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1. EINLEITUNG

Die Vogue ist eine internationales Fashion- und Lifestyle Magazin, das stark
von der Modeindustrie beeinflusst wird und diese im Gegenzug auch stark
beeinflusst. Arthur Baldwin Turnure, der damalige Herausgeber der Vogue,
veroffentlichte 1892 die erste Ausgabe in den USA. Derzeit werden in 20
Landern weltweit eigene Ausgaben der Vogue herausgegeben. Sie erscheint in
den USA, in Mexiko, Brasilien, England, Deutschland, Frankreich, Italien,
Spanien, Portugal, Griechenland, Russland, Holland, Indien, China, Sudkorea,
Japan, Thailand, Australien sowie in der Ukraine, der Turkei und der Republik
China (Vogue, 2009). Die jeweiligen Ausgaben der Vogue behalten trotz
landerspezifischer Aufmachungen einen internationalen Grundtonus bei (Condé
Nast Deutschland, 2016c). Es ist eine hohe Anerkennung fur Designer,
Photographen und Models, wenn sie oder ihre Werke in der Vogue abgebildet
werden. Aber auch Unternehmen, die ihre Werbesujets in der Vogue drucken
lassen, ermoglicht dies den Zugang zu trendorientierten, kaufkraftigen
Konsumenten. Die Vogue hat als Zielgruppe vor allem Frauen im Alter von 20—
49 Jahren mit Interesse an Damenbekleidung und Kosmetika (Vogue, 2013).
Interessant, fur die vorliegende Studie, ist die landerspezifische Aufmachung
der Vogue Magazine sowie die Unterschiede in der Werbung zwischen dem

europaischen und dem asiatischen Raum.

In einer Werbemittelanalyse und einem anschlieenden Vergleich der
Werbesujets der deutschen und der japanischen Vogue sollen die Unterschiede
und Gemeinsamkeiten erhoben und miteinander verglichen werden. Dies soll
Aufschluss Uber Grinde fur die Art der Produktprasentation sowie die Wahl der

Models geben und Unterschiede in den Werbestilen erklaren.

Deutschland und Japan sind Lander, die starke Ahnlichkeiten im
wirtschaftlichen, politischen und demographischen Bereich aufweisen, sich
kulturell gesehen aber auffallend unterscheiden. Sowohl in Japan als auch in
Deutschland findet eine zunehmende Segmentierung von Produkten und
Markten statt. Es zeigen sich Sattigungserscheinungen auf vielen Markten und
ein hoher Konkurrenz- und Verdrangungswettbewerb. Wegen ihrer



wirtschaftlichen und technischen Entwicklung sind Deutschland und Japan
industriell fortschrittliche Lander, deren momentanen Marktbedingungen sich
nur geringfugig voneinander unterscheiden (Dallmann, 1998, S. 113). Aufgrund
dieser Gemeinsamkeiten entschied sich die Autorin fur die Untersuchung der

Lander Deutschland und Japan in der vorliegenden Magisterarbeit.

Laut Werner (1995, S. 67) besteht bei Japanern und Deutschen kein Interesse
an rein informativer Werbung, sofern es sich nicht um echte
Produktinnovationen handelt. Die Bevolkerung beider Lander strebt vorwiegend
nach einer Befriedigung der emotionalen Bedurfnisse wenn es sich um den
Ankauf von Produkten und Dienstleitungen handelt. Die Rezipienten konnen in
diesem Fall durch emotional aufgeladene, von Bildern dominierten
Werbeanzeigen besser erreicht werden als durch textlastige Anzeigen. Dadurch
ist es einfacher fur die Werbenden eine Differenzierung gegenuber der
Konkurrenz zu erreichen, die Aufmerksamkeit der Konsument zu erlangen und

sie zum Kauf des Produkts zu motivieren.

1.1. Problemstellung und Erkenntnisinteresse

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit den Einflissen von kulturellen und
transkulturellen Dimensionen auf Werbesujets im Printmedium Vogue.
Printanzeigen sowohl der deutschen als auch der japanischen Vogue werden
analysiert und miteinander verglichen, um mithilfe von Hofstedes Kulturansatz

nachvollziehbar zu machen, welchen Einfluss Kultur auf Werbung hat.

Hofstedes Kulturmodell besagt, dass jeder Bestandteil einer Kultur ein von der
Umwelt abhangiges, erlerntes Verhalten sei, das von einer gro3en Anzahl von
Teilnehmern einer Gesellschaft geteilt werde. Verhaltens- und Denkmuster

wurden Uber Generationen weitergegeben (Hofstede & Hofstede, 2012, S.3).

Laut Usunier und Lee (2006, S. 409) ist Werbung, die auf Sprache und
Kommunikation basiert, das Element im Marketing-Mix, das am starksten

kulturgebunden ist. Sie baue zum grofRten Teil auf Sprache und Bildern auf und



