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Der Einfluss von Religion auf Werbung



Analyse ausgewählter Printanzeigen aus dem
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Vorwort



„So eine Arbeit wird eigentlich nie fertig, man muss sie für fertig erklären,
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Zu Beginn dieser Arbeit möchte ich den Umgang in Bezug auf einige Formalien voranstellen:



Die zur Transkription des arabischen Alphabets verwendete Umschrift beruht auf den Vorgaben der 1845 in Leipzig gegründeten
Deutschen Morgenländischen Gesellschaft
(DMG), die deutsche Rechtschreibung auf dem Duden in seiner 24. aktualisierten Auflage. Bei Wörtern arabischen Ursprungs, die im Duden aufzufinden sind, wurde auf eine Umschrift zu Gunsten des besseren Leseflusses verzichtet. Bei Autoren mit Namen arabischen Ursprungs werden diese Namen so wiedergegeben wie sie in den verwendeten Büchern bzw. Artikeln vorgefunden wurden. Transkribierte, arabische Wörter werden in kursiver Schrift wiedergegeben. Die dazugehörige deutsche Übersetzung findet sich im Anschluss und ist mit eckigen Klammern versehen. Bei den Übersetzungen vom Arabischen ins Deutsche habe ich in erster Linie darauf geachtet eine sinnvolle, grammatikalisch korrekte, deutsche Übersetzung zu liefern. In den Fällen, in denen die wörtliche und sinngemäße Übersetzung zu weit voneinander abwichen, wurde neben der sinngemäßen ergänzend die wörtliche Übersetzung geliefert.



Die im folgenden Verlauf der Arbeit verwendeten Werbeanzeigen wurden alle eingescannt und in der mir besten zur Verfügung stehenden Qualität abgebildet. Trotzdem ließ es sich an einigen Stellen nicht vermeiden, dass äußere Ränder einiger Anzeigen abgeschnitten wurden bzw. Anzeigen nicht exakt gerade eingescannt werden konnten. Dieses ist den umfangreichen Magazinen geschuldet, bei denen ein Knicken an exakter Stelle nicht möglich war. Für eine gute Nachvollziehbarkeit habe ich alle Scanbilder der verwendeten Werbeanzeigen auf CD beigefügt, da die Abbildungen der Anzeigen im Fließtext auf Grund ihrer Größe zum Teil nicht in allen Einzelheiten erkennbar sind.
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Des Weiteren befinden sich auf der CD Screenshots von allen verwendeten dynamischen Internetseiten, um die Nachvollziehbarkeit dieser Quellen zu gewährleisten. Auf Grund der langen URL-Adressen wurden diese in den Fußnoten mit der Abkürzung IQ (Internetquelle) angegeben. Alle dynamischen Internetquellen wurden chronologisch durchnummeriert. Die Auflösung dieser Quellen erfolgt am Ende dieser Arbeit. An gleicher Stelle finden sich auch die Zuordnungen der einzelnen Werbeanzeigen zu ihren Ursprungsquellen.
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I. EINLEITUNG:



Eine demographische Studie aus dem Jahr 2009, die mehr als 200 Staaten in ihre Betrachtung einschließt, kam zu dem Ergebnis, dass heutzutage 1,57 Milliarden Muslime verteilt auf allen fünf bewohnten Kontinenten der Erde leben. Mit dieser Anzahl stellen die Muslime 23% der geschätzten Gesamtbevölkerung von 6,8 Milliarden Menschen dar. Mehr als 60% aller Muslime leben in Asien, weitere 20% im Nahen und Mittleren Osten sowie in Afrika, wobei die Gebiete des Nahen und Mittleren Ostens und Afrikas den höchsten Anteil an mehrheitlich islamisch bevölkerten Ländern aufweisen. Weitere 20% der Muslime leben als religiöse Minderheit in ihren Heimatländern so zum Beispiel in Indien, China und Russland
1
. Während die jährliche Rate des Weltbevölkerungswachstums bei 1,19% liegt, liegt die entsprechende Rate des Bevölkerungswachstums unter Muslimen bei 1,71%, so dass der prozentuale Anteil der Muslime an der Gesamtbevölkerung stetig wächst und im Jahr 2020 voraussichtlich auf 1/4 angestiegen sein wird
2
. Der muslimische Bevölkerungsanteil stellt nicht nur einen signifikanten Anteil der globalen Bevölkerung dar. Vielmehr findet sich in ihm ein voluminöser Markt für
šarīʿa-konforme
Produkte und Dienstleitungen, der bereits jetzt ein Jahresvolumen von 2 Billionen US-Dollar aufweist und weitere umfangreiche Wachstumspotenziale in sich birgt
3
. Selbstverständlich kann man die Muslime in ihrer Gesamtheit nicht als eine homogene Gruppe mit einheitlichem Konsumverhalten betrachten. Folglich ist auch nicht davon auszugehen, dass alle Muslime ein Interesse an
šarīʿa-konformen
Waren aufweisen. Ein möglicher Weg um von dieser stetig wachsenden, kaufkräftigen Gruppe als Konsumenten zu profitieren, ist die gezielte Ansprache eines Teils dieser Zielgruppe mit eigens für sie konzipierten Werbekampagnen. Es gibt hinreichend Anhaltspunkte dafür, dass der religiöse Glaube Auswirkungen auf das Verhalten von Konsumenten und deren Entschlüsselung von Werbebotschaften hat. Religion spielte schon immer eine zentrale Rolle, wenn es um die Definition von angemessenem Verhalten und Benehmen ging. Diese zentrale Rolle nimmt die Religion ebenfalls ein, wenn es um die



1
[o.V.]: Mapping the Global Muslim Population. A Report on the Size and Distribution of the World´s



Muslim Population. 2009. S. 1. Einsehbar unter:
http://pewforum.org/uploadedfiles/Topics/Demograph



ics/ Muslimpopulation.pdf
[Stand: 04. 03.2011].



2
Ebd., 53.



3
Hamilton, Andrew: The Inaugural Oxford Islamic Branding and Marketing Forum. Said Business



School, University of Oxford, Juli 2010. S. 9. Einsehbar unter:
http://www.heacademy.ac.uk/assets/ doc-



uments/islamicstudies/Islamic_branding_and_marketing_forum_report.pdf
[Stand: 04.03.2011].
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Beurteilung der Angemessenheit von Darstellungen und Aussagen in Werbebotschaften geht
4
. Hieraus lässt sich ableiten, dass die Verwendung bestimmter Abbildungen, Symbole und Formulierungen in einer Werbebotschaft von einer stark religiös geprägten Gruppe als gegen ihren Glauben verstoßend oder beleidigend aufgefasst werden könnte, die bei einer anderen Gruppe keinerlei Anstoß hervorriefe
5
. Dieser Umstand lässt jedoch auch den Rückschluss zu, dass der gezielte Einsatz religiöser Elemente und Symbole dazu dienen kann, positive Gefühle auszulösen und folglich durch speziell entworfene Werbekampagnen, das Bedürfnis nach einem Produkt auszulösen bzw. zu steigern.



A. Fragestellung und Vorgehensweise



Von der Annahme ausgehend, dass sowohl die Religion als auch der Grad an Religiosität einen erheblichen Einfluss auf die Entschlüsselung von Werbebotschaften haben, ist es Ziel der vorliegenden Arbeit, verschiedene Werbeanzeigen aus dem saudischen Frauenmagazin
Sayyidatī
[meine Dame] näher zu betrachten und zu analysieren um herauszufinden, auf welche Art und Weise und in welchen Produktkategorien die Verwendung von religiösen Elementen besonders zum Einsatz kommt. Zu diesem Zweck werde ich verschiedene Printanzeigen aus den Bereichen Nahrungsmittel, Waschmittel, Multimedia und Schmuck näher beleuchten und den Aufbau dieser Anzeigen detailliert untersuchen um aufzuzeigen, in welchem Maß eine Beeinflussung auf religiöser Ebene in Form von Symbolen und Formulierungen stattfindet, um gezielt saudische Konsumenten mit islamischer Prägung anzusprechen. Die von mir verwendeten Anzeigen stammen aus den Ausgaben der
Sayyidatī-Magazine,
die während des Zeitraums August 2010 bis August 2011 herausgegeben wurden. Da das von mir gewählte Thema von besonderer Aktualität geprägt ist, habe ich mich dazu entschlossen, Werbeanzeigen aus den aktuellen
Sayyidatī-Ausgaben
zu betrachten. Mit dem betrachteten Zeitraum ist es mir gelungen ein komplettes Jahr abzudecken, so dass gewährleistet ist, dass jährlich wiederkehrende Anlässe wie der Monat Ramadan mit einbezogen wurden.



4
Vgl. hierzu u.a.: Fam, Kim/Erdogan, Zafer/Waller, David: The influence of religion on attitudes towards



the advertising of controversial products, in: European Journal of Marketing, Vol. 38 No. 5/6 (2004), S.



537-555 und Boddewyn, J.: Advertising Regulation in The 1980: The Underlying Global Forces, in:



Journal of Marketing, Vol. 46 (Winter 1982), S. 27-35 und Burnett, John/Howell, Roy/Wilkes, Robert:



On the Meaning and Measurement in Religiosity in: Consumer Research, in: Journal of Academy of



Marketing Science, Vol. 14 No. 1 (Frühling 1986), S. 47-56.



5
Fam: The influence of religion on advertising, 1.
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Um die aufgeworfene Fragestellung zu beantworten, werde ich zunächst innerhalb der Einleitung den aktuellen Forschungsstand über den Einfluss von Religion auf die Entschlüsselung von Werbebotschaften wiedergeben, um anschließend die Begründung dafür zu liefern, warum mir die Auswahl des Fallbeispiels des saudischen Frauenmagazins
Sayyidatī
geeignet für meine Analyse scheint. Der Hauptteil der Arbeit wird sich in vier Kapitel untergliedern. Nach einer Einführung in das Kapitel Marketing und Werbung, das sich unter anderem gezielt mit dem Einfluss von Religion auf Werbung und dem Einfluss des Islams auf Werbung beschäftigt, werde ich näher auf das Länderbeispiel von Saudi-Arabien eingehen. Nach einem allgemeinen Überblick über die Geschichte werde ich auf die Besonderheiten der vorherrschenden Religion, die wirtschaftliche Lage und Entwicklung sowie auf die Rolle der Frau im saudischen Kontext eingehen. Eng an das vorliegende Thema gekoppelt sind die existierende Presselandschaft sowie der Grad der gewährten Pressefreiheit bzw. die Intensität, mit der die Presse der Zensur unterworfen ist. Nach einem Überblick über die bisherigen Marketingaktivitäten in Saudi-Arabien, stelle ich dar, anhand welcher Kriterien die ausgewählten Werbeanzeigen interpretiert werden sollen. Bevor ich mit der ausführlichen Charakterisierung und Analyse der einzelnen Werbeanzeigen beginne, werden einige Daten zum Magazin sowie Inhalte desselbigen dargelegt. Darüber hinaus soll begründet werden, warum einzelne Kategorien von Produkten von der Analyse ausgeschlossen wurden während andere bewusst einbezogen wurden. Das Fazit der Arbeit wird die Fragestellung aufgreifen und die gewonnnen Erkenntnisse im Kontext der vorangegangenen Ausführungen abschließend präsentieren. Hieran anschließend sollen kurz die Fragen erläutert werden, die zwar im Rahmen dieser Arbeit aufgeworfen wurden jedoch nicht beantwortet werden konnten.



B. Aktueller Stand der Forschung



In einer sich ständig ändernden und globalisierten Welt spielt die Religion heutzutage immer noch eine signifikante Rolle, wenn es darum geht das richtige soziale Verhalten innerhalb einer Gesellschaft zu definieren
6
. Die Frage nach dem Einfluss von Religion auf das Individual- sowie auf das Sozialverhalten ist sehr gut erforscht und zumin-



6
Vgl.hierzu u.a.: Burnett: On the Meaning and Measurement in Religiosity, S. 47-56 und Hirschman, E.:



Religious affiliation and consumption processes, in: Research in Marketing, JAI Press, Greenwich, 1983,



S. 131-170 und Hunt, Shelby/Vitell, Scott: The General Theory of Marketing Ethics: A Revision and



Three Questions, in: Journal of Macromarketing, Vol. 26 No. 2 (Dezember 2006), S. 1-11.
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dest seit Ende der 1970-er Jahre hinreichend dokumentiert
7
. Auch mit dem Sachverhalt des bewussten Einsatzes von Religion in der Marketingkommunikation haben sich bis zu dem heutigen Zeitpunkt mehrere Wissenschaftler beschäftigt
8
. Bereits Anfang der 1980-er stellte Hirschmann einen signifikanten Zusammenhang der religiösen Zugehörigkeit von Katholiken, Protestanten und Juden und ihrer Einstellung gegenüber bestimmten Magazinen und Restaurants fest
9
. Fam, Waller und Erdogan gelangten in einer gemeinsamen Studie zu dem abschließenden Ergebnis, dass die Religion, aber auch der Grad an Religiosität, die Haltung gegenüber bestimmten Produkten sowie auch die Aufnahme der bildlichen Darstellung stark beeinflusse. Die befragte Gruppe der Muslime störte sich weitaus mehr an provokativen Werbeanzeigen als ihre christliche, buddhistische und atheistische Vergleichsgruppe
10
. Auch Luqmani, der sich mit dem Fallbeispiel Saudi-Arabien beschäftigte, gelangte nach der Überprüfung diverser Beispiele zu dem Schluss, dass auf Grund der religiösen Prägung der Saudis Werbeanzeigen, die nicht speziell auf ihre Bedürfnisse angepasst sind, zu Entfremdung und Ablehnung gegenüber dem Produkt führten
11
. Zusammenfassend bleibt festzuhalten, dass alle Fallstudien und Untersuchungen zu dem Ergebnis gelangten, dass erstens der religiöse Glaube einen starken Einfluss auf die Entschlüsselung von Werbebotschaften habe und zweitens die Religion gezielt als Instrument zur Beeinflussung genutzt werden könne. Folglich ist es für Anbieter, die auf einem neuen Markt Produkte absetzen möchten ratsam, ausreichend Zeit in das Verstehen des religiösen Glaubens zu investieren bevor dieser betreten wird. Vor allen Dingen, wenn die vorherrschende Religion der Islam ist, reagieren Konsumenten häufig empfindlich gegenüber unangemessenen Werbekampagnen
12
. Im Verlauf dieser Arbeit wird sich zeigen, in wie weit die gezielte Ansprache auf religiöser Ebene von den in
Sayyidatī
abgebildeten Werbeanzeigen genutzt wird.



[image: image 2e567411e9b8c07686499daeb56bb09e]




7
Vgl. hierzu u.a.: Hirschman: Religious affiliation and consumption processes, S. 131-170 und Al-



Mossawi, Mohammad/Mitchell P.: Religious commitment related to message contentiousness, in: Inter-national Journal of Advertising, Vol. 18 (1999), S. 427-443 und Rehman, Ateeq: The relationship be-



tween religiosity and new product adoption, in: Journal of Islamic Marketing, Vol. 1 No. 1 (2010), S. 63-



69.



8
Vgl. hierzu u.a.: Fam: The influence of religion on advertising und Al-Mossawi Mohammad/Rice Gilian:



The Implications of Islam for Advertising Messages: The Middle Eastern Context, in: Journal of Euro-



marketing, Vol. 11 No. 3 (2002), S. 1-16.



9
Hirschman: Religious affiliation and consumption processes, 135f.



10
Fam: The influence of religion on advertising, 552.



11
Luqmani, Mushtaq/Quraeshi, Zahar/Yavas, Ugur: Advertising in Saudi Arabia: Content and Regula-



tion, in: International Marketing Review, Vol. 6 (1987), S. 59-72. S. 70.



12
Fam: The influence of religion on advertising, 552.
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C. Länderbeispiel Saudi-Arabien



Die Staaten der Golfregion werden in der Literatur regelmäßig als Länder beschrieben, die lukrative Handelsmöglichkeiten für international agierende Unternehmen bieten. Eine Kombination von verschiedenen Faktoren ist verantwortlich für die Attraktivität dieser Absatzmärkte. Unter den zu nennenden Faktoren ist besonders dem rasanten Bevölkerungswachstum, der hohen Kaufkraft der Konsumenten sowie der hohen Abhängigkeit der Region von Importen eine enorme Bedeutung beizumessen
13
. Besonders die Golfstaaten weisen einen enorm hohen Anteil an muslimischer Bevölkerung auf. Während in den Staaten Bahrain, Katar und den Vereinigten Arabischen Emiraten um die 80% der Bevölkerung dem Islam angehören, sind es im Oman knapp 90%. Diesen prozentualen Anteil an Muslimen können in der Golfregion nur die Staaten Kuwait (95% Anteil an Muslimen) sowie Saudi Arabien (97% Anteil an Muslimen) übersteigen
14
. Im Rahmen dieser Magisterarbeit möchte ich mich ausschließlich auf das Fallbeispiel von Saudi-Arabien konzentrieren, da die Betrachtung aller Märkte mit mehrheitlich muslimischen Konsumenten, aber auch die Betrachtung aller Golfstaaten in hinreichender Ausführlichkeit in dem mir zur Verfügung stehendem Umfang nicht darstellbar ist. Es gibt diverse Gründe, die dafür sprechen, die Medienanalyse am Fallbeispiel eines für saudische Konsumenten kreierten Magazins abzuhandeln:



Zunächst ist festzuhalten, dass Saudi-Arabien durch seine demographischen Faktoren lukrative Handelsmöglichkeiten bietet und somit auch einen geeigneten Rahmen darstellt, um Werbeanzeigen zu platzieren. Mit einer Gesamtbevölkerung von gut 26 Millionen Menschen
15
und einem durchschnittlichen Bevölkerungswachstum von 2,12% im Jahr 2010
16
liegt Saudi-Arabien noch über dem durchschnittlichen Bevölkerungswachstum der Muslime als Gesamtgruppe (1,71%)
17
. Mit einem durchschnittlichen Alter von 21,6 Jahren und einem Bevölkerungsanteil von 38% der Menschen, die jünger als 15 Jahre sind
18
, hat Saudi-Arabien eine vergleichsweise junge Bevölkerungsstruktur, die ein geeigneter Adressat für Werbeanzeigen ist. Über die günstige demographische Zu-
[image: image 7f251f64746cd0f3c7a1aa175fe7e0bb]




13
Leoniou,Leonidas C.: Marketing in the Gulf States, in: Management Decision, Vol. 29 No. 8 (1991),



S. 38-45. S. 38.



14
[o.V.]: Mapping the Global Muslim Population, 29.



15
https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/sa.html
[Stand: 06.06.2011].



16
Ebd., [Stand 01.03.2011].



17
Vgl. FN 2.



18
https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/sa.html
[Stand: 06.06.2011].
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sammensetzung hinaus bietet Saudi-Arabien weitere Faktoren, die es für international agierende aber auch für heimische Unternehmen zu einem interessanten Absatzmarkt machen. Saudi-Arabien ist der größte Erdölexporteur weltweit
19
. Dieses hat eine enorm hohe Kaufkraft der Konsumenten zur Folge. Des Weiteren ist Saudi-Arabien auf Grund fehlender Eigenproduktion auf Importe aus dem Ausland angewiesen
20
. Der letzte Aspekt, der für die Auswahl Saudi-Arabiens spricht, ist die Stellung, die Saudi-Arabien innerhalb der islamischen Welt für sich beanspruchen kann. Saudi-Arabien wird als Geburtsplatz des Islam respektiert und ist noch heute die Hüterin der heiligen Stätten und des Islams. Die Vorstellungen von Anstand und Moral liegen hier laut Ansicht einiger Wissenschaftler deutlich über denen anderer arabisch bzw. islamisch geprägter Staaten
21
. Folglich ist eine Anzeige, die für den saudischen Markt akzeptabel ist, mit hoher Wahrscheinlichkeit auch in anderen traditionellen muslimischen Gesellschaften einsetzbar und könnte bei Erfolg adaptiert werden.



D. Medienbeispiel des saudischen Frauenmagazins
Sayyidatī



Die Anzeigen, die ich für diese Arbeit ausgewählt habe, stammen aus dem saudischen Frauenmagazin
Sayyidatī,
was die Frage aufwerfen dürfte, ob die ausgewählten Anzeigen die gesamte saudische Printmedienlandschaft widerspiegeln. Offensichtlich tun sie das nicht. Es bleibt aber festzuhalten, dass
Sayyidatī
eine der Hauptpublikationen der wichtigsten Verlagsgesellschaft in Saudi-Arabien ist. Der Herausgeber
Saudi Research and Marketing Group
(SRMG) ist eine der wichtigsten und führenden Verlagsgesellschaften im Mittleren Osten und spielt auch in den Bereichen Werbung und Printmedien eine bedeutsame Rolle
22
. Ich habe mich bewusst für ein saudisches Frauenmagazin entschieden. Hierfür gibt es zwei Gründe. Es ist Fakt, dass in Saudi-Arabien Frauen den drastischsten Einschränkungen der gesamten arabischen Welt unterworfen sind
23
. Dabei messen saudische Frauen den eher oberflächlichen Themen wie beispielsweise den Kleidungsvorschriften weitaus weniger Bedeutung zu als von europäischen Frauen vermutet wird. Vielmehr stehen auf ihrer Prioritätenliste verbesserte Jobchancen, Reformen auf dem Bereich der Familiengesetzgebung sowie ein Schutz vor häuslicher



[image: image 1e13ae52e0a12e0e0d2d29a6c219c510]




19
https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/sa.html
[Stand: 06.06.2011].



20
https://www.gtai.de/DE/Content/Online-news/2011/01/lm1,hauptbeitr
[Stand: 14.03.2011].



21
Luqmani: Advertising in Saudi Arabia, 72.



22
IQ 1[Stand: 21.08.2011].



23
Manea, E: The Arab State and Women´s Rights: The Case of Saudi-Arabia. The Limits of the possible,



in: Der Orient, Vol. 2, 2008, S. 15-25. S. 24.
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Gewalt an erster Stelle
24
. Die speziellen Wünsche der saudischen Frau, die auf Grund ihrer Stellung in der Gesellschaft entstanden sind
25
, könnten in Verbindung mit religiösen Symbolen und Darstellungen bewusst genutzt werden, um eine Ziel gerichtete Ansprache zu erlangen. Zweiter Grund, der für die Wahl eines Frauenmagazins und somit für die Zielgruppe der Frauen spricht, ist deren Konsumverhalten. Stohrer führt in einem Artikel über den Jemen an, dass Frauen ein komplett anderes Verhalten in Bezug auf das Einkaufen aufweisen als Männer. Während Männer Einkaufen häufig als Pflichterfüllung sehen, wird es bei Frauen zu einem Zeitvertreib und Ausflug unter Freundinnen
26
. Es ist denkbar, dass Ähnliches auch für Frauen der Mittel- oder Oberschicht Saudi-Arabiens gilt. Gerade auf Grund der vielen Einschränkungen, denen Frauen in Saudi-Arabien unterliegen, kann Konsum den Alltag versüßen. Um einerseits den Frauen die Möglichkeit hierfür zu bieten, andererseits aber die Geschlechtertrennung beizubehalten, gibt es mittlerweile ganze Einkaufszentren, die ausschließlich den Frauen vorbehalten sind
27
. Besonders vor dem Hintergrund, dass Frauen innerhalb der Familie ein sich stetig ausweitendes Mitspracherecht in Bezug auf Anschaffungen haben, sind sie als potenzielle Kundinnen für die Werbeindustrie interessant
28
. Neben dem Magazin
Sayyidatī
gäbe es weitere saudische Frauenmagazine, die geeignetes Material für die beabsichtigte Analyse liefern könnten.
Sayyidatī
aber kann für sich die Rolle des ersten und ältesten Frauenmagazins innerhalb der Golfregion beanspruchen. Mit einer Gesamtauflage von 150.000 Exemplaren pro Ausgabe
29
weist
Sayyidatī
die höchsten Auflagen im Vergleich zu anderen saudischen Frauenmagazinen
30
auf und kann auf Grund der Verfügbarkeit über die arabischen Grenzen hinaus in Europa und Amerika als am weitesten verbreitet bezeichnet werden
31
. Somit kann eine solide Grundlage für



[image: image dfe73d235731935f40a5484c1ba892aa]




24
DeLong-Bas, Natana: The Freedoms Saudi Women Really Want, in: The Kingdom of Saudi-Arabia



1979-2009. Evolution of a Pivotal State. Hrsg. The Middle East Institute, S. 19-22. S. 19.



25
Die Stellung der saudischen Frau wird in Kapitel III.D ausführlich dargestellt.



26
Stohrer, Ulrike: Consumption in Yemen. Continuity and Change, in: Muslim Societies in the Age of



Mass Consumption: Politics, Culture and Identity between the Local and the Global. Hrsg. Pink, Johanna.



Newcastle: Cambridge Scholars Publishing, 2009, S. 129-143. S. 133f.



27
Doumato, Eleanor: Women´s Rights in the Middle East and North Africa. S. 2+11. Einsehbar unter:
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die Geeignetheit der Analyse der ausgewählten Printanzeigen als gegeben erachtet werden.



II. Grundlagen von Marketing und Werbung



Im nun folgenden Kapitel sollen die Grundlagen des Marketings genauer erläutert werden, wobei das Hauptaugenmerk darauf gelegt werden soll, was Werbung genau ist und unter Einsatz welcher Instrumente die angestrebten Ziele erreicht werden sollen. Der Fokus im weiteren Verlauf des Kapitels liegt auf dem Einfluss, den die Religion bewiesener Weise auf die Darstellung und Interpretation von Werbebotschaften hat. Hierzu soll zunächst erläutert werden, welchen Einfluss Religion im Allgemeinen auf Werbung hat, um hieran anknüpfend darzustellen, welche Rolle die Religion des Islam im Speziellen spielt, wenn es um Abbildungen und die Entschlüsselung von Werbeanzeigen geht. Bevor die Schlussfolgerungen des Kapitels zusammengestellt werden, soll noch einmal auf das in der Wissenschaft kontrovers diskutierte Thema eingegangen werden, in wie fern Standardisierungen bzw. Differenzierungen innerhalb der Werbung als sinnvoll erachtet werden.



A. Einführung in Marketing und Werbung



Der Leitgedanke des Marketings, so wie er mittlerweile als anerkannt gilt, kann als konsequente Ausrichtung eines gesamten Unternehmens an die Bedürfnisse des Marktes definiert werden. Zu den wesentlichen Aufgaben des Marketings zählen das rechtzeitige Erkennen sowie die angemessene Bewältigung von Marktveränderungen
32
. Der herrschenden Meinung zu Folge wird Marketing
heutzutage als „Denken vom Markt her“ verstanden, was bedeutet, dass die vorhandenen Bedürfnisse auf Seiten des Nach-
fragersim Mittelpunkt stehen
33
. Eine weitläufig anerkannte Definition des Marketings versteht Marketing als unternehmerische Denkhaltung. Diese Denkhaltung ist verant-wortlich für die Konkretisierung der Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle sämtlicher interner sowie externer Unternehmensaktivitäten, die durch eine konsequent an-
32
Bruhn,Manfred: Marketing. Grundlagen für Studium und Praxis. 7. überarbeitete Auflage, Wiesbaden:



Gabler Verlag, 2004. S. 13.



33
Vgl. hierzu: Ramme, Iris: Marketing. Einführung mit Fallbeispielen, Aufgaben und Lösungen. 3. über-



arbeitete Auflage, Stuttgart: Schäffer-Poeschel Verlag, 2009 und Kotler, Philip/Bliemel, Friedhelm: Mar-



keting Management. Analyse, Planung und Verwirklichung, Stuttgart: Schäffer-Poeschel Verlag, 2001.
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