bei allen Produkten sollte es sich um
personliche Empfehlungen im Sinne Kuriharas handeln, die sich genauso in der
Planung und Entwicklung des Ladenkonzeptes wiederfinden solle wie in der Zu-
sammenstellung des Restaurantmeniis. Alle Empfehlungen sollen

,»im Alltag einer Hausfrau genau dieser die Moglichkeit bieten, die guten Gefiihle, die sie
entwickelt, wenn sie iiber die Produkte und Empfehlungen nachdenkt, nicht nur zu verwirk-

lichen, sondern sich damit auch gleichzeitig mit anderen Frauen, die die gleichen Gefiihle

15 Kurihara Harumi §513 % A (*¥1947) ist eine japanische Kochin und Lifestyle-Ratge-
berin, die durch ihr Image als einfache Hausfrau, die anderen Frauen praktische Tipps
fiir ihren Alltag anbieten mdchte, national wie international gro3e Erfolge aufweisen
kann. Sie tritt im Fernsehen auf, publiziert Koch- und Ratgeberbiicher und betreibt zu-
sdtzlich ihre eigenen Geschéfte, darunter das im Text erwéhnte Ytori no Kikan.

16 Das Geschift ,, Yutori no Kiitkan* (Shop und Restaurant) existiert noch heute gemein-
sam mit im Laufe der Jahre entstandenen anderen Unternehmungen Kuriharas wie ,,café
yutori no kiikan“ und ,,Harumi’s* (Shop und Restaurant).

17 Siehe Beschreibung auf: http://www.yutori.co.jp/shop/index.html (letzter Zugriff vom
25.01.2020).
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haben, zu solidarisieren und sich in dieser Weise gegenseitig zu unterstiitzen (siche ebd.
34).

Doch nicht nur Kuriharas Konzept arbeitet mit dem Prinzip der personlichen Aus-
lese, dhnlich verhielte es sich mit einigen Geschiften der Sazaby League Ltd.'3,
dessen Griinder Suzuki Rikuz6 behauptet, dass die Stéirke seines Sortiments genau
in der Empfehlungspraxis ldge, schlieBlich ist Sazaby, so der Slogan, die ,,Marke
fiir Taschen, die dein Leben tragen* (jap.: Anata no jinsei wo hakobu baggu
burando). bzw. in der offiziellen englischen Ubersetzung ,,Carrying your Life*.

Stirker lieBe sich das Konzept jedoch bei Afternoon Tea!® erkennen, einer
Tochtergesellschaft von Sazaby. Hier stehen Geschirr- und Stoffwaren im Zent-
rum, zudem werden leichte Mahlzeiten in einem Ambiente serviert, in dem man
mit englischem und qualitativ hochwertigem Geschirr eine angenehme Zeit ver-
bringen soll. Das Konzept, Speisen in einer solchen Form zu inszenieren, be-
schreibt Mizoue, damals, als bahnbrechendes Konzept. Alles werde hier zu einem
durchgéngigen Lifestyle-Design verbunden, das direkt vor Ort und mit anderen
erlebt werden und anschlieend in Form von ausgewéhlten Waren mit nach Hause
genommen werden kann. Unternehmen wie Muji, Yutori no Kiikan oder auch Af-
ternoon Tea wiirden sich immer starker etablieren, so Mizoue, er sollte damit recht
behalten. Doch auch Geschifte wie die von It’s demo?, das wie zunéchst Muji
von der Seibu Group betriebene Allerlei-Kauthaus LoFt?', das Einrichtungs-

18 Sazaby League Ltd. (jap.: Kabushiki-gaisha Sazabi Rigu ¥\ &4EH e —Y —2")
wurde 1972 in Tokyo gegriindet und existiert in seiner heutigen Form seit August 2010.
Zum Portfolio der Tochtergesellschaften gehoren zahlreiche Marken, darunter Af-
ternoon Tea, Shake Shack, Estnation und Mother. Zudem bestehen Beteiligungen an
Unternehmen wie Camper (PINA Inc.), Flying Tiger Copenhagen (Zebra Japan K. K.)
und House of Lotus.

19 Afternoon Tea besteht bis heute und kann in zwei Bereiche aufgeteilt werden: zunéchst
Living, in dem Heimwaren, Deko- und Geschenkartikel vertrieben werden sowie den
Bereich Tearoom, innerhalb dessen diverse Backwaren, Essen und Trinken in pittores-
kem Ambiente angeboten werden.

20 Urspriinglich 1998 von der japanischen Firma World Co., Ltd. gegriindete Marke, die
in eigenen Geschéften Accessoires, Kosmetika, Trendprodukte, Mode u. v. m. vertreibt:
http://corp.world.co.jp/company/about/history.html (letzter Zugriff vom 25.01.2020).
Als Hauptzielgruppe kdnnen hauptsdchlich Madchen und junge Frauen genannt wer-
den.

21 The Loft Co., Ltd. (jap.: Kabushiki-gaisha Rofuto #hXsxttm 7 1) wurde im August

1996 in Tokyd gegriindet. Die derzeitigen Hauptaktiondre setzen sich aus den
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geschift Francfranc? oder Comme Ca Du Mode® sind heute noch genauso aktu-

ell wie damals. All diese wéren als raifusutairu kigyo zu bezeichnen, da ihr Ge-

schift nicht nur im reinen Verkauf ldge, sondern sich weitreichender iiber den
Entwurf, die Strukturierung und dem anschlieBenden Offerieren von Lifestyle-
Szenarien ziehen wiirde, sie dies allerdings in unterschiedlichen Konzepten und

22

23

japanischen Unternehmen S6g6-Seibu und Credit Saison zusammen. http://www.loft.-
co.jp/company (letzter Zugriff vom 25.01.2020).

Francfranc (jap.: Furankufuran 77> 7 7 7 ) ist eine im Juli 1992 gegriindete Marke
der japanischen BALS Corporation (jap.: Kabushiki-gaisha Barusu &1/ 312)
und steht fiir schlichte und kunstvolle Einrichtungsgegenstande sowie Heimaccessoires.
Die Vision der Firma lautet: ,,Indem wir Ihnen Lifestyle vorschlagen, mochten wir zu
einem einzigartigen Unternehmen in der Welt werden® (jap.: Raifusutairu wo teian suru
sekai de yuitsumuni no kigyé wo mezasu). Die Buchstaben im Gesellschaftsnamen
»BALS® stehen als Abkiirzung fiir die englischen Begriffe ,,Basic®, ,,Art“, Life* und
»Style®. Sie stehen fiir den ,,simplen Schick, der einem ein gesundes Selbstvertrauen
gibt* (Basic), ,,dsthetische und kulturelle Dinge, die einem ein Bewusstsein schaffen,
das tiber das Materielle allein hinaus geht* (Art), ,,man ausgehend von dem Schénen
ein authentisches Leben fithren kann“ (Life) und man, indem man ,,mit seiner Seele
nach unverfélschten Dingen forscht, zur Entstehung eine neuen Kultur beitragt™ (jap.:
Basic= Shinpuru de shikku na koto. Soko ni wa yuruginai jishin ga aru. Art= Biteki de

bunkateki na koto. Soko ni wa mono wo koeru ,chi* ga aru. Life= Yori utsukushiku,

Jjibunrashii kurashi. Style= Honmono wo tankyii suru seishin. Sore wa atarashi bunka

wo kizuite iku). Nachzulesen unter: http://www.bals.co.jp/about/index.html (letzter Zu-
griff vom 01.08.2017. Seite existiert nicht mehr, Stand: 25.01.2020).

Comme Ca Du Mode (Komu Za De Médo = 7% - 5 - ®&— K) ist die Hauptmarke des
japanischen Unternehmens FIVE FOXes Co., Ltd. (Kabushiki-gaisha Faibu Fokkusu
W& T 74 77+ » 7 2) und wurde 1976, mit Griindung des Unternehmens, auf den
Markt gebracht. Das Design soll nicht auffillig sein, sondern sich dem Stil des Trigers
anpassen. Doch es blieb nicht nur bei Comme Ca Du Mode: neben einigen anderen
Marken, schuf Five Foxes ferner den Lifestyle-Store Mono Comme Ca, in dem neben
Mode auch ein Allerlei an Alltagsartikeln erstanden werden kann (http://www.fivefo-
xes.co.jp/brand/mono-comme-ca.html), sowie die Familien-Marke Comme Ca Ism,
dessen Konzept auf der Homepage folgendermaflen wiedergegeben wird: ,,°Ah, die
Schénheit des japanischen Lebens.* Unter dem Motto Familie bieten wir fiir Frauen,
Minner, Kinder und Babies sowohl Kleidung als auch Waren fiir den Alltag an. Wir
kreieren Lifestyle-Vorschldge fiir Familien.“ (jap.: ,, ‘Aa, utsukushiki nihon no kurashi.
Kazoku no téma ni, redizu, menzu, kizzu, bébi no uea to seikatsu zakka wo tenkai. Ka-
zoku no raifusutairu wo teian.”) Siehe: http://www.fivefoxes.co.jp/brand/comme-ca-
ism.html (letzter Zugriff vom 25.01.2020).
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Ausprigungen titen. Mizoue fiihrt beim Verlangen nach angeleiteter Alltagsés-
thetik natiirlich auch das amerikanische Unternehmen Apple Inc. an. Indem sie
Ende der 1990er mit dem iMac aus einem reinen Nutzgegenstand ein Produkt
machten, dass sich durch seine hochwertig wirkende Schlichtheit auch noch als
dekorativer Einrichtungsgegenstand nutzen lieB3e bzw. sich an den Stil der eigenen
Einrichtung anpasse, werte dieser nicht nur den Standort Heim auf, sondern auch
noch seinen Nutzer (vgl. hierzu auch Belk/Tumbat 2005; Tian/Belk 2006). Genau
solche ,,Lifestyle-Vorlagen® sollten kiinftig nicht nur auf der Seite des Konsums
eine grofBe Rolle spielen, sondern auch bei den Produzenten das fithrende Schliis-
selwort sein (Mizoue 2000: 38), er sollte mit dieser Aussage recht behalten.

5.3 MUJI UND UNIQLO ALS SYMPTOMATISCHE
AUSPRAGUNGEN VON KONSUMTRENDS

Miura Atsushi®* ist ein japanischer Konsum- und Trendforscher und bezeichnet
sich auf seiner Homepage selbst als Gesellschaftsdesignforscher (jap.: shakai
dezain kenykiisha). ** Bis zum Jahr 1990 war er in der hauseigenen Redaktion der
japanischen Kaufhauskette Parco fiir das Mode- und Marketingtrend-Magazin
Across®® (jap.: Akurosu) titig. Danach arbeitete er fiir das Mitsubishi Forschungs-
institut (jap.: Mitsubishi S6g6 Kenykiijo), bevor er schlieSlich 1999 seinen eigenen
Think Tank unter dem Namen ,,Culture Studies-Forschungsinstitut™ (jap.: Ka-
ruchd Sutadizu Kenkytijo) mit Sitz in Tokyd griindete (Miura 2009: 216). Die

24 Miura Atsushi =2 (*1958) absolvierte seinen Abschluss an der sozialwissenschaft-
lichen Fakultét der Hitotsubashi-Universitét in Tokyo im Jahr 1982 mit der Facherkom-
bination Sozialpsychologie, Philosophie und Germanistik.

25 Siehe hierzu die offizielle Homepage des Think Tanks unter http://culturestudies.jp/.
Der zugehorige Ameba-Blog, der allerdings seit dem 08.02.2016 keinerlei Aktivititen
mehr aufweist, ist einzusehen unter: http://ameblo.jp/tenchan58/ (letzte Zugriffe vom
25.01.2020)

26 Veroffentlichung eines 1977 gegriindeten Think Tanks von Parco, der sich urspriinglich
unter dem Motto ,,Mode und Kultur mit Aspekten wie Streetwear, materieller Kultur
und Urbanitit auseinandersetzte, und sowohl autonom als auch mit Unternehmen ge-
meinsam Trendstudien zu aktuellen Themen der ,,Konsumgesellschaft“ erstellte. Siehe
weitere Einzelheiten zur historischen Entwicklung und inhaltlichen Schwerpunktset-
zung des Magazins im Abschnitt ,,Akurosu ni tsuite* (dt.: Uber Across) auf der offizi-
ellen Internetprdsenz unter: http://www.web-across.com/about.html (letzter Zugriff
vom 25.01.2020).
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Schwerpunkte des Instituts liegen in der Erforschung von Themen in den Berei-
chen ,,Konsum* (jap.: shéhi), ,.Kultur (jap.: bunka) und ,,Stadt* (jap.: toshi).>’
Der kommerzielle Think Tank stellt sich mit seinem Portfolio breit auf, von der
Untersuchung unterschiedlicher Lebensstile iiber Wertevorstellungen im Wandel
bis hin zu Konsumtrendanalysen, Urbanitétsforschung und allgemeinen Trend-
prognosen wird inhaltlich alles abgedeckt, was thematisch akut werden konnte.
Miura selbst wird von den japanischen Medien immer wieder gerne als Inter-
viewpartner gewdhlt oder von Organisationen als Redner gebucht. Im Rahmen
seiner Aktivitdten verdffentlicht er seit 1999 eine grole Anzahl an Biichern und
Studien, darunter 2009 das Werk mit dem Titel ,,Aufstand des Simple-Tribes. Das
Aufkommen der Konsumenten, die keine Dinge kaufen (jap.: Shinpuru-zoku no
hanran. Mono wo kawanai shéhisha no t6j6)*. Dieser Simple-Tribe?® stelle eine
grof3e Herausforderung fiir die japanischen Unternehmen dar, da insbesondere Be-
triebe mit alten Strukturen (jap.: kyirai-gata no kigyé) durch das Aufkommen ei-
nes jenen Konsumententypus aufgrund ihrer Inflexibilitdt immer stérker in Be-
dréngnis gerieten (Miura 2009: 3). Wesentliche Merkmale dieses Typus ldgen in
der Reduzierung des materiellen Konsums auf das Wesentliche sowie eine damit
einhergehende Verdnderung des Medienverhaltens. So spiele das Fernsehen nach
Miura als Informationsquelle nur noch eine untergeordnete Rolle, das Internet da-
gegen wiirde umso stérker genutzt, um sich beispielsweise Rezensionen vor dem
Produktkauf anzusehen. Sowohl die Autoindustrie als auch die traditionellen
Kaufhéuser litten wirtschaftlich erheblich unter dem Simple Tribe (siche ebd.).

27 Zwar ist die Webseite des Think Tanks in japanischer Sprache, einige Begrifflichkeiten
sind jedoch neben den japanischen Wortern ins Englische iibertragen worden. So wer-
den die japanischen Worter shohi, bunka und toshi nicht mit den englischen Begriffen
»consumption®, ,culture” und ,,city dargestellt, sondern mit den Termini ,,Consumer
& Generation®, ,,Multicultural Phenomenon* und ,,Town & Urbanism®. Vgl. hierzu den
Abschnitt unter Forschungsgebiet (jap.: kenyii rydiki): http://culturestudies.jp/about/in-
dex.html (letzter Zugriff vom 25.01.2020).

28 Kapiteliibersicht des besprochenen Buches: 1. Was versteht man unter dem Simple
Tribe, 2. Die Wertvorstellungen und der Lifestyle des Simple Tribes, 3. Die Grundbe-
diirfnisse (Kleidung, Essen, Wohnen, Vergniigen) des Simple Tribes, Schlusskapitel:
Der eine Gesellschaft produzierende Simple Tribe (siche Miura 2009).

29 Das japanische Wort zoku J#% bedeutet ins Deutsche iibersetzt in etwa ,,Stamm®, ,,Fami-
lie* oder ,,Gruppe*, besitzt also eine zuordnende Eigenschaft. Es wird in diesem Kon-
text nicht die deutsche Ubersetzung genutzt, sondern, in Anlehnung an den Sammel-
band ,,Consumer Tribes“ von Shankar, Cova und Kozinets (2007), das englische Wort
,,Tribe*.
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Dem entgegensetzt wiirden wiederum auch Unternehmen vom neuen Verbrau-
chertyp profitieren, hierzu zahlt er Uniqlo, vor allem jedoch Mujirushi Ry6hin.

Innerhalb der folgenden Argumentationskette identifiziert Miura, ganz dhnlich
wie Mizoue, die Voraussetzungen fiir das Aufkommen des ,,die Simplizitdt lie-
benden Konsumenten® detaillierter: Das alltdgliche Leben werde immer ,,préachti-
ger und voller. Den vielen Moglichkeiten, materiell zu konsumieren, setze sich
so ganz natiirlich ein Trend entgegen, es formiere sich also eine Gruppe derer, die
das Muster des Hyperkonsumismus*, vermeintlich, durchbrechen méchten. Auch
das Verlangen nach einem bewussten Umgang mit natiirlichen Ressourcen prage
sich immer stirker aus, ein Vorgang, der sich schon seit Ende der 1970er bzw.
Anfang der 1980er Jahre beobachten liee. Diese fiihre dazu, keine unndtigen An-
schaffungen titigen zu wollen. Wenn Miura also iiber den Simple Tribe schreibt,
so ist dieser fiir ihn kein reiner und schnell verginglicher Pseudotrend, sondern
Folge einer sich schon seit Jahrzehnten kontinuierlich in Bewegung beflindlichen
gesamtgesellschaftlichen Transformation.

Es seien daher nicht zuletzt auch psychologische Faktoren, die das Aufkom-
men dieses Tribes begiinstigt hitten. Auf der einen Seite fithre zwar auch die Ver-
knappung an Einkommen zu einem generellen Sinken der Konsumkraft, was Low-
Price-Geschifte wie Uniqlo oder Shimamura zu Gute kommt; doch auch Ge-
schéfte wie Mujirushi Ryohin oder Watashi no Heya, zudem Zeitschriften wie
Kiineru oder Tenzen Seikatsu, die einen einfachen und simplen Lebensstil ,,vorle-
ben® (Miura 2009: 115) wiirden aufgrund des Verlangens nach Sinn und Anlei-
tung zum Leben bevorzugt. Und dass, obwohl es sich auch in diesen Féllen um
Ware aus maschineller Herstellung und damit Massenfabrikation handelt. In ei-
nem Gespréch, das ich am 2. Juli 2013 mit Miura fiihrte, duBerte er, dass die Mas-
senproduktion an sich zunéchst nichts Negatives darstelle, sondern der Faktor,
dass mehr Menschen es sich so iiberhaupt erst leisten konnen, zu konsumieren,
eine gewisse Gleichberechtigung herstelle. Auch Muji sei ein Massenproduzent.
Wihrend jedoch regulér in solchen Strukturen vorwiegend die Firma an erster
Stelle gesetzt werden wiirde, sich selbst also als eine Art Subjekt empfande, kime
erst danach der Konsument, der als Objekt betrachtet werden wiirde. Unternehmer
und Saison Group Griinder Tsutsumi Seiji jedoch wollte genau diese Positionen
dndern, so Miura (vgl. hierzu auch die Verdffentlichung Miura; Tsutsumi 2009).
Bei Muji solle es an erster Stelle darauf ankommen, den Alltag der Menschen zu
gestalten bzw. herzustellen (jap.: seikatsu wo tsukuru). Der Kunde solle an erster

30 Als Konsumismus (jap.: shohi shugi %3 7%) wird im Allgemeinen eine libersteigerte
Form des Konsumierens beschrieben. Hyperkonsumismus bezeichnet demnach eine
nochmalige Steigerung eines schon als iibertrieben geltenden Konsummusters (vgl.
hierzu auch Bauman 2009, Veblen 2007).
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Stelle stehen, ohne dabei jedoch strikten Vorgaben folgen zu miissen. Es seien nur
Vorschlige, die als eine Art Hilfestellung fiir den Alltag unterbreitet werden (In-
terview Miura 02.07.2013).

In Miuras Publikation ,,Daiyon no shéhi. Tsunagari wo umidasu shakai e
(dt.: Die vierte Stufe des Konsums. Hin zu einer vernetzen Gesellschaft) arbeitet
er fiir die vierte Stufe (2005-2034) der Konsumgesellschaft auch das symptoma-
tisch auftretende ,,simplifizierte Individuum* heraus, das sich nicht durch einen
einfachen Verstand auszeichnet, sondern ganz im Gegenteil, sich bewusster mit
Themen wie Alltagsgestaltung, Konsum und gemeinschaftlichen Zusammenleben
auseinandersetze. Genau durch diese Selbstreflektion entstiinde eine ausgeprégte
Tendenz hin zum Teilen (Share-community) (Miura 2012: 140 ff.). Fiinf grofle
Verdnderungen in Japan zeichnet er hierfiir verantwortlich: Zunichst eine gene-
relle Abkehr vom (1) Individuum hin zur Gesellschaft, was einer Mentalitit vom
Egoismus hin zum Altruismus mit sich bringe und somit auch (2) von einer strik-
ten Abgrenzung des privaten Eigentums hin zu einer Hybridmentalitét des Teilens
fiihre. (3) Markenloyalitit werde durch das ,,Einfache* ersetzt und (4) der Konsum
des Westens (Europa und Amerika) werde immer stiarker durch den des Urbanen
und Authentischen (jap.: jibunrashisa) und damit dem Japanischen und Lokalen
(jap.: wafii shiko) aufgefiillt. Diese Verlagerung der Werte bringe auch eine Ver-
lagerung vom Materiellen hin zum Service und den Menschen mit sich (siche Mi-
ura 2012: 140). Genau diese Entwicklungen seien es, die Mujirushi Rydhin zu
einem Unternchmen machen wiirden, das sich mit seinem Konzept optimal in die
vierte Stufe der Konsumgesellschaft integriere (ebd. 211). Miura schreibt auch
von seinen personlichen Erfahrungen mit dem Unternehmen, das er fiir sich ent-
deckte, als er begann, fiir Parco zu arbeiten. Fiir ihn stach nicht nur das Produkt-
design positiv hervor, sondern auch das Image, d. h. die Rebellion gegen vorherr-
schende Marken und damit auch gegen andere Unternehmen, die einem nutzlose
Waren aufdriickten. Es handele sich um Produkte fiir bewusste Verbraucher, die
ihren eigenen Lebensstil bestimmen (Miura 2012: 207-211). Dass Miura jahrelang
fiir Parco und damit auch fiir die Saison Group (zu der auch Mujirushi Ry6hin
gehorte) gearbeitet hat, muss einem bei seinen Ausfithrungen allerdings bewusst
sein. Dies wird dem Leser jedoch offensichtlich, da es sich bei den Beschreibun-
gen um klar kenntlich gemachte subjektive Einschiibe handelt. Auch inwiefern
oder ob man in Japan die Zukunftsaussichten des Megatrends der Share-Economy
positiv sehen kann, bleibt abzuwarten.

Sehr spezifisch dagegen beschiftigt sich die Veroffentlichung Shisé fo shite
no ,Mujirushi Ryéhin‘. Jidai to shohi to nihon to (dt.: Mujirushi Ryo6hin als
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Ideologie. Zeitalter und Konsum und Japan) von Fukasawa Megumi®' aus dem
Jahr 2011 mit dem genannten Unternehmen. Wie Miura muss auch Fukasawa als
Praktiker bezeichnet werden, war auch er lange Jahre sowohl bei Parco als auch
der Saison Group angestellt, allerdings in der Strategieabteilung fiir Kultur und
Corporate Identity. Fukasawa duBert sich zu der Fiille an Material und Biichern
zum Thema ,,Mujirushi Ry6hin® und schreibt, dass sich ein GrofBteil von diesen
wiederholt nur aus wirtschaftswissenschaftlicher oder designésthetischer Perspek-
tive dem Thema widmeten. Aus genau diesem Grund wolle er sich, dhnlich wie
Miura Atsushi in seinem Buch iiber den Simple-Tribe, daran versuchen, einen an-
deren Untersuchungsansatz zu wihlen. Mittels einer detaillierten Beschreibung
und Verortung innerhalb des vorherrschenden Zeitgeistes, wolle er sich dem ni-
hern, was er als Essenz bzw. den ,,Kern der Anziehungskraft” (jap.: nani ga koa
no miryoku na no ka) von Muji bezeichnet, auch wenn die Konkurrenz im Nied-
rigpreissektor, darunter Uniqlo und Dais6, immer stérker expandieren (Fukasawa
2011: 5f.). Man diirfe die Marke nicht als alleinstehendes Phdnomen betrachten,
sondern miisse sie im Rahmen der Diskussion um Konsumkultur im Allgemeinen
(global) und im Speziellen (japanbezogen) betrachten. Zu Japans Rolle schreibt er
hierzu:

,,Mujirushi Ryohin befindet sich mitten in der Globalisierung, die Fiirsprecher in der Welt
nehmen immer mehr zu. Obwohl alle verschiedenartig sind, jede Region, jedes Land, so
wird es [=Muji, E. d. A] iiberall angenommen. Insbesondere in Europa scheint sich der
Trend fiir alles, was etwas Japanisches oder Exotisches an sich hat, noch zu verstirken. Bei
Mujirushi Ryo6hin ist dieser japanische Faktor die ,reduzierte Schonheit® “ (Fukasawa 2011:
173).

Seine detaillierte Untersuchung konzentriert sich somit auf eine als ideologisch
bzw. gedanklich zu bezeichnende Perspektive (jap.: shiso-teki sokumen), indem er
nicht nur Wertevorstellungen (jap.: kachi) und Prinzipien (jap.: rinen), die Muji
selbst reprasentieren mochte, herausarbeitet (siche ebd. 5), sondern diese zunéchst
in einen nationalen, gesellschaftlichen, historischen, schlielich auch globalen
Kontext einordnet. Auch er beginnt mit Mujis Positionierung als Antithese und

31 Fukasawa Megumi %2 (*1957) hat seinen Abschluss an der wirtschaftswissen-
schaftlichen Fakultit der Kei6-Universitit in Tokyo absolviert. Fukasawa war fiir un-
terschiedliche Marken als Werbeschdpfer tétig, darunter fiir Kikkoman und Meiji Seika
und hat in diesem Rahmen zahlreiche Auszeichnungen der Branche erhalten. Fukasawa
war zudem in verschiedenen Abteilungen der Saison Group titig und hat lange Zeit eine
Kolumne fiir das japanische Magazin Hanbai Kakushin (dt.: Revolution im Einzelhan-
del) verfasst (Fukasawa 2011: Klappentext).
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beschreibt prizise die Rahmenbedingungen dafiir, warum das Timing der ehema-
ligen ,,Handels-Nicht-Marke* nicht hétte besser gewahlt sein konnen. Intellektu-
elle Stromungen wie die des ,,Neuen Akademismus**? (jap.: nyii akadenisumu,
Abk.: nyii aka) Anfang der 1980er seien ebenso ausschlaggebende Voraussetzun-
gen gewesen wie die der Selbstsuche (jap.: jibun sagashi), der Abkehr eines ge-
genstandsbezogenen Belangens hin zu einem seelischen (jap.: mono kara kokoro
e) und einen damit einhergehenden Wertewandel der materiellen Zufriedenheit
hin zu einer inneren Erfiilltheit (jap.: busshitsu-teki manzoku kara seishin-teki yu-
takasa e) (ebd. 120f.). Doch wie Fukasawa zuvor schon erwihnte, konzentrierten
sich viele im Buchhandel erhéltlichen Publikationen auf die wirtschaftlichen As-
pekte der Unternehmen, allerdings auch auf den Bereich von Werbung und De-
sign, der im Folgenden ausgefiihrt wird.

5.4 ASTHETISCHE PERSPEKTIVEN ZU DESIGN
UND WERBUNG

Bei Nikkei Design handelt es sich um ein japanisches Magazin mit monatlichem
Erscheinungsrhythmus, das dem Verlag Nikkei Business Publications (Nikkei BP-
sha)*® zuzuordnen ist. Die inhaltlichen Schwerpunkte setzen sich vorwiegend aus
designrelevanten und designverwandten Themen der Wirtschaftsbranche zusam-
men, wie beispielsweise die Nachzeichnung von Branding-Strategien anhand von
Fallstudien oder der allgemeinen Identifizierung und Erlduterung von Trends im
Marketing. Die Nikkei Design-Redaktion ist nicht nur fiir die Herausgabe des ge-
nannten Magazins verantwortlich, sondern publiziert zusdtzlich regelmédfig ein
umfangreiches Angebot an thematisch ankniipfenden Spezialeditionen, sowohl in

32 Als,,New Acadenism™ wird eine intellektuelle Stromung in Japan bezeichnet, die An-
fang der 1980er wesentlich durch Verdffentlichungen wie die des Kulturkritikers Asada
Akira (K6z6 to chikara [System und Kraft], Keis6 Shobo 1983) und Nakazawa
Shin‘ichi (Chibetto no métsuaruto [Der Mozart Tibets], Serika Shobo 1983) geprégt
wurde und in den japanischen Medien grof3e Popularitit erfuhr. Abgelost wurde der
nyu-aka-Hype etwa Mitte der 80er durch die Diskussion rund um die Generation der
Shinjinrui und Otaku.

33 Nikkei BP, Inc. wiederum ist eine Tochterfirma der Nihon Kezai Shinbun (Abk.: Nikkei
H#%), der groiten Wirtschafts- und Finanzzeitung Japans und gehort damit zur Nikkei,
Inc.-Mediengruppe. Die Ausmafle des Unternehmens werden nochmals verdeutlicht,
wenn man bedenkt, dass das Nikkei-Medienunternehmen im Jahr 2015 die renommierte

Finanzzeitung Financial Times vom britischen Pearson PLC Verlag erwarb.
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Zeitschriften- als auch in Buchform. Zusétzlich wird ein meist kostenpflichtiges
Veranstaltungsprogramm mit Vortrigen und Networking-Mdglichkeiten offeriert.
Das Zielpublikum der Verdffentlichungen und Veranstaltungen setzt sich dem-
nach nicht nur aus Experten aus dem Designumfeld zusammen, sondern schlieft
auch Professionals aus angrenzenden Bereichen der Wirtschaft mit ein. Unter der
Leitung des Chefredakteurs Maruo Hiroshi* brachte der Verleger Sugiyama Tos-
hiyuki* in den Jahren 2015 und 2016 bei Nikkei Design zwei Sonderpublikatio-
nen zum Design von Muji auf den Markt (Mujirushi Ry6hin no dezain).*® Eine
Vielzahl der darin enthaltenen Texte setzt sich aus schon zuvor im Nikkei Design
Magazin publizierten Artikeln zusammen, die im Zeitraum zwischen den Jahren
2014 und 2016 erschienen, allerdings wurde auch ein Artikel aus dem Jahr 2005
und einer aus dem Jahr 2011 mit einbezogen. Z&hlt man alleine die wiederaufge-
legten Texte aus beiden Publikationen zusammen, handelt es sich insgesamt um
dreizehn, meist ldngere, Artikel (exklusive der dlteren Artikel). Die inhaltliche
Abdeckung des Themas Muji geht mit einer bestdndigen Nachfrage der Branche,
alleine innerhalb der letzten Jahre, einher. Einen Schwerpunkt der ersten Ausgabe
bilden personliche Interviews mit Mitgliedern des Aufsichtsrates und aus dem
Kreativteam rund um Ryo6hin Keikaku, darunter Fukasawa Naoto, Shibata Fumie,
Hara Ken’ya, Koike Kazuko, Sugimoto Takashi und Kanai Masaaki. Die thema-
tische Einflihrung gestaltet Nikkei Design folgendermalfien:

,»Warum Mujirushi Ry6hin weltweit so beliebt ist? Auf diese Frage erhdlt man von Mensch
zu Mensch unterschiedliche Antworten. Es gibt Personen, die antworten ,Weil das Design
so einfach ist‘, oder ,Weil alles auf das Notwendigste reduziert wurde und funktional ist °
und es gibt Menschen, die sagen, ,Weil es dkologisch ist und , Weil die Qualitét so gut ist".
Ob es nun eine einzig wahre Antwort gibt oder den einzig richtigen Grund, kann nicht gesagt
werden. Wenn man aber von Mujirushi Rydhin spricht, sollte man sich méglicherweise
nicht nur auf die einzelnen Produkte und deren Design beschranken. Mujirushi Ry6hins

Essenz ist namlich seine Vision. Tsutsumi Seiji und Tanaka Ikkd, ein einzigartiger

34 Maruo Hiroshi # /@73, trat direkt nach seinem Abschluss an der International Chris-
tian-Universitdt (ICU) 1998 als Journalist in das Nikkei-Medienunternehmen ein. Er
war zunéchst im Bereich System Provider tatig und wechselte im Jahr 2001 zu Nikkei
Design. Seine Expertise liegt in den Bereichen Verpackungsdesign, Branding, geistiges
Eigentum und neue Materialien.

35 Leiter der Abteilung Venture Service beim Nikkei BP Verlag.

36 Auf YouTube stellt der Chefredakteur als Gastredner des Kanals ,,Gadgetwear den
ersten Teil von Mujirushi Ry6hin no dezain mit einer kurzen Einfithrung personlich
vor. Der Beitrag vom 07.05.2015 kann unter https://www.youtube.com/watch?v=-
w4MDbJ8PQj8Q abgerufen werden (letzter Zugrift vom 25.01.2020).


https://www.youtube.com/watch?v=
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Unternehmer und der Werbeschdpfer, sind aufeinandergetroffen und haben sich gemeinsam
dariiber Gedanken macht, welche Wichtigkeiten es im Laufe der Zeit zu schiitzen gilt, wel-
che Werte und welche dsthetischen Standards. Dies wurde zu einer Vorstellung und die

daraus entstandenen Waren, genau das ist Mujirushi Ryohin® (Nikkei Design 2015: 2-3).

Insgesamt handelt es sich auch bei diesem Band um noch eine allgemein gehaltene
Einfiihrung in alle Bereiche des Unternehmens, die Schnittmengen mit dem
Thema Design aufweisen, sei es das Shopdesign, die Produktgestaltung oder die
Werbestrategien. Insbesondere bei der Erlduterung des Kommunikationsdesigns
werden auch in diesem Fall wieder Kampagnen aus dem Bereich der Unterneh-
menswerbung (jap.: kigyé kokoku) gewdhlt, die man wéhrend der Recherche zu
Muji héufig antrifft. Die aktuellste Kampagne im Buch ist aus dem Jahr 2014 und
zeigt auf dem abgedruckten Visual zunéchst vier junge blonde Médchen und eine
erwachsene Frau. Allesamt in heller Kleidung stehen sie auf einem groBen Felsen,
hinter ihnen liegt das blaue Meer und der blaue Himmel, der Wind scheint zu we-
hen wihrend gleichzeitig die Sonne scheint. Insgesamt sind sechs verschiedene
Versionen des Plakats abgebildet, wobei die Szene identisch bleibt, nur die Spra-
chen unterscheiden sich: in Japanisch, Englisch, Franzosisch, Deutsch, Chinesisch
und Arabisch wird der Werbespruch ,,shizen, té6zen, mujirushi* (offizieller deut-
scher Titel: Natur, Natiirlich, MUJI) typographiert, die zentrale Botschaft lautet:
»Werte liberschreiten die Grenzen von Landern und Regionen, das unterstiitzen
wir (jap.: Kachi wa koku ya chiiki no kakine wo koete shiji sarete iru).3” Auf den
ndchsten Seiten trifft der Leser anschlieBend wieder auf die immer wieder gerne
aufgefiihrten Imagekampagnen ,,Horizont (jap.: chiheisen*® | 2003), ,,Tee-
haus“ (jap.: chaya to Mujirushi Ryéhin®’, 2005) und ,,Dem Wasser gleich sein

37 Der dazugehorige Imagefilm kann via YouTube auf dem Kanal MUJIglobal eingesehen
werden. Hara beschreibt auf seiner Homepage, dass der Film einen speziellen Moment
einfangen sollte, ganz so wie Sandro Botticellis Gemailde ,,.Die Geburt der Venus*
(siehe: https://www.ndc.co.jp/works/muji_201508/). Zusitzliche Informationen zur
Produktion stehen in der Beschreibungsbox unter dem Video: https://www.youtube.-
cony/ watch?v=RpplUYhyH_0 (letzte Zugriffe vom 25.01.2020).

38 Der Originaltext der Zeitungsanzeige ist einzusehen auf der Homepage des Hara Design
Instituts unter:  https://www.ndc.co.jp/hara/detail/muji-a/21/detail.html [Mongolei]
und https://www.ndc.co.jp/hara/detail/muji-a/22/detail.html [Uyuni] (letzter Zugriff
vom 25.01.2020).

39 Sieche Hara Design Institut unter: https://www.ndc.co.jp/hara/detail/muji-a/16/de-
tail.html (letzter Zugriff vom 25.01.2020).
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wollen® (jap.: mizu no yé de aritai®’, 2009). Schwerpunkte des Fortsetzungsban-
des aus dem Jahr 2016 bilden Mujis aktuelle Konzepte, die unter den Slogans
,,Compact Life* und ,,Micro Consideration* zusammengefasst werden. Auch die-
ser Band beginnt mit den iiblichen klassischen Fakten des Lifestyle-Kaufhauses,
d. h. dem offiziellen ,,Geburtsjahr im Jahr 1980, der Vision als Antithese zur
damals vorherrschenden Konsumpraxis agiert zu haben, der Philosophie, japani-
sche Kultur und &sthetische Perspektiven innerhalb aller Ebenen des Unterneh-
mens zu platzieren, dem Motto kore de ii desu (dt.: Das reicht mir bzw. das ist
genug) und natiirlich, wie erfolgreich das Unternehmen sich und seine Visionen
weltweit etabliert hat. Die internationale Expansion ist es auch, die schlieBlich den
Fokus der Ausgabe bildet:

,,Mit essentiellen Funktionen, einem ausgezeichneten Design und rationalen Preisen kann
man weltweit erfolgreich sein. Mit diesem Ansatz hat sich das in Japan gegriindete Unter-
nehmen Mujirushi Ryohin zu einem ,globalen Mujirushi Ryohin® entwickelt. Weil jedes
einzelne Produkt mit Sorgfalt produziert wird, hat es sich zu einer Marke entwickelt, die
das alltdgliche Leben designt und Lifestyle-Vorschldge unterbreitet. Bei der gegenwértigen
Entwicklung Mujis gibt es zwei entscheidende Schliisselworter die ,Compact Life* und
,Micro Consideration® lauten. Mit ,Compact Life‘ strebt Mujirushi Ryohin ein ,Alltagsle-
ben, das sich gut anfiihlt® an, ein Konzept, das sich weltweit iibertragen lésst und leicht
verstdndlich ist. ,Micro Consideration® bezieht sich konkret auf die Riicksichtnahme bei
unserer Produktentwicklung, [...]* (Nikkei Design 2016: 2-3).

Es handelt sich um eine Nachzeichnung Mujis globaler Entwicklung, iiber deren
Geheimnis als expandierende und geliebte Marke man also nachdenken mdchte
(jap.: Seiché burando, ai sareru burando de ari tsuzukeru himitsu ga, soko ni aru
to kangaete iru kara da.) (ebd. 3). Zwar handelt sich um graphisch und inhaltlich
gelungene Bénde, es liegt jedoch auf der Hand, dass der Leser keine dezidierte
Auseinandersetzung oder reflektierte Verortung der Designvisionen Mujis inner-
halb eines designtheoretischen bzw. dsthetischen Diskurses erwarten kann, son-
dern es sich auch hier letztendlich um eine direkte Kooperation handelt, von der
Ryohin Keikaku und der Verlag gleichermalien profitieren. Letztendlich kénnte

40 Hierzu heiBit es offiziell von Muji: ,,Die jetzige Welt versinkt in Triibsinn, wenn man
iiber die wirtschaftliche Flaute spricht. Doch gerade in solchen Zeiten ist es wichtig,
seinen Blick auf grundlegende und universelle Hoflichkeiten zu legen, zu hoffen, dass
so viele Menschen wie moglich enger zusammenriicken. Wollen wir nicht langsam eine
solche Friedlichkeit herstellen? Mujirushi Ryohin mochte Sie bei Ihrem Alltag unter-
stiitzen, ganz so wie Wasser.* Siehe: https://www.muji.net/message/2009.html (letzter
Zugriff vom 25.01.2020).
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man es als werbenden Unternehmenskatalog bezeichnen und erinnert an eine ak-
tualisierte und handlichere Version des schon anlédsslich zum dreiBigjahrigen Be-
stehen der Firma herausgebenden ,,MUJI*“ -Buches des japanischen DNP Art
Communication Verlages*' aus dem Jahr 2010. Dieses ist damals zeitgleich in
japanischer, englischer und chinesischer Sprache erschienen. Dementsprechend
eingeschriankt und gefiltert sind die Inhalte und Stimmen. Bedauerlich ist die fast
vollstindige Ausblendung von Mujis Kommunikationsaktivititen im Online-Be-
reich. So erwéhnt Mujis Prasident Matsuzaki Satoru in einem Interview in Band
zwei auf die Frage der ldnderspezifischen Anpassung von Produkten das unter-
nehmenseigene ,,Kurashi no ryéhin kenykiisho* (dt.: Forschungsinstitut fiir quali-
tativ hochwertige Produkte fiir das Leben), das sich interaktiv im Netz mit den
Kundenstimmen beschiftigt, geht jedoch nicht weiter darauf ein (ebd. 51). Dass
Ryo6hin Keikaku schon lange auf ein ausgeprigtes Kooperationsnetzwerk im Ver-
lagswesen zu Werbezwecken zuriickgreift und dies als fiir das Unternehmen
symptomatische Werbestrategie eingestuft werden kann, kann im Unterkapitel
»Muji zum Schmokern® dieser Arbeit eingesehen werden. Dort wird innerhalb der
dritten Untersuchungsebene auf weitere konkrete Magazin-Publikationen einge-
gangen.

Das Design, allerdings jenes von Uniqlo, bildet den Inhalt von Yunikuro no dezain
— Yunikuro no kokoku dezain 1999-2007, der Fokus liegt auf den werbenden Ak-
tivitdten zwischen den Jahren 1999 und 2007. Als Sonderpublikation des japani-
schen Idea Magazins** kam der Band 2008 unter dem Herausgeber Ogawa
Yichi® im Verlag Seibundé Shinkésha in den japanischen Buchhandel. Die Dar-
stellung der Reklamekampagnen sind mit Zahlen und Fakten unterlegt, z. B. In-
formationen dazu, wer sich fiir das Copywriting, die Fotografien oder die kreative
Direktion verantwortlich zeichnet, wann die Werke entstanden sind und um wel-
che Art von Medium es sich handelte. Auch Informationen zum Innendesign der
Filialen und der Kooperationspartner fiigen sich den zahlreichen Interviews hinzu.
Ein Teil der Interviews, z. B. mit Tadashi Yanai, John C. Jay, Tanaka Noriyuki,
Satd Kashiwa und Markus Kiersztan sind zusétzlich als ins Englisch iibersetzte

41 DNP Art Communications Co., Ltd. ist eine 2008 in Tokyo gegriindete Tochtergesell-
schaft der Dai Nippon Printing Co., Ltd., die schwerpunktméBig in den Bereichen der
digitalen Reproduktion und Archivierung (z. B. Bildarchivierung und -lizensierung) ta-
tig ist.

42 Das seit 1953 bestehende Idea-Magazin (jap.: aidea 71 7 7) des japanischen Verlages
Seibundd Shinkdsha beschiftigt sich schwerpunktméBig mit Themen der Typographie
und des Graphikdesigns.

43 Direktor des japanischen Verlages Seibund6 Shinkdsha.
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Einlage im hinteren Teil der Publikation eingefiigt. Zwar sind die Inhalte thema-
tisch spezifischer auf das Kommunikationsdesign gerichtet, aber genau hier wer-
den wesentliche Unterschiede in den Unternehmen deutlich: Wéhrend Muji seit
seiner Entstehung auf den ersten Blick sehr strikt an einer Linie festhilt, zeichnet
sich Uniqlo durch Ausreifer aus und bewies schon frith Mut zum Wagnis in Bezug
auf seine Imagebildung und Kommunikation hin zum Kunden.

Als markantes Beispiel ist ein Werbeclip aus den 1990er Jahren angefiihrt, der
mit dem, was Uniqlo heutzutage an Spots produziert, in der Regel nicht mehr viel
gemein hat. So sind darin beispielsweise keine (internationalen) Models zu sehen,
auch keine bunten oder simplen oder futuristischen oder modernen Inszenierun-
gen: Es sind zwei kleinere Abbildungen abgedruckt, Screenshots des TV-Spots
aus dem Jahre 1994. Auf einem Bild entledigt sich eine éltere japanische Frau
ihres beigen Pullovers, auf dem zweiten wirft sie, entbl68t bis auf die Unterwésche
und Strumpfhose, ihre blaue Hose auf die Kassentheke.** Unter dem Slogan ,,Sie
brauchen uns keine Griinde zu nennen. Wir tauschen Thre Waren um* (jap.: Yuni-
kuro wa riyii wo towazu henpin kékan itashimasu) machte Uniqlo in fiinf verschie-
denen Versionen u. a. eine éltere Frau und einen dlteren Mann zu den Hauptdar-
stellern einer unkomplizierten Riicknahmepolitik. In ausgepragtem Dialekt der
Kansai-Region spricht die Frau zu einem im Spot selbst nicht sichtbaren Mitar-
beiter, was in deutsche Umgangssprache iibertragen in etwa folgendermafen lau-
ten konnte:

,,HOr mal kurz, also das hier ist einfach altmodisch, ge! Ich mochts deswegen umtauschen.
Ge, altmodisch. Ich gebs zuriick..., und ich guck mal nach was Anderem, und gebe das hier
zuriick [jap.: Chotto, ni-chan, kore oban kusai* nya nen! Honnara na, chotto kaete. Na,
oban kusai wa, kore. Chotto kaete, chotto na, hoka no mite kuru wa. Kaete na!J* (Ogawa
2009: 9).

Im Spot selbst folgt gleich nach der Szene die Einblendung der AuBenansicht einer
Uniglo-Filiale und ein Off-Sprecher teilt dem Zuschauer mit: ,,Dieser Uniqlo hat
am 28.11 ab sechs Uhr friih gedffnet”. Der von Dentsti Osaka produzierte Spot
sorgte nach Aussage Yanais nicht nur bei den Zuschauern fiir positive, sondern
vor allem negative Reaktionen, auch intern war der Spot umstritten. Die generelle

44 Der Werbeclip kann via YouTube eingesehen werden, allerdings nicht auf dem offizi-
ellen Kanal von Uniglo. Der Benutzer ,,yu channeru® stellte beide Versionen am
06.03.2015 online: ,,CM: Yunikuro oba-san hen*: https://www.youtube.com/-
watch?v=PZRtylIRZwFQ und ,,CM: Yunikuro oji-san bdjon‘: https://www.youtube.-
com/watch?v=mUiacel DOPw (letzte Zugriffe vom 25.01.2020).

45 Die direkte Ubertragung fiir ,,oban kusai* lautet ,,nach élterer Frau wirkend*.


https://www.youtube.com/-watch?v=PZRtylRZwFQ
https://www.youtube.com/-watch?v=PZRtylRZwFQ
https://www.youtube.-com/watch?v=mUiace1DOPw
https://www.youtube.-com/watch?v=mUiace1DOPw
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Atmosphire des Clips wire unangenehm, regelrecht sexistisch (ebd.). Obwohl
nach Yanai das Image Uniqlos definitiv unter Ausstrahlung des Spots gelitten
habe, hitte die Maflnahme auch zu einem Anstieg der Markenbekanntheit gefiihrt.
Es handele sich fiir ihn um einen Spot, der ihm bis heute im Gedéchtnis geblieben
ist und der mit hoher Sicherheit auch im Ausland entsprechend angekommen wire
(ebd.).

Durch die Konzentration auf ein Kommunikationsfeld, in diesem Fall die Wer-
bung des Unternehmens, und die temporire Einschrankung auf 1999-2007 haben
sich Uniqlo und der Verlag den Gefallen getan, nicht zu viel differenzierte Inhalte
abzuhandeln und dafiir starker in die kreative Tiefe zu gehen.

Wie schon zuvor angesprochen, gibt es in Japan eine gro3e Auswahl an Magazi-
nen und Zeitschriften, die sich den neuesten Entwicklungen der Kreativbranche
widmen. Das Unternehmen Sendenkaigi Co., Ltd.* gehort zu den Marktfithrern
und publiziert u. a. vier monatlich erscheinende Magazine: Senden Kaigi*’ be-
schiftigt sich mit Werbung und Marketing, Hansoku Kaigi konzentriert sich auf
MaBnahmen der Verkaufsforderung, K6hé Kaigi auf die Offentlichkeitsarbeit und
das Magazin Brain (jap.: burén) beschiftigt sich mit der gesamten Kreativbran-
che. Natiirlich ist auch Senden Kaigi breit aufgestellt und bietet neben Sonderpub-
likationen, Lehrmaterial, Jahrbiicher, Vortrage und Konferenzen fiir zahlendes
Publikum an. Sowohl Uniqlo als auch Muji finden in diesen Magazinen regelmé-
Big Erwdhnung. AbschlieBend muss hier aulerdem die Friihlingsausgabe aus dem
Jahr 2017 des Magazins Henshii Kaigi des Verlags erwéhnt werden, in dem u. a.
ein ausfiihrliches Interview mit dem japanischen Journalisten Yokota Masuo ge-
fiihrt wurde (Senden Kaigi 2017). Dieser schleuste sich verdeckt in ein Warenla-
ger von Uniqlo ein, um anschlieend iiber seine Erlebnisse dort zu.

46 Im Jahr 1954 gegriindeter japanischer Verlag mit Sitz in Tokyd, dessen Publikationen
sich schwerpunktmifig auf den Bereich der Marketingkommunikation konzentrieren.
Derzeitiger Direktor ist der Geschidftsmann Azuma Hideya.

47 Das japanische Wort kaigi £ bedeutet in diesem Fall Besprechung oder Konferenz,
d. h. die Magazintitel lauten iibersetzt so viel wie Werbebesprechung (jap.: senden kaigi
Hinsik) bzw. Verkaufsforderungsbesprechung (jap.: hansoku kaigi BiiE£:7#%) und Be-

sprechung zur Offentlichkeitsarbeit (jap.: k646 kaigi JEHREH).
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5.5 MEDIENECHO - KRITIK UND VORFALLE

Der folgende Abschnitt soll mit einem Zitat von Simon Anholt beginnen, der sich
in seinem schon in der Einfilhrung erwdhnten Buch ,,Competitive Identity* mit
dem terminologischen als auch inhaltlichen Wesen des Markenbildes (jap.:
burando iméji, engl.: brand image) im kommerziellen Sektor auseinandersetzt und
zu dem Schluss kam, dass der Besitzer eines eingetragenen Warenzeichens nicht
auch gleichzeitig der Besitzer der Marke ist. Dieser sei jeder einzelne Konsument:

,,This is the reason why it is often said that the owner of the trademark isn’t the owner of
the brand. The brand image doesn’t reside in the company’s offices or factories, but in the
mind of the consumer: in other words, in a remote location. And, useful though it would be
for companies to penetrate the mind of the consumer and manipulate that brand, of course
they can’t. So the remote location is also a secure location. And finally, there is no single
consumer with one single mind: the brand image is dispersed across millions upon millions
of consumers, each one with a different perspective of the brand. So the brand image exists
in a remote, secure, distributed location, which makes talk about ‘building’ and ‘managing’
the brand image sound very much like wishful thinking: companies can tinker with the brand
identity as much as they like, but whether this affects the brand image is another matter*
(Anholt 2007: 5f.).

5.5.1 Ein umstrittenes Produkt und zarter Protest

Der Protest vor dem Muji-Store war nicht aggressiv und die Stimmen, die da wa-
ren, nicht viele, aber sie waren bestimmt. Plakate mit Appellen wurden in die Hohe
gehalten. Adressat war das 6kologische Gewissen von Ry6hin Keikaku. Mit Sét-
zen wie ,,Lasst uns unseren Kindern ein sauberes Meer hinterlassen und die Haie
schiitzen. Denn die Haie zu schiitzen bedeutet, das Meer zu schiitzen* (jap.: Ko-
domo-tachi ni kenké na umi wo nokosé same wo mamoru = umi wo mamoru),
oder ,,MUIJI und umweltfreundlich?* (jap.: MUJI ECO furendori?) standen Akti-
visten im Juni und Oktober 2013 unter der Organisation von Tanaka Eri*® vor dem
Flagshipstore der Kette in Yurakucho, Toky6. Die Engagierten setzten sich fur
einen sofortigen Verkaufsstopp eines bestimmten Produktes ein, der sogenannten
,»Gohan ni kakeru Kesennuma-san fukahire siipu®, das heifit der ,,in der Region
Kesennuma produzierten Haifischflossensuppe, die man dem Reis hinzufiigen
kann“. Online-Videos zeigen Aufnahmen des reflektierten Protestes, in dem

48 Unabhéngige japanische Aktivistin. Sie beschéftigte sich u. a. auch mit der Problematik
der Delphin-Jagd in der Bucht von Taiji (Japan).
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gleichzeitig mit ,,Daisuki MUJI“ (dt.: Wir lieben MUIJI) die eigentliche Zunei-
gung zum Kaufhaus bekundet wurde.** Das Engagement jedoch ging iiber den
physischen Vor-Ort-Protest hinaus. Eine Petition zum Thema sammelte online
zigtausende Unterschriften, am Ende insgesamt um die 65.000, die Tanaka zu-
sammen mit 1000 Origami-Haien®® dem Firmen-Prisident Kanai personlich iiber-
geben und damit einen Dialog beziiglich der Haifang- und Verwertungsproblema-
tik initiieren wollte. Die Bemiithungen blieben ohne Erfolg, wie der folgende Aus-
schnitt eines Offentlichen Schreibens an Kanai zeigt. Die vollstindige Version
kann auf der Projektseite ChangeMUJI.org in japanischer und englischer Sprache
eingesehen werden:

,,Dear President Masaaki Kanai, Ryohin Keikaku Co., Ltd., dear Customer Services, Ryohin
Keikaku Co., Ltd.,

We are calling on you to stop selling shark fin soup immediately due to the critical endan-
gering of global shark populations, a matter of grave international concern. No doubt you
have already gotten a large number of e-mails regarding our petition campaign through
Change.org.

The advocator of our campaign, Ms. Eri Tanaka, made an earnest appeal to you on April
19th, asking you if she could deliver the petition with our signatures [currently there're more
than 50,000] from all over the world. It also would have been a great opportunity for dia-
logue between Ms. Tanaka and yourselves, and she was very much looking forward to meet-
ing with representatives in order to discuss the issue properly. However, you refused to
allow her to deliver the petition and enter any kind of face-to-face dialogue.

It goes without saying that we are all extremely disappointed in your decision not to respect
the voices and position of the public, many of whom were MUJI customers before becoming
aware of the company's unethical behaviour regarding oceanic conservation. By not even
accepting receipt of our signatures, the company is sending a message that public/customer

voices are of little or no importance, and yet MUJI has placed great importance on customer

49 Siehe beispielsweise den NTD.TV-News-Bericht vom 10.06.2013 unter https://www.-
youtube. com/watch?v=LW9hVDe99lg oder den On-Demand-News-Bericht vom
09.06.2013 unter https://www. youtube.com/watch?v=4yPSHRTkQ3w. Ferner hat der
Facebook-Nutzer ,,Peter Nicholson* auf YouTube seine Teilnahme am Protest im Ok-
tober 2013 in einem kurzen Film dokumentiert, einzusehen unter dem Titel ,,131006
MUJI*“ des Nutzers ,seawoolufl“ bzw. dem Link: https://www.youtube.-
com/watch?v=Hd1nbvTVcQc&feature=youtu.be (letzte Zugriffe vom 25.01.2020).

50 In Anlehnung an das traditionelle senbazuru TF# (1000 Kraniche). Der Mythos ver-
spricht die Erfiillung eines Wunsches, nachdem 1000 Kraniche aus Papier gefaltet wur-

den.


https://www/
https://www.youtube.-com/watch?v=Hd1nbvTVcQc&feature=youtu.be
https://www.youtube.-com/watch?v=Hd1nbvTVcQc&feature=youtu.be
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opinion in the past. I'm sure you can understand why we are both very confused and very,
very disappointed [...]* (Change Muji 2013).!

Auch die offizielle Stellungnahme des Unternehmens vom 18.06.2013 zum Sach-
verhalt zeigt weder Einsicht noch eingehendes Verstindnis.> Einen Teilerfolg
gab es dennoch zu verzeichnen, da Muji Taiwan den Verkauf des Haifischflossen-
Produktes einstellte und sich damit in guter Gesellschaft von weiteren Unterneh-
men befand, die schon zuvor die traditionelle asiatische Speise aus ihrem Angebot
entfernten, dazu zdhlten beispielsweise die Hotelkette Peninsula und die Flugli-
nien Korean Air und Asiana (Digital Journal 27.09.2013).

Aber die insgesamt 1514 hoshi-Angaben (dt.: ,,Will ich haben*) und die 712
motteru-Angaben (dt.: ,,Habe ich*) im ,,My Muji“-Bereich> des Produktes im ja-
panischen Onlineshop (Stand: 15.02.2018, 15:16) demonstrieren auch von Seiten
der Konsumenten wenig Verstidndnis oder Bereitschaft zur Wahrnehmung eines
Problems. So deckt sich beispielsweise ein User gelegentlich mittels eines Grof3-
einkaufs mit dem Produkt ein, da er die Suppe im Muji Hong Kong nicht entdeckt
hat, wie sein Kommentar vom 18.10.2016 zeigt (jap.: Honkon de mikakenai. Kore
mo kikoku toki ni matomegai desu). Zwar gibt es auch kritische Kommentare,
diese beziehen sich lediglich auf den als zu teuer empfundenen Preis des Artikels.
Das Muji Japan sich in diesem Fall stoisch und unbeeindruckt zeigt, ist an dem bis
heute anhaltenden Verkauf des Produktes zu sehen (Stand: Februar 2020).

5.5.2 Die unfreiwillige Hauptrolle in einem viralen Video

Zu einem Skandal der besonderen Art zéhlt der Peking-Vorfall aus dem Jahr 2015.
Uniqlo wurde hier durch das weltweit wohl bekannteste Werbemotto ,,Sex sells*
eine grofle, aber unfreiwillige Aufmerksamkeit zuteil. Am 14. Juli 2015 ver6ffent-
lichte ein 19-jdhriger Mann einen kurzen Sexfilm auf der Social-Media-Plattform

51 Siehe: https://changemuji.jimdo.com/campaigns/ (letzter Zugriff vom 25.01.2020).

52 Siehe:  http://ryohin-keikaku.jp/news/2013 0618.html  (letzter =~ Zugriff vom
25.01.2020).

53 Bei ,,MyMUIJI* handelt es sich um einen Kommentarabschnitt im Online-Shop, in dem
man sich zu Muji-Produkten, die man besitzt (jap.: motteru), die man mag (jap.: hoshi)
oder zu denen man etwas zu sagen hat (jap.: rokomi), duBern kann. Generell soll es sich
um eine Funktion handeln, mit der sich sowohl die Kunden untereinander verstindigen
und damit auch mit Muji ,,verbinden kénnen* (jap.: Motteru no, hoshi no, ki ni naru no.
O-ki ni hairi no aitemu de dare ka to tsunagaru, Mujirushi Ry6hin to tsunagaru). Selbst
wenn man keinen Benutzer-Account bei Muji besitzt, kann eine Kommentierung mittels

Facebook-, Twitter- oder Mixi-Account geschehen.
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Twitter. Die Brisanz liegt nicht in der Tatsache, dass das Video einen Mann und
eine Frau beim Akt zeigt, sondern am Ort des Geschehens: eine Umkleidekabine
der Uniqlo-Filiale im Sanlitun-Einkaufszentrum in Peking. Im englischsprachigen
CNN-Artikel ,,China: Clothes come off in viral Uniglo sex video* heifit es u. a.,
der Mann raunte der Partnerin ,,Call me husband* und ,,Say well be together* ins
Ohr (CNN 16.07.2015). Innerhalb kiirzester Zeit verbreitete sich das Video vor-
wiegend im chinesischen Social Media-Kosmos, vom Micro-Blogging-Dienst
Sina Weibo bis zum Tencent-Messenger WeChat (AFP BB News 17.07.2015).
Das Geschift in Peking wurde damit fiir kurze Zeit zum ,,place to be* der jiingeren
Generation, viele besuchten die Filiale nur, um ein Foto vor einer der Umkleide-
kabinen oder vor der Filiale zu schieBen. Wirklich geschockt von dem Akt waren
in diesem Fall nur Uniqglo bzw. Yanai Tadashi selbst, und Chinas Sittenwéchter.
Die Cyberspace Administration of China (CAC) hat die Verbreitung des Filmes
als Handlung gegen die Grundwerte des Sozialismus eingestuft (jap.: Shakaishugi
no kakushinteki na kachikan ni han suru) (siche ebd.). Dieser ,,Skandal® zeigt die
Stiarke von digitaler Viralitdt fir Unternehmen auf. Im besten Fall beabsichtigt
platziert durch Viral Marketing-Strategien, aber eben auch, wie in diesem Fall,
durch die nicht beabsichtigte Streuung von Film- oder Fotomaterial. Der Stellen-
wert von Many-to-many-Kommunikation im Social Media Marketing ist wichtig,
die Nutzerdynamiken in vielen Fillen jedoch nicht vorherseh- oder steuerbar. So
verbreitete sich nicht nur das Video im Netz, so diente die Filiale nicht nur als
Kulisse fiir lachelnde Selfie-Jager, es wurden auch T-Shirts mit passenden Moti-
ven als inoffizielles Merchandise vertrieben. Deren Verkauf wurde aus rechtlichen
Griinden allerdings ziigig gestoppt. Zwar handelte es sich hierbei um keine ge-
steuerte Werbeaktion und lag imagetechnisch nicht auf der offiziellen Branding-
Linie des Unternehmens, nichtsdestotrotz handelte es sich definitiv um eine der
effektivsten bzw. effizientesten (viel Aufmerksamkeit, keine Kosten) ,,Brand A-
wareness““-Kampagnen der letzten Jahre.

5.5.3 Vermeintliche Verbrauchertauschung

2017 holte die Dreifachkatastrophe von Fukushima Rydhin Keikaku kurzzeitig
ein. Am Abend des 15.03.2017 tibertrug der staatliche Sender China Central Te-
levision (CCTV) aus Anlass des Weltverbrauchertages eine Sonderausgabe seiner
Sendung ,,3.15 Gala“, die fiir groBBes Aufsehen sorgte. Neben anderen ausldndi-
schen Unternehmen wie Nike und Calbee, wurde Mujirushi Ryo6hin in das Licht
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der Offentlichkeit geriickt und der Verbrauchertiuschung beschuldigt.** So soll-
ten der Sendung nach Bestandteile des Limonengras-Tees und der Egg Bolo-
Kekse aus Préfekturen Japans stammen, deren Import die chinesische Regierung
aufgrund von potentieller radioaktiver Verstrahlung verbot™, die aber dennoch
von MUIJI (Shanghai) Co., Ltd. importiert worden sein sollen. Laut der Sendung
soll der Produktionsursprung Toky6 gewesen sein, was als klarer Versto3 gegen
die Regularien zu werten sei. Einen Tag nach der Ausstrahlung der Sendung 4u-
Berte sich Ryo6hin Keikaku am 16.03.2017 in einer Pressemitteilung folgenderma-

Ben’®:

»[--.]. The origin of these two products is Fukui Prefecture for item [1] and Osaka Prefecture
for item [2], both of which are the areas in Japan that are not designated as ‘radioactive
contamination areas’ by the Chinese government. Furthermore, all food products sold in
China are put under quarantine inspection before import into China and are accompanied
by certificate of the related manufacturer* (Ryohin Keikaku PR 16.03.2017).

Das Missverstidndnis kam aufgrund von Vorgaben eines japanischen Gesetzes zu-
stande, das vorschreibe, stets den Firmensitz und damit den Verkdufer des Pro-
duktes auf der Packung mit anzugeben, in diesem Fall Ryohin Keikau mit Sitz in
Tokyo. Hierbei handele es sich jedoch nur um den eingetragenen Firmensitz, nicht
um den Ursprung der verarbeiteten Zutaten und auch nicht um den Ort der Pro-
duktion. Natiirlich blieb der Skandal nicht innerhalb Chinas, sondern verbreitete

54 Der elfminiitige Beitrag zum Thema kann auf der Seite des Senders selbst eingesehen
werden: http://jingji.cctv.com/2017/03/15/VIDEhJ4GlgzHpTIf2gfoMh3y170315.-
shtml (letzter Zugriff vom 25.01.2020).

55 Dazu zéhlten die folgenden zehn Préafekturen (Stand: Mai 2017): Fukushima, Tochigi,
Gunma, Ibaraki, Chiba, Miyagi, Niigata, Nagano, Saitama, Tokyo.

56 Link zur Presseverdffentlichung in englischer Sprache: https://ryohin-keikaku.jp/eng/-
news/2017_0316_e.html (letzter Zugriff vom 25.01.2020).


http://jingji.cctv.com/2017/03/15/VIDEhJ4GlgzHpTIf2gf6Mh3y170315.-%20shtml
http://jingji.cctv.com/2017/03/15/VIDEhJ4GlgzHpTIf2gf6Mh3y170315.-%20shtml
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sich ziigig innerhalb der internationalen Presse.’’ Selbstredend fand die Thematik
auch in der japanischen Berichterstattung Erwéihnung.*®

5.5.4 ,,Schwarze Firmen“ und das Informationsportal
»My News Japan“

Bei ,,My News Japan* handelt es sich um ein japanisches Online-Nachrichten-
Portal, das im Februar 2004 von Watanabe Masahiro*gegriindet wurde. Recher-
chiert man zu japanischen Unternehmen, insbesondere zu den negativen Seiten,
bekommt der Suchende im Internet unweigerlich Artikel der Seite geboten. Doch
wer steckt hinter der Seite und was wird dem Leser dort geboten? Watanabe ist
ein ehemaliger Journalist der japanischen Wirtschaftszeitung Nihon Keizai Shin-
bun und Autor zahlreicher Biicher, die sich mit unternechmerischen und

57 Siehe beispielsweise den Bloomberg-Artikel ,,Nike Put in Hot Seat for False Marketing
by Chinese TV Show* vom 15.03.2017 (https://www.bloomberg.com/news/arti-
cles/2017-03-15/nike-muji-criticized-for-false-marketing-by-china-consumer-show),
Financial Times-Artikel vom 21.03.2017 ,,Three China store chains pull Japanese
goods in radiation scare” (https://www.ft.com/content/076736c8-0d42-11e7-b030-
768954394623) oder den Shanghai Daily-Artikel vom 17.03.2017 ,,Shanghai officials
clear Muji of selling potentially unsafe food* (http://www.shanghaidaily.com/metro/so-
ciety/Shanghai-officials-clear-Muji-of-selling-potentially-unsafe-food/shdaily.shtml)
(alle Zugriffe vom 25.01.2020).

58 Siehe hierzu beispielhaft die Artikel der Asahi Shimbun vom 01.03.2017 ,, Nihonsan
shokuhin wo chiigoku TV hyéteki , Tokyo wa hoshanéosen chiiki* (dt.: Kritik an japani-
schen Lebensmitteln im chinesischen TV, Tokyo ist radioaktiv verstrahlte Region®)
(http://www.asahi.com/articles/ ASK3H7DNDK3HUHBIO4F.html), der Sankei Biz
vom 17.03.2017 ,, Chiigoku zendo nihonsan shokuhin tekkyo no ugoki* (dt.: Die
Bewegung fiir den Verkaufsstopp japanischer Produkte in ganz China) (http:/www.-
sankei.com/world/news/170317/wor1703170035-n1.html), oder aber die Kolumne der
Journalistin Fukushima Kaori in der Nikkei vom 22.03.2017 ,, Chiigoku no
,hoshanousen ‘ kokuhatsu ni Mujirushi Ryohin ga tettei hanshoé ** (dt.: Die Wiederlegung
der Anklage Chinas gegeniiber Mujirushi Ryohin beziiglich der ,Verstrahlung®)
(http://business.nikkeibp.co.jp/atcl/opinion/15/218009/032000093/;  Seite  existiert
nicht mehr) (letzte Zugriffe vom 25.01.2020).

59 Watanabe Masahiros & 1E# (*1972) Twitter-Profil ist unter folgendem Link zu er-
reichen: https://twitter.com/masa_mynews (letzter Zugriff vom 25.01.2020). Mit knapp
45.076 Followern (Stand: Januar 2020) tweetet er so gut wie tdglich mehrere Male zu

Themen wie Unternehmen, Arbeit(srechtliches) oder Konsum.
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arbeitstechnischen Problemstellungen beschiftigen. Das Informationsportal
mdchte seinen Lesern investigativ recherchierte Artikel und Dossiers innerhalb
der Kategorien ,kritischer Verbraucher (jap.: seikatsusha)“, ,,Angestellter (jap.:
wadka)“, ,,Konsument (jap.: shohisha)* und ,,Wéhler (jap.: yikensha)* anbieten.
Ein Grofteil der Beitrdge setzt sich mit Unternehmen in Japan und ihren Schat-
tenseiten auseinander. Auf seiner Homepage schreibt das Portal {iber sich und
seine Zielsetzung, dass sie einen direkten Zugang zu Informationen bieten mdch-
ten, die es heutzutage durch die hiufig zu einseitige oder durch manipulierte Be-
richterstattung nicht gébe. Die Massenmedien seien durch ihre finanzielle Abhén-
gigkeit von werbenden Unternechmen und Sponsoren dazu gezwungen, viele
Nachrichten nur gefiltert oder aber {iberhaupt nicht wiederzugeben.®® Das Portal
selbst arbeitet mit einem Mitgliedersystem, um sich zu finanzieren, ohne Unter-
nehmenswerbung (jap.: ,, MyNewsJapan wa kikyé kékoku wo issai irezu, dokusha
no minasan no kaiin shunyi ni yotte naritatteru media desu. "), dennoch sind ei-
nige Informationen und Artikel auch ohne Gebiihr zuginglich. Ferner fiihrt das
Portal einen Bewertungsfiihrer mit dem Titel kigyé mishuran (dt.: Unternehmens-
Michelin), in dem Angestellte von Unternehmen zu ihren Arbeitsbedingungen in-
terviewt und Artikel online innerhalb von Projektseiten gesammelt werden. Ziel
sei es, einen unverfilschten Einblick zu erhalten, jenseits von gesteuerter Firmen-
werbung und gezielten PR-MaBnahmen. Durch diese Vorgehensweise sollen ins-
besondere ausbeuterische Unternehmen (jap.: burakku kigyé) ¢ identifiziert wer-
den. Wie jede Informationsressource im Internet sollte auch diese mit einiger Vor-
sicht betrachtet werden. Zwar kann die Absicht an sich als nobel bezeichnet wer-
den, doch durch die Méglichkeit, dass jeder zum Autor werden kann®?, eines der

60 Vgl. hierzu: http://www.mynewsjapan.com/aboutus/ (letzter Zugriff vom 25.01.2020).

61 Die japanischen Termini burakku kigyo 7 7 v 7 4% (dt.: schwarzes Unternehmen)
bzw. burakku kaisha 77 v 7 24t (dt.: schwarze Firma) beinhalteten ein breites Be-
deutungsspektrum an moglichen Unternehmensaktivititen, die sich beispielsweise
durch illegale Finanzgeschifte, Schwarzarbeit oder aber durch schlechte bzw. men-
schenunwiirdige Arbeitsbedingungen auszeichnen konnen. Fiir weitere Informationen
zum Thema siehe beispielsweise ,,Konno Haruki (2012): Burakku kigyo (dt.: Schwarze
Unternehmen). Toky6: Bungei Shunji oder auch die Webseite des burakku kigyo
purojekuto (engl.: Black Corporation Project). Das Projektteam besteht aus iiber 17
Mitgliedern, darunter Wissenschaftler, Anwilte, Gewerkschaftler, Mitarbeiter der japa-
nischen NPO POSSE oder der Online-Aktivismus-Plattform Change (auf dem auch die
Online-Petition gegen Muji eingerichtet wurde): http:/bktp.org/ (letzter Zugriff vom
25.01.2020).

62 Darunter viele Journalisten und freischaffende Autoren, aber auch Angestellte der be-

troffenen Unternehmen und (selbsternannte) Aktivisten. Die Angaben basieren auf von



130 | Markeninszenierung in Japan

Grundprinzipien des Portals, wie auch durch die Aufmachung der Artikel und der
Homepage, sollte dem Leser bewusst sein, um was es sich handelt: wirtschaftli-
cher Enthiillungsjournalismus im Boulevardstil. Nichtsdestotrotz ist nicht nur die
Tatsache interessant, dass das Portal vom ehemaligen IBM Consultant und Jour-
nalisten der japanischen Wirtschaftszeitung Watanabe gegriindet wurde, der u. a.
auch von 2012 bis 2014 Beitrige fiir die 76y6 Keizai Shinpésha® verfasste, son-
dern auch das Uniqlo bzw. Fast Retailing auf der Seite sein eigenes Dossier auf-
weist.

Unter dem Titel ,,Yunikuro kajii r6dé shakai no yami* (dt.: ,,Uniqlo und die
dunkle Seite der Uberarbeitungsgesellschaft) sind Artikel zu finden, die sich bei-
spielhaft mit der hohen Fluktuationsrate (jap.: rishokuritsu) und der Uberstunden-
arbeit (jap.: chojikan rédo) des Unternehmens beschéftigen. Es wurden Interviews
mit vermeintlichen Mitarbeitern festgehalten und interne Dokumente veroffent-
licht, wie Lohn- und Bonuszettel oder Ausschnitte aus Geschiftsanleitungen und
die Inhalte interner Programme. Befindet man sich auf der Uniqlo-Projektseite,
fiihrt ein rechtsseitig gesetzter Link zu einer Verdffentlichung auf Amazon Japan,
die im Jahr 2011 fiir den Autor, den Verlag und auch Yanai Tadashi nachhaltige
Folgen hatte.

5.5.5 Der Undercover-Einsatz des Journalisten Yokota Masuo

,Fast Retailing Co., Ltd. and group company UNIQLO CO., LTD., today announce the
results of a suit filed against publisher Bungeishunju Ltd. relating to a report in its weekly
magazine Shukan Bunshun and a book it published entitled ‘The Glory and Disgrace of
UNIQLO?’, which misrepresent the companies and damage the brands. The judgment finds
the reports an accurate reflection of reality, which Fast Retailing and UNIQLO find sin-
cerely regrettable. Fast Retailing and UNIQLO intend to thoroughly investigate the situa-
tion. NOTE: The article and book were published in Japanese only, in Japan (Fast Retailing
PR 18.10.2013).

Als der japanische Autor Yokota Masuo® am 23. Mirz 2011 sein Buch Yunikuro
teikoku no hikari to kage (dt.: Licht und Schatten des Uniqlo-Imperiums) beim

den Autoren selbst angelegten Profilen, eine Ubersicht der Profile kann hier abgerufen
werden: http://www.mynewsjapan.com/writers/ (letzter Zugriff vom 25.01.2020).

63 Toyo Keizai Inc.: Im Jahr 1898 gegriindetes japanisches Verlagshaus, das sich auf die
Publikation von Magazinen und Biichern aus den Bereichen Wirtschaft und Politik spe-
zialisiert hat. Betreibt zudem einen Onlinenachrichtendienst unter: https://toyo-
keizai.net/ (letzter Zugriff vom 25.01.2020).

64 Yokota Masuo fH#4E (*¥1965 in Shizuoka) arbeitet als freischaffender Journalist.
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japanischen Verlag Bungei Shunjli publizierte, hatte er sicherlich mit der medialen
Abdeckung seiner Ergebnisse in Form von entsprechender Berichterstattung zum
Buch gerechnet, und auf diese sicherlich auch gehofft. SchlieBlich handelte es sich
nicht um seine erste Veroffentlichung im Bereich der investigativen Unterneh-
mensrecherche. Schon zuvor hatte er sich unter einem dhnlich lautenden Titel
(jap.: Amazon dotto komu no hikari to kage; dt.: Licht und Schatten von Ama-
zon.com) mit den Aktivititen des Online-Héndlers Amazon Japan beschéftigt, in-
dem er sich in das Unternehmen einschleuste. Er arbeitete selbst ein halbes Jahr
lang als Angestellter im Logistikzentrum Ichikawa des Internetversandhéndlers in
der Prifektur Chiba. Auf Basis dieser Recherchen verdffentlichte er 2005 das oben
genannte Buch. Dass ihm seine sechs Jahre spéter veroffentlichten Rechercheer-
gebnisse zum Fast Fashion-Giganten Uniqlo im Juni 2011 eine Verleumdungs-
klage von Seiten des Unternehmens und damit vom ,,zweitreichsten Mann Japans*
(Forbes 2017) einbringen wiirde, zudem eine damit einhergehende Forderung
nach einer Entschiddigungszahlung in einer Hohe von 220 Millionen® Yen, dem
Verlangen einer 6ffentlichen Entschuldigung und einem sofortigen Verkaufsstopp
des Buches (vgl. Kazama 2014), kam fiir den Autor und den Verlag Bungei Shunja
jedoch sicherlich etwas unerwartet. Dass der Schwerpunkt der Publikation stérker
auf die Schatten- als auf die Lichtseiten des Unternehmens gelegt wurde, 14sst sich
bereits erahnen. Innerhalb von acht Kapiteln nimmt Yokota den Betrieb unter die
Lupe, und kein Blatt vor den Mund. Besonders die Inhalte der Kapitel® fiinf und
sechs des Buches waren es, die zum Prozess fiihrten. In diesen wird von den ver-
meintlich schlechten Arbeitsbedingungen im Unternehmen berichtet, sowohl von
denen in Japan als auch denen in China. Yokota soll diese u. a. durch das Intervie-
wen echemaliger Mitarbeiter recherchiert haben. Die Existenz dieser Inter-
viewpartner bzw. die Richtigkeit des Gesagten zweifelte Fast Retailing allerdings
an und bildete damit einen Hauptpunkt der Anklageschrift. Unter dem Titel ,,Bei
Uniglo arbeiten, im Inland“ (jap.: Yunikuro de hataraku koto, kokunai-hen) be-
ginnt Yokota das fiinfte Kapitel mit den Schilderungen zweier ehemaliger Mitar-
beiter, die er unter den Pseudonymen Kajimoto Hiroki und Hirayama Shinji

65 Der genannte Betrag entspriche umgerechnet einer Summe von etwa 1.820.840,00
Euro (Kursstand vom 25.01.2020, 1 EUR = 120,82 JPY).

66 Das Inhaltsverzeichnis des Buches setzt sich folgendermaflen zusammen: Vorwort —
Tiefe Einschnitte infolge einer unabhingigen Untersuchung; 1. Kapitel — Die eiserne
Fiihrung; 2. Kapitel — Von der Kleiderherstellung bis zum Verkauf; 3. Kapitel — Die
Kehrseite iiber den Wechsel des Direktors; 4. Kapitel — Die Fesseln des Vaters; 5. Ka-
pitel — Bei Uniqlo arbeiten, im Inland; 6. Kapitel — Bei Uniqlo arbeiten, in China; 7.
Kapitel — Die alternative Antwort namens ZARA; 8. Kapitel — Yanai Tadashi gefragt;

Schlusswort — Legt Yanai sein Amt nieder, dann ist da nur Yanai.
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vorstellt. Bei beiden handele es sich um ehemalige Filialleiter, die von 15 bis 16
Stunden-Schichten, zahlreichen unbezahlten Uberstunden und einer insgesamt be-
lastenden Arbeitsatmosphire berichten. So wird Kajimoto, der gleich nach seinem
Universitétsabschluss im Jahr 1997 in das Unternehmen eintrat und dort innerhalb
eines Jahres zum Filialleiter aufstieg, folgendermafien zitiert:

,In meinem Fall war es so, dass ich schon vor den offiziellen Offnungszeiten da war. Um
acht Uhr morgens schloss ich den Laden auf. Nach den offiziellen Offnungszeiten habe ich
dann noch restliche Arbeiten erledigt. Als ich dann das Geschéft zuschloss und nach Hause
ging, war es gewohnlich so zwischen 22 und 23 Uhr. Und weil die Stellung als Filialleiter
offiziell als Verwaltungsposten gilt, gab es keinerlei Uberstundenvergiitung, wie viele
Uberstunden man auch leistete. Aber auch wenn ich Filialleiter war, so habe ich, wahrend
der Laden gedffnet hatte, ja auch die gleichen Arbeiten wie die anderen Mitarbeiter erledigt,
habe beispielsweise die Kunden beraten und im Verkauf mitgemacht. Und alles, was dann
zu den Arbeiten eines Filialleiters gehorte, musste vor oder nach der Offnung des Ladens
erledigt werden. [...]* (Yokota 2011: 161).

Sowohl Kajimoto als auch Hirayama berichteten davon, dass ihre monatliche Ar-
beitszeit oftmals die 300 Stunden-Marke tiberschritten habe (siche ebd. 161 ff.).
Verschérft habe sich die Situation zusétzlich ab April 2007, nach der Einfithrung
eines neuen Stundenerfassungssystems mit Zeitkarten.

Nachdem in den japanischen Medien vermehrt {iber das Thema nabakari
tenché® berichtet wurde, habe man von offizieller Seite verboten, dass Filialleiter
bei Uniqlo iiber 240 Stunden im Monat arbeiteten, so Hirayama (siche ebd. 163).
Das neue Zeitkartensystem habe langfristig jedoch zu keiner Verbesserung gefiihrt,
sondern nur dazu, dass man seine Zeitmessungskarte ausgecheckt hitte, um dann
zurilick in den Laden zu gehen und restliche Arbeiten zu erledigen (siehe ebd.
164).%8

67 Der japanische Ausdruck nabakari tenché %1%4> 9 J5 R bedeutet so viel wie ,,nur dem
Namen nach Filialleiter”. Gemeinsam mit dem Ausdruck nabakari kanrishoku %135
D P (dt.: nur dem Namen nach ein Verwaltungsposten) wurde das Thema in den
Jahren 2007 und 2008 in den japanischen Medien populir, als bekannt wurde, dass Mc
Donalds Japan das Prinzips gezielt auf seine Mitarbeiter anwende, um keine Uberstun-
denvergiitung leisten zu miissen.

68 Zudem wird im Buch von bis ins kleinste Detail festgehaltenen (Verhaltens-)Regeln
berichtet. So u. a. von den drei gro3en Pflichten (jap.: san dai sekinin) fiir Filialleiter
innerhalb eines tencho gaidobukku (dt.: Guidebook fiir Filialleiter): 1. Den Umsatz und
den Gewinn maximieren (jap.: Uriagedaka to rieki wo kyokudai ka suru), 2. Die Kun-

denzufriedenheit erhdhen (jap.: Kokyaku manzokudo wo takameru koto), 3. Das
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Wesentliche Streitpunkte im Prozess waren die Aussagen der Interviewten in
Bezug auf die vermeintliche Uberschreitung von monatlich 300 Arbeitsstunden,
das vorherige Ausschecken mit der Zeitkarte und die danach geleisteten Uberstun-
den, zudem die Behauptung, dass die Zentrale davon gewusst und es stillschwei-
gend anerkannt hétte. Uniqlo als Ankldger habe ferner die Glaubwiirdigkeit der
interviewten Mitarbeiter angezweifelt (siche My News Japan 2012; vgl. Kazama
2014; Business Journal 2014). Nach einer entsprechenden Beweisfiihrung attes-
tierte das Landgericht Tokyd den kritisierten Aussagen im Buch jedoch ,.eine in
den wesentlichen Punkten hohe Glaubwiirdigkeit™ (jap.: jiiyé na bubun ga jinjitsu)
zu, so dass Fast Retailing den Prozess in allen Punkten verlor, auch im darauffol-
genden Berufungsprozess musste der Konzern sich geschlagen geben. Der Autor
Yokota duflerte sich zum erschopfenden Verfahren folgendermafen:

,,Die Vorbereitungen flir diesen Prozess haben unglaublich viel Zeit in Anspruch genom-
men. Ich hatte gar keine Zeit mehr fiir andere Arbeiten. Auch die psychische Belastung war
unertraglich® (Kazama 2014).

Nachhaltig eingeschiichtert haben die Vorkommnisse den Journalisten nicht. So
wenig, wie Yokota mit einem aufwendigen Rechtsprozess aufgrund seiner Verof-
fentlichung gerechnet hatte, so wenig hat das Unternehmen vermutlich die Folgen
einer einzigen Aussage im Zuge eines Interviews im Jahr 2015 vorausgesehen.
Fir die Marz-Ausgabe des japanischen Business-Magazins President wurde
Yanai Tadashi in der Rubrik ,,Hirokane Kenshi®® no ,nihon no kiman ‘ kaib6* (dt.:
Hirokane Kenshi nimmt japanische Schliisselfiguren unter die Lupe) von besag-
tem Hirokane interviewt. Eine darin getétigte Aussage brachte Yanai den Wieder-
auftritt seiner investigativ ermittelten Journalisten-Nemesis ein. Hirokane spricht
Yanai zu Beginn des Artikels auf kritische AuBerungen an, die das Unternehmen
in letzter Zeit vermehrt als ,,black company* bezeichnen wiirden (jap.: Saikin wa
burakku kigyo no hihan wo ukete imasu ne). Yanai duBlert sich rechtfertigend zu
den Vorwiirfen. Der folgende Auszug des Interviews enthdlt den maBigeblichen
Satz, den Yokota als Einladung auffasste:

Personal ausbilden (jap.: Buka wo ikusei suru). Diese stiinden gemeinsam mit weiteren
detaillierten Arbeitsauftrégen zusammen auf einer Seite zusammengefasst. Es gébe, ne-
ben zahlreichen weiteren Manuals innerhalb einer Filiale ,,drei grole Manuals®, die Fi-
lialleiter-Anleitung (jap.: tenché manyuaru), die Anleitung fiir den Stellvertreter (jap.:
daiké manyuaru) und die Arbeitsanleitung (jap.: sagyé manyuaru) fir die Angestellten.
Fiir weitere Einzelheiten zum Thema siehe Yokota 2011: 166-169.

69 Hirokane Kenshi 5A3f#& 5 (*¥*1947 in Yamaguchi-ken) ist ein japanischer Manga-

Zeichner und Autor.
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»lch denke nicht, dass wir ein sogenannter ,schwarzer Betrieb® sind. Als wir noch in der
Etablierungsphase steckten, gab es moglicherweise Uberstunden. [...]. Aber insbesondere
in den letzten zehn Jahren hat sich die Arbeitsweise wieder um 180 Grad gewendet. [...].
Die Menschen, die schlecht iiber mich sprechen, haben mich doch wahrscheinlich noch nie
getroffen. Diese konnen sich doch das Unternehmen ansehen, und einfach Mitarbeiter wer-
den oder einen Teilzeitjob annehmen und so vollstandig erfahren, was wir fiir ein Unterneh-
men sind* (President 2015).

Gesagt, getan. Dies dachte sich Yokota Masuo und duf8erte zu seinen Beweggriin-
den, sich nochmals mit dem Unternehmen zu beschéftigen, das ihn einen langwie-
rigen Prozessmarathon einbrachte, das folgende:

,»Uniglo hat mich aufgrund meines Werkes wegen Verleumdung verklagt und wollte iiber
220 Millionen Yen Schadensersatz. Ich habe den Prozess zwar gewonnen, aber dann hat
Yanai Tadashi danach in einem Interview Folgendes gesagt: ,Aber die Menschen, die
schlecht tiber mich sprechen, haben mich doch wahrscheinlich noch nie getroffen. Diese
konnen sich doch das Unternehmen ansehen, und einfach Mitarbeiter werden oder einen
Teilzeitjob annehmen und so vollstdndig erfahren, was wir fiir ein Unternehmen sind.* Und
so dachte ich mir, wenn das so ist, dann recherchiere ich wihrend ich dort arbeite. Und nun
kommt alles ans Licht, von tiber 800 Arbeitsstunden bei Uniqlo, die Wahrheit iiber die un-
bezahlten Uberstunden und den Arbeitskriftemangel“ (Advertimes 2017).

Yokota arbeitete darauthin ab Herbst 2015 knapp ein Jahr lang verdeckt in ver-
schiedenen Uniqglo-Lagern. Er recherchierte wieder in wallraffscher Manier vor
Ort und verdffentlichte 2016 im Magazin Shitkan Bunshun seine Erlebnisse in
Artikelform. Yanai und sein Unternehmen konnten sich nach Yokota nicht reha-
bilitieren, die Schattenseiten von 2011 wurden nun nochmals eindringlich thema-
tisiert und nachhaltig festgehalten. Ein 27 Seiten langer ,,Report mit vollem Kor-
pereinsatz® (jap.: konshin repéto) des Journalisten wurde zusétzlich aufgrund gro-
Ber Nachfrage im Januar 2017 als E-Book unter dem Titel ,,Ein Jahr lang Under-
cover bei Uniqlo* (jap.: Yunikuro sennyii ichinen) verdffentlicht (Yokota 2017b).
Auch international erregte der Fall Aufsehen und fand zahlreiche Rezeption, so
widmete beispielsweise der in Tokyo ansédssige Autor Philip Brasor dem Under-
cover-Einsatz und den vorgelagerten Geschehnissen einen ausfiihrlichen Artikel
in englischer Sprache in der Japan Times (Brasor 2016), Vivian Hendriksz von
der Mode-Plattform FashionUnited berichtete iiber die Geschehnisse und auch in
der Buchverdffentlichung von Jeffrey Kingston iiber Pressefreiheit in Japan

70 Jeffrey Kingston ist zurzeit Professor an der Temple Universitét in Tokyd und Direktor

der dortigen Asienstudien-Abteilung.
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erwihnten Lawrence Repeta’! und Sawa Yasuomi’ unter dem Thema ,,Chilling

1173

effects on news reporting in Japan‘s ,anonymous society “““ in einer kurzen Episode
den Vorfall (Repeta; Sawa 2017). Yokotas neuer Report kommt an, in einem In-
terview mit dem Journalisten Onishi Yasuyuki fiir die Advertimes™ duBert er sich
im Mirz 2017 zu den Schwierigkeiten, die er aufgrund seiner Vor-Ort-Recherche
hatte. 7 Shiikan Bunshun und Yokota waren sich einig, dass man, auch wenn es
ein grofles Risiko gibe, wieder verklagt zu werden, den Undercover-Einsatz wa-
gen solle.

Yokotas Artikel und sein Report erfreuten sich einer groBen Nachfrage, weil
das Thema von Beschéftigungsbedingungen medial immer wieder gerne aufberei-
tet wird, insbesondere seit dem Selbstmord einer Mitarbeiterin der japanischen
Werbeagentur Dents(i im Jahr 2015.” Wihrend seines Einsatzes musste Yokota
mit finanziellen Schwierigkeiten kdmpfen. Zwar habe er durch seinen Job Geld
verdient, dies habe jedoch kaum gereicht. Er habe auch ab und an kleinere Artikel
verfasst, fiir grofere Auftrige wire neben seiner Arbeit bei Uniqlo jedoch keine

71 Lawrence Repeta ist Professor flir amerikanisches und internationales Recht an der
Tokyoter Meiji-Universitit.

72 Sawa Yasuomi ist als Journalist bei der japanischen Nachrichtenagentur Ky6d6 News
angestellt und dort verantwortlich fiir den Bereich der investigativen Recherchen und
In-Depth-Reporting.

73 Online-Informationsportal fiir Marketing und Werbung von Senden Kaigi Co., Ltd.:
https://www.sendenkaigi.com/company/ (letzter Zugriff vom 25.01.2020).

74 Siehe Artikel ,,Yokota Masuo ga kataru raiti-janarisuto hatarakikata [dt.: Yokota
Masuo berichtet von seiner schriftstellerischen und journalistischen Herangehens-
weise], 30.03.2017: https://www.advertimes.com/20170330/article247135/ (letzter Zu-
griff vom 25.01.2020).

75 Die 24-jihrige Takahashi Matsuri, Mitarbeiterin im Bereich Online Advertising der
Werbeagentur Dentstl, hatte sich am 25.12.2015 mutmaBlich aufgrund von Uberarbei-
tung das Leben genommen. Sie stiirzte sich vom Firmenwohnheim in den Tod. Zuvor
hat sie auf ihrem Twitter-Profil @matsuririri Nachrichten verfasst, die Einblick in ihre
Verzweiflung gaben. Das Profil selbst ist aktuell privat geschaltet, die Nachrichten sind
jedoch in Form von Screenshots bzw. in Internetarchiven abrufbar. Darin berichtet sie
von Uberstunden und sogenanntem morahara (moral harassment) am Arbeitsplatz. Der
Skandal rund um Dentsti nahm solche Ausmalfie an, dass CEO Ishii Tadashi im Dezem-
ber 2016 die Niederlegung seines Postens verkiindete. Vgl. hierzu die Presseverdffent-
lichung von Dentsi vom 29.12.2016 unter: http://www.dentsu.co.jp/news/release/pdf-
cms/2016155-1229.pdf sowie die Berichterstattung der SankeiBiz unter: http:/www.-
sankeibiz.jp/business/news/170331/bsj1703310500002-n1.htm (letzter Zugriff vom
25.01.2020).
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Zeit geblieben, einen Vorschuss vom Verlag habe es nicht gegeben. Doch diese
Unsicherheiten diirfte Yokota gewdhnt sein, war er doch nicht nur schon bei Ama-
zon und Uniqlo aktiv, sondern auch bei dem japanischen Paketzusteller und Trans-
portdienst Yamato (siehe Yokota 2015; 2017a).”

76 An dieser Stelle ist anzumerken, dass ldngst nicht nur Fast Retailing regelméfig mit
Vorwiirfen aufgrund mutmaflich schlechter Beschéftigungs- und Produktionsverhalt-
nisse zu tun hat. Auch Rydhin Keikaku wurde massiv ins Licht der Offentlichkeit ge-
riickt, als im Februar 2017 der englischsprachige Report mit dem Titel ,,The Myanmar
Dilemma* publiziert wurde. Dort wird Muji, neben anderen bekannten Marken (darun-
ter C&A, H&M, Primark, u. a.), angefiihrt. Einzelheiten zu Mujis Aktivititen in Myan-
mar sind im Report genannt, der vollstindig online zur Verfiigung steht:
https://www.somo.nl/wp-content/uploads/2017/02/170731-The-Myanmar-Dilemma-
update-web-1.pdf (letzter Zugriff vom 25.01.2020). Im Februar 2017 verdffentlichte
FR zudem eine Liste unter dem Titel ,,UNIQLO Core Partner Factory List* (jap.: Yuni-
kuro jiiyo torihikisaki kojo risuto) mit Hauptzulieferen aus den Landern Bangladesch,
Kambodscha, China, Indonesien, Japan, Thailand, Vietnam, nachdem Recherchen der
Hongkongener SACOM (Students and Scholars against Corporate Misbehaviour) und
ein darauf basierender Bericht der englischen Organisation ,,War on Want“ enormen
offentlichen Druck auf das Unternehmen ausiibte. Abzurufen ist die Zulieferer-Liste
auf der Homepage des Unternehmens unter: https://www.fastretailing.com/jp/sustaina-
bility/labor/list.html (letzter Zugriff vom 26.01.2020).



6 Analyse von KommunikationsmaBRnahmen
zwischen 2010 und 2016

Sowohl Muyjis als auch Uniqlos KommunikationsmaBBnahmen der letzten Jahre
finden maBgeblich (auch) online statt. Deshalb muss als Grundlage zu den im An-
schluss stattfindenden Kampagnenanalysen im Folgenden auf die digitalen Auf-
tritte und Social-Media-Aktivititen der zwei Fallbeispiele eingegangen werden.
Als Einzelhédndler eine eigene Webpriasenz mit entsprechender Moglichkeit
zum Onlineeinkauf zu bieten, ist im Zenit des E-Commerce (jap.: denshi komdsu)
unumgénglich. Auch aktive und gut betreute Accounts in den sozialen Medien
(engl.: Social Network Services, Abk.: SNS) stellen die bisher effizienteste Mog-
lichkeit dar, einen unmittelbaren Kontakt mit den Verbrauchern zu pflegen und
sich immer wieder ins Gedédchtnis des Abonnenten bzw. des Followers zu rufen.
Bei den Postings kénnen flexible Anpassungen an unterschiedliche Unterzielgrup-
pen vorgenommen werden, sei es mithilfe von Sprache (hierbei sind nicht nur
Sprachen im urspriinglichen Sinne zu verstehen, sondern auch Auspragungen wie
Jugendsprache, Slang oder Dialekte), Geschlecht, Altersgruppe oder weitere As-
pekte klassischer Marktsegmentierung!. Auch das Anbieten von Incentives, bei-
spielsweise durch Gewinnspiele, Sammelspiele, Rabattaktionen, o. 4. konnen so
nicht nur statisch bzw. vor Ort in den Filialen offeriert werden, wo sie dann meist
fiir den Anbieter mit hoheren Kosten verbunden sind (z. B. Druckkosten fiir
Flyer), sondern rund um die Uhr und iiberall dort, wo das Internet der Dinge?

1 Marktsegmentierung (jap.: shijé saibunka) bezeichnet die Gliederung des Marktes in
differenzierte Marktsegmente.

2 Das ,Internet der Dinge* (jap.: mono no intanetto) beschreibt die stetig voranschrei-
tende Vernetzung von Gegensténden (des alltdglichen Lebens) mit dem Internet bzw.
internetédhnlichen digitalen Strukturen. Siehe hierzu auch den Artikel ,,IoT jidai wa

nihon monozukuri no chansu® (dt.: Das loT-Zeitalter als Japans Produktionschance) des
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(engl.: Internet of Things, engl. Abk: IoT) Einzug gehalten hat. Auch inhaltliche
oder sprachliche Nachjustierungen bzw. eine Verkiirzung oder Verldngerung der
Angebote sind leichter zu realisieren (vgl. Laudon/Guerico Traver 2014; Han-
son/Kalyanam 2007). Die Wirtschaftswissenschaftler Miihlenhoff und Hedel be-
schreiben in ihrem Aufsatz ,Internet als Marketinginstrument - Werbeorientierte
Kommunikationspolitik im digitalen Zeitalter global gesetzte Rahmenbedingun-
gen, die digitalen MaBBnahmen zu Grunde liegen, folgendermafien:

,, Verdnderte Mediennutzung fiihrt zwangslaufig auch zu einem grundsétzlichen Wandel in
der Kampagnenplanung — also in der Frage, wie die Kommunikation ausgestaltet werden
soll: Die ,guten alten Zeiten® eines eindimensionalen Push-Marketings sind vorbei. Denn
eine Fokussierung auf Mafinahmen, die durch fortwahrendes Bewerben des Produktes der
Absatzforderung dienen (Push), haben durch den Medienwandel erheblich an Effektivitét
verloren. Konsumenten sehen sich aufgrund des breiten Informationsangebotes héufig einer
kognitiv schwer zu erfassenden Masse an Marketingmafinahmen auf den unterschiedlichs-
ten Kontaktpunkten gegeniiber — es herrschen Werbeblindheit und damit erhebliche Streu-
verluste. Globale Marketingbotschaften, wie sie klassischerweise in Push-Strategien ange-
wendet werden, erzielen heutzutage bei ,Lovebrands‘, wie beispielsweise Apple, den ge-
wiinschten Erfolg. Alle anderen Marken respektive Unternechmen miissen den Verbraucher
und seine Bediirfnisse in den Mittelpunkt der werblichen Ansprache riicken — sich Relevanz
erspielen. Der Konsument entscheidet nicht nur tiber das ,Wie und ,Wann* der Mediennut-
zung, sondern auch iiber das ,Was**‘ (Miihlenhoff/Hedel 2014: 519).

Zudem bietet die Einbindung von Webanalysesoftware dem Onlinehandel die
Moglichkeit, den Nutzer zu vergldsern und die Auswertung der erhobenen Daten
fiir die Optimierung der eigenen Marketingstrategien zu nutzen. Der Inhalt des
vorangestellten Satzes bote einen interessanten und reichhaltigen Ansatz fiir wei-
tere Recherchen, muss an dieser Stelle aufgrund der thematischen Schwerpunkt-
setzung dieser Arbeit jedoch auBen vorgelassen werden.

Start Up-Investmentexperten Son Taizé auf Nikkei unter: http://business.nik-
keibp.co.jp/atcl/opinion/16/041400010/083100010/ (letzter Zugriff vom 25.01.2020).
3 Ein guter Ansatzpunkt fiir weitere japanbezogener Forschung im Bereich ,,Der Konsu-
ment im digitalen Raum® und ,,Datenschutz* konnte die am 30.05.2017 in Kraft getre-
tene Gesetzesreformierung im Rahmen des ,,Japanese Act on Protection of Personal
Information® bieten. Siehe weitere Informationen auf der Homepage der Kommission
fiir den Schutz von personlichen Information (Jap:. Kojin J6hé Hogo linkai) unter
https://www.ppc.go.jp/ (letzter Zugriff vom 25.01.2020). Beispielsweise konnte niher
untersucht werden, wie transparent Retailer die Nutzung personenbezogener Daten

(jap.: kojin joho no toriatsukai) handhaben. Im Fall von Ryo6hin Keikaku, die, natiirlich
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Folgende Daten sollen die Ausmafle und damit die Relevanz des digitalen
Handels in Japan verdeutlichen: Das B-to-C-Marktvolumen in Japan erfuhr im
Jahr 2016 eine Wachstumssteigerung von 9,9 % gegeniiber dem Vorjahr und stieg
so von 13,8 Billionen Yen im Jahr 2015 auf 15,1 Billionen Yen im Jahr 2016
(siehe METI 2017: 1). * Auch der mobile Einkauf am Smartphone ist zu beriick-
sichtigen, stieg der Anteil im Bereich Wareneinkauf (jap.: buppan) von 27,43 %
(2015) auf 31,9 % (2016) an. Das bedeutet, dass statistisch mittlerweile jeder dritte
Internet-Einkauf in Japan via Smartphone durchgefiihrt wird, die Tendenz ist stei-
gend (siche ebd. 2).°

Zwar liegt der Heimcomputer fiir die allgemeine Internetnutzung immer noch
auf Platz eins, gleich dahinter steht jedoch schon das Smartphone (siche ebd. 16).
Auch international liegt Japan, noch vor Siidkorea und den UK, auf Platz eins im
Bereich der mobil durchgefiihrten Transaktionen und beim Online-Einkauf via
Smartphone (vgl. Criteo 2016: 9). Beriicksichtigt man, dass Japans Telefon- und
Mobilfunkgesellschaften schon sehr frith an der Ausbreitung des mobilen Inter-
nets mitgewirkt und dementsprechende Rahmenbedingungen angeboten haben, d.
h. sowohl technisch angepasste Endgerite als auch Datenvolumenvertrage zu be-
zahlbaren Preisen, ist diese Entwicklung nur konsequent. So war es schon mit dem
keitai (Abk. fur: keitai denwa, dt.: Mobiltelefon) die Norm, sich beispielsweise
gegenseitig Mails zu senden statt klassischer SMS. Auch die Japanologin Johanna
Mauermann® schreibt 2011 in ihrer Untersuchung zum Phéinomen des Handyro-
mans in Japan, dass schon im Jahr 1999 von einem flachendeckenden Internetnetz

abhéngig von den Browsereinstellungen des Nutzers, wie die meisten Unternehmen mit
der Schaltung von personalisierter Werbung (jap.: etsuran rireki wo riyo shita kékoku)
arbeiten, d. h. es werden Cookies platziert, so dass bei dem Besuch einer anderen Seite,
z. B. Displaywerbung von Muji angezeigt werden kann. Bei diesem digitalen Per-
fomance Marketing arbeitet RK mit dem 2005 von Jean-Baptiste Rudelle gegriindeten
Unternehmen Criteo zusammen.

4 Siehe METI-Report vom 24.04.2017 ,, Denshishotorihiki ni kan suru shijochosa “ (dt.:
Marktforschungsdaten zum E-Commerce): http://www.meti.go.jp/press/2017/04/
20170424001/20170424001-2.pdf [Vollstandiger Bericht] und http://www.meti.go.jp/
press/2017/04/20170424001/20170424001-1.pdf [Zusammenfassung] (letzter Zugriff
vom 25.01.2020).

5 Im Vergleich zu Japan liegt die Warenbestellung in Deutschland via mobile bei 22%
(2015) bzw. 24% (2016) (vgl. BEVH 2016: 16).

6 Johanna Tiibbing (geb. Mauermann) ist eine deutsche Japanologin und Expertin im Be-
reich der japanbezogenen Trendforschung. Im Jahr 2011 hat sie zur literarischen Gat-
tung des Handyromans (jap.: keitai shosetsu) in Japan ihre Magisterabschlussarbeit in
Buchform (EB Verlag Dr. Brandt) publiziert.


http://www.meti.go.jp/%20press/2017/04/20170424001/
http://www.meti.go.jp/%20press/2017/04/20170424001/
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fiir Handys gesprochen werden konnte. So wiirden beispielsweise auch die langen
Pendelzeiten mit dem 6ffentlichen Verkehr die Beschéftigung mit dem keitai
denwa, heute abgelost vom Smartphone bzw. dem Smart Device, zur intensiven
Nutzung des mobilen Internets beitragen. Auch zu dieser Zeit wire

,,das mobile Internet zudem von Anfang an weniger auf das klassische Surfen als vielmehr
auf einzelne Services aus [gelegt gewesen, A. d. A.], die man mit den 2006 bekannten
,Apps‘ vergleichen kann: hier war alles moglich, von der E-Mail iiber die Fahrplanauskunft
bis zum Kreieren der eigenen Homepage und Interagieren iiber soziale Netzwerke* (Mau-
ermann 2011: 13f)).

Brand Networking bedeutet heutzutage aber nicht nur, sich als Unternehmen mit
seinen Produkten und Dienstleistungen darzustellen und mit anderen zu vernetzen,
seien dies nun die eigenen Kunden, potentielle Neukunden oder Geschifts- und
Kooperationspartner, sondern seinen Kaufern digitale, d. h. leicht zugéngliche und
kostenfreie Rdume zum gegenseitigen Austausch bereitzustellen.

So unterhilt auch das Unternehmen Ryo6hin Keikaku sowohl eine eigene Un-
ternehmenswebseite’ als auch eine Onlineprisenz® fiir Mujirushi Ry6hin. Der
Onlineshop (jap.: nettosutoa) wurde schon im September 2000 eroftnet, zwei

7 Offizielle Webseite von Ryohin Keikaku: https://ryohin-keikaku.jp/ (letzter Zugriff
vom 26.01.2020). Der Besucher bekommt auch schon auf der Landingpage des Unter-
nehmens die gewohnte Asthetik geboten, eine die Seite einnehmende Slideshow ver-
weist auf das Motto ,,Natur, Natiirlichkeit, MUJI*, und zusétzlich auf Information tiber
Muji (jap.: MUJI ni tsuite) und die Aktion der 100 guten Dinge (jap.: 100 yoi koto).
Informationen, dazu gehdren Geschiftsberichte und Presseverdffentlichungen, sind in
japanischer und englischer Sprache einzusehen. Allerdings sind stellenweise Abschnitte
in japanischer Sprache zugénglich, die auf der englischen Version nicht zu finden sind:
dazu zdhlt beispielweise der sehr ausfiihrliche geschichtliche Abriss (jap.: enkaku
i#), in dem nach einmaligem Klicken der jeweiligen Jahreszahl eine Vielzahl an wei-
teren spezifischen Infomationen sichtbar wird (z. B. Produkteinfithrungen, Er6ffnung
von Filialen, Ubersicht zu Werbekampagnen, erhaltene Preise und Ehrungen), japanbe-
zogene Recruitmentinformationen (jap.: saiyo joho #H1%#) und detaillierte Angaben
zum Energieverbrauch des tokyoter Firmensitzes, den Distributionszentren und den Fi-
lialen, zudem Informationen zum CO2-Ausschuss und genauen Stiickzahlen von Re-
cyclingprodukten.

8  Offizielle Hauptpage von Mujirushi Ry6hin: https://www.muji.com/jp/. (letzter Zugriff
vom 25.01.2020). Es sind auflerdem landerspezifische Versionen mit stellenweise un-
terschiedlichen Inhalten verfiigbar (Nordamerika: 2, Asienpazifik-Region: 20,
Europa: 9).
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Monate bevor Amazon Japan {iberhaupt seinen Online-Handel unter amazon.co.jp
startete (Watanabe 2012: 223). Dem ehemaligen Leiter der Web-Abteilung von
Ryohin Keikaku, Okutani Takashi’, zufolge, war es seit 2010 seine Aufgabe, die
folgenden drei Punkte zu beriicksichtigen, die ihm persdnlich vom Vorsitzenden
Kanai Masaaki zugetragen wurden: Als erstes sollten die Nutzer, die im Onlines-
tore einkaufen, dazu motiviert werden, auch direkt Vorort in die Filialen zu kom-
men (jap.: tenpo sokyaku), damit das neu geschaffene digitale Angebot keine Kun-
denverlagerung vom stationdren zum eigenen Internetshop mit sich bringe. Mit-
hilfe des Kurashi no Ryohin Kenkyiijo (dt.: Forschungsinstitut fiir gute Waren im
Alltag bzw. offizielle engl. Ubersetzung: MUJI Laboratory for Living) sollte zwei-
tens die Kommunikation mit dem Konsumenten gesteigert und gefestigt werden,
was auch eine Starkung des Branding mit sich fiihren sollte. Gleichzeitig sollte
drittens eine Steigerung der Online-Verkéufe stattfinden (ebd. 224). Okutani {iber-
legte sich daraufhin verschiedene Konzepte zur Realisierung der Aufgaben. So
wurde mit vier Kampagnen von September bis Dezember 2010 das System der
Online-Coupons erprobt, zunéchst galten die Rabattaktionen nur fiir die Tokyoter
Filialen in Yurakucho und in Ikebukuro. Nachdem diese sogar besser als geplant
beim Kunden ankamen, immerhin 1.500 Personen nutzen die neuen Online-Cou-
pons, und die Umsetzung des Prinzips damit als erfolgreich bezeichnet werden
konnte, wurde der Geltungsbereich auf Hokkaidd ausgedehnt. SchlieBlich wurden
die Coupons zum neuen Standard. Diese Art der Online-Rabatte, die anschlieBend
stationdr eingeldst werden konnten, boten auBBerdem sehr gute Moglichkeiten, um
regional abgestimmte Angebote im Sinne eines Area Marketings (jap.: eria mdke-
tingu) zu ermdglichen (ebd. 226).

Okutani arbeitete auch an der Idee, mit einem Kiichenstudio zu kooperieren.
Es sollten Kurse angeboten werden, bei denen zuvor die entsprechenden Do-It-
Yourself-Kits fiir die Herstellung von beispielsweise Siifigkeiten bei Muji erwor-
ben werden mussten. Als Kooperationspartner im Gespréach war das unter Japane-
rinnen populdre Unternechmen ABC Cooking Studio (ebd. 225). Verwirklicht
wurde die Idee schlieSlich noch im selben Jahr, indem die jibun de tsukuru shirizu
(dt.: DIY-Serie) startete und u. a. im Juni 2010 ein 90-miniitiger Eltern-Kind-
Kochkurs im ABC-Cooking-Studio in der Tokyd Midtown-Niederlassung veran-
staltet wurde (siche Muji Laboratory 2010).

9  Okutani Takashi #4275 ist zurzeit Chief-Omni-Channel-Officer beim japanischen
Lebensmittelhandel Oisix Inc. und war von 2010 bis 2015 als Leiter der Web-Division
bei RK titig.
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Natiirlich sind auch Fast Retailing'® bzw. Uniglo!' online vertreten. Seit 2001
kann bei Uniqlo online eingekauft werden. Fast Retailing arbeitete u. a. mit dem
externen Web-Designer Tanaka Koichir6!'? zusammen, der fiir die Kreation und
Umsetzung eines der erfolgreichsten Online-PR-Projekte von Uniglo verantwort-
lich war, der UNIQLOCK (jap.: Yunikurokku). Das im Juni 2008'3 gestartete in-
teraktive Projekt setzte sich aus dem Zusammenspiel von Videosequenzen (syn-
chron choreographierte Tanzeinlagen zu den Kldngen des Musikers Fantastic
Plastic Machine'*) und der simplen Anzeige einer Uhr zusammen. Die abstrakten
Tanz-Musik-Uhr-Sequenzen, die sich durch die technische Einbettung in eigene
Blogs u. 4. auszeichneten, wechselten in regelméBigen Abstdnden, so dass der
Nutzer immer wieder gespannt den néchsten Einspieler erwarten konnte. Die UNI-
QLOCK nutzte CGM-Plattformen wie YouTube und Blogs, um eine neue Art von
Verbindung zwischen dem Internetnutzer und dem Unternehmen herzustellen
(siehe auch Uniqlo PR 11.07.2012). Uniqlo stellte somit Bloggern und YouTubern
ein damals neuartiges Widget zur Verfligung, das sich im Sinne des Buzz Marke-
ting (Mund-zu-Mund-Werbung bzw. jap. kuchikomi) verbreitete. Auf der einen

10 Offizielle Webseite von Fast Retailing in Japanisch, Englisch und Chinesisch:
http://www.fastretailing.com/jp/ (letzter Zugriff vom 25.01.2020). Der Besucher be-
kommt auf der Landingpage zunichst ein pragmatisches rotweifles Flat-Design inklu-
sive eines durchlaufenden RSS-Web-Feeds geboten, darunter stehend die aktuellen Ak-
tien-Kurse des Unternehmens.

11 Siehe offizielle japanische Webpriasenz unter http://www.uniqlo.com/jp/ (letzter Zu-
griff vom 25.01.2020).

12 Tanaka Koichird M9 #t— (*1973) ist Creative Director und Griinder des Kreativstu-
dios Projector Inc., mit dem er schon Projekte fiir Uniglo (z. B. ,,UNIQLO Wake Up*
und ,,UNIQLO Calendar*) Intel (,,The Museum of Me*), Tabio (Online Store, Slide
Show) und GATSBY (2017 ,, Bokura wa minna ikite iru* [dt.: Wir alle leben]) reali-
sierte. Auf dem Kanal der hessischen Film- und Medienakademie kann ein Vortrag
Tanakas in englischer Sprache zu kiinftigen digitalen Entwicklungen der Branche ein-
gesehen werden, den er 2013 auf dem ADC Festival in Hamburg hielt (Titel: The next
digital step. Koichiro Tanaka’s speech at ADC Festival 2013): https://www.y-
outube.com/watch?v=U-DR_i2P3Lc (letzter Zugriff vom 26.01.2020).

13 Die UNIQLOCK ist offiziell seit dem 25.01.2017 offline. Siehe hierzu die Bekanntma-
chung auf: http://www.uniqlo.jp/uniqlock/ (letzter Zugriff vom 25.01.2020).

14 Der Musiker und DJ Tanaka Tomoyuki tritt aktuell unter der Abkiirzung FPM auf. Er
arbeitete u. a. musikalisch an den Animationsfilmen ,,Superflat Monogram* und ,,Su-
perflat First Love* mit, einer Kooperation des Labels Louis Vuitton mit dem japani-
schen Kiinstler Murakami Takashi (siche: http://www.fpmnet.com/ [letzter Zugriff vom
25.01.2020)).
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Seite konnte der Nutzer selbst die Aufmerksamkeit auf sich bzw. seine Inhalte
richten, auf der anderen Seite steigerte sich die Popularitit Uniqlos, indem das
Unternehmen jeden einzelnen Benutzer zu einem aktiven Markenbotschafter
machte und sich mit seiner Aktion nicht nur auf Japan beschrinken musste. Eine
eingebettete Weltkarte zeigte jeden Nutzer an, die Kombination aus Tanz, Musik
und einer Uhr lieB eine einfache Verbreitung des Projektes in Form von Blog-
parts'® zu, trotz unterschiedlicher Sprachen und damit {iber Lindergrenzen hin-
weg (Ogawa 2009: 187). Die UNIQLOCK erhielt schon in ihrer Anfangszeit zahl-
reiche nationale und internationale Auszeichnungen der Kreativbranche (Tsukii-
zumi 2015: 2015 f.; Uniqlo PR 23.06.2008)'°. Innerhalb der Rubrik Next Cool
Japan des Nikkei Trendy Net antwortete der Projektverantwortliche Katsube Ken-
tard'” auf die Frage, was die Anziehungskraft des Projektes ausmache, folgendes:

,.Es handelt sich um ein Widget, dass der User bei sich integrieren kann, aber nicht muss,
es liegt ganz in seiner Entscheidungsgewalt. Die Anzichung liegt nicht wirklich am Inhalt
an sich, sondern daran, dass man die UNIQLOCK immer wieder ansehen kann. Es gibt iiber
100 verschiedene Tanzmuster, iiber 10 verschiedene Songs, und saisonal abhéngige Stiicke.
Diese werden in zufilliger Reihenfolge wiedergegeben und aus Sicht des Betrachters gibt
es eine schier unbegrenzte Anzahl an Kombinationsmdglichkeiten von Tanz und Musik.
Der User fragt sich so, was wohl als néchstes passiert, und bleibt deshalb dran. Das ist das
Geheimnis. [...]. AuBerdem haben die Ténzerlnnen keinen freudigen Gesichtsausdruck,
sondern sind absichtlich ohne sichtbare Emotionen. Wenn sie Freude oder Leid zeigen wiir-

den, wiirde man der Clips wahrscheinlich schnell {iberdriissig werden. Daher kann man

15 Die UNIQLOCK zeichnete sich durch die Moglichkeit der technischen Integration in,
z. B. in den eigenen Blog aus (als Blog Part), die geldufigere Bezeichnung lautet Blog
Widget. Es handelte sich um eine 24-Stunden-Anzeige, in der (meist mehrere junge
japanische Frauen) im Rahmen von synchron gestalteten Tanzeinlagen Stiicke aus ak-
tuellen Kollektionen vorstellten. Um Mitternacht gab es entsprechende Ruhe-Sequen-
zen, morgens zusitzlich eine Alarm-Funktion, aulerdem stiindliche wechselnde Extras.
Auf einer Weltkarte wurde schlieSlich automatisch jeder User, der die Funktion einbet-
tete, angezeigt. Realisiert wurden die Kampagnen von Projector Inc., Paragraph und
Monster Films.

16 Siehe Uniqlo-Presseveréffentlichung vom 23.06.2008 unter: http:/www.uni-
qlo.com/jp/corp/pressrelease/2008/06/062313 uniqlock.html (letzter Zugriff vom
25.01.2020)

17 Katsube Kentaro B lg (¥1974) absolvierte sein wirtschaftswissenschaftliches
Studium an der Keid-Universitdt (Abschluss im Jahr 1998). Seit 2005 war er fiir Uniqlo
als Global Leader im Global New Media-Team aktiv, davor u. a. bei Mercedes Benz

tétig.
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sagen, dass diese Darstellung von Kleidung der Uniqlos entspricht, als japanisches indust-
riell hergestelltes Produkt, das mit Uniformitdt bzw. Einheitlichkeit verbindet* (Nikkei
Trendy Net 24.12.2008).

Es war eine Aktion, die zwar als innovativ bezeichnet werden konnte, aber auch
zu dieser Zeit schon technisch problemlos umzusetzen war. Auch Uniqlo war sich
schon zu einem frithen Zeitpunkt des enormen Wirkungsradius von Social Media-
Gemeinschaften bewusst und so kann man Uniqlos Angebot und Aktivititen auch
nicht nur auf seiner Homepage verfolgen, sondern auch bei Facebook (@uniqlo),
Instagram, Line und seit November 2009 auch bei Twitter (@UNIQLO _JP), und
damit genau vier Monate spiter als Muji.'®

Muji Japan twittert seit Mai 2009 seinen bisher iiber 630.000 Followern'® fast
téglich mehrere Male zu den neuesten Aktionen, Produktfeatures, Kooperationen
oder sonstige Neuigkeiten. Die hohe Twitterfrequenz wird nur samstags unterbro-
chen, an diesem Tag hat der Account ,,frei, so steht es jedenfalls im Profil: ,, Chi-
nami ni doyobi o-yasumi shite orimasu “ (siche Nutzer @muji_net auf Twitter).

An dieser Stelle erwdhnenswert ist zudem das amerikanische, und auch in Ja-
pan sehr erfolgreiche Unternehmen Foursquare. Urspriinglich ein standortbasier-
ter Empfehlungs- und Rezensionsdienst, hat es mit seiner Mobile App Swarm?
dazu beigetragen, seit 2014 den Twitter- und Facebook-Traffic zu erhdhen, indem
das sogenannte ,,Einchecken® in Geschifte, Restaurants oder sonstige Plitze u. a.
mit digitalen Coins und Stickern?! belohnt wird. Hilt man einen ,,Eincheckre-
kord®, d. h. besucht man einen bestimmten Platz unter den registrierten Nutzern
am hédufigsten, und dokumentiert dies mit der App, wird man zum offiziellen
,Blrgermeister bzw. mayor des besuchten Platzes ernannt. So bestehen viele
Tweets an Muji nicht unbedingt aus Liebesbekundungen von Fans, Anregungen
oder gar kritischen Riickmeldungen, sondern aus einem reinen ,,Ich bin gerade

18 Vgl. fiir weitere Informationen zu Uniqlos Onlinestrategien auch den Artikel in der
Sommer-Ausgabe von Kangareu Hito ,,Yunikuro uebbumdketingu no butaiura® (dt.:
Hinter den Kulissen von Uniglos Webmarketing) (Uniqlo PR 11.07.2012).

19 Stand: 02.02.2020 Uhr.

20 Siehe: https://www.swarmapp.com/ (letzter Zugriff vom 25.01.2020).

21 Bei Stickern handelt es sich um virtuelle Belohnungen, die bei der Swarm-Nutzung
automatisch nach einem festgesetzten Eincheck-Turnus erworben und in einem digita-
len Stickeralbum gesammelt werden. So verdient man sich einen sogenannten ,,Retail-
Therapy“-Sticker durch das Einchecken in Geschifte, den ,,Famous Ray* durch das
Einchecken in drei unterschiedliche Pizzerien, einen ,,Homie* beim Betreten von Woh-
nungen. Entthront man einen Mayor dreimal an einem anderen Ort, wird ,,Frank Un-

derwood* freigeschaltet.
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hier. Auf Facebook findet man zahlreiche Muji-bezogene Seiten, Gruppen und
Veranstaltungen, nur wer @muji.jp mit ,,Geféllt mir* markiert, kann sicher sein,
der japanischen Hauptseite zu folgen. Natiirlich haben auch einige Lander, in dem
das Unternehmen Filialen unterhilt, eigene offizielle Landerseiten.

Mujis YouTube-Kanal? ist seit dem 02.11.2009 aktiv, in unregelmiBigen Ab-
stdinden werden dort Werbefilme gepostet. Innerhalb von Playlists, deren Benen-
nungen von ,,What is MUJI?“ und ,,Compact Life {iber ,,MUIJI to Go* bis hin zu
Kaze to kurasu* reichen, lassen sich Videos unter dem Nutzer muji_global fin-
den. Fokus des Unternehmens liegt klar auf der Vernetzung innerhalb der vorweg
erwéhnten SNS-Plattformen wie Line, Facebook und Twitter, auch der Instagram-
Account wird rege genutzt. Unter dem Motto ,,MUJI by You* bzw. ,Jibun no
sukimi ya sutairu wo tsukuru hito-tachi (dt.: Menschen, die ihren eigenen Ge-
schmack und Stil kreieren) repostet muji_global ausgewéhlte Fotos von Abonnen-
ten, die mit dem Hashtag-Zeichen (Raute) und dem dahinterstehenden Begriff
Muji (#muji) versehen wurden. Mit 1.918 Beitriigen® (Fotos und Kurzvideos)
und zahllosen Hashtags in japanischer und englischer Sprache ist der Account seit
dem 03.07.2015 aktiv?*. Mit dem Profilmotto ,,Share your MUIJI life with #muji‘
werden die Nutzer aufgefordert, ihre Schnappschiisse und damit ihre eigene Sicht
auf die Nicht-Marke, ihren eigenen Lifestyle, mit Ryohin Keikaku und der Welt
zu teilen. Ferner startete im Mai 2013 ,,MUJI Passport®, eine Full-Service-App,
mit deren Download fiir den Kunden ein ,,neues Einkaufserlebnis* beginnen solle
(ap.: Apuri wo daunrédo shite, atarashi o-kaimono taiken wo). Durch einen Ein-
kauf, das Schreiben von Rezensionen oder dem Einchecken mittels der App, wenn
man eine Filiale betritt, werden dem Nutzer, einem Punktesystem entsprechend,
Meilen gutgeschrieben. Je nach Meilenstatus konnen verschiedene Stufen (Silber,
Gold, Platin, Diamant) erreicht werden. Diese wiederum fiihren zu Coupons, Re-
duzierungen oder kleinen Promotiongeschenken.

6.1 ANMERKUNGEN ZU DEN KAMPAGNEN

Im folgenden Abschnitt werden ausgewihlte Kampagnen und Kommunikations-
projekte aus dem Zeitraum zwischen 2010 und 2016 untersucht. Durch die digita-
len Schaltungen und der Ubertragung von japanischen Kampagnen in andere

22 Siehe: https://www.youtube.com/user/MUJIglobal (letzter Zugriff vom 25.01.2020).

23 Stand: 26.01.2020, 11:01 Uhr.

24 Siehe Ankiindigung von Ry6hin Keikaku unter: http://ryohin-keikaku.jp/news/2015 0-
703.html (letzter Zugriff vom 25.01.2020).


http://ryohin-keikaku.jp/news/
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Sprachrdume, kann héufig keine Einschrinkung vorgenommen werden, die man
als rein national oder international bezeichnen kdnnte. Folgende Kampagnen wer-
den untersucht:

Fiir das Jahr 2010 wird Mujis ,,Kurikaeshi genten, kurikaeshi mirai“-Kam-
pagne thematisiert, ein Beispiel dafiir, wie sehr Muji sich auch heute noch auf
traditionelle, urspriingliche Werte beruft. Uniqlos Lucky-Line-Kampagne hinge-
gen zeigt auf, wie digitale und reale Umgebungen optimal aufeinander abgestimmt
werden konnen.

Die Untersuchung von Reaktionen und Aktionen in Bezug auf die Dreifach-
katastrophe von Fukushima zeigen signifikante Unterschiede, aber auch Gemein-
samkeiten im Umgang mit akut auftretenden Vorfillen und der Koordinierung von
CSR-Aktivitdten auf.

Im Jahr 2013 wird Muji mit ,,Chikyii no senaka‘ nicht nur global, sondern auch
3D. Uniqlo zeigt sich dagegen poppig und geht in den Untergrund.

2016 wird auf beiden Seiten integriert kommuniziert. Mochte sich Muji mit
der ,,] am MUJI“-Kampagne zur digitalen Identifikationsikone stilisieren, stellt
sich Uniqlo mit ,,The Science of Life Wear* die Frage, warum wir uns iiberhaupt
anziehen. Es werden gestalterische Mittel, Inhalte und wiederkehrende Motive un-
tersucht.

6.2 FALLSTUDIE I: MUJIRUSHI RYOHIN

,Alles, was man zum alltdglichen Leben braucht, wire von Mujirushi Ry6hin: das Haus,
die Mobel, einfach alles. Wie solch ein Alltag wohl ausschauen wiirde? Genau dafiir suchen
wir Sie. Leben Sie zwei Jahre lang kostenlos (inklusive Mébel) in einem unserer Mujirushi
Ryohin-Hauser* (Text aus dem Kampagnenfilm ,,Mujirushi Ryéhin de kurasé® [dt.: Lasst
uns mit Mujirushi Ryohin leben] “ vom 18.06.2012).

25 Die Bewerbungsfrist fiir die ,, Zenbu, Mujirushi Ryohin de kuraso “-PR-Kampagne lief
vom 15.06.2012 bis zum 25.06.2012 und sollte das Eigenheim-Segment (jap.: Muji-
rushi Ryohin no ie) der Lifestyle-Kette promoten. Im Gegenzug zum mietfreien Woh-
nen in einem Muji-Haus im Tokyoter Stadtteil Mitaka, sollten die Bewohner regelma-
Big iiber ihre Erfahrungen im/mit dem Haus und den Produkten schreiben. Unter 57,884
Bewerbern wurde so schlieSlich ein japanisches Ehepaar ausgewihlt, das ab Januar
2013 das Haus bezog. Das Kampagnenvideo mit dem Bewerbungsaufruf kann auf dem
offiziellen YouTube-Kanal von Muji unter dem folgenden Link abgerufen werden:
https://www.youtube.com/watch?v=rZLOz2QDVUw&index=7&list=PLECBSBE-
009DOCODCS8. Das Video mit dem Einzug des Paares unter folgendem Link:


https://www.youtube.com/watch?v=rZLOz2QDVUw&index=7&list=PLECB5BE-%20009D0C0DC8
https://www.youtube.com/watch?v=rZLOz2QDVUw&index=7&list=PLECB5BE-%20009D0C0DC8
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6.2.1 Muji zum Sein -, am MUJI“ (2016)

Weniger als zeitlich beschrankte Werbekampagne als vielmehr als umfassende
und damit auch globale Kommunikationsmafinahme ist die folgende Imageoffen-
sive zu bezeichnen, deren offizieller Start auf den 15. April 2016 fiel. Die Nutzung
von Social-Media-Plattformen spielt bei der kombinierten Print- und Online-MaB-
nahme die Hauptrolle, deren offzieller Titel ,,] am MUJI“?* lautet. Die Aktion
wurde von Fotoausstellungen in Japan (Tokyd?’, Filiale Atre Ebisu) und Italien
(Mailand, Filiale Corso Buenos Aires?®) begleitet?. Innerhalb dieser Ausstellun-
gen wurden Fotografien von Personen, die ,,ihren eigenen Geschmack und Stil
kreieren® gezeigt (jap.: Jibun no okonomi ya sutairu wo tsukuru hito-tachi). An-
gefertigt wurden diese vom japanischen Kiinstler Nishijima Atsushi®, der inter-
national erfolgreich unter seinem Kiinstlernamen JIMA arbeitet. Mujis offizielle
Ankiindigung vom 6. April 2016 beschreibt die Absicht von ,,I am MUJI* wie
folgt:

,,Bei I am MUJI handelt es sich um eine Fotoausstellung, in der Menschen, frei von jegli-
chen Etiketten, als Menschen, die ihren eigenen Geschmack und Stil kreieren, prasentiert
werden sollen. Der Fotograf JIMA, ansdssig in New York, fotografiert Personen, die er auf
der Strale entdeckt und die fiir ihn ,I am MUIJI® sind. Diese lichtet er auf schwarz-weif}
Fotografien ab. Um die ,Erscheinungen so, wie sie sind‘ festzuhalten, tragen die fotogra-

fierten Personen keine Kleidung von Mujirushi Ryohin. Sie sollen so abgelichtet werden,

https://www.youtube.com/watch?v=cA9tBxzbv-4&list=PLECB5BE009D0C0DC8
(letzte Zugriffe vom 26.01.2020).

26 Offizielle Website zu erreichen unter: http://www.muji.com/jp/i-am-muji/ (letzter Zu-
griff vom 26.01.2020).

27 Die Ausstellung in Tokyo lief vom 15. April 2016 bis zum 5. Mai 2016.

28 Die Ausstellung in Mailand lief vom 8. April 2016 bis zum 1. Mai 2016.

29 Beide Filialen wurden bis zum April des Jahres 2016 erweitert und mit den Ausstellun-
gen neu erdffnet (Mailand: 04/2016, Tokyo: 15.04.2016). Vgl. hierzu die entsprechen-
den Presseverdffentlichungen unter: http://ryohin-keikaku.jp/news/2016_0112.html
und http://ryohin-keikaku.jp/news/2016_0303.html (letzte Zugriffe vom 26.01.2020).

30 Der japanische Fotograf mit Sitz in New York hat neben zahlreichen anderen Projekten
als Standfotograf bei Filmen wie ,,Money Monster (2015), ,,Birdman* (2014) oder ,,A
Place Beyond Pines* (2012) mitgewirkt. Neben Ryo6hin Keikaku zdhlen auch internati-
onal bekannte Marken wie American Express, Apple, Nike, Pepsi oder das japanische
Popeye Magazine zu seinen Kunden. Siehe: http://www.jimagraphy.com/ (letzter Zu-
griff vom 26.01.2020).
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wie sie gerade sind, in der Kleidung, die sie ausgewéhlt haben [...]* (Ry6hin Keikaku PR
06.04.2016).

Um das Projekt auch digital umzusetzen, nutzte Ryohin Keikaku vorwiegend sei-
nen Instagram-Account. Allerdings kénnen die als spontane Schnappschiisse aus
dem Leben inszenierten Bilder auch auf dem Instagram-Account des Fotografens
(Stand 08/2017) eingesehen werden. Die Einbettung der Bilder in lokale Subsites’!
ermdglicht eine komprimierte Ubersicht.

Ziel sei das Einfangen von Momentaufnahmen in Zeiten, in der ,,die Globali-
sierung zu einer Welt ohne Grenzen flihre®, in der ,,Informationen ungehindert
flieBen* und zu einem Uberangebot fithren wiirden. Aufgrund solcher Entwick-
lungen hitten nach Ansicht Mujis auch viele Menschen ihr eigenes Leben und
ihren eigenen Lebensstil aus den Augen verloren (jap.: Gurobaru-ka, bodaresu,
soshite joho kata na yo no naka de, jibun no ikikata wo miushinatte shimau hito
ga iru). Auf der anderen Seite gibe es jedoch auch diejenigen, die aus den unzéh-
ligen Wertevorstellungen, die heute existierten, sei dies nun in Form von Religion,
Philosophie oder allgemeinen kulturellen und gesellschaftlichen Wertemustern,
die fiir sich passenden auswéhlten und entsprechend nach auflen hin ausdriicken
wiirden (jap.: Taiyé na kachikan kara jibun ni fusawashi sentaku wo shi, hyogen
suru hito mo imasu). Eine Auswahl derer, die eins mit sich sind und sich nach
Ansicht JIMAs vor allem mit dem identifizieren, fiir das Muji steht, ndmlich mit
dem, was auf der deutschen Website?> mit ,,diesem MUJI-Gefiihl“ bezeichnet
wird, mochte das Projekt in den Mittelpunkt riicken (siche ebd.). Die Aufnahmen
des seit Mai 2017 ruhenden Projektes stammten bisher aus Tokyo und New York
sowie aus Berlin und Sydney. Seit November 2016 waren die monochromen Auf-
nahmen zusitzlich im Café&Meal MUJI-Bereich des Tokyoter Flagshipstores in
Yurkakuchoé ausgestellt. Auch Ausstellungen in Sydney (Mérz 2017, The Gale-
ries) sowie Melbourne (April 2017, Emporium) fanden statt.

31 Siehe: http://www.muji.com/jp/i-am-muji/ (letzter Zugriff vom 26.01.2020).
32 Siehe: https://www.muji.com/de/i-am-muji/ (letzter Zugriff vom 26.01.2020).
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Die Symbiose von Globalisierung und Hashtags

Das Projekt schaltet seit April 2016 iiber den Foto- und Videodienst Instagram,
bisher wurden 46 Bilder gepostet.33 Nicht nur digital oder in Fotoausstellungen
sind die Aufnahmen anzutreffen, sondern auch in Form von grof3en Postern, bei-
spielsweise an Bushaltestellen in Tokyo. Startet man die Suche mit #lamMuyji,
werden einem zahlreiche weitere Privataufnahmen von Nutzern auf Instagram o-
der Twitter angezeigt.

Den offiziellen Beginn des Projektes markiert eine Aufnahme aus Tokyo, die
am 15. April 2016 gepostet wurde. Es handelt sich um ein Bild des Innenarchitek-
ten Sugimoto Takashi, Mitglied des Advisory Boards von Ry6hin Keikaku. In der
Aufnahme lehnt Sugimoto leger gekleidet in heller Jeans und einem dunklen Roll-
kragenpullover von der Marke The North Face am Eingang eines scheinbar ge-
schlossenen Geschiftes. Uber seinem Kopf zu lesen sind die englischen Worter
,lce Hot*“. Um wen es sich hierbei handelt, wird von Muji oder Jima allerdings
nicht geklart. Der Betrachter erkennt den beriihmten Kopf von Muji entweder
selbst, oder aber der Kommentar einer Nutzerin klért auf, nachdem ein User auf
Englisch die Frage stellte ,,i am sorry, but who is he?". Die wenigen Kommentare,
die zu den Bildern von Nutzern gepostet wurden, zu betrachten, lohnt sich den-
noch, so gibt es bei Projektbild Nummer 12 vom 6. Juli 2016, das den Titel ,,Fuyu
no koen de, karada wo marume, dokusho wo shite ita josei bzw. ,,A woman rea-
ding in a park in winter (Place: #newyork)® einen interessanten Kurzaustausch
zweier Nutzer. Eine Userin kommentiert, wie wunderbar die Aufnahme ist, ihr es
allerdings doch missfalle, dass die Frau im Schneidersitz und mit Schuhen auf der
Bank séBe (jap.: Donna suteki na kata demo, benchi ya zazeki ni, kutsu wo haita
mama ashi wo kundari no setari suru no wa fukai desu). Daraufhin entgegnet ein
anderer User, dass es sich hierbei klar um einen Fall von , kulturellen Unterschie-
den‘ handele, da, wenn man ins Ausland ginge, viele Menschen in solch einer Art
und Weise sdBen. Es unterscheide sich einfach vom japanischen Stil und man
konne da nichts machen (jap.: Md sore wa nihonshiki no kangaegata de bunka no
chigaimasu kara ne, shikataganai desho. Gaikoku ittara takusan sonna fii ni su-
wattari shite imasu yo wara). Abgeschlossen wird der Kommentar mit dem japa-
nischen Schriftzeichen fiir ,,lachen” (jap.: wara), was zu einer Reduktion einer
eventuell belehrenden Konnotation beitragen mochte.

Auch die Texte, die von offizieller Seite als Bildbeschreibungen eingesetzt
werden, miissen einer ndheren Betrachtung unterzogen werden, da beim Vergleich
des original japanischen Bildtextes mit dem direkt dahinterstehenden Englischen
eine stellenweise starke Reduktion des Originals festzustellen ist. Eine Auswahl

33 Stand: 26.01.2020, 11:23 Uhr.
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der Texte, deren englische Ubersetzung sich stellenweise vom japanischen Origi-
nal unterscheidet, sei nun in tabellarischer Form wiedergegeben. Die dick hinter-
legte Ubersetzung vom japanischen Originaltext ins Deutsche ist fiir diese Arbeit
angefertigt worden, es handelt sich um keine offizielle deutsche Ubersetzung
durch Ry6hin Keikaku oder den am Projekt beteiligten Personen. Nach dem 19.
Fotopost [I am MUJI 19] ist zudem eine Anderung der Bildunterschriften festzu-
stellen. Die durchgehende Nummerierung des in eckigen Klammern stehenden [I
am MUIJI] wird nicht mehr fortgefiihrt. Au8erdem wird jedem Post der kurze Pro-
jektmarkierungstext ,,Jibun no sukimi ya sutairu wo tsukuru hitotachi wo satsuei
shite purojekuto (dt.: Ein Projekt, das Menschen zeigt, die ihren eigenen Ge-
schmack und Stil kreieren)* vorne angestellt. Aus Griinden der Ubersichtlichkeit
ist diese Kurzbeschreibung in der Tabelle nur bei einem Post eingefiigt worden.

Tabelle 4: Auswahl an Bildtexten des ,,I am MUJI “-Projektes

Pro- Japanische Deutsche Englische Ort
jektti- Bildbeschreibung Bildbeschreibung Bildbeschrei-
tel (offiziell) (eigene Ubersetzung) bung
(offiziell)
Shinjuku de basu ni Habe ihn in Shin- .1 followed you | Tokyo
noru tokoro wo mik- juku kurz wihrend from Shin-
Lam ake, Nakano no atari | einer Busfahrt gese- | jyuku!“
MU de kesha shita sai ni hen und ihn dann
0 satsuei fotografiert als er in
der Gegend bei
Nakano ausgestiegen
ist
Lam Kosutd wo wasureta Ein Café-Besitzer, What made him | Tokyo
~ to warai-nagara der lacht, wihrend smile?
MUIJI
06 matte kite kureta kafe | er einen vergessenen
no tenshu Untersetzer bringt
Lam Ame no hi, soto de Ein Mann, der an ei- | A man on a New
MU kohi nomi-nagara nem regnerischen rainy day York
08 ippuku shite ita Tag drauflen eine
dansei Zigarette raucht,
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wihrend er Kaffee
trinkt

Ame no hi, hoka no Eine Frau, die an ei- | Some people New
hito wa chigau kasa nem regnerischen have white rain York
Iam wo sashite ita josei Tag einen Regen-
MUIJI schirm mit sich
09 trigt, der sich von
denen der anderen
Leute unterscheidet
Iam Eigakan no shita de Eine Frau, die vor Another lost New
MUIL | michi wo shirabete einem Kino den Weg | woman in New York
10 ita josei recherchiert York
Nichiyobi no asa, Ein dlterer Herr, A man on Sun- New
lam shinbun katate ni inu | der, die Zeitung in day morning York
no sanpo wo shite ita | der einen Hand, an
MUIJI
14 ojichan einem Sonntagmor-
gen seinen Hund
Gassi fiihrt
[Jibun no sukimi ya [Ein Projekt, das [A project pho- Berlin
sutairu wo tsukuru Menschen zeigt, die tographing peo-
hitotachi wo satsuei ihren eigenen Ge- ple who create
shite purojekuto] schmack und Stil their own style
kreieren] and tastes]
Berurin ni wa, ten-
puruhofu to iu 2008- Berlin-Tempelhof A woman prac-
Lam nen made kitké tokoro | war bis 2008 ein tices skateboard-
ga, sonomama no Flughafen. Nun nut- | ingin
MUIJL

katachi de kéen to
natta tokoro ga ari-
masu. Berurin shimin
wa joggingu wo shi-
tari, jitensha ni not-
tari, takoage wo shi-
tari, pikunikku wo

shitari, eingei wo

zen die Berliner den
in einen Park umge-
wandelten Platz, um
zu joggen, Fahrrad
zu fahren, Drachen
steigen zu lassen, zu
picknicken oder

Gartenbau zu

Tempelhof, an
airport—turned—
park in Berlin.
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shitari shite imasu. betreiben. Auf der
Sono kassouro de Landebahn iibt eine
sukébo no renshii wo Frau skateboarden.
shite ita josei.
Hidari no kutsushita Der linke Strumpf Wish this photo | keine
wa midori-iro, migi ist griin, der rechte were in color so | An-
no kutsushita wa mu- | violett, das herun- you can see the gabe
Iam rasaki-iro de, ochiba tergefallene Laub complementary
MUIL. | wa ki-iro. gelb. colors of the yel- | (Ber-
low leaves and lin)
her mismatched
socks.
Zenjitsu no yoru, jit- Eine Frau, die ihr ,,Believe or not, | keine
ensha wo sejo shiyo Fahrrad am oberen when [ parked An-
to shita toki, shita no | Teil des Zauns abge- | my bike, there gabe
Iam supésu wa jitensha schlossen hat, da am | was no space on
MUIL | ippai de, fensu no ue Abend zuvor wegen | the ground.” (Ber-
no bubun ni sejé shita | zu vieler Fahrriader lin)
Josei. davor kein Platz war
Sipdmadketto de kai- Die Szene zeigt einen | 4 boys after gro- | keine
mono wo shimau, ie Vater, der sich mit cery shopping An-
I am ni mukau otésan to seinen drei Kindern gabe
MUIL slan-nin no ko no nach dem Einkauf
fiikei. im Supermarkt auf (Ber-
den Heimweg lin)
macht.

Quelle: http://www.muji.com/jp/i-am-muji/ (letzter Zugriff vom 26.01.2020).

34 Offizielle Ortsangaben wurden an dieser Stelle nicht mehr hinzugefiigt. Es bleibt zu
vermuten, dass es sich hier und in den weiteren vier Aufnahmen auch um Berlin han-
delte.
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Die Mujifizierung des Selbst?

Zusammenfassend lésst sich festhalten, dass die Tonalitdt der monochromen Auf-
nahmen der typischen Visualitdt Mujis entspricht und diese als natiirliches, spon-
tanes Ergebnis aus dem Alltag wirken sollen. Indem keinerlei Wert auf die Abbil-
dung von Artikeln der Marke gelegt wird, sondern an einer Stelle sogar eine an-
dere Marke identifiziert werden kann, in diesem Fall der The North Face-Rollkra-
genpullover von Sugimoto aus der ersten Fotografie, soll das durch Muji materiell
gestiitzte Lifestyle-Moment in den Hintergrund treten, stattdessen eine Zelebra-
tion von Individualitdt, Autonomie und Alltag stattfinden. Mittels eines kosmopo-
litischen Fokus, die Aufnahmen stammen bisher aus vier Landern, soll das ,,MUIJI-
Gefiihl“ internationale Vebreitung finden. Die Fotos werden vom Fotografen di-
rekt, so scheint es, zweisprachig kommentiert. Der Projektname ,,I am Muji* 14sst
fast keinen Zweifel dariiber offen, worum es hierbei, neben den offiziell formu-
lierten Absichten, geht: die Identifikation mit dem eigenen Label. Anstelle eines
,,Muji is you“-Ansatzes, kann hier hier also jeder Muji sein, zunichst auch ohne
die Produkte, denn Muji soll als Fundament eines orientierten und festen Indivi-
duums dienen. Jeder solle sich als Teil einer Abstraktion fithlen kdnnen, die auf
der einen Seite tiefgriindig mit der unsicheren Stellung des Menschen in aktuellen
Zeiten argumentiert. Um dieser Tiefgriindigkeit Nachdruck zu verleihen, fallen
auflerdem Schlagworte aus dem Standard-Kanon, wie das der Globalisierung oder
des Informationsiiberflusses. Auf der anderen Seite hebeln sich die Botschaften
gegenseitig aus, in eine Seichtigkeit hinein, wenn beispielsweise ein Hashtag die
Wichtigkeit von Familie betont. Betrachtet man dltere Kampagenen, so trifft man
mit ,,Boku wa mujirushi da (dt.: Ich bin ohne Label bzw. Ich bin mujirushi)* auf
eine auf den ersten Blick dhnlich wirkende Formulierung aus dem Jahr 1983.
Wihrend ,,I am MUJI als schon fast klassische Instagram-Kampagne gelten
kann, erfasste die bunte Illustration des Illustrators Kawamura Yo6suke aus dem
Jahr 1983 in Kombination mit dem Werbespruch ,,Boku wa mujirushi da* die da-
maligen Absichten des Unternehmens in klarer und eindeutiger Form. Bei der ak-
tuellen Neuauflage der Muji-isierung steht bei der Rezeption innerhalb Japans
deutlich die Betonung eines internationalen und kosmopolitischen Flairs im Vor-
dergrund. Auf3erhalb Japans dagegen wird das Projekt vom kiinstlerischen Aspekt
an sich getragen.
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6.2.2 Muji zum Mitnehmen - ,,Chiky( no senaka“ (2013)

Die Kampagne ,,Chikyii no senaka (engl.: To the Back of the Earth)* aus dem Jahr
2013 fand innerhalb des Produktsegments MUIJI to GO statt. Vor der Materialana-
lyse folgt daher zundchst eine kurze Einfiihrung hierzu.

Bei MUJI to GO handelt es sich um ein umfangreiches Produktsortiment, das
rund um die Themen von Reise und Mobilitdt unterschiedlichste Aspekte des ,,mo-
bilen* Konsumenten unterstiitzen mochte. Der Claim ,,Gut reisen mit guten Pro-
dukten” (jap.: yoi tabi wo, yoi shina to) hebt auch hier das immer USP-Zugpferd
des Unternehmens, ndmlich die gute Qualitét seiner Produkte, hervor. In acht Ka-
tegorien versammeln sich bisher iiber 100 Artikel. Diese setzen sich aus einem
spezifischen und einem allgemein gehaltenen Warensortiment zusammen. Ein-
deutig reisebezogenen Produkten, wie beispielsweise Koffern oder Nackenkissen,
stehen Artikel aus dem reguldren Sortiment gegeniiber. Diese kdnnen bei einer
Reise niitzlich sein, wie beispielsweise Hautpflege in Reisegrofen, Schals,
Schreibhefte oder kleine Taschen. Diese Kategorien werden auf der japanischen
Homepage unterschiedlich gefeatured, die Produktanzahl &ndert sich entspre-
chend. Die einfiihrenden Worte auf der Homepage lauten wie folgt:

,,Vom Nackenkissen, das Thre Beschwerden bei Langstreckenreisen lindert bis hin zur Stola,
die Thnen bei spontan auftretenden Temperaturschwankungen hilft oder aber auch als Son-
nenschutz dienen kann. Wir haben die Produkte, die Thnen auf Reisen niitzlich sein konnen,

hier fiir Sie zusammengestellt.

Kurzzeiler mit Uberschrift fiihren im Onlineshop wie im Katalog und vor Ort in
den Geschiften die jeweiligen Kategorien vor. So sind die Nackenkissen allzeit
bereit, lautet die Uberschrift doch ,,RelaTen, wo auch immer man gerade ist“ (jap.:
dokodemo rirakkusu). Die Koffer werden mit ,,Damit man unterwegs leicht an
seine Sachen im Gepick herankommt, die Magie der Weichschalenkoffer* (jap.:
tabi no tochii de nimotsu wo chokotto dashiire dekiru no ga, miryoku no sofito
kyari) beschrieben. Die Multifunktionalitdt der Schals wird dagegen mit ,,Sowohl
eine Stola als auch ein Cape, mit nur einem Teil“ (jap.: ichimai de, sutoru ni mo
képu ni mo) angepriesen. Die Falttaschen und Kulturbeutel erhalten mit der Be-
zeichnung ,,Paraglider-Cross-Series® (jap.: paraguraidd kurosu shirisu) als Platz-
wunder ihre eigene Serie; eine Anspielung auf das verwendete Ultraleicht-Mate-
rial, das sich aufgrund seiner diinnen Beschaffenheit mithelos zusammenfalten
lassen soll, ganz so wie ein Gleitschirm. Zwar bewegen sich die Preise im unteren
und mittleren Preissegment, die Preisrange an sich ist jedoch durch die vielen un-
terschiedlichen Produkte breit gesetzt, vom Schreibheft fiir 280 Yen bis hin zum
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Hartschalenkoffer fiir 39.000 Yen. Das ,,to GO*“-Sortiment wird sowohl regulér in
den Muji-Niederlassungen vertrieben als auch in spezifischen Muji to Go-Filialen.
Das erste Geschift erdffnete im Mirz 2008, d. h. zeitgleich mit der Einfithrung
des neuen Sortiments, allerdings nicht in Japan, sondern auf einer Fldche von 158
m? im Internationalen Flughafen von Hong Kong. Im Oktober desselben Jahres
folgte zudem eine am JFK-Flughafen in New York. Erst zum Ende des Jahres
2008 kam schlieBlich mit 66 m? die erste ,,to GO*“-Filiale nach Japan, die sich im
ersten Terminal des Tokyodter Flughafens Narita befand (vgl. hierzu Watanabe
2012: 2015 £.). Drei Jahre spater (8/2011) erfolgte eine weitere Eroffnung im zwei-
ten Terminal, zudem mit einer neuen Niederlassung im Shin-Chitose-Flughafen
(Hokkaidd) die erste nationale Filiale auB3erhalb der Hauptinsel Honshil. Weltweit
gibt es bisher vierzehn Muji to Go- Filialen in Flughédfen und Bahnhofen (Stand:
10/2016), davon sieben in Japan, jeweils zwei in Spanien und Hong Kong und
jeweils eine in den USA, Taiwan und Singapur. 2015 breitete sich Muji schlielich
auch im dritten Narita-Terminal aus, allerdings nicht mit einer weiteren Filiale:
die Ausstattung eines Aufenthaltsbereichs mit 400 blaugriinen Sofabidnken und
einen Gastronomiebereich mit Tischen und Stiihlen besiegelte die Omniprédsenz
des Unternehmens nun in allen drei Terminals.

2013 wurde nun innerhalb des oben beschriebenen Produktsegments die inte-
grierte Kampagne ,, chikyii no senaka* initiiert. Es begann zundchst mit einer
Teaser-Site, die am 5. Juli 2013 online geschaltet wurde. Der umfassende Webs-
ite-Launch fiel schlieBlich auf den offiziellen Beginn der Kampagne, den 12. Juli
2013.% Zusammen mit seinem Kooperationspartner, der japanischen Fluggesell-
schaft All Nippon Airways (ANA), und der japanischen Multimedia-Agentur
Party Inc., brachte Ryohin Keikaku eine globale Kampagne auf den Markt, die
sich den Trend des 3-D-Drucks als technologischen Eyecatcher zunutze machte.
Verantwortlich hierfiir war die Multimedia-Agentur Party Inc., nicht verwunder-
lich, kann die 2011 gegriindete Firma mit ihrem ,,Omotesandé Shashin Kan‘‘-Pro-
jekt (dt.: Omotesandd-Fotoausstellung), unter der Leitung des Kreativdirektors 1to
Naoki*® und Shimizu Qanta®’, als Vorreiter des Einsatzes der Technik im Bereich
der Verkaufsforderung gesehen werden:

35 Die Kampagne lief vom 12. Juli 2013 bis zum 15. August 2013.

36 It6 Naoki ik ist Kreativdirektor und Griinder der japanischen Kreativagentur
Party Inc. Neben seiner Tétigkeit als Chief Creative Officer bei Party, war er fiir Marken
wie Sony, Google und Nike titig. In den Jahren 2011 und 2012 wurde er als Mitglied
der ,,Cool Japan Strategy Public-Private Partnership“-Initiative der japanischen Regie-
rung eingesetzt.

37 Japanischer Programmierer und Designer, der gemeinsam mit It6 Naoki im Jahr 2011

Party Inc. griindete. Im Rahmen seiner Tétigkeit als Kreativdirektor fiir digitalen
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Im November 2012 er6ffnete das ,,Creative Lab PARTY in Zusammenarbeit
mit den japanischen Digital-Agenturen Rhizomatiks und Engine Film auf der be-
liebten EinkaufsstraBe Omotesandd in Tokyo fiir zwei Monate einen Pop-Up-
Store. Besucher konnten hier nicht nur die Produkte, kleine Figuren aus dem 3-D-
Drucker, anschauen, sondern diese auch gleich von sich selbst vor Ort anfertigen
lassen.

Im Rahmen der Kampagne wurde genau diese Technik 6ffentlichkeitswirksam
eingesetzt, indem Muji und Party Inc., die fiir die kreative Konzeption verantwort-
lich waren, zehn Familien die Chance boten, kleine Kopien ihrer selbst in Form
eines 3-D-Portrits anfertigen zu lassen. Als Hauptgewinn wurde eine Reise ,,Auf
die Riickseite der Erde* bzw. an einen Urlaubsort, den sich die Gewinner selbst
aussuchen durften, verlost. Die globale Kampagne fand jeweils im Flagshipstore
in Tokyo, Shanghai, New York und einer Zweigstelle in Osaka statt. In diesen
Filialen wurden 3-D-Foto-Boxen installiert. Nur Personen, die einen bestimmten
Betrag® im Geschiift ausgaben, war es mdglich, am Wettbewerb teilzunehmen
und so die Gewinnchance auf ein im 3-D-Drucker entstandenes ,,Familienportrat*
der anderen Art zu haben, oder aber vielleicht sogar den Hauptgewinn zu erzielen.

Meine Kopie. Deine Kopie. Unsere Kopien

Die folgenden Ausfithrungen beschreiben die visuell und akustisch wahrnehmba-
ren Inhalte des dreiminiitigen Kampagnen-Imagefilms mit dem Titel ,,Mujirushi
Rydhin: MUJI to GO ,chikyfi no senaka.® (mini to go)“.

(1. Szene: In der Wohnung)*': Die erste Kameraeinstellung zeigt das Aufwa-
chen eines dunkelhaarigen Médchens in einem weifl-dunkel gestreiften Oberteil
und einer weiflen Hose in der Morgenddmmerung. Die Umgebung ist still, nur die
Bewegungen des Kindes lassen die hellgrau wirkenden Laken des Bettes kurz auf-
rascheln. Der ndchste Schnitt erfasst das Kind, wie es in einen Raum l4uft, eine
zweite Person, augenscheinlich ihre Mutter, ist kurz hinter ihr zu sehen, bevor
diese nach links in ein anderes Zimmer geht. Nachdem das Midchen sich im

Kampagnen hat er auch schon fiir Uniqlo (Uniqlo Undercover: http://p.qanta.jp/uu-map
[letzter Zugriff vom 04.02.2018]]), Sony und Toyota gearbeitet.

38 Die Herstellung lag bei 1 to 10 Design und Rhizomatiks. Die Projektseite von ,,MUJI
to GO bei 1> 10 Design ist einzusehen unter: http://works.1-10.com/promotion/muji-
to-go/ (letzter Zugriff vom 26.01.2020).

39 Kunden, die im angegebenen Zeitraum einen Betrag von iiber 3.000 Yen ausgeben.

40 Fir ,, %/ & & MUJI to GO l#isko 45, | (mini to GO)* siehe Link unter:
https://www.youtube.com/watch?v=LhgwMBIrs6Y (letzter Zugriff vom 26.01.2020).

41 Sek. 1-23, Gesamtdauer: 23 Sek.
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Wohnzimmer ein weilles T-Shirt iiber den Kopf gezogen hat, wird ein Mann, of-
fensichtlich der Vater des Kindes, eingeblendet. Er trigt ein weiles Hemd mit
beigen Hosen und packt einen kleinen Trolley. Die Mutter, auch mit einer weiflen
Bluse bekleidet, an deren linker Seite eine kleine Brosche in Katzenform zu er-
kennen ist, sitzt auf Tatami-Matten an einem kleinen Tisch und trégt hellen Lid-
schatten auf. Der Lidschatten, in weiller und beiger Farbe, ist so weit abgenutzt,
dass der Boden des Containers sichtbar ist. Im nachsten Schnitt wird ersichtlich,
dass die Mutter sich im Wohnzimmer befindet, wie auch der das Reisegepédck or-
ganisierende Vater.

(2. Szene: Unterwegs 1)**: In der folgenden Szene befinden sich Mutter, Vater
und Kind nun vor dem zweistockigen Wohnkomplex. Das Familienauto, ein
blauer Kleinwagen, ist fertig beladen. Der Vater klappt den Kofferraum zu, die
Reise beginnt. (2.1 Sequenz: Im Auto)®: Der Vater wird eingeblendet, wie er das
Auto steuert, das Médchen blickt vom Riicksitz aus dem Fenster, die Schulter der
Mutter mit der weiflen Bluse ist kurz im rechten Bildrand zu erkennen, sie sitzt
mit der Tochter auf dem Riicksitz. Die Fahrt fiihrt, an Hochhdusern vorbei, in ein
Parkhaus. Dort angekommen, zieht der Vater den schwarzen Trolley hinter sich
her (2.2 Sequenz: Im Parkhaus)*, auf dem das Kind sitzt. Alle drei mit hellen
Hiiten bekleideten Familienmitglieder werden von hinten gezeigt.

(3. Szene: Flughafen)®: Es wird ersichtlich, dass die Fahrt der Familie zu ei-
nem Flughafen fiihrte. Sie stehen nebeneinander, inklusive des kleinen Koffers,
vor zwei groflen Panorama-Fenstern. Im Hintergrund ist das Rollfeld mit vier
Flugzeugen zu sehen. Im Vordergrund sind deutlich zwei Maschinen der Flugge-
sellschaft All Nippon Airways zu erkennen, im Hintergrund jeweils eine Luft-
hansa- und eine Air-China-Maschine zu erahnen. Zwei Mitarbeiter werden einge-
blendet, ein Mann und eine Frau, sie bedienen einen 3-D-Handscanner und scan-
nen die Familie vor den Panoramafenstern ab. Auch die Mitarbeiter sind in hellen
Hemden gekleidet.

(4. Szene: Unterwegs II)**: Die vierte Szene beginnt, eine kurze Flugzeugse-
quenz wird eingeschoben (4.1 Sequenz: Im Flugzeug)”’. Auf die AuBenaufnahme
eines Flugzeugfliigels hin folgt die Einblendung des schlafenden Méadchens mit
einem dunklen Nackenstiitzkissen. Sie sitzt am Fenster neben ihrem ebenso schla-
fenden Vater, der nun eine beige Strickjacke iiber seinem Hemd tragt. (4.2

42 Sek. 24-39, Gesamtdauer: 16 Sek.
43 Sek. 26-35, Dauer: 10 Sek.

44 Sek. 36-39, Dauer: 4 Sek.

45 Sek. 40-44, Gesamtdauer: 5 Sek.
46 Sek. 45-59, Gesamtdauer: 15 Sek.
47 Sek. 45-52, Dauer: 8 Sek.
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Sequenz: Im Auto)*: Die Familie scheint am Zielort angekommen. Es ist helllich-
ter Tag. Sie sind mit einem anderen Auto unterwegs, offensichtlich einem Miet-
wagen. Mutter und Kind sitzen gemeinsam hinten im Auto, sie unterhalten sich
mit einem Klatschspiel, der Vater féhrt, die Familie lacht. Die Aulenaufnahmen
zeigen nun die Fahrt durch eine wiistendhnliche, karge Umgebung, in ddimmrigem
Licht. Noch sind andere Autos auf der Gegenseite zu sehen. Der Himmel ist nun
bedeckt und dunkel. Es fiéngt an zu regnen, die Tropfen prasseln auf die Front-
scheibe. Der Wagen fahrt offensichtlich auf einer WiistenstraBle. Die Ddmmerung
wird durch den Sonnenaufgang am Horizont durchbrochen. Wihrend das Méd-
chen sagt ,,Das sicht aus wie ein hoher Regebogen® (jap.: takai niji mitai), setzt
nach einer Minute und 21 Sekunden erstmals Musik ein. Diese spielt vordergriin-
dig, dominiert die Audiokulisse klar, und wirkt damit als deutlicher Kontrast zur
vorherigen, natiirlich wirkenden Gerduschentwicklung. Die Gitarrenkldnge spie-
len ein traditionelles schottisches Musikstiick, das den Titel ,,Drummond Castle*
tragt.

(5. Szene: In der Wiiste)®: Die Familie steigt eine groe Diine hinauf, alle drei
halten sich an den Hénden (5.1 Sequenz: Diinenaufstieg und Gang durch die
Wiiste)*. Der Vater triigt zusitzlich den kleinen gepackten Koffer in der linken
Hand. Bricht im einen Augenblick noch der Tag an, ist es in der {iberndchsten
Einstellung taghell. Der gemeinsame Gang durch die Wiiste wird 45 Sekunden
aus verschiedenen Kamerawinkeln gezeigt (Fernaufnahmen ebenerdig - seitlich,
von hinten; Fernaufnahmen aus der Luft - von hinten; Nahaufnahmen ebenerdig -
seitlich, von vorne, von hinten; Close-Ups). Thr Aufstieg hinterlasst deutliche Spu-
ren im Sand.

Die Familie ist nun von hinten zu sehen (5.2 Sequenz: Die Anderen)’'. Sie
stehen nebeneinander, halten sich wieder an den Hénden, ¢s ist keinerlei Bewe-
gung wahrzunehmen. Vor ihnen liegt die unberiihrte, weile Sandwiiste. Nach
zwei Sekunden tauchen an eben diesem Horizont, in der immer noch andauernden
gleichen Kameraeinstellung, drei Menschen hinter einer Diine auf. Es ist die Fa-
milie, in einer frontalen Fernaufnahme, die sich auf ihre starren ,,Kopien“ zube-
wegen. Die frontale Familie schreitet voran bis sie die ,,Anderen® bemerken und
bleiben nun stehen. Eine Einblendung mit dem Kampagnennamen in japanischer
Schrift folgt, mittig, zwischen den beiden Familien gelegen: ,,Chikyii no senaka“.
Die ,,andere* Familie ist nun von vorne in einer Nahaufnahme zu sehen, es handelt

48 Sek.- Min./Sek. 53-1.23, Dauer: 32 Sek.
49 Min./Sek. 1.24-2.49, Gesamtdauer: 87 Sek.
50 Min./Sek. 1.24-2.07, Dauer: 45 Sek.

51 Min./Sek. 2.08-2.49, Dauer: 42 Sek.
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sich offensichtlich um kleine Plastikfiguren, d. h. um exakte 3-D-Kopien der Fa-
milie.

(6. Szene: White Screen)’*: Der Realfilm wird an dieser Stelle unterbrochen.
Auf weilem Hintergrund sind in schwarzer Schrift zwei hintereinander folgende
Einblendungen in japanischer und englischer Sprache zu lesen:

(Erste Einblendung)

,.Kazoku wo sagasu, Mujirushi Rydhin no tabi.
a MUJI journey, to discover ‘family’.

(Zweite Einblendung)

Sekai no doko ka de kurasu, aru kazoku e.

for a family somewhere on Earth.*

Die letzten drei Sekunden zeigen in einer seitlichen Kameraeinstellung die 3-D-
Figuren (linker Bildrand), mittig die Texteinblendung ,,MUIJI to GO* in der
Schriftart Helvetica (fett), d. h. der kennzeichnenden Logo Typographie des Un-
ternehmens. Das ,,reale” Médchen der Familie kniet vor ihrer Doppelginger-Fa-
milie und betrachtet diese lachelnd. Die erhebliche GroBendiskrepanz zwischen
Realitit und Kopie wird erst in dieser letzten Einstellung ersichtlich.

Die fiir die gesamte Produktion gewéhlte Farbkomposition muss als geddmpft
beschrieben werden. Die dominierenden Farben der Kleidung sowie der gesamten
Szenerie decken Tonspektren in den Bereichen Braun, Beige, Blau und Weil3 ab.
Die dunklen Sequenzen, durch die zweimal auftretenden Morgenddmmerungen
hervorgerufen, leiten jeweils neue Abschnitte ein. Die morgendliche Ddmmerung
zu Beginn kennzeichnet gleichzeitig den Beginn der Reise, d. h. den Aufbruch,
der Sonnenaufgang gegen Ende des Films kennzeichnet die baldige Ankunft am
Ziel.

Der Kurzfilm kommt ohne die Benutzung von aufwendiger Musik oder vielen
Lauten aus. Im Gegenteil, nur wenige Gerdusche sind wahrzunehmen, wie bei-
spielsweise das Rascheln von Kleidung wihrend des Anziehens, den Motorenge-
rduschen des Flugzeuges und des Autos, die auf die Frontscheibe des Autos pras-
selnden Regentropfen, der leise rauschende Wind in der Wiiste, das Lachen der
Familie. All diese sind zwar leise, aber wahrnehmbar. Musik setzt erst mit dem
Gang in der Wiiste ein. Diese ist nach der leisen Audioszenerie verhdltnisméaBig
laut und fallt dadurch auf. Die Gitarren- und Violinentone sind kein reiner unter-
malender Hintergrund, sondern klarer Fokus. Die Kamerafiihrung ist flieBend und
natiirlich, der Schnitt der Szenen zwar dynamisch, aber nicht abrupt oder schnell.

52 Min./Sek. 2.50-3.00, Gesamtdauer: 11 Sek.
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Um die stringente Tonalitét, die sowohl im Kampagnenfilm als auch im Print-
material durchgehalten wurde, zu verdeutlichen, soll im Folgenden ein Teil des
Textes der begleitenden Printbroschiire wiedergegeben werden:

,,Die Riickseite der Erde.

Eine Familie ist wie eine Reise. Auf der Riickseite priagen sich Erinnerungen fest ein. Wie
weit man auch gehen mag, selbst bis zur Riickseite der Erde, Mujirushi Ry6hin mdchte mit
Ihnen gemeinsam gehen* (S. 3).

,»Gut reisen mit guten Produkten.

Produkte, die die Vorbereitung einer Reise oder sonstige Ortsverdnderungen angenehmer
gestalten. Niitzliche Dinge, die einem am Aufenthaltsort ein gutes Gefiihl vermitteln und
aufeinander abgestimmt sind. Steht ein Aufbruch bevor, unterstiitzt Mujirushi Ry6hin jeden
Einzelnen mit seiner umfangreichen Produktpalette® (S. 5).

,Schlafen im Himmel.

Der Hin- und Riickweg einer Reise. Um im Flugzeug bequem schlafen zu konnen, stellen
wir Produkte her, die sie einfach mit ins Flugzeug nehmen konnen* (S. 6).

,,Die Welt erlaufen.

Die Strecken, die man auf Reisen lauft, nehmen immer mehr zu. Hosen, in denen man gut
laufen kann, Schuhe, in denen einem die Fiile nicht gleich schmerzen, leicht zu transpor-
tierende Koffer, wir stecken unsere Ideen in Produkte, die es Thnen ermdglichen, bequem
durch die ganze Welt zu laufen® (ebd. 8).

,Kurzreisen.

Fiir einen Kurztrip mochte man unkompliziert mit leichtem Gepéck reisen. Daher haben wir
zahlreiche Produkte fiir Sie, in denen Sie alles leicht unterbringen konnen* (ebd. 9).
,,Wenn Kinder reisen.

Ob ans Meer oder in die Berge. Wenn Ihre Kinder auf einen Ausflug gehen, haben wir
Produkte, die sich leicht im Rucksack oder der Tasche unterbringen lassen* (ebd. 11).
,»ANA und Mujirushi Ry6hin haben zusammen eine Reise fiir Sie vorbereitet.

Wir schenken einer Familie, wo auch immer Sie auf der Welt leben moge, eine Reise auf
die ,Riickseite der Erde‘. Als Erinnerung an Ihre Reise fertigen wir kleine Figuren von Ihnen
an. Am Flughafen werden Sie gescannt, die Figuren kénnen Sie direkt mit auf Ihre Reise
nehmen. Wohin Sie gerne reisen mochten, entscheiden Sie* (ebd. 13).

,,Wollen Sie nicht auch kleine Figuren von sich und Threr Familie anfertigen lassen?

Wo immer Sie auch auf der Welt leben, wir schenken 10 Familien kleine Figuren von sich.
Unter dem Motto ,Familienreise® fotografieren wir Sie mit Produkten von Mujirushi
Ryohin“ (ebd. 14).

,,Die Welt im Smartphone bereisen konnen.

Mochten Sie nicht auch Ihr Mini-Ich im Smartphone herstellen? Die Bedienung mit dem

Smartphone ermdglicht Thnen einem 360° Rundumblick.
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Reisen auch Sie selbst auf die ,Riickseite der Erde‘, bitte probieren Sie es aus (ebd. 15).

Das Alleinstellungsmerkmal setzt sich auch hier einmal mehr aus der Kommuni-
kation einer hohen Produktqualitit und deren unkomplizierte Integration in einen
stressigen Alltag zusammen. Es werden essentielle emotionale Befindlichkeiten
adressiert, das Bediirfnis nach Stabilitit, Zugehorigkeit und Sicherheit wie auch
das antagonistische Verlangen nach Mobilitdt und Abenteuer. In diesem Fall
wurde die Aufmerksamkeit der Konsumenten zusétzlich durch einen aufwendigen
Wettbewerb erregt, es wurden materielle Anreize und Veranstaltungen geboten.
Die Hauptaudienz fiir diese Kampagne lebt einen dynamischen, aktiven Lebensstil
und ist zwischen 25 und 40 Jahren alt. Insbesondere junge Familien werden adres-
siert, handelt es sich doch maB3geblich um die Botschaft, dass das Reisen mit guten
Produkten einem auch in Zeiten der Ungewissheit und Fremdheit ein Gefiihl der
Sicherheit vermittelt, natiirlich fiir sich selbst als Elternteil und Verantwortlicher,
vor allem aber fiir die eigenen Kinder. Die Kommunikation fand neben In-Store-
Displays, diversen grafischen Umsetzungen, der 24-seitigen gedruckten Bro-
schiire, Events und dem erwéihnten Gewinnspiel als Incentive, natiirlich auch on-
line statt.

Bewegliche Statik. Natiirliche Technik

Es handelt sich weniger um reine Produkt- als vielmehr um Imagewerbung, inner-
halb derer Mujis Waren als Statisten in einer Inszenierung dienen, die sich durch
eine dynamische Konsequenz in dsthetischen, emotionalen, kreativen und nicht
zuletzt inhaltlichen Belangen auszeichnet. Konsequent auf der einen Seite, weil
die klassische Tonalitdt auch hier mit Begriffen wie moderat, reduziert und ein-
fach zusammenfassen ldsst. Ein Standardmuster, nicht nur fiir die Kommunika-
tion, sondern auch fiir das Image des Unternehmens an sich. Dynamisch deshalb,
weil klassische Sozialititen wie Zugehorigkeitsgefiihl, Familienzusammenhalt,
Stabilitét, Sicherheit, Natiirlichkeit hierbei genauso etabliert werden wie dynami-
sche Motive der Verdnderung, Flexibilitdt, Wanderlust und des Kosmopolitis-
mus.>® Genau hier findet nun die Integration eines angesagten Trends, des 3-D-
Druckes statt, der auf drei unterschiedliche Arten wirkt. Im Film selbst kommt
ihm als Moment der Uberraschung zuniichst eine rein dramaturgische Rolle zu,
erkennt der Zuschauer erst gen Schluss, dass es sich eigentlich um zwei Familien

53 Vgl. hierzu auch Kampagnen wie ,,Nature, Naturally, Untagged* (jap.: shizen, tozen,
mujirushi B4k, 285, A, 1983), ,,Until now, from now on“ (jap.: ima made mo, kore
kara mo WEETH, Zhnbb, , 1984), Horizon“ (jap.: chiheisen iV, 2003) or
,Let’s be kind“ (jap.: yasashiku shiyé =L < L X 5, 2008).
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handelt, einmal um die ,,echte* und einmal um ihre statischen kleinen Doppelgén-
ger aus Plastik. Weiterhin wird dem Kunden die Chance geboten, selbst Teil der
Inszenierung zu werden, ob mit dem eigenen Smartphone oder vor Ort als spaBiger
Event in den Fotoboxen. Abschlieend dient die angewandte Technik nicht nur
als Eyecatcher, sondern als Verortungspunkt innerhalb einer technologischen Re-
volution, bietet die High-Tech-Methode doch schon heutzutage zahlreiche Mog-
lichkeiten, die weit iiber einfache Plastikfigiirchen hinausgehen.* Genau diese
Assoziation ist beabsichtigt und konnte so dem Unternehmen respektive der
Marke Mujirushi Ryohin selbst eine Facette mehr hinzufiigen, ohne mit dem bis-
herigen Markenimage in irgendeiner Weise brechen zu miissen.

6.2.3 Muji und Fukushima

Viele japanische Unternehmen haben nach dem verheerenden Téhoku-Erdbeben
im Mérz 2011 im Rahmen ihrer CSR-Aktivitdten eng mit Hilfsorganisationen und
Freiwilligendiensten vor Ort kooperiert, um betroffenen Gebieten unmittelbare fi-
nanzielle Unterstiitzung und Sachspenden zukommen zu lassen (Tsukiizumi 2015:
269). Auch Ryo6hin Keikaku zéhlte dazu und ver6ffentlichte zunéchst drei Tage
nach dem Beben, am 14. Mérz 2011, eine kurze Pressemitteilung, bei der es sich
um eine ,,dringliche Information zu Mujirushi Ryo6hins Spendencoupons zur Un-
terstlitzung beim Wiederaufbau der vom Groflen Ostasiatischen Erdbeben be-
troffenen Gebiete* (jap.: Higashi Nihon Daishinsai fukko shien gienkin , Mujirushi
Ryéhin no bokinken ‘ ni yoru kinkyii uketsuke no o-shirase) handelte (siche Ryohin
Keikaku PR 14.03.2011). Diese Spendencoupons besalen einen Einzelwert von
10 Yen und konnten noch am gleichen Tag ab 16 Uhr bis zum 14. Juni 2011 online
erworben und eingesetzt werden. Empfanger war die japanische Non-Profit-Or-
ganisation Japan Platform>, mit der von Seiten Rydhin Keikakus auch innerhalb

54 Schon heutzutage sind neben gedruckten Bestandteilen fiir Hiuser oder Autos auch aus
organischem Material gedruckte Korperteile durch das sogenannte 3-D-Bioprinting
moglich, so arbeitet z. B. Prof. Takato Tsuyoshi von der Universitidt Tokyo am ,,ge-
druckten Ohr*, das japanische Unternehmen NEDO druckt Zellen und Gewebe (vgl.:
The Japan Times 09.02.2015).

55 Japan Platform ¥/ - 77> b7 2 —2, gegriindet im August 2000 in Tokyo, ist
eine Organisation in Form eines grofflachigen Netzwerkes, das sich aus unterschiedli-
chen NGOs, Partnern aus der Wirtschaft und dem japanischen Staat zusammensetzt.
Japan Platform engagiert sich weltweit bei groen Naturkatastrophen und im Falle von
Fliichtlingskrisen. Die Organisation agiert als Schnittstelle bzw. libernimmt eine unter-
stiitzende Funktion, indem sie sowohl finanzielle Unterstiitzung von Seiten der Ge-

schiéftspartner und dem japanischen Staat weiterleitet als auch die NGOs, zurzeit 43
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der néchsten Jahre enge Kooperationen im Bereich des sozialen Engagements
(jap.: shakai kéken katsudo) stattfinden sollten.® Einen Tag nach dieser Meldung
erfolgte ein Statement zu den Auswirkungen des Bebens auf die eigenen Ge-
schéftstitigkeiten, die in drei Punkten knapp aufgefiihrt wurden: 1. Allgemeine
Schéden, 2. Auswirkungen des geplanten Stromausfalls und 3. Auswirkungen auf
die Leistung des Unternehmens. Nach den bis zu diesem Zeitpunkt bekannten In-
formationen gab es weder unter den in den Filialen befindlichen Kunden noch
unter den Angestellten Opfer zu beklagen, mit verkiirzten Offnungszeiten und
tempordren SchlieBungen betroffener Filialen miisse allerdings aufgrund von Wa-
ren- und Gebdudeschidden gerechnet werden. Auflerdem seien die Ausmafle zum
Zeitpunkt der Veroffentlichung der Meldung noch nicht genau bekannt gewesen;
auch inwiefern bzw. ob sich das Beben auf die Geschéftsleistung ausiiben wiirde,
stiinde noch nicht fest.

Am 18. Mirz schlieBlich folgten ausfiihrlichere Informationen zu einer Reihe
von Aktivitidten des Unternehmens, die zwischen dem 15. und 18. Mérz stattge-
funden hatten. Darunter befand sich eine direkte Geldspende von Ry6hin Keikaku
in Hohe von 5 Millionen Yen an Japan Platform (15.03.2011) sowie Sachspenden
an die Gemeinden um Sendai und Ishinomaki. Unter den Sachspenden befanden
sich zundchst Bade- und Handtiicher, Unterwasche, Getranke und Haushaltswaren
(sieche Ryohin Keikaku PR 18.03.2011). Die folgende tabellarische Aufstellung
gibt einen Einblick in die erfolgten Aktivititen des Unternehmens, die als unmit-
tel- und mittelbar bezeichnet werden kénnen. Eine erginzende Ubersicht mit wei-
teren Punkten, folgt weiter unten im Text:

Stiick (Stand 01/2020) koordinativ unterstiitzt: http://www.japanplatform.org/ (letzter
Zugriff vom 26.01.2020).

56 Hinzuweisen ist hierbei auf ein gemeinsames Gespréich zwischen zwei Vertreterinnen
Ryo6hin Keikakus, Kawakami Haruko und Seki Mizuho, und einer Vertreterin von Japan
Platform, Shibata Yiiko, in dem sich die drei liber die Tétigkeiten von Japan Platform
und dessen organisatorische Struktur unterhalten. Da Japan Platform nicht nur indivi-
duelle Spenden erhélt, sondern auch finanziell von gro3en Unternehmen und dem japa-
nischen Staat unterstiitzt wird, kdnnen situationsabhéingig im Ernstfall innerhalb nur
weniger Stunden Geldbetrége freigegeben und an entsprechenden NGOs vor Ort wei-
tergeleitet werden. So haben Ryohin Keikaku und Japan Platform auch im Zuge des
schweren Erdbebens von Kumamoto (04/2016) zusammengearbeitet, und mittels von
Spendencoupons innerhalb vom 19.04 bis zum 31.07.2016 eine Summe von 2.986,140
Yen sammeln konnen: https://ryohin-keikaku.jp/csr/donation/dialog_052-01.html (letz-
ter Zugriff vom 26.01.2020).
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Tabelle 5: Zusammenstellung zeitnaher Aktivititen von Ryohin Keikaku im
Zusammenhang mit dem Tohoku-Erdbeben 2011

Datum Aktivitit

14.03.2011 5 Millionen Yen werden als direkte Geldspende vom Unterneh-
men an die NGO Japan Platform angewiesen

15.03.2011 - Diverse Sachspenden werden an betroffene Gemeinden ausge-

11.05.2011 liefert (darunter befinden sich Wolldecken, Nahrungsmittel, Be-

kleidung, u. 4.)

ab 14.03.2011

Muji-Spendencoupons kénnen online erworben und gespendet

werden (an Japan Platform)

09.04. - 28.05.2011

Personelle und weitere materielle Unterstiitzung: Freiwilligen-
aktivitdten in Ishinomaki (z. B. Aufstellung von Zelten, Pro-

duktspenden, Beratung bei der Einrichtung von Zeltlagern)

29.04. - 05.05.2011

Durchfiihrung von Aktivitaten fiir Kinder in den Krisengebieten
der Prafekturen Iwate und Miyagi. In Zusammenarbeit mit der
Organisation ,,Save the Children Japan“ fand in diesem Rahmen
beispielsweise die Auffithrung eines Theaterstiickes und die

Durchfiihrung eines Bastel-Workshops statt.

06.05. - 28.06.2011

In Zusammenarbeit mit ,,World Vision Japan* werden Sachge-
genstéinde fiir die Einrichtung provisorischer Wohnstétten ange-
liefert

Juli 2011 3% des Umsatzes des Family-Sales zwischen dem 20.05 und
dem 31.05.2011 gehen als Spende an Japan Platform

ab 24.08.2011 Muji-Spendencoupons konnen weiterhin online erworben und
gespendet werden (an Momo Kaki Waisen Fond)

September 2011 — Ca. 2,8 Millionen Yen werden an die NGO Japan Platform

gespendet, wobei es sich um einen Teilerlos des Verkaufes von
,,Original-Produkten fiir die Unterstiitzung des Wiederaufbaus*
(jap.: fukko 6en orijinaru aitemu) handelte, in diesem Fall kleine
Ticher, Handtiicher und Ficher.

— Ca. 4,2 Mio Yen werden an die Stadt Iwanuma in Miyagi ge-
spendet, wobei es sich um einen Teilerlos des Verkaufes einer
Curry-Kampagne zwischen dem 15.07. und dem 31.07.2011
handelte.

Quelle: Ryohin Keikaku PR vom 05.09.2011.
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Doch nicht nur mittels Sach- und Geldspenden sowie durch die Entsendung von
Freiwilligen®’ in die betroffenen Gebiete beteiligte sich Ryohin Keikaku bei der
Katastrophenhilfe, die Aktualitit der Thematik wurde auch genutzt, um diese so-
wohl kiinstlerisch als auch praktisch-aufkldrerisch in Projekten umzusetzen.
Nachdem die Geschehnisse der Dreifachkatastrophe nach wie vor in den Képfen
der Menschen prisent waren, der Alltag bei denjenigen, die nicht direkt betroffen
waren, jedoch Stiick fiir Stiick wieder Einkehr gehalten hatte, nutzte Ryohin Keik-
aku genau diese latent undefinierte Prasenz und Unberechenbarkeit der Katastro-
phe fiir eine Ausstellung, die vom 1. September bis zum 5. Oktober im Ausstel-
lungsraum des Flagshipstores in Yurkaucho (Tokyd), im sogenannten Atelier
MUIJI, stattfand (Advertimes 25.08.2011). Mittelpunkt der Ausstellung bildete ein
spezifisch ausgesuchtes Arrangement von Muji-Waren. Zwar handelte es sich al-
lesamt um Produkte aus dem bereits vorhandenen Sortiment, doch genau die All-
taglichkeit dieser Gegenstinde sollten dem Betrachter mit einer Dringlichkeit die
Notwendigkeit ihres Besitzes erkenntlich machen. Dass es genau diese Waren
sind, die im Ernstfall, d. h. bei pl6tzlich eintretenden Naturkatastrophen wie Erd-
beben (das Nukleare wurde nicht thematisiert), zu unverzichtbaren Unterstiitzern,
gar Lebensrettern, avancieren kdnnen; diese sich demnach nicht nur fiir die Nut-
zung im Alltag (Routine) eignen, sondern auch fiir die Préaparation auf eine Aus-
nahmesituation. Die Ausstellung fand in enger Zusammenarbeit mit der japani-
schen Non-Profit-Organisation Plus Arts® statt, auf deren Internetpriisenz es zum
Sinn der Waren-Exposition folgendermalien heif3t:

57 Siehe hierzu beispielsweise den Ryohin Keikaku-Aktivititenreport vom 26.12.2011, in
dem die Kooperation mit der NGO ,,Peace Wind Japan“ genauer erldutert wird
(https://www.muji.net/lab/report/111226-dialog-01.html) oder das Interview mit Naka-
gawa Mimi von der NGO ,,Habitat for Humanity* (https://ryohin-keikaku.jp/csr/dona-
tion/dialog_023-01.html) (letzte Zugriffe vom 26.01.2020).

58 Die japanische NPO Plus Arts (NPO ik A7 Z = - 7—>) wurde im Juli 2006 in Tokyo
gegriindet und engagiert sich innerhalb von verschiedenen kiinstlerischen Projekten in
den Bereichen Erziehung, Katastrophenvorsorge, Umwelt, Wohlfahrt und Internatio-
nale Zusammenarbeit. Vorstandsvorsitzender der Organisation ist Nagata Hirakazu 7k
HZFn (*1968). Dieser engagiert sich im Rahmen seiner Organisation fiir den Katastro-
phenschutz. So hat er 2005, anlésslich des 10-jéhrigen Jahrestages der Erdbebenkata-
strophe von Kobe, die Katastropheniibung mit dem Titel ,,Iza! Kaeru kyaraban* (dt.:
Die Frosch- Karavane) entwickelt, in der Eltern mit ihren Kindern auf spielerische
Weise lernen, wie man sich im Ernstfall verhalten solle. Die Veranstaltungen werden
nicht nur in Japan durchgefiihrt, sondern fanden auch schon in Indonesien, Thailand,
der Tiirkei, in Panama, Costa Rica und den Philippinen statt. Auf der Homepage wird

bosai, d. h. der ,,Katastrophenschutz* bzw. die ,,Katastrophenprivention®, als neuer
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,,Es gibt Dinge, die unterstiitzen uns in unserem Alltag. Wenn dann aber etwas Unvorher-
gesehenes passiert... genau hier mochten wir ansetzen und die Moglichkeiten zur weiteren
Anwendung von Alltagsgegenstinden in solch auergewohnlichen Situationen aufgreifen.
Es soll iiber die Dinge nachgedacht werden, die uns in Extremsituationen wichtige Unter-
stiitzung bieten kénnen* (NPO Plus Arts 2016).%

Die Pressemitteilung von Ryohin Keikaku veranschaulicht den Zweck der Aus-
stellung detaillierter und ausdriicklicher:

,»,Vorsorgen. Jederzeit fiir den Ernstfall geriistet sein: Mit dem grolen Téhoku-Erdbeben hat
sich unsere Einstellung dem Alltag gegeniiber erheblich gedndert. Wir sparen Energie, wir
sparen Wasser, wir schitzen die Natur, aber wir schitzen auch die Weisheit von unseren
Vorfahren wesentlich stirker. Viele Menschen haben iiber ihr Leben reflektiert und kehren
nun zu den grundlegenden Wichtigkeiten zuriick. Und das bedeutet auch, fiir den Ernstfall
vorbereitet zu sein. Aber wie ausgezeichnet die Dinge oder aber die eigenen Kenntnisse
auch sein mogen, damit wir auch in einer Extremsituation in der Lage sind, alles richtig
umzusetzen, sollten wir die entsprechende Erfahrung gemacht haben. Mujirushi Ry6hin
rechnet mit vielen dieser alltdglichen ,,Ernstfalle”. Und von der Perspektive der Dinge aus-
gehend, die uns alltdglich umgeben, mochten wir Ihnen vorschlagen, welche von diesen Sie
wie zur Pravention verwenden konnen. Es geht um Gegensténde, die wir tdglich nutzen.
Um Dinge, die uns unseren Alltag behaglich gestalten, die aber auch zur Vorbeugung ge-
nutzt werden koénnen. Durch die optimale Anwendung dieser Gegenstinde werden sie zu
Giitern , fiir den richtigen Katastrophenschutz** (Ryohin Keikaku PR 10.08.2011).

Das Projekt der oben erwihnten NPO Plus Arts trigt den Titel ,,jishin ITSUMO*“®°
und bedeutet wortlich ins Deutsche iibersetzt so viel wie ,,Erdbeben, immer*. Es
spiegelt augenscheinlich die Tatsache wider, dass Erdbeben zu jeder Zeit auftreten
konnen und man daher auch immer auf diese vorbereitet sein muss. Das Projekt

Aspekt der japanischen Kultur beschrieben (jap.: bdsai wa nihon no bunka), welcher
nun ins Ausland ,,exportiert wird (http://kaeru-caravan.jp/bosai). Siche Weiteres auf
der Kampagnenhomepage unter: http://kaeru-caravan.jp/ (letzter Zugriff vom
26.01.2020).

59 Siehe hierzu die Ausstellungsankiindigung auf der Plus Arts-Homepage unter der Kam-
pagnenrubrik ,,Mujirushi Ry6hin bosai kyanpén itsumo no moshimo* (dt.: Die Muji-
rushi Ryohin-Kampagne zur Katastrophenverhiitung Itsumo Moshimo) unter:
http://plus-arts.net/project/muji/ (letzter Zugriff vom 26.01.2020).

60 Homepage des Projektes ,,jishin ITSUMO* (HiEE ITTSUMO) der japanischen Non-Pro-
fit-Organisation Plus Arts: http://www jishin-itsumo.com/ (letzter Zugriff vom
26.01.2020).
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Ljishin ITSUMO* an sich wurde jedoch schon nach dem gro3en Erdbeben von
Kobe (jap.: Hanshin Awaji Dashinsai) im Jahr 1995 ins Leben gerufen und fand
zu Beginn noch in Kooperation mit den japanischen Verlagen Kirakusha und Pop-
lar Publishing sowie dem Energieanbieter Tokyo Gas statt. Das Projekt bestand
zundchst nur aus einer einfachen, archividhnlichen Seite im Internet, auf der ver-
schiedene Informationen im Zusammenhang mit Erdbebenpravention gesammelt
und der Offentlichkeit zugéinglich gemacht wurden. Eine Publikation des Projek-
tes, in der zahlreiche Stimmen von Betroffenen des Kobe-Bebens von 1995 ge-
sammelt wurden, erschien zwolf Jahre spéter, im Jahr 2007, unter dem Titel ,,Jis-
hin itsumo néto* (dt.: Die jishin itsumo-Notizen).®> Innerhalb dieser Projektakti-
vitdten wurde u. a. eine genaue Anleitung entworfen, wie man sich wihrend eines
Erdbebens angemessen zu verhalten habe. Die Kooperation der NPO mit Ry6hin
Keikaku startete im Januar 2011, also zwei Monate vor dem Tohoku-Beben, doch
schon seit 2008 engagiert sich das Unternehmen in der Katastrophenprévention,
zundchst unter dem Projekttitel ,,7yéhin to bosai* (dt.: Qualitidtswaren und Kata-
strophenprévention), dieser wurde allerdings mit der Kooperation mit Plus Arts
unbenannt in ,,/tsumo no moshimo* (dt.: Jederzeit, nicht nur eventuell). Das Logo
des Projektes besteht aus einem Dreieck, in dessen Mitte das Wort ,,Vorkehrung*
(jap.: sonae) geschrieben steht, an den Ecken befinden sich die Begriffe ,,Dinge*
(jap.: mono), ,,Kenntnisse* (jap.: chishiki) und ,,Féhigkeiten” (jap.: sukiru). Nur
wenn alle drei Faktoren miteinander abgestimmt sind, d. h. man sowohl die ent-
sprechenden Kenntnisse als auch Fahigkeiten und Dinge besitzt, kann von einer
optimalen Katastrophenprivention gesprochen werden.

Ryo6hin Keikaku hat hier nicht nur eine fiir Japan akute Thematik mit der Er-
weiterung moglicher Anwendungsgebiete ihrer Produkte aus dem Stammsorti-
ment verkniipft, sondern dies mittels strategischer Kooperation auch 6ffentlich-
keitswirksam inszeniert. So gehdrten zum gut vorbereiteten Vorratskauf nicht nur
Unterwésche, Hygieneartikel, abgepackte Essenswaren, sondern auch Koffer und
Aufbewahrungsboxen, die sich, im Falle einer notwendigen Flucht, praktisch im

61 Das Hanshin Awaji Dashinsai Wr#EEKES bzw. Hyégo Nanbu Jishin Fe IR
(dt.: Siid-Hyogo-Erdbeben) ereignete sich im 17. Januar 1995 und kostete 6,434 Men-
schen das Leben, 43,792 Personen wurden verletzt. Siehe fiir weitere Informationen die
umfangreiche Materialsammlung zum Thema auf der ,,Informationsseite zur Katastro-
phenverhiitung® des Japanischen Kabinettbiiros (jap.: Naikakufu): http://www.-
bousai.go.jp/kyoiku/kyokun/hanshin_awaji/earthquake/index.html (letzter Zugriff vom
26.01.2020).

62 Mittlerweile sind Ergéinzungsbénde bei Poplar Publishing erscheinen, so zum Beispiel
(2011) Oyako no tame no jishin itsumo noto (dt.: jishin itsumo-Notizen fir Eltern und
Kinder) und (2016) Jishin itsumo manyuaru (dt.: Das jishin itsumo-Handbuch).
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Auto unterbringen lieen. 2016 gewann das umfangreiche ,,/tsumo no moshimo*-
Projekt®® schlieBlich auch den Good Design Award in der Kategorie ,,Awareness
improvement for individuals and public* (jap.: kdjin kokyo muke no ishiki kai-
zen).%* Die Rede des beteiligten Designers Takahashi K6ji, in dem er ausfiihrlich
iiber die Entstehung des Projektes und weitere Inhalte referiert, kann auf dem Y-
ouTube-Kanal des ,,Good Design Award* abgerufen werden.®* Gemeinsam mit
Plus Arts stellt Ryohin Keikaku sowohl online als auch vor Ort in den Filialen ein
Evakuierungs-Anleitungsbuch (jap.: jitaku hinan) und einen kleinen Ausweis be-
reit, in dem man seine Notfallkontakte und wichtige medizinische Daten eintragen
kann, bereit.

63 Produzenten: Ikeuchi Hajime (RK) und Mebuki Nagasawa (MUIJI Laboratory for
Living, RK), Direktoren: Yano Naoko (Planning/Design Office, RK), Miura Mina (Ab-
teilung Werbung und PR, RK), Takahashi K§ji, Nagata Hirokazu (Plus Arts NPO), De-
signer: Takahashi K6ji, Bunpei Ginza, Shiratori Hiroyuki (Planning & Design Office,
Haushaltsabteilung, RK).

64 Siehe Projektbeschreibung auf der Good Design Award-Homepage: http://www.g-
mark.org/award/describe/44439?1ocale=ja (letzter Zugriff vom 02.02.2020).

65 Das Video ist unter dem Titel ,,7&8) [EEIRSE WwWob0b LH] (16G121039) einzuse-
hen unter: https://www.youtube.com/watch?v=AUb30oNBvInE (letzter Zugriff vom
26.01.2020).


https://www.youtube.com/watch?v=AUb3oNBvlnE
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Abbildung 8: Broschiire/Notfallkarte mit Informationen
von Jishin Itsumo und Mujirushi Ry6hin

Quelle: Eigene Aufnahme (Muji-Filiale in Naha/Okinawa, Material

im Besitz der Autorin).

Eine weitere Veranstaltung unter dem Thema des Katastrophenschutzes wurde
vom 05.03 bis zum 06.03.2016 mit Titel ,,DANCHI Caravan® in der japanischen
Stadt Machida abgehalten. In Zusammenarbeit mit der Organisation Urban Re-
naissance Agency®® (jap.: Dokuritsu Gyései Héjin Toshisaisei Kik6) wurden hier,

66 Eine 2004 gegriindete japanische Organisation, die letztendlich aus der seit 1955 beste-
henden Japanischen Wohnungsgesellschaft (jap.: Nikon Jitaku Kédan) hervorging. Sie
unterstiitzt mit Events, Verdffentlichungen und Bauprojekten Menschen in Grof3stidten
und einzelnen Bezirken: http://www.ur-net.go.jp/index.html (letzter Zugriff vom
26.01.2020).
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nach vorheriger Anmeldung der Teilnehmer, u. a. Camp-Workshops veranstaltet,

in denen Teilnehmer dariiber unterrichtet wurden, wie ein Zelt aufzustellen ist,

Feuer gemacht werden und man sich generell auf widrige Umsténde einstellen
kénne. Eine Ubersicht des Projektes lisst sich auf der eigens eingerichteten Web-
seite abrufen. In tabellarischer Form bauten sich die acht Projektstufen wie folgt

auf:

Tabelle 6: Ubersicht der ,, ITSUMO MOSHIMO “-Projekt-Kampagne

Informationsiibersicht
Stufe Datum Titel ausgewihlte Aktivititen
1 06.04.2011 Dinge, die wir jetzt — Erlduterung zum Zustandekommen
tun konnen. Dinge, der Projektkooperation
die wir weiterhin tun | — Erkldrung der Relevanz von Not-
fall-Kits zuhause, am Arbeitsplatz
und mobil (jap.: bésai guzzu setto)
— Genaue Informationen zur NPO
Plus-Arts und ihrem Vorsitzenden
Nagata Hirokazu
2 15.06.2011 Itsumo no moshimo | — Weitere Ausfithrungen zur Itsumo
no moshimo-Kampagne und ihrer
Aktualitit (bezugnehmend auf das
,»10hoku Daishinsai*)
— Ankiindigung einer bevorstehenden
Umfrage via Internet
3 22.06.2011 Online-Umfrage zur | — Aufruf an alle MUJLnet-Mitglie-
Katastrophenverhii- der, sich im Zeitraum zwischen dem
tung 22. Juni und 1. Juli 2011 online an
der Umfrage zum Katastrophen-
schutz (jap.: bésai ni tsuite ankéto)
des MUJI Lab zu beteiligen
4 31.08.2011 Ergebnisse der Um- | — Eine Zusammenfassung der Umftra-
frage zur Katastro- geergebnisse, an der 2554 Personen®’
phenverhiitung teilnahmen, wird verdffentlicht

67 Statistische Ausschnitte aus der Befragung gestalten sich wiefolgt: Geschlechtervertei-

lung der Teilnehmenden: 25,8% minnlich, 74,2% weiblich. Altersverteilung: Die
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5 11.03.2014 Workshop-Report — Bericht iiber einen bdsai-Workshop
in der Muji-Filiale in Sendai (LoFt),
der in Kooperation mit dem Unter-
nehmen Yahoo! Japan stattfand

6 18.03.2015 »Itsumo Moshimo*- | — Bericht liber bdsai-Workshops in

Katastrophenverhii- der Stadt Machida im Rahmen des

tungs-workshops ,,DANCHI Caravan“-Events vom 28.
Februar bis zum 1. Mérz 2015 in Ko-
operation mit der NPO Arts Plus

7 13.01.2016 Veroffentlichung des | — Zusammenfassung aller Aktivitd-

Projektreports des ten, die meisten in Kooperation mit
Jahres 2015 der NPO Arts Plus
8 30.03.2016% | Uber den bésai- | — Weitere ,,DANCHI Caravan“-Ver-

Event, der die Be- | anstaltung in Machida vom 5. bis zum
wohner eines Vier- | 6. Mirz 2016

tels ndher zusam-

menbringen soll

Quelle: ,,Jtsumo no moshimo*-Projektseite.*

68

69

grofte Gruppe bildeten die 35-39-Jéhrigen (24,5%), auf Platz 2 lag die Altersgruppe
der 40-44-Jahrigen (20,4%) und auf Platz 3 die 30-34-Jahrigen (17,3%). Die Befragung
erkundigte sich beispielsweise nach dem Ort, an dem sich die Teilnehmenden wahrend
des Tohoku-Bebens aufhielten (die meisten befanden sich mit 41,5% in der Schule bzw.
auf der Arbeit), wie sehr das potentielle Auftreten eines Bebens im alltdglichen Be-
wusstsein verankert sei (12%= sehr, 42%= etwas, nicht sonderlich= 32%, iiberhaupt
nicht= 8%) und ob bzw. wie man sich fiir ein Auftreten eines Erdbebens vorbereitet
habe (44,3%= Mobel entsprechend vor Umfallen gesichert, 43,4%= Notfall-Kit ge-
packt, 18,5%=tiberhaupt keine Vorbereitung). Fiir ausfiihrliche Daten und ausgewéhlte
Antworten auf offen gestellte Fragen siehe: https://www.muji.net/lab/project/preven-
tion/report01.html (letzter Zugriff vom 26.01.2020).

Eine PDF-Datei mit den Programminhalten kann abgerufen werden unter:
http://www.ur-net.go.jp/east/pdf/ur2016_e0203 machidayamasaki.pdf (letzter Zugriff
vom 31.08.2017; Seite nicht mehr erreichbar, Stand: 02.02.2020).

Die ,tsumo no moshimo*“-Projektseite ist einzusehen unter: https://www.-

muji.net/lab/project/prevention/ (letzter Zugriff vom 26.01.2020).
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Auflerdem veranstaltete das Unternehmen 2012 anldsslich des einjdhrigen Jah-
restags der Dreifachkatastrophe eine weitere Ausstellung, diesmal stiitzte sie sich
nicht unmittelbar auf die Thematik der Katastrophe, sondern ging einen Schritt
weiter, indem ,,Konsequenzen® fiir die eigenen Produkte gezogen wurden, so also
ein vermeintlich tiefgreifender Lern- und Reflexionsprozess dargestellt wurde.
Als Basis diente hierbei das japanische Sprichwort ,,Fiille deinen Magen nur zu
80 Teilen* [=80%] (jap.: hara hachibume), da nur ein Magen mit einem gewissen
Spielraum gut fiir die Gesundheit sei. Der Spruch soll eine Mentalitit widerspie-
geln, die sich durch Geniigsamkeit auszeichnet und sich gegen einen exzessiven
Lebensstil richtet. Man solle auf sich und seine Umwelt achten, dies aber nicht mit
Disziplin und Miihe tun, sondern mit einer wahrhaftigen Freude daran, das Not-
wendige im Leben zu erkennen und sich darauf zu konzentrieren ohne eine wirk-
liche Beschrankung zu spiiren. Muji hatte dies fiir sich adaptiert und aus dem
Sprichwort ,,hara hachibume* das Ausstellungsmotto ,,mono hachibume® (dt.:
Dinge zu 80%) kreiert. Die neue Art der Geniligsamkeit von ,,Product Fitness 80,
so der ergidnzende englische Titel, bezog Muji in seiner Inhaltsbeschreibung un-
mittelbar auf die Erdbebenkatastrophe von 2011. Diese habe schlieBlich den Re-
flexionsprozess ausgelost, in dem reguldre und exzessive Konsumpraktiken zu
iiberdenken seien, um das Wesentliche wieder in den Mittelpunkt riicken zu kon-
nen’’, da die

»Balance von Maf3 und Menge dessen, was wirklich notwendig ist, aus dem Gleichgewicht
geraten ist, und Mujirushi Ryo6hin hier schon bei der Erstellung ansetzen mochte, gegen die
Verschwendung’' von Menge und Material im Alltag. Diese Botschaft wollen wir unter
dem Motto ,Product Fitness 80° in die Welt tragen* (Ry6hin Keikaku PR 02.02.2012).

70 Siehe hierzu Product Fitness 80-Webseite: http://www.muji.net/lab/fitness80/ (letzter
Zugriff vom 26.01.2020).

71 Interessant hierzu sind auch die detailliert aufgefiihrten Informationen des CO2-Aus-
stofles des Unternehmens. In einem Abschnitt dulert man sich dazu, im Zuge der Ener-
giesparmafinahmen (jap.: sho-ene) nach der Erdbebenkatastrophe 2011, in den Geschaf-
ten die indirekte Beleuchtung stirker zu kontrollieren und sichzu bemiihen, Energie zu
sparen (jap.: Mata, Higashi Nihon Daishinsai wa, sh-ene no donyi wo sokushin suru
to tomo ni, eigyo6 ni chokusetsu eikyo no de nai kansetsu shomei nado no shiyé wo yo-
kusei shi, sho-ene ni tsutomete orimasu): https://ryohin-keikaku.jp/cst/energy.html
(letzter Zugriff vom 26.01.2020). Wie hoch jedoch der Verbrauch bzw. Schadstoffaus-
stoss jedoch in den herstellenden Fabriken im Ausland ist, kann dort nicht nachvollzo-

gen werden.
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Die Ausstellung fand zunéchst in Tokyd (Atelier Muji, 01.-20.03.2012) und
London (Design Museum, 09.-18.03.2012) statt und zog im Laufe des Jahres
nach Hongkong, Taipei, Singapur, San Francisco und Bangkok. Es wurden Pro-
dukte ausgestellt, denen unnétige Extras entfernt bzw. ein ,,Zuviel” reduziert
wurde. So wurde unter anderem die Lange von Ohrenstdbchen gekiirzt, die Breite
des Toilettenpapiers reduziert, die Gréflen von Notizbiichern angepasst sowie ma-
terielle Optimierungen an Mdbeln, Bekleidung und Haushaltswaren vorgenom-
men. Ein zunichst rational-6konomischer wirkender ,,No Frills“-Ansatz wird hier
relativiert, indem Bedeutungen geschaffen, d. h. Werte herausgearbeitet werden,
die eine sinnhafte Begriindung fiir das Vorgehen liefern. In einem Projektreport
heifit es weiter:

,.Dieses Jahr ist das Beben von Fukushima nun schon fiinf Jahre her. Die Katastrophe hat
tiefe emotionale Narben hinterlassen. Diese lassen sich nicht einfach reparieren. Nur die
Zeit kann dazu beitragen, diese vielleicht im Verlauf etwas verblassen zu lassen* (Ryohin
Keikaku Projektreport 13.03.2016).

Als weitere Konsequenz wurde am 20. Juni 2011 vom Muji Laboratory for Living
ein Projekt mit dem Namen ,,Enjoy! ( ) Energy.“”
Oktober des gleichen Jahres auch von einer Ausstellung im Atelier Muji in Tokyo
begleitet wurde. Das Projekt setzte sich aus der Sammlung von Ideen verschiede-
ner Designer zusammen, die ihre Entwiirfe und Skizzen zum smarten Energiege-

ins Leben gerufen, die im

brauch im Alltag wiedergeben sollten. Betrachtet man die Ideen der Designer ge-
nauer, ist zu erkennen, dass viele einen verstirkt visiondren oder gar unterhalten-
den Charakter aufweisen, denn als ernstgemeinte und praktisch umzusetzende
Ideen zu begreifen sind. Als gutes Beispiel dient hier die Idee von John C. Jay,
damals noch bei Wieden & Kennedy, seit 2014 allerdings als kreativer Leiter bei
Uniglo, der vorschlagt:

Instead of cutting a hole in the donut, channel sunlight unto it and let it melt into sugar,
which is fed to cockroaches that generate power by walking on a belt. Harness energy to

power a heated toilet.*

72 Ein Video zur Ausstellung in London kann online auf YouTube-Kanal von MujiGlobal
abgerufen werden: https://www.youtube.com/watch?v=7DJSJTIIU2w (letzter Zugrift
vom 26.01.2020).

73 Das Projekt mit Beschreibung, Aktivitéiteniibersicht und einer Auflistung der 60 Desig-
nideen ist einzusehen unter: https://www.muji.net/lab/energy/ (letzter Zugriff vom
26.01.2020).
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Dass die schon zuvor geschilderte Riickbesinnung auf das Urspriingliche aller-
dings keine Folge der Katastrophe ist, sondern letztendlich ein wesentliches Merk-
mal seit Beginn der Existenz des Unternehmens, wurde schon in der Unterneh-
mensanalyse deutlich. Auch die folgende Kampagne aus dem Jahr 2010 wird zei-
gen, dass die Reaktionen auf den akuten Vorfall 2011 klaren und strikten Werte-
mustern folgen.

6.2.4 Muji zum Nachdenken — ,Kurikaeshi genten, kurikaeshi
mirai“ (2010)

Unter dem Slogan ,,Kurikaeshi genten, kurikaeshi mirai (offiz. engl.: back to our
origins, into the future) wurde ein schon seit langer Zeit bestehendes Motto Mujis
im Jahr 2010 nochmals neu formuliert, dem gleichen Jahr, in dem die Marke sein
30. Jubildum feierte. Die dazugehorige Anzeige wurde am 14.03.2010 in der lan-
desweiten Morgenausgabe der gro3en japanischen Tageszeitung Yomiuri Shinbun
in schwarz-weiller Farbe verdffentlicht. Die Texte stammen von Hara Ken‘ya und
Koike Kazuko, die Bilder wurden vom japanischen Fotografen Katagiri Asuka’
angefertigt. Auch vor der Kooperation fiir ,,Kurikaeshi genten, kurikaeshi mirai
hat dieser zahlreiche Male mit Ry6hin Keikaku gearbeitet, indem er Produkte fiir
Kataloge fotografiert, am groen Muji-Buch von 2010 mitgearbeitet und bei wei-
teren Zeitungswerbungen mitgewirkt hat.

Der Slogan selbst blieb jedoch nicht nur innerhalb der erwéhnten Zeitungsan-
zeige, sondern wurde zur eigenen Muji-Message fiir das Jahr 2010 und somit auch
die folgenden Jahre als umfassendes Konzept fiir das ,, Wesen* Mujis genutzt. Das
im Jahr 2009 aufgebaute Muji Laboratory for Living steht bis heute unter besag-
tem Slogan, aber auch fiir Vortrége und Présentationen wurde er genutzt: So hielt
beispielsweise Koike Kazuko am 9. Februar 2013 am Design and Creative Center
in Kobe (KIITO) eine ,,Creative Lecture’. Mit KIITO besteht seit 2012 eine

74 Katagiri Asuka JFHITE (¥1971) machte 1994 seinen Abschluss in Fotografie an der
,,Nihon University College of Art* und arbeitete bis 1996 fiir die japanische Nachrich-
tenagentur Ryftsi. Katagiri war fiir viele unterschiedliche Marken tétig, darunter der
japanische Verlag Asahi Shuppan, Fuji Film, Otafuku Sauce, Nestle Japan, Niki Club
oder Mitsubishi Estate. Sein vollstindiges Werkportfolio kann unter folgendem Link
eingesehen werden: http:/lightimages.info/kaworksfullportfolio.html (letzter Zugriff
vom 31.08.2017, Seite nicht mehr erreichbar, Stand: 02.02.2020).

75 Siehe Veranstaltungshinweise unter: http://kiito.jp/schedule/lecture/article/1190/ und
den Veranstaltungsreport unter http://kiito.jp/news/report/2013/02/25/1136/ (letzte Zu-
griffe vom 26.01.2020).



Analyse von KommunikationsmafRnahmen zwischen 2010 und 2016 | 175

Kooperation, insbesondere im Jahr 2013 wurden zahlreiche Veranstaltungen von
Muji in den Rdumlichkeiten des Design Centers abgehalten, die sich schwerpunkt-
méBig auf das seit 2003 bestehende Konzept Found MUJI bezogen.”

Zuriick in die Zukunft

Die Anzeige selbst wurde im Querformat gedruckt und bestand aus 21 rechtecki-
gen Abbildungen, die in drei Reihen iibereinander angeordnet waren. Davon be-
fanden sich jeweils sieben Stiick in einer Reihe. Darunter saf}, nicht ganz rechts-
biindig, die Posteriiberschrift (jap.: midashi moji) mit ,,Kurikaeshi genten, kurika-
eshi mirai*“. Rechts unten fiigte sich der Unternehmensname vertikal ein, links-
biindig stehend ein fiir Muji symptomatischer langer Anzeigentext. Ins Deutsche
iibersetzt lautet dieser wie folgt:

»Saubermachen, bis in den letzten Winkel. Das macht die Gemiitlichkeit in traditionell ja-
panischen Hausern und Gérten aus. Wie luxurios auch immer etwas zu sein vermag, ohne
Reinlichkeit kann einfach kein wohliges Gefiihl entstehen. Im Gegenteil, wenn auch der
Aufbau an sich schlicht ist, so entsteht erst durch die Reinigung eine Ordnung, die dem
Haus und dem Garten zu einer Schonheit verhelfen, in der man sich wohlfiihlt. Staub, der
sich an Schiebetiiren oder auf den Regalen sammelt, wedelt man weg, Staub, der auf dem
Boden liegt, wird sorgsam weggekehrt. Indem man die Schuhe auszieht, hélt man das Zim-
merinnere schon sauber. Utensilien und Bettzeug werden erst dann hervorgeholt, wenn man
sie auch benétigt, man versucht, ein japanisches Zimmer so einfach wie moglich zu halten.
Viele Gegenstinde lassen sich dort nicht sehen, und genau dariiber, wie dieses Minimum
ein Wohlgefiihl erzeugt, haben wir uns Gedanken gemacht.

Moglicherweise dhnelt Mujirushi Rydhin dem Saubermachen. Die Bilder zeigen fiir Muji-
rushi Ryohin typische Produkte, die, seitdem es sie gibt, Stiick fiir Stiick verbessert wurden,
was sich als Ergebnis in einer klaren Linie wiederspiegelt. [...].

Seit der Entstehung von Mujirushi Ryohin sind nun genau 30 Jahre vergangen. Dieser An-
fang war gepréigt von der Idee, Verschwendung zu vermeiden. Die Konjunktur des damali-
gen Japans lief auf Hochtouren, der Markt erfuhr eine regelrechte Bipolarisierung, indem
auf der einen Seite die ausldndischen und hochpreisigen Markenartikel standen, auf der an-
deren Seite minderwertige Waren zu Tiefstpreisen auf den Markt drangten. Mujirushi
Ryo6hin wollte genau diese Situation kritisieren und mit einem anderen Blick auf die Bedeu-
tung der Qualitdt und der Kosten von alltiglichen Nutzwaren schauen. So wurde das Kon-

zept von ,unmarkierten‘ guten Waren, denen Wertevorstellungen inhérent sind, geboren.

76 Siehe Veranstaltungsiibersicht unter: http:/kiito.jp/?s=muji (letzter Zugriff vom
26.01.2020).
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Mujirushi Ry6hins Produktion hat mit den Prinzipien der ,Materialauswahl‘, der ,Priifung
der Herstellungsprozesse® und schlieflich mit der ,Reduktion des Verpackungsdesigns* be-
gonnen. Der dahinterstehende Gedanke war, Verschwendungen durch Rationalisierung zu
vermeiden oder besser gesagt, die Anziehungskraft der Dinge durch ihre Urspriinglichkeit
strahlen zu lassen, denn schon seit den alten Zeiten gilt es in Japan, den Sinn der Asthetik
dem rohen Material zu widmen, denn Schlichtes ist nicht nur einfach schlicht, sondern iiber-
trifft mit seiner Anziehungskraft so manches Mal das Luxuridse. Auflerdem gilt hier der
Gedanke, in einem Zeitalter, in dem Individualitét und Geschmack als erstrebenswert gel-
ten, an solcher Stelle genau diesen Faktor zu beseitigen, um auf diese Weise dem Kunden
geniigend Spielraum zu lassen, sich seiner eigenen Individualitit zu widmen.

Es geht also nicht um luxuriose Handtiicher, es geht um solche, die einfach zu gebrauchen
sind. Um Socken, die sich im rechten Winkel dem Fuf} anpassen, um Bett und Bettzeug, das
einem ein gutes Gefiihl beim Schlafen vermittelt, ein von seinem Ursprung her schones
Fahrrad, um funktionales Schreibzeug, dessen man nicht liberdriissig wird, um geschmeidig
in der Hand liegendes Besteck.

Mithilfe der Schliisselworter ,Natur®, ,ohne Namen‘, ,einfach‘ und ,global® sucht der be-
scheidene kritische Verbraucher, dessen Selbstwertgefiithl mit dem Wesen der Waren ver-
bunden ist, nach Einfachheit oder besser gesagt nach Schonheit. Durch all dies konnte Muji-
rushi Ryo6hin tiberhaupt erst wachsen. Doch es war nicht der einzige Weg, den Mujirushi
Ryo6hin beschritten hat, sondern auch die Kommunikation mit jedem einzelnen uns unter-
stiitzenden Kunden. Kurzum gesagt, ist das Mujirushi Ryohin, wie es heute ist, das Ergebnis
eines 30-jahrigen gegenseitigen Austausches mit unseren Kunden.

Seit dem letzten Jahr streben wir nach noch mehr qualitativ hochwertigen Waren und haben
daher begonnen, innerhalb der Firma dazu zu forschen. Das ,Kurashi no Ry6hin no Ken-
kyljo‘ genannte Forschungslabor widmet sich diesem Ziel, indem es innerhalb der Filialen
und auch via Internet mit den Kunden kommuniziert, Produkte entwickelt und versucht,
jedem auf dieser Welt das Prinzip von ,,Das ist genug* ndherzubringen. Das Labor soll ein
Ort sein, in dem man iiber einen Alltag nachdenkt, in dem man sich wohlfiihlt.

Lassen Sie uns unter dem Motto ,Kurikaeshi genten, kurikaeshi mirai‘ gemeinsam tiber das
Idealbild qualitativ hochwertiger Waren nachdenken“ (Ryohin Keikaku/Hara/Koike
2010).7

Wie schon in der hiesigen Kampagneneinfithrung angedeutet, wurde der Slogan
bei Muji tiberall dort eingesetzt, wenn es darum ging eine ,.back to the roots*-
Stimmung zu erzeugen. So wurde ,,Kurikaeshi genten 2012 auch nochmals von
Hara Ken‘ya genutzt, der auf einer Microsite des Muji Lab wéhrend einer

77 Siehe auch: https://www.ndc.co.jp/hara/en/works/2018/04/muji-a.html bzw. https:/-
www.ndc.co.jp/hara/detail/muji-a/5/1.jpg (letzter Zugriff vom 25.01.2020).


https://www.ndc.co.jp/hara/en/works/2018/04/muji-a.html
https://-www.ndc.co.jp/hara/detail/muji-a/5/1.jpg
https://-www.ndc.co.jp/hara/detail/muji-a/5/1.jpg
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,,JForschungsreise* nach Siidamerika eine Art interaktiven Travelblog fiihrte’s. In
diesem fertigte er ausfiihrliche Berichte davon an, was er zwischen dem 3. und 12.
August 2012 wihrend der Unternehmung erlebte; was er sah, was er empfand.
Zweck der Reise des Projektteams, das sich neben Hara noch aus weiteren Mit-
gliedern von Ryo6hin Keikaku und dem Fotografen Ueda Yoshihiko zusammen-
setzte, war es, den wirklichen Ursprung von Materialien und deren Herstellungs-
prozesse nachzuvollziehen. Im Folgenden sollen Ausschnitte der Textposts Haras
wiedergegeben werden. Zu beachten ist hierbei nicht nur der reine Inhalt, sondern
auch die Atmosphére, die Hara dem Leser vermitteln mochte:

03.08.2012 @Newark

Hier am Newark-Flughafen in New York freue ich mich auf meine Reise ins pe-
ruanische Lima. Zum letzten Mal war ich vor zehn Jahren in Siidamerika, als ich
nach Salar de Uyuni, der bolivischen Salzsee, gereist bin. Uyuni liegt 4000 Meter
iiber dem Meeresspiegel, die einheimischen Frauen kleideten sich in weiten R6-
cken, auf den Kopfen trugen sie kleine Hiite. Dieses Mal besuche ich den Stamm
der Quechua, die vom Foto her ein recht dhnliches Aussehen aufweisen. Es ist
wohl das gleiche Bergvolk, mit asiatischen Wurzeln. [...].

04.08.2012 @Lima, Siidliche Breite: 12°, Westliche Linge: 77°, Hohe iiber
dem Meeresspiegel: 154 m

Der Aquator ist nah, es werden also im Winter Temperaturen wie im Friithsommer
erwartet. Gegen Abend komme ich an und erblicke einen interessanten Wellen-
kamm, als ich mit dem Auto vom Flughafen in die Stadt fahre. Als ich dariiber
nachdenke kommt mir Japan in den Sinn, quasi das Nachbarland, dazwischen der
Pazifik. Der Tsunami vom Mérz 2011 ist sicherlich auch bis hierin gekommen.
[...]- Sowohl die Stimmung im Hotel als auch die Internetverbindung sind gut. Als
ich mich auf NHK-Radio zum Stand der Olympischen Spiele informieren mochte,
erklingen wehmiitige enka’®. Toba Ichird und Itsuki Hiroshi singen einen Schlager
nach dem anderen, als zentrales Thema dient die Hafenstadt, ich summe mit und
werde unwillkiirlich hineingesogen. Dabei féllt mir auf, dass die volkstiimlichen
Schlager eigentlich ein Geschenk fiir die Fischerkultur sind.

Im Hotel treffe ich dann auch auf das Ry6hin Keikaku-Team und den Foto-
grafen Ueda Yoshihiko. Und ich erkundige mich bei der Organisation MINKA.
Diese hat einen Vertrag mit lokalen Alpaka-Ziichtern abgeschlossen, damit diese
ihre Wolle vertreiben. Die Entwicklung, Tiere mit weilem Fell zu ziichten,

78 Der Reiseblog unter dem Thema ,,Kurikaeshi genten, kurikaeshi mirai* ist einzusehen
unter: http://www.muji.net/lab/genten/ (letzter Zugriff vom 26.01.2020).
79 Bei enka §:#k handelt es sich um volkstiimliche japanische Schlager.



178 | Markeninszenierung in Japan

schreitet heutzutage immer stirker voran. Wenn es dann um die Verarbeitung
geht, spart dies ndmlich bei der Farbsortierung Miihe, Zeit und damit auch Kosten.
Es ist daher rationaler, wenn die Ziichtung auf die weilen Arten einschrénkt wird,
weil man so ungehindert farben kann. Deswegen existieren heutzutage aber eben
nur noch rund 1 % farbige Alpakas, vor 10 Jahren machten sie noch iiber 90 %
aus. Alpaka-Farben, ganz so wie sie sind, ob braun, grau, schwarz oder weif3. All
dies sind Farben, die Mujirushi Ryohin sehr willkommen sind.

05.08.2012 @Arequipa, Siidliche Breite: 16°, Westliche Linge: 71°, Hohe iiber
dem Meeresspiegel: 2335 m

Damit sich unser Korper auf die Hohe von 2335 Metern einstellen kdnnen, bleiben
wir zwei Néchte. Es gibt hier eine alte Kathedrale, ein Kloster und noch weiteres.
Es gibt auch Hauser, die noch ganz klar aus der Zeit der spanischen Besatzung
stammen. Hier in der Umgebung wurde viel mit weilem Vulkangestein gearbeitet,
das Stadtbild ist weiBl. In der Ferne sind weille Berge zu sehen, dhnlich dem
Fujisan oder dem Yatsugatake ragen sie hinter der weiflen Stadtkulisse empor. Es
herrscht gutes Wetter. Ich habe das Gefiihl, dass das Licht etwas gebrochen ist und
die Luft diinner. Die Sonne ist stark. Wenn man seinen Blick vom Schatten ab-
wendet, wird einem schwindelig. [...].

Wir sind in der Fabrik von INKA TOPS und haben dort den gesamten Produk-
tionsablauf besichtigt. Vom Ausspiilen der Rohwolle bis zur Klassifizierung der
Fasern. Diese werden gezwirnt und so zu Garn und Wolle verarbeitet. Es war be-
eindruckend, die Stufen des Féarbeprozesses zu sehen, bevor die weille Rohwolle
dann weiter zu Garn und Wolle verarbeitet wurde. Den Féarbeprozess nannten sie
»Top Dyeing“, was bedeutet, dass schon auf der Fasern-Stufe gefdrbt wird. So
kann man die Qualitdt der Faser und der Férbung besser kontrollieren. Die Fasern
werden in Orange, Dunkelrot, in kriftigem Violet und weiteren Farben geférbt.
Dann werden sie in moderater Art und Weise miteinander vermischt, was eine
Tiefe beim erzeugten Garn und Wolle bewirkt. [...]. Ich gehe ein wenig spazieren.
Da Sonntag ist, haben fast alle Geschifte geschlossen. Von der Kathedrale zum
Kloster Santa Catalina. Ohne es zu wollen, werde ich davon angezogen und betrete
das Kloster. [...]. Die kréftigen Rosa- und Blautone und der starke Kontrast im
Sonnenlicht machen mich ein wenig schwindelig. Das Highlight ist der Garten,
gestrichen in einem Ultramarineblau. Von den blauen Wianden bis hin zum blauen
Himmel.
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06.08.2012 @Juliaca, Siidliche Breite: 17°, Westliche Léinge: 70°, Hohe iiber
dem Meeresspiegel: 3850 m

Um fiinf Uhr in der Frithe geht es los nach Juliaca. [...]. Unser Ziel ist es, ver-
schieden farbige Alpakas zu sehen, braune, graue, schwarze, weille; nicht die Art
der Huacaya, sondern die der Suri. Die Art, deren Haar so lange ist wie das einer
alten Hexe. [...].

07.08.2012 @Juliaca, Siidliche Breite: 17°, Westliche Léinge: 70°, Hohe iiber
dem Meeresspiegel: 3850 m

Es gibt hier Huacaya und Suri-Alpakas, die allgemein bekannten Huacayas iiber-
wiegen deutlich. [...]. Das Fell der Suri-Alpakas wéichst von Natur aus in langen,
dicken Locken, die von ihrem Korper herunterhdngen, ihr Fell besitzt einen ganz
besonderen Charme. Als Ergebnis ihrer Knappheit wurde ihr Material zum erst-
klassigen Gut. Das Bild zeigt ein braunes Suri-Alpaka. Irgendwie erinnert es an
eine alte Hexe, der leicht verstohlene, durch das lange Pony hindurch dringende
Blick gibt ihm ein mysterioses Aussehen. Die Huacaya sind schon siif3, aber die
Suri besitzen Mystik. Ziel fiir Mujirushi Ryohin ist daher die qualitativ hochwer-
tige Wolle der Suri-Alpakas. Die heutigen Aufnahmen zeigen vorwiegend Suri-
Alpakas in schwarz, braun, beige und grau, sie sind sozusagen die gehobene Aus-
wahl der Anden-Alpakas. Verpassen Sie nicht die Werbebilder von Ueda Yoshi-
hiko, die wir Thnen hier zeigen werden.

12.08.2012 @T6kyd, Nordliche Breite: 35°39', Ostliche Linge: 139°44'

Wir sind noch am Platz, wo die Suri-Alpakas geschoren werden, ich stopfe die
Rohwolle in meinen Faltrucksack von Mujirushi Ry6hin und nehme sie dann so
mit heim nach Tokyd. Nun aber was damit tun? Ob mir Ogata Reik6*® wohl einen
Pulli daraus machen wiirde? Das miissen wir erstmal besprechen. Da mit dem Wa-
schen der Rohwolle auch der Fettanteil verloren geht, verwenden die Quechua
direkt die Rohwolle, um daraus das Wollgarn zu produzieren. Das Fell wird mit
einem Mal geschoren, es weitet es sich und wird zur Oberflache eines Alpakas.
Bis wir wissen, wie viele Pullover das ergeben konnte, werde ich gelegentlich iiber
den Stand der Dinge berichten.

80 Ogata Reikd #7737 ist eine japanische Textildesignerin. Nach ihrem Abschluss der
Kunsthochschule, hat sie u.a. als Art Director in einer Druckfirma und als Textildesig-
nerin fiir Kinderbekleidung gearbeitet. Sie bietet in einem Wollgeschéft namens ,,Ana-

(Shifu no tomo-Verlag/Seibund6 Shinkdsha-Verlag) veroffentlicht.
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Jedenfalls ist jetzt die Reise zur Location und die Sammlung des Materials zu
Ende. Bei den Olympischen Spielen in London lauft das Finale im Marathon der
Maénner. In Tokyo ist es heil3.

Die Wiederauferstehung der Werte

,»Zuriick zum Ursprung, in die Zukunft*®!

ist ein Slogan, der Mujis Philosophie in
wenigen Worten optimal erfasst. Auf der einen Seite geht es hier um die Hervor-
hebung des Japanischen, des Traditionellen, des Lokalen, des Urspriinglichen und
Nativen. Auf der anderen Seite wird immer wieder die Kommunikation, der Dia-
log mit den Kunden betont und initiiert, indem man sie in mit einbezieht. Sowohl
die Fotos, als auch der Text sowie die gesamte Gestaltung der Anzeige bieten kei-
nerlei Ausreifer und gliedert sich damit in die gewohnten Anzeigen Haras ein.®
Beriicksichtigt man schlielich noch die dariiber hinaus stattgefunden Aktivitéten,
sei es die Kooperation mit dem KIITO in Kdbe, insbesondere aber die Forschungs-
reise nach Stidamerika, die letztendlich als Ausgangspunkt fiir die im selben Jahr
stattfindende Kampagne ,,Jinrui wa, ondan ka.* (Offizielle englische Uberset-
zung: Humanity: Warm?) diente, so tritt auch hier wieder, nicht im Kontrast, son-
dern im Einklang mit dem Lokalen, die globale Perspektive auf. Im groBen Rah-
men der Glokalitdt findet der Slogan also seine Einordnung, in dem der Drang
nach Aullen, den durch die Sehnsucht nach dem Inneren ergénzt. Das in der Zei-
tungsanzeige noch eher abstrakt wirkende Urspriingliche und Native wird durch
die Anwendungsausweitung des Mottos durch konkrete Beispiele ergénzt, im vor-
gestellten Fall Alpaka-Wolle, um den Kunden gleichzeitig und iibergangslos auf
eine weitere Kampagne vorzubereiten.

Durch die dsthetischen Beschreibungen im Reisebericht des Hauptkreativen
Hara, in dem Farben, Licht und Formen als Faktor der Visualitit dienen, auf der
anderen Seite durch die Schilderung von situativen Emotionen der Eindruck zu
entstehen vermag mehr als nur ein lesender User am PC zu sein sowie durch die
zahlreiche Informationen zu den Produktionsprozessen, iibernimmt der Slogan in
dieser Form des Content Marketings eine Allrounder-Funktion.

Die ausgeprigte Hinwendung zum Lokalen bei Muji ldsst sich auch durch die
am 10. Februar 2015 ins Leben gerufene Plattform ,,Local Nippon*®* (jap.: rékaru
nippon) festmachen (siehe Ryohin Keikaku PR 10.02.2015), die sich unter der

81 Wortlich tibersetzt: Die Wiederholung des Ursprungs, die Wiederholung der Zukuntt.

82 Vergleiche hierzu auch Tabelle 7, in der weitere Poster- und Zeitungskampagnen unter
der Leitung Haras aufgefiihrt sind.

83 Das Projekt ist zu erreichen unter: https://localnippon.muji.com/ (letzter Zugriff vom
26.01.2020).
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Uberschrift , Die Zukunft beginnt mit dem Lokalen* (jap.: rékaru kara hajimeru
mirai) der Forderung und Portraitierung lokaler Initiativen und Personlichkeiten
widmet. Es gibt ,,Local Nippon News*, lokale Events und eine Auffithrung zahl-
reicher ,,Nippon-Lokalisten“, d. h. Menschen, die sich innerhalb von Initiativen
oder mit selbststdndigen Aktionen in ihrer Region engagieren, denn ,,die Zukunft
beginnt mit dem Lokalen und fiihrt zur kiinftigen Weiterentwicklung Japans*
(jap.: rokaru kara hajimeru mirai wa, nippon no mirai e hirogatte iku hazu). In
Japan existierten viele Regionen und damit auch viele unterschiedliche Arten des
Lebens. So gibe es ,,das stadtische Leben, das Leben in Bauern-, Berg- und Fisch-
dorfern. Und auch wenn sich jeder in seiner Lebensweise unterscheidet, so unter-
scheidet man sich nicht in dem Gedanken, dass das Leben wichtig sein soll. Wenn
also diese Idee etwas Lokales ist, so sind alle Regionen Japans lokal und man kann
wohl sagen, dass Japan letztendlich eine Ansammlung von Lokalitdten ist™.

Tabelle 7: Ubersicht der Imagekampagnen bzw. Unternehmensmessages unter
der Leitung von Hara Ken'ya fiir Ry6hin Keikaku (2003-2017)

Erschei- Offizieller Titel Ausprigungen Beteiligte Kreative
nung (Japanisch/Englisch) (Auswahl) (Auswahl)
01.02.2017 | — HEK. MK, R, Poster Art Director: Hara
(shizen, tozen, mujirushi.) Ken‘ya
— Nature, naturally, MUJI Fotograf: Ueda Yoshi-
hiko
06.11.2015 | — HiEkD €, Poster Art Director: Hara
(chikyii no iro.) Ken‘ya
— Colors of Earth. Fotograf: Ueda Yoshi-
hiko
25.04.2014 | — AR, MK, R, Poster, Film Art Director: Hara
(shizen, tozen, mujirushi.) Ken‘ya
— Nature, naturally, MUJI Fotograf: Ueda Yoshi-
hiko
Copywriter: Koike Ka-
zuko
26.10.2012 | — NEEIL, IREEDN, Poster Art Director: Hara
(jinrui wa, ondan ka.) Ken‘ya
— Humanity: Warm?




182 | Markeninszenierung in Japan

Fotograf: Ueda Yoshi-
hiko

Copywriter: Hara

Ken’ya
14.03.2010 | — < W22 L, < Zeitungswer- Art Director: Hara
D Hz LANE, bung Ken‘ya
(kurikaeshi genten, ku- Fotograf: Katagiri
rikaeshi mirai.) Asuka
— Back to our origins, Copywriter: Koike Ka-
into the future. zuko, Hara Ken‘ya
20.02.2009 | — KD LS THY 7=V | Poster, Zei- Art Director: Hara
(mizu no yé de aritai) tungswerbung Ken‘ya
— Like Water Fotograf: Ueda Yoshi-
hiko
Copywriter: Harada
Munenori, Hara Ken’ya
25.01.2008 | — =LKL LD Poster, Zei- Art Director: Hara
(vasashiku shiyé) tungswerbung Ken‘ya
— Let’s take care Fotograf: Ueda Yoshi-
hiko
Copywriter: Harada
Munenori, Hara Ken’ya
27.01.2007 | — ZOiEEL XKD Poster, Zei- Art Director: Hara
(ie no hanashi wo shiyo) tungswerbung Ken‘ya
— Let’s talk houses Fotograf: Ueda Yo-
shihiko
Copywriter: Hashimoto
Mari, Hara Ken’ya
17.02.2006 | — LEALZ 9720 F | Poster, Zei- Art Director: Hara
L7z tungswerbung, | Ken‘ya
(shizen to k6 nari- Werbefilm Fotograf: Ueda Yoshi-

mashita)

— What happens naturally

hiko
Copywriter: Harada

Munenori, Hara Ken’ya
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15.01.2005 | — Ak= Poster, Zei- Art Director: Hara
(chaya) tungswerbung Ken‘ya
— Tea House Fotograf: Ueda Yoshi-
hiko
Copywriter: Hara
Ken’ya
12.01.2004 | — F Poster, Zei- Art Director: Hara
(ie) tungswerbung Ken‘ya
- House Fotograf: Fujii Tamotsu
(Copywriter Zeitungs-
werbung: Hara Ken’ya)
08.03.2003 | — HIFHR Poster, Zei- Art Director: Hara
(chiheisen) tungswerbung Ken‘ya
— Horizon Fotograf: Ueda Yoshi-
hiko
Copywriter: Hara
Ken’ya

Quellen: Hara Design Institute; Nippon Design Center; Luna/Gould (2010), Rydhin Keik-
aku-Homepage®*.

6.2.5 Muji zum Schmokern — Lifestyle-Design durch
Magazin-Kooperationen

Die Aussage des deutschen Kulturwissenschaftlers Wolfgang Ullrich leitet das
bevorstehende Unterkapitel passend ein, indem er kommentiert:

,,Das Idealbild, das man von einer Situation besitzt, ist nicht nur durch Filme oder Romane
konstituiert, es ist ebenso wenig nur iiber Eltern und Freunde vermittelt, sondern gleicher-
mafen ein Erzeugnis von Konsumprodukten. Diese wirken abgesehen vom Design auch

dadurch, dass sie in Lifestyle-Magazinen inszeniert oder in Werbesports innerhalb einer

84 Siehe die Unternehmensbotschaften unter: https:/ryohin-keikaku.jp/ryohin/ und
https://www.ndc.co.jp/hara/en/works/2018/04/muji-a.html  (letzter =~ Zugriff vom
26.01.2020).
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groBeren Lebenswelt vorgefiihrt werden. Das alles schafft Normen des Erlebens und Ver-
haltens* (Ullrich 2013: 57).

Wie wichtig Magazine zur ,,Kreation von Normen des Erlebens bei der Image-
bildung von Mujirushi Ry6hin sind, zeigen die folgenden Ausfiihrungen.®

Abbildung 9: Zeitschriftencover von Muji-Spezialausgaben

Quelle: Eigene Aufnahmen (OMagazine House, Zeitschriften im Besitz der Autorin).
Tokyo Walker — Gemiitlich leben (2000)

Das Jahr 2000 stellt ein spannendes Jahr fiir das Unternehmen dar. Es sind nicht
nur 20 Jahre seit Griindung der Nicht-Marke vergangen, auch das erste Café Muji
wird in Ky6to er6ffnet. Im August desselben Jahres geht Ryohin Keikaku schlief3-
lich an die Tokyoter Borse. Grund genug, um eine Kooperation mit dem japani-
schen Magazin Tokyd Walker einzugehen. Es sollen bis 2013 weitere Kooperati-
onen in dhnlichem Stil folgen.

Tokyo Walker (jap.: Tokyo Udka) ist ein seit dem Jahr 1990 vom japanischen
Verlag Kadokawa Shoten herausgegebenes, einmal monatlich erscheinendes Ma-
gazin, das vorwiegend in der Kant6-Region erhéltlich ist. Die Zeitschrift existiert
bis heute und informiert den Leser lokal innerhalb unterschiedlicher Rubriken wie
Unterhaltung, Reisen oder Essen. Es sind zahlreiche Schwesternmagazine erhélt-
lich, deren Inhalte sich je nach Region oder nach Schwerpunktsetzung unterschei-
den. So gibt es den Yokohama Walker, den Kansai Walker, den Fukuoka Walker

85 Unternehmen haben nach Angaben der Werbeagentur Dentsti im Segment Zeitschrift
Werbeausgaben in Hohe von umgerechnet knapp iiber zwei Milliarden Euro fiir das
Jahr 2016 getdtigt. Im Vergleich zum Vorjahr eine Reduktion der Ausgaben um 2,3
Prozent (Nikkei Kokoku Kenkytijo 2016: 58).
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oder aber auch thematische Spin-Offs wie den Ramen Walker (Schwerpunkt ,,Nu-
delsuppe/Gourmet®) oder den Wannyan Walker (Schwerpunkt ,,Hunde und Kat-
zen®).

Im Marz 2000 erschien eine Sonderausgabe (jap.: sékan) der Tokyo-Publika-
tion, aufgrund derer der Titel entsprechend angepasst wurde und sich ,,Mujirushi
Ryo6hin Walker” nannte (Sakurai/Oka 2000). Das Cover zierte ein schlichtes wei-
Bes Ecksofa mit weiBlen und schwarzen Kissen, im Vordergrund ein Holztisch mit
einer gefiillten Obstschale aus Holz, einem Teegeschirrset in Weifl und einer Topf-
pflanze. Die Sonne scheint und der Hintergrund setzt sich aus blauem Meer und
einer etwas weiter entfernt liegenden Insel zusammen, direkt hinter dem Sofa ist
eine weitere Pflanze positioniert. Die Komposition des japanischen Fotografen
Ishigaki Kensho vermittelt dem Betrachter eine mediterrane Szenerie. In gelben
diinnen Lettern ist das Wort ,,Lifestyle” grof3 im unteren Drittel des Covers plat-
ziert, darunter ist das Thema zu lesen, was sich als ,,Einen gemiitlichen Lebensstil
realisiert mit Mujirushi Ryohin® iibersetzen lésst (jap.: Mujirushi Ryohin de jitsu-
gen shita kokochiyoi raifusutairu). Auch das Thema des Reports (Warum London
und Paris MUJI lieben) und des Interviews (Griinde fiir die Creator-Auswahl) wer-
den mittelgrof3, zentral und linkszentriert direkt unter dem Magazintitel platziert.
Eine Kolumne, ein Mode-Artikel und vor allem die ,,visuelle Geschichte® von 20
Jahren Muji werden hingegen nur klein dargestellt.’® Schligt man das Magazin
zur ersten und zweiten Seite auf, ist nicht das Inhaltsverzeichnis zu sechen, sondern
eine Anzeige von Mujis ,,Shitsu to jitsu“-Kampagne (dt.: Qualitidt und Aufrichtig-
keit) aus dem Jahr 2000. Uber zwei Seiten zieht sich die Abbildung eines traditi-
onellen soroban (dt.: japanischer Abakus) aus Holz. Zentriert und grofl darauf
platziert das Yen-Wéhrungszeichen (weiB, in eine rostroten Kreisform gesetzt),
darunter in gleicher Grofe und gleichem Design ein nach unten zeigender Pfeil.
Der kurze Text auf der rechten Seite und das Motto ,,Kakaku wo minaosu‘ (dt.:
Uber Preise reflektieren) erdrtern, wie wichtig Muji das Streben nach einer Ba-
lance zwischen Qualitit und Aufrichtigkeit sei (jap.: shitsu to jitsu no tsuikyii). Die
zentral platzierten Elemente, der Abakus, das Yen-Zeichen und der Pfeil transpor-
tieren jedoch mit nur einem Blick die zentrale und seichte Botschaft fernab von
tiefgriindigen Werten und ausgekliigelten Materialauswahlprozessen: Es wird re-
duziert.

Der schon auf dem Cover prominent platzierte Lifestyle-Artikel zieht sich iiber
42 Seiten und zeigt mithilfe zweier Parchen (Mann und Frau, ca. Mitte/Ende Drei-
Big) in sechs unterschiedlichen Kategorien, die in englischer Sprache wiedergege-
ben werden, wie der muji-affine Konsument seinen Alltag mit Produkten des

86 Fiir ndhere Informationen zu den einzelnen Inhalten vgl. tabellarische Einzelaufstellung

im Anhang.
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Unternehmens gestalten konne. Vom gemeinsamen vor dem Sofa auf einem Tep-
pich Liegen und am Computer arbeitend (Living), iiber interessiert mit der Hand
am Kinn auf dem Bett sitzend ein Buch lesend (Bedroom) bis hin zum amiisierten
Haartrocknen mit einem weilen Handtuch (Bathroom) ist das Lifestyle-Konzept
hier klassisch angelegt. Auch Kiichenprodukte (Kitchen) werden in Szene gesetzt,
die Frau riihrt, vertrdumt in die Ferne blickend, in einer Chromschiissel eine Back-
mischung an (Original Biskuit von der Marke Betty Crocker), der Mann sitzt am
Tisch und isst ein Stiick Pizza. Die Kategorie ,, Work* zeigt, dass alle Spal3 an ihrer
Arbeit haben und im Abschnitt ,,Holiday“ wird es romantisch, fahrt doch der
Mann mit dem Fahrrad und seiner Partnerin auf dem Lenker an einem Gewisser
entlang. Der Reisefiihrer von Hallwag im Gepéck zeigt, wo man sich offensicht-
lich befindet: in Paris.

Den atomsphirischen Bildern schlieen sich jeweils ergéinzende Produktfotos
an. Produktbezeichnungen und Preisangaben sind sowohl in den atmospheric
shots zu sehen als auch in den Reinabbildungen der Produkte. Die werbenden Sze-
nen wirken dsthetisch, besitzen jedoch einen deutlichen 90er Jahre Charme, die
Dynamik wirkt inszeniert und gestelzt. Die Botschaft ,,Leben mit MUJI* wird hier
noch eher als ,,Leben durch MUJI* kommuniziert. Das Heft beginnt international
mit einem zwolfseitigen Report {iber den Beliebtheitsstand des Unternehmens in
Europa, genauer gesagt in den Stiddten London und Paris. Die Londoner Filiale
stellte im Jahr 1991 die erste aulerjapanische Niederlassung dar, Paris folgte erst
sieben Jahre spéter. Es werden nicht nur Muji-Filialen abgebildet oder die Ent-
wicklung der Internationalisierung nachgezeichnet, es wird ,,persoénlich®, indem
die Produkte innerhalb der Lebensrdume von realen Menschen dargestellt werden.
Zum Beispiel Amanda Smith (jetzt: Amanda Smith-Corston), damals als Redak-
teurin bei der Zeitschrift Elle Decor titig, die das moderne zeitgleich aber auch
zeitlose Design lobt (Tokyd Walker 2000: 44). Auch direkt auf der Strafle ent-
deckte ,,Muji-Freaks* werden unter der gleichnamigen Zwischeniiberschrift inter-
viewt (jap.: Machi de mitsuketa MUJI furiku), darunter ein subjektiver Kunden-
querschnitt, der sich u. a. aus Studierenden, Kreativen jeglicher Couleur und ei-
nem bekannten englischen Komiker zusammensetzt (Lee Evans). Den Riickum-
schlag des Magazins ziert wieder eine Anzeige des Unternehmens. Zu sehen ist
eine grofle, mit groben Strichen dargestellte abstrakte Gestalt, die sich groflen
Schrittes vorwirts zu bewegen scheint. Die Uberschrift lautet ,,Rondon ni, Pari ni,
MUUJI no kaze ga fuku.* (dt.: Eine Brise MUJI weht nach London wie auch nach
Paris). Mit einem kleinen Text wird an die Erdffnung der Londoner Filiale vor
acht Jahren erinnert, dazu die Aufforderung, doch bitte auch einmal personlich
vorbeizuschauen: ,,Sasuga raifusutairu to kakaku ni kibishii ni-to no shimin no
taku desu. Zehi o-tachiyori wo.” (dt.: Eine Auswahl von zwei Stédten, deren
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Bewohner streng sind, wenn es um Lifestyle und Preise geht. Schauen Sie unbe-
dingt vorbei.) (ebd. 132). Darunter eine Auflistung der englischen (14 Stiick) und
franzosischen (5 Stiick) Filialen inklusive der Angabe der nichst gelegenen Bahn-
station.

Casa Brutus — Top Secret (2003)

Bei Casa Brutus (jap.: Kasa Burutasu) handelt es sich um ein Magazin des japa-
nischen Verlagshauses Magazine House. Urspriinglich 1998 selbst als Spezialaus-
gabe der Zeitschrift Brutus kreiert, erscheint sie seit dem Jahr 2000 als eigenstin-
dige Zeitschrift. Vom spanischen Wort Casa (dt.: Haus, Heim) abgeleitet, behan-
delt das Magazin mitnichten nur Themen wie Architektur oder Einrichtung, son-
dern auch Mode und Kunst, Design oder Gourmet-Aspekte, d. h. ein Lifedesign-
Magazin durch und durch (jap.: kurashi no dezain no shi). Schon die duere Ge-
staltung des Casa Brutus Specials legt dem Betrachter nahe, dass es sich in diesem
Fall Ryohin Keikaku und Magazine House nicht haben nehmen lassen, das ,,Prin-
zip MUIJI nicht nur en detail vorzustellen, sondern dieses in Form eines einfachen
Magazins regelrecht zu verkorpern (siche Abb. 9). Zwar lief die Verdffentlichung
in einer Reihe, die sich Casa Books nennt, um eine Publikation im Buchformat
handelte es sich hierbei jedoch nicht, sondern um ein sogenanntes Mook (Maga-
zine-Book) eine in diesem Fall 128-seitige Sonderausgabe im Premiumdesign.

Auch die Casa Books-Reihe widmet sich seit 2002 immer wieder der Identifi-
zierung und Vorstellung neuer Trendshops, mit ,,Lifestyle Shops — Risé no kurashi
ga kaeru mise* (dt.: Lifestyle Shops — Die Geschifte, in denen man das ideale
Leben kaufen kann) vom 09.11.2013 oder zum Anlass des vierzigjdhrigen Beste-
hens des bekannten Kaufhauses PARCO unter dem Titel ,,All About Shibuya
Parco* vom 14.06.2013 seien nur beispielhaft zwei Titel genannt. Bei der ersten
Casa Brutus Muji-Sonderausgabe handelte es sich um das vierte Spin-off der
Book-Reihe und erschien am 30.04.2003.

Rostbraune und schwarze Schriftzeichen fragen auf dem Cover nach dem Ge-
heimnis, das hinter Muji steckt (jap.: Mujirushi Ryohin no himitsu!?). Als visuel-
les und haptisches Highlight ist nicht nur der festkartonierte Einband hervorzuhe-
ben, sondern vor allem der aufgedruckte gedffnete Rollkoffer, inklusive eines
Muji-Nametags am Griff. Dieser Koffer ist nicht nur im iibertragenen Sinne ge-
offnet, durch eine Ausstanzung in der Mitte kann der Leser gleich einen ,.tatsédch-
lichen Blick in den Innenraum werfen. Ordentlich gefaltet liegen hier zwei weil3-
rot gestreifte T-Shirts neben einer Kamera, einem Wecker und einem japanischen
Reisepass. Offnet man nun das Heft, 5ffnet man gleichzeitig den Koffer und ,,be-
tritt™ hiermit automatisch eine Muji-Filiale. Aus den zwei T-Shirts wird ein ganzer
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Stapel, neben die sich weitere Taschen auf einem Display gesellen. Darunter tau-
chen Kosmetikfldschchen auf, im Vordergrund ein rotes Kinderdreirad, sowohl
im Hintergrund als auch daneben weitere Regale mit diversen Produkten. Wih-
rend sich der Leser ,,umschaut® fallt der Blick auf die ,,Contents®, die sich auf der
rechten Seite befinden, aufgedruckt auf dem kartonierten Umschlag. Betrachtet
man die Inhalte, féllt eines auf: Es wird personlich. Muji liiftet u. a. unter dem
Motto ,,MUJI? MAJI?* (MUJI? Echt jetzt?) das Geheimnis, welche bekannten
Designer fiir sie, und vor allem was, entworfen haben. Darunter Sam Hecht, Jasper
Morrison, Azumi und auch Konstantin Greic, dessen geheime Designpline fiir
Biiromaterial im Magazin gespoilert werden und den Hardcore-Fan gliicklich ge-
macht haben diirften (Hata 2003: 18 ff.). Unterbrochen durch eine ausklappbare
Anzeige der Horizon-Kampagne werden vor allem die Bezichungen des Unter-
nehmens zu den Menschen bzw. ihre Kooperationen in den Mittelpunkt gestellt.
Geht es beispielsweise um den sechsseitigen Bereich Food, wird die Qualitét der
gefriertrockneten Minestrone fiir 90 Yen mit drei Sternen und einem ,,Very
Good!!*“ bewertet, nicht von irgendwem, sondern vom spanischen Starkoch Ferran
Adria, der insgesamt 11 Produkte kostet und kommentiert. Weitere eher unbe-
kannte, dafiir internationale Unterstiitzung erhalten die Produkte durch Représen-
tanten von Dean & Deluca (New York), Selfridges (London) und colette (Paris)
(ebd. 42-43). Unter dem Motto ,,Everyone says: I love MUJI“ kommen fiinfzehn
Seiten lang echte Muji-taku zu Wort, eingefleischte Fans, darunter auch Geschéfte
(Bert’s Sandwich Café, MoMa Design Store, Applied Arts Agency) aus aller Welt
unterschiedlicher Professionen (u. a. Designer, Café-Besitzer, Herausgeber, Sty-
listen) die vieles sind, aber nicht langweilig. Durch eine weille Sprechblase be-
kommt zudem jede Personlichkeit ihren eigenen Claim: So sagt Matali Crasset ,,I
enjoy MUJI*, wohingegen Werner Esslinger Muji benétigt (,,I need MUJI). Der
Herausgeber Peter Wong behandelt Muji in seinem Magazin (,,I feature MUJI®),
die Stylistin und Textildesignerin Sophie Helene hat sich dagegen fiir Muji ent-
schieden (,,] choose MUJI*). Doch nicht nur Konsumenten, seien es nun Sterne-
koche oder Ottonormalverbraucher, und Kooperationspartner werden behandelt,
auch die steten Kopfe hinter bzw. in dem Unternehmen. Die Omniprdsenz von
Tanaka Ikko wie auch die von Hara Ken‘ya, Koike Kazuko und Sugimoto Takashi
ist wie in den meisten Publikationen von Muji auch hier unschwer wahrzunehmen.
Unter der Kategorie ,,Road to MUJI* werden Auswahl- und Produktionsprozesse
in sechs Schritten nachvollziehbar gemacht. Anschlieend erhilt jeder kreative
Kopf seine eigene Spalte mit seinen Gedanken zur Nicht-Marke. Auf der vorletz-
ten Seite wird es nicht nur nochmal personlich, sondern unvermittelt. Durch einen
Bewerbungsaufruf von Ry6hin Keikaku werden qualifizierte Designer direkt auf-
gerufen, ,,Teil des Teams* zu werden. Es wird also eine scheinbar einzigartige
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Chance geboten, vom anonymen und passiven Leser zu einem der ,,passionate pe-
ople* zu werden. Der Aufruf richtet sich ausdriicklich an Designer, ,,die nicht de-
signen® (jap.: dezain shinai dezaind boshii), neben Einzelheiten zur zu besetzen-
den Stelle (Produkt-Designer), dem gewiinschten Alter der Bewerber (zwischen
ca. 25 und 32 Jahren, mit iiber drei Jahren Berufserfahrung), der Bewerbungsfrist
(bis zum 18.04.2003, also zwolf Tage vor dem Erscheinen der Zeitschrift) und
dem Bewerbungsverfahren, richtet sich folgender Text an die Designer:

,-Mujirushi Ry®6hin ist keine Marke. Mujirushi Ryohin vertreibt keine Produkte, die irgend-
welchen Trends folgen. Unsere Popularitit spiegelt sich nicht in den Preisen wider. Von
einer Perspektive, aus der wir die Zukunft des Konsums aus einem globalen Maf3stab heraus
betrachten, stellen wir Artikel mit Originalitdt her. Wir produzieren nichts, auf das die star-
ken Ausdriicke wie ,Das [Produkt, E. d. A.] ist gut‘ oder ,Ohne [das Produkt, E.d.A.]
komme ich nicht aus passen. Mujirushi Ry6hin mochte seinem Kunden ein rationales Ge-
fiihl der Zufriedenheit vermitteln, nicht durch ,Das [Produkt, E.d.A.] ist gut‘, sondern durch
,Durch [das Produkt, E.d.A.] ist es gut’. Wenn auch Sie sich mit unserer Philosophie iden-

tifizieren konnen, bewerben Sie sich als ,nicht designender Designer** (ebd. 127).
Casa Brutus - Einfach prachtvoll (2004)

Auch die im darauffolgenden Jahr am ersten April erscheinende Sonderausgabe
widmet sich in ganz dhnlicher Aufmachung den Produkten, Menschen und Life-
design-Ansichten des Allround-Kaufhauses: Festkartonierter Umschlag, rostbrau-
nes Casa Brutus Logo, schwarze Schriftzeichen. Doch der rotmetallisch-glidn-
zende Kronleuchter und die groBen Schriftzeichen, die ,,Mujirushi Rydhin
gojasu!!* (dt.: Mujirushi Ryohin gorgeous!!) auszurufen scheinen, zeigen an, dass
die Schwerpunktsetzung wohl eine andere sein wird als das gewohnt Schlichte.
Die Hinweise ,,Binb6 kusaku naranai interia no kotsu wo oshiemasu‘ (dt.: ,,Kniffe
fiir ein schickes Interieur*) und ,,Héseki mo fa mo daisuki da keredo motto chigau
zeitaku mo arimasu® (dt.: Juwelen und Pelz lieben, aber es gibt auch eine andere
Art von Luxus) bestédtigen den Eindruck, dass Rydhin Keikaku und Magazine
House in dieser Ausgabe einen anderen Aspekt zur Inszenierung des Unterneh-
mens gewéhlt haben. SchlieBlich ist die letzte Sonderausgabe zu diesem Zeitpunkt
auch erst knapp ein Jahr her. Schlagt man das Magazin auf, empfingt ein gelb-
weilles Streifendesign den Leser, in einer Variation der ornamentalen Schriftart
Kunstler Script wird in englischer Sprache gefragt ,,Why Gorgeous?*, darunter
eine in Frageform formulierte Zwischeniiberschrift und ein kurzer Text:
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,.Ist das Interieur von Mujirushi Ryohin eigentlich prachtvoll? Betrachtet man Mujirushi
Ryohin eingehend, nimmt es wahr und denkt dariiber nach, kann man die unterschiedlichs-
ten Aspekte erkennen. Das ist auch uns von Casa Brutus aufgefallen. Kénnte es eventuell
sein, dass Mujirushi Ryohin tatséchlich prachtvoll ist...!? Die Antwort darauf finden Sie
hier in dieser Ausgabe. Also, sind auch Sie bereit, MUJI von einer anderen Perspektive aus
zu betrachten?** (Hata 2004: 3).

Auf den darauffolgenden Seiten werden vier maflgebliche Griinde identifiziert,
warum Muji fiir die Zeitschrift auch in die Kategorie prachtvoll bzw. gorgeous
eingeordnet werden solle:

1. Angemessenheit: Die Preise seien moderat, so dass der Kaufer in der Lage
sei, sich Produkte in guter Qualitdt zu leisten, sich gar sein gesamtes Zu-
hause mit Muji-Produkten einzurichten.

2. Flexibilitdt: Durch einen hohen Freiheitsgrad konne Vieles den eigenen
Wiinschen angepasst werden.

3. Kombinationsmoglichkeit: Auch mit Luxus-Artikeln lieBen sich die Arti-
kel hervorragend kombinieren.

4. Unterstiitzung: Auch Menschen, die wirklichen Luxus kennen, kauften
Muji-Artikel oder unterstiitzten die Nicht-Marke (ebd. 5 ff.).

Als prominentes Beispiel fiir den vierten Punkt fithrt Casa Brutus Grafikdesigner
Tanaka Ikkd an. Um die offensichtliche Subjektivitéit jedoch noch etwas zu relati-
vieren, schlieBlich handelt es sich bei Tanaka um den Mitbegriinder Mujis, lassen
sich jedoch in der gesamten Ausgabe entsprechende Testimonials®’ identifizieren.
Allesamt konnen als ,,Menschen, die echten Luxus kennen® bezeichnet werden.
So findet sich im Heft verteilt immer wieder die Kategorie ,,Muji nur fiir mich*,
in der kreative, mehr oder weniger bekannte, aber immer erfolgreiche Gesichter
erkldren, was Muji fiir sie ausmacht. Darunter der amerikanische Kiinstler Toland
Grinell (Evergreen Architectural Arts), der bekannte japanische Florist und

87 Testimonial-Werbung (jap.: suishou kékoku/tesutimoniaru kékoku #2727 1 &
=7 VL) beschreibt MaBnahmen, in der eine bekannte Person fiir ein Produkt, eine
Dienstleistung, ein Unternehmen, eine Marke o.a. wirbt. Das auf die Zielgruppe abge-
stimmte Testimonial erhdht die Glaubwiirdigkeit und das Vertrauen in das beworbene
Angebot, in dem es durch seinen Auftritt in eine Art ,,Marken-/Produkt-Biirgschaft

eintritt.
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Inneneinrichter Kariyazaki Shogo, das Designerduo electrig wig (Tim Denton, Jo-
hanna Van Daalen) oder der franzosische Chocolatier Jean-Paul Hévin, die alle-
samt mit Produkten leben, fiir Ry6hin Keikaku gearbeitet oder mit dem Unterneh-
men kooperiert haben.

Pompds wird es schlieBlich ab Seite 34, indem der Leser stilecht im ,,Schloss
Muji“ willkommen geheiflen wird, inszeniert vom bekannten japanischen Innen-
ausstatter Morita Yasumichi unter dem Thema ,,Gorgeous, Sexy, Glamorous®.
,.Bienvenue a Chateau Muji* lautet die Uberschrift, ein westlich aussehendes Mo-
del mit blondem krausem Haar lehnt in einem goldenen Paillettenkleid und Cham-
pagnerglas in der Hand an einem Stuhl. Gedeckt ist fiir zwei Personen, die Kerzen
im silbernen Leuchter strahlen, die mit goldenem Faden durchwebten Stoffservi-
etten auf den Tellern gldnzen, an der Wand sind Moet-Champagner-Flaschen zur
Dekoration angebracht. Die Inszenierung schreit nach Luxus, fast alles fallt auf:
Das Model, die aus dem Hintergrund beleuchtete Wand, die Champagnerflaschen,
der Kerzenleuchter, die Teller mit Goldrand, das Silberbesteck. Doch im ,,salle a
manger geht es um das, was nicht ins Auge féllt: Den Tisch und die vier Stiihle.
Natiirlich von Mujirushi Ry6hin, Produktbezeichnungen und Preise finden sich
gleich anbei. Auf der nichsten Seite geht es weiter im Abendprogramm: das Mo-
del befindet sich in der ,,chambre a coucher, durch weile Vorhénge scheinen
gotisch anmutende Fenster hindurch, Kerzenleuchter und Teelichter strahlen den
Star der spéten Stunde an: nicht etwa das zwischen Laszivitdt und Apathie
schwankende Model, sondern das Bett, die Matratze, die Decke, die Kissen, die
Beziige und die Beistelltische (ebd. 36, 41). Zwischen den beschriebenen Seiten
36 und 41 befindet sich zusitzlich ein schon aus der vorherigen Ausgabe bekann-
tes Highlight, eine ausklappbare, sich iiber vier Seiten ziehende Anzeige. Weder
gorgeous, glamourds noch sexy, sondern simpel, natiirlich, atmosphérisch, und
mit viel Text kann der Leser in die damals aktuelle Kampagne von Muji rein-
schauen: Mujirushi Ryéhin no ie.

Casa Brutus — MUJI Japan (2012)

,»Wie zu erwarten: Gut!“, darunter ,,MUJI. Die neuesten Artikel von Mujirushi
Ryohin“ titelt die Extraausgabe vom 20. Juli 2012 (Ishiwatari 2012). Der Titel ist
Programm. Wieder eine 129-seitige Lobeshymne auf den Lifestyle-Giganten, zu-
sitzlich eine 13-seitige bilinguale Einlage in Japanisch und Englisch, bei der es
sich im Grunde um einen Produktkatalog handelt. In dieser als ,,Book in Book*
bezeichnenden Beilage sind nebst dreier Interviews, in denen ein Architekt, ein
Fotograf und eine Art Direktorin ihre Lieblingsartikel deklarieren, ausgesuchte
Artikel, Preise und Verkaufsorte aufgefiihrt. Als Incentive lockt auf der letzten
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Seite zudem die Web-Kampagne ,,MUJI to GO WORLD TOUR SOCIAL
GAME®, ein Online-Spiel, in dem bis zu einer halben Million Gewinne verspro-
chen werden. Die vier Schliisselworter (jap.: 4 tsu no kiwddo wo moto ni) ,,platz-
sparend, ordentlich, funktional und bequem® (jap.: konpakuto, seiri seiton, kind-
teki, kaiteki), aufgrund derer die Produkte ausgewédhlt werden, bilden die Basis
von ,,MUJI zum Mitnehmen®. Sie sollen den Reisenden als ,,Partner in Zeiten
der Mobilitdt unterstiitzen (jap.: [...] mata nichijé tsukai no patond to shite mo
ylishii na mono.) (Ishiwatari 2012:14). Im Magazin selbst wird es vorwiegend in-
ternational: Zwei Shop-Neuerdffnungen in Europa werden promotet, in Paris und
Valencia. Nebst Ausschmiickungen zu den Stidten und Shop-Bildern werden je-
weils fiinf Kunden dazu befragt, was sie gekauft haben, was sie kaufen mochten
oder aber welchen Artikel im Sortiment sie lieben. So hat die an der Universitit
von Valencia Japanisch studierende Alessandra, die eigentlich die A4-Notizbii-
cher von Muji favorisiert, soeben vor ihrer Reise aber noch schnell eines der No-
tizblicher im Miniformat erworben, zusammen mit einem Stift. Die Designerin
Paola dagegen, die gerade in die Nahe einer Filiale gezogen ist, sucht nach Inspi-
ration fiir die Einrichtung ihrer neuen Wohnung, da sie diese auch gerne im einfa-
chen und natiirlichen Muji-Stil einrichten méchte (Ishiwatari 2012: 38 f).

Natiirlich darf auch das typische ,,O-make tsuki (dt.: Beigabe, Gimmick) nicht
fehlen: in diesem Fall ein kleiner Sticker. Das Motiv stellt eine abstrahierte Ver-
sion des Berges Fuji dar, mit Wolken, der Schriftzug ,,MUJI JAPAN* sitzt auf
dem Gipfel. Praktisch, um damit gleich seinen Hartschalenkoffer zu verzieren.
Noch praktischer, dass es nicht nur diesen einen Sticker gab, sondern gleich meh-
rere. Insgesamt wurden weitere 23 Stiick zum Sammeln angeboten. Diese konnten
ab Juli 2013 in den Geschiften erworben bzw. in einer Web-Kampagne gesam-
melt werden. 23 Léindersticker mit léndertypischen Motiven.38

Ein anderes Prinzip verfolgen sogenannte mono zasshi (dt.: Dingzeitschriften).
Thnen geht es in der Regel nicht um atmosphérische Inszenierungen von Produkten
oder Unternehmensphilosophien, sondern um das Kernprodukt. ,,Was ist es? Wie
heif3it es? Was kann es? Wie grof/klein/lang/weit/tief ist es? Wer produziert es?
Wo kann man es kaufen? Wie viel kostet es?* und ,,Lohnt sich der Kauf?* sind

88 Léander (Stickermotive): Frankreich (Fahrradfahrer), Japan (Sushi), Malaysia (Teh Ta-
rik), Hong Kong (Gebéude, Neontafel), China (Panda), Portugal (Hahn), Italien (Gon-
del), Irland (Dreiblattriges Kleeblatt), Amerika (Football-Helm), Deutschland (Bier-
krug), Singapur (Merlion), Thailand (Elefant), Korea (Tempel), United Kingdom (Dop-
peldecker-Bus), Indonesion (Maske), Polen (Piano), Tiirkei (Trojanisches Pferd), Tai-
wan (Wassermelone), Philippinen (Jeepney), Schweden (Elch), Spanien (Paella), Nor-

wegen (Tannenbdume).
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nur einige der Fragen, auf deren Beantwortung sich Zeitschriften wie Monoqlo,
LDK, GetNavi, Mono Max oder Mono Magazine konzentrieren. Tests, Vergleiche
und Rankings sind géngige Kategorien, unterbrochen von kiirzeren Artikeln und
vor allem: detaillierten Nahaufnahmen der Produkte. Ob Schreibbedarf, Turn-
schuhe, Fertighduser oder Kreditkartenanbieter, es gibt kaum etwas, zu dem man
nicht eine ausfiihrliche mono zasshi auf dem japanischen Markt findet. So gibt es
die ,,groBe Bibel“ (jap.: saikyo baiburu) auch nicht nur fiir Muji (siehe Ito 2013),
sondern eben auch u. a. fiir Costco, Ikea, oder Amazon.

6.3 FALLSTUDIE II: UNIQLO

,,Kleidung fiir Menschen, die sich ,einfach‘ und geschmackvoll kleiden mochten. Kleidung
fiir Menschen, die sich ,bequem‘ und geschmackvoll kleiden mochten. Kleidung, bei der
jeder beim ersten Anziehen intuitiv fithlt ,Die passt zu mir‘. Kleidung, bei der jeder ganz
selbstversténdlich denkt: ,Nicht ohne die‘. Genau das ist LifeWear. Sie soll den Alltag aller
Menschen prigen und dadurch den Lebensstil eines jeden Einzelnen bereichern® (Uniqlo
Japan 2013). ¥

Was zunéchst wie ein philosophisches Poem iiber die unabdingbare Symbiose von
Mensch und Bekleidung, iiber Geschmack, Zeitenwandel und die Gestaltung des
menschlichen Alltages klingt, ist die deutsche Ubertragung des auf der japani-
schen Uniglo-Homepage zu findenden Statements®, das anlésslich der Einfiih-

rung des neuen Markenkonzeptes ,,LifeWear*’!

zur Herbst-/Winter-Saison des
Jahres 2013 veroffentlicht wurde. Bei LifeWear handelt es sich zundchst um keine

spezifische, d. h. zeitlich begrenzte Kampagne, sondern dhnlich wie MUIJI to GO

89 Der japanische Originaltext lautet folgendermaBen: ,,,Futsii* ni kikonashite iru. Soko
ni, sono hito no sensu wo kanjiru fuku. ,Kimochi yoku" kikonashite iru. Soko ni, sono
hito no sensu wo kanjiru fuku. Sono fuku wo hajimete kita toki, dare mo ga chokkanteki
ni ,jibun ni au to omoeru fuku. Sono fuku wo kiru hodo, dare mo ga atari mae ni ,kore
ga nakute wa ‘ to omoeru fuku. Sore ga ,LifeWear‘ arayuru hito nichi-nichi wo irodori,
hitori-hitori no ikikata yutaka ni shite iku fuku“ (Uniglo Japan 2013 unter:
http://www.uniqlo.com/jp/sp/lifewear/project/ [letzter Zugriff vom 17.02.2018]).

90 Siehe Link unter: http://www.uniqlo.com/jp/sp/lifewear/project/ (letzter Zugriff vom
02.02.2020).

91 Einen visuellen Eindruck von LifeWear kann das etwas iiber 20 Minuten lange
,,Fashion-Installation“-Video geben (gepostet am 27.11.2016), welches einen Einblick
in die Friihlings-/Sommer-Kollektion 2017 bot. Einzusehen auf dem offiziellen YT-
Kanal von Uniqlo unter: https://www.youtube.com/watch?v=xHh6ceB8ABU (letzter
Zugritf vom 06.02.2018; Video auf ,,privat” geschaltet, Stand: 26.01.2020).
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um die Unterbringung schon vorhandener Artikel unter einem neuen Claim. Pro-
duktkategorien, die das Unternehmen schon seit Jahren immer wieder bewirbt,
wurden innerhalb des Schlagwortes ,,LifeWear* zusammengefasst und werden so
seit 2013 saisonal promotet. Die zwdIf urspriinglichen Kategorien®?, die unter
LifeWear zusammengefasst wurden lauten Heat Tech, Ultra-Light Down, Fleece,
Silk, Cashmere, Cotton Flannel, Ultra Stretch, Leggins, Warm Easy, Denim,
Shirts und Topics. Da es sich um regulire Produkte von Uniqlo handelt, bewegt
sich auch die Preisspanne im gewohnten Rahmen, von beispielhaft 990 Yen fiir
ein Heat Tech T-Shirt oder drei Baby-Unterhemden bis hin zu 14.900 Yen fiir
einen Daunenmantel. Dennoch hat das Konzept gleich zu Beginn mit einer defi-
nitiv als trendig zu bezeichnenden Kooperation aufgewartet. So arbeitete das Un-
ternehmen unter dem Namen ,,TOPICS: 10-guruppen“®® mit dem bekannten
schwedischen Textildesigner-Kollektiv 10-gruppen® zusammen, die sich auch
schon fiir Stoffdesigns von IKEA verantwortlich zeichneten. Im Zuge dessen wa-
ren daher ab Oktober 2013 u. a. bunt bedruckte Fleece-Oberteile und Tote Bags
auf dem internationalen Markt erhiltlich. Als internationale Bild- und Textmarke
wurde ,,UNIQLO LifeWear“ dann schlieBlich am 12.09.2014 von Fast Retailing
Ltd. registriert.”

92 Vgl. hierzu: http://www.uniqlo.com/jp/sp/lifewear/project/ (letzter Zugriff vom
06.02.2018).

93 Siehe hierzu auch den Fashionsnap-Artikel vom 21.10.2013: http://www.fashions-
nap.com/news/2013-10-21/uniqlo-10gruppen/ (letzter Zugriff vom 26.01.2020).

94 10-gruppen (engl.: 10 Swedish Designers): 1970 in Schweden von Textildesignern ge-
griindetes Design-Kollektiv, damals bestehend aus den zehn Mitgliedern Birgitta Hahn,
Tom Hedqvist, Ingela Hakansson Lamm, Inez Svensson, Britt-Marie Christoffersson,
Lotta Hagerman, Gunila Axén, Susanne Grundell, Carl Johan De Geer, Tage Moller.

95 Siehe Eintrag in der ,,World Intellectual Property Organization“ (WIPO) vom
12.09.2014: http://www.wipo.int/branddb/en/# (letzter Zugriff vom 30.01.2017). Ins-
gesamt fanden bisher eine internationale und zehn Lander bzw. Regionen-spezifische
Markenregistrierungen unter dem ,,UNIQLO LifeWear*“-Konzept von Seiten der Fast
Retailing Group statt: Korea (18.07.2014), 3x Malaysia (2x 09.07.2014, 1x
04.10.2016), Europa [EUIPO] (11.09.2014), Philippinen (14.05.2015), Australien
(12.09.2014), Singapur (12.09.2014). Bei den vorherigen Angaben gilt der Tag der of-
fiziellen Eintragung, nicht der Antragstellung.
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Das Konzept wurde im Jahr 2013 mit einer Mode-Ausstellung in Toky6%® und

New York?” zelebriert. Das urspriingliche Projektteam fiir die Inszenierung von
LifeWear bestand aus Kreativen wie Satd Kashiwa®® als Executive Creative Di-
rector, Takizawa Naoki als Art und Design Director, den italienisch-japanischen
Creative Fashion Director Nicola Formichetti®, dem Webdesigner Nakamura
Yigo'?, der Werbetexterin Maeda Tomomi'?!, dem fiir Stage- und Sound-

96

97

98

99

Siehe Fashionsnap-Artikel vom 05.06.2013: http://www.fashionsnap.com/news/2013-
06-05/uniqlo-lifewear/ (letzter Zugriff vom 26.01.2020).

Siehe Racked-Artikel von Kenzie Bryant vom 19.04.2013: http://www.ra-
cked.com/2013/4/19/7676077/if-apple-has-the-iphone-uniqlo-has-lifewear (letzter Zu-
griff vom 26.01.2020).

Satd Kashiwa a0 (¥*1965) ist ein japanischer Creative und Art Director, der zu-
dem als Graphikdesigner aktiv ist. Er graduierte von der Tama-Kunsthochschule, arbei-
tete danach lange Zeit fiir die Werbeagentur Hakuh6d6 und griindete im Jahr 2000 seine
eigene Kreativ-Agentur namens SAMURAL Er ist aulerdem Autor mehrerer Biicher
aus dem Bereich Design. Sein Portfolio umfasst u. a. Projekte fiir Uniqlo, das Cup
Noodles Museum in Yokohama, Honda und die Urban Renaissance Agency: Seine Ar-
beiten umfassen u. a. Logo-Design fiir den Onlinehandel Rakuten und die japanische
Musikgruppe SMAP oder das Gebdude und Logo-Design fiir das Cupnoodels-Museum
in Yokohama: http://kashiwasato.com/ (letzter Zugriff vom 26.01.2020).

Nicola Formichetti (*1977) ist ein italienisch-japanischer Fashion Director und Heraus-
geber. Er war u. a. fiir die Marken Nike, Puma und Diesel tdtig. Ehemaliges Mitglied
des ,,House of Gaga“, dem Stylistenteam der Popmusik-Kiinstlerin Lady Gaga, bis zur
Einstellung des Magazins 2012/13 zudem Herausgeber der Vogue Hommes Japan:
http://www.nicolaformichetti.com/ (letzter Zugriff vom 26.01.2020).

100 Nakamura Ylgo #H#5H & (¥1970) ist ein japanischer Web- und Interface-Designer.

101

Er entwickelte mit der Firma ,tha Itd.“ Projekte fiir Miyake Issey (Making Things
Exhibition), das Seibu-Kaufhaus in Ikebukuro/Tokyo (hikari no tokei), das japanische
»-Museum of Finance* und die japanische Inneneinrichtungsfirma Wonderwall Inc.
(Website, Screensaver): http://tha.jp/ (letzter Zugrift vom 26.01.2020). Die gleiche
Firma realisierte zudem nicht nur zahlreiche Projekte fiir Uniqlo, sondern auch fiir
Mujirushi Rydhin.

Maeda Tomomi AiEZIE (*1965) ist eine japanische Werbetexterin. Mit ihrer Firma
Future Text® (jap.: fyiicha tekisuto) fir Toyota, ANA, Daihatsu, Lotte, Gakken, u. a.
Unternehmen tétig: http://futuretext.co.jp/ (letzter Zugriff vom 26.01.2020).
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Management verantwortlichen Wakatsuki Yoshio!*?, und dem Hair- und Make-
Up Kiinstler Katsuya Kamo'®,

Die Produkte werden bis heute saisonal (weiter-) entwickelt und gefeatured,
es gibt zahlreiche Visuals, Onlineaktionen, Kataloge und Events. So fand auch am
18. Mirz 2016 die Wiedererdffnung des Flagship Stores in der Londoner Oxford
Street nach umfangreichen UmbaumaBnahmen statt.!™ Sechs Stockwerke sollten
den Kunden einladen, das Prinzip Uniqlo zu erfahren. Das vierte und flinfte Stock-
werk beherbergt das sogenannte WearHouse London, eine Ausstellungsfliache, in-
nerhalb welcher man sich mit den Produkten vertraut machen soll:

,»A highlight of the store is the UNIQLO WearHouse London, a special area on the fourth
and fifth floors where customers can immerse themselves in the LifeWear concept, which
embodies a quest to enhance individual lifestyles by delivering quality clothing that is func-
tional in design and versatile to wear. These special floors will feature UNIQLO's core items
for each season along with various items that capture London lifestyles and are also availa-
ble for sale. The store plans to hold cultural events throughout the year that celebrate Lon-
don's art and music scenes® (Fast Retailing PR 11.03.2016).

6.3.1 Die erste globale Kampagne — ,,The Science of LifeWear*
(2016)

Zur Herbst-/Winter-Saison 2016 ver6ffentlichte Uniqlo nun unter der Fragestel-
lung ,,Hito wa naze fitku wo kiru no ka* (dt.: Warum ziehen Menschen sich an?)
bzw. ,,Why do we get dressed? seine globale Brandingkampagne ,,The Science
of LifeWear” (Uniqlo PR 15.08.2016). Hierzu wurde nicht nur ein einminiitiger

102 Japanischer Creative Director, der fiir Marken wie COMMES de GARCONS, Hermes
und Undercover gearbeitet hat. Betreibt seit 2006 zusammen mit Tamura K&ji und
Torigoe Shinji die japanische Fashion Event-Agentur ,,Drumcan®: http:/www.-
drumcan. com/ (letzter Zugriff vom 26.01.2020).

103 Japanischer Make-up und Hair-Stylist. U. a. fiir Mod’s Hair Agency, Fendi, Chanel
und Kenz6 titig. 2014 griindete er seine eigene Agentur namens ,,KAMO HEAD*:
http://katsuyakamo.com/ (letzter Zugriff vom 26.01.2020).

104 Siehe hierzu auch einen 15-Sekunden Teaser auf YT (Uniqlo UK) unter dem Titel
,,This Way To Utopia“: https://www.youtube.com/watch?v=xuFIXkqHICU (letzter
Zugriff vom 26.01.2020).


http://www/
https://www.youtube.com/watch?v=xuFIXkqH9CU
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Kampagnenfilm'®® gedreht, sondern auch zahlreiche 30 Sekunden-Spots, stellen-
weise mit bekannten Gesichtern wie das der Schauspielerin Nikaidé Fumi oder
den Models Sada Mayumi und Mannami Yuka. Die Spots wurden landesweit im
Fernsehen ausgestrahlt'®, zusitzlich bestand die MaBnahme aus Visuals in den
Ladengeschiften und Webaktionen. In der Pressemitteilung heifit es zum Thema:

,.In den TV-Spots wird Uniqlos Standpunkt, das Leben der Menschen tiefgehend zu analy-
sieren, thematisiert. Dieser Standpunkt, ndmlich Menschen in ihrem realen Alltag griindlich
zu beobachten, spiegelt sich in der Szenerie wieder, und so beschreibt die Sequenz, die nur
einen winzigen Teil des Alltags von vielen Menschen zeigt, diese in einer unheimlichen
Schonheit* (Uniqlo PR 15.08.2016).

Die am 14. August 2016 in Japan gestartete Kampagne rollte sukzessive interna-
tional in 18 Lénder aus und erreichte u. a. ab dem 18. September des gleichen
Jahres die USA. Auch hierbei handelte es sich um eine integrierte Kampagne, die
sowohl mit digitalem als auch Printmaterial arbeitete. Webseiten, Social Media-
Implementierung, ,,brand and product movies* gaben dem philosophisch wirkend
wollenden Ansatz zahlreiche Gesichter. Fast Retailing beauftrage mit der Reali-
sierung die bekannte New Yorker Werbeagentur Droga$5, die unter anderem schon
fiir Unicef, Google, Spotify, Puma, Pizza Hut und Under Armour produzierten.
Kreativleiter John C. Jay bekundete die Wichtigkeit der Kooperation mit Droga5
bei der Realisierung der Kampagne folgendermalf3en:

,»The global introduction of LifeWear is an important step for UNIQLO. We wanted to pro-
duce a global brand message from within Japan that was authentic to our origin and who we
are. Droga5 spent time with us in Japan and in the U.S., demonstrating impressive depth of
understanding of our brand, culture and commitment to innovation (Uniglo US PR
15.09.2016).

105 Mit dem Copywriting von Ulrika Karlberg (jetzt bei Firstborn) und Bryan Wolff, der
filmischen Inszenierung von Regisseur Patrick Daughters und der Musik von Noah
Lennox (Senden Kaigi 2016).

106 Insgesamt gab es einen Marken- und fiinf Produktspots. Die Droga5 produzierten
Clips wurden ab dem 15. August 2016 landesweit ausgestrahlt: , LifeWear Brand*
(60/30 Sek. ab 15.08.16), ,,LifeWear Jeans* (30 Sek., ab 22.08.16), ,,LifeWear Jog-
ger” (30 Sek., ab 05.09.16), ,,LifeWear Knit“ (30 Sek., ab Ende September 2016),
,LifeWear Heattech® (30 Sek., ab Anfang Oktober 2016), ,,LifeWear Ultra Light
Down* (30 Sek., ab Mitte Oktober 2016) (siche Uniqlo PR 15.08.2016).
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Im Folgenden werden zwei ,,.LifeWear“-Auspragungen von 2016 genauer betrach-
tet, zundchst der Imagefilm zur globalen Kampagne mit dem Titel ,,The Science
of LifeWear* und der zur Herbst-/Winter-Saison 2016 erschienene Produktkata-
log ,,The LifeWear Book*.

Kleidung fiir das Leben

Der eine Minute andauernde Kampagnenfilm'®” wurde am 14. August 2016 unter
dem Titel ,,UNIQLO LifeWear Hito wa naze fuku wo kiru no ka?* bzw. ,,Uni-
qlo/The Science of LifeWear” in japanischer und englischer Sprache auf dem Y-
ouTube-Kanal des Unternehmens verdffentlicht. Die Szene (1. ,, Laufend unter-
wegs “)'%® zeigt einen jungen, westlich aussehenden Mann in einem beigen Woll-
mantel, einem grauen T-Shirt und blauen Jeans. Er eilt durch eine offensichtlich
japanische Stadt, sowohl japanische als auch westlich aussehende Personen wer-
den eingeblendet. Der gesamte Clip wird in Slow Motion widergegeben. Innerhalb
dessen werden verschiedene Close-Ups eingeblendet, die allesamt dem ziigig lau-
fenden Mann nachsehen oder von ihm passiert werden. Die kommende Sequenz
(1.1 ,,Close Up: Mann mit Regenjacke*) stellt die erste Nahaufnahme des Films
dar und zeigt einen jungen Mann, bekleidet mit einer schwarzen Regenjacke, die
Kapuze iiber den Kopf gezogen, er schaut dem Laufenden mit einem leichten Aus-
druck der Verwunderung nach.!® Die Nahaufnahme eines &lteren Mannes und
einer ilteren Frau wird eingeblendet (1.2 ,, Close Up: Mann und Frau*).''"® Zwar
sitzen sie nebeneinander, jedoch in einiger Distanz. Ob oder in welcher Beziehung
beide zueinanderstehen, kann nicht gesagt werden. Der junge Mann lduft auch in
der zweiten Szene (2. ,, Laufend unterwegs II*)'!! weiter durch die gut besuchte
Kulisse einer GroBstadt. Die Aufnahmen sind fokussiert und detailliert, man er-
kennt einen Riss im rechten Hosenbein der umgekrempelten Jeanshose.

Im Vordergrund taucht eine westlich aussehende junge Frau mit wasserstoff-
blondem Haar auf, das von einem Barett bedeckt ist, sie hlt einen Coffee to Go
in der Hand. Der Fokus der Kamera zeichnet nicht scharf, so dass ihre Person

107 Einzusehen auf dem YT-Kanal von Uniqlo Japan als nicht gelistetes Video unter:
https://www.youtube.com/watch?v=nKz3vqrna4A (letzter Zugriff vom 17.02.2018,
Video auf ,,privat” geschaltet, Stand: 26.01.2020).

108 Sek. 1-60, Gesamtdauer: 60 Sek.

109 Sek. 10-13, Dauer: 4 Sek.

110 Sek. 14-18, Dauer: 5 Sek.

111 Sek. 19-41, Gesamtdauer: 23 Sek.
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unklar erscheint. Dennoch fillt ihre Kleidung auf, ein kariertes Hemd und ein ka-
rierter Schal und dominiert damit den néchsten Schnitt.!!?

Der Laufende passiert drei junge Frauen, die aus einem Taxi gestiegen zu sein
scheinen (oder in eines einsteigen mdchten), alle drei sind leger gekleidet.!!?

Die nidchste Sequenz (2.1 ,, Close-Up: Pdrchen in Schwarz*) zeigt die Nah-
aufnahme eines jungen Mannes mit langem Haar, er trdgt einen schwarzen Roll-
kragenpullover, scheint auf den laufenden Protagonisten zu blicken''*. Erst im
néchsten Close-Up wird deutlich, dass er eigentlich an dem Laufenden vorbei-
schaut. Er ist mit einer Freundin unterwegs, sie trigt einen bow! cut und ist auch
in der die Einstellung dominierenden Farbe Schwarz gekleidet, nur der Kragen
ihres weiBen Hemdes schaut hervor.''> Die niichste Sequenz (2.2 Close-Up: Mann
mit Kind)''® blendet einen westlich aussehenden Mann mit Glatze, Brille und Bart
ein, ein rotes Hemd im Holzfillerstil tragend. Auf seinen Schultern platziert sitzt
ein kleines Madchen mit langem rotem Haar, das einem roten Pulli trdgt. Das Kind
strahlt vor Freude, hélt in der rechten Hand einen kleinen Kuschelbdren und greift
mit der anderen nach den Blittern eines Baumes.!'” In der dritten Szene (3. ,,Lau-
fend unterwegs I11*) 1auft der junge Mann weiter, unscharf im Vordergrund ein
orangefarbener Luftballon, im Hintergrund ein Geschéftsmann mit Glatze und
Aktentasche in der Hand, der an seinem Mobiltelefon mahnend zu diskutieren
scheint.'"®

In der néchsten Einstellung wird eine junge westliche Frau aus der Menge her-
ausfokussiert, sie dreht sich um und triigt einen beigen Wollpullover.'"® Die fol-
gende Sequenz (3.1 —,, Close Up: Frau mit beigem Pullover ) zeigt eine Nahauf-
nahme der jungen Frau, es handelt sich um einen Ultradicht-Zoom, der so nah
fokussiert, dass nur ein kleiner Teil ihres Kinns und Halses zu erkennen sind, der
tibrige Teil der Szenerie wird von der Farbe und der klaren, detaillierten Textur
des beigen Strickpullovers dominiert.'?°

In der vierten und letzten Szene (4. ,, Angekommen ) wird deutlich, um wen
es sich bei der jungen Frau handelt: die Verabredung des jungen Mannes zu der er
hineilt. Sie erblicken sich, im direkten Hintergrund durchqueren vier Kinder mit

112 Sek. 22-23, Dauer: 2 Sek.
113 Sek. 24-28, Dauer: 5 Sek.
114 Sek. 29-31, Dauer: 3 Sek.
115 Sek. 32-35, Dauer: 4 Sek.
116 Sek. 36-42, Dauer: 7 Sek.
117 Sek. 39-41, Dauer: 3 Sek.
118 Sek. 42-44, Dauer: 3 Sek.
119 Sek. 45-47, Dauer: 3 Sek.
120 Sek. 48-49, Dauer: 2 Sek.
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fiir japanische Kindergarten- und Schulkinder typischen gelben Miitzchen das
Bild. Auf der anderen Straflenseite, im ferneren Hintergrund, ein grauhaariger
Mann, der die Szene, und damit auch den Betrachter des Filmes, direkt fotografiert
oder filmt. Der junge Mann verlangsamt seinen Schritt, bleibt letztendlich stehen
und setzt dazu an, seine Verabredung zu umarmen, ein Akt, der nur im Ansatz
gezeigt wird."?!

Der letzte Schnitt zeigt die Szenerie aus einer Fernaufhahme heraus, so dass
die groBe Menge an Menschen auf dem Platz zu erkennen ist, darunter auch fast
alle schon zuvor Eingeblendeten, u. a. das Parchen in Schwarz, der Mann mit dem
Kind auf den Schultern, der telefonierende Geschiftsmann, die Frau mit dem Kaf-
fee und der filmende Mann.

Der gesamte Markenfilm wird durch das voice-over einer weiblichen Stimme
begleitet:

121 Sek. 50-55, Dauer: 6 Sek.
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Tabelle 8: Voice-Over-Textversionen des Imagefilms fiir ,, The Science of
LifeWear*

Transkription des offiziellen englischen Voice-Over-Textes von Uniqglo

»~Everyday we get dressed. But why? Why do you get dressed? Do you just throw
something on because you are late? Do you choosed based on your mood, or the
weather? The weather can change a mood, just like that. Do you ask yourself ‘Can I
pull this off?’ or ‘Am I fitting in?’. Why do you want to fit in? Why do you get
dressed? Can a shirt change how you feel? Warm colours release dopamine. In other
words, they can make you feel happy. Do you dress to protect yourself? Something
soft can make you feel secure. Why do we get dressed? There is no one answer. But to

make clothes for life we will keep asking.*

Transkription des offiziellen japanischen Textes von Uniqlo

,, Hito, mainichi, fuku wo kiru. Demo, naze [dard], naze sono fuku nan daré.
Chikoku shisé dakara, toriaezu sore ni suru no ka. Kibun de erabu? Sore tomo o-
tenki? ,Kore daijobu ka* toka. Soretomo ‘mawari ni atte iru ka’ toka, hito wa naze ma-
wari wo ki ni suru no daré. Hito wa naze fuku wo kiru no daré. Sono fuku de kibun wo
kaeru koto wa dekiru no ka? Atatakai iro wa dopamin wo héshutsu suru [shareta ii-
kata wo suru to] anata wo happi ni suru. Fuku wa jibun wo mamoru tame no mono
(ka). Yawarakai mono wa anata wo anshin sasete kureru. Naze fuku wo kiru no daré.
Seikai wa hitotsu ja nai. Seikatsu wo yoku suru tame no fuku wo tsukuré to, Yunikuro

wa toitsuzukeru. Yunikuro wa Raifuued. *

Eigene Ubersetzung des japanischen Textes von Uniqlo ins Deutsche

,Der Mensch zieht sich jeden Tag an. Aber warum eigentlich? Warum genau diese
Kleidung? Hat man sich nur schnell etwas iibergeworfen, weil man spét dran ist? Oder
hat man es passend zur eigenen Stimmung ausgewhlt? Sich vielleicht ans Wetter an-
gepasst? ,Ist das ok‘ oder aber ,Trdgt man das jetzt so‘, warum macht man sich wohl
dariiber Gedanken, wie man ankommt? Warum zieht sich der Mensch an? Weil Klei-
dung die eigene Stimmung verdndern kann? Warme Farben sorgen fiir die Ausschiit-
tung von Dopamin und machen gliicklich. Weil Kleidung schiitzt? Weiche Dinge ver-
mitteln Sicherheit. Warum zieht man sich also an? Darauf gibt es nicht die eine richtige

Antwort. Uniqlo fragt dennoch weiter, um auch weiterhin Kleidung zu produzieren, die

deinen Alltag verbessert. Uniqlo LifeWear.*

Quelle: ,,UNIQLO LifeWear Hito wa naze fuku wo kiru no ka?“-Kampagnenfilm 2016 (ja-
panisch), ,,UNIQLO/The Science of LifeWear*“-Kampagnenfilm 2016 (englisch).

Die dazugehorigen LifeWear Publikation in Form eines burando bukku (engl.:
brand book), sowohl das hier betrachtete aus der Herbst-/Winter-Saison 2016 als
auch die vorherigen aus der Reihe sind nicht nur als reine Produktkataloge zu
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bezeichnen, da es sich nicht nur um eine reine Zusammenfassung von Produktin-
stallationen, Artikelinformationen und Models, die die Waren prisentieren, han-
delt. Zwar bekommt der Betrachter die notwendigen Informationen vermittelt, d.
h. sowohl die Artikelbezeichnungen als auch die Preise, diese werden jedoch in
einer ultimativen Lookbook'?2-Inszenierung eingebunden. Das Design ist interna-
tional einheitlich und spiegelt sich dementsprechend auch digital auf den saisonal
wechselnden Kampagnenhomepages wider. Die japanische Version des ,,Life-
Wear Book* der Herbst-/Winter-Saison 2016 stellt auf 52 Seiten, exklusive des
Vorder- und Riickeinbandes, eine ausfiihrliche modebezogene Lifestyle-Narration
dar, die zwar auch mit standardméBigen lassig posierenden Models verschiedener
Nationalitdten aufwartet, aber auch mit Testimonials sowie Short- und Long-Co-
pies und weiteren Texten.

Schon das Cover ziert nicht nur der Slogan ,, Anata no seikatsu wa taezu henka
shite iku mono dakara fuku mo shinka shi tsuzukeru* (dt.: Dein Leben befindet
sich in einem stetigen Wandel. Daher muss auch Kleidung sich weiter entwickeln),
sondern auch der bekannte australische Golfer Adam Scott, Uniglos Global Brand
Ambassador. In dunkler Outdoorkleidung kniet dieser mit Sonnerbrille in der
Hand auf einer Anhdhe und blickt abenteuerlich in die Ferne. Nach einer knapp
einseitigen allgemeinen Einfiihrung in LifeWear, die mit ,,Uniqlo LifeWear.
Simple made better.* abschlieft, liest der Konsument bzw. (potentielle) Uniglo-
Kunde ein morgendliches Gesprich mit dem Golfer (jap.: Kare tono aru asa no
kaiwa) (Uniqlo 2016: 2-4), ein Interview mit der aus Portland stammenden Jazz-
Musikerin Esperanza Spalding, die tiber ihr eigenes Verstdndnis von Stil berichtet
(ebd. 14-17) sowie der ,,Mighty Marin“ Minamiya Marin, einer 19-jahrigen japa-
nischen Kletterin (ebd. 32-35)!%. Die LifeWear-Kataloge beginnen mit einem ein-
seitigen Standardeinfiihrungstext, der den grundlegenden Sinn von LifeWear er-
lautern soll. Die folgende Tabelle enthélt sowohl den offiziellen Text der

122 Der englische Begriff des ,,Lookbook® steht fiir eine meist in der Modebranche ver-
wendete visuelle Zusammenstellung spezifischer ,,Fashionlooks* bzw. Outfits. Der
Terminus an sich besitzt keine fest eingrenzende Definition. So prisentieren beispiels-
weise Designer die Entwiirfe ihrer Kollektion in einem Lookbook, genauso wie Mo-
devlogger ihre Musthave-Outfit-Auswahl fiir die jeweilige Saison oder Models eine
Fotoauswahl ihrer bisherigen Fotosessions.

123 Vgl. hierzu auch den ergéinzenden Artikel (http://www.uniglo.com/jp/news/to-
pics/2016101901/, Seite existiert nicht mehr, Stand: 26.01.2020) bzw. das ergénzende
Video (https://www.youtube.com/watch?v=0GNsbzEdaF8/, Video auf ,,privat* ge-
schaltet, Stand: 26.01.2020) zu den Griinden, warum Minamiya sich zur Besteigung
des Mt. Everest fiir Uniqlos Heat Tech-Bekleidung entschieden.


http://www.uniqlo.com/jp/news/topics/2016101901/
http://www.uniqlo.com/jp/news/topics/2016101901/
https://www.youtube.com/watch?v=oGNsbzEdaF8/
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deutschen als auch japanischen Version. Ergéinzend wurde eine eigene, sich am
japanischen Originaltext orientierende Ubersetzung angefertigt.

Tabelle 9: Einfiihrungstexte von Uniqlos ,, The LifeWear Book* in japanischer
und deutscher Sprache

Offizieller ,,Das ist LifeWear*“- Text in deutscher Sprache
,»Wer Sie sind, woran Sie glauben: Das ist, was Sie jeden Tag tragen. Und das ist,

woflir wir Kleidung produzieren. Willkommen zu einer neuen Art von Bekleidung.

Bekleidung, die aus unseren japanischen Werten der Schlichtheit, Qualitit und
Langlebigkeit hervorgeht. Designt, um im Takt mit und auf der Hohe der Zeit zu sein.
Gemacht mit solch moderner Eleganz, dass sie zum Grundbaustein Thres Stils wird.

Ein perfektes Hemd, das immer weiter perfektioniert wird. Das schlichteste De-
sign, in dem sich die durchdachtesten und modernsten Details verbergen. Die beste
Passform und das beste Material, dazu geschaffen erschwinglich und zugénglich fiir
alle zu sein. Bekleidung, die wir stindig durch Innovationen verbessern, fiir mehr
Wirme und Leichtigkeit, besseres Design und mehr Komfort in Threm Leben.

Sie hort nie auf sich weiterzuentwickeln, weil auch Ihr Leben nie aufhort, sich zu
verdndern.

Einfache Bekleidung fiir einen nicht-so-einfachen Zweck: Thr Leben zu verbessern.

UNIQLO LifeWear. Einfach besser gemacht.*

Transkription des offiziellen ,,This is LifeWear“!?*-Textes
in japanischer Sprache
., Fuku ni kosei ga aru no dewa naku, kiru hito ni kosei ga aru. S6 Yunikuro wa

shinjite imasu. Watashi-tachi no fuku wa, tsukurite dewa naku, kiru hito no kachikan
kara tsukurareru fuku desu. Sa, atarashi hasso no fuku no sekai e.

Watashi-tachi no fuku wa, shinpuru de, joshitsu de, nagaku tsukaeru to iu nihon no
kachikan wo moto ni, jidai no atarashi ibuki wo torikonde tsukurarete imasu. Dakara
watashi-tachi no fuku wa, anata-rashi sutairu wo katachi-zukuru buhin ni nareru, to
shinjite imasu.

Kanpeki na ichimai shatsu wa, sara ni kanpeki na shatsu wo mezashite tsuku-
ritsuzukeraremasu. Mottomo shinpuru dezain ni wa, mottomo kangaenukareta. Saiteki
na fitto to sairyé no tsuikyi shinagara, daremo ga kigaru ni te ni torero kachi de o-
todokeshimasu.

Watashi-tachi wa, anata no nichijé wo yori kaiteki ni suru tame ni, sara ni ata-
takaku, sara ni ni karuiyaka de, yori yoi dezain e to, inobéshon wo okoshitsuzukeru no
desu.

Anata no seikatsu wo taezu henka shite iku mono dakara, watashi-tachi mo tsune
ni shinka tsuzukemasu.

Kangaezuku sareta shinpuru na fuku ga, anata no seikatsu wo yori yoku kaete
imasu.

124 Im japanischen Original wird sowohl die erste Zeile mit ,, This is LifeWear* als auch
die letzte Zeile mit ,,Uniqlo LifeWear. Simple made better.” im Rahmen einer einhet-

lichen internationalen Verwendung in englischer Sprache wiedergegeben.
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Shinpuru na mono wo, sara ni yoi mono e.
Uniglo LifeWear. Simple made better.
Eigene Ubersetzung des japanischen Textes
,,Nicht die Kleidung zeichnet sich durch einen individuellen Charakter aus, son-
dern der Mensch, der sie triagt. Genau daran glaubt Uniqlo. Unsere Kleidung schafft
keine Werte, sondern wird von den Werten der Menschen geschaffen. Und nun geht es

mit unserem neuen Konzept auf in die Welt.

Da unsere Kleidung auf japanischen Werten der Einfachheit, Qualitit und Wider-
standsfahigkeit beruht, ist sie immer aktuell. Aulerdem glauben wir daran, dass unsere
Kleidung durch deinen Stil geformt wird.

Das eine perfekte Hemd, an dessen Vollendung stets weitergearbeitet wird. Ein
noch schlichteres Design, hinter dem ein noch besser durchdachter Entwurf steckt. Und
wihrend wir nach der optimalen Passform und dem besten Material streben, kann es
sich dazu auch noch einfach jeder leisten.

Um deinen Alltag noch angenehmer zu machen, méchten wir mit gutem Design
mehr Warme und Leichtigkeit kreieren und stetig an neuen Innovationen arbeiten.

Dein Leben verédndert sich stindig; deswegen entwickeln auch wir uns unentwegt
weiter.

Mit durchdachter einfacher Kleidung deinen Alltag verbessern.

Mit dem Einfachen hin zum Guten.

Uniqlo LifeWear. Simple Made better.*

Quelle: Uniglo [Offizielle japanische Version ,,The LifeWear Book* (Fall/Winter 2016), S.
1; Offizielle deutsche Version ,,The LifeWear Book* (Frithjahr/Sommer 2017), S. 1].

An der Essenz von LifeWear vorbei

Der einminiitige Kampagnenfilm diente als Hauptelement von ,,The Science of
LifeWear“ 2016. Die ruhige Produktion beschéftigte sich nicht, wie man aus dem
englischsprachigen Zusatztitel ,,The Science of LifeWear™ Titel zunéchst schlie-
Ben konnte, auf einer sonst hiufig bei Uniqlo anzutreffenden innovationsbetonten
oder wissenschaftlich-rationalen Ebene mit dem Thema Kleidung, sondern néhert
sich der Beantwortung der zentralen Frage ,,Warum ziehen wir uns an?* aus emo-
tionalisierter Perspektive. Indem die Auseinandersetzung mit dem Urspriinglichen
auch in diesem Fall nicht durch die reine Demonstration von innovativen Materi-
alen oder Funktionen gewdhlt, sondern ein kleiner Ausschnitt des Alltages in
hochstilisiert dsthetischer Form wiedergegeben wird. Die Verbindung von atmo-
sphérisch-kiinstlerischer Visualitit mit einer inhaltlich philosophisch-intellektuell
anmutenden Fragestellung soll der Oberfléchlichkeit und Schnelllebigkeit der
,Fast Fashion“ entgegenwirken und mit vermeintlicher Tiefe die nachhaltige Be-
schiftigung des Betrachters mit dem Thema gewihrleisten. Es unterstiitzt damit
das nicht nur in der Marketingkommunikation, sondern auch in literarisch oder
kiinstlerischen Umgebungen beliebte Motiv der Suche nach dem eigenen Ich, im
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Japanischen als jibun sagashi bezeichnet. Nicht vergessen werden darf hier jedoch
die Tatsache, dass es sich um keine rein japanische, sondern eine amerikanische
Produktion handelt, die ferner von Beginn an fiir den globalen Markt bestimmt
war.

Ein Hintergrundreport in der Januarausgabe des Magazins ,,Kangaeru Hito*
von 2017, der unter der Uberschrift ,,Uniglo fragt weiter: ,Warum tragen Men-
schen Kleidung?“““ (jap.: Yunikuro ga toitsuzukeru: ,Hito wa naze fuku wo kiru no
ka? ‘) enthélt ein Interview mit Uniqlos Kreativdirektor John C. Jay, in dem dieser
gefragt wird, welche Bedeutung LifeWear im Speziellen und Kleidung im Allge-
meinen fiir ihn habe:

,,Wir [=Uniqlo, E.d.A.] sind nicht daran interessiert, Wegwerfkleidung anzubieten. Wir sind
nicht an schneller Mode interessiert, sind keine Sklaven von Trends. Dass Stil jedoch ein
bedeutender Teil von Einstellungen und Selbstausdruck darstellt, ist auch uns bewusst.
Kurzum, LifeWear steht fiir eine progressive Revolution von Bekleidung, die die Bediirf-
nisse aller Menschen erfiillt, ganz unabhéngig von Wohnort, Alter oder Geschlecht. Fiir
jeden Kunden streben wir endlos nach Perfektion® (Uniqlo PR 10.01.2017).

Durch sein Schaffen als Kreativer habe sich fiir ihn ferner die Bedeutung von Klei-
dung im Laufe der Zeit verdndert. Als Jay mit sechs Jahren als Kind von chinesi-
schen Einwanderern in die USA kam und zunidchst keinerlei Englisch sprach,
wurde seine Kleidung noch von der Mutter selbst gendht. Von Seiten seiner Eltern
habe er erst die Fahigkeit erlernt, nicht nur Trdume zu haben, sondern diese auch
weiterzuverfolgen.'?> Kleidung habe sein Leben verindert, weil er durch diese
erst triumen konnte (Uniqlo PR 10.01.2017).

Weniger bewegend, dafiir sehr anwendungsbezogen fallen die Erlduterungen

Takizawa Naokis!?®

, Art und Design Director von Uniqlo, aus, die schon 2013 in
einem Zeitungsinterview bei Rytitsi News publiziert wurden.
So setze das Prinzip LifeWear nach Takizawa schon vor der eigentlichen

Uberlegung iiber ein konkretes Produkt oder der reguliren Narrativkreation mit

125 Im Interview berichtet Jay auBerdem vom groBen Einfluss, den internationale Zeit-
schriften wie GQ und Esquire auf ihn ausgeiibt hétten. Er verfasste zahlreiche Leser-
briefe mit Kritik oder Projektvorschldgen an Zeitschriften, und so kam es, dass er zu
Studienzeiten von GQ ein Angebot erhielt, als Redaktionsassistent zu arbeiten (siche
Uniglo PR 10.01.2017).

126 Takizawa Naoki R E . (¥1960) ist ein japanischer Modedesigner, der u. a. fiir
Issey Miyake und Helmut Lang designt hat und seit 2011 als Design Direktor bei
Uniqlo beschéftigt ist: http://www.naokitakizawa.com/ (letzter Zugriff vom
26.01.2020).
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dem Nachdenken iiber die Funktion von Kleidung ein. Es solle nicht nur eine
simple Geschichte iibermittelt werden, die der Kunde heutzutage schon ganz
selbstverstindlich wiinscht, sondern mehr. Konkret wird es jedoch auch hier nicht
und muss hier als ,,emotional verlockende[s] Etwas jenseits der gekauften Sache
an sich® (jap.: mono igai no mono) beschrieben werden (vgl. hierzu Creighton
1992: 53; Gebhardt 2004: 327). Uniqlo richte sich mit seiner Basic-Mode nicht
nach Trends, so wie die Modeindustrie dies im Allgemeinen tite, sondern sei viel-
mehr wie eine Smartphone-Applikation, die Jahr fiir Jahr neue Updates heraus-
bringt (jap.: apuri no y6 ni appudéto) und somit an steter Optimierung arbeitet
(Ryttst News 2013).

Kein Sinn kreierender Lifestyle-Moment sei es, der zum Leben der Menschen
hinzugefiigt werde, sondern die nahtlose Integration in den Alltag (jap.: LifeWear
to wa, raifusutairu wo fuku ni awaseru no dewa naku, fuku wo jibun no seikatsu
ni awaseru hito no tame no mono da kara desu) (Uniqlo 2013), was nicht nur dem
folgenden Statement, sondern auch der Natur von LifeWear stellenweise entge-
genzulaufen scheint, wenn Kleidung beispielsweise ein Gefiihle beeinflussender
Charakter zugeschrieben wird:

,»Die Werbespots beginnen immer mit der Frage ,Warum ziechen wir uns an?‘. Jeden Tag
zieht sich der Mensch an, d. h. 365 Tage, ein ganzes Jahr, da bleibt ein Effekt auf den Alltag
nicht aus. Wenn man seine Kleidung auswahlt, macht man das unbewusst aufgrund seiner
Stimmung oder natiirlich aufgrund der Witterung; abhingig von der Kleidung wird aber
auch der Korper und die Seele des Menschen beeinflusst. Uniqlo hat tiber Kleidung nach-
gedacht und findet, dass diese nicht nur befreiend wirken, sondern auch Behaglichkeit bie-
ten kann, einen aber auch gliicklich macht, Schutz bietet, die Stimmung verbessert, sie hat
unbegrenzte Moglichkeiten. Um das Leben aller Menschen zu bereichern und komfortabler

zu machen, moéchten wir Uniqlos LifeWear-Konzept vermitteln“ (Uniqlo PR 15.08.2016).

Mit der ,,Lebenskleidung® und konsequentem Content Marketing hat es das Un-
ternehmen geschafft, ohne etwas Neues im materiellen Sinne zu produzieren, der
Marke Uniqlo eine neue Facette hinzuzufligen, die auch international problemlos
greift. Erwdhnenswert ist zum Abschluss insbesondere noch das Projekt ,,Life-
Wear Story 100”7, eine Kooperation mit dem japanischen Schriftsteller und Her-
ausgeber Matsuura Yatard'?®, der auch schon im Rahmen von Mujis ,,Compact

127 Vgl. Link unter: https://www.uniqlo.com/lifewearstoryl00 (letzter Zugriff vom
26.01.2020).

128 Matsuura Yataro #H#RARS (*¥1965) ist ein japanischer Autor und Herausgeber (z. B.
Kurashi no kihon-Webseite, Kurashi no tech6-Magazin) und betreibt ein eigenes
Buchgeschift (Cow Books) in Tokyo.
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Life“-Konzept ausfiihrlich zu einer einfachen Alltagsgestaltung interviewt
wurde.'? In ,,LifeWear Story 100 erzihlt Matsuura seine eigenen Geschichten
zu 100 Kleidungsstiicken der Marke in Fortsetzungsepisoden!*°. Als Einfiih-
rungstext schreibt Matsuura:

,,Uniglo folgt keiner Mode, wird aber auch nie unmodern, es handelt sich um einfache Klei-
dung, die schon lange produziert wird. Die Kollektionen bestechen durch ihre Einfachheit
und es werden nicht allzu viele Werbespots genutzt. Uniglo strebt seit vielen Jahren mit
Liebe nach mehr Komfort, Langlebigkeit und Qualitdt. Daraus besteht Uniglos Wesen und
Einstellung, die auf diese Weise mit viel Miihe sichtbar gemacht wurden. Gestern wie heute,
heute wie morgen. Ich stelle hier die Frage: Ist Kleidung nicht so wie ein Freund? Wir neh-
men sie in die Hand, wir ziehen sie an. Was macht ein erfiilltes und hochwertiges Leben
aus? Wie vebringt man heute seine Zeit? Was macht einen gliicklich? Das solche Kleidung
in der heutigen Welt sein kann, iiberrascht mich. Was sind Uniqlos Prinzipien? Warum hat
Uniglo seine Kleidung LifeWear genannt? Und was ist LifeWear fiir Kleidung? An dieser
Stelle mochte ich den Kern von LifeWear sehen, ich mochte ihn erfahren und weitergeben.
Dabher schreibe ich nun meine Geschichte von LifeWear. LifeWear Story 100 soll eine Er-

zihlung der Reise werden, die ich mit LifeWar unternechme*!3'.

Uniqlo hat sich mit LifeWear stellenweise neu definiert und seinen ,,down to
earth“-Anspruch noch stirker zum Ausdruck gebracht, auch wenn die Inszenie-
rung an Uniqlos Essenz der Einfachheit vorbeizieht.

129 Siehe Artikel ,,Kokochiyoku kurasu tame no chie* (dt.: Einsichten fiir ein bequemes
Leben) unter: https://www.muji.com/jp/compactlife/column001.html (jap.) bzw.
http://www.muji.com/uk/compactlife/column001.html (engl.) (letzte Zugriffe vom
26.01.2020).

130 Der erste Eintrag von 100 Stiick wurde am 13.06.2017 ver6ffentlicht und erzéhlt unter
der Uberschrift ,,Ryoké no hajimari* (dt.: Der Beginn einer Reise) Matsuuras Ge-
schichte von Uniqlos Supima Cotton-T-Shirts. Sieche Link unter: https://www.uni-
qlo.com/lifewearstory100/001/index.html?storyld=001  (letzter =~ Zugriff vom
26.01.2020).

131 Siehe ,,LifeWear Story to wa* (dt.: Uber LifeWear Story) unter: https://www.uni-
qlo.com/lifewearstory100/001/index.html?storyld=001(letzter Zugrift vom
26.01.2020).
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6.3.2 Raumliche Kommunikation — Der ,,UT POP-UP! TYO*-
Store (2013)

In der monatlich erscheinenden Kreativzeitschrift Brain (jap.: burén) des japani-
schen Verlages Senden Kaigi beschiftigte sich im Jahr 2013 der japanische Raum-

2 in einem kurzen Artikel mit

designer bzw. ,,Space Composer Tanigawa Junji'?
den Moglichkeiten fiir Firmen, Raum als strategischen Kommunikationsmittler
von Markenbotschaften einzusetzen (Senden Kaigi 2013: 21). Als Exempel fiihrt
er, neben einer auch von ihm inszenierten Ausstellung fiir Marc Jacobs (Marc Ja-
cobs Iconic Showpieces Exhibition), den im Mérz des Jahres 2013 er6ffneten ,,UT
POP-UP! TYO*“-Store von Uniqlo an. In derselben Ausgabe wurde die Aktion
sogleich als eines von zwei ,,Pick Ups* des Monats ausgewihlt, einem monatli-
chen Feature innerhalb des Magazins, in dem jeweils Aktionen aus der Marketing-
kommunikation ausgesucht werden, die besondere Aufmerksamkeit bei Konsu-
menten und/oder der Werbebranche erregten.

Auch Tanigawa war mit seiner Firma JTQ Inc. an der rdumlichen Ausgestal-
tung dieses Pop Up-Geschiftes beteiligt, der der Zielgruppe der Zeitschrift, vor-
wiegend Fachpublikum aus der Kreativbranche im Bereich der Werbung und des
Designs, als Pick Up ausfiihrlich ndhergebracht und mit zahlreichen Abbildungen
visualisiert wurde.

Bei Pop-Up Stores handelt es sich um fiir den Verbraucher spontan auftau-
chende Ladengeschifte, die in zeitlicher Limitation in hdufig aulergewhnlichen
Lokalitdten und/oder stark frequentierten Ortlichkeiten einen Ableger von reguli-
ren Geschéftsflichen darstellen. Hauptziel ist es hierbei immer, die Aufmerksam-
keit von Konsumenten zu erregen, aber auch schon vorhandene Kunden mit etwas
Neuem und AuBergewdhnlichem zu iiberraschen.

132 Tanigawa Junji &J11 U@ A U (*1965) griindete im Jahr 2002 die Event- und Raum-
gestaltungstirma JTQ Inc., mit der er seitdem, neben Uniglo und Mujirushi Rydhin,
auch fiir andere grof3e nationale wie internationale Marken tétig war, darunter BMW,
Docomo, Old Navy, Google, Nike oder auch Openharvest. 2016 gestaltete die Firma
unter dem Titel ,,Culture Vision Tokyo — 2020 cultural kick-off* eine Sponsorship-
Veranstaltung fiir die japanische Regierung, die im Tokyoter Stadtteil Roppongi ver-
anstaltet wurde. Es ginge im Rahmen des ,,World Forum on Sport and Culture* um
das Ziel, bekannte Groflen aus Sport, Kunst und Wirtschaft in der ,,culture mix zone
Tokyo* (siche hierzu die Projektbeschreibungauf der Homepage) zusammenzubrin-
gen, um Geschiftsmoglichkeiten im Rahmen der Vorbereitung auf die Olympischen
Spiele in Tokyd 2020 zu eruieren: http://jtq.jp/works/culturecisiontokyo/#re2 Jwork1
(letzter Zugriff vom 02.02.2020).
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In einer solchen Funktion war Tanigawa mit seiner Firma JTQ im gleichen
Jahr jedoch nicht nur fiir Uniqlo tétig, sondern auch anldsslich der ,,Chikyii no
senaka“-Kampagne'* fiir die rdumliche Gestaltung von zwei Muji-Filialen in
Tékyd (MUJI Yurakuchd) und Osaka (MUJI Grand Front) sowie ein Jahr zuvor
fiir die Gestaltung des Omote 3D Shashin Kan-Pop Up Store 2012.

Vom 28. Mirz bis zum 7. April bot Uniqlo den Besuchern des Shibuya-Bahn-
hofes in Toky6 die Gelegenheit, eine Anzahl von 12.000 T-Shirts mit 1000 ver-
schiedenen Motiven auf dem ehemaligen Bahnsteiggeldnde der TokyG-Toyoko-
Linie!** (SHIBUYA ekiato!*®) zu betrachten. 100 Motive wurden hierfiir eigens
fiir den Event kreiert. Innerhalb einer Fliche von 600m? konnte dort die weltweit
grofBite Ausstellung von UT-T-Shirts besucht und nicht zuletzt auch erworben wer-
den (vgl. Uniglo PR 18.03.2013). 3¢ Die Konzeptplanung des unterirdischen Pop
Up-Stores libernahm die Agentur Dentsli gemeinsam mit Dentst Tec Inc., als kre-
ative Leitung in Form des Executive Creative Directors agierte Grafiker Sat6

133 Eine Auswabhl an offziellen Bildern, die einen Eindruck der Gestaltung der ,,Chikyii
no senaka““-Zonen in den Filialen wiedergibt (u. a. Displays und der Kampagnenfilm,
der in den Filialen auf Bildschrimen wiedergegeben wurden), lassen sich auf Taniga-
was Homepage einsehen.

134 ImJahr 1927 wurde die Toky(-Toyoko-Linie im Shibuya-Bahnhof in Betrieb genom-
men und am 15. Mérz 2013 an dieser Stelle eingestellt. Diese Chance nutze Uniglo,
um eine von Tanigawa erwéhnte Situation zur ,,rdumlichen Kommunikation® zu er-
schaffen.

135 ,,Ekiato* lautete der Begriff einer Veranstaltungsflache, die im Jahr 2013, seit der Zu-
sammenlegung der Toky(-Toyoko mit der Fukotoshin-Linie im selben Jahr, als Lo-
kation fiir verschiedene Events genutzt wurde, darunter Konzerte (Takenoko-Event
und Morning Musume-Auftritt im April 2013) und ein Bierfestival (Mai 2013). Der
»~Eventspace* promotete sich unter @SHIBUY Aekiato vorwiegend iiber die sozialen
Medien (Twitter, Facebook, Instagram).

136 Um einen umfassenden visuellen Eindruck zu erhalten, kann der offizielle Eventfilm
unter dem Titel ,,UT POP-UP! TYO* auf dem YouTube-Kanal der verantwortlichen
Space Design-Agentur JTQ Inc. unter dem folgenden Link abgerufen werden:
https://www.youtube.com/watch?v=eA4FvcOAGiw. Ferner berichtete der japanische
Fernsehsender ,,Tokyo MX* auf seinem YT-Kanal unter dem Titel ,,i:iF| A & L Ci
B BB C = 7 m 34— % (jap.: Atochi riyé to shite wa hatsu, Toyoko-sen
atochi ni Yunikuro ga épun; dt.: Auf dem ehemaligen Gelidnde der Toyoko-Linie er-
6ffnet Uniqlo) am 28.03.2013 in einen kurzen Nachrichtenbeitrag vom Pop-Up-Shop
in Shibuya: https://www.youtube.com/watch?v=UfjAbnRySNg (letzte Zugriffe vom
26.01.2020).
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Kashiwa von Samurai Inc., Nakamura Kengo!*” von Tha Ltd."* iibernahm eine
Position als Kreativdirektor'*®, Art Director war Ushiro Tomohito'*’ von White
Design. Bei Tha Ltd. handelt es sich um die gleiche Firma, die auch fiir die virtu-
elle Umsetzung der MUIJI to Go-Kampagne im Jahr 2015 verantwortlich war.

Im Untergrund der Shibuya-Station

Im Jahr 2013 vertrieb Uniqlo seit mittlerweile elf Jahren mit ausgesuchten Grafi-
ken bedruckte T-Shirts. Seit 2007 hatte man dies innerhalb eines eigenen Seg-
ments namens ,,UT* reguliert und sich dort speziell auf Characters- sowie Unter-
nehmensmotive wie Logos spezialisiert. Doch ,mit der Zeit wurde es immer
schwieriger, sich mit seinen Inhalten von der Konkurrenz zu unterscheiden®, so
Takada Daisuke, damals verantwortlich fiir das Produktmarketing von Uniqlo Ja-
pan (Senden Kaigi 2013: 102). Insbesondere die jiingere Generation wollte man
mit den UT-Shirts erreichen und mit einer neuen Idee iiberraschen. Satos Absicht
war es daher, dass UT-Shirts ganz spontan auf der Strale auftauchen sollten und
man dies innerhalb einer Aktion tite, die sich gleichzeitig auch in anderen Léndern
veranstalten lieBe (siche ebd.). Das Timing von Uniqlo war optimal, da die Loka-
tion der verlegten Toyoko-Linie ein entsprechend ausgefallenes Ambiente bot und
den zeitgleichen Wechsel der Markenbotschaft von ,,Uniqlo — made for all*“ zu

137 Nach seinem Abschluss an der Universitéit zu Tokyd, arbeitete Nakamura Kengo
MEE (¥1970) zunichst fiir eine Konstruktionsfirma als Webdesigner bevor er sich
2004 mit tha Ltd. selbststédndig machte. Hier verantwortete er zahlreiche Projekte, so-
wohl fiir Uniqlo (z. B. den CSR-Spot ,,The Power of Clothing*) als auch fiir Mujirushi
Ryo6hin (z. B. das ,,Lebkuchendorf* fiir MUJI HOME MADE im Jahr 2012 und di-
verse andere TV-Spots).

138 Projektiibersicht von ,,UT POP-UP! TYO* bei tha Ltd.: http://tha.jp/3565 (letzter Zu-
griff vom 26.01.2020).

139 Es waren noch zahlreiche andere Parteien an der Planung und Realisierung des Pro-
jektes (Pop-Up-Store, Webseite, Werbefilme, UT Camera-Applikation, u. &.) betei-
ligt, darunter Dentsi/Dentst Tec und TOW Co., Ltd. (Projektplanung), Watanabe
Junpei von WatanabeJunpeiSha Inc. (Copywriting), mount Inc. (Film, Webseite, siche
UT-Projekt auf: http://mount.jp/ut-2013/), White Design (TV AD, Store) u. a. (vgl
Senden Kaigi 2013: 103).

140 Ushiro Tomohito #% %= (*¥*1971) ist ein japanischer Art und Creative Director, der
2008 die Werbeagentur White Design griindete. Mit seinen sechs Angestellten hat er
neben zahlreichen Projekten fiir Uniqlo (z. B. Grafiken fiir die Shochiku Kabuki x
Uniqlo-Kampagne im Jahr 2015 oder Sales Promotion fiir LifeWear im gleichen Jahr)
auch fiir Vodafone, Kirin, Triumph und RECRUIT gearbeitet.
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,,Uniglo — LifeWear* kommuniziert und mit diesem Event aufmerksamkeitswirk-
sam promotet werden konnte (siehe ebd.). Die Botschaft der Aktion sollte insbe-
sondere den Bezug auf die Unterschiedlichkeit der Kunden beinhalten und auf ihre
individuellen Personlichkeiten eingehen. Mit der Wahl eines UT-Shirts bzw. eines
der zahlreichen Motive sollte diese Botschaft passend durch Mode verkorpert wer-
den. Die modifizierte Markenbotschaft sollte den Personlichkeitsaspekt verstér-
ken und einen Perspektivenwechsel vom Produzenten hin zum Konsumenten sym-
bolisieren. Nicht mehr die Firma sollte im Vordergrund stehen (,,made for all*),
sondern der Konsument (,,LifeWear*). Doch nicht nur die Auswahl an Shirts, die
dekoriert von der Decke hinabhingen, und die besondere Lokation reichten dem
Unternehmen, ihren Kunden die Marke Uniqlo erleben zu lassen, es gab zusétzlich
ein technisches Highlight. Es handelte sich um keinen 3-D-Druck wie bei Muji-
rushi Ry6hin im selben Jahr, dafiir wurde eine eigene Applikation fiir das Smart-
phone entwickelt, die UT-Camera-App. Diese konnte runtergeladen und vor Ort
eingesetzt werden. Mittels dieser App lieen sich kurze, sich wiederholende
Filmsequenzen anfertigen, d. h. es handelte sich um eine insbesondere bei Insta-
gram-Nutzern auch heute noch immer gerne genutzte Loop- bzw. Boomerang-
Funktion. Kunden, die gerade ein Shirt anprobierten, konnten sich ablichten las-
sen, ihre Mini-Loop-Aufnahme wurde nicht nur direkt auf die UT-Homepage
hochgeladen, sondern auch live an eine ,,Loop-Wall* vor Ort projiziert:

,,Ldsst man sich aufnehmen, so entsteht ein Film, der direkt an eine Wand projiziert wird.
Man wird selbst zu einem Visual der Kampagne und kann so die Dynamik des Ganzen
spiiren. Es werden 10.000 Menschen erwartet. Und diese gehen von Shibuya in die ganze
Welt hinaus. Auf einer Skala, die es so noch nicht gegeben hat, mochte UT eine neue Be-
wegung hervorrufen. Aus allen Ecken der Welt hochgeladen, soll das ,bewegte Portrait*
von Uniqlo gleichzeitig iiberall Vergniigen bereiten. Verlinkt, ob auf Facebook oder Twit-
ter, konnt ihr es auch gleich mit euren Freunden und eurer Familie teilen* (Uniglo PR
18.03.2013).

Tha Ltd. verantwortete das ,,digitale Goodie™ der Aktion, die nicht nur innerhalb
Japans, sondern wie von Takada Daisuke zu Beginn angedacht, auch international
veranstaltet wurde, darunter in den U.S.A., Frankreich und Singapur (sieche ebd.).

Bei dem 2013 erdffneten Shibuya-Pop-Up-Store handelt es sich allerdings
mitnichten um die erste Mobile Retail-Aktion dieser Art von Uniqlo. Die Idee an
sich daher als neu oder gar innovativ zu bezeichnen, kann nicht bestétigt werden.
Schon im Jahr 2006 hat Uniqlo als Ankiindigung fiir den im Herbst des gleichen
Jahres am gleichen Ort entstandenen und, damals noch, grofiten Uniqlo Flags-
hipstore der Welt in Soho (vgl. FR PR 10.11.2006), Pop Up-Geschifte in kleinen
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Containern in New York eingerichtet. Kooperiert wurde damals unter dem Motto
,,From Tokyo to New York*“ mit der amerikanischen Agentur Neverstop'*!, die
die Aktion produzierte und organisierte, der Anbieter Lok-Tek konstruierte die
sechs Meter langen Container. Auch bei den 2011 in New York aufgestellten
,,Uniglo-Cubes* wurde mit Neverstop kooperiert, die Architekturfirma von Holl-
wich Kushner!#? iibernahm die Herstellung der {ibergroBen leuchtenden Einkaufs-
wiirfel, um das bekennende Ziel, ndmlich die Markenbekanntheit in den Vereinig-
ten Staaten zu steigern, zu unterstiitzen.

Pop-Up-Shops sind ein beliebtes Konzept bei Uniqlo, so wurde nicht nur 2016
ein stationdrer Pop Up-Store auf dem Broadway in New York er6ffnet, 2009 recht-
zeitig zu Fashionweek einer in Paris, sondern auch von Oktober bis Dezember
2010 in Kooperation mit dem JR East Japan Retail Network zwei kleine Bahnhofs-
Stores in den Stationen des Shinagawa- und Shinjuku-Bahnhofes in Tokyd. Da die
Verkaufsfliche in den letzten beiden Fillen auf 30 m? begrenzt war, wurde ein
produktspezifischer Schwerpunkt auf den Vertrieb von Heattech-Artikeln gelegt,
um so insbesondere Pendlern die Moglichkeit zu bieten, sich unterwegs schnell
und unkompliziert auf den Winter vorzubereiten (Nikkei Marketing Journal
2012b: 6).

Erlebnisse fiir die Ewigkeit

Pop Up-Stores bieten als ,,neue Form der Kommunikation® (jap.: atarashii komy-
unikéshon moderu) zum einen die Moglichkeit, Aufmerksamkeit zu erregen und
damit potentielle Neukunden zu generieren, zum anderen aber auch die Chance,
einem grofBeren Teil der Zielgruppe zu ermdglichen, einzukaufen. So werden wil-
lige, aber beschiftigte Kunden beispielsweise von der Marke dort abgeholt, wo
sie sind, unterwegs bzw. am Bahnhof und werden so zum Protagonisten des Prin-
zips ,,Wenn der Kéufer nicht zum Geschéft kommt, muss das Geschéft zum Kéau-
fer kommen®“. An Bahnhdfen schafft es Uniqglo in Japan hiermit nicht nur, den
Konsumenten in seiner spérlichen Zeit wihrend des mitunter langen Pendelns
zwischen Arbeitsplatz und Wohnung zu erreichen, sondern auch, an den wohl

141 Auf ihrer Homepage stellt die Agentur Neverstop (siche hierzu auch das Uniqlo-Pro-
jekt in ihrem Portfolio: http://www.neverstop.com/uniqlo/made-for-all), die sich
selbst als ,,Cultural Engineers“ beschreiben, den Transport- und Aufbauprozess der
Container in einem kurzen Projektfilm dar. Siehe hierzu http://www.never-
stop.com/uniqlo/shipping-containers (letzte Zugriffe vom 26.01.2020).

142 Ein Einblick in die Uniqlo-Cubes kann auf der Homepage der Architekturfirma ge-
wonnen werden: http://hwkn.com/projects/uniqlo-cubes/ (letzter Zugriff vom
26.01.2020).
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meist frequentierten Orten den Durchgangsverkehr fiir seine Produkte, ob nun pas-
send zur Jahreszeit oder aber passend zu individuellen Personlichkeit, zu nutzen.
Die mobilen Filialen bieten die Mdglichkeit eines zwar mitunter eingeschrinkten,
aber dennoch reguldren Einkaufserlebnisses, wie es auch beim stationdren Einkauf
der Fall wére: mit Beratungsservice sowie haptischen, visuellen und auditiven
Reizen. Im Falle des UT ,,Pop-UP! TYO*“-Stores handelte es sich zwar auch um
einen Bahnhof mit einer dichten Passagierdurchgangsfrequenz, allerdings stand in
diesem Falle der Ereignis-Charakter im Vordergrund. So konnte man die Besuchs-
situation des Ausstellungs-/Shopping-Hybrides nicht nur mit den Menschen vor
Ort, mit den Freunden oder der Familie zu erleben, sondern auch seinen eigenen
kurzen Moment der Beriihmtheit erfiillen, indem eine App und Social Media-
Kommunikation eingesetzt wurden, um das Ausgewdhlte (Shirt) und Erlebte
(Event) mit der Weltgemeinschaft zu teilen. Zwar ldge das Hauptgeschéft stets auf
den groflen Geschiftsformaten, so Uniqlo, allerdings seien solche an gro3en und
auch kleinen Bahnhofen installierten Shops als Ergédnzung zur AuBlenwerbung zu
begreifen, die dazu genutzt werden, sich als Marke in den Alltag des beschiftigten
Pendlers zu integrieren (siche Uniqlo PR 22.10.2010). Ein entsprechender Koope-
rationsvertrag mit Japan East Retail wurde schon im Jahr 2000 abgeschlossen
(siehe ebd.).

6.3.3 UNIQLO und Fukushima

Wie im Kapitel ,,Muji und Fukushima“ schon ausgefiihrt, engagierte sich im Zuge
der Katastrophen- und Aufbauhilfe unmittelbar nach dem Téhoku-Erdbeben vom
11. Mérz 2011 eine hohe Anzahl staatlicher und nichtstaatlicher Organisationen,
nationale wie internationale Akteure an der unmittelbaren Unterstiitzung von
Hilfsorganisationen vor Ort.'* Als soziale und gesellschaftliche Verantwortung

143 Als nationale Unterstiitzer von Unternechmensseite kann beispielsweise auch Sanrio
Co., Ltd. (u. a. bekannt fiir die Kreation und den Vertrieb des Characters Hello Kitty
sowie von Geschenkartikeln, u. 4.) genannt werden, die sowohl finanzielle Hilfen als
auch Sachspenden zusicherten, darunter u. a. Schutzmasken (ohne Muster) (Sanrio
PR 16.03.2011). Ferner fiihrte das Engagement dazu, dass ein langer Rechtsstreit mit
dem Erfinder des Characters Miffy, Dick Bruna bzw. der verantwortlichen niederlédn-
dischen Firma Mercis BV, beigelegt wurde. So konnten Rechtskosten gespart und das
urspriinglich dafiir verplante Geld stattdessen gespendet werden (Sanrio PR
07.06.2011). Doch auch Unternehmen wie Toyota (siche Projektseite), Ikea Japan
(siche ,,Higashi-Nihon-Kodomo*-Projektseite) oder Suntory (sieche , Tohoku
Sansan‘“-Projektseite) konnen beispielhaft angefiihrt werden. Vergleichen Sie hierzu

bitte die entsprechenden Angaben im Literaturverzeichnis.
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der Unternehmen wurden so unterschiedlichste Aktionen medienwirksam insze-
niert. Nicht nur Ryohin Keikaku war Beitrdger des gigantischen Spenden- und
Hilfsapparats, sondern auch Fast Retailing. Welche Maflnahmen Uniqlos Mutter-
firma ergriffen hat, wird im Folgenden zusammengefasst.

Auch der schon im Kapitel der 6ffentlichen Diskussion erwdhnte Autor Tsu-
kiizumi geht in seiner Publikation von 2015 auf das Geschehen vom Mérz 2011
und seine Folgen fiir Uniqlo ein. Er eréffnet das Thema, indem er die beiden maf3-
geblichen Einflussfaktoren fiir die Formung einer 6ffentlichen Meinung iiber ein
Unternehmen folgendermafen verbildlicht: ,,Das reguldre Tagesgeschift und die
unternehmerische soziale Verantwortung sind wie die Rader auf den beiden Seiten
eines Wagens* (jap.: Bijinesu to CSR wa kuruma no ryorin de aru). Der Vergleich
soll verdeutlichen, welch hohe Signifikanz zwar den geschéftlichen Aktivitiaten
im Zuge einer Imagebildung zukomme, aber auch wie stark sich (authentisches)
Engagement im gesellschaftlichen Umfeld fiir die Firmen und ihre Marken lohnen
kann.

Der auch noch heute als Leiter der CSR-Abteilung von Fast Retailing tétige
Geschiiftsmann Nitta Yukihiro'* #uferte sich zu den akuten Folgen der Katastro-
phe fiir das Unternehmen folgendermalen:

,Das Erdbeben trat an einem Freitag, also direkt vor einem Wochenende auf. Aber schon
zum Beginn der darauffolgenden Woche haben wir entschieden, was man als Firma unter-

nehmen kann, ja, was man als Firma unternehmen muss* (Tsukiizumi 2015: 269).

Eine detailliertere Auswahl der Spendenaktivitdten kann in Tabelle 10 eingesehen
werden, an dieser Stelle wird daher nur ein kleiner Teil der zeitnahen Aktionen
beleuchtet: So wurde drei Tage nach Auftritt des Bebens, am Montag des 14. Mérz
2011, eine finanzielle Spende von insgesamt 1,4 Milliarden Yen seitens Fast
Retailings angewiesen, von denen eine Milliarde Yen aus dem Privatvermégen
von Firmenprésident Yanai stammen sollten. Hinzu kamen schlieBlich Sachspen-
den fiir 700 Millionen Yen, darunter vorwiegend Bekleidung aus den Heattech-
Kollektionen, sowie Jacken, Handtiicher und Jeans. Der Spendenfluss wurde vom
Japanischen Roten Kreuz (jap.: Nippon Sekijii Jisha) koordiniert (vgl. Nikkei Mar-
keting Journal 2011a: 2). Nitta duf3erte hierzu, dass unmittelbar nach dem Auftre-
ten des Erdbebens sowohl mit Hilfsorganisationen als auch mit den regionalen
Vertretungen und Stddten direkt kooperiert wurde. Dariiber hinaus wurden

144 Der japanische Geschédftsmann Nitta Yukihiro #rH3g54 ist seit 2010 Leiter der CSR-
Abteilung von Fast Reatiling, seit 2013 ist er verantwortlich von des ,,Social Project‘
Uniglo Bangladesch und zudem Group Senior Vice President von Grameen Uniqlo.

Es ist bis heute Teil des Vorstandes von Fast Retailing.
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schlieBlich, wie bei Ryo6hin Keikaku, eigene Mitarbeiter als Volontére entsendet,
um eine reibungslose Verteilung der Sachspenden gewéhrleisten zu kdnnen (siehe
Tsukiizumi 2015: 270).

In einer Spezialausgabe zum vierzigjdhrigen Bestehen des Nikkei Marketing
Journals duBerte sich Yanai im September des Jahres 2011 zudem direkt, und vor
allem kritisch, gegeniiber der damaligen nationalen politischen Strategie beziig-
lich des Umgangs mit der Dreifachkatastrophe. Yanai sprach sich dafiir aus, dass
die Politik Japans sich eindeutig dafiir verantwortlich fithlen miisse und auf eine
solche Krisensituation hitte vorbereitet sein miissen, um durch konkrete Richtli-
nien unmittelbare Handlungsweisen aufzuzeigen zu kdnnen. Zum Zeitpunkt des
Interviews waren sechs Monate seit dem Beben vergangen. Nicht nur die Rolle
des Staates, d. h. die Ubernahme politischer Verantwortung wurde in dem Ge-
sprich mit Yanai herausgearbeitet, sondern auch die Anderungen im Konsumver-
halten in Japan thematisiert:

,,Die Gewohnheiten von Menschen lassen sich nicht so schnell verdndern. Auch wenn die
derzeitige Lage noch wegen der groen Katastrophe und dem stattfindenden Wiederautbau
noch ziemlich angespannt ist, so kann der Konsum in Ost-Japan dennoch als aktiv bezeich-
net werden. Elektrische Kraft und Atomkraft beseitigen das Wiederaufbauthema auch nicht.
Denkt man objektiv dariiber nach, so ist die Situation einfach unfassbar schrecklich. Die
Politik an sich ist ein einziges Chaos und gibt einem nicht vor, was getan werden kann“
(Nikkei Marketing Journal 201 1b: 3).

Doch auch mit strukturellen Problemen des Landes, wie dem der sinkenden Ge-
burtenrate, beschiftigte sich Yanai im Feature, welches er sich mit Harada Eiko'4*,
zum Zeitpunkt des Erscheinens des Magazins noch fiir McDonald‘s Japan titig,
teilte. Yanai duBerte, dass sich der Riickgang dementsprechend auch in den Kon-
sumausgaben wiederspiegele und keinerlei Zweifel darin bestiinde, was zu tun sei,

um dem allgegenwartigen Riickwirtstrend entgegenzuwirken:

,In Bezug auf die Bekleidungsbranche muss gesagt werden, dass im Jahr 1995 die Kon-
sumausgaben der USA und von Japan noch ungefdhr gleichauf waren. Jetzt sind diese in
Japan allerdings erheblich zuriickgegangen. Sie betragen nur noch etwa ein Drittel derer
Amerikas. Wir befinden uns in einem langfristig angelegten Riickwértstrend. Um nun aber
auch langfristig tiberdauern zu kdnnen, bleibt uns keine andere Wahl, als die Nummer eins

zu werden. Doch wenn die Bevolkerungsanzahl immer stérker sinkt, wird natiirlich auch die

145 Harada Eik6 5 FHPKSE (*1948) ist ein japanischer Geschiftsmann und arbeitet aktu-
ell fiir Sony. Er war fiir zahlreiche Unternehmen in leitenden Positionen titig, darunter

Apple Japan, McDonald’s Japan und Benesse Holdings.
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Nachfrage weniger. Ferner wird die Bekleidungsindustrie nur allzu oft als ,untergehender
Industriezweig* bezeichnet. Wenn wir also jetzt nicht alle Moglichkeiten beriicksichtigen,
denke ich, dass alles nutzlos ist. Wenn die Angst vor der Zukunft sich weiter ausbreitet, ist
ein Wachstum iiberhaupt nicht mehr méglich, insbesondere wenn der Kaufmann an sich die
Nachfrage nicht fordert bzw. keine Nachfrage hervorruft. [...]. Es gibt kein einziges Land,
das aufgrund des Sinkens der Bevolkerungsanzahl und durch finanzielle Schwierigkeiten
wichst. Aber hier in Japan gibt die Politik keinerlei Richtung vor, und wenn man mit der

Illusion, so wie es momentan geschieht, weitermacht, wird das Land kippen* (ebd.).

Aufgrund fiir Yanai fehlender richtungsweisender Handlungsempfehlungen des
Staates setzte sich Fast Retailing, insbesondere Yanai personlich, nicht nur fiir die
direkte Aufbauhilfe ein, sondern beteiligte sich auch an dem vom bekannten japa-
nischen Architekten Andd Tadao und dem Physiknobelpreistriger Koshiba Masa-
toshi eingerichteten Momo Kaki Waisenfond (jap.: Momo Kaki Tkueikai Tohoku
Daishinsai Iji Ikuei Shikin), um Kindern, die ihre Eltern beim Beben verloren ha-
ben, finanzielle und ideelle Unterstiitzung zu bieten, indem z. B. fiir die Zahlung
von Schulgebiihren gesorgt wurde (Nihon Keizai Shinbun 2011: 15).

Tabelle 10: Zusammenstellung ausgewdhliter CSR-Aktivitditen von Fast Retailing
im Zuge des Tohoku-Erdbebens 2011

Informationsiibersicht
Datum Aktivititen (Auswahl)
14.03.2011 — Ankiindigung: 1,4 Milliarden Yen Spende soll mit folgender
Aufteilung an das Japanische Rote Kreuz und andere Organi-
sationen gehen: 300 Mio. von der FR Gruppe, 100 Mio. von
Mitarbeitern, 1 Milliarde von Yanai Tadashi

— Die Einrichtung von Spendenboxen in FR-Filialen weltweit
wird veranlasst (zusétzliche Installationen waren fiir die FR-
Firmen Comptoir des Cotonniers, Princesse Tam.Tam und
Theory geplant)

Mairz 2011 Handelspartner von Fast Retailing aus China, Taiwan, Singa-
pur und Korea spenden ca. 130 Mio. Yen (exklusive Sachspen-
den) an das Japanische Rote Kreuz und verbundene Hilfsorga-

nisationen

23.03.2011 — FR Gruppe spendet weitere 200 Mio. Yen

— Yanai Tadashi spendet 1 Milliarde Yen aus seinem Privat-
vermdgen (rund 7.6 Millionen Euro) wie in der Verdffentli-
chung vom 14.03.2011 angekiindigt

20.03 —03.04.2011 Kleidung im Wert von ca. 700 Mio. Yen wird in die Regionen
gesendet (vorwiegend Heattech-Produkte, Fleece-Produkte,
Unterwésche)
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Ende Mérz 2011 Die Einnahmen durch die Spendenboxen (ca. 54 Mio. Yen)
werden an das Japanische Rote Kreuz iibergeben
09./10.04.2011 Fiir jedes verkaufte ,,Dry Color*-T-Shirt gehen 100 Yen (in ei-
nem bestimmten Zeitraum) an das Japanische Rote Kreuz
18.05.2011 Eine iiber 226 Mio. Yen Spende geht an den Momo Kaki Wai-
sen Fond (siehe hierzu auch Spende von Ryo6hin Keikaku)
24.05.2011 In Kooperation mit dem Medienunternehmen Condé Nast

(Vogue Japan) und GQ Japan bringt Uniqlo ab 25.06.2011 die
»SAVE JAPAN!“-UT-Kollektion fiir jeweils 1.500 Yen auf
den Markt. Darauf abgebildet sind sogenannte ,,Botschaften
der Hoffnung von zehn internationalen Prominenten, darunter
Karl Lagerfeld, Nicole Kidman und Lady Gaga'*®, dessen Ver-
kaufserlos an das japanische Rote Kreuz ging (vgl. Fast Retai-
ling PR 24.05.2011).

Quelle: Informationen entnommen aus den Fast Retailing-Presseveroffentlichungen vom
14.03. 2011, 06.04.2011, 18.05.2011, 24.05.2011, 10.06.2011, 01.03.2013 sowie
Shinchdsha 2015.

Am 13. Juli 2011 erschienen zwei besondere Artikel im japanischen Magazin
Kangaeru Hito."* Es handelt sich um eine vom japanischen Verlag Shinchdsha
seit Juli 2002 publizierte Zeitschrift, die einmal im Quartal fiir rund 980 Yen'#®
unter dem englischen Motto ,,Plain Living & High Thinking*“!* erworben werden
konnte'®°, Schon seit Beginn der Herausgabe war Fast Retailing als Sponsor des
Magazins aktiv. Shinchdsha dufert sich in einem Onlinebeitrag von 2017, in dem

146 Die Botschaften stammten von Alber Elbaz, Gwyneth Paltrow, Blake Lively, Charlize
Theron, Karl Lagerfeld, Orlando Bloom, Cyndi Lauper, Victoria Beckham, Nicole
Kidman und Lady Gaga (siehe Fast Retailing PR 24.05.2011).

147 Der Titel kann ins Deutsche mit der ,,(nach-)denkende Mensch* iibersetzt werden
kann (bzw. in Anlehnung an Auguste Rodins Werk auch als ,,Der Denker*).

148 Der Preis der Zeitschrift wurde im April 2016 von zunéchst 1.450 Yen auf 980 Yen
reduziert, seit der Frithlingsausgabe 2017 wird das Magazin schlieBlich aufgrund des
immer schwieriger werdenden Zeitschriftenmarktes unter http://kangaeruhito.jp/
(letzter Zugriff vom 25.09.2017) nur noch online ver6ffentlicht.

149 Als japanische Motto-Version wahlt Shinchdsha ,,Shinpuru na kurashi, jibun no a-
tama de kangaeru* (dt.: Das einfache Alltagsleben, mit dem eigenen Kopf nachden-
ken).

150 Die auf Uniqlo bezogenen Beitrége lassen sich auch online bei den Presseverdffentli-

chungen Uniqlos einsehen.
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die schwierige Lage des Magazins und seine daher erfolgte Umstellung in ein On-
line-Format erldutert wird, folgendermaf3en:

,~AuBerdem mochten wir uns fiir die immerwéhrende Unterstiitzung unseres Hauptsponsors
bedanken, der uns seit der Griindung unseres Magazins finanziell und ideell begleitet hat:
Fast Retailing. Es wurde nicht fiir Produkte von Uniqlo geworben, sondern Stimmen sicht-
bar gemacht, die sich z. B. zu den Herstellungsprozessen der Waren duflerten. Nach nur
kurzer Zeit biirgerte sich eine eigene Seite ein, auf der wir regelmafig von den CSR-Akti-
vitdten des Unternehmens berichteten. 2015 erhielten wir hierfiir sogar, ganz unerwartet,
den 58. Preis der Japan Magazine Advertising Association im Bereich Co-Advertising'®!
verliehen® (Shinchosha 2017).

Beide Artikel beschiftigten sich unter der Uberschrift ,,Hinter den Kulissen der
Unterstiitzungsaktionen im Zuge der Grof3en Erdbebenkatastrophe Ostjapans® mit
genau diesen Stimmen. Es wurden Hintergrundinformationen geboten, meist in
Form von Interviews, so beispielsweise ein Gesprich mit einer der Vorsitzenden
der japanischen NGO JEN (Japan Emergency NGO), Kiyama Keiko'*2. Die ge-
nannte NGO wurde 1994 zunichst fiir Hilfsaktivitdten im ehemaligen Jugoslawien
ins Leben gerufen, aktuell unterhilt sie zwar vorwiegend Projekte im Ausland
(Afghanistan, Irak und Sri Lanka, u. a.), aber fordert auch inldndische Aktivitéten,
z. B. in der Téhoku-Region und in Kumamoto.

151 Als Kooperationswerbung bzw. im Englischen als Tie-Up-Advertising und im Japa-
nischen als taiappu kékokku % 1 7~ 7|14 bezeichnet, wird die aktive Zusammenar-
beit von einem Unternehmen/einer Marke mit einem Massenmedium definiert: zu
nennen sind hier beispielhaft Verlage [z. B. in Biichern, Zeitschriften, auch als
Gimmicks/Beigabe in Zeitschriften] oder TV-Sender [z. B. in Dorama/Serien, Shows,
Filmen]. Als héufig auftretende Form kann hier insbesondere die Produktplatzierung
(engl.: product placement; jap.: seihin haichi ®icE bzw. purodakuto purésumento
Ta4 s h7L—2 2 1) genannt werden. In diesem Fall handelt es sich also um eine
regelmifBige Uniqlo-Promotion in einer Shinchdsha-Publikation (oder, wie im vorhe-
rigen Kapitel ausfiihrlich behandelt, um Mujirushi Ry6hin-Promotion in den Magazi-
nen Casa Brutus, Tokyo Walker, u. a.).

152 Kiyama Keiko A&7 (*¥*1960) teilt sich den Posten der Generaldirektion von JEN
(jap.: Jen ¥ =) mit Kuroda Yukiko. Mit mittlerweile 58 Partnerunternehmen/-or-
ganisationen, sowohl auf nationaler (u. a. Fast Retailing, Dentsi Inc., Hakuh6do Inc.,
Kewpie Corporation) als auch internationaler Ebene (u. a. HELP-Hilfe zur Selbsthilfe
e. V., Foundation de France, Glaxo Smith Kline), initiiert JEN nach eigenen Angaben
Aktionen nach der Devise ,Hilfe zur Selbsthilfe“ (jap.: jiritsu shien E 3. %1%):
http://www jen-npo.org/ (letzter Zugriff vom 02.02.2020).
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Kiyama berichtet, dass sie am 21. Mérz 2011, zehn Tage nach dem Erdbeben,
in das Katastrophengebiet gereist sei. Bis zu diesem Zeitpunkt mussten erst in
Tokyo Informationen gesammelt, Aktivitdten geplant und koordiniert werden, da
es zwischenzeitlich schon zahlreiche Spendenaktivititen von unterschiedlichen
Unternehmen und Organisationen gab, die es genauso zu koordinieren galt wie die
Freiwilligenentsendung. Kiyama nahm unmittelbar am Morgen nach dem Beben
Kontakt zu Uniqlo auf und bat um Unterstiitzung in Form von wirmender Klei-
dung (Uniqlo PR 13.07.2011). Die Anfrage Kiyamas kam keinesfalls spontan, da
es zwischen JEN und Uniqlo schon seit dem Jahr 2001 eine Kooperation gibt, die
mit humanitdrer Unterstiitzung im Zuge des Afghanistan-Krieges, bei dem das
Unternehmen u. a. Airtech-Jacken zur Verfiigung stellte, begann, wie auch 2005
nach dem groflen Beben in der Region Kaschmir mit Fleece-Produkten unterstiitzt
wurde. Natiirlich dufert sich Kiyama nur lobend gegeniiber dem Sponsor und be-
misst Uniqlos Aktivititen insbesondere beim Tohoku-Beben als entscheidend. In-
teressant ist hierbei ihr Argument, dass es 2011 nicht nur um die offensichtlichen,
d. h. rein praktischen Aspekte der Kleiderspenden gegangen, sondern auch um die
Bedeutung, die der Marke Uniqlo zugekommen wire, da es sich um Produkte han-
dele, die die Betroffenen aus ihrem reguldren Alltag kannten, aus einem Alltag,
an dem die Katastrophe noch nicht eingetreten war:

,In einer Plastiktiite, die mit dem Uniqlo-Logo versehen ist, konnen die Menschen genau
die Kleidung abholen, die sie auch mochten. Sie konnen so auswihlen, als wiren sie in
einem normalen Geschéft und wiirden ,einkaufen®. Fiir die Betroffenen ist das kein Um-
stand, iiber den sie sich, in dem Sinne, freuen. Ich denke, es geht hier iiber die reine Kleidung
heraus viel eher um die psychologische Wirkungsweise. Und genau das war etwas, was ich
allein nicht realisieren konnte, sondern erst, als auch die Uniqlo-Mitarbeiter ankamen. Das
Wissen tiber die Produkte selbst, das konnten wir nicht gewéhrleisten. Man konnte an den
Gesichtsausdriicken der Betroffenen sehen, dass sie sich dariiber freuten. Das soll jetzt kein
Kompliment sein, aber ich denke, Uniglo hat es in diesem Fall wirklich in hdchstem Maf3e

geschafft, Bediirfnisse zu erkennen und diese zu stillen (ebd.).

In derselben Ausgabe gab es zudem ein Gesprach mit Sherba Eiko, seit 2001 in
der CSR-Abteilung von Fast Retailing tétig, sowie dem Fotografen Kamioka Shin-
suke'>3 dariiber, wie sie den Einsatz von Uniglo-Mitarbeitern im Katastrophenge-
biet wahrnahmen. Nach Sherba sei es, aus nachvollziehbaren Griinden, zunéchst

153 Kamioka Shinsuke I-filfififii (*1974) ist ein japanischer Fotograf, der neben Doku-
mentationen von Fast Retailings CSR-Aktivitdten auch zahlreiche Fotografien fiir
Uniqlos Marketinginitiativen produziert hat (z. B. fir UNIQLOCK, UNIQLO CA-
LENDER, u. a.).
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schwierig gewesen, einen direkten Kontakt mit den verantwortlichen Stellen in
den betroffenen Gebieten herzustellen, da diese sich zunichst auf die unmittelba-
ren MaBnahmen konzentrieren mussten. Doch allen sei bewusst gewesen, dass
Waren bendtigt wurden, also kiimmerte sich Uniqglo im Vorfeld darum, passende
Lager fiir die Kleidung zu finden, welches sie u. a. im Trainingszentrum in Nihon-
matsu (Prifektur Miyagi) der staatlichen Organisation JICA'** fanden. Eine groBe
Schwierigkeit bestand in der Verteilung der Produkte, woraufhin Freiwillige von
Fast Retailing entsendet wurden, um diese Aufgaben zu iibernehmen. Auch der
Fotograf Kamioka Shinsuke, der schon seit 2007 Uniqlo-Hilfsaktivitéten, insbe-
sondere in Fliichtlingslagern in Ubersee, dokumentiert, begleitete die Situation
und duBert seine zwiegespaltenen Gefiihle zur angespannten Lage nach dem Erd-
beben:

,,Das Erdbeben rief zweierlei Gefiihle in mir hervor. Auf der einen Seite wollte ich direkt
zum Ort des Geschehens fahren und alles fotografieren. Auf der anderen Seite bin ich ei-
gentlich kein Nachrichtenfotograf. Als ich also horte, dass Uniqlo freiwillige Helfer entsen-
det, kam ich mit und wollte mich niitzlich machen. [...]. In letzter Zeit kam immer wieder
der Begriff der ,Katastrophen-Utopie‘!> auf. [...]. Und ich fragte mich, ob bei diesem Be-
ben nicht auch eine solche Gemeinschaft entstehen wiirde. Auflerdem habe ich mir Sorgen
gemacht, da es sich quasi um die eigenen Leute handelte. Ich habe nicht so wie in Fliicht-
lingslagern Kleidung verteilt und auch nicht die Kamera auf die Betroffenen gerichtet. Ir-
gendwie war es einfach schwer. Dass man von den freiwilligen Helfern geriigt werden
wiirde, wenn man fotografiert, ganz nach dem Motto ,Der Idiot macht hier Fotos‘. Aber

auch, dass es die Betroffenen selbst schiandlich finden wiirden* (ebd.).

Es wurden insgesamt rund 200 Freiwillige in die Gebiete entsandt, um zwischen
Mirz und Oktober Kleidung an Betroffene auszugeben (ebd.). Ein weiteres grofles
Problem stellte jedoch nicht nur der direkte Wiederaufbau dar, sondern auch die

154 JICA (Japan International Cooperation Agency bzw. jap.: Dokuritsu Gyései Hojin
Kokusai Kyoryoku Kiké MrATEE NER i /1#4#%) ist, in dieser Form, seit 2003 die
offizielle Zentralorganisation des japanischen Staates im Bereich der Entwicklungs-
hilfe bzw. der official development assistance (Abk.: ODA, jap.: seifu kaihatsu enjo
BORFBR R HZ50).

155 Im japanischen Originaltext als sagai ylitopia bezeichnet. Es soll das nach dem ersten
Schock unmittelbare Aufkommen eines starken Solidaritétsgefiihls unter den Be-
troffenen einer groflen Katastrophe erklaren und den damit verbundenen Drang nach
einem sofortigen und gemeinschaftlichen Wiederaufbau. Diese ,,Utopia‘“ kann aller-
dings mittelbar zerfallen, wenn die vollstdndigen Ausmalfe, vor allem die nachhalti-

gen Folgen der Katastrophe, realisiert werden (vgl. Hayashi 2013; Solnit 2010)
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Tatsache, dass viele Menschen auf einen Schlag ihren Arbeitsplatz verloren. Am
28. Februar 2012 startete Uniqlo daher das ,, Yunikuro Fukko Oen Purojekto bzw.
das ,,UNIQLO Recovery Assistance Project!®® (Fast Retailing PR 28.02.2012),

dessen Aktivititen in der nachfolgenden Ubersicht eingesehen werden kénnen.

157

Tabelle 11: Aktivitdten des Uniglo Recovery Assistance-Projektes

Informationsiibersicht zum Uniqlo Recovery Project
(jap.: Yunikuro Fukké Oen Purojekuto)

Datum Titel Aktivititen (Auswahl)

28.02.2012 | Projektbeginn Initiierung des Yunikuro Fulkké Oen Puroje-

kuto (engl.: Uniqlo Recovery Assistance Pro-
ject), welches mit insgesamt fiinf NGOs!'*8
kooperierte und innerhalb von drei Jahren ein
Spendenaufkommen von 300 Mio. Yen gene-
rierte

09.03.2012 | Tempordire Outlets Eroffnung von temporiren Uniglo-Outlets in

Kamaishi in der Préafektur Iwate und Kesen-
numa in der Prafektur Fukushima

17.10.2012 | Markenbotschafter Uniglo-Markenbotschafter Kunieda Shingo'>

Kunieda besucht die Stadt Ishinomaki in der Prafektur
Miyagi

156

157

158

159

Offizielle Projektseite: https://www.uniqlo.com/jp/sustainability/aid/ (letzter Zugriff
vom 02.02.2020).

Videobericht iiber die Inhalte und die Ergebnisse des Recovery-Projektes von Uniqlo:
Das YouTube-Video mit dem Titel ,,Report of UNIQLO Recovery Assistance Pro-
jects 2014 wird als ,,nicht gelistet* aufgefiihrt. Dies bedeutet, dass nur Personen, die
iiber den Link verfiigen, das Video ansehen konnen (weder iiber die Suchfunktion
noch iiber den offiziellen Uniglo-Kanal kann das Video gefunden werden). Dies er-
klart auch die eher geringe Zahl von 4.818 (jap. Version: https://www.y-
outube.com/watch?v=tV3fyGQ7aPE) bzw. gerade einmal 38 (engl. Version:
https://www.youtube.com/watch?v=G1qPwLwWRfG8) Aufrufen via YouTube (Stand:
28.09.2017, 09:28 Uhr). Dieser Umstand muss dadurch erklart werden, dass das Vi-
deo nur innerhalb seiner eigentlichen Einbindung (und damit zusdtzlichen Informati-
onen) innerhalb der offiziellen Webseite angesehen werden soll unter: https:/www.-
uniqlo.com/jp/sustainability/aid/index.html [jap.] bzw. https://www.uniqlo.com/en/-
sustainability/aid/index.html [engl.] (letzte Zugriffe vom 28.09.2017).

NGO JEN, NGO ADRA Japan, NPO IVY, Tohoku Relationship Capitals (Fond), Pla-
Net Finance Japan (Fond) (vgl. auch Fast Retailing PR 28.02.2012).

Kunieda Shingo HEfEE (*1984 in Tokyd) ist ein professioneller Rollstuhltennis-

spieler. Er nahm schon mehrere Male an den Paralympischen Spielen teil (erhielt u.
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29.11.2013 | Filialerdffnung Die zundchst als temporédres Outlet eingerich-
Kesennuma tete Filiale in Kesennuma wird als reguldre
Filiale wiedererdffnet!'*
14.03.2014 | Filialeroffnung Die zunichst als temporéres Outlet eingerich-
Kamaishi tete Filiale in Kamaishi wird als reguldre Fili-
ale wiedereroffnet
Februar Projektabschluss Beendigung des Recovery Assistance Project.
2015 Das ADRA!'®!-Programm fiir Oberschiiler aus

der Prafektur Fukushima wurde noch bis
Mérz 2017 unterstiitzt.

Quelle: Uniqglo (Shinchdsha) 2015: 2

6.3.4 Die Schlange im Netz — ,,Lucky Line“-Kampagne (2010)

»Am 24.05 dieses Jahres hat sich ab drei Uhr nachmittags eine Menschenschlange gebildet,
wie sie die Welt noch nicht gesehen hat. Innerhalb von 24 Stunden ist die Zahl der Warten-

den schlieBlich auf {iber 22.000 Personen angestiegen, nach zwei Tagen wurde gar die

Marke von 100.000 durchbrochen. Anlédsslich des 26-jdhrigen Bestehens von Uniqlo gab es

einen Sonderschlussverkauf, der unter dem Motto ,Uniqlos Geburtstagsdankesfest® veran-
staltet wurde. Aus diesem Grund hatten 351 Ladengeschifte am 28.05 ab 6:00 Uhr morgens
gedffnet. Letztendlich standen iiber 137.000 Menschen an. Doch natiirlich handelte es sich

bei dieser Schlange um keine vor einem realen Geschift, sondern um eine ,virtuelle An-
stehschlange® auf der Kampagnenseite der ,UNIQLO LUCKY LINE‘, welche anldsslich

des Jubildumsschlussverkaufes ins Leben gerufen wurde* (Inoue 2010).

160

161

a. 2012 in London eine Goldmedaille im Einzel) und wurde vom japanischen Minis-
terium fiir Erziehung, Kultur, Sport, Wissenschaft und Technologie (MEXT) ausge-
zeichnet.

Zudem fand am 15. Mérz 2013 die Eréffnung eines sogenannten ,,Mega-Store® (jap.:
saidai tenpo/cho-6gata mise/megasutoa) von Uniqlo in der Toéhoku-Region (Sendai
Izumi-Filiale) mit iiber 3.300 m2 Verkaufsflache statt (siche Fast Retailing PR
20.02.2013, Uniglo PR 19.02.2013).

The Adventist Development and Relief Agency (Abk.: ADRA) ist eine international
humanitér titige Organisation der protestantischen Freikirche der ,,Siebenten-Tags-
Adventisten“. ADRA hat zudem die Pressekonferenz vom 18.02.2013 online gestellt,
in der die Projektkooperation mit Uniglo und die Ergebnisse vorgestellt werden. Das
12:30 Minuten lange YT-Video ist unter dem Titel ,,ADRA Japan@ ==~ = {4 #j51%
Fu Y=y MEB#ESY (ADRA Japan @Yunikuro Fukké Oen Purojekuto hatsudd
hokokukai) einzusehen unter: https://www.youtube.com/watch?v=7pCE-P640YE
(letzter Zugriff vom 02.02.2020).
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Die erste ,,UNIQLO LUCKY LINE®“- Kampagne (jap.: Yunikuro rakki rain kyan-
pén) lief, wie oben im Zitat des Journalisten Inoue Osamu in der Online-Ausgabe
von Nikkei Business beschrieben, ab Mai 2010 anlésslich des 26-jédhrigen Firmen-
jubildums von Uniglo. Mit einer eigens eingerichteten Microsite, Printmaterial (u.
a. Poster), vorwiegend aber durch Online-Aktivitéten, sollten die Menschen das
Fest ,,mitfeiern” konnen, indem sie sich in eine digitale Schlange (jap.: bdjaru
gyoretsu) einreihten. Als Anreiz lockten Rabattgutscheine und kleine Présente, die
in den realen Geschéften eingeldst bzw. abgeholt werden konnten. Diese Web-
mafnahme (jap.: uebu shisaku) verbreitete sich hauptséchlich mit Markierungen
und Hashtags auf den beiden Plattformen Twitter und Facebook (siehe Uniglo PR
26.10.2010).

Als verantwortliche Agentur fiir das Projekt ldsst sich auch hier, wie so oft,
die japanische Werbeagentur Dentsii Inc. identifizieren. Die kreative Leitung
iibernahm Digital Director Sasaki Yasuharu'®?, an der digitalen Umsetzung war
zudem die japanische Agentur 1->10 Design'® beteiligt, die gleiche Agentur, die
wenig spéter auch fiir die digitale Umsetzung der Mujirushi Ry6hin-Kampagne
,»Chikyii no senaka‘ verantwortlich war (siehe Kapitel 6.3.2). Bei der spéter im
Jahr folgenden Fortsetzung der Lucky Line unter dem Titel ,,Lucky Line 2% {iber-

nahm schlieBlich die japanische Produktionsfirma The Strippers'®

5

mit Program-

mierungen von S2 Factory'%S und Engine Plus. Die grafische Umsetzung bestellte

162 Sasaki Yasuharu =% KKl ist ein japanischer Copywriter und Interactive Director.
1995 begann er seine Karriere bei Dentsli zunéchst als Werbetexter und erhielt zahl-
reiche Preise der Kreativbranche (u. a. Cannes Lions, D&AD) und begleidet zurzeit
den Posten als Leiter der vierten Planungsabteilung von Dentsi.

163 Siehe Portfolio-Auszug zur ,,Lucky Line in Taiwan* auf: http://works.1-10.com/pro-
motion/uniqlo-lucky-line-in-taiwan/ (letzter Zugriff vom 30.11.2017).

164 The Strippers (jap.: Za Sutorippdsu ¥ - A b U »/3—X) ist eine im April 2005 von
Tosaki Hisayoshi (i#il45#3%), Otsuka Tomohiro (ki5407%) und Takaoka Momoko (#
k) gegriindete Medienagentur, die sich auf die Konzeption und das digitale De-
sign in den Bereichen Games, Service Systeme, Apps und Werbung spezialisiert hat.
Sie waren, neben der ,,Lucky Line 2, auch an weiteren Unternehmungen Uniqlos
beteiligt, darunter die ,,Lucky Line in China“ (12/2010, 8/ 2011, 4/2012), die ,,Lucky
Line in Taiwan® (11/2011) sowie dem ,,Lucky Carnival in Korea* (4/2012), dem ,,He-
attech-Unterstiitzungsprojekt™ (1/2013) und der japanischen Lucky Line-Kampagne
vom Mai 2013. Siehe hierzu Portfolio auf: https://the.strippers.jp/ (letzter Zugriff vom
30.11.2017).

165 Seit 2007 bestehende Agentur mit Sitz in Tokyo, die neben der ,,Lucky Line* u. a.
auch fiir die Uniqglo ,,Lottery* (2011/12), das Blog-Widget ,,Uniqlo Switch“ (2010)
und Uniqglo Marche (2009) programmierte.
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das deutsche Kiinstlerkollektiv eBoy'®mit Sitz in Berlin. Auch dieser Umstand,
anders als bei den anderen beteiligten inléndischen Agenturen, wurde zu Werbe-
zwecken genutzt, indem auf die Designer und das fiir seine Kreativszene weltweit
bekannte Berlin verwiesen wurde. Als Teilnehmer habe man die Moglichkeit ,,ei-
nen von den in Berlin ansdssigen deutschen Characters-Kreativen ,eBoy* kreierten
Avatar auszuwéhlen® (siche Uniqlo PR 15.11.2010). Diese Kampagne wie auch
die darauffolgenden, in gleicher Manier veranstaltenden Spinn-Offs fiir u. a. den
chinesischen, taiwanesischen, koreanischen, amerikanischen und deutschen Markt,
sollten die Kunden nicht nur als zelebrierend Wartende am Firmenerfolg teilhaben
lassen, sondern vor allem eines, mobilisieren, d. h. auf bevorstehende Neueroft-
nungen und Schlussverkdufe vorbereiten. Die Start-Kampagne von 2010 erhielt,
wie auch die zahlreichen Fortsetzungen, Auszeichnungen aus der Werbebranche,
darunter der ,,Best of Promo Lotus*“-Award des ADFEST'®” im Jahr 2011 (siche
Dentst PR 23.03.2011), eine goldene (Clothing, Footwear & Accessoires), sil-
berne (Community Applications) und bronzene (Viral Marketing) Auszeichnung
auf dem Werbefestival in Cannes (siche Dentsti PR 29.06.2011) sowie einen Preis
beim Spikes Asia Festival (siche Dentsi PR 27.09.2011).

Der digital na(t)ive Konsument

Wie sich die erste japanische Kampagne von 2010 konkret gestaltete, wird im
Folgenden erldutert: Auf der Homepage von Uniqlo Japan war zundchst der Be-
ginn einer virtuellen Anstehschlange sichtbar, die zur eingebetteten Microsite der
Kampagne fiihrte. Auf dieser angelangt, lie} sich die Reihe durch weiteres scrol-
len einsehen. Das Klicken des ,,narabu“-Buttons (dt.: anstellen) initiierte den An-
meldeprozess und gewiéhrte so den Usern Zutritt zur Teilnahme am Anstehspiel.
Nach der Eingabe des Benutzernamens und des Passwortes des eigenen Twitterac-
counts, konnte der gewiinschte Avatar ausgewahlt werden (jap.: Sukina kyarakutd
wo erandara, tsuittd ID to pasuwddo wo nytiroku shite tsubuyaite kudasai). Die
digitalen Mini-Ichs lieen sich nicht nur auswihlen, sondern kreieren: so konnte
der Nutzer bestimmen, wie das virtuelle, verpixelte Abstraktum gekleidet war, ob

166 Die 1998 formierte Kiinstlergruppe eBoy mit Hauptsitz in Berlin (auerdem mit eBoy
Arts LLC in Pasadena/USA vertreten) besteht aktuell aus den Grafik- und Typogra-
phie-Designern Kai Vermehr, Steffen Sauerteig und Svend Smital. Neben Uniqlo
zdhlten u. a. Unternehmen wie Adidas, Oracle, das Rolling Stone Magazine und Die
Zeit zu ihren Kunden. Siehe: http://hello.eboy.com/eboy/about/ (letzter Zugriff vom
02.02.2020).

167 Im Jahr 1998 von der ,,Asian Federation of Advertising Associations* (AFAA) ins

Leben gerufener Werbewettbewerb.
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Daunenjacke, Fleecejacke, Merinopulli oder Jeans, die Auswahl an Gestaltungs-
moglichkeiten bot zugleich den direkten Querverweis auf Uniqlos bekannteste
Produkte.'® Nach abgeschlossenem Einrichtungsprozess wurde die Anstellnum-
mer ermittelt und der Avatar liel sich dabei beobachten, wie er zum Ende der
Anstehschlange 1duft. Zudem wurde automatisch eine Nachricht mit den Worten
,ich habe mich angestellt” generiert. Diese liel sich zwar noch anpassen, aller-
dings wurde damit die eigene Teilnahme auf der Timeline des Accounts getwittert,
mit dem man sich angemeldet hatte. Diese getwitterten Nachrichten poppten zu-
sdtzlich in Form von kleinen Sprechblasen an den Avataren auf Uniqlos Microsite
auf.

Die eigene Anstellnummer diente als Gliickslos, so konnte, neben anderen
Preisen, jeder 26. Teilnehmer einen 1.000 Yen-Gutschein gewinnen und jede 206.
Person ein ,,Original-T-Shirt* (Inoue 2010). Hatte man das Gliick, die ,,richtige*
Anstehnummer zugewiesen bekommen zu haben, kontaktierte Uniqlo den Gewin-
ner via Twitter (ebd.). Das virtuelle und buntdesignte Pixelsetting spiegelte eine
urbane Umgebung wider, so konnten nicht nur die Avatare selbst beobachtet wer-
den, sondern auch Uniglo-Trucks sowie Uniqlo-Mitarbeiter, die kleine Schilder in
die Hohe hielten. Auf diesen waren Hinweise zu lesen wie ,,Was ist die Uniqlo
Lucky Line?* oder ,,Anstellen* mit den entsprechenden Links.

Auch wenn die User teils nicht sicher waren, um was es sich bei der Aktion
handelte, waren Kommentare wie ,,Yoku wakaranai kedo, narande mita“ (dt.:
Keine Ahnung, was es damit auf sich hat, aber ich mache mal mit) oder ,,Nanda
ka tanoshiso* (dt.: Scheint irgendwie Spall zu machen) keine Seltenheit (ebd.),
wurde die Aktion so populdr, dass Twitter-Posts, meist mit japanischen Inhalten
wie ,,UNIQLO LUCKY LINE ni gyoretsu-nau‘ (dt.: Ich stehe in der UNIQLO
LUCKY LINE an), die mit dem Ausdruck ,,#uniqlo_line* markiert wurden, einige
Tage den ersten Platz im Trending-Bereich der Kurznachrichtenplattform einnah-
men.

Dieser Umstand fiihrte dazu, dass das ,,Ansteh-Entertainment* (jap.: gydretsu
entdteinmento) (vgl. Uniglo PR 20.05.2013) in japanischem Stil auch international

168 Zwar sind die Microsites nicht mehr online einsehbar, allerdings lassen sich auf der
Plattform YouTube Videos einsehen, die einen visuellen Eindruck des Designs und
Gesamtablaufes wiedergeben. Neben offiziellen, kurz gehaltenen Videos der globalen
Uniqlo-Représentanzen (z. B. Uniqlo Deutschland unter: https://www.youtube.com/-
watch? v=yH_ u38k6LR8 [letzter Zugriff vom 30.11.2017]), gibt ein iiber fiinf Minu-
ten langes Video des amerikanischen User Experience Designers Michael Dain einen
ausfiihrlichen Einblick der taiwanesischen Lucky Line-Kampagne anlésslich einer
Neueroffnung in Taipeis Hanky®-Kaufhaus: https://www.youtube.com/watch?v=-
HfPD8 gCjZ0 (letzter Zugriff vom 02.02.2020).


https://www.youtube.com/
https://www.youtube.com/
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wahrgenommen und, jedenfalls kurz, zum Gesprachsthema der Online-Gemeinde
wurde. Zahleiche Kommentare von nicht japanisch sprechenden Twitter-Usern
fragten sich vor allem, was es damit auf sich habe. Als die virtuelle Ansteh-
schlange schlielich endete und die Geschéfte als Teil der Aktion am darauffol-
genden Morgen ab 6:00 Uhr morgens erdffneten, hatten sich zu diesem Zeitpunkt
auch reale Warteschlangen vor den Filialen gebildet, allerdings in keinem Mal3e
mit dem virtuellen Pendant vergleichbar: so sollen vor dem Flagship-Store auf der
EinkaufsstraBe Ginza in Tokyo ungefahr 30 und vor der Filiale Umeda in Osaka
rund 100 Personen angestanden haben (siehe ebd.). Die Schlange ging somit von
einem virtuellen in ein reales Ereignis liber. Zwar war die Aktion von Virtuellen
ins Reale eine Besonderheit, das Prinzip des Anstehens als Marketingmittel zu
nutzen allerdings fiir das fiir das Unternehmen nichts Neues. Wie schon zuvor
erwdhnt, eroffnete das erste Geschéft 1984 in Hiroshima. Der Shop 6ffnete ab
sechs Uhr morgens, doch schon zahlreiche Menschen standen davor, um spezielle
Eroffnungsangebote zu erhalten. Uniqlo verteilte als Dankeschon an die Warten-
den Anpan'® und Milch zum Friihstiick, das gleiche Prozedere fiihrten sie 2009
durch, als das Unternehmen hinter Uniqlo, Fast Retailing, sein 60-jihriges'® Be-
stehen feierte. Bei dieser Gelegenheit warteten rund 2.000 Menschen vor dem
Uniglo-Store auf der Ginza und 700 Personen vor dem Umeda-Geschift in Osaka
(siehe Uniqlo PR 18.11.2010).

Doch es blieb nicht nur bei der Lucky Line Kampagne 2010. Das Prinzip
wurde im Herbst desselben Jahres sowie 2013 in Japan nochmals umgesetzt, zu-
dem auch in anderen Lindern wie Taiwan, China, den USA, Deutschland sowie
unter dem Titel UNILQO LUCKY CARNIVAL in Korea. Ab 2013 konnte man
zudem mit seiner Facebook ID teilnehmen, in China zusétzlich auf dem Netzwerk
Renren. Natiirlich gab es Anpassungen im Design, die urbane Umgebungen wur-

171

den detaillierter,'” abhingig von Land oder Region!™ gab es unterschiedliche

169 Japanisches Hefebrotchen gefiillt mit siiler roter Bohnenpaste.

170  Gezdhlt wurde hier nicht die Griindung des Unternehmens Fast Retailing Co., Ltd. im
Jahre 1991, sondern die Er6ffnung des Bekleidungsgeschiftes Ogori Shoji im Jahr
1949.

171 So gab es nicht nur Anfertigungen von Airism Produkten im Sonderdesign (fiir 600
Personen), sondern auch von der Lokalitéit oder Jahreszeit abhéngige zusétzliche Pro-
dukte. So lautete das Thema im Jahr 2013 ,.koromogae® (dt.: Jahreszeitlicher Wechsel
der Kleidung im Friihling und Herbst), aufgrund dessen spezielle Angebote im Be-
reich Airism und DRY - Kleidung offeriert wurden (Uniqlo PR 20.05.2013).

172 So galt beispielsweise in der virtuellen Umgebung von Hokkaidd das Thema Natur
(z. B. Pferde und Kiihe), in den Regionen Tohoku und Kantd kulinarische
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bekannte Plidtze oder Charakteristika zu entdecken, zusétzlich wurde ein virtueller
Store eingerichtet: Uniqlos erster ,,Cosmos-Sore* zum Anstellen im All fiir dieje-
nigen, die einen bestimmten versteckten Character entdeckten.

Der ,,soziale Sprung“?

Obwohl die Aktion als Erfolg bezeichnet werden konnte, waren die Verantwortli-
chen der Kommunikationsabteilung zu Beginn im Zweifel, ob der Erfolg der di-
gitalen Anstehschlange sich auch in die reale Welt iibertragen lassen wiirde, da
eine virtuelle Teilnahme nicht garantiere, dass auch die realen Filialen aufgesucht
werden wiirden. Bedenken duferten die Verantwortlichen auch deshalb, weil der
Frithverkauf der ,,realen® Lucky Line unter der Woche beginnen wiirde, und nicht,
wie die letzten Male, an einem Wochenende (Inoue 2010). Diese Uberlegungen
beeinflussten die Planung der virtuellen Kampagne mafBgeblich, fiihrte es seitens
Uniqlos Kommunikationsabteilung schlielich zu der Idee, die Plattform Twitter
als zentrales Mobilisierungselement zu einzusetzen.

Und so waren die visuell ansprechende Gestaltung und der moderne Event an
sich Grund genug fiir die Twitter User, ihre persdnlichen Informationen wie Nut-
zer ID und Passwort in eine Oberfldche einzugeben, die nicht vom Kurznachrich-
tendienst selbst stammte. Dass dieser Umstand nicht ohne Probleme ablaufen
wiirde, wire abzusehen gewesen. Schon kurz nach dem Start der Kampagne
musste Uniqlo eine Mitteilung verdffentlichen, in der versicherte wurde, dass man
nicht die Absicht habe, vertrauliche Informationen zu sammeln, zu speichern oder
diese weiterzugeben:

,Information zur UNIQLO LUCKY LINE:

Wir danken Thnen fiir die immerwéhrende Unterstiitzung Uniqlos. Es geht um die am 24.05
angelaufene UNIQLO LUCKY LINE-Kampagne. Eine Falschinformation, die sich im In-
ternet verbreitete, besagt, dass Inhalte und Passworter von Threm Twitter-Account von uns
gespeichert und weitergegeben werden: Wir mochten Ihnen hiermit sagen, dass dies nicht
der Wahrheit entspricht. Sie miissen zur Teilnahme zwar Ihr Passwort eingeben, dies findet
jedoch nur zum Zwecke der Verkniipfung Thres Twitter-Accounts statt. Thr Passwort wird
also nur zur Kommunikation mit dem Dienst Twitter verwendet und in keiner unserer Da-
tenbanken gespeichert. Auch wenn im Internet eine Textdatei mit vermeintlich personlichen
Informationen ver6ffentlich wurde [Twitter ID, Name, Icon, Bild, Tweet-Texte, Informa-
tion zur Bekleidung des Avatars, Zeitangaben des Tweets, Tag der Teilnahme, Anstellnum-

mer, usw.] so entspricht dies nicht der Wahrheit, Ihre Daten wurden nicht veréffentlicht.

Spezialititen (Wanko-Soba, Gydza und Apfel), fiir Kydshid und Okinawa wurden
Spezialititen wie Alkohol und Pfirsiche aufgefiihrt (vgl. Uniqlo PR 20.05.2013).
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Wir werden alle Inhalte weiterhin sicher verwalten, damit Sie auch weiterhin Thr Vetrauen
in uns setzen konnen* (Uniglo PR 26.05.2010).

Und so lernte Uniqlo nicht nur gleich die positive, sondern nicht zum letzten Mal
auch die negative Wirkungsmacht des ,,sozialen Sprungs® kennen. Als einen
»social jump* (jap.: sésharu jampu) bezeichnet Suyama Takuya, Mitarbeiter der
Medienagentur Hakuhodo DY Media Partners (Hakuh6doé DY Gruppe) in seinem
Text ,, ‘Sosharu jampu‘ ga tsumugu kanjo no kyoyu‘ (dt.: Gemeinschaftliches
Empfinden durch den ,social jump*) strategische Maflnahmen von Firmen in den
sozialen Medien, um die Ubersetzung der Belange von Nutzern in eine digitale
Umwelt zu sichern, und damit die Mdglichkeit zur Erhebung und automatischen
Auswertung von relevanten Parametern zu nutzen mithilfe derer wiederum auf
reale Ergebnisse hingearbeitet werden kann. Erfolgversprechend konne ein sol-
ches Vorgehen allerdings nur dann sein, wenn Firmen auch hier mit ,,echten Ge-
fiihlen* arbeiten, auf virtueller wie auf realer Ebene, so Suyama in seinem 2010
von der Japanese Advertising Association (jap.: Nikon Kokokugyé Kydkai) pré-
mierten Aufsatz:

,»Der kritische Verbraucher von heute nutzt die sozialen Medien. Um hier eine Bewegung
erschaffen und vor allem eine messbare Werbewirkung erzielen zu kdnnen, muss demnach
auch der reale Verbraucher zu Aktionen motiviert werden. Man muss Anreize schaffen, so
dass zunidchst das Reale ins Digitale iibersetzt werden kann, um dieses wiederum in etwas

Reales umzusetzen (Suyama 2010: 82).

Als erfolgreiches Fallbeispiel einer solchem Umsetzung fiihrt er die besagte Lucky
Line Kampagne von 2010 an. Hier habe die Ubertragung nach dem Muster Real
— Digital — Real mit anschlieBender Mobilisierung der Masse optimal funktioniert.
Fiir eine solche Aktivierung divergenter Individuen, im Nachgang schlielich
auch nicht nur auf nationaler Ebene, sondern in verschiedenen Teilen der Erde, zu
vollbringen, wihlt Suyama die folgende Veranschaulichung als alles iibergreifen-
den und damit entscheidenden Wirkungsmechanismus: Selbst wenn die erste Per-
son einer digitalen Anstehschlange nur 100 Follower habe und man damit rechne,
dass hiervon vielleicht gerade einmal zehn Stiick teilnehmen und sich mit ihrem
Bekannten einreihen, so hat jeder dieser wiederum auch eine gewisse Follower-
anzahl und damit auch ein entsprechendes Netzwerk. Wenn demnach die Tweets
(jap.: tsubuyaki'”) der Teilnehmenden, die mit ,,UNIQLO LUCKY LINE ni

173 Das japanische Verb tsubuyaku %< heiflit wortlich iibersetzt ,,murmeln‘ bzw. ,,fliis-
tern und wird heutzutage meist im Zusammenhang mit der Kurznachrichtenplattform

Twitter genutzt, gilt also als Synonym fiir das Verb ,twittern“. ,,Tweets* (jap.: tsuito
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gyorestu nau’ (dt.: Ich stehe gerade in der UNIQLO LUCKY LINE an) auf den
Timelines auftauchten, wiirden diese von Freunden und Bekannten wahrgenom-
men. Ein partiell automatisierter Vertrauenszuschuss, nicht dem jeweiligen Unter-
nehmen gegeniiber, in diesen Fall Uniglo, sondern dem Freund/Bekannten/Ver-
wandten gegeniiber, kann so zu einer gewissen Seriositét einer Teilhabe im All-
gemeinen und zur Legitimierung der eigenen Teilnahme im Speziellen fiihren. Su-
yama identifiziert hier das Gefiihl der Gemeinschaft als eine Art des Komplizen-
tums (jap.: kyéhansha) nach der Devise, wenn er es macht, ist es in Ordnung, wenn
ich es auch tue. Dieser digitale Dominoeffekt der Superlative war es, der der
Lucky Line ihren Erfolg bescherte. Letztendlich nahmen an der ersten Lucky Line
in Japan (Mai 2010) rund 140.000 Menschen teil, in Taiwan rund 630.000 (vgl.
Uniqlo PR 15.11.2010) und in China weit iiber eine Million, was zu iiber 2,2 Mil-
lionen Teilnehmern in Japan, Korea, China und Taiwan insgesamt fiihrte (Uniqlo
PR 20.05.2013).

Ein Aspekt, auf den hier auch Bezug genommen werden muss, ist die Tatsa-
che, dass dem Anstehen, nicht nur, aber insbesondere in Japan, eine hohe Wir-
kungskraft zuzuschreiben ist, gehdren lange Warteschlangen vor Restaurants,
Dienstleistern oder sonstigen Ereignissen zum Alltag in Japan und stehen fiir die
Qualitédt des Produktes bzw. die Glaubwiirdigkeit des Unternehmens, ein solches
anzubieten.!”

6.3.5 BICQLO - Die Kooperation mit dem Elektronikgeschaft
Bic Camera

Ein 3-D animiertes Raumschiff im Kleinformat fliegt neben einem roten Schrift-
zug her. Beide Objekte steuern mit hoher Geschwindigkeit aus dem Weltraum auf
die Erde zu. Aus der entgegengesetzten Richtung kommt, einem Kometen gleich,
ein viereckiger roter Kasten mit weiller japanischer Beschriftung (Katakana) an-
geeilt. Die Kollision beider Gebilde im Kosmos scheint unausweichlich. Durch
den Zusammenprall entsteht ein groBer rechteckiger weiller Kasten, der auf eine

> A — k) kénnen dementsprechend mit der nominalisierten Form auch als tsubuyaki
(dt.: Gemurmel) bezeichnet werden.

174 In diesen Fillen diente die kiinstlich erzeugte digitale/reale Warteschlange als Event
an sich. Mit welchen (u. a. psychologischen) Faktoren in natiirlichen Warteschlangen
(z. B. in Bezahlsituationen an Kassen) zu rechnen ist und mit welchen Marketingmaf3-
nahmen Unternehmen in solchen Situationen des Anstehens gezielt arbeiten, stellt das
Hauptforschungsgebiet des sogenannten gyoretsu mdketingu (dt.: Warteschlangen-

Marketing; engl.: Wait Marketing) dar.
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freie Flache mitten in das belebte Shinjuku zu fallen scheint. Der aus dem Welt-
raum heraneilende Schriftzug besteht aus dem Markennamen des groBen japani-
schen Elektronikgeschiftes Bic Camera, der eckige rote Komet mit weiler
Katakana-Schrift in der Mitte stellt eine rdumlich animierte Version des bekannten
Uniqlo-Logos dar.

Die oben angefiihrte Beschreibung gibt den Inhalt eines TV-Spots beider Un-
ternehmen wieder, die somit auf die Erdffnung ihres Kooperationsgeschéftes (jap.:
korabo ten bzw. kyodo tenpo) in Tokyo vorbereiten wollten. Begleitet wurde die
Reklame im japanischen Original von einem Werbejingle mit folgendem Wort-
laut:

,, Toky6 Shinjuku shinmeisho, tondemonai mise dekichatta, Bikku Kamera to Yunikuro de,
Bikku Bikku Bikku Bikkuro ro ro. Fushigi na fushigi na shinmeisho, kaden mo areba fitku
mo aru, Bikku Kamera to Yunikuro de, Bikku Bikku Bikku Bikkuro ro ro “ (Bikkuro 2012).

Die Melodie der Reklame ist Kunden des groflen Elektronikkauthauses Bic
Camera schon lange als den Einkauf vor Ort begleitender Jingle bekannt. Der Text
allerdings wurde zweckmifig angepasst und lautet ins Deutsche iibersetzt wie
folgt:

,.In Tokyd Shinjuku gibt es eine neue Sehenswiirdigkeit, ein fantastisches Geschift ist hier
entstanden. Bic Camera und Uniqglo wurden hier zu Bic Bic BicQlo lo lo. Eine wundersame,
wundersame neue Sehenswiirdigkeit, in der es sowohl Elektrogerite als auch Kleidung gibt,
Bic Camera und Uniglo wurden hier zu Bic Bic BicQlo lo lo* (Bikkuro 2012).

Der vorgestellte Werbesong wird zusétzlich, nicht nur zum Zwecke der Eroffnung,
sondern auch in den Raumlichkeiten des Einkaufskomplexes in regelméBigen Ab-
stinden eingespielt. Daran anschlielend ist eine Frauenstimme zu horen, die ta-
gesaktuelle Angebote durchgibt (Stand: 9/2016).
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Abbildung 10: BicQlo-Gebdudekomplex
in Shinjuku/Tokyo

Quelle: Fast Retailing Photo Library.

Die groBe Eroffnung des Uniqlo-Stores am Ostausgang des Shinjuku-Bahnhofes
in Tokyo fand am 27. September 2012 (Uniqlo PR 27.09.2012) statt und komplet-
tierte das Kooperationsgeschéft mit dem Unternehmen Bic Camera, welches
schon am 5. Juli 2012 mit einer Gesamtfliche von rund 15.000 m? im gleichen
Gebéude, in dem zuvor das grofle Kaufthaus Mitsukoshi ALCOTT seine Repré-
sentanz hatte, in den Gebaudekomplex als Hauptmieter eingezogen war (vgl. Nik-
kei Marketing Journal 2012a: 4, FR PR 12.09.2012, FR PR 11.09.2012). Als erstes
Konzept diente das Motto ,,Einkaufen ist die grofite Freizeit” (jap.: Shoppingu wa
saidai no rejd) und sollte zur weiteren Belebung des Shinjuku-Bezirkes beitragen
(Bic Camera PR 27.06.2012). Einen ersten Hinweis auf den Einzug des
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Elektronikgeschéftes lie} sich schon in einer 2011 ver6ffentlichte Pressemittei-
lung von Mitsukoshi Holdings klar erkennen, in der es hie3, dass als kiinftiger
Mieter Bic Camera die Rdumlichkeiten fiir die ndchsten zehn Jahre beanspruchen
wiirde (siche Mitsukoshi Holding PR 12.05.2011).

Am grof3en Er6ffnungstag im September bildete sich eine lange Menschen-
schlange vor dem Geschift, ein Ereignis, die auch die regionalen Medien gerne in
ihre Berichterstattungen aufnahmen (vgl. Asahi Shimbun 27.09.2012: 16; Yomi-
uri Shinbun 27.09.2012: 1).!7

Tabelle 12: Ubersicht des Kooperationsgeschiiftes ,, BicQlo “ (Bikkuro) von Bic
Camera und Uniglo in Shinjuku/Tokyé

Stockwerk Firma/ Abteilungen/Bereiche
Bezeichnung (Auswahl)

B4 First Ship Yogaschule

B3 Bic Camera Drucker, Software und Computerzubehér,
Golfzubehor, Fahrradzubehor, Outdoor-Zu-
behor, u.a.

B2 Bic Camera Apple-Produkte, Computer, Tablets, SIM-
Karten, Schreibwaren, elektr. Worterbii-
cher, u. a.

B1 Bic Camera ,,Key’s Cafe* sowie Kameras, Fotoprint-

und Zubehor, Flaschen, Uhren, Medika-
mente und Alltagswaren

1 (= Erdgeschoss)'™ | Uniqlo + Frauen- und Ménnerbekleidung/

Bic Camera Glatteisen, Haartrockner, Gesichtspflege,

Rasierer, Smartwatches, elektr. Zahnbiirs-
ten, Batterien, u. a.

2 Uniqglo Frauen- und Kinderbekleidung, MY UNI-
QLO-Service
3 Uniglo Mainnerbekleidung
Bic Camera TV, Recorder, Projektoren, CD/DVD, Na-

vigationsgerite, Videokameras, alkoholi-
sche Getrinke, u. a.

5 Bic Camera Kiihlschrianke, Waschmaschinen, Klimaan-
lagen, Biigeleisen, Ndhmaschinen, u. a.

175 Das Video (1:35 Min) mit dem japanischen Titel ,, ‘Bikkuro * Shinjuku ni 6pun kaiten
mae kara 4 sen hito no restu® (dt.: 4.000 Menschen stehen vor Bikkuro in Shinjuku
an) kann auf dem YT-Kanal von Asahi Shinbun-sha eingesehen werden: https://-
www.youtube. com/watch?v=dZw5jV3uZ3c (letzter Zugriff vom 02.02.2020).

176 1In Japan beginnt die Nummerierung von Gebédudestockwerken mit dem Erdgeschoss.

Dieses wird dementsprechend als erstes Stockwerk bezeichnet.



Analyse von Kommunikationsmafnahmen zwischen 2010 und 2016 | 233

6 Bic Camera Spielzeug, Videospiele, Software, Brillen
und Kontaktlinsen, Kassensysteme, Be-
leuchtung, Telefone/Faxmaschinen,
Heimsicherheitssysteme, u. a.

GU Frauen-, Ménner- und Kinderbekleidung
8 Ishi Sports Wanderschuhe, Kletterausriistung, Zelte,
Rucksicke

Quelle: Basierend auf eigenen Notizen (Stand: 24.08.2016).

Es handelt sich hierbei nicht nur um zwei Unternehmen mit autonomen Marken
aus den unterschiedlichen Geschiftsbereichen von Elektronik und Bekleidung, die
sich zweckmiBig ein Gebdude zum Verkauf ihrer Produkte teilen, sondern um
eine lokale Markenallianz (jap.: burando araiansu). Diese fand ihre praktische
Umsetzung, indem u. a. ein neuer Markenname fiir die Einkaufsstétte kreiert
wurde, BicQlo (offizielle Schreibweise) bzw. Bikkuro, sowie alle Auspriagungen
im Sinne eines Corporate Designs (z. B. Maskottchen'”’, Uniformen der Verkéu-
fer, Einkaufstaschen, Innendesign, Quittungen, u. a.)!”® ein co-branding mit sich
fiihrte, wie der Spot und diverse andere gemeinsame KommunikationsmafB3nah-
men (co-promotion) zeigen. So wurde zur Eroffnung nicht nur neben dem

177 Das offizielle Maskottchen der Bic Camera-Filiale Shinjuku-Higashiguchi heifit Bik-
kuro-tan. Sie unterscheidet sich von ihren anderen 29 Schwestern (jap.: Bikkame-
musume) durch eine leicht unterschiedliche Augenfarbe und eine etwas anders de-
signte Schuluniform. Als Haarschmuck trigt sie eine Azalee (siehe: https://bic-
came.jp/profile/bicqlo.html [letzter Zugriff vom 02.02.2020]). Jede groBere Bic
Camera-Filiale besitzt einen eigenen Maskottchen-Character (jap.: masukotto kyara-
kutd). Es handelt sich allesamt um junge Méadchen in Schuluniformen, dargestellt im
klassischen Manga-Stil. Die Bikkame-Musume (Bikkame-Schwestern) genannten
Characters besitzen ihre eigene Internetprdsenz und einzelne Profile (https:/bic-
came.jp/). Geht man auf diese Maskottchen-Profile, kann man sich mit einem Klick
auf einen grofen Twitterbutton auch gleich auf seinem eigenen Twitteraccount dazu
,,bekennen®, einer der ,,Schwestern” auf Twitter zu folgen bzw. der entsprechenden
Bic Camera-Filiale. Bei Bikkuro-tan sieht der vorgefertigte Twitterpost folgenderma-
Ben aus: ,.Bikkuro-tan wo kamioshi! Bikkukamera gijinka purojekuto #Bikkame
musume #Bikkuro-tan“bzw. & v 7 ai-i ZHHEL | 2 By I B ATERAMET B Y =
7 N #E b AR 4 v 7 17z A (dt.: Bikkuro-tan ist mein Lieblingsmitglied! Das Bic
Camera-Personifizierungs-Projekt #Bikkame Schwestern #Bikkuro-tan).

178 Dies bezieht sich nur auf das Corporate Design und nicht auf die Markierung der Ver-
kaufsartikel an sich, die separat mit den Logos des jeweiligen Anbieters ausgezeichnet

sind.
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Shinjuku-Bahnhof eine grof3e Héngewerbung (jap.: nakazuri kokoku) befestigt,
sondern auch im Bahnhof selbst Plakate an den Wénden und in den Untergrund-
Durchgangpassagen.

Am Erdffnungstag selbst marschierten sogenannte chindon ’ya'” als Werbe-
triger mit dem bekannten Themesong durch die Straen. Auch der gemeinsame
Werbejingle (jap.: senden kyoku) wurde innerhalb des eingangs ausgefiihrten TV-
Werbespots in hoher Frequenz ausgestrahlt (Nikkei Marketing Journal 2012a: 4).

Das Konzept der bis heute andauernden Kooperation soll es sein, wie Bic
Camera-Prisident Miyajima Hiroyuki es auf der anldsslich zur Er6ffnung stattge-
fundenen Pressekonferenz'®® ausdriickte, ein ,,fantastisches Gefiihl des Aller-
leis* zu erzeugen (jap.: konseputo wa ,subarashi gocha-gocha's! kan*). Als 6f-
fentlichkeitswirksame Slogans dienten unter anderem ,,Giinstig und iiberraschend!
Die Preise von Bikkuro* (jap.: Yasukute bikkuri! Bikkuro teikaku) oder ,,Die Welt
wird von der vollkommen anderen Dimension iiberrascht sein!“ (jap.: sekai ga
bikkuri, ijigen zon!) (Nikkei Marketing Journal 2012c: 5). Diese wurden nicht nur
in der Anfangszeit zum Werben genutzt, sondern sind auch heute noch auf Dis-
plays und fest installierten Regalen innerhalb des Einkaufskomplexes zu finden
(Stand: 9/2016). Artikel von Uniqlo kénnen in Bic Camera-Abschnitten bezahlen
und umgekehrt, um das Einkaufserlebnis zu leicht wie moglich zu gestalten (vgl.
ebd.). Auch Kundenstimmen wurden in den Medien wiedergegeben, so inter-
viewte das Nikkei Marketing Journal am 25. Oktober 2012 u. a. eine 76-jadhrige in
Toky6 lebende Hausfrau, die statierte, dass sie gerne wiederkommen méchte, da
ihr ,,der Einkauf in dem Geschift so groen Spa“ gemacht habe; ein 32-jdhriger
Geschiftsmann aus der Prafektur Tottori dagegen schétze insbesondere ,,die Pro-
duktvielfalt und den innovativen Ansatz* der Unternehmung an sich (ebd.).

Um das ,,Gefiihl des Allerleis* zu erzeugen, werden seit 2012 Schaufenster-
puppen in den neuesten Stiicken der Uniglo-Kollektionen gekleidet, wéhrend sie
zeitgleich mit elektronischen Gerdten vom Kooperationspartner als Accessoires
ausgestattet sind. So befinden sich die neuesten Kameras in den Hénden,

179 Bei chindon‘ya 5> K2 handelt es sich um den japanischen Ausdruck fiir eine
marschierende Musikband, meist von Geschiften zur Promotion bei Neuer6ffnungen
eingesetzt. Die Nutzung von chindon‘ya ist heutzutage allerdings selten geworden und
hatte seine Hochphase zundchst Ende des 19. Jahrhundert wie auch Mitte des 20. Jahr-
hunderts.

180 Ein Ausschnitt der Pressekonferenz ist u. a. im Bericht des japanischen Regionalnach-
richtensenders Tokyo MX einzusehen: https:/www.youtube.com/watch?v=aGx-
RQOWOMK4 (letzter Zugriff vom 22.03.2020).

181 Das japanische Onomatopoetikum gocha-gocha =% x> =% < steht fiir ein Gefiihl des

Durcheinanders, des Vermischten und der Verschiedenartigkeit.
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Kopthérer um den Hals, Staubsauger in den Hidnden genauso wie saisonal ange-
passte Installationen, z. B. Heizliifter, als Dekorationsgegenstand neben dem Man-
nequin, das erginzend mit Heattech-Stiicken bekleidet ist. In der Herbstausgabe
des Magazins Kangaeru Hito vom 3. Oktober 2012 prézisieren der schon zuvor
erwihnte und fiir das Corporate Design'®? verantwortliche Creative Director und
Griinder von Samurai Inc., Satd Kashiwa, sowie der Leiter des Produktmarketings
und der Kommunikation von Uniqlo Takada Daisuke, in einem Interview préziser,
welche Absichten seitens Uniqlo hinter dem groBen Bikkuro-Projekt stand (Uniqlo
PR 03.10.2012): Es solle eine neue Sehenswiirdigkeit fiir Toky6 entstehen, ein
globaler Flagshipstore, der Touristen aus aller Welt anzieht. Insbesondere asiati-
sche Touristen, denen ein hohes Interesse an japanischen Marken als auch an ja-
panischen Elektronikartikeln attestiert wird, sollen hier das ultimative Einkaufs-
erlebnis innerhalb eines einzigen Gebdudes geboten bekommen. !

Shinjuku wurde nach Aussage der Verantwortlichen ausgewéhlt, da auch die-
ser Stadtteil ein Sammelsurium unterschiedlicher Geschéfte, Freizeitaktivitéten,
Produkten und Menschen darstelle. Der ideale Ort des materiellen Eklektizismus
sollte sich auch in der groBen Auswahl von BicQlo wiederspiegeln. Bic Cameras
Image ist das eines Massenproduzenten fiir Elektronikartikel, wobei es noch we-
sentlich mehr an Alltagsgiitern anbietet, wie Sport- und Bettwaren, alkoholische
Getrinke und Medizin, so dass es stellenweise auch als Kaufhaus (jap.: hyakkaten)
bezeichnet werden konne. Hinzu kommt mit Uniqlo ein groler Massenproduzent
an Bekleidung, so dass das Gefiihl einer Unordnung im positiven Sinne entstehe,
nach Sat6 der Schliisselfaktor, der den Charme der neuen Unternehmung ausma-
chen solle (ebd.). Die moderne Innenausstattung (jap.: saishin no naisé) und Dis-
playmethoden (jap.: chinrestu hoho) im Stile Uniqlos werden von Jingles und An-
preisungen im Stile Bic Cameras ergénzt, so dass das Know-How beider Sparten
in diesem Projekt aufeinandertrifft. Nach und nach zogen auch weitere Firmen in
weitere Stockwerke des Gebdudes ein, so beispielsweise der Sportanbieter 1CI
Ishii Sports und GU, die schon erwdhnte Tochterfirma von Fast Retailing fiir das
junge Publikum, die mit einer Verkaufsfliche von 1320 m? und zu Erdffnungs-

182 Yanai beauftragte Satd personlich mit dem Corporate Design, dessen Kreativteam
sich aus den schon erwéhnten Katayama Masamichi, Nakamura Y{go, Copywriterin
Maeda Tomomi und Takizawa Naoki vom Uniqlo Innovation Projekt (UIP) zusam-
mensetzte (Uniqlo PR 03.10.2012).

183 So bietet BicQlo auch ein Rundum-Sorglos Paket (,,Buying Concierge Service®) in
chinesischer und englischer Sprache an, das dann in Anspruch genommen werden
soll, wenn beabsichtigt ist, eine groBe Menge an Produkten zu erwerben: ,,Full-time
interpreter will guide you from the beginning to the end. If you want to buy a lots of

products you should use it please* (Notizen vor Ort).
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beginn einer ,,Wonder Closet“-Ecke, in der man digital die neuesten Stiicke sehen
und and anprobieren konnte sowie einer Fotobox fiir das modische Selfie beim
Shopping mit der Begleitung, aufwarten konnte. Zudem besteht eine direkte An-
bindung an den Untergrundverkehr, was fiir die Verkdufe praktisch sei (siche Nik-
kei Marketing Journal 2013: 10). '** Ladenvorsteher Murakami Téru von Uniqglo
duferte, dass viele miannliche Kunden, die eigentlich Elektronik kaufen mochten,
auf diese Weise auch an den Produkten von Uniqlo vorbeigingen, genauso ver-
hielte es sich mit den weiblichen Kunden von Uniqlo. Zusammen mit den regulé-
ren Einkéufern und den auslédndischen Touristen sollen auf diese Weise verschie-
dene Kiufertypen angesprochen, was zu einem hohen Synergieeffekt (jap.: sdjo
koka) fiihre, so dass mit BicQlo regelrecht ein ,,neuer Typus an Einkaufsgeschéft
geboren® sein solle (Nikkei Marketing Journal 2014: 3).

184 Zusitzlich ist das Gebaude direkt mit dem Shinjuku-Bahnhof verbunden. Dieser Um-
stand wird beworben, indem betont wird, dass man ohne Hindernisse einkaufen kann
und nicht nass wird, wenn es mal regnen sollte (jap.: Ame ni merazu ni anshin!

Okaimono!).



7 Ergebnisse und Diskussion
der japanischen Markeninszenierung

Das Ziel der vorliegenden Dissertation bestand in der detaillierten Herausarbei-
tung von sich in externen Kommunikationsprozessen manifestierenden und Un-
ternehmensbild konstituierenden Mechanismen japanischer Markeninszenierun-
gen anhand der beiden Unternehmen Mujirushi Ry6hin und Uniqlo. Das Vorhaben
setzte zundchst die Identifizierung von Strukturen und relevanten Akteuren auf
nationaler Ebene voraus, um darauf aufbauend inhaltliche Positionen, Mittel und
zentrale Motive der Kommunikation anhand der beiden Fallbeispiele aufzuzeigen.
Die Studie fand innerhalb der drei Untersuchungskategorien ,,Unternehmen®, LOf-
fentliche Diskussion“ und ,,Kommunikation* statt, durch die eine systematische
Anfertigung der fallstudienbezogenen kaishagramme erst ermdglicht wurde.

Die Befunde der Arbeit werden nun in den folgenden drei Unterkapiteln 7.1
bis 7.3 zusammengefasst. So wird der Interdependenzkreis der japanischen Mar-
keninszenierungen aus dem privatwirtschaftlichen Sektor mit der in Kapitel 3.2.
behandelten systemrelevanten Ebene in der Diskussion unter 7.4 ,,Consume Ja-
pan® geschlossen und das Fallbeispiel Japan letztlich auf einer global relevanten
Ebene verortet.

7.1 ZUR BEDEUTUNG VON MUJIRUSHI RYOHIN
UND UNIQLO

Das vierte Kapitel beschéftigte sich zunachst mit der Frage, auf welche Weise sich
die Marken auf3erhalb sowie innerhalb Japans inszenieren und welche Bedeutung
ihnen damit auf dem Markt zukommt. Es wurde der Status Quo vorgestellt, um
somit auf die weitere Analyse vorzubereiten. Um die Nachvollziehbarkeit fiir die-
sen Teil zu gewihrleisten, wurde fiir die strukturelle Darstellung eine am
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Marketing-Mix angelehnte Sturktur mit den vier Themenbldcken ,,product®,
»price®, ,,promotion* und ,,place gewéhlt, inhaltlich orientierte sich der Abschnitt
am Punkt ,,Produktinformation/background* des Analyseleitfadens Haehling von
Lanzenauers (vgl. Anhang).

Um die Unaufgeregtheit der Marke Mujirushi Ry6hins, die als minimalisti-
scher Gegenpol in hektischen Zeiten des Uberflusses agieren soll (vgl. Fukasawa
2010: 82), zu gewibhrleisten, liegt das Credo seit jeher auf einer ,,bewussten Ma-
terialauswahl* (jap.: sozai no sentaku), der ,,Herstellungsprozessiiberwachung
(jap.: kétei no tenken) und der ,,Vereinfachung und Reduktion von Verpackungs-
material“ (jap.: hdsé no kanryakuka). Mujis empty-vessel-Prinzip dient als univer-
sell einsetzbarer Wertekanon, der auf der einen Seite das Gefiihl und auf der an-
deren die Rationalitit stimulieren mdchte. Mujis Produkte sollen nicht als Medien
dienen, um die Charakteristika ihrer Designer zu reprisentieren, sondern als funk-
tionale Basics, die einer steten Reflexion in Design-, Material- und Herstellungs-
belangen unterlédgen. So sollen sie das Leben aller Menschen verbessern, die sich
nach der oxymoristischen Nichts-Ergénzung im Alltag sehnen. Als weiteren Er-
folgsfaktor nennt Firmenprasident Matsuzaki Satoru die passgenaue Produktan-
passung an lokale Standards, die er als ,,Indigenisierung® bezeichnet, dies schlief3t
beispielsweise GroBenverdnderungen von Wasserflaschen oder Reiskochern fiir
den chinesischen Markt mit ein.

Auch Uniqlo mochte sich, dhnlich wie Mujirushi Ryohin, durch Qualitit,
giinstige Preise und durch zeitloses und funktionales Design seiner Bekleidungs-
produkte auszeichnen, die ,,beim Tragen ein gutes Gefiihl vermitteln und auf diese
Weise das Leben von jedermann bereichern sollen® (jap.: Hitobito no seikatsu wo
yutaka ni suru kytikyoku no fudangi desu) (Yanai 2017). Umgesetzt wird dies
durch Produktlinien, die mit speziellen und innovativen Funktionalititen ausge-
stattet sind, z. B. Warme-/Kélte- oder Windregulierungsbeschichtungen wie He-
attech, Airism oder Blocktech. Das simple Design soll die Produkte auch hier zu
treuen Basics des Alltags fiir jedermann avancieren lassen. Als ,,Specialty Store
Retailer of Private-Label Apparel” (jap.: apareru seizé kourigyo, engl. Abk. SPA)
kontrolliert Uniqlo den gesamten Herstellungsprozess, von der Planung iiber die
Produktion bis hin zum Verkauf. Dieses Vorgehen soll mafigeblich dafiir verant-
wortlich sein, dass Gros der Produkte zu giinstigen Preisen anbieten zu kdnnen.

Der Faktor Preisgestaltung dagegen beeinflusst insbesondere die Wahrneh-
mung Mujirushi Rydhins im Ausland. Wiahrend die Marke innerhalb Japans mit
seinen Statuten, u. a. Qualititsprodukte zu angemessen giinstigen Preisen anzu-
bieten, iiberzeugt, fiihren erh6hte Produktpreise, beispielsweise in Deutschland,
aber auch im asiatischen Ausland, zu einem unaufldslichen Widerspruch in der
bezeichnenden Markenidentitdt, so dass Muji zwar von Minimalismus-, Design-
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Liebhabern und Japan-Affinen bevorzugt wird, allerdings durch diesen Aspekt
keine Chance auf die Attraktivitit fiir ein breiteres Publikum hat (vgl. hierzu auch
Watanabe 2006), wohingegen es Uniqlos Preisgestaltung in den meisten Fillen
erreicht, sich dem Léanderniveau entsprechenden preisgiinstigen Segment zuzu-
ordnen.

Mujis Management-Team um Kanai und Matsuzaki sind nicht in dem Mal3e
als ,,Seele* der Marke zu sehen wie es bei Uniqlos Griinder Yanai Tadashi der Fall
ist, da dieses bei Muji im Laufe der Jahre mehrfachen Wechseln unterlag. Aller-
dings muss Tsutsumi Seiji und Tanaka Ikko ein dem entsprechendes sinnstiftendes
Markenmoment zugeordnet werden, gelten sie noch bis heute als Hauptinitiatoren
der Philosophie hinter Muji. Indem man sich immer wieder auf ,,Tanakas Hand-
schrift in der Kreation beruft, in der Modernitidt und Rationalitdt mit traditionell
japanischen Asthetikidealen verkniipft seien, wird dem Muji zugrundeliegenden
Markenkern, dem ,,Wesen* des Konzeptes bis heute grole Authentizitét zuteil.
Fiir die Komplettierung einer konsequenten Unternehmensidentitit sorgt das Cor-
porate Design in allen externen, aber auch internen Kommunikationskanilen, sei
dies in Form von Postern, Imagefilmen, Werbefilmen, Zeitschriften, Biichern,
Uniformen oder auch den Mitarbeiter-Manuals und Schulungen. Neben der Nut-
zung seiner Social-Media-Kandle spielt bei Muji innerhalb Japans immer noch der
Einsatz von Zeitschriften als Werbemedium bei der Promotion aktueller Angebote,
neuer Produkte oder Aktionen eine zentrale Rolle, wenn auch nicht die entschei-
dende, denn auch Muji-eigene Veroffentlichungen, Vortrdge und Interviews, so-
wohl von kreativer Seite als auch vom Management-Team, sollen das Unterneh-
men nicht nur prasent halten, sondern auch transparent und nahbar gestalten. Dem
aktuellen Kreativchef Hara Ken‘ya nach ginge es dem Unternehmen nicht darum,
den Begierden des Konsumenten nachzukommen, sondern um viel mehr, ndmlich
um die Kreation eines neuen Marktes der Sinnhaftigkeit, auf dem der reflektierte
Konsument sich durch Konsum nicht vergniigt, sondern begniigt.

Zwar ist es auch Uniqlos Mission, durch die Simplizitdt und Funktionalitét
seiner Mode den Alltag der Menschen zu verbessern; mit dem Gedanken an die
Kreation eines neuen ideellen Marktes im Sinne Mujis wird jedoch nicht gearbei-
tet, dafiir das ehrgeizige wirtschaftliche Ziel angestrebt, zum weltweit fithrenden
,digital apparel retailer aufzusteigen (Fast Retailing Jahresbericht 2016: 16).
Uniglo beabsichtigt eine schrittweise Reduktion von klassischen above-the-line!-
Werbemitteln, zu denen Flyer, Prospekte in den Ladengeschiften oder Einlagen
in Tageszeitungen zdhlen, aber auch TV-Spots, um sich so auf die digitalen

1 Above the line (ATL) 737 - % - 54 /F 4 D & (jap.: ababu za rain/rain no ue):
Mittels klassischer Medien wie Fernsehen, Zeitung, Radio oder Zeitschrift kommuni-

zierte, und als solche klar erkennbare, WerbemaBnahmen.
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Kommunikationskanile zu konzentrieren und die spezifischere und damit effizi-
entere Ansprache des Kunden, sowie den direkten Austausch mit diesem, weiter
auszubauen.

Die Vermittlung des muji-eigenen Wertesystems geschieht nicht nur durch
den reinen Produktvertrieb in den reguldren Filialen, sondern dariiber hinaus auch
in Restaurants (Café&Meal MUIJI), thematisch spezialisierten Ladengeschiften
(MUII to GO, MUJI BOOKS?), Campinganlagen (MUIJI Outdoor), in Shops, die
eklektische Wohn-und Lifestyle-Accessoires anbieten (Found MUIJI, IDEE) und
in zahlreichen Convenience Stores der Ketten Family Mart und Sunkus. Zwar ist
auch Muji mit seinen Unternehmungen erfolgreich im Auslandsgeschift vertreten,
allerdings iibertrifft Uniglos Prasenz die Mujis im Ausland um ein Vielfaches, was
das Ziel, durch weitere ausldndische Filialer6ffnungen, vor allem aber den Ausbau
des Onlinegeschiftes den Weltmarktfithrern ernsthaft Konkurrenz zu machen,
ehrgeizig, aber keinesfalls utopisch erscheinen ldsst. Auch der gezielte Aufbau der
Trendmarke GU soll zur steten Prasenz des Mutterkonzerns Fast Retailing beitra-
gen, die, sollte sie den europdischen Markt in den néchsten Jahren geschickt posi-
tioniert erreichen, als ernstzunehmender Konkurrent zu Giinstigmodemarken fiir
das junge Publikum wie Primark oder H&M avancieren kénnte.> Doch internati-
onal gesehen gilt, &hnlich wie fiir Mujirushi Ryo6hin, bisher auch fiir Uniqlo immer
noch das asiatische Ausland als erfolgreicherer Absatzmarkt.

7.2 MARKE UND UNTERNEHMEN
ALS SOZIOKULTURELLES NARRATIV

Im fiinften Kapitel wurde unter ,,Mujirushi Ry6hin und Uniglo in der 6ffentlichen
Diskussion“ zundchst der Frage nachgegangen, ob iiberhaupt eine relevante 6f-
fentliche Diskussion innerhalb Japans identifiziert werden kann. Nach der klaren
Bestétigung dieser Frage anhand von unzéihligen fallstudienbezogenen Publikati-
onen auf dem japanischen Buchmarkt, musste gefragt werden, welche Akteure
sich an der Diskussion beteiligen, welche Inhalte diese verbreiten und ob zudem

2 Meist als Abteilung in reguldren Ladengeschéften zu finden und bisher nur in Japan
sowie Hong Kong, China und Taiwan existent (Stand 12/2017).

3 Zwar tauchen immer wieder Meldungen in der internationalen Presse zu geplanten GU-
Erdffnungen im u.s.-amerikanischen und europdischen Verkaufsraum auf, diese haben
sich allerdings noch nicht bestdtigt. Das asiatische Ausland mit Filialen in Taiwan,

Hong Kong, Shanghai stellt auch hier bisher den attraktiveren Markt dar.
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auch inhaltliche Kategorien definiert werden kdnnen, um damit ein erstes struktu-
relles Gertist innerhalb der breit gefacherten Diskussion aufzubauen.

An dieser Stelle konnte die verhéltnismédfige Vernachldssigung der Diskussi-
onsbeitrage von Konsumentenseite auf den offiziellen Online-Medien der Unter-
nehmen angemerkt werden, z. B. innerhalb von Kommentaren und Posts bei Fa-
cebook, Instagram oder sonstigen Foren. Da der Schwerpunkt dieser Arbeit jedoch
auf einer ersten Erarbeitung von thematischen Kernkategorien in diesem Bereich
lag, innerhalb derer ein Grofteil der grundlegenden publizierten Diskussionsbei-
trdge eingeordnet werden konnen, war die Konzentration auf den japanischen
Buchmarkt nicht nur angemessen, sondern notwendig. Allerdings bietet nach dem
priméren Strukturentwurf dieser Studie die Ergdnzung des Themas durch eine spe-
zifischere Online-Feedback-Untersuchung ein attraktives Gebiet fiir weitere japa-
nologische Markenforschungen, z. B. im Bereich der Fremd- und Selbstwahrneh-
mung.

Nachdem die Auswahl der Literatur anhand festgesetzter Kriterien (Sprache,
Art des Mediums, Zeitraum) getroffen wurde, konnten durch die inhaltlichen
Schwerpunksetzungen unterschiedliche Kategorien der Auseinandersetzung mit
den Marken vonseiten der Autoren herausgearbeitet werden.

Kategorieniibergreifend wurde in einem Grofteil der Werke den Unternehmen
ein Innovatorenstatus zugeordnet. Warum und durch welches Vorgehen sie diesen
erreicht haben, erkldren meist Autoren aus der unmittelbaren Praxis. Wer also sind
die Akteure, die nicht nur tiber die Unternehmen schreiben, sondern damit auch
zur Produktion von Markennarrativen beitragen, abseits von offiziellen bzw. klar
erkennbaren Kommunikationskanélen der Unternehmen?

Auf der einen Seite handelt es sich zumeist um Wirtschaftsjournalisten und
Unternehmensberater, die sich der Thematik aus betriebswirtschaftlicher Perspek-
tive anndhern und sich mehr oder minder intensiv mit den harten Fakten der Mik-
roebene, also den Betrieben an sich, beschiftigen.* Bei der Erlduterung von De-
signkonzepten und Werbung handelt es sich meist um mehr oder weniger ersicht-
liche Kooperationsarbeiten von Buchverlagen und Unternehmen.’ Sehr breit und
allgemein beschiftigen sich auf der anderen Seite Autoren aus einer Makroper-
spektive mit gesellschaftlichen, sozialen, politischen und philosophischen Aspek-
ten von Konsumentwicklungen in Japan und verdichten dies anhand von Beispie-
len wie Mujirushi Ry6hin oder Uniqlo. Stellenweise handelt es um ehemalige

4 Siehe Kawashima (2008, 2012), Kunitomo (2009), Masuda (2016, 2010), Matsui Tada-
mitsu (2013), Matsushita (2010), Mizoue (2000), Saité (2014), Tsukiizumi (2009,
2015), Watanabe (2006, 2012), Yasumoto (2012).

5 Siehe Nikkei Design (2015, 2016), Ogawa (2008).
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Angestellte der Unternehmen.® Gemein ist diesen oft eine zumeist eher als unkri-
tisch zu bezeichnende Rezeption. Nichtsdestotrotz bieten die vielen Informationen
und Anekdoten von dieser Seite den groflen Vorteil, die Unternehmen aus interner
und kreativer Perspektive zu begreifen. Allerdings handelte es sich nicht um ehe-
malige Mitarbeiter, die beispielsweise im Verkauf oder der direkten Warenpro-
duktion téitig waren, Gebiete, in denen sehr wohl stérker mit kritischen Ausreiflern
zur rechnen ist, wie die Beitrige im Medienecho bewiesen haben.”

Nach Sichtung und inhaltlicher Sortierung des Materials konnten folgende vier
thematischen Schwerpunkte der japanischen Diskussion identifiziert werden: (1)
Zunichst folgte die Handhabung und damit auch die aktive Imageproduktion der
Unternehmen als Phédnomene der japanischen Wirtschaft. (2) Die Verortung der
Firmen und ihrer Aktivitdten innerhalb von thematisch sehr breit angelegten Dis-
kursen {iber Konsumpraxis und Konsumtrends bildete die zweite Kategorie, die
(3) asthetischen Ausfithrungen rund um das Produktdesign und die werberischen
Darstellungen die dritte. (4) AbschlieBend mussten Berichterstattungen iiber im
Allgemeinen als negativ zu bewertende Aspekte und Ereignisse in Zusammen-
hang mit Ryo6hin Keikaku und Fast Retailing miteingeschlossen werden, hier
wurde sowohl die nationale als auch internationale Berichterstattung beriicksich-
tigt.

So erstellt der Wirtschaftsjournalist und freiberufliche Unternechmensberater
Kawashima Koétar6 nicht nur 2012 einen mit reichlich Schaubildern, Tabellen und
Grafiken illustrierten Uniglo-Guide aus betriebswirtschaftlicher Perspektive (Ka-
washima 2012), sondern beschiftigte sich auch vier Jahre zuvor in Naze Yunikuro
Dake Ga Ureru No Ka (dt.: Warum verkauft sich nur Uniqglo?), in dem er sich
zusitzlich Uniqlos Leitfigur Yanai Tadashi und diesem zugeordnete ,,Yanai-is-
men“ abhandelt (Kawashima 2008: 133), mit dem Unternechmen. Der Unternch-
mensberater Watanabe Yonehide widmet sich mit seinem 2012 erschienenen
Werk, in dem es vorwiegend um die globale Strategie und Managementreform
Mujirushi Ryo6hins, bereits zum zweiten Mal dem Kaufhaus, nachdem er schon
2006 zu den Reorganisationsbemiithungen und Erfolgsfaktoren der Firma verof-
fentlichte und sich dort vorwiegend auf den chinesischen Markt konzentrierte.
Watanabe weist auf mogliche Hiirden im internationalen Betrieb hin, die im We-
sentlichen auf kulturellen Differenzen beruhen wiirden, da sich die durch die Fir-
menphilosophie Mujis iibermittelten Werte in der Geschifts- und Konsumpraxis
hiufig von Land zu Land unterscheiden wiirden. Er beschreibt den Standardisier-

6 Siehe Fukasawa (2011), Miura; Tsutsumi (2009), Miura (2006, 2007, 2009, 2012,
2014), Ueno; Tsuji (2008).
7 Onlineportale wie My News Japan, der Undercover-Autor Yokota Masuo (2011,

2017b) sowie japanische und internationale Tageszeitungen (online/offline).
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ungsprozess des operativen Geschéfts hier als partielle ,JJapanisierung® (jap.:
nihon-ka).

Der freischaffende Wirtschaftsjournalist Mizoue Yukinobu wiederum bricht
den Erfolg der Lifestyle-Unternehmen (jap.: raifusutairu kigyo) auf ihre einfach
angeleitete Alltagsdsthetik und die umfassende Lifestyle-Vorlagen herunter (jap.:
raifusutairu teian kigyd). In ,,Mujirushi Ryohin vs. Yunikuro* &duBert Mizoue
schon im Jahr 2000 die griffige These: Je komplexer sich ein Sachverhalt gestaltet,
desto eher sehnt sich der Mensch, der sich mit diesem auseinandersetzen muss,
nach klaren und vor allem einfachen Strukturen. Er weist zudem darauf hin, dass
die gut durchdesignten Vorlagen fiir den Alltag nicht nur als Ausschnitt betrachtet
werden diirfen, d. h. als reine Ausprigung geschiftstiichtiger Manager oder krea-
tiver Designer, sondern alle Entwicklungen innerhalb eines iibergreifenden Pro-
zesses betrachtet werden miissen.

Trendforscher und ehemaliger Parco-Mitarbeiter Miura Atsushi dagegen geht
2009 in ,,Aufstand des Simple-Tribes. Das Aufkommen der Konsumenten, die
keine Dinge kaufen* (jap.: Shinpuru-zoku no hanran. Mono wo kawanai shéhisha
no tojo) sogar soweit, nicht nur die Existenz des Simple-Tribes zu deklarieren,
sondern auch seinen Aufstand gegen die alten und unflexiblen Strukturen japani-
scher Unternehmen (jap.: kyirai-gata no kigyd) auszurufen, die durch das Auf-
kommen eines jenen Konsumententypus auch immer stérker in Bedréingnis gerie-
ten (Miura 2009: 3). Allerdings gébe es auch die Unternehmen, die vom neuen
Verbrauchertyp profitieren, der sich u. a. durch die Reduzierung von materiellem
Konsum und durch die Verdnderung seines Medien(nutzungs)verhaltens aus-
zeichne; hierzu zihlte er Uniqlo, vor allem jedoch Mujirushi Ry6hin. Wenn Miura
also iiber den Simple Tribe schreibt, so handelt es sich fiir ihn um keinen schnell
vergénglichen Konsumtrend, sondern um eine sich schon seit Jahrzehnten konti-
nuierlich in Bewegung befindende gesamtgesellschaftliche Transformation. Diese
verankert er in vier Stufen, wobei er fiir die vierte Stufe der Konsumgesellschaft
von 2005-2034 das ,,einfache Individuum* als symptomatisch herausarbeitet. Die-
ses zeichnet sich nicht durch einen einfachen Verstand aus, sondern widmet sich,
ganz im Gegenteil, der individuellen Selbstreflektion und der bewussten Gestal-
tung des Alltages, hinterfragt den eigenen Konsum und beschéftigt sich dem Sinn
des gemeinschaftlichen Zusammenlebens, wodurch Miura eine ausgeprégte Ten-
denz hin zu einer Share-community erkennt (Miura 2012: 140 ff.).

Auch der Praktiker Fukasawa Megumi war lange Zeit sowohl bei Parco als
auch der Saison Group beschiftigt. Er duflert sich in Shisé to shite no "Mujirushi
Ryéhin'. Jidai to shéhi to nihon to (dt.: Mujirushi Ryohin als Ideologie. Zeitalter
und Konsum und Japan) zur Fiille an Biichern zum Thema ,,Mujirushi Ry6hin®
und bestdtigt den Eindruck der vorliegenden Arbeit, dass sich ein Grofteil von
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diesen wiederholt nur aus wirtschaftswissenschaftlicher oder designésthetischer
Perspektive dem Thema widmen. Aufgrund dessen wihlte Fukasawa eine andere
Perspektive: Mittels einer dichten Beschreibung und Verortung innerhalb des vor-
herrschenden Zeitgeistes beschiftigte er sich mit dem ,,Kern der Anziehungskraft®
(jap.: Nani ga koa no miryoku na no ka) von Muji, auch wenn die Konkurrenz im
Niedrigpreissektor, darunter Uniqlo und Daiso, immer stirker werde (Fukasawa
2011: 5f.). Auch er spricht sich dafiir aus, die Marke nicht als alleinstehendes Phé-
nomen zu betrachten, sondern im Rahmen der Diskussion um nationale Konsum-
kultur und internationale Konsumkulturen zu betrachten.

Designisthetische Publikationen, wie beispielsweise die beiden Bande ,,Muji-
rushi Ryohin no dezain® (2015 und 2016) von Nikkei Design oder ,,Yunikuro no
dezain — Yunikuro no kékoku dezain 1999-2007¢, stiitzen sich hédufig auf person-
liche Interviews mit Mitgliedern des Kreativteams oder des Managements. Zur
Erlduterung des Kommunikationsdesigns werden auch in diesen Féllen wiederholt
auf Kampagnen aus dem Bereich der Unternehmenswerbung (jap.: kigyé kékoku)
zuriickgegriffen, auf die man im Falle der Recherche zu Muji héufig antrifft, hier-
unter ,,Natur, Natiirlich, MUJI (jap.: shizen, tozen, mujirushi), ,,Horizont” (jap.:
chiheisen, 2003), ,,Teehaus“ (jap.: chaya to Mujirushi Ryéhin, 2005) oder ,,Dem
Wasser gleich sein wollen* (jap.: mizu no yé de aritai, 2009), wohingegen im Falle
Uniqlos durch die klare zeitliche und thematische Fokussierung intensiver auf ein-
zelne Aspekte eingegangen wurde. Auch hier darf der Leser jedoch keine dezi-
dierte Auseinandersetzung innerhalb von designtheoretischen Diskursen erwarten,
hierfiir muss auf Veroffentlichungen der angestellten Kreativen selbst zuriickge-
griffen werden.®

AbschlieBend bleibt festzuhalten, dass es auf dem japanischen Buchmarkt eine
Fiille an Unternehmenspublikationen gibt, die sich der reinen Informationsiiber-
mittlung verschrieben haben. Oder Artikel publiziert werden, die wirtschaftlich
relevante Kennzahlen in bloombergscher Manier wiedergeben, von neuen Produk-
ten oder Shop-Eréffnungen berichten, oder zum wiederholten Male tiber die Phi-
losophien und Strategien im mujiesquen ,,Design-meets-Modern-Zen“-Spirit oder
dem erfolgreich Gewinn akkumulierenden Uniqlo-,,Simple-Made-Better*-Prinzip
schreiben. Das medial aber auch immer wieder situative Ausreifer sichtbar wer-
den, in denen kritische Stimmen die Unternehmen zu Reaktionen gegeniiber akut
auftretenden Sachverhalten in unterschiedlichen Bereichen (z. B. Produktkritik,

8 Da bei Mujirushi Ry6hin die designphilosophische Unterfiitterung als entscheidender
Grundfeiler der Markenkommunikation dient, sollte beziiglich einer Auswahl relevan-
ter Designdiskurs-Literatur auf Veroffentlichungen von Mujirushi Rydhin-Kreativen
wie Tanaka (1995); Koike (1992); Fukasawa (2005) oder Hara (2004, 2008a, 2008b,
2012, 2013b) zuriickgegriffen werden.
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Arbeitsbedingungen, u. a.) aufrufen, konnte in den Ausfiihrungen zur Enthiil-
lungsplattform ,,My News Japan*, den Recherchen des investigativen Journalisten
Yokota Masuos und der internationalen Berichterstattung entnommen werden.

Betrachtet man die Verschiedenartigkeit der Diskussionen anhand der Stake-
holder und der inhaltlichen Schwerpunktsetzungen, so kann als ein entscheidender
Faktor des umfassenden Markennarrativs ausgemacht werden, was als Schnitt-
menge zwischen dem, was die Marken im Eigenbild reprdsentieren mdchten
(Identitit) und dem, was die Marken im Fremdbild reprasentieren (Bild) unter dem
Schlagwort der Glaubwiirdigkeit zusammengefasst werden, was im nédchsten
Schritt zu einer sich fest manifestierenden Authentizitit fiihrt. Je 1dnger und damit
stirker sich diese Schnittmenge behauptet, desto eher ist der Storfall von Unter-
nehmensseite aus zu managen, sei dies durch stoisches Aussitzen bei Konsumen-
tenprotesten oder durch moralische Kommentationen in den Medien bei einem
Vorfall, der durch die sozialen Medien innerhalb kiirzester Zeit viral lief. Dass
diese Unverwundbarkeit allerdings nur eine vermeintliche ist, demonstriert das
Beispiel Yokota Masuo, der als Einzelperson die Balance von Wollen und Sein
eines Weltkonzerns zuerst sachte ins Wanken brachte, und, nach entsprechender
Provokation von Unternehmensseite, nachhaltig erschiitterte. Dies zeigt ein wei-
teres Mal, dass es von den Unternehmen aus zwar letztendlich um den Verkauf
der Produkte geht, diese aber in leicht nachvollziehbare Geschichten der Glaub-
wiirdigkeit im Sinne eines inszenatorischen Storytellings (jap.: sutdriteringu) ein-
gebunden sein miissen (siche auch Belgorodski 2017: 171 ff.). Wie die Unterneh-
men nun ihre Geschichten dem Kunden erzdhlen, in welche inhaltlichen, visuel-
len, auditiven wie auch haptischen Momente sie diese verpacken, wurde in Kapitel
sechs, der ,,Analyse von KommunikationsmaBnahmen zwischen 2010 und 2016
untersucht.

7.3 ANTAGONISTISCHE BEFUNDE IM KONTEXT
DER GLOBALITAT

Der dritte Teil dieser Arbeit beschiftigte sich unter dem Thema der ,,Produktionen
von Marke und Unternehmen® mit der detaillierten Betrachtung ausgewdhlter
Kommunikationsmafinahmen der Fallstudien auf externer Ebene, die im Zeitraum
zwischen den Jahren 2010 und 2016 durchgefiihrt wurden. Sowohl inhaltliche als
auch gestalterische Aspekte wurden erarbeitet, um der Leitfrage des Abschnittes
nachzukommen, welcher Motivik man sich in aktuellen Markeninszenierungen
bedient und mit welchen soziokulturellen Zuschreibungen dariiber hinaus gearbei-
tet wird.
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So konnte der ,,I am Muji“-Kampagne die fiir Mujirushi Ryo6hin typische Vi-
sualitdt des Einfachen entnommen werden, in schwarz-wei3 Tonen gestaltete fo-
tografische Aufnahmen setzten sich zu einem Gesamtbild zusammen, dass Diver-
sitdt genauso betont wie deren Legitimierung, indem unbekiimmerte Schnapp-
schiisse den Alltag unterschiedlichster Menschen wiedergeben. Verbreitung fan-
den die Aufnahmen vorwiegend durch den Online Foto- und Videodienst Insta-
gram, wurden jedoch auch via Plakatwerbung an hoch frequentierten Orten und
als In-Store-Displays in Japan und anderen Lidndern platziert. Eine Besonderheit
stellte die Tatsache dar, dass atypisch keine professionellen Models oder Schau-
spieler gebucht wurden, sondern es sich um Menschen handelte, die der Fotograf
Jima auf den StraBen Tokyos, Berlins, New Yorks und Sydneys entdeckte und
ihnen das gewisse ,,MUJI-Gefuihl“ (jap.: Mujirushi Ryéhin wo erabu kankaku
kyékan)°® attestierte. Das Moment der Lifestyle-Komplettierung tritt bei dieser
Imagekampagne in den Hintergrund, um stattdessen den Menschen, seine Indivi-
dualitit, seine Autonomie und seinen Alltag darzustellen. Auch hier ist der fiir
Muji typische kosmopolitische Aspekt bezeichnend, wird dieser nicht nur durch
die Diversitét der Abgebildeten, sondern auch durch die zweisprachige Kommen-
tierung in japanischer und englischer Sprache des Fotographen Jima, wie auch
mafgeblich durch die Stidte und Lander, in denen die Aufnahmen entstanden,
hervorgehoben. Auch die internationalen Ausstellungen, in denen die Aufnahmen
verdffentlicht wurden, geben das Hauptmotiv vor, welches sich auch schon ganz
klar im englischen Titel / am Muji manifestiert: Jeder Mensch soll sich mit der
Marke identifizieren kdnnen, da jeder ,,Muji sei“. Auch wenn vordergriindig alles
und jeder Muji sei, so liegt die Befremdlichkeit in der Oberflachlichkeit des Tief-
griindigen, in der Trivialitit des vermeintlich Bedeutenden, so dass I am Muji eher
den Gedanken an eine platitiidenhafte ,,Mujisierung* des Selbst erinnert, als an
den Grundgedanken, der hier dhnlich plakativ mit Muji is you ausgedriickt werden
soll, der eigentlichen Identifizierung der Marke mit dem Menschen, nicht des
Menschen mit der Marke. Die Momentaufnahmen aus dem Leben kommen ohne
Produkte aus und wirken mit Gefiihl, Zeitgeist und der neuen Art des ,,Zen®, so
dass die Japanizitdt im Unjapanischen gesucht wird und der Gedanke entstehen
konnte, der Oe des Konsums versuche sich als Murakami.

9 Siehe fiir den Ausdruck ,,MUJI-Gefiihl“ die deutsche Homepage unter: https://www.-
muji.com/de/i-am-muji/ (letzter Zugriff vom 02.02.2020). Im Japanischen lautet der
Satz ,,Mujirushi Ryéhin wo erabu kankaku kyokan, komyuniti ga dekitsutsu arimasu*
(dt.: Die Community der Personen, die mit dem Mujirushi Ryo6hin Sinn/Gefiihl sym-
pathisieren, wird immer grofler). Siehe hierzu die japanische Homepage unter:

https://www.muji.com/jp/i-am-muji/ (letzter Zugrift vom 02.02.2020).
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Auch bei Uniqlos internationaler Kampagne The Science of LifeWear (2016)
steht die nahtlose Integration der Produkte in den Alltag mdglichst unterschiedli-
cher Menschen im Vordergrund. Zwar spielen die hektischen Szenen in einer ja-
panischen Hauptstadt, die Darsteller jedoch sind divers (Nationalitdt, Kleidung,
Alter, Geschlecht), auch die eigentlich hektische Szene, ein junger Mann eilt durch
die Menge zu seiner Verabredung, wird durch die Darstellung in Zeitlupentechnik
vollends entschleunigt und die Konzentration auf die Darsteller verstérkt. Die ab-
solut neutral wirkende Inszenierung mdchte zwar, dhnlich wie Muji, keinen Life-
style vorschreiben, aber mit dem fast philosophisch wirkenden Ansatz ,,Why do
we get dressed?* auch hier wirklich jeden Konsumenten mit einbeziehen.

Wiéhrend ,,] am Muji‘ sich als reine Imagekampagne nicht auf die Materialitét
des Konzerns Ryohin Keikaku konzentriert, sondern auf den Menschen und seine
Umwelt, agierten bei ,,Chikyii no senaka“ (2013) Waren mit einer dynamischen
Konsequenz als auffillige Nebendarsteller zu den menschlichen Protagonisten.
Themen wie Zugehdrigkeit, Stabilitdt und Sicherheit in Form einer familidren
Struktur werden hier behandelt und stehen Formen der Flexibilitit und Wanderlust
harmonisch gegeniiber. Als besonderer Augenéffner dient hier nicht das vermit-
telnde Medium oder die Initiierung eines zugehdrigen Gewinnspiels, sondern die
Technik des 3-Druckes. Statische Figuren, die im Kampagnenfilm selbst nur we-
nige Sekunden zu sehen sind, spielen die Hauptrolle innerhalb eines Antagonis-
mus zwischen der Assoziation des Lifestyle-Minimalisten Mujirushi Ry6hin und
der Nutzung von neuesten Technologie-Formaten. Doch auch wenn diese zwei
Komponenten sich zundchst gegeniiberzustehen scheinen, verschmilzt der Kon-
trast widerstandslos in Rahmen der Kampagne. Ahnlich wie in Uniglos ,,Lucky
Line*“-Kampagne (2010) steht auch hier das Erleben von Innovation in Form von
digitalem und realem Ereignis im Vordergrund. Bei der digitalen Anstehschlange
,,Lucky Line* wiederum wird deutlich kommuniziert, wie Globalitit und Lokalitéit
durch die Nutzung von sozialen Medien zu einem entgrenzt begrenzten Erleben
fithren, wie viel Wert auf den detailliert gestalterischen Einsatz lokaler, regionaler,
nationaler Spezifika gelegt werden kann ohne die erfolgreiche Aktivierung eines
digitalen Domino-Effektes zu gefdhrden.

Mujis symptomatischer Hang zum Praktischen wiederum lédsst sich in den
CSR-MafBnahmen im Zusammenhang mit der Dreifachkatastrophe von Fuku-
shima im Jahr 2011 deutlich erkennen: neben materieller und finanzieller Unter-
stiitzung und der Entsendung von Volontdren aus dem eigenen Mitarbeiterstab,
fanden zusitzlich praktische und kiinstlerische Aufbereitungen in Form von
Workshops, Aufklarungskampagnen und Ausstellungen statt, in denen die eige-
nen Produkte immer wieder als zentrale Elemente integriert wurden. Sogar fiir das
Design und die Herstellung ausgewéhlter Waren zog das Unternehmen



248 | Markeninszenierung in Japan

Konsequenzen, die nicht nur perfekt einem der philosophischen Grundpfeiler, der
steten Selbstreflexion, entsprechen, sondern auch einem konsequenten wirtschaft-
lichen Rationalismus. Ahnlich ist Uniglos Vorgehen zu bewerten, dariiber hinaus
allerdings ist der mittelbare Aufbau von temporéren Outlets in den betroffenen
Gebieten, vor allem aber die unmittelbare Inszenierung der Ausgabestationen von
Sachspenden als eine Art Filiale, inklusive Uniqlo-Einkaufstiiten und Beratung
von Uniqlo-Mitarbeitern, um an einen ,,Alltag vor der Katastrophe* zu erinnern,
als weiterer Punkt in Uniqlos rdumlichen Kommunikationsstrategien zu ergdnzen
nach dem Motto ,,Wenn der Kunde nicht zur Marke kommt, kommt die Marke
zum Kunden®, sei es in schwierigen Zeiten der Katastrophe oder aber als Pop Up-
Store in der Bahnstation auf dem Weg zur Arbeit.

Traditionelle urspriingliche Motive sind in Mujis ,,Kurikaeshi genten, kurika-
eshi mirai “-Kampagne (2010) entscheidend fiir die Herstellung einer Stimmung
des Urspriinglichen, Lokalen und Nativen. Die digitale Integration des Kunden,
nicht nur durch Feedback und Kritik, sondern auch beispielsweise durch ausge-
schmiickte Reiseblog-Beitrdge des Kreativdirektors Hara Ken’ya und dem damit
entstehenden Gefiihl ,live” mit dabei zu sein, gehdren zu den Inhaltsstrategien
Ryo6hin Keikakus, um eine Verbindung mit dem Kunden aufzubauen. Auch die
Besuche Haras von Fabriken und Lieferanten vor Ort tragen zusitzlich zur Krea-
tion einer vermeintlich allumfassenden Transparenz und Authentizitit bei. Im Ge-
gensatz stehend agiert auch hier die globale Perspektive inmitten der lokalen, wie
bei dem Kooperationsgeschift von Bic Camera und Uniglo, BicQlo (2012), in
dem das Thema der Lokalitédt gegen das der Internationalitét antritt, das ,,gewisse
Gefiihl des Allerleis“ gegen ein akkurates Shopdesign. Zwar sind Kooperatio-
nen'?, insbesondere in der Sparte der japanischen Bekleidungsindustrie!!, keine
Seltenheit, allerdings war eine Unternehmung dieses Ausmafles selbst fiir Japan
eine Besonderheit, auch wenn sich das Bicqlo-Biindnis schon kurz nach der Er-
6ffnung mit Kritiken auseinandersetzen musste: das langfristig angelegte Konzept
wiirde den Konsumenten genauso schnell séttigen und langweilen, wie es die

10 Meist zeitlich limitierte Produkteditionen wie beispielsweise ein Bauset fiir Kinder von
Mujirushi Ry6hin und Lego (2009) in denen man Papier und klassische Legosteine ver-
arbeitet, oder aber Yoshinoya und Japan Airlines (2012); doch auch langfristige Koope-
rationen, um einen neuen Markt zu erschlieen, wie beispielsweise Disney und der Mo-
bilfunkanbieter Softbank (seit 2008) sind genauso anzufiihren wie Markenallianzen im
Stile, allerdings nicht im Ausmafle, BicQlos, darunter z. B. MOSDO (Allianz aus der
japanischen Fast-Food-Kette Mosburger und Mr. Donut seit 2008).

11 Hier ist wieder Uniglo mit seinen Designer- und Firmen-Kooperationen zu nennen, ge-
nauso wie GU (Sailor Moon), The Bathing Ape (Pepsi, Disney, Comme des Gargons)

u. a.
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meisten Aktionen tun. Uniqlos Pop-Up-Store-Konzeptionen, z. B. in Shibuya
(2013) bieten umfassende Lifestyle-Erlebnisse, die die Einzigartigkeit des Indivi-
duums durch den Einsatz technischer Innovationen mit dem Gefiihl der Gemein-
schaft zusammenbringt. Das Erlebte mit Familie, Freunden und Fremden digital
teilen zu konnen, auch wenn diese nicht anwesend sind, legitimiert das Erlebte
durch die omnisinnliche Kombination von visuellen, haptischen und auditiven
Reizen und komplettiert eine undefinierte Teilidentifikation mit der Marke. Auch
wenn solche Veranstaltungen von innovativen, zumeist digitalen Einsdtzen ge-
prégt sind, ist das Konzept der raumlichen Kommunikation durch Pop-Up Stores
an sich nichts neues, kann aber im Falle Uniglos dennoch als ,,Markenzeichen*
bezeichnet werden.

Bei der Kreation umfassender Lifestyle-Vorschldge ist auch heute noch der
Einsatz von Zeitschriftensonderausgaben bei Muji ein wichtiges Werkzeug, ob-
wohl die sozialen Medien auch bei der ,,simplify your life“-Marke den entschei-
denderen Status einnehmen. Auffallend ist bei den dicken Zeitschriften die Kon-
zentration auf den Menschen und seine individuelle Nutzung der Produkte in ih-
rem Alltag. Es kommt der Ottonormalverbraucher von der Strale zu Wort, ge-
nauso wie Testimonials oder Designer, auch der Blick hinter die Kulissen mit re-
gelmaBigen Auftritten des Kreativteams verringert den Abstand von Produzent
und Konsument durch Transparenz. Es handelt sich um gnadenlose, kluge und
dsthetische MaBBnahmen. Gnadenlos deshalb, weil sie sie offensichtlich und direkt
sind. Klug, da man den Leser und potentiellen Kunden auch noch dafiir zahlen
lasst. Schon, weil das mujiesque Design konsequent durchgezogen wird, von der
ersten bis zur letzten Seite.

All diese in sich zumeist sehr unterschiedlichen Aktionen sind als Auspriagung
dafiir zu werten, dass Unternehmen wie Mujirushi Ryo6hin und Uniqlo zwar immer
auf der Suche nach neuen Moglichkeiten externer Kommunikation sind, in wel-
cher Form auch immer, der Konsument dies auch als Teil seines Einkaufserlebnis
erwartet; allerdings als Fundament doch immer der simple Gedanke stand und
steht, Produkte zu verkaufen, ob nun als Unternehmen mit konsequent komplexer
Unternehmensphilosophie und latenten Widerspruch im (Nicht-) Markenimage,
oder als offenkundig ehrgeiziger Konzern, der scheinbar ohne Riicksicht, aber da-
fir mit sehr viel ausgleichend wirken wollendem CSR-Engagement zur Welt-
spitze strebt.
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7.4 ,CONSUME JAPAN“ — KOMMERZIELLES
LIFESTYLE-DESIGN ALS STRATEGISCHES
INSTRUMENT EINER NEUEN JAPANISCHEN
KULTURMACHT

Die abschlieende Diskussion soll mit der kurzen Anfiihrung einer zentralen
These des schon eingangs erwdhnten amerikanischen Politikwissenschaftlers und
Wegbereiter des ,,Soft Power“-Begriffs, Joseph Nye, eingeleitet werden, die sich
auf die spezifische Ausiibung international relevanter politischer Einflussnahme
bezieht. Schon 2004 schreibt er in Bezug auf die Entwicklungen innerhalb der
globalen Informationsgesellschaft von sich immer stirker manifestierenden Ein-
flussmoglichkeiten von Unternehmen, aber auch NGOs und terroristischen Orga-
nisationen, auf kulturpolitischer Ebene, die, losgeldst von staatlich geplanten
Mafnahmen, wirken:

. Transnational corporations and nongovernmental actors [terrorists included] will play
larger roles. Many of these organizations will have soft power of their own as they attract
citizens into coalitions'? that cut across national boundaries. Politics then becomes in part
a competition for attractiveness, legitimacy, and credibility. The ability to share information
—and to be believed — becomes an important source of attraction and power. [...]. Nonprofit
institutions with soft power of their own can complicate and obstruct government efforts,
and commercial purveyors of popular culture can hinder as well as help the government to
achieve its objectives* (Nye 2004: 31 f.).

Es geht um nichts weniger, als das Vermdgen, die Priaferenzen von politischen,
wirtschaftlichen Entscheidungstrigern und ganzen Gesellschaften zu beeinflus-
sen, um sie fiir die Realisierung eigener institutioneller Belange zu nutzen (Nye
2004: X; 5; 7).1* Auf welchem Weg sich Japan zurzeit befindet und inwiefern

12 Hierbei diirfen nicht nur aktive Mitgliedschaften in entsprechenden Organisationen ge-
wertet werden, sondern auch schon die Zugehorigkeit zu offiziellen Seiten der Unter-
nehmen oder aber auch Fangruppen innerhalb der sozialen Medien, da dort Austausch-
und Netzwerkmechanismen genauso rege wirken und sogar von einem erweiterten (glo-
balen) Wirkungsradius ausgegangen werden kann.

13 Nye identifiziert ferner konkrete Faktoren, die zum Aufbau eines positiven
Staatsimages im Sinne der Soft Power genutzt werden: die Darstellung der Kultur des
Landes (diese Darstellung sollte auf der einen Seite eine gewisse Faszination des An-
derseins besitzen, allerdings auch nicht so charakteristisch bzw. fremdartig sein, dass

die Masse der Bevolkerung keinerlei Ansatzpunkte zur Identifikation finden kann oder
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auch Uniqlo und Muji eine zentrale Rolle besetzen, werden die folgenden Aus-
fithrungen nochmals verdichten:

Am 16. Februar 2017 wurden die Ergebnisse des ,,Best Japan Brands Report
2017 verdffentlicht, einer seit 2009 jéhrlich publizierten marktwissenschaftli-
chen Studie des Unternehmens Interbrand'# Japan. Diese Untersuchung ermittelt
die Relevanz von Marken, indem diesen spezifische monetdre Werte zuordnet
werden. Die Anfithrung des Index an dieser Stelle ist deshalb von besonderer
Wichtigkeit, da er ein breites Spektrum an Einflussfaktoren beriicksichtigt, die
nicht nur finanzielle und geschéftsstrategische Strukturen, sondern auch soziokul-
turelle und psychologische Faktoren mit einbezieht, diese in Zahlen umsetzt, um
so schlieBlich ein leicht nachvollziehbares repriasentatives Marken-Ranking zu er-
stellen.

Die Wertermittlung findet also neben der Finanz- und einer sogenannten Stel-
lenwertanalyse (Role of Brand Index, Abk. RBI)!* auch anhand der Markenstdrke

es den eigenen kulturellem Hintergund so zuwiderlduft, dass ein negatives Image ent-
steht—> Stichwort: universeller Wertekanon), das Vorhandensein gemeinsamer politi-
scher Werte, ein strategisches und moralisch vertretbares auBenpolitisches Vorgehen
(vgl. Nye 2004: 11; 1990: 31).

14 Die Markenberatungsagentur Interbrand ist eine Tochtergesellschaft des amerikani-
schen Marketing- und Unternehmenskommunikationsunternehmens Omnicom. Inter-
brand ist international, darunter auch in Japan, mit 21 Dependancen vertreten, und ver-
oftentlicht jéhrlich sowohl den ,,Best Global Brands“-Bericht als auch entsprechende
Berichte mit regionaler Schwerpunktsetzung.

15 Hier geht es letztendlich um eine klare prozentuale Wiedergabe der sonst schwer abzu-
bildenden Zusammensetzung einer Kaufentscheidung. Diese wird von unterschiedli-
chen externen und internen Faktoren beeinflusst (z. B. Preisgestaltung, etc.). Der RBI
zeigt hierbei den prozentualen Anteil des Faktors ,,Marke® an, d. h. dem Anteil, der den
Kéufer das Produkt deshalb erwerben ldsst, weil es beispielsweise von Muji oder von
Uniglo produziert wurde (und somit fiir ,,spezielle Werte* steht, d. h. ein Lifestyle-De-
sign anbietet, mit denen sich der Konsument identifiziert, oder identifizieren mochte, z.
B. Qualitit, Fairness, 6kologisches Bewusstsein, simples Design, innovatives Design,

soziales Engagment, usw.).
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statt. Diese setzt sich aus der Analyse interner'® und externer!” Faktoren zusam-
men. Die Markenplatzierungen innerhalb der Kategorien ,,Japan’s Best Global
Brands“ (JBGB)'® und ,,Japan’s Best Domestic Brands* (JBDB)" erfolgen nach
der gleichen ISO-zertifizierten Methodik?, die Interbrand in seinen ,,Best Global
Brands“-Report anwendet, der schon seit dem Jahr 2000 jéhrlich die weltweit ein-
hundert ,,stirksten Marken verkiindet.?!

Sowohl Uniqlo als auch Mujirushi Ryohin z&hlen den Untersuchungen zufolge
sowohl auf nationaler als auch internationaler Ebene zu sehr erfolgreichen japani-
schen Marken. Wihrend die nachfolgende Tabelle Uniqlo sogar einen Platz in den
Top 10 zuweist, ist Muji erstmals im Jahr 2017 im globalen JBGB-Ranking ver-
treten, da die Uberseeverkiufe mit 35,1 % die notwendige 30%-Grenze iiberstie-
gen, um sich so iiberhaupt erst fiir die Beriicksichtigung im JBGB-Ranking zu
qualifizieren.

16 Die Untersuchung der internen Faktoren teilt sich hierbei in die Kategorien ,,Klarheit*
(Fiir was steht die Marke), ,,Bindung® (Wie viel ist der Kéufer, neben seinem Geld,
bereit in die Marke zu investieren?), ,,Fithrung™ (Wie effektiv ist das Unternehmen bei
der Markenfiithrung?) und ,, Empfanglichkeit (Wie flexibel ist das Unternehmen?).
Siehe hierzu: http://interbrand.com/best-brands/best-global-brands/methodology/ (letz-
ter Zugriff vom 28.11.2017).

17 Die Untersuchung der externen Faktoren teilt sich hier in die Kategorien ,,Authentizitat
(Das Markennarrativ ist klar, in sich schliissig und kann den Erwatungen der Kunden
entsprechen), ,,Relevanz (Die Marke spricht die Zielgruppe[n] in allen Belangen an
und entspricht demographischen/geographischen Vorgaben), ,,Differenzierung™ (Der
Grad an Differenzierung, den Kunden oder Konsumenten in Bezug auf Markenaussage
und Markenerlebnis wahrnehmen), ,,Konsistenz“ (Was kommt von der gesendeten
Kommunikation alles an bzw. was kommt nicht an?), ,,Prasenz* (Die Omniprésenz der
Marke im Alltag der Konsumenten und wie positiv man sich in traditionellen Medien
und sozialen Medien iiber sie dufert), ,,Engagement™ (Das tiefgreifende Verstandis von,
die Identifikation mit und das Engegment fiir die Marke vonseiten der Konsumenten).

18 Japanische Unternehmen, deren Verkauf in Ubersee mindestens 30 % betrigt.

19 Japanische Unternehmen, deren Verkauf in Ubersee unter der 30 %-Grenze liegt.

20 Die Methodik von Interbrand zur Wertermittlung von Marken wurde seitens der Nor-
mungsvereinigung International Organization for Standarization (Abk.: ISO) im Jahr
2010 offiziell anerkannt. Hiermit handelt es sich um die erste Zertifizierung im Bereich
,,brand valuation“ weltweit (siche Standard ,,Brand Valuation — Requirements for Mo-
netary Brand Valuation®, ISO 10668: 2010).

21 Die,,Top 10“ im Jahr 2017 lauten: (1) Apple, (2) Google, (3) Microsoft, (4) Coca-Cola,
(5) Amazon, (6) Samsung, (7) Toyota, (8) Facebook, (9) Mercedes-Benz und (10) IBM.
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Tabelle 13: Ausschnitt aus Interbrands ,,Japans Best Global Brands “-Ranking
2017 mit Uniqlo auf Platz 8 und Mujirushi Ryéhin auf Platz 19

2017 | 2016 Marke Sektor Marken- Wechsel Verhiiltnis
wert im Mar- Uberseever-
(in Mio. kenwert kaufe
US-Dol-
lar)
1 1 Toyota Automobil 53.580 9% 77,9%
2 2 Honda Automobil 22.106 -4% 86,1%
3 3 Canon Elektronik 11.081 -2% 81,2%
4 4 Nissan Automobil 11.066 22% 85,2%
5 5 Sony Elektronik 8.315 8% 71,4%
6 6 MUFG Finanzser- 7.435 7% 38,5%
vice
7 7 Pa- Elektronik 6.365 -1% 52,3%
nasonic
8 8 UNI- Bekleidung | 5.356 2% 42,2%
QLO
9 9 Lexus Automobil 3.690 10% 77,9%
10 12 Subaru Automobil 3.566 28% 81,3%
11 10 Nin- Elektronik 3.205 9% 73,1%
tendo
12 11 Bridges- | Automobil 2.997 6% 82,5%
tone
13 13 Mazda Automobil 2.072 9% 80,6%
14 14 Suzuki Automobil 1.893 1% 67,1%
15 Neu Tokio Finanzser- 1.808 19% 33,4%
Marine vice
16 16 Shiseido | Pflegepro- 1.639 1% 61,1%
dukte
17 15 Ko- Maschinen 1.496 -16% 77,6%
matsu
18 20 Daikin Maschinen 1.340 18% 75,4%
19 Neu MUJI Einzelhan- 1.275 20% 35,1%
del
20 17 ASICS Sportartikel | 1.246 -1% 76.4%

Quelle: Interbrand Japan PR vom 22.02.2017.

Die entsprechende Pressemitteilung Interbrand Japans teilt mit, dass insbesondere
die wechselnden politischen und 6konomischen Bedingungen, u. a. der anhaltend
starke Yen, die US-Présidentschaftswahl und die Entscheidung zum Brexit, dazu
beigetragen haben sollen, dass der Wert japanischer Marken auf internationaler
Ebene ein Wachstum von 6,3 % und auf nationaler immerhin um 0,5 % im Ver-
gleich zum Jahr 2016 zu verzeichnen habe (Interbrand Japan 16.02.2017). Der im
Einflihrungsteil dieser Arbeit erwdhnte soziokulturelle Wertanstieg japanischer
Marken wird hiermit nochmals in Zahlen evident, wobei Mujirushi Ry6hin mit



254 | Markeninszenierung in Japan

einem Wachstum von 20% im Jahr 2017 sogar zu den fithrenden fiinf der am
starksten wachsenden Marken Japans gezahlt wird:

,,MUII cultivated its global customer base by understanding the needs of customers in China
and Europe and proposing an attractive simple lifestyle. Better awareness of the brand over-

seas also increased sales to tourists in Japan” (Interbrand 22.02.2017).

Im Interview mit Interbrand Japan gab Mujis ehemaliger CEO Matsui Tadamitsu
2015 auf die Frage, was die Marke heutzutage ausmache (jap.: Muji burando ni
okeru jigyo tono kanrensei, kongo no Muji to shite kihon wa?) folgendes State-
ment ab:

,.Fiir unsere Marke?? besitzt insbesondere der Faktor der Glaubwiirdigkeit eine hohe Rele-
vanz. Zwar gibt es Dinge, die man dndern muss, aber es gibt eben auch Dinge, die man nicht
andern sollte. Und genau das ist der entscheidende Punkt, warum unserer Marke so lange
iberdauert hat. Wahrend man den Balanceakt vollfiihrt zwischen dem, was sich dndert und
dem, was sich nicht dndert, ist es sehr wichtig, die Wertvorstellungen einer Marke, in einer
sich stdndig dnderten Welt, hoch zu halten. Auch wenn wir uns, diejenigen, die fiir Low-
Tech? stehen, fragen miissen, ob der Kunde sich fiir einen entscheidet. Das Klima und die

Struktur unserer Marke werden also auch weiterhin weit {iber die reinen Produkte und den

22 An dieser Stelle sei nochmals Mujs Firmenbotschaft von 2002 unter dem Titel ,,Die
Zukunft von Mujirushi Ryohin® (jap.: Mujirushi Ryohin no mirai) angefiihrt: ,,Muji-
rushi Ry6hin ist keine Marke. Mujirushi Ry6hins Waren besitzen keine Eigenart, man
folgt keinerlei Trends, auerdem spiegelt sich die Beliebtheit nicht in den Preisen wie-
der. Mujirushi Ry6hins Produkte werden unter dem Gesichtspunkt eines globalen Kon-
sums produziert [jap.: ,, Mujirushi Ryohin wa burando dewa arimasen. Mujirushi
Ryohin wa kosei ya ryitké wo shéhin ni hasezu, shohyo no ninki wo kakaku ni hanei
sasemasen. Mujirushi Ryohin wa chikyii kibo no shohi no mirai wo mi tésu shiten kara
shohin wo umidashite kimashita“]. Siehe Referenz unter: https://www.muji.net/mes-
sage/future.html (letzter Zugriff vom 02.02.2020).

23 Hier ist ein Widerspruch in dem Punkt zu erkennen, fiir was Marke steht und wie Marke
ist. Zwar ist die Verkniipfung von Low Tech in Bezug auf die Produkte Mujirushi
Ryo6hins in sich zunéchst schliissig, allerdings muss auch angemerkt werden, dass eine
Marke, die sehr aktiv auf sozialen Medien promotet und in seinen Kommunikations-
mafnahmen neueste Techniken verwendet, nicht unbedingt umfassend mit dem low

tech-Begriff in Einklang gebracht werden kann.
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reinen Service hinaus fiir etwas stehen, auch wenn es, so glaube ich, schwierig werden

konnte*>*,

Diese Bemiihungen zur Erstellung von Glaubwiirdigkeit wirken nun zunéchst auf
einer reinen unternehmensbezogenen Ebene, insbesondere wenn Firmen national
titig sind. Agieren Marken bzw. ihre Unternehmen jedoch auf internationaler
Ebene und transportieren in ihren spezifischen Inszenierungen kulturell leicht zu-
zuordnende Aspekte (z. B. ,,japanische Werte*), entwickeln sich neben wirtschaft-
lichen Auswirkungen auch eine indirekte bzw. co-optive Macht (engl.: co-optive
power)?, zu der Nye schreibt:

,»Soft co-optive power is just as important as hard command power. If a state can make its
power legitimate in the eyes of the others, it will encounter less resistance to its wishes. If
its culture and ideology are attractive, others will more willingly follow. If it can establish
international norms that are consistent with its society, it will be less likely to have to
change. If it can help support institutions that encourage other states to channel or limit their
activities in ways the dominant state prefers, it may not need as many costly exercises of
coercive or hard power in bargaining situations. In short, the universalism of a country’s
culture and its ability to establish a set of favourable rules and institutions that govern areas

of international activity are critical sources of power (Nye 1990a: 32 f.). 26

Und nun ist es auch genau diese Universalitdt der Werte, die bei der theoretischen
Durchdringung Mujirushi Ry6hins und Uniqlos eine signifikante Rolle zukommt,
hat sie doch national, insbesondere aber international eine &hnliche Funktion,
némlich die groBtmdgliche Bandbreite an Publikum zu erreichen, um die gesteck-
ten Ziele der Unternehmen mit einer wettbewerbsfihigen Identitdt zu erreichen.
Auch wenn der kommerzielle Weg nur einer von vielen Wegen ist (vgl. Nye 2004:
13), in dem Kultur transfereiert wird, ist es doch gerade dieser Sektor, in dem
erhebliche Ressourcen bestehen, da sich durch die Globalisierung auch die Hyb-
ridisierung von Konsummustern vollzieht.

24 Siehe Interview unter: https://www.interbrandjapan.com/ja/brandranking/inter-
view/t_muji.html (letzter Zugriff vom 02.02.2020).

25 Siehe hierzu auch Nye 2004: 7; 1990: 31.

26 Nye identifiziert 1990 nicht nur schon die Moglichkeiten, die strategisch eingesetzte
Soft Power erreichen kann, sondern auch das Einsetzen eines Abkehrtrends von ,,har-
ten* Machtquellen (Rohmaterialien, geographische Gegebenheiten, Bevdlkerung) hin
zur verstirkten Einflussnahme durch beispielsweise Technologie, Bildung und vor al-

lem dkonomisches Wachstum (vgl. Nye 1990a: 29).
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Kaneko Masafumi?’, Leiter des japanischen PHP Instituts®®, gibt in seinem
2010 im japanischen Magazin Gaik6® veroffentlichten Artikel konkrete Hand-
lungsempfehlungen, wie die Bemiihungen Japans langfristigen Erfolg verspre-
chen konnen: so setzt er sich nicht nur fiir die verstirkte Nutzung von sozialen
Medien zur Ubermittlung und Manifestation eines positiven Japan-Bildes ein (Ka-
neko 2010: 31), sondern auch fiir die Ausstrahlung von japanischen Programmen?°
im internationalen Rundfunk. Gleichzeitig hinterfragt er das Japan-Bild, dass die
,»Cool Japan“-Kampagne iiber die Jahre vermittelt hat, kritisch.

Doch auch wenn der private Konsum stellenweise stagniert und auch lieber
gespart wird, so ist die Erholung der japanischen Kaufkraft und damit die wirt-
schaftliche Lage nach Ansicht des japanischen Kabinettbiiros generell optimis-
tisch zu beurteilen.?! Auch in Bezug auf die Olympischen Spiele werden in der
japanischen Berichterstattung lieber hoffnungsversprechende Kennzahlen prog-
nostiziert als kritische Auseinandersetzungen mit der Thematik. Zu erwihnen ist
an dieser Stelle der japanische Sachbuchautor Honma Ry ** mit seiner

27 Kaneko Masafumi 4:+/23F5 machte sowohl einen Abschluss an der kulturwissen-
schaftlichen Fakultdt der Tokyo-Universitét (1993) als auch seinen MA (War Studies)
am Kings College in London (2001) bevor er 2004 als verantwortlicher Leiter dem ja-
panischen PHP-Forschungsinstitut beitrat. Kaneko ist auf sicherheitspolitische Themen
spezialisiert und Mitglied diverser Regierungskomitees des japanischen Au3enministe-
riums, wie z. B. dem Science and Technology Advisory Network (jap.: Kagaku Gijutsu
Gaiké Suishin Kaigi #*#EAINMHEERT).

28 Das PHP (Abk. fiir Peace and Happiness through Prosperity) Institute, Inc. (jap.: Sei-
saku Shinkutanku PHP Soken ¥+ 7 % -7 PHP ##F) ist ein einflussreicher kom-
merzieller Think Tank, der 1946 von Matsushita Konosuke, dem Griinder von Matsu-
shita Electric (aktuell: Panasonic Corp.), ins Leben gerufen wurde.

29 Der Artikel wurde ferner auf der Internetseite des japanischen Auflenministeriums ver-
offentlicht (siehe Literaturangabe zu Kaneko im bibliographischen Verzeichnis der vor-
liegenden Arbeit).

30 Als Beispiel fiihrt er die Initiierung eines 24-Stunden-Programms von NHK in engli-
scher Sprache an, dass sich gezielt an ein ausldndisches Publikum richtet.

31 Siehe hierzu den Jahresbericht zur allgemeinen wirtschaftlichen und finanziellen Lage
Japans (jap.: Heisei 28 nendo nenji keizai zaisei hokoku) unter http://www5.cao.go.jp/j-
j/wp/wp-jel6/ (letzter Zugriff vom 02.02.2020).

32 Honma Ryl Afi#E (*1962) ist ein japanischer Autor. Er arbeitete lange Jahre in der
japanischen Werbeindustrie fiir die Agentur Hakuhddo bevor er wegen Betruges zu ei-
ner einjahrigen Haftstrafe verurteilt wurde und seitdem als, natiirlich nicht ganz unum-
strittener, Sachbuchautor tétig ist. Der nach 2016 verdffentlichte er zudem unter dem

Titel ,,Genpatsu puropaganda“ eine Publikation zum Thema der japanischen
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Publikation ,,Dentsii to genpatsu hédo. Kyodai kokokunushi to ote kokoku dairiten
ni yoru media shihai no shikumi* (dt.: Dentsli und die Berichterstattung iiber
Atomkraft. Wie Sponsoren und grof3e Werbeagenturen die Medien beherrschen),
in der er die Strukturen der Einflussnahme und der Kontrolle von GroBunterneh-
men und Werbeagenturen bzw. Medienunternehmen mit monopoléhnlichen Stel-
lungen auf die Informationsverbreitung in den japanischen Medien analysiert und
kritisch aufbereitet.

Die olympiabezogenen Imagekampagnen und Kooperationen von Unterneh-
men laufen auf Hochtouren. Ob nun die Anpreisung steuerfreier Einkaufsmog-
lichkeiten fiir Touristen oder die Wiederbelebung einer von der Dreifachkatastro-
phe von Fukushima betroffenen Region mithilfe eines vom japanischen Architek-
ten Kuma Kengo designten Einkaufskomplexes® als Symbol des Wiederaufbaus
(jap.: fukko no shinboru), Japan ldsst sich das (Ver)Kaufen nicht schlecht reden.
Dennoch achtet der japanische Konsument mehr denn je auf Preise, Einbuflen im
Einkaufserlebnis werden nicht in Kauf genommen.**

Als Chance fiir Japan gesehen werden konnen auf der einen Seite nun genau
diese Entwicklungen, wie Nye, Anholt oder Kaneko sie beschrieben haben, Ent-
wicklungen, die auf der anderen Seite aber auch einer steten kritischen Reflexion
bediirfen. Das die japanischen Marken wirken, allerdings ihr Potential vielleicht
noch nicht ausgeschopft haben, ist beispielsweise auch an einer ganz konkreten

Atomlobby und wie es dieser gelingt, trotz der verheerenden Folgen im Zuge des
Toéhoku-Erdbebens 2011 und der damit eigentlich vollkommenen Zerschlagung des ja-
panischen Sicherheitsmythos (jap.: anzen shinwa) ihre wirtschaftspolitischen Positio-
nen immer noch, u. a. mithilfe von fiihrenden Werbeagenturen, erfolgreich in Japan
durchzusetzen (2016, Iwanami Shoten). Ein fast zweistlindiger Vortrag Honma Ryts
zu den Olympischen Spielen 2020 in Toéky6 mit dem Titel ,,Ryu Honma: Tokyo 2020
sponsors and unpaid volunteers® in japanischer Sprache mit englischer Ubersetzung
kann auf dem offiziellen YouTube-Kanal des ,,Foreign Correspondet’s Club of Japan*
unter https://www.youtube.com/watch?v=cURnBsHAqNE abgerufen werden (letzter
Zugriff vom 06.02.2018).

33 Siehe hierzu Sankei Shinbun-Artikel vom 04.03.2017 unter http://www.sankei.com/af-
fairs/news/170304/afr1703040021-n1.html. Ein Video der Berichterstattung ist unter
folgendem Link abzurufen: https://www.youtube.com/watch?v=_UFlwlJcd90 (letzte
Zugriffe vom 06.02.2018, YT-Video auf privat geschaltet, Stand: 02.02.2020).

34 Hinweis: Hierbei wurden noch keinerlei wirtschaftliche Folgen der sich seit Anfang
2020 verscharfeneden Corona-Pandemie mitberiicksichtigt. Diese wird sich mutmaf-
lich erheblich auf das weltweite Wirtschaftssystem auswirken. Ob die Olympischen
Spiele 2020 in Tokyd tatsdchlich stattfinden oder diese verschoben werden, stand zum
Zeitpunkt der Skriptabgabe noch nicht fest.
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Entwicklung zu sehen: das chinesische Einzelhandelsunternehmen ,,Minisou* er-
weitert sein Filianetzwerk zunehmend, alleine in Berlin sind diese schon mit fiinf
Filialen vertreten. Deren gesamtes Branding erinnert in nicht gerade geringem
MafBe an eine Kombination von Mujirushi Ry6hin und Uniqlo und présentiert sich
auf dem Markt als ,,japanische Fast-Fashion-Designer-Marke*®, die die ,,Lebens-
philosophie Einfacheit, Natur und gute Qualitdt im Einklang mit dem Konzept-
Riickkehr zur Natur verfolgt.?

In Zeiten, in denen Akteure durch den gezielten Einsatz kultureller Universa-
litdt hybride Konsumenten, die hybride Konsumstatten aufsuchen, dabei unterstiit-
zen, einen hybriden Lifestyle zu gestalten, sollte auch die Benennung Japans hin
zu einer fithrenden ,,hybrid lifestyle nation* erfolgen, in denen Machtinterdepen-
denzen wirken, die sich nicht mehr mit Begriffen wie soft, smart oder hard power
erfassen lassen.

35 Siehe Minisou-Markenprofil unter: https://www.miniso.com.de/miniso-japanische-fast-
fashion-designer-marke/ (letzter Zugriff vom 02.02.2020).


https://www.miniso.com.de/miniso-japanische-fast-fashion-designer-marke/
https://www.miniso.com.de/miniso-japanische-fast-fashion-designer-marke/

Anhang

A) ERGANZUNGEN ZU DEN KAMPAGNENANALYSEN

Tabelle 14: Inhaltsverzeichnisse und Werbeanzeigen der behandelten Lifestyle-
Zeitschriften mit Mujirushi Ryohin-Schwerpunkt

(Magazintitel) Spezialausgabe von ,,Tokyd Walker: Mujirushi Ryohin Walker.
Erschienen: 03/2000, Preis: 480 Yen, Ausgabe: 3/31, Verlag: Kadokawa Shoten.

suhada wo utsukusiku miseru.

aussehende pure Haut.

Inhalte
Uberschrift — Japanisch Uberschrift — Deutsch Seite Seiten-
(Transkription) (Ubersetzung) anzahl
Report: Report: Das Geheimnis, wa- 8 12
Rondon - Pari de ai sareru rom Londpn und Paris
L MUJI* no himitsu. »~MUIT" lieben.
Lifestyle: Lifestyle: Einen gemiitlichen 20 42
Mugjirushi Ryéhin de jitsugen Lebensstil realisiert mit Muji-
shita kokochiyoi raifusutairu. rushi Ryo6hin.
Interview: Interview: Griinde fiir die 64 2
Kuriétd ga ,, eranda* riyi. Creator-Auswabhl.
Fashion Coordinate: Fashion Coordinate: 20 Jahre 68 16
20-nen kawaranu, ai subeki unveréndert, unsere geliebten
béshikku. Basics.
Glowing make-up: Glowing Make-Up: Schon 85 5
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Quick party recipe: Quick party recipe: Mit aus- 92 8
kodawari shokuzai de tsukuru | gewdhlten Zutaten zu einer
,,motenashi ryori”. ,.gastfreundlichen Kiiche*.
Comfortable Interior: ko- Comfortable Interior: Aufder | 103 9
kochiyoi kitkan wo sagasu. Suche nach einem gemiitli-
chen Raum.
Twenty years’ anniversary: Twenty years anniversary: 114 4
bijuaru ga kataru Mujirushi Eine visuelle Geschichte - 20
Ryohin 20 nenshi. Jahre Mujirushi Ry6hin.
Mono no hanashi: jitensha Produkterzéhlung: Fahrrad 63 1
Mono no hanashi: sukeruton Produkterzéhlung: Transpa- 67 1
renz
Mono no hanashi: shikki Produkterzahlung: Lackarbeit | 91 1
Mono no hanashi: ea fanichd Produkterzahlung: Aufblas- 100 2
bare Mobel
Mono no hanashi: kotton Produkterzéhlung: Baum- 113 1
wolle
Column: Kolumne: 5 1
Hagiwara Sakumi Hagiwara Sakumi
Q&A: Q&A: Ich méchte mehr wis- 119 3
motto shiritai! Mujirushi sen! Eine griindliche Analyse
Ryéhin tettei kaibo. von Mujirushi Ry6hin.
News 2000: News 2000: Ich mochte noch 124 6
motto shitte hoshi! Mujirushi mehr wissen! Mujirushi
Ryoéhin. Ryo6hin.
Werbeanzeigen
Produkt/Aktion Firma Seite | Seiten-
anzahl
Preisaktion Mujirushi Ry6hin 2 2
Fotokamera, ,,Revio CL* Konica 4 1
Auto, Legnum Mitsubishi Jidosha 6 1
Laptop, LaVie NX NEC 62 1
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Drucker, Picty NEC 66 1

Abo, Datenbank fiir Zeitun- EL NET 84 1

gen/Magazine

Buch, The Phantom of Man- Kadokawa Shoten 90 1

hattan (Frederick Forsysth)

Buch (basierend auf dem Kadokawa Shoten 102 1

Film), Keizoku — Beautiful

Dreamer

Film, Scream 3 Dimension Films, u. a. 112 1

Buch, Ashita wo utau (Miura Kadokawa Shoten 118 1

Ayako)

Biicher, Sora no namae Kadokawa Shoten 120 1

(Takahashi Kenji), Sora no

namae (Hayashi Kanji)

Buch, Snoopy Kadokawa Shoten 122 1

Shin-Seikatsu-Aktion Mujirushi Ry6hin 130- 2
33]

(Magazintitel) Spezialausgabe von ,,Casa Brutus*“: Mujirushi Ryohin no himitsu!?
(dt.: Das Geheimnis von Mujirushi Rydhin!?).

Erschienen: 30.04.2003, Preis: 880 Yen, Verlag: Magazine House.

Inhalte
Uberschrift — Japanisch Uberschrift — Deutsch Seite Seiten-
(Transkription) (Ubersetzung) anzahl

Ano dezaind mo, kono ken- Dieser Designer und auch die- | 6 15
chikuka mo sanka!? Mujirushi | ser Architekt sind mit dabei!?
Ryiihin wa shin-gurobaru Der neue globale Standard
sutandddo!? von Mujirushi Ry6hin!?
Jiikitkan purojekuto, ugo- Der Start des Wohnraumpro- 24 6

kidashimashita.

jektes
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Bewerbungsaufruf an Desig-
ner, die fiir MUJI arbeiten
mochten.

Dorégu dezain to Mujirushi Ahnelt das Droog Design in 31 7
Ryohin jitsu wa nite imasen Wirklichkeit nicht Mujirushi
ka? Ryo6hin?
Ano feran adoria ga tei- Ferran Adria verkostet: Kann | 38 8
sutingu. Mujirushi Ryéhin no | Mujirushi Ryohin einen Spit-
aidea ga seikai no shefu wo zenkoch inspirieren?
shokuhatsu?
Aru hi, aru ji no MUJI MUJI | Zu jener Zeit, MUJI MUJI 46 8
KUN. KUN.
Sekai-chii ga MUJI fan desu. MUIJI Fans weltweit. 56
5159 no aitemu kara katte ni Nach Belieben aus 5159 Arti- | 71 15
erabimashita! Mujirushi keln auswéhlen! Mujirushi
Ryéhin 100 katarogu. Ryohin 100 Katalog.
A Wall Newspaper tokubetsu- | Sonderausgabe von A Wall 87 8
han: Mujirushi Ry6hin no Newspaper: Erzahlungen von
chotto “e!” na hanashi. Mujirushi Ry6hin-,,Ha!*“-Mo-
menten
Gurafikku dezaind, Tanaka Das Hauptwerk des Grafikde- | 95 9
Ikko-san no daihyiisaku wa signers Tanaka Ikko ist Muji-
Mujirushi Ryohin desu. rushi Ryo6hin.
Mugjirushi Ryéhin de fiido tor- | Zum Gourmet-Reisenden mit 106 4
abera ni naré. Mujirushi Ry6hin.
Road to MUJI - Mujirushi Road to MUJI - Bis etwas zu 110 8
Ryohin ga dekiru made. Mujirushi Rydhin werden
kann.
Sekai no MUJI shoppu ni ika- | Die MUJI Filialen weltweit 118 7
nakucha!! besuchen (miissen)!!
Werbeanzeigen
Produkt/Aktion Firma Seite | Seiten-
anzahl
Horizon-Kampagne, Auf- Mujirushi Ry6hin 21-23 3
klappbare Posteranzeige
Dezain shinai dezaind boshii, | Mujirushi Ry6hin 127 1
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(Magazintitel) Spezialausgabe von ,,Casa Brutus*“: Mujirushi Ryohin gojasu!!
(dt.: Mujirushi Rydhin gorgeous!!).

Erschienen: 01.04.2004, Preis: 880 Yen, Verlag: Magazine House, Beigabe: CD mit
,»Shin-Seikatsu“-Raumplaner-Software

Inhalte
Uberschrift — Japanisch Uberschrift — Deutsch Seite Seiten-
(Transkription) (Ubersetzung) anzahl

Mugjirushi Ryéhin no interia Ist die Einrichtung von Muji- 3 9
wa, jitsu wa gojasu na no? rushi Ryo6hin tatsdchlich

prachtvoll?
Watashi dake no Mujirushi Mujirushi Ry6hin nur fiir 12 2
Ryéhin 1 (Kon Izumi) mich 1 (Kon Izumi)
Ano CSH #21 de, Mujirushi Durch das Case Study House 14 8
Ryéhin to issho ni kurashitai! | #21 gemeinsam mit Mujirushi

Ryohin leben!
Watashi dake no Mujirushi Mujirushi Ry6hin nur fiir 22 2
Ryéhin 2 (Toérando Gurineru) | mich 2 (Toland Grinell)
Hitotsu MUJI, tokidoki MUJI, | Einmal MUJI, manchmal 24
zenbu MUJI.... Sekai kara MUIJI, alles MUJI...Wir stel-
sensu no ii ,, Mujirushi Ryéhin | len Ihnen weltweit ausge-
tsukai* wo shokai. wahlte Beispiele vor, die ei-

nen guten Sinn fiir den Ein-

satz von Mujirushi Ry6hin

Produkten beweisen.
Morita Yasumichi no ,,ichiya Morita Yasumichis ,,Schloss 34 8
shiro* shdato MUJI fiir eine Nacht“ Chateau

MUIJL
Chéshiuné!! Gekiteki Hyper Storage!! Ein spannen- | 46 6
befoafuta. des Vorher-Nachher-Spezial.
Watashi dake no Mujirushi Mujirushi Ryohin nur fiir 52 2
Ryéhin 3 (Shin Myonun) mich 3 (Shin Myonun)
Kono se ni tatta hitotsu to iu Ein sogenannter Luxus in die- | 54 6
zeitaku, wagamama fabur- ser Welt, eigenwillige Stoffe.
ikku.
Nagao Tomoko-san to itte ki- | Nagao Tomoko hat es auspro- | 60 6

mashita. Tebura de ikeru Mu-
Jirushi Ryohin kyanpu-jo.

biert. Mit leeren Hianden auf
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den Mujirushi Rydhin Cam-
pingplatz.

choisu.

choice.

Watashi dake no Mujirushi Mujirushi Ryo6hin nur fiir 66 1
Ryéhin 4 (Kariyazaki Shogo) mich 4 (Kariyazaki Shogo)
1-ken marugoto Mujirushi Der ,,Ein Haus komplett in 67 16
Ryéhin katarogu. Muyjirushi Ryo6hin“-Katalog.
A Wall Newspaper tokubetsu- | Sonderausgabe A Wall News- | 83 8
han: Mujirushi Ry6hin no paper: GroBartige Erzéhlun-
“e!” gojasu na hanashi. gen von Mujirushi Ry6hin-

,,Ha!“-Momenten
Yoridori midori, shiawase no Sie haben die Wahl, die wei- 91 8
shiroi shatsu. Ben T-Shirts des Gliicks.
Watashi dake no Mujirushi Mujirushi Ryo6hin nur fiir 99 1
Ryéhin 5 (Erkutorikku Uiggu) | mich S (electricwig)
Erabu. Kasaneru. Kyiikyoku Aussuchen. Stapeln. Die 100 4
makura wo tsukuru to iu Herrlichkeit der Herstellung
gojasu. des ultimativen Kissens.
Furenchi no kisai-tachi ga Franzosische Talente fordern 104 4
Mujirushi Ryéhin no kanései die Moglichkeiten Mujirushi
ni idomu. Ryohins heraus.
Watashi dake no Mujirushi Mujirushi Ryohin nur fiir 108 2
Ryéhin 6 (Jan-Péru Eban) mich 6 (Jean-Paul Hévin)
Tanka Ikko-san manabu, Von Tanaka Ikko6 gelernt, der 110 6
kyukyoku no zeitaku. ultimative Luxus.
MUJI no kokaku risuto wa, Die Kundenliste von MUJI, 116 2
serebu ga ippai! viele Beriihmtheiten sind da-

bei!
Seikai 263 mise non aka de, Von 263 Geschiften weltweit, | 118
,,ichiban* na shoppu wa doko | wo ist die ,,Nummer eins“?
desu ka?
Shoppurisuto Filialliste 121 1
Watashi no gojasu, editdsu Mein gorgeous, editor’s 122
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Werbeanzeigen
Produkt/Aktion Firma Seite(n) | Seiten-
anzahl
Mugjirushi Ryéhin no ie-Kam- | Mujirushi Ry6hin 37-40 4

pagne, Aufklappbare Poster-
anzeige

(Magazintitel) Spezialausgabe von ,,Casa Brutus“: MUJI: Ichiban atarashi, Muji-
rushi Ryéhin no koto!! (dt.: MUJI - Das Neueste von Mujirushi Ry6hin).
Erschienen: 20.07.2012, Preis: 880 Yen, Verlag: Magazine House, Beigabe: Sticker.

Inhalte
Uberschrift — Japanisch Uberschrift — Deutsch Seite Seiten-
(Transkription) (Ubersetzung) anzahl
Ichiban atarashi, Mujirushi Das Neueste von Mujirushi 4 2
Ryéhin no koto. Ryohin.
Minna no Mujirushi Ryéhin. Mujirushi Ry6hin von Allen. 6 8
Nagao Tomoko, Firippu Wai- | Nagao Tomoko, Philippe
zubekka, Adamu Shirubdaman, Weisbecker, Adam Sil-
Kurashina Masataka verman, Kurashina Masataka.
Tekisei wo minaosu, ,, mono Uber Angemessenheit sinnie- 16 6
hachibume *“ wo shitte imasu ren. Kennen Sie das ,,mono
ka? hachibume*‘-Prinzip?
Kore kara no kurashi wa, are | Unser Leben von hier, Lei- 22 6
mo kore mo rinen desu. nen.
., Found MUJI” wo sagasu Griinde fuir das Suchen von 28 10
riyil. Esseisuto Hanae-san to ,,Found MUIJI*. Ein Besuch
“Found MUJI Aoyama” wo von ,,FoundMUIJI Aoyama“
tazunemasu. mit der Essayistin Hanae.
Sekichii ni hirogaru ,, MUJI to | Die weltweite Expansion von 38 22
GO no wa. ,MUIJI to GO*
Hara Ken ya ga kataru. Shin- | Hara Ken'ya erzéhlt. Von 60 4
purishiti to enputi. Einfachheit und Leere.
Atarashi ,, MUJI Labo “. Das neue ,,MUJI Labo*. 68 6
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10-nen ato ni micchaku shi-
mashita.

mit denen man auch nach 10
Jahren noch verbunden ist.

Interiasutairisuto Sakuhara Zusammen mit Interiour-Sty- | 84 8
Fumiko-san to kangaeru, list Sakuhara Fumiko sinniert:
nichiyé no mono wo soto e. die Dinge des alltaglichen Be-
darfs nach drauflen bringen.
e to kagu to HOUSE VISION. | Haus und Mébel und HOUSE | 94 6
VISION.
Mujirushi Ryéhin ni wa shiiné | Bei Mujirushi Ryo6hin gibt es 100 12
no tetsugaku ga arimasu. 84 eine Philosophie der Aufbe-
senchi no himitsu, shiiné ado- | wahrung. Das 84 Zentimeter
baiza. Geheimnis, der Aufbewah-
rungsberater.
,, Café &Meak MUJI* wo tet- Eine umfassende Studie zu 112 8
tei kenkyil. ,,Café & Meal MUJI
., Dezain shinai dezaind* no ,.Nicht designende Designer* 126 3

Werbeanzeigen

Insgesamt gibt es nur zwei Anzeigen, die als solche erkennbar sind (MUJI House). Bei
den restlichen Angaben handelt es sich um Inhalte, die nicht im Inhaltsverzeichnis des
Magazins erwdihnt wurden, aber dennoch eigenstdndige Inhaltsabschnitte darstellen

Anzeige (Inhalt)

Firma

Seite

Seiten-
anzahl

MUIJI 2012: Inhaltsiibersicht
mit erkldrenden Kurztexten
(Inhalt)

Mujirushi Ry6hin

14-15

Mugirushi ryéhin no rekishi
(Kurzer historischer Abriss
zur Unternehmensentwick-
lung) (Inhalt)

Mujirushi Ry6hin

64-67

Natsu kotsu hyakusen (Eine
Auswahl von 100 bedeuten-
den Artikeln) (Inhalt)

Mujirushi Ryohin

74

The Latest on MUJI: Eng-
lischsprachige Einlage zu aus-
gesuchten Artikeln im Maga-
zin

Mujirushi Ry6hin

75-82

Zenbu, Mujirushi Ryohin de
kurasou. (Lasst uns komplett

Mujirushi Ry6hin

83
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in Mujirushi Ry®6hin leben.)
Anzeige

Shinzoroe wa seikai-ichi! Mujirushi Ry6hin 92-93 2

Yurakuché de shoppingu.

(Weltweit die grofite Aus-

wahll! Shoppen in Yuraku-

chd) (Inhalt)

MUIJI TOPICS (Inhalt) Mujirushi Ry6hin 122- 4
125

SHOP LIST (Inhalt) Mujirushi Ry6hin 129 1

Zenbu, Mujirushi Ryohin de
kuraso. (Lasst uns komplett in
Muyjirushi Ry6hin leben.) An-
zeige

Mujirushi Ry6hin

131
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B) ORIGINAL-LEITFADEN ZUR ANALYSE JAPANISCHER
WERBUNG

Im Folgenden findet sich der ausfiihrliche Original-Leitfaden zur Analyse japani-

scher Werbung nach Natascha Haehling von Lanzenauer, wie sie ihn 1999 in ihrer

Dissertation ,,Werbung in Japan — Eine Untersuchung der Werbewirtschaft und

Werbegestaltung unter besonderer Beriicksichtigung von Unternehmenswerbung*
entwickelte und zur weiteren Diskussion stellte (Lanzenauer 1999: 314-316):

I. ALLGEMEINES
PRODUKTINFORMATIONEN/BACKGROUND

Produkt/Dienstleistung (Name, Firma/Branche, Spezifika)
Marketinginformationen zu Produkt, Marke und Unternehmen (Stellung
am Markt, Konkurrenzprodukte, Image)

zusitzliche Informationen (z.B. Verbraucherverhalten)

Background zur Werbekampagne, zu Produkt/Dienstleistung: Materia-
lien (Storyboard, Sekunddrmaterial zur Entstehung, Strategie)

MEDIAPLANUNG/-STRATEGIE
Allgemein

Mediaplan: Streuung und Frequenz, Kombination von Werbetragern
Spezifika: z.B. bestimmte Regional- oder Saisonalstrategie

CM (Radio, TV)

Zielgruppe/Sender (z.B. national — regional; Spartensender, Musikfor-
mat)

Platzierung (Sendezeit/time frame bzw. slot, Werbeinsel, Rahmenspot
etc.)

Léange (in Sek.)

Typ (Teaser, Reminder Spot, bangumi CM, spot CM)

Schaltung (Kampagne — Dauer)

Print

Zielgruppe/Medium (nach Verbreitung, Erscheinungsweise, inhaltlicher
Klassifikation)

Platzierung (im Medium, auf der Seite/Layout)

Umfang (Spalten, Seite)

Form/Kontext (Anzeigenform: Inselanzeige, Panorama, Ausklapper
etc.)

Schaltung (Kampagne — Dauer)



Anhang | 269

. GRUNDIDEEN - COPY-STRATEGIE

USP (Unique Selling Proposition), UAP (Unique Advertising Proposition)
Zentrale Botschaft (= Kernaussage)
Tonalitét (Atmosphére: modern, schrill, traditionell, laut, leise etc.)

Illl. KREATIVE UMSETZUNG/GESTALTUNG
AUDIOVISUELLE GESTALTUNG — ELEMENTE
Print

Farbe (s/w — Farben, monochrom, Druckqualitét)

Bildaufbau: Bewegung/Richtung, Dynamik

Key Visual (Art, Form; Verpackung als Key Visual)
Maskottchen/Comic character

[lustration: Elemente; Flidche; Photographie, Collage, Graphik (CG, 3D)
Typographie (als Layoutmerkmal, als Bildelement, Form und Spezifika)
Verpackungsdesign (Abbildungsform, z.B. Original oder Verfremdung)
Logo, Slogan, Charakter (Besonderheiten, Platzierung)
Warenprobe/Beikleber

Preisangaben/neutrale Produktinformationen (Herstellernachweis, Be-
zugsquellen etc.)

CM

Farbe (s/w, Farben, monochrom etc.)

Key Visual (Art, Form; Verpackung als Key Visual)

Packshot (Position, Prasentation, Gré3en)

Dramaturgie: Bewegung (Richtung, Kamerafiihrung), Dynamik (Schnitte),
CG, Animations (Special Effects)

Typografie (Besonderheiten: japanische, westliche Schriftfiihrung, Platzie-
rung, Typo; Funktion als Gestaltungselement)

Logo, Slogan, Charakter (visuell, akustisch)

Ton (Sound Logo; Gerduscheffekte; Stimme: Off, Voice over, minn-
lich/weiblich, Modulation)

Musik (Image Song, CM Song, Campaign Song — Stimmung)

INHALTLICHE GESTALTUNG — STILMITTEL/ELEMENTE

In fast jeder Werbung kommen mehrere dieser Elemente bzw. Mischfor-
men vor. Die Liste dient als Anhaltspunkt, eine genauere Beschreibung er-
folgt am Ende.

Humor (black humor, Ironie, Nonsense, Comedy, Parodie, Osaka CM,
Manzai, honne etc.)

Schock (Brutalitét, Realitit, ,, Tabus* — Form)

Sex (unterschwellig, offensiv, explizit, angedeutet etc.)



270 | Markeninszenierung in Japan

» Niedlichkeit (kawaisa) (in jeder Form: durch Personen, Tiere, Figuren etc.)

+ Poesie/Gefiihl (surreal, romantisch, schwelgend, emotional, nostalgisch)

» Crossing Over (,,Kunstwerk®, direkte Kunstzitate, graphic art etc.)

+ Anti-Werbung (Negativ-Werbung, share, Selbstreferenz)

e Minner — Frauen: Paarbeziehungen, Rollenverhalten, gender issues und
Ausprigungen

+ Slice of life (Alltagsszenen: sozialer Kontext, Rollenverhalten)

+ Imagewerbung (mehr Firmenimage denn Produktwerbung)

» Sprache und Kontext (Onomatopoetika, Neologismen, Dialekt, Wortspiele,
Sprichworter, Fremdsprachen, japlish, Sprachebenen, z.B. hierarchisch/ge-
schlechtsspezifisch)

 Tradition/historische Referenz (jidaigeki-Elemente, Nationalismen, Nos-
talgie)

+ Sales Promotion/Cross Promotion — Elemente (Tie up, Tie in, Preisaus-
schreiben, Merchandising-Elemente etc.)

 Charity/Social Advertising (Appellform, Warnung, Meinung etc.)

 Parteienwerbung (Appell, Vergleich, Kontext)

+ Testimonial (Kontext, Bekanntheit, Situation)

+ Characters (Maskottchen, Comic characters, Original characters)

» Tarento (Bekanntheit, Image bzw. Gegenimage, Auslénder etc.)

+ Vergleich (direkt, indirekt, Namensnennung)

» Beweis/Produktdemonstration (Darstellungsform: Graphiken, CG)

+ Kinder/Tiere (kawaii als Element, Darstellungsform)

+ Natur (Kontext: Thema oder Ornament, Verklarung oder Realismus etc.)

IV. Analyse —Beschreibung

+ Zusammenfassung: Inhaltliche Beschreibung des Werbeinhalts anhand des
Leitfadens

» Gewichtung der stilistischen Elemente

+ Besonderheiten
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