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ABSTRACT

Diese Arbeit beschiftigt sich mit der Problematik der verbalen und nonverbalen Kommunikation im
Rahmen der externen Kommunikation der Firma Mary Kay (MK) in Tschechien und in

Deutschland.

Im theoretischen Teil werden die Begriffe Kommunikation, 2 ihrer Hauptformen die verbale und die

nonverbale Kommunikation, externe Kommunikation und Kommunikationsmix nidher erlautert.

Im praktischen Teil werden dann die 4 Kommunikationsmittel ausgewéhlt und aufgrund der
verbalen und nonverbalen Kommunikation in beiden Unternehmen analysiert. Es geht um die
Analyse der Webseiten des Unternehmens, E-Mails und SMS, die von den kosmetischen

Beraterinnen an ihre Kundin gerichtet werden, Spotanalyse und Analyse der MK Party.

Schliisselworter:  verbale und nonverbale Kommunikation, externe Firmenkommunikation,

Kommunikationsmix



ABSTRACT

This thesis deals with the problems of verbal and non-verbal communication within the framework
of the external communication of the company Mary Kay (MK) in the Czech Republic and in

Germany.

In the theoretical part the concepts of communication, 2 of their main forms, verbal and non-verbal

communication, external communication and communication mix in more detail are explained.

In the practical part the 4 communication tools are then selected and analyzed in both companies
due to verbal and non-verbal communication. It is about analyzing the websites of the company, e-
mails and SMS, which are directed by the cosmetic consultants to their customer, spot analysis and

analysis of the MK Party.

Keywords: verbal and non-verbal communication, external company communication,

communication mix

ABSTRAKT

Tato prace se zabyvd problematikou verbdlni a nonverbdlni komunikace v rdmci externi

komunikace firmy Mary Kay (MK) v Ceské republice a v Némecku.

V teoretické ¢asti bude blize objasnén pojem Komunikace, 2 jeji hlavni formy verbalni a neverbalni

komuunikace, externi komunikace a komunika¢ni mix.

V praktické ¢asti budou vybrany 4 komunikaéni prostiedky a na podkladé verbalni a nonverbalni
komuniikace v obou podnicich analyzovany. Jde o analyzu webovych stranek, e-maili a SMS, které

kosmetické poradkyné pisi svym zakaznicim, Analyza spotu a Analyza MK Party.

Kli¢ova slova: verbalni a neverbalni komunikace, externi firemni komunikace, komunika¢ni mix
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EINLEITUNG

Dieses Thema fiir meine Arbeit habe ich mir ausgewihlt, weil ich mit der Firma Mary Kay
schon fiir lingere Zeit arbeite und ihre Produkte gerne benutze, ausserdem hat mich die Art
der individuellen Kommunikation zwischen Beraterinen und ihrer Kundinen gefangen
genommen, da sich von anderen kosmetischen Unternehmen unterscheidet. Aufgrund
meiner Erfahrung habe ich festgestellt, dass fiir den erfolgreichen Verkauf die
Produktkvalitit genauso wichtig ist, wie die Art, auf welcher das Produkt prisentiert ist.
Bei der Présentation ist es wichtig, das die verbalen und nonverbalen Mittel im Einklang
stehen. Die Basis jeder Préhsentation ist die efektive Anwendung der verbalen und
nonverbalen Kommunikation, die verschiedene Mittel zum Kundenbeeinflussung
ausnutzen. Thre gegenseitige Verbundenheit und Ausgewogenheit, sind die wichtigsten
Aspekte der zukiinftigen Beliebtheit des Produktes bei Kunden. Dieser Befund hat mich so

fasziniert, dass ich mich beschloss, mich dem in meiner Bachelor-Arbeit zu widmen.

Diese Arbeit wird in 2 Teile gegliedert und zwar in den theoretischen und in der
praktischen Teil. Im theoretischen Teil wird der Grundbegriff Kommunikation, seine 2
Hauptformen die verbale und nonverbale Kommunikation, externe Kommunikation und

Kommunikationsmix naher definiert.

Im praktischen Teil werden dann die 4 ausgewdéhlten Kommunikationsmittel nach dem
Benutzen des verbalen und nonverbalen Formen analysiert. Es geht um die Analyse von
Unternehmenswebsiten, E-Mails und SMS von der kosmetischen Beraterinen an ihre
Kundinen, Spots und MK Party, auf derem Grund die Kommunikation der Firma in
Tschechien und in Deutschland beschreiben wird. Ich gehe davon aus, dass sich die
Kommunikation beider Unternehmen nicht rasant zwischeneinander unterscheiden wird,
da sie beide als Niederlassungen die Ideen und Konzepte des Griinderunternehmen in

Amerika tibernommen werden.
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L.

THEORETISCHER TEIL



1 ALGEMEINE AUFFASSUNG ZUM THEMA KOMMUNIKATION

Dieses Kapitel des theoretischen Teils definiert den Begriff Kommunikation. Es beschéftigt
sich gleichfalls mit Kommunikationsformen und Bestandteilen von
Unternehmenskommunikation. Im Mittelpunkt der Aufmerksamkeit wird im ersten Teil
verbale und nonverbale Kommunikation stehen, im zweiten Teil werden die

Besonderheiten der internen und externen Kommunikation erwéhnt.

1.1 Charakteristik der Kommunikation

Kommunikation gehort zu den absoluten Basiskompetenzen eines Menschen. Schon am
Anfang unseres Lebens lernen wir sofort licheln und grunzen, spéter konnen wir schon
sprechen, komplexe Sétze bilden, verstehen. Mit 7 haben wir unsere kommunikativen

Werkzeug fast fertig. Wir konnen liigen, Andeutungen verstehen. (vgl. Brandl, 2016,10-11)

Es ist schwer den Begriff Kommunikation zu definieren. Autorinnen J.R6hner und A.
Schiitz geben dafiir 3 Grunde an, die eine einheitliche Definition von Kommunikation
verhindern.  Erstens sind dafiir die Anwendung von verschiedenen Methapher
zustindig,vor allem spricht man in diesem Zusammenhang iiber Container- Methapher, die
besagt, dass jemand etwas in eme Botschaft hineinliest, was nicht in ihr zu enthalten ist.).
Zweitens ist die zunehmende Anzahl an Definitionen und Verdnderungen der inhaltlichen
Bedeutung durch Entwicklung von verschiedenen neuen Medien fiir die Kristalisierung
von Kommunikationstheorien von wichtiger Bedeutung . Drittens ist es schwer, den
Begriff der Kommunikation zu definieren, weil die bestimmten Bestandtteile der
Kommunikation (wie Bildung einen Eindrucks von unserer Gegend und Verstindnis oder
Veridnderung der eigenen Einstellung), nicht zu beobachten sind. (vgl. Réhner, Schiitz,

2012, S. 3-4)

Der Begriff der Kommunikation geht aus den lateinischen Worten ,,communicatio® und
,communicare* heraus und bedeutet die Mitteilung und Unterredung. Es geht um ein
universelles Alltagsphdnomen, unter dem die ganz unterschiedlichen Formen der
Informationsiibermittelung zu verstehen sind, wie Face-to-Face-Kommunikation oder
einseitige, 0ffentliche Verbreitung von Information (Massenkommunikation). (vgl.R6hner

und Schiitz, 2012, S. 3-4) Vym¢étal iibersetzt der Begrift ,,communicare als ,,sich mit

12



jemandem raten und verstindigen®, oder auch ,,die Verbindung oder Zusammenhang*.’

(Ubers. Joklikova)

Gabler Wirtsachaftslexikon gibt andere Definotion zu diesem Begriff und bezeichnet
Kommunikation als Prozess der Ubertragung von Nachrichten zwischen einem Sender
und einem oder mehreren Empfingern.” Dieses Prozess ist in Metzeler Lexikon Sprache
als Kommunikationsmodell beschrieben: ,,Eine aus einer Quelle (source) stammende
Information oder Nachricht wird von einem Sender (transmitter) als Signal durch einen
Kanal® (channel) an einen Empfinger (receiver) iibermittelt, der das Bestimmungsziel
(destination) der Nachricht ist. Aufgrund dieses Modells l4sst sich die Sprache zu einem
Kod verkiirzen. Dann ist der Prozess der Verbalisierung als Enkodierung und die Rezeption
des Handels als Dekodierung® gennant. *(vgl. Gliick, 2010, S. 343) Plaminek macht darauf
aufmerksam, dass es sich nicht nur um einen ,Informationsfluss von irgendwo nach
irgendwohin®, sondern auch um ,,etwas mit anderen teilen* und nicht ,,jemandem etwas
aufzuzwingen handelt. Plamiek ist der Ansicht, dass auch das Bedeutungskern dieses
Wortes ist schon im Wort ,,Mitteilung* angezeigt - wenn etwas mittgeteilt ist ist es zugleich

auch geteilt.’ (Ubers. Joklikova)

Komunikation ist ein Ausdruck, der in verschiedenen Disziplinen verwendet wird und zwar
in Journalistik, Medienforschung, der Erforschung der Massenkommunikation, in der
Okonomie fiir den Bereich der Waren und der Nachrichten-Transporte, in der

Kommunikationswissenschaft. (vgl. Gliick, 2010, S. 342)

VYMETAL, J. Priivodce iispésnou komunikact. Efektivni komunikace v praxi, s. 22

Vymétal termin pieklada jakozto ,radit se s nékym, dorozumivat se”, termin podle n&j oznacuje rovnéz ,styk, spojeni,

souvislost*.
*Kommunikation [online] 2017 [zitieren am 2017-02-05]. Verfligbar auf:
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/kommunikation.html

3 ,, Als Kommunikationskandle werden die Sprache einerseits sowie die Korpersprache (nonverbale Kommunikation), u.a. Mimik,
Gestik, Blickkontakt, rdumliche Distanz verwendet. (Kommunikation [online] 2017 [zitieren am 2017-02-05]. Verfligbar auf:

http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/kommunikation.html)

4 Encoder-decoder Modell nach Shannon und Weaver.

S PLAMfNEK, J. Komunikace a prezentace. Uméni mluvit, slyset a rozumeét, s. 10

Jiz latinské communicare totiz podle Plaminka znamena ,,spolecné sdilet”, nikoliv ,,nékomu néco vaucovat*. Plaminek je toho
nazoru, ze sdileni jakozto smysl a vyznamové jadro komunikace je ostatné naznaceno i ve slové ,,sdéleni* — je-li néco sdéleno, je to i
sdileno.
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1.2 Kommunikationsfunktion

Wie schon angezeigt wurde ist der Begriff der Kommunikation ein sehr breites Konzept,
das nicht in ein paar Sitzen erkldrt werden kann. Die Bedeutung der Kommunikation kann
jedoch durch die Erkennung ihrer Funktionen verstanden werden, die (obwohl sich die
Grenzen zwischen ihnen vermischen) in Grunddimensionen liegen, die von z.B. Jifincova®
aufgezihlt werden: es handelt sich nach ihr um die informative, belehrende, iiberzeugende
(persuasive) und Vergniigungsfunktion. Ausser dieser 4 Funktionen, erwéhnt die Autorin
noch weitere Funktionen und Ziele der Kommunikation, z.B.: Aufmerksamkeit erregen,
sich zeigen, die Informationen gewinnen, erschrecken, motivieren, vorschlagen,
konzutieren, ermutigen, beeindrucken, Emotionen verstehen, beruhigen, einschiichtern,
delegieren u. &.. Konkrete Kommunikation muss sich jedoch nicht immer offensichtlich
erscheinen - wie Jifincova dazu hinzufiigt, oftmals vermutet man z.B., dass sich um die
informative Funktion handelt, obwohl es sich um das Informieren nur scheinbar handelt,
eher geht es um die Belehrung, die Uberzeugung; oft geht es dabei auch um Manipulation.

(Ubers. Joklikova)
Ausfiihrlich sind die einzelnen Funktionen von Mikulastik nachfolgend beschrieben’:

. Informationsfunktion — Ubermittelung von Informationen, Daten und Fakten unter

Menschen

« Instruktive Funktion - Informationsfunktion mit zusétzlichen Erklarungen von den
Bedeutungen, der Beschreibung, dem Vorgehen und der Anweisung, wie etwas tun

oder etwas erreichen,

« Uberzeugungsfunktion - Auswirkungen auf den Menschen zum Zwecke ihre
Meinung, Haltung und Bewertung, oder ihre Handlungsweise, (entweder rationale
Uberzeugung durch Argumentation und Logik, oder emotionale auf die Emotionen
ausgerichtete  Uberzeugung, beziehungsweise emotionale oder paradoxe

Uberzeugung) verindern,

. Stirkende und motivierende Funktion - Stirkung bestimmter Gefiithle von

Selbstvertrauen, Selbstnotwendigkeit und die Starkung der Beziehung zu etwas,

® JIRINCOVA, Bozena. Efektivni komunikace pro manazery, s. 21

7MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi, s. 21-22

14



« Unterhaltungsfunktion - es geht um das Unterhalten, zum Lachenbringen, die
Erfiillung der Zeit fiir die Kommunikation und darum, die Gefiihle der Ruhe und

Zufriedenheit zu schaffen,

« Bildungs-und Erziehungsfunktion — die vor allem durch Institutionen angewendet

wird, sie ist mit informativen, instruktiven und mit anderen Funtionen verbunden,

. Pédagogische und sozialintegrierte  Funktion — das Schaffen von
Menschenbeziehungen, die Kontaktaufnahmen, die Anndherung, die Stirkung des

Gefiihls der Zusammengehorigkeit und die gegenseitige Abhédngigkeit,

. Korrelation - Informationen werden in bestimmten Kontexten gegeben, die das

Verstindnis hilft, die sie besser erkldren helfen,

o Funktionen der personlichen Identitit — Kommunikation ist eine wichtige Aktivitét
auf der Ebene der Personlichkeit, sie hilft dem Menschen iiber sich selbst
grundlegende Fragen zu kldren, ihre Meinungen und Einstellungen zu organisieren

und die Selbstwertgefiihle zu schaffen,

o Kognitive Funktion — sie ermdglicht uns, die alltiglichen Erfahrungen,
Erinnerungen und Plédne mitzuteilen, mittels der Erfahrungen von anderen
Personen, die der Mensch in kurzer Zeit aufbewahrt hat, er besitzt dann die

Erfahrungen von Anderen, die er selbst nicht in der Lage wére, zu erleben,

« Funktion des Anvertrauens — sie dient zum Loswerden von innenen Spannungen
und zum Mitteilung der vertraulichen Informationen in der Erwatung einer Hilfe

und einer Unterstiitzung,

« Fluchtfunktion — da spielt ein ungezwungenes Gesprich iiber neutrale Themen und

das Entspannen eine groBe Rolle. (Ubers. Joklikova)

1.3 Kommunikationsformen

Sebastien Keller unterteilt in seinem Buch Kommunikation meistern die Kommunikation
in nonverbale (Korpersprache) und verbale Kommunikation, die dann als schriftliche, in
offizielen Situationen formelle und in die Umgangssprache informelle Kommunikation
erfolgen kann. (vgl. Keller, 2015, S. 7) Watzlawick beschiftigt sich mit verbaler und
nonverbaler Kommunikation in seinem Dialog-Modell weiter, indem er der verbalen
Kommunikation den Sachaspekt und den Beziehungsaspekt der verbalen als auch

nonverbalen Kommunikation zuschreibt, wobei der Beziehungsaspekt in Form von
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Erfahrung und Urteile dann die Hauptrolle bei der Konstruierung der gemeinsamen

Wirklichkeit spielt, die wir fiir wahr halten. (vgl. Rohner, Schiitz, 2016, S. 31-33)

Im folgenden Text werden ausfiihrlich die 2 Grundformen der Kommunikation definiert —

verbale und nonverbale Kommunikation.

1.3.1 Verbale Kommunikation

Unter verbaler Kommunikation, ist der Informationsaustausch gemeint, den die Menschen
per Sprache vollziehen. Es geht um Inhalt dessen, was gesprochen wird.* Janousek® halt
die verbale Kommunikation fiir ,,ein Mensch spezifischer Prozess und Phinomen, der zu
den wesentlichen Merkmalen des menschlichen Individuums und der menschlichen
Gemeinschaft gehort™, wobei er sie ,,als eine spezifische Form der Verbindung zwischen
Menschen, anderseits durch die Lieferung und das Empfangen von den verbalen

Bedeutungen, anderseits durch deren Teilen und Nichtteilen* definiert.

Vymétal'®  versteht unter verbaler Kommunikation — sich mittels der Worte in
entsprechender Sprache ausdriicken. Die Worte, die wir benutzen, sind dem Autor nach der
Grundfaktor der verbalen Kommunikation, denn genau die Wortwahl unser Denken und
Verhalten, Verstindnis mit dem Partner und die gesamte Atmosphdre der Kommunikation
und ihre Ergebnisse beeinflusst. Wenn die Worte schlecht gewihlt sind, wird auch die
Kommunikation langsamer, was zur Demotivierung und zum deformierten Verstindnis der
Mitteilung beibringt.Vymétal fiigt hinzu, dass im weiteren Sinne zur verbalen
Kommunikation auch die schrifftliche Kommunikation gehort. Es ldsst sich auch zwischen
der direkten, vermittelten, lebhaften und reproduzierten Kommunikation unterscheiden.
Mit der verbalen Kommunikation beschiftigt sich z.B Sprachwissenschaft, Philologie und

Philosophie. (Ubers. Joklikov4)

Zu den typischen Mitteln der verbalen Kommunikation gehdéren Zuhoren, Fragen stellen

und Erkléren. (vgl. R6hner und Schiitz, 2016, S. 85)

8 Verbale Kommunikation [online] 2017 [zitieren am 2017-02-07]. Verfiigbar auf: http://definition-online.de/verbale-kommunikation/
o JANOUSEK, 1. Psychologické zdklady verbalni komunikace, s. 10

Verbalni komunikaci povazuje Janousek za ,, specificky lidsky proces a jev, patrici k podstatnym
charakteristikam lidského jedince i lidského spolecenstvi“, pti¢emz ji vymezuje jako ,, specifickou formu
spojeni mezi lidmi, a to jednak prostFednictvim preddvani a prijimani verbalnich vyznamii, jednak
prostrednictvim jejich sdilent, ¢i nesdileni.

" VYMETAL, I. Privodce uspésnou komunikaci. Efektivni komunikace v praxi, s. 112
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e Zuhoren

Das Zuhoren erfiillt in der Sprache mehrere Funktionen, es macht eine kritische Bewertung
und Botschaft des Gesagten moglich, es zeigt dem Gegeniiber auch, das wir an seinem
Gesagten interessiert sind. Aufmerksamkeit zeigen wir aber nur mit aktivem Zuhoren.(vgl.

Rohner und Schiitz, 2016, S. 85)

Zuhoren bedeutet, sich in jemanden hineinversetzen, ihm durch Korperhaltung
(Blickkontakt) und Reaktion durch paraphrasieren mitteilen, dass im Moment nicht
wichtigeres gibt, als er. Das unterscheidet Zuhéren von Horen und Hinhoren, bei deren
man entweder mehr mit sich selbst beschiftigt ist, oder nimmt nur auf, was der andere sagt,
ohne herauszufinden, was der andere damit gemeint hat. Beim aktiven Zuhoren sollte man

nicht zwischen Zeilen lesen,sondern sich nach der Bedeutung direkt Fragen."
e Fragen stellen

Es handelt sich um den iltesten und den effektivsten Mittel, wie ein Gesprich gesteuert
werden kann und wahrscheinlich um die eleganteste Form der Gegenargumentation. (vgl.
Brandl, 2014, S. 47) Sie konnen sowohl verbal als auch nonverbal durch einen kritischen

Gesichtsasdruck ausgedriickt werden.

Fragen konnen bestimmten Absichten folgen, sie dienen zur Informationsgewinnung,
Informationsvermittelung (Suggestivfragen), zur Erweckung das Interesse flir bestimmte
Thematik, als Ermutigung des Gesprichspartners zur Teilnahme an einem Gesprach. (vgl.

Rohner und Schiitz, 2016, S. 87)

Um Fragen effektiv einsetzen zu konnen ist die Gliederung der Fragen auf offene und
geschlossene entstanden. Offene beginnen oft mit W-Fragewort und man kann sie nicht mit
,Ja” oder ,,Nein” beantworten, sie zwingen den anderen dazu, konkreter zu werden. Bei
geschlossenen Fragen sind die zwei kurzen Antwortvarianten moglich und sie sollten die

Themen gezielt ausgrenzen oder Teilergebnisse zu fixieren. (vgl. Brandl, 2014, S. 47)
e Erkliren

Erklarungen sind héufig Antworten, die dem Gegeniiber Informationen vermitteln, ein
Verstindnis erlangen, Komplexitdt reduzieren oder Techniken und Vorgehensweisen

erkldren. (vgl. Rohner und Schiitz, 2016, S. 93)

" Rhetorik [online] 2017 [zitieren am 2017-02-09]. Verfiigbar auf: http://www.rhetorik.ch/Hoeren/Hoeren.html
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1.3.2 Nonverbale Kommunikation

Die Wortbedeutung ist in jeder Kommunikation durch nonverbale Mittel geformt — die
Worte kann man ndmlich von den nonverbalen Komunikationskomponenten nicht trennen.
Der Mensch arbeitet bei der Ausdriickung von Gedanken und Gefiihlen als eine

Gesamtheit. Man sollte daher den beiden Formen die gleiche Aufmerksamkeit widmen.

Es handelt sich um die élteste aller Sprachen, denn sie gab noch vor den gesprochen
Lauten. Sie findet sich groftenteils unbewusst statt, deswegen ist es unmdglich nicht zu
kommunizieren. (vgl. Thei, 2016, S.1). Nonverbal kommunizieren wir mit unserer
Korperhaltung, mit dem Klang der Stimme mit der Betonung unserer Aussagen und

mittels Gesten Mimik. (vgl. Brandl, 2016, S.30)"

Auf dhnlicher Weise beschreibt treffend die nonverbale Kommunikation DeVito wie
,,Kommunikation ohne Worte*. Man kommuniziert nonverbal z.B auch, wenn man
gestikuliert, 1achelt, die Stirn runzelt, jemandem néher kommt, sich jemanden beriihrt, den
Schmuck tragt, sich die Pupillen weiten, sogar auch, wenn man nichts sagt. Es ist
allerdings auch wichtig, dass die iibertragene Botschaft, auch jemand empfingt — wenn
man irgendwo allein gestikuliert, handelt sich nach den Experten nicht um nonverbale
Kommunikation. Wenn eine Person effektiv nonverbal komuniziert, erhoht dadurch seine
Popularitdt und psychosoziales Wohlbefinden. Dariiber hinaus kann er damit auch den
Erfolg bei der Beeinflussung anderer (leider auch bei deren Betriigen) haben — da er dabei

hochst iiberzeugend ist."* (Ubers. Joklikova)

Es gibt bestimmte Gesichtsausdriicke, die von allen gleich interpretiert werden und zwar
Freude, Uberraschung, Angst, Ekel, Trauer und Wut. Dann gehdrt hier auch noch
Trauer, Verlegenheit und Lacheln. Im Gegenteil dazu sind bestimmte Geste, die fiir uns
verstindlich sind, in anderen Kulturkreisen vollig anders gedeutet werden, wie
Kopfschiitteln oder die Geste ,,Daum nach oben®. (vgl. Thei}, 2016, S. 5-6) Korperliche
Sprache kann auch widerspiegelt, wie die andere iiber uns denken. (vgl. Theil3, 2016, S. 11)

Wir sollten unsere Korperschrache besser unter der Kontrolle haben, besonders bei der
Kommunikaton mit unseren Gespriachspartnern. Durch unsere Korperhaltung driicken wir
nicht nur unsere Sicherheit sondern auch unsere Angste. Wenn Worte etwas anderes

aussagen, als ihre Stimmfiihrung und Korperhaltung kommt zur Diskrepanz und dazu, dass

12 JIRINCOVA, Bozena. Efektivni komunikace pro manazery, s. 95

1 DeVITO, 1., A. Zéklady mezilidské komunikace, s. 152
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ihre Aussagen nicht geglaubt werden. Genauso wirkt bei ihnen auch das iiberfliissige
Gestikulieren, die ausserdem noch unser Denken und Sprechen erschwert und wir machen

Fehler.(vgl. Brandl, 2016, S.30-32)

1.4 Kommunikation in Firmen aus betriebswirtschaftlicher Sicht

In vorherigen Kapiteln wurde auf die Grundformen der Kommunikation bei Menschen
aufmerksam gemacht, in der Praxis konnen allerdings diese Kommunikationsmittel fiir die
Zwecke der Organisationen modifiziert werden. Dementsprechend bietet sich die
Gliederung der Kommunikation aus betriebswirtschaftlicher Sicht. Die Organisation sendet

die Mitteilung einerseits der internen, anderseits der Aulenumgebung gegeniiber.

Die nichste Kapitel wird sich im Bezug auf das Thema der Arbeit nur mit Externen

Kommunikation befassen.

1.4.1 Externe Kommunikation

Externe Kommunikation wendet sich im Gegensatz zur internen Kommunikation an
AuBendffentlichkeit, Organisationen, Kunden, Lieferanten, Partner, Profesverbinde,
Lokalkommunen und breite Offentlichkeit. Thr Ziel ist, die AuBenzielgruppen iiber ihr
Vorhaben, ihre Aktivitdten und ihr Wohlstand der Gesellschaft zu informieren und damit

ein positives Image des Unternehmens aufzubauen.'* (Ubers. Joklikova)

Die Bedeutung der externen Kommunikation ist auch von Mikulastik " anerkennt. Das
Unternehmen ist natilirlich nicht in der Lage, nur mit einem geschlossenen
Kommunikationssystem klarzukommen. Es muss bereits aus existenziellen Griinden mit
der Auflenwelt kommunizieren - wenn die Organisation mit der AuBlenwelt nicht
kommunizieren wiirde, konnte sie nicht prosperieren, ihre Waren an die Kunden
verkaufen, oder umgekehrt die Waren einkaufen, mit niemandem mitarbeiten (Behdrden,
Institutionen, die breite Offentlichkeit), sich mit niemandem vergleichen, das Feed-back

nicht gewinnen, sich nicht weiter entwickeln. (Ubers. Joklikova)

Externe Kommunikation ist von wesentlicher Bedeutung fiirs moderne Marketing. Da es
mehrmals mehr als nur die Vorbereitung von einem hochwertigen Produkt, die
Feststellung von atraktivem Preis, das Produktangebot an die Zielkunden verlangt — mit

den aktuellen und potenziellen Kunden miissen Unternehmen durchgedacht

4 JURASKOVA, 0., HORNAK, P. Velky slovnik marketingovych komunikaci, s. 104

'S MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi, 123
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kommunizieren, auch auf die {iibertragenen Mitteilungen kann man nicht verzichten. Fiir
die meisten Organisationen ist daher nicht die Frage, ob sie kommunizieren sollen, sondern

wie man kommunizieren und wie viel man dafiir ausgeben sollte."

Falls sich die externe Kommunikation auf die Erfiillung von Marketingzielen fokusiert,
handelt es sich um die Marketingkommunikation — die wird im nédchsten Kapitel

beschrieben.

KOTLER, P. a kol. Moderni marketing, s. 844
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2 MARKETINGKOMMUNIKATION

Nach Karlicek!” bedeutet Marketingkommunikation ,.kontrollierte
Informationsvermittelung und Uberzeugung von den Zielgruppen, die die Erfiillung der
Marketingziele der Unternehmen und Marketinginstitutionen unterstiitzen®. De
Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh fiigen hinzu, dass die Marketingkommunikation
eines von den Elementen des Marketingmix ist (zusammen mit Produkt-, Preis- und
Distributionspolitik) und halten sie fiir das sichbartste Wergzeug.'® Foret begreift die
Charakteristik der Marketing-Kommunikation im weiteren Sinne, sie umfasst nach ihm
»alle Marketing-Aktivititen: die Schaffung des Produkts und seiner Verwendung, Vertrieb,
Preis und Forderung®.”” (Ubers. Joklikov4)

2.1 Ziele der Marketingkommunikation

Ziele der Marketingkommunikation miissen in der ersten Reihe im Einklang mit den
Marketingzielen stehen, sie sollten sie unterstiitzen. Nur richtig gesetzte
Kommunikationsziele garantieren die Wirksamkeit der Kommunikationskampagne — sie
bestimmen, was durch Marketingkommunikation erreicht werden soll, sie vereinigen die
Ideen und Anstrengungen der Kommunikationsschopfer und dienen auch als Kriterien fiir
ihre Bewertung. Zu den wichtigsten Zielen zdhlen die Autoren dann z.B.Umsatzsteigerung
(oder ein anderes gewlinschtes Verhalten der Zielgruppe, z.B. die Abstimmung fiir eine
politische Partei bei einer Wahl, oder die Reduzierung der Raucheranzahl), Steigerung der
Markenbekanntheit, Beeinflussung der Einstellungen zur Marke, Beeinflussung der
Loyalitdit zur Marke, die Verhaltensstimulation, die dem Verkauf (oder anderem
wiinschenswerten Verhalten) vorgeht und nicht in der letzten Reihe die Marktschaffung

oder Marktverbreitung. 2 (Ubers. Joklikova)

"KARLICEK, M. a kol. Marketingovd komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu, s. 10 Marketingovou komunikaci se

podle Karlicka a kol. rozumi ,, Fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci
naplinuji

firmy a dalsi instituce své marketingové cile*

'8 DE PELSMACKER, P, GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace, s. 24-25

19 FORET, M. Marketingova komunikace, s. 219

Foret pojima charakteristiku marketingové komunikace $ir§im smyslu, kdyz do ni zahrnuje ,,veskeré marketingové cinnosti:
vytvoreni

produktu i jeho pouziti, distribuci, cenu i propagaci‘
2 K ARLICEK, M. a kol. Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu, s. 12
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Die Feststellung von Zielen halten Piikrylova und Jahodova? fiir die wichtigste

Marketingentscheidung. Wie schon oben erwdhnt wurde, miissen die Ziele der

Markteingkommunikation aus den strategischen Zielen und klar zur Stabilisierung der

Unternehmensruf filhren. Zu den anderen, die die Feststellung von Zielen beeinflussen

gehoren auch der Charakter der Zielgruppe und das Stadium des Lebenszyklus eines

Produktes oder einer Marke. Die traditionell angefiihrten Ziele werden von beiden

Autorinnen folgendermal3en charakterisiert:

Informationsvermittlung — den Markt {iiber Verfiigbarkeit des Produkts zu
informieren, ist die grundlegende Funktion der Marketingkommunikation. Alle
Ziellgruppen miissen relevante Informationen erhalten. Ein grofer Teil der

Aktivitédten ist auf das Informieren von potenziellen Kunden fokussiert.

Schaffung und Stimulierung der Nachfrage — erfolgreiche Kommunikation kann die
Nachfrage und damit auch den Verkaufsumsatz steigern, ohne das Preis reduzieren

zu miissen (z.B. durch Gesundheits- und ekonomische Aufklarung).

Produkt- und Unternehmensdifferenzierung — es handelt sich um das Konzept der
Differenzierung von der Konkurrenz. Falls das Angebot homogen wére, werden
alle Produkten aus derselben Kategorie als identisch betrachten — unter diesen
Bedingungen hidtten die Firmen nur eine geringere Chance das Preis zu
beeinflussen. Die Differenzierung ermdglicht eine groBere Flexibilitdt bei der
Marketingstrategie (insbesondere Preispolitik), eine wichtige Voraussetzungen sind
jedoch auch die langfristigen und konsequenten Kommunikationsaktivititen, die in
Kopfen der Kunden positive, mit der Firma oder mit dem Produkt verbundene

Assoziationen, aufbaut.

Hervorheben von Nutzen und Wert des Produktes — das bedeutet, auch auf den

Vorteil aufmerksam zu machen, die das Warenbesitz mit sich bringt.

Stabilisierung des Umsatzes — das Ziel ist, die mdglichen Schwankungen bei dem
Umsatz auszugleichen (die z.B. durch Saisonalitit, Zyklizitit und
UnregelmiBigkeiten der Nachfrage ausgeldst wurden) und die Prosuktions-, Lager-

und andere Kosten so zu stabilisieren.

Markenaufbau und Markenausbildung — Kommunikation auf dem Markt stellt den

Kern der Marke dar, sie schafft das Markenbewusstsein, beeinflusst die

21 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace, s. 40-41
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Einstellungen der Kunden zur diesen Marke in Bezug auf die Schaffung von
possitiven Assoziationen. Das Ergebnis ist ein positives Markenimage und die

langfristigen Beziehungen zwischen der Marke und der Kundenzielgruppe.

e Stirkung des Unternehmensimages — die Kundenhaltung basiert auf
Unternehmenimage (sie vorziechen oder umgekehrt sie ignorieren die
Unternehmensprodukte). Die Stiarkung des Unternehmensimages setzt einheitliche
und konsistente Kommunikation fiir den lingeren Zeitabschnitt voraus. (Ubers.

Joklikovd)

2.2 Kommunikationsmix

Da der Marketing-Mix nicht nur aus Produkt-, Preis- und Verteilungspolitik, sondern auch
aus der Kommunikationspolitik besteht, ist der Kommunikations-Mix ein Teil des
Marketing-Mix. Mit seiner Hilfe strebt das Unternehmen durch die optimale Kombination
von Marketing- und Kommunikations-mittel nach der Erreichung von Marketing und
dadurch auch nach der Erreichung von den Firmenzielen. Zu den Bestandteilen gehdren
sowohl die personlichen als auch die unpersonlichen Formen der Kommunikation — die
personliche Form ist durch einen personlichen Verkauf vertreten, die unpersonlichen
Formen umfassen vor allem Werbung, Verkaufsforderung, Public Relations,
Direktmarketing und Sponsoring. Die Ausstellungen und Messen kombinieren beide

Formen.?

Zur tbersichtlichen Darstellung iiber die finanziellen Kosten, die Vor- und Nachteile der

verschiedenen Instrumente des Kommunikations-Mix, i die folgende Tabelle bestimmt.

22 PRIKRYLOVA, I., JAHODOVA, H. Moderni marketingové komunikace, s. 42
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Tab. 1: Die Vor- und Nachteile von Marketing-Kommunikationsmittel

auf einen Kontakt

Ausrichtug, kann
geheim von
Wettbewerbern

gehalten werden

MITTEL KOSTEN VORTEILE NACHTEILE
Personliche Kommunikationsmittel
Personlicher Hohe Kosten auf ) ) .
) Flexible Vorfiihrung, Hohere Kosten,
Verkauf einen Kontakt , ) )
sofortige Reaktion anspruchsvoll auf die
Qualifikation der Handler
Unpersonliche Kommunikationsmittel
Verkaufsforderung .| Féllt auf, sofortiger .
Kann aufwendig ) Leicht zum Nachahmen,
: Impuls zum Einkauf
sein von kurzer Dauer
o ) o Unpersonlich, kann nicht
Werbung Relativ billig Geeignet fiir die i i
} . direkt den Einkauf
Masseneinfluss die ) ) ]
. .| beeinflussen, ihre Wirkung
Kontrolle iiber die )
o kann nicht gemessen
Mitteilung
werden
Direktmarketing | Niedrige Kosten . . L
Effektivere Die Abhdngigkeit von der

Qualitét der aktualisierten

Datenbanken

Public relations

Billige
Publizitit,andere
MafBnahmen sind

aufwendig

Hohe
Glaubwiirdigkeit,

Individualisierung

Publizitédt kann nicht so
leicht gesteuert werden als
andere

Kommunikationsformen

Quelle: PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace, s. 44 (Ubers. Joklikova?)

Die am héufigsten benutzten Mittel vom Marketing-Kommunikation-Mix d.h. Werbung,
Verkaufsforderung , Public Relations, personlicher Verkauf und Direktmarketing, werden

im Rahmen der folgenden Kapitel charakterisiert.
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2.2.1 Werbug

Die Werbung ist eine bezahlte unpersonliche Kommunikationsform, die von den
Unternehmenssubjekten, Non-Profit-Organisationen und anderen Einrichtungen verwendet
wird, die in der Werbungsmitteilung erkannt sind und derren Ziel ist, die Mitglieder der
Zielgruppe zu iiberzeugen. Ublicherweise reizt die Werbung zum Produkteinkauf an, oder
propagiert die Philosophion einer Organisation, am effizientesten erscheint sie bei Waren
des Massenkonsums und bei geographisch verstreuten Mérkten — die Massenwerbung in
Form der gleichen Nachricht fiir eine groe Anzahl von Empfingern durch die
Massenmedien ist dann sehr effektiv.”® (Ubers. Joklikova) Der wichtige Teil der Werbung
ist nach Heiden (vgl. Heiden, 2016) der Text sein, der zugleich fordern als auch férdern

sollte.

Lehn (vgl. Lehn, 2011, S. 52-53) bezieichnet die Werbung als eine rhetorische und

wirkunksintentionale Kommunikationsform, die sich iiber ihre Ziele definieren lasst:

e Okonomisches Werbeziel — den Absatz oder Verkaufsforderung auf dem, durch die
Pluralitdit des Angebots und durch die Wahlfreiheit der Konsumenten, Markt

schaffen,

e rhetorische Kommunikationsziele -Aufmerksamkeit des Rezipienten erregen und
auf die Aktualitit und Pridsenz eines Angebot hinweisen, dem Eindruck der
Belanglosigkeit entgegenwirken und Wahrnehmungsbereitschaft im Publikum

steigern, die Hinstimmung des Publikums auf Botschafte herorrufen,

e konstitutives Ziel — durch Persuasionanliegen eine Verdnderung des Kauf-,
Entscheidungsverhaltens, oder eine nachhaltige Einstellungsbildung beim
Adressaten, die durch die Warenviellfalt und damit verbundenen Risiko enstehen,

anstreben.

Der Begriff ,,Werbung* kommt nach Vysekalove aus latainischen ,,reklamare* — ,,schreien*
(das entspricht zeitgendssischen Business-Kommunikation). Vysekalova* fligt dazu dann
noch die Definition der American Marketing Association AMA zu, die Werbung als jede

bezahlte Form von ,unpersonlichen Vorfilhrung und Ideen-, Waren-, oder

z PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace, s. 42

2* VYSEKALOVA, J. a kol. Psychologie reklamy, s. 20-21 Autorka pak pfipojuje definici Americké marketingové asociace AMA, ktera

reklamu vymezuje jakozto kazdou placenou formu ,,neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi, nebo sluzeb
prostirednictvim

identifikovatelného sponzora*“.
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Dienstleistungsangebot, mit Hilfe von einem identifizierbaren Sponsor* definiert. Aus der
Marketing-Perspektive ermoglicht die Werbung eine interessante Vorfilhrung des
Produktes durch Verwendung von allen Elementen, die auf alle menschliche Sinne
einwirken (der Titel, der Schriftart, die Farbe, der Ton, die Musik, usw.).Vysekalova
erkennt dann den Vorteil der Werbung an, der schon von Pfikrylova und Jahodova erwéhnt
wurde (ndmlich die Ansprechung von breitem Publikum, sie spricht allerdings auch iiber
thre Nachteile — vor allem iiber ihre Unpersonlichkeit und Einbahnigkeit. Zu den
wichtigsten Werbemitteln gehdren Print-Anzeigen in Tageszeitungen und Zeitschtriften,
TV- und Hérfung-Spots, Kino-Spots und Werbung im Internet (z.B. Bannerwerbung?®). Zur
Verfiigung stehen auch andere Werbemittel wie: Werbeplakate, Schaufensterdekorationen,
Werbetaffeln an 6ffentlichen Pldtzen, Aufdruck auf der Kleidung, Einkauftiiten, Videoclips
u.d.. (vgl. Winkelmann, 2004, S. 423)

Bei der Entscheidung iiber die Verwendung von der Werbung, ist es nach Zamazalova® fiir

die Firma die Beantwortung von folgenden Fragen notwendig:
e Fiir wen die Werbung bestimmt ist?
e Was soll durch die Werbung erreicht werden?
e Was wird beworben werden?
e Was wird der Inhalt der Werbung sein - was er zu sagen hat?
e  Wo die Werbung platziert wird - in welchem Medium?
e Welche Haufigkeit wird die Werbung haben?
e Was sind die Finanzierungsmoglichkeiten?

Winkelmann erwdhnt noch einige Schritte, die fiir die Werbeplannung typisch sind:
Einschaltung von verschiedenen Agenturen und sonstigen Dienstleister, Festlegung von
werbestrategischen Kampagneelementen und -zielen, Kreative Umsetzung von bestimmten
Werbemitteln (z.B Anzeige, Plakat, Fernseh-spot), Uberpriifung des Erfolgs des
Werbekampagnen, u.a.. (vgl. Winkelmann, 2004, S. 420)

Der Werbung ist manchmal der PR untergeordnet, was wischenschaftlich falsch ist, da die

Werbung im Vergleich zu PR eine absatzfordernde Kommunikation ist, durch die die

z Internetwerbung wie Werbebanner oder Werbebuttons auf Websiten ordnet Walsh, Klee, Kilian zu Direktwerbung ein.(vgl. Waksh,

Klee, Kilian, 2009, S. 371)

26 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy, s. 139
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Unternehmen, andere Oganisationen, Parteien versuchen, die Zielgruppen zu beeinflussen
und anzusprechen. Sie basiert in erster Linie nicht auf der sachlichen Informationen und
Fakten (wie PR), sondern arbeitet vor allem mit Mitteln der manipulierenden Psychologie
und mit der manipulierenden emotionalen Beeinflussung mit dem Ziel, den Markterfolg
von Waren, Dienstleistungen und Ideen zu unterstiitzen. Sie gehort auch wie schon
geschrieben wurde — meist anders als PR- zu stehts bezahlten Kommunikationsformen

(TV- und Radiospots, Plakaten, Bandenwerbung usw.). (vgl. Kese, Juch, Zimmermann,

2015, S. 6)

2.2.2 Verkaufsforderung

Die Verkaufsforderung (engl. Sales Promotion) bietet eine umfassende Palette von Mitteln
an, die die Aufmerksamkeit von dem Kunden gewinnen, ihn informieren und zum Einkauf
des Produktes bringen. Unter der Verkaufsforderung versteht man ,, die Gewdhrung der
gewissen Vorteil dem Verbraucher (vor allem wirtschaftlicher Natur), der mit dem Einkauf
oder der Verwendung des Produkts zusammenhdngt.” Normalweise ist die
Verkaufsforderung gleichzeitig mit der Werbung verwendet — sie kann ihr Stiitzelement
sein, oder umgekehrt kann die Werbung auf die Aktionen der Verkaufsforderung

aufmerksam machen.?” (Ubers. Joklikova)

Die Mittel der Verkaufsforderung konnen sowohl auf die eigene Verkaufsmannschaft
(inngerichtete Promotion), die Vetriebspartner (partner- oder handelsgerichtete Promotion),
als auch auf die Interessenten und Kunden (kundegerichtete Promotion) abzielen. (vgl.
Winkelmann, 2004, S. 460) Zollondz (vgl. Zollondz, 2012, S. 88-91) bezeichnet die Mittel
als AuBendienst gerichtete Verkaufsforderung (Forderung des Hineinverkaufs in den
Handel), handelsgerichtete Verkaufsforderung und Verbrauchsgerichtete Verkaufsforderung
(Forderung des Abverkaufs aus dem Handel), wobei er darauf aufmerksam macht, dass

sich bezogen auf diese Mittel spezifischere Teilziele und Maflnahme formulieren lassen:

e Auflendienst gerichtete Verkaufsforderung — mit dieser Form sind die Ziele auf der
Herstellebene Zu verbinden (Verstarkung der Motivation der
AuBendienstmitarbeiter und  Verbesserung ihrer Produktkenntnisse und
Verkaufsfdhigkeiten und Intensivierung der Aufendienstaktivititen,..), die durch
Schulungen, Werkzeitschriften, Konferenzen, Prospekten, Pramien usw. erreichen

werden konnen.

21 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy, s. 203
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handelsgerichtete Verkaufsforderung - mit dieser Form sind die Ziele auf der
Handelsebene zu verbinden (VergroBerung der Bestellmengen, Erreichung von
anderem Betellrytmus,..), die durch HineinverkaufsmaBBnahen (Einflihrungspreise,
Promotionsaktionen,..) und durch AuBlenverkaufsmafBlnahmen (verschiedene

Anreiz- und PlatierungsmafB3nahmen) erreichen werden kdnnen.

Verbrauchsgerichtete Verkaufsforderung - mit dieser Form sind die Ziele auf der
Endverbraucherebene zu verbinden (Erreichen von Kaufhéufigkeit und der hoheren
Kaufmengen,..), die durch die Sonderpreise, Mehrstiickpackungen mit reduzierten

Preis,.., erreichen werden konnen..

Nach Karlicek et al., die sich mit der Zielbeschreibng auf Tellis beziehen, erfiillt die

Verkaufsforderung diese spezifischen Ziele :

Informationsvermittelung iiber die Produkteigenschaften

Bewusstsein iiber das Produkt schaffen, oder seine Erinnerungen zum Zeitpunkt

des Kaufs,

das Reduzieren von Risiken bei dem Einkauf des neuen Produktes - eine Probe
kann der Kunde kostenlos ausprobieren und so iiberpriifen, ob das Produkt ihre

Erwartungen erfiillt,

den Kunden fiir das Produkt begeistern (z.B. eine atraktive Darstellung des

Produktes,

einen guten Ruf dem Produkt zu schaffen.(Ubers. Joklikova)

Optimal ist es, die Verkaufsforderung zu verwenden, wenn es notwendig ist, eine schnelle

und intensive Reaktion zu initialisieren, weil die Ergebnisse von kurzen Dauer sind und

keine nachhaltigen Préiferenzen fiir ein Produkt oder eine Marke schaffen. Diese

Kommunikationsart versteckt ein grofes Potenzial in sich, denn die Studien nach

Vysekalova gezeigt haben, dass mit dieser Kommunikationsart der Kunde noch nicht

libersattigt ist und die Intensititerhdhehung solcher Ereignisse sogar willkommen wiirde.

(Ubers. Joklikova)
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2.2.3 Public Relationis

Public Relations (im Folgenden PR) oder die Arbeit mit der Offentlichkeit ist nach
Svoboda ecine sozial Kommunikationsaktivitit, mittels dieser Aktivitdit wirkt die
Organisation auf die interne und externe Offentlichkeit ,,mit dem Absicht mit beiden
Formen eine positive Beziechung aufzubauen und zu pflegen und dadurch ein gegenseitiges
Verstindnis und Vertrauen zwischen den beiden Formen zu erreichen.“* Die angegebene
These konkretisiert Kotler et al. - das Wesentliche ist nach ihnen ist nicht die Aufbau der
Beziehungen nur durch die giinstige Werbung (durch die Schaffung ,,eines guten Image*),
sondern auch durch die Anwendung oder Wiederlegung der Informationen und der
Geriichte, die das Unternehmen in das negative Licht setzen.® Organisationen, die
unterschiedliche Zielgruppen haben und Kommunikationsaktivitidten nach innen und aulen
entwickeln (interne-, externe Kommunikation/ Offentlichkeitsarbeit miissen einer
Integrationspolitik gehorchen (One Voice Policy=viele Kanile, eine Botschaft). (vgl.
Kese,Juch, Zimmermann, 2015, S. 6)

PR kann auch als eine dauerhafte Aufgabe der marktorientierten Unternehmensfiihrung

definiert werden wobei es aus 6 Aufgabebereiche besteht:

® Informationsaufgaben — die Offentlichkeit und Zielgruppen iiber die Situation,

Entwicklung und iiber umfeldrelevante Meinungen des Managements informieren,

® Imagebildende Aufgaben- um ein stabiles und positives Bild von der
Unternehmung zu prégen, sollte das Unternehmen die Kontakte zu den Medien
pflegen, die Offentlichkeit durch Geschiftsberichte, Pressekonferenzen usw.

regelméfig mit Informationen versorgen,

® Kommunikationsaufgaben- die Nutzung, der nutzenbringenden Dialogen zwischen
dem Unternehmen mit relevanten Zielgruppen mit der Absicht, sie zu erreichen und

zu pflegen,

» SVOBODA, V. Public relations. Moderné a ucinné, s. 17

Public relations (dale jen PR) neboli prace s vefejnosti je podle Svobody socidlné-komunikacni aktivitou, jejimz
prostiednictvim puisobi organizace na vnitini i vn&j$i vefejnost ,, se zdmeérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak
mezi obéma vzdajemného porozumeni a diivéry

3% KOTER, P. a kol. Moderni marketing, s. 809
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® Morivations- und Bildungsaufgaben- Schaffung des Stolzes und der Loyalitét der

Kunden, Mitarbeiter und Lieferanten in Bezug auf ihre Unternehmung bzw. ihren

Geschéftspartner,

Investor-Relations- die Informierung der Kapitaleigner und Aktiondre iiber die

wertbeeinflussenden Firmavorgangen,

Globalisierungsaufgaben- das Eindringen in neue Mirkte und Kontaktaufnahmen in

fremden Kulturkreisen. (vgl. Winkelmann, 2004, S. 415-6)

Aus diesen Aufgabenstellungen ergibt sich, dass PR o6ffentliche Meinung vorraussagen,

analisieren und die Unternehmung auf allen Ebenen der Organisation beraten soll.

PR zielt darauf ab, ein giinstiges Klima zu schaffen, das die Sympathie und Unterstiitzung

der Offentlichkeit und Institutionen gewinnt, die die Erreichung der Marketingziele

beeinflussen konnen. Vysekalova charakterisiert PR als ,,die gezielte und langfristige

Anstrengung, die versucht, gegenseitiges Verstindnis und die Férderung zwischen einer

Organisation und der Offentlichkeit zu schaffen . *' Ein wichtiges Merkmal von PR ist die

Glaubwiirdigkeit, die auch den Teil der Offentlichkeit beeinflusst, der nicht offen fiir die

Werbung ist. Nach den Arten von PR unterscheidet Vysekalova zwischen:

die Kommunikation zwischen Firmen (Business-to-Business) mit der
geschiftlichen  Offentlichkeit im Bezug auf ihre Einkaufsentscheidungen

beinhaltet,

gewerkschaftliches PR, die auf die Beziehungen zwischen Herstellern und

Anbietern und ihre GroB3- und Einzelhandelspartnern eingehen,

Verbraucher / Produkt-PR, die sich ausschlieBlich auf die, den Kunden angebotenen
Produkte (Waren und Dienstleistungen), beziehen, die fiir den eigenen Gebrauch

bestimmt sind,

Unternehmens-PR, die eine Présentation von Unternehmen und Organisationen

umfassen und sind oft nach der Spezialisierung unterteilt (Finanzen, Mitarbeiter,

31 VYSEKALOVA, I. a kol. Psychologie reklamy, s. 22 nom
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Public Angelegenheiten und Lobbying, die Caritas, die politischen Beziehungen,

Krisenkommunikation, usw.). (Ubers. Joklikov4)

PR-Mittel verzeichnet die Senkung nicht mal in der Krisenzeit nach 2008, im Gegenteil,
seine Bedeutung mit den wachsenden Anforderungen den Kunden (und anderen
Stakeholder) an der Kommunikation immer wichst. Die traditionelle Einflusspyramide,

wo die Informationen und Meinungen von den Eliten zu den Massen verbreitet wurden, hat

sich dazu auf den Kopf gestellt, die neuen Meinungsmacher sind die Kunden, Mitarbeiter

und Aktivisten.*? (Ubers. Joklikova)

2.2.4 Personlicher Verkauf

Ptikrylova und Jahodova definieren den personlichen Verkauf als ,,eine Pridsentation des
Produkts oder der Dienstleistung in einem personlichen Kommunikation zwischen dem

Verkdufer und dem Kiufer.“%

Es geht daher um die direkte und gegenseitige
Kommunikationsform, die nicht nur auf den Produktverkau, sondern auch auf die Bildung
der langfristig positiven Beziehungen und auf die Festigung des Unternehmensimages
gezielt ist. Karli¢ek betont sogar ausdriicklich, dass der Verkauf von Produkten nicht das
primidre Ziel der personlichen Verkauf ist - die wichtigste Aufgabe des Héndlers ist das
Vertrauen des Kunden zu gewinnen und der Erste zu sein, an den sich der Kunde wendet,

falls er ein Problem im Bereich haben wird, in dem der Héndler titig ist.** Auf jeden Fall

ist von einem groflen Vorteil des personlichen Verkaufs ein sofortiges Feedback.

Der Vysekalova nach gehort der persohnliche Verkauf ,,zu den effektivsten Mitteln der
Kommunikations-Mix, der die psychologischen Kenntnisse aus der verbalen und
nonverbalen interpersonalen Kommunikation nutzt.“* (Ubers. Joklikovd) Walsch, Klee

und Kilian sind im Gegenteil gegen die eindeutuge Einordnung des Personlichen Verkaufs

32 KARLICEK, M. a kol. Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu, s. 119

3 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace, s. 42
Prikrylova a Jahodova definuji osobni prodej jakoZzto ,, prezentaci vyrobku, nebo sluzby pri osobni komunikaci mezi
prodavajicim a
kupujicim “.
3* KARLICEK, M. a kol. Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu, s. 159
35 VYSEKALOVA, J. a kol. Psychologie reklamy, s. 21

Podle nazoru Vysekalové patii osobni prodej , &k nejefektivnejsim prostiedkiim komunikacniho mixu, ktery vyuziva
psychologické
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zur Kommunikatiospolitik, da in ihm auch viele Tétigkeiten aus Distributionspolitik

enthalten sind.

Seine Bedeutung ist von jeweiligen Branchengepflogenheiten abhéngig. Bei den
Unternehmen, die sich nur auf Online Verkauf konzentrieren ist der persdhnliche Verkauf
nicht vertreten, genauso wie bei den Unternehmen, die nur iiber Kataloge verkaufen (Call
Center erfiillen da die Beratungsfunktion, alerdings ohne jeglichen persohnlichen Kontakt
mit Kunden anzukniipfen. Von kleiner Bedeutung ist er beim Alltags-Konsumgiitern-
Verkauf, im Gegenteil dazu spielt er eine groe Rolle bei den komplexeren,
erklarungsbediirftigen Dienstleistungen (z.B. Versicherungen, hochwertige Urlaubsreisen).

(vgl. Waksh,Klee, Kilian, 2009, S. 379-380)

Personlicher Verkauf kann in verschiedenen Formen (Geschéftstreffen, Vertrieb iiber
Handelsvertreter, Vertrieb im Einzelhandelnetzwerk) realisiert werden, aber es ist immer
der personliche Kontakt, der die bessere Erkenntnis der ein besseres Verstindnis der
Bediirfnisse der anderen Parteien und die bessrere Anpassung an der geschéftlichen
Kommunikation ermdglicht. Der Vorteil liegt auch in der Moglichkeit einer folgenden
Kundenbetreuung nach ihrem Einkauf (zusitzliche Dienstleistungen, neue Angebote,

Erledigung von eventuellen Reklamationen usw.).*®

Es ist wichtig, dass die Hersteller mit dem Angebot sehr vertraut waren, sehr gut
psychologisch ausgestattet waren und um zu erkennen, warum und was die Kunden
wollen, um der personliche Verkauf effektiv sein konnte. Um die Kundenzufriedenheit
gewdhrleisten zu konnen, muss man selbstverstindlich auch die Verkaufstechniken kdnnen.
Personliche Verkaufsprozess muss in den folgenden Stufen erfolgen: mit dem Kunden
einen Kontakt aufnehmen, seine Bediirfnisse und Wiinsche festlegen, Demonstration und
Priifung des Produkts durchfiihren, den Verkauf abschliefen, After-Sales-Phase. 3" Ubers.
Joklikova)

2.2.5 Direktmarketing

Direktmarketing (engl. direct marketing) ist urspriinglich eine billige Alternative zu dem
personlichen Verkauf (die Handelsvertreter mussten nicht jeden einzelnen Kunden
personlich besuchen, es reichte das Angebot per E-Mail zu senden, um dadurch erheblich

die Kosten zu senken). Seitdem hat es aber eine Reihe von entwicklungsbedingten

¢ VYSEKALOVA, J. a kol. Psychologie reklamy, s. 21
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Verdanderungen verzeichnet und ist heutzutage eine der grundlegenden Disziplinen der
Kommunikations-Mix. Karli¢ek et al. definieren es durch seine Grundprinzipien: 1)
ermOglicht das genaue Anzielen und 2) markante Anpassung der Kommunikation in Bezug
auf die individuellen Bediirfnisse und Merkmale von Personen aus der Zielgruppe und 3)
ruft sofortige Reaktion hervor.® Vysekalova fiigt noch einen weiteren Vorteil hinzu:
Kontrolierbarkeit und die Messbarkeit von Marketing-Events und einen Nachteil: kleinere

Reichweite zu der breiten Offentlichkeit.®
Typische Kommunikationsmedien, die im Direktmarketing verwendet werden sind:

e Direct Mail Marketing (Direktmailings) — adressierte Webesendungen (der

Empfinger wird namentlich und auch in die Anrede angesprochen),
e Unadressierte/ teiladressierte Werbesendungen — Postwurfsendungen

o Telemarketing (Call-Center) — es ist zwischen aktivem (Initiative zur
Konaktherstellung geht von Unternehmen aus) und passivem (sie geht von
Interessenten aus - ,,Bestellhotline®) Telefonmarketing zu unterscheiden, (vgl.

Waksh,Klee, Kilian, 2009, S. 371)

e E-mail-Marketing (Permission Marketing) — v.a. Newsletter (zur Stimulierung von
Wiederholungseinkdufen) mit dem Ziel, die Nutzer direkt auf die Website zu
bringen und Kundenbindung durch kontinuerliche Kommunikation mit Nutzern, es

erfolgt gegen Kundenerlaubnis. (vgl. Waksh,Klee, Kilian, 2009, S. 471)

3% KARLICEK, M. a kol. Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu, s. 73
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3 UNTERNEHMENSCHARAKTERISTIK VON MARY KAY

Bevor da die tatsidchliche Analyse der externen Marketing-Kommunikation von Mary Kay
Cosmetics beschrieben wird, ist es notig sich zuerst mit der Unternehmenscheschichte,

Unternehmensgriinderin und dem Gegenwértigen Unternehmensbild zu beschéftigen.

3.1 Geschichte des Unternehmens

Die Geschichte dieser sehr erfolgreichen Unternechmens begann am 13. September 1963,
als eine Frau namens Mary Kay Ash die nach seinem Namen benannte Firma in Dallas
griindete. Thr Traum konnte durch ihre Lebensersparnisse, die etwa $§ 5000 betrugen und
mit Hilfe ihres Sohnes Richard Rogers Junior erfiillt werden. Dieser Tag wurde im
Schaufenster ein Geschéft namens ,,Beauty by Mary Kay “ geoffnet. Es war ein Handel

mit kosmetischen Produkten, die fiir fast 50 Quadratmeter grof3 war.*

Am Tag der Eroffnung wurde im Unternehmen nur 9 Verkduferinen und ein Verwalter der
Finanzen (der Sohn der Griinderin) beschiftigt. (vgl. Ash, 1994,S. 21) Als Ersatzwaren zu
den Pflegeprodukten, wurden hier auch Pariicken verkauft, die aber nach 2 Jahren aus dem
Produktangebot zurlickgenommen wurden und Firma hat sich begonnen nur auf
Cosmeticsprodukte zu konzentrieren. (vgl. Ash, 1994,S. 60,62) Im zweiten Jahr seiner
Existenz hat die Firma komplette Hautpflegeserie exklusiv fiir Ménner auf den Markt

gebracht.*!

In 1968 wurde das Unternehmen an der Burse gehandelt und wird zur Aktiengesellschaft.
Im Jahr 1985 hat sich von der Borse zuriickgezogen und wurde wieder dem Familienbesitz

zugefiihrt. (vgl. Ash, 1994,S. 11-12)

Im Jahr 1969 hat es bereits in Dallas der Aufbau der ersten Anlage begonnen, damit
wurden die Produkten in grolen Mengen hergestellt. In den 70er Jahren erreichte das
Unternehmen hohere Leistungen und Auszeichnungen und hat es angefangen, seine
Produkten und Dienstleistungen in die Welt zu verbreiten (Im Jahr 1971 expandierte Mary
Kay Cosmetics in die Welt und erdftnet ihre erste Niederlassung in Australien. In Jahr

1986 erfolgte die Eroffnung der ersten Filiale in Deutschland und 11 Jahre spédter dann

40Mary Kay [online] 2017 [zitieren am 2017-03-01].Verfiigbar auf: https://www.marykay.de/de-de/about-mary-kay/company-and-

founder/mk-milestones

4 Mary Kay [online] 2017 [zitieren am 2017-03-01].Verfiigbar auf: https://www.marykay.de/de-de/about-mary-kay/company-and-

founder/mk-milestones
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auch in Tschechien.). Zugleich erhohte sich auch die Anzahl der unabhéngigen Vertriebskra

ften, die Produkten waren bereits von 20 000 Frauen propagiert.

Auch in den 80er Jahren das Unternehmen immer noch groBle Erfolge erreicht, einer der
Erfolge war, dass es in die Zeitschrift Fortune unter die Top-100-Unternehmen der
Vereinigten Staaten aufgenommen wurde. In den 90 Jahren hat sich das Unternehmen
weitgehend im Ausland erweitert, dariiber hinaus stellt die Griinderin Non-Profit "Fond
Mary Kay", deren Geldmittel zur Forschung von Krebs-Medikamenten zu helfen und die

hiusliche Gewal zu bekdmpfen sollen.*

3.2 Gegenwirtiges Bild des Unternehmens

Obwohl Mary Kay Cosmetics seit mehr als 50 Jahren auf dem Kosmetiskmarkt titig ist,
ist immer sehr erfolgreich und beliebt. Derzeit zdhlt das Unternechmen Mary Kay
Cosmetics zu den grofiten Direktverkdufer und Distributoren von Hautpflege und
dekorativer Kosmetik fiir Ménner und Frauen weltweit. Die Produkten dieser Marke
werden in mehr als 35 Landern mit dem Gesamtjahresumsatz von $ 4 Milliarden verkauft.
Die Gesamtzahl der unabhédngigen Beraterinen ist bereits die Grenze 3,5 Millionen von
Schonheits-Consultants {ibersprungen. Dabei ist es notwendig die Tatsache zu betonen,
dass diese Zahl jedes Jahr steigt. “(Ubers. Joklikovd) Das Unternehmen ist im
Direktvertrieb titig und gehort zu den Multi-Level-Marketing Unternehmen.

Derzeit ist der Priasident und Geschéftsfiihrer David Holl, der das Unternehmen gemeinsam
mit einem aus mehreren Mitgliedern bestehenden Team fiihrt, das aus Experten besteht.
Auf der Grundlage seiner Funktion ist der Geschiftsfithrer fiir das tégliche
Entscheidungstreffen des Unternehmens verantwortlich. David Holl arbeitet in der Firma
seit 1993, die Position als Executive Director iibt er bereits seit 2006 aus. Unter der
Leitung dieses Prisidenten expandierte das Unternehmen auf 14 neue Mérkte und hat

seinen Gesamtumsatz verdoppelt.

Das Unternehmen ist von Tara Eustace, die Prisidentin fiir das europdischen Region,
verwaltet, sie ist fiir insgesamt 13 europdischen Lindern zustindig. * (Ubers. Joklikova)

Geschiftsfithrer Mary Kay Cosmetics in Tschechien (mit der Niederlassung in Prag) ist

42Mary Kay [online] 2017 [zitieren am 2017-03-01].Verfiigbar auf: https://www.marykay.de/de-de/about-mary-kay/company-and-
founder/mk-milestones

43Mary Kay [online] 2017 [zitieren am 2017--03-04]. Verfiigbar auf:  https://www.marykay.cz/cs-CZ/About-Mary-
Kay/CompanyFounder

4 Mary Kay [online] 2017 [zitieren am 2017-03-04]. Verfligbar auf:  http://www.marykay.cz/cs-CZ/about-mary-

kay/pressroom/Stranky/executive-bios.aspx
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Barbora Chuecos, das Marketing des Unternehmens ist von Margaret Bechynova
geleitet.* Fiir Deutschland ist Vertretungsberechtigter Geschiftsfiihrer: Elke Kopp, Tara
Eustace, Nathan Moore, Sue Steingruber, die deutsche Niederlassung befindet sich in

Miinchen .*

Mary Kay ist ein weltweit anerkanntes Unternehmen, das jéhrlich zahlreiche Preise und
Auszeichnungen erhélt. Ein Beispiel dafiir ist die Auszeichnung der tschechischen
Niederlassung Superbrands. Diese globale Auszeichnung wird in insgesamt 90 Léndern
von der internationaler Organisation Suberbrands International nur den Top-Marken erteilt.
Uber die Erteilung dieser Bewertung entscheidet die Fachjury, die aus Experten aus
verschiedenen Bereichen (Marketing, Medien, Kommunikation, Wirtschaft und
Verbraucherbefragungen) besteht.. Es handelt sich um eines, der am meisten geschitzten
Programms der Welt, das bewertet und schétzt die Marken, die in ihrem Bereich besten Ruf

und Ergebnisse gewonnen haben.*” (Ubers. Joklikova)

3.2.1 Ziele und Strategien

Mary Kay Cosmetics steht auf der Vision der ,,Traumgesellschaft®, fiir berufstitige Frauen
mit Familie, in der mit allen gleich umgehen wird, jeder nach der geleisteten Arbeit
befordert wird. Ein Traum der Griinderin war, Frauen zu helfen, die den Mut haben, zu

triumen und sind bereit, Verantwortung zu iibernehmen.*
Wertsysteme Unternehmen Mary Kay ist folgendes:

1. Auf dem ersten Platz Gott

2. Aufdem zweiten Platz Familie

3. Auf dem dritten Platz Karierre

4 Mary Kay [online] 2017 [zitieren am 2017-03-04]. Verfiigbar auf: http://www.marykay.cz/cs-CZ/About-
Mary-Kay/PressRoom/PressReleases/Stranky/woman-rozhovor.aspx
46Mary Kay [online] 2017 [zitieren am 2017-03-04]. Verfiigbar auf: https://www.marykay.de/de-de/pages/impressum

47Mmy Kay [online] 2017 [zitieren am 2017-03-04]. Verfiigbar auf: http://www.marykay.cz/cs-

CZ/tipsandtrends/mkmentions/Stranky/awards-and-honors.aspx

8 Geschiftsmodell von Mary Kay ist auf der Beziehungsentwicklung gegriindet. Im Fokus der Firma steht der Mensch. Den Grundstein
der Unternehmenshauptslinien bestimmt die zwei Hauptmotiven, bei dem ersten sog. ,,Goldene Regel“, die besagt das man andere
behandeln soll, wie man selbst behandelt werden mochte. Darauf bezieht sich auch eine, genauso wichtigere Gedanke, dass man sich zu
anderen so verhalten sollte, als hitte jede Person auf dem Hals ein Schild auf dem steht ,,Gib mir das Gefiihl, wichtig zu sein“. Der
zweite Hauptmotiv spiegelt sich hauptsichlich in der Beziehung zwischen den Mitgliedern auf verschiedenen Karierrestuffen wider, es
geht um die ,,Kultur des Teilens®, indem die Kentnisse und Erfahrungen zwischen den Mitgliedern miteinander geteilt sind. (Eigene

Erfahrung der Autorin)
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Die wichtigste von der Ash gewéhlte Strategie wurde urspriinglich in ihrem Marketingplan
verankert, das besagt, dass die Schonheits-Consultantinen die Hautpflege -Produkte auf
der Vorfiihrungsaktionen in den Hdusern von Kundinen verkaufen sollten. Als
Unternehmensstrategie kann auch der Fakt betrachtet werden, dass das Unternehmen nicht
auf Starverkduferinen, sondern eher auf eine breite Mitgliederbasis, setzt.(vgl. Grof3, 2008,

S. 154-155)

In seinem Buch Mary Kay Way beschreibt sie die 8 Principien, die jeder Mary Kay

Mitarbeiter einhalten soll. Es geht um folgende Prinzipien:
1. Lobung der Menschen fiir ihre Teilerfolge
2. Zuhoren den Anderen
3. Freude am Riskieren
4. Riicksichtsvoll auf die Bediirfnisse von Klienten eingehen
5. Ausrichtung auf die Problemldsung
6. Unterstiitzung von der stressfreien Arbeitsumgebung
7. Entwicklung und Beforderung der Mitarbeiter

8. Sein Geschift innerhalb bestimmter Grenzen halten® (Ubers. Joklikova)

4 Ash, MK. Cesta Mary Kay, s. 255
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3.2.2 Struktur des Unternehmens

Tab. 2: Firmenstruktur (vereinfacht)

Ebene Voraussetzung
Star-Recruiter Mindestens 3 persohnliche Anwerbungen,

die aktiv sind (= ein Mindesteinkauf in drei

Monaten)
Teamleader Mindestens 5 persohnliche Anwerbungen
Direktorin Mindestens 28 aktive® Mitglieder in der

Gruppe, mindestens Umsatz 3 987

Seniordirektorin Selbstdirektorin sein und mindestens eine
,Tochterdirektorin haben, die aus der

eigenen Gruppe hervorgegangen ist

Nationalverkaufsdirektorin Mindestens 12 Direktorinen in der eigenen

Downline, Bildung einer eigenen Area

Quelle: Grof, C., Multi-Level-Marketing, S. 130 (vereinfacht)

In Mary Kay hat jedes Mitglied, die Moglichkeit eine héhere Position bei der Firma zu
erreichen. Mit einer hoheren Position ist die  Gehaltserhbhungen jeder Berater(in)
verbunden. Uber die jeweis erreichte Stuffe entscheidet der Wert des Einkaufs beim

Unternehmen und der Zahl der Anwerbungen.

Jeder fangt bei Mary Kay an gleicher Position an (Der Einstieg erfolgt durch das
Unterschreiben einer zweiseitigen ,,Mary-Kay-Schonheits-Consultant Vereinbarung “. Jede
Beraterin enthélt neben Unterlagen zum Unternehmen eine Auswahl an Produkten in
hoherer Verkaufswert als die ,,Beitrittsgebiihr “.), es handelt sich um die Postition der
Schonheits-Consultantin und kann wihrend seiner Kariere in eine bessere Position
hinauftkommen. (Tab.2). Je nachdem wie viel Zeit man in die Arbeit investieren will. Jeder

bestimmt sich selbst seine Arbeitszeit und die Hohe des Gehalts, das er verdienen will.

% Als ,,aktives “Mitglied gilt, wer mindestens alle drei Monate in der Hohe des Mindestbestellwertes bestellt.
Es gibt namlich sog. Eigenbedarflerinnen, die die Ware nur fiir ihren Verbrauch einkaufen. (Eigene Erfahrung
der Autorin)
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Die Tatigkeit als Consultant besteht aus der Beratung der Kunden bzw. meist von
Kundinen. Jede Schonheits-Consultantinen sollte sich nach der Griinderin anstat der Frage:
Wie ich das machen soll um den Kundinen méglicherweise schnell in kurzer Zeit meine
Ware zu verkaufen eine andere und zwar: Wie ich das machen soll um meine Kundinen
mich mit besserem Gefiihl verlassen und wieder zu mir zuriickgehen wiirden?’" (Ubers.
Joklikovd) Es werden auch nicht so viele verschiedene Produkte von Firma produziert, da

alle Consultantinen die Produkten besser kennen und daher besser besorgen konnten.

Die Ausbildung der Mitglieder erfolgt nicht durch die Zentrale, sondern durch gegenseitige
Weitergabe von Informationen. Die Direktorinen**und die Nationalen Verkaufsdirektorinen
sollten ihre Mitarbeiter im Team motivieren, tranieren und ausbilden, damit sie dann die

Aufgaben der Direktorinnen bzw. Verkaufsdirektorinen {ibernehmen konnten.

Es gibt keine Weisungbefugnis in der Firma, die Herrschaft und die Verortung der
einzelnen Mitglieder im Karrieresystem ist durch die Symbole vermittelt vor allem durch

die sichtbaren Kostiime bzw. Kleidungsregel die Firmenwagen fiir die Direktorinnen.

Statt im vorherigen Abschitt ausgefiihrtenen Symbolen, die zugleich auch eine Form von
der Auszeichnung bedeuten, hilt das Unternehmen fiir ihre Mitarbeiter jedes Jahr 2 grof3e
Aktionen ab, es handelt sie um ein Jahresseminar (auf Tschechisch: ,, Vyrocni konference “,
auf der die Beraterinen fiir ihre Leistungen offentlich gelobt werden.) und um eine

Karriere Konferenz (auf Tschechisch: ,, Konference uspéchii®) .

Jede Schonheits-Consultantinen bekommt Provision aus Einzelhandelverkauf, egal wo in
welchem Land sie die Produkte verkauft hat. Sie kann auch eine neue Mitgliederin fiir sein
Team in einem anderen Staat finden. Jede Sales Direktors ist auch bereit die Mitgliederin
aus anderen Teams zu schulen und weiter an ihrer Entwicklung zu arbeiten ohne Provision
aus ithrem Verkauf zu bekommen. Die Grundidee dieses Systems steht auf gegenseitiger
Unterstiitzung, man hilft einer fremden Schonheits-Consultantin und jemand anderer hilft
wieder eurer Schonheits-Consultantin. Dieses Programm ist als ,, Adoptivsystem “

bezeichnet.

5! Ash, MK. Cesta Mary Kay, s. 37

32 Grof3, C., Multi-Level-Marketing, S. 128

,,Mit dem Direktorinnen-Status gehen feste Pflichten einher, wie Erhalt des monatlichen Mindestumsatzes, das Anwerben
neuer Mitglieder, das Abhalten der Wochenschulung und das Erstellen einer monatlichen Unit-Zeitung, in der beispielsweise

Informationen tiber Produkte, Veranzstaltungen und Auszeichnungen enthalten sind.
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Dieses Programm geht aus dem Go-Give Prinzip aus, was bedeutet, dass man mehr geben
soll, als man als Gegenleistung erwartet. Jedes Quartal ist von seinem Team gerade die
nominiert, die diese Idee verkdrpert. Am Ende des Jahres (auf dem Seminar) ist nur eine

von ihnen mit Go-Give Preis beschenkt.”* (Ubers. Joklikov4)

3.2.3 Portfolio an Produkten und Dienstleistungen

Heutzutage stellt Mary Kay Cosmetics dank ihrer progressiven Produktion und modernen
Technologien in Dallas und in Hangzhou in China mehr als 200 Produkte her. Derzeit™ ist

das Produktportfolio sehr breit und ldsst sich in folgende Gruppen unterteilen:

e Hautpflege
e Make-up
e Parfum

e Korper- Sonnenpflege
Auf alle Produkten ist eine 100% Umtauschgarantie bei Unzufriedenheit angeboten.

Die Produkten konnen nur von MK-Verkaufer verkauft werden. Im Gegensatz zu anderen
Cosmetics Unternehmen ist den Kundinen eine spezielle Beratung in Form von MK Party
angeboten. Es geht um ein Treffen, auf den sich die Schonheits-Consultantinen ihre
potentielle Kunden einladen kénnen um ihnen MK Produkte vorstellen und verkaufen

konnnen und zugleich der Kundin mit der Hautflege und Schminkenflege helfen.

3.2.4 Soziale Verantwortung

Geselschaftliche Pflicht (engl. Corporate Social Responsibility) bezieht sich auf die Art
und Weise des freiwilliigen Handelns des Unternehmens, die zur Steigerung der
Zuverldssigkeit in den Augen der Kunden, Geschiftspartner und die Gesellschaft als
Ganzes wesentlich beitrdgt, sie wird zu dem wichtigsten nichtfinanziellen

Leistungsindikator des Unternehmens.”

Mary Kay Cosmetics Unternehmen ist sehr stolz auf seine soziale Verantwortung. Mit

Unternehmens- und Wohltétigkeitsveranstaltungen versucht es, seine Hilfe in den

3 Ash, MK. Cesta Mary Kay, s. 35-37
54 . .. . . . . -
Mary K [ end i S e Rl MR RAN i Al o= delabout:
55Spoleéenskd odpovédnost firem [online] 2017 [zitieren am 2017-03-09]. Verfiigbar auf: http://www.ipodnikatel.cz/O-

podnikani/spolecenska-odpovednost-firem.html
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verschiedenen Teilen der Welt durch verschiedene Aktivititen und Projekte anzubieten.
Jedes Jahr investiert das Unternehmen Millionen von Dollars, organisiert globale und
lokale Kampagnen, die z.B. die Umweltprojekte, Krebsforschung, Kampf gegen héusliche

Gewalt usw. fordern.>®

Jedes Produkt muss strenge gesetzliche Sicherheitsvorgaben erfiillen, bevor es auf den
Markt geht. Die Bewertung von Inhaltsstoffen wird von Experten in Forschungs- und
Entwicklungslaboratorien durchgefiihrt. Das Unternehmen verfiigt iiber die Abteilung

Clinical and Consumer Evaluation, wo Sicherheit, Effizienz und Gesamtleistung der Mary

®

Kay ™~ -Produkte bei Verbrauchern getestet und gemessen ist.”’

Die Firma hat sich auch zu der Abschaffung der Tierversuche verpflichtet und ist ein
starker Befiirworter fiir die Anwendung von alternativen Methoden der Sicherheitspriifung

von Zutaten und Zubereitungen.

Sie ist ein aktiver Mitglied von Personal Care Products Council®® unterstiitzt den Ethik-
Kodex.” Das Unternehmen ist auch ein Mitglied der Bundesverband Direktvertrieb
Deutschland,dh. es werden nicht irrefilhrende, unlautere und irrefithrende

Geschiftspraktiken verwendet. '

58 Nicht nur das Unternehmen selbst hat eine starke soziale Verantwortung. Auch kosmetische Berater(inen) unterstiitzten eine Vielzahl
von Veranstaltungen durch verschiedene Projekte oder charitative Organisationen, durch den Verkauf von charitativen Produkten, aus
Aerfemdik veruittinsth8 pEn| Bicierzge aan 20 TWOMOS ghéirfilgbraatishtipseiveshemdRigend Fdtiainbaldr Autnnin)kay/md/putting-
products-to-the-test

58 Auf Tschechisch ,, Rady pro prostfedky osobni péce “ (Jsou takovéto poznamky v poradku?)

Sngy Kay pro Parlamentni magazin 2013 [zitieren am 2017-03-09]. Verfiigbar auf: http://www.marykay.cz/cs-CZ/about-mary-

kay/socialresponsibility/Stranky/a-responsible-company.aspx

0 Auf Englisch: ,, Direct Selling Association “, auf Tschechisch ,, Asociace ptimého prodeje “

ol Mary Kay [online] 2017 [zitieren am 2017-03-09]. Verfiigbar auf: http://www.osobniprodej.cz/mary-kay- pro-parlamentni-magazin
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4 ANALYSE DER AUSGEWAHLTEN
KOMMUNIKATIONSMITTELN

In diesem Teil der Arbeit werden die bestimmten Mitteln der externen Kommunikations
der Niederlasuungen der Firma in Tschechien und in Deutschland detalliert in Bezug auf
die verbale und nonverbale Kommunikation analysiert. Zu der Analyse werden die

Websiten , E-Mail und SMS, Spots und MK Parties beides Unternehmens benutzt.

4.1 Websiten des Unternehmnes

Kein Unternehmen kann sich heute leisten ohne eine Website am Markt zu agieren. Eine
Website sollte dem Interessenten die Moglichkeit geben, erste Informationen und
Eindriicke vom Betrieb zu gewinnen. Da durch die Mary Kay Unternehmenswebsiten das
Unternehmen sowohl mit Kunden, potentiellen Mitarbeitern als auch mit der breiten
Gesellschaft komuniziert (Auf der Websiten lassen sich PR Texte Unternehmensimage
unterstiitzen,zugleich auch verschiedene virtuelle Aplikationen und eine Form von
Produkteshop zur Produktfoérderung, die Informationen zu den einzelnen Produkten lassen
sich als Werbung empfinden.) sind die Websiten sehr sorgfiltig ausgebaut. Die Layout von
beiden Seiten sieht gleich aus, in beiden Faellen ist dafuer die Unternehmensfarbe rosa im
Kombination mit weiss und schwarz verwendet. Die beiden Seiten bestehen aus mehreren
Teilen, die von einander optisch (durch Farben, Schrift) getrennt sind. Im oberen Teil der
Seite befindet sich Header-Website mit Logo, der Link zur zusétztlichen
Firmeninformationen, Zufriedenheitsgarantie und eine Zeile in die der Kunde seine Frage
schreiben kann. Darunter ist das Hauptmenii Webseite Mary Kay zu sehen, das als
Ubergang zu den einzelnen Sektionen dient. Es enthélt verschiedenen Linken zum
Verbinden mit anderen Sektionen und Artikeln auf der Website. Wéahrend das Hauptmenii
von dem Inhalt her gleich ist, sind die anderen Sektionen und Thre Artikel unterschiedlich.
An den Websiteenden ist FuBzeile plaziert, die verschiedene Linken enthilt wie z.B. die
Linken zu den Sozialnetzwerken, und Unternehenskatalogen. Die Kunden koénnen durch
die hier olatzierten Unternehmensangabeden Kontakt zu dem Unternehmen aufnehmen.
Auf der Websiten lassen sich die Artikel finden, die entweder direkt auf den Verkauf
gerichtet sind (Produktbeschreibungen), auch die Artikeln fiir Erweiterung der
Kundenbasis (Informationen zu MK Party, Anweisungen auf MK persohnliche Beratung),

fiir neue Mitarbeiter (Artikel liber andreren MK Beraterinen, algemeinen Informationen

43



zur Karierre mit Mary Kay), Image Mary Kay (Artikel {iber neue Produkten, Technologien,
Unternehmensgeschichten und — gegenwart) finden. Einige Unterschiede lieBen sich bei

der Produktbeschreibungen finden, deswegen wird die folgende Analyse aus sie gerichtet.
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Abb.1 :Unternehmenswebsiten (CZ) Abb.2: Unternehmenswebsiten (DE)

4.1.1 Produktbeschreibungen auf der deutschen und tschechischen Website

Im Rahmen dieser Analyse werden verschiedene Produktbeschreibungen auf der deutschen
und tschechischen Website analysiert und Zusammenheiten vor allem aber auf die
Unterschiede zwischen tschechischen und deutschen Version aufmerksam gemacht.Die
Unterschiede, die in allen Beitrigen zu sehen sind werden an dieser Stelle nur einmal
erwdhnt. Zu Produkten gehdrt immer kurze Einleitung und dann die Informationen zu
ihrem Inhalt oder sind an dieser Stelle seine wichtige Vorteile hervorheben.

Bei diesem Bild geht es um die Beschreibung des Parfiims. In tschechischer Version ist
Produktname teilweise auf Tschechisch und teilweise auf Englisch geschrieben, im
Vergleich zu den deutschen Produktnamen, die auf Englisch benannt sind, bei Parfiims
auch in franzozisch. Bei dem Produkt auf deutschen Websiten ist ausser der Preis fiir sein
richtigen Menge auch die Preis fiir 100 ml enthalten, ausserdem ist zu der Preis die
Abkiirzung UVP (unverbindliche Preisempfehlung) zugefiigt. Auf beiden Seiten hat Kunde
die Moglichkeit, sich das Produkt auf den Wunschlist zugeben. Zu jedem Produkt ist auch
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Produktvideo zugefiigt, das sich bei den Unternehmen nur in der Sprache unterscheidet.
Eventuell kann sich der Kunde Inspirationen zu dem Produkt,oder das Produkt direkt im

Kataloge aufsuchen.(1/I)/(2/T)

(1/D/2/1)

In tschechischen Beitrag ist der Produktinhalt umfangreicher beschrieben: Spodni tony
obsahuji cedrové drevo, santalové drevo, indonésky paculovy olej ORPUR®, vetiver,
ambru a stredomorskou rizi., im Vergleich zu der deutschen Beschreibung:Die Basisnote
enthdlt den Duft von Zedernholz und mediterranen Zistrosen..Bei den deutschen
Beschreibungen ist oft auf das Verb verzichtet: Ein feiner maskuliner Duft fiir den
eleganten und weltgewandten ~Mann von  heute, 1m Vergleich zu der
tschechischen:Rafinovana muzna vune, ktera hovori k muzskému smyslu elegance a

skromné sofistikovanosti.

(3/1)(4/2)

In diesem Beitrag geht es wieder um Parfumbeschreibung.Der Unterschied ist wieder in
der Aufzahl an Produktstoffen zu merken, bei tschechischen ist wieder umfangreicher
beschrieben: Vrchni tony: fiky, divoka boriivka, lotosovy kvet, kvét kapradi. Im Vergleich zu

deutschen:Kopfnoten sind u.a. San-Joaquin-Feige und Blaue Lotusbliite.

(5/1)(6/2)

In diesem Beitrag geht es um Lippenbeschreibung. Die Methaphorik ist in der deutschen
Einleitung zur Produktbeschreibung ofter vertreten: Die frohlichen Farben tanzen ganz
unbeschwert iiber Ihre Hdnde und machen Ihre Fingerndgel zum absoluten Blickfang!,
statt: Jsou jedinym doplnkem, ktery budete toto jaro potiebovat. In deutschen Version ist
im Vergleich zu tschechischen oft auf Verbformen verzichtet: Fiir ein unmittelbares
samtiges Finish, Keine Streifen beim Auftragen, statt: Zanechdvad nehty saténove hladke,

Nedéla pri nandseni prouzky.

(7/1) (8/1)

In diesem Beitrag ist NouriShine Plus® Lesk na rty beschrieben. Die Einleitung zum
Produkt ist im Vergleich zur tschechischen Version bildhaftlicher geschrieben:Thr Vorteil:
Verfiihrerisch glinzende Lippen und eine Instant-Feuchtigkeitsspritze, die Ihre Lippen

ndhrt und pflegt., statt: Ziskejte nadherny lesk a okamzitou hydrataci, ktera hycka vase rty.
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In deutscher Version ist oft auf die Verben verzichtet :Reich an wertvollen
Bestandteilen., Weiche,  geschiitzte und gepflegte Lippen., im Vergleich zu
tschechischen:Obsahuje ingredience vhodné pro vase rty., Vyhlazuje, chrani a pecuje o

vase rty.

(9/1) (10/1)

In diesem Beitrag ist das Produkt Eye Colour Palette vorgestlellt.Das Produkt auf der
deutschen Website vermisste in einigen Formulierungen das Verb: FEinfaches und
gleichmdfiges Auftragen,Fiir ein luxurioses, brillantes Finish statt: Snadno a rovnomérné

se roztiraji.,Dodaji vasemu vzhledu luxusni jas.

Die Website unterscheidet sich von seinem Aussehen nicht, beide Seiten enthalten gleiche

Sektionen, die manchmal der anderen Sektion zugeteilt sind.

Aus den Beitrdgen geht hervor, dass zur Produktbeschreibung oft Methaphora und Aufzahl
an Adjektiven genutzt werden. Machmal fehlt in einigen Beitrdgen die Diakritik, es ldsst
sich sowohl auf der deutsche,als auch auf der tschechische Seite finden. Die Unterschiede
lassen sich bei Einsetzung englischen Namen fiir die Produkte auf der deutschen Seite
finden. Wahrscheinlich ist auch in meisten Beitrdgen auf der deutschen Website mehr auf
Verwendung der Verben bei Produkbeschreibung verzichtet. Die deutsche Beschreibung ist
wahrscheinlich kiirzer als die tschechische. Nach dem Durchsuchen der amerikanischen
Website wurde festgestellt, dass die deutsche Ubersetzung der einzelnen Sitzen eher dem

Englischen entspricht, als die tschechische.

4.2 Analyse der Spots

Video-Marketing ist Teil des Plans fiir integrierte Marketing-Kommunikation, die dazu
dient, das Engagement der Zuschauer durch soziale Aktivitdten, die ein bestimmtes Video
umgeben, zu erhdhen. In einer liberzeugenden Video-Promotion werden Vertriebsstrategie,
Inhalt und Mittel des Selbstausdrucks des Konsumenten verwendet, um den Kunden dazu
zu bringen, dem Unternehmen zu helfen, einen Wert fiir sein Produkt zu schaffen oder ihre
Meinung iiber einen Kommentarabschnitt abzugeben. Daraus folgt, dass Social-Video-
Marketing eine zunehmend wichtige und effiziente Form der Vermarktung sein kann, weil
sie vom Halo-Effekt profitiert in Bezug auf die Kunden profitiert. In der folgenden Analyse

werden verschiedene Arten der Videowerbung im Internet am Bespielen der
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tschechieschen als auch der deutschen Videos vorgestellt.

4.2.1 Ich-kann-Geschichte-Spots

Es gibt eine Reihe an Videos, die von dem Konzept her gleich sind. Da treten verschiedene
Beraterinen auf, um ihre Geschichte mit Mary Kay weiter teilen zu konnen. In dieser
Videos ist immer nur einen Grund bzw. Vorteil hervorheben, den ihnen das Unternehmen
mit der Firma bringt. Auf dem Internet-Netzwerk lassen sich viele von diesen Videos

finden. Einige Beispiele werden auf dieser Stelle analysiert.

Votavova®

Sie beschreibt in diesem Video ihre ganze Story mit dieser Marke. Das Video ist mit den
deutschen Subtitles besorgt. Die fangt schon in ihren Schuljahren auf der Grundschule, als
sie die Produkten bei ihere Mutter gesehen hat. Am Anfang war das bei ihr die grofle
Veranderung ihrer Haut zum Besseren, dann machte sie gliicklich, dass auch die anderen
wegen ihr selbstbewusster und schoner werden. Weiter geht Sie auf den Fakt zuriick, dass
ihr dieses Job ermdglicht hat, zugleich zu studieren und Beraterin zu sein und als sie auf
Vollzeit Beraterinnen war, hat wirklich daran geschétzt, dass sie die Freiheit, nicht nur was
ihre Freizeit angeht, sondern auch in ihren Finanzen haben kann. Sie spricht auch iiber den
Zukunftsvorteil dieser Arbeit, indem sie sagt, dass ihr diese Arbeit ermdglicht die Familie,
Haushalt mit ihr zu verbinden. Am Videoende erwihnt sie noch einen Vorteil der Arbeit bei
Mary Kay und zwar, dass sie viele andere Leute inspierieren und von ihnen auch inspiriert
werden kann.

Das Video fangt mit dem schriftlichen auf deutsch geschriebenen Satz: " Ich kann ... meine
Leidenschaft leben." - selbst die Beraterin wiederholt diesen Satz noch mal : " Ich kann ...
meine Leidenschaft verfolgen.” Das weist darauf hin, dass die deutsche Ubersetzung, nicht
ganz wortlich ist, der Sinn des Satzes unterscheidet sich aber nicht. Im weiteren werden
noch einige Beispiele erwédhnt werden,

Dadurch, das sie ihre ganze Geschichte von Anfang, ziehlt auf verschiedene Zielgruppe ab.

l

So spricht sie iiber sich im Alter von 15 Jahren: ... Zménila se nam hlavné plet’ a ta zména

byla velika".- Viele Pubertierende kann das ansprechen, denn sie Probleme mit Akne

!

haben. Dann spricht sie iiber ihre Uni Jahre so: ".. na prvanim misté byla Skola, na druhém

Mary Kay. Vedela jsem, Ze je tezke skloubit 2 aktivity a Mary Kay mé pravé toto

62Votavovét: [online] 2017 [zitieren am 2017-04-01]. Verfiigbar auf: https://www.youtube.com/watch?vV=NUWKoVd5V0Q
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umoznila,.." - Die Studierenden brauchen oft die Mdglichkeit, neben dem Studium
Nebenjob, um Geld verdienen zu konnen. Den Arbeitenden kann sie mit dem Wort
Flexibilitét erreichen und die Mutter mit dem Fakt, dass sich die Familie, Haushalt und Job
perfekt verbinden lésst.

In der Aussage ldsst sich direkt das Wort "zmeéna"”, "krasa" und " flexibilita” in
verschiedenen Wortformen zu finden sind, was zum besseren Einpragung gerade dieser
Worte mit der Firma fiihrt. Die Beraterin benutzt oft die Unstandartaprachliche: "Bavilo
mé, jak jsou nadseny.. (iber Frauen), .. na druhym misté..,.. skloubit rodinu a domdcnost.)
Die deutsche Ubersetzung ist standartsprachlich, dass belegt u.a. die Ubersetzung vorher
genannten Worte: Mit grofser Freude sah ich ihre Begeisterung fiir die Produkte..,auf dem
zweiten Platz..,...beides unter einen Hut zu bringen..In ganzer deutschen Ubersetzung

wurden keine umgangssprachlichen Worte gefunden.

Christian®™

Der Spot ist auf 3 Teile aufgeteilt. Am Anfang und am Ende laufen kurze Sekvenzen.

Im Zentrum dieser Werbung ist ein formal gekleideter Mann, der in einem Sessel sitzt und
seine kurze persohnnliche Geschichte mit Mary Kay Unternechmen und die Vorteile, die
ithm diese Arbeit bringt, beschreibt. Der Spot fiangt mit dem schrifftlichen als auch
gesprochenen Satz an: " Ich kann ... mein eigenes Team fiihren." Seine ganze Rede
orientiert sich auf die Zusammenarbeit mit Menschen , das belegen diese Worte: Team,
Menschen, Gemeinschaft, Freunschaft. Obwohl er relativ schnell spricht, ist seine
Aussprache durch die richtige Intonation verstdndlich. Er richtet sein Blick nur auf einen
Platz, was bei Zuschauern ein Gefiihl anregen kann, dass er zu jedem einzeln spricht.

Am Anfang und am Ende laufen kurze Videosekvenzen®, in denen Frauen bei
verschiedenen Aktivititen gezeigt sind: eine zufriedene Frau mit Fotoaparat, die Beine von
Familienmitgliedern, 2 lachende Frauen, die Frau, die sich durch Gestik mit ihren Hénden
stark macht, 3 Frauen, die Spafl haben. Das ist noch durch die Aussage von aussen
komentierenden Stimmen unterstiitzt.: Vertrauen Sie auf lhre Stirke und sagen Sie sich
"Ich kann..." anstelle von "ich kann nicht..!". Wie sieht Ihre Ich-kann-Geschichte aus? -
Dieser Satz wirkt einerseits durch den Kontrast zwischen der positiven Aussage und ihre

Negation: "Ich kann..,Ich kann nicht.." und anderseits durch die Frage, die sowohl auf den

63Christian.‘ [online] 2017 [zitieren am 2017-04-01]. Verfiighar auf-(https://www.youtube.com/watch?v=DyzF70AKTqY

*Diese Passagen sind im Tschechischen, am Anfang und Ende eines Video auffindbar. Der Hauptteil des Video ist dann um

verschiedene schrifftliche Ich-kann-Passage ergdnzt.
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Hauptdarsteller als auch auf die potentielle Beraterinnen und Kundinen gerichtet ist. Der
Endsatz fordert die Zuschauer auch bei dem Unternehmen zu arbeiten, durch die
Verbindung der ersten Person mit Modalverb ich-kann und der Anwendung des Imperativs:
Kontaktieren Sie Ihre selbststindige Schonheits-Consultant  und starten Sie Ihre

perséhnnliche Ich-kann-geschichte!"

Mandy®

Die Aufteilung des Spots entspricht der Aufteilung bei Christians Geschichte, d.h. Die
Anfangs- und Entsekvention ist gleich. Das Video unterscheidet sich durch den Haupteil,
wo eine andere Beraterin ihre kurze Geschichte mit Mary Kay erzéhlt. Sie sitzt am Tisch
und arbeitet an ihrem Computer, sie wirkt sehr profesionell, was ihre Aussage unterstiitzt:
Thre Geschichte ist durch schrifftliche und sprachliche Aussage zusammengefasst: "Ich
kann ... ich kann meine Zukunft selbst gestallten."- Weil sie sie ihrer Aussage nach von
einer unsicheren Mitarbeiterin zur selbstbewussten Wissenschaftsfrau gemacht. Durch die
Wiederholung der Ich-kann-Satz legt das Unternehmen einen groen Wert auf die

Individualitit seiner Berater.

4.2.2 Produktenspots

Nova péce o plet’ Botanical®

Die Werbung prasentiert eine neue Reihe von den Hautpfegeprodukten Botanical Effects.
In der Werbung treten 3 normale Miadchen auf, jede von ihnen benutzt eines von den
Produkten in verschiedenen Teilen des Alltags. Die ganze Werbung ist von einer
Maidchenstimme kommentiert. Im Verlauf der Werbung ist das geschprochene Wort mit
dem geschriebenen Wort im Form von Produktnamen ergénzt.

Die Farben, die im Spot am héaufigigsten vorhanden sind, entsprechen den Farben des
Produkten also der weil} - rosa - schwarz Kombination. Fiir die Werbung waren die junge
Maidchen ausgewdhlt, was der Altergruppe der Médchen entspricht, fiir die die Produkte
bestimmt sind. Alle haben eine makellose Haut und nach der Produktanwendung lécheln,

daraus lasst sich schlieen, dass mit den Produkten zufrieden sind. Zu der Glaubwiirdigkeit

65Mana!y: [online] 2017 [zitieren am 2017-04-01]. Verfiighar auf: (https://www.youtube.com/watch?v=7qYCvXkgfdA4)

6()Nové péce o plet’ Botanical: [online] 2017 [zitieren am 2017-04-01]. Verfiigbar auf: (https://www.youtube.com/watch?

v=HoUol WB5WIlg.)
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des Spots, trdgt noch die Bilder von den wichtigsten Wirkungsstoffen, die da auch in
Produktfarben dargestellt sind.

Die Werbung enthilt informelle Ausdriicke, das trigt das kann bei Zuschauern ein Gefiihl
der Zutrautheit hervorrufen, dass das Produkt nur 'dich personlich’ schoner macht. Der
erste Beispiel ist die pers6hnliche Anrede mit "Ty” statt mit "Vy” dann ldsst sich dazu
auch die Satztformulierung "Predstavujeme novou radu .., které dodaji tvé pleti..".

In dem Spots ist auch mehrmals das Wort "jednoduchy” in verschiedenen Variationen
auffindbar — dem Produkt ist so eine Eigenschaft zugeschrieben, die positive positive
Wirkung auf den Zuschauer hat. Auf das Produkt sind u.a. die menschlichen Eigenschaften
zuriickgefiihrt, das kann ein Gefiihl hervorrufen, das das Produkt lebendig ist und alle

Wiinsche erfiillen kann: " Zacni sviij den s kosmetikou, kterd déla véci jednodussi.,.. Novd

Botanical Effects péce o plet...poskytuje jednoduché pripravky... " Zweimal ist da auch die

Produktname zur Einpragung des Produktes bei Zuschauer erwéhnt.
Die Werbung ist im konastatierenden Ton geschrieben, so das es nicht notig ist die positive
Wirkung des Produktes zu liberpriifen.

Diese Werbung ist auch in Deutsch zu finden, unterscheidet sich nur durch ihre Sprache.

Thinking of Love™ Parfémova voda®

In dieser Werbung ist die Wert hauptsichlich auf die nonverbale Kommunikation gelegt,
denn sie kein gesprochenes Wort enthélt. Nur am Anfang ist durch die schriftliche
Platzierung der Name Mary Kay auf die Marke aufmerksam gemacht, am Ende ist nur der
Produktname (wieder mit der Name der Marke) erwihnt und die Kontaktaufgaben und der
Hinweis zur Unternehmenswebsite.

Die Werbung wirkt durch Anregung von Emotionen. Das Parfum ist durch die Beziehung
einer Frau zu ihrem Freund kenngezeichnet. Das Produkt ist erst im zweiten Teil zu sehen,
die Werbung ruft so starke Emotionen beim Zuschauer hervor, die sie dann mit dem
Produkt identifizieren ldsst. Sie spritzt das Parfum auf den Liebeszettel, den sie von seinem
Freund bekommen hat. Die ganze Werbung durch ist von einem englischen Lied begleitet.
Es endet mit dem Satz: "I know it's forever and I know, this is love."” Das Love steht da
sowohl fiirs Gefiihl als auch fiir Parfum.

Die Werbung ist auch in deutscher Version zu finden.

67Think[ng of Love™ Parfémova voda:[online] 2017 [zitieren am 2017-04-01]. Verfiighar auf: (https://www.youtube.com/watch? _

v=060swrXnTrak)
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TimeWise Repair® Revealing Radiance™ Facial Peel”

In dieser Werbung treten 2 éltere Frauen auf mit makellosen Haut. Die Werbung ist von
aussen kommentiert und um die wissenschaftlichen Angabe ergéinzt. In fast jedem Satz ist
das Wort "Haut” erwédhnt zusammen mit Vorteilen, die man durch diese Produktbenutzen
ereichen kann. Am Anfang und am Ende ist der Firmenname erwéhnt. In diesem Spot sind
auch viele Worte enthalten, die etwas mit Technologie zu tun haben: Inovation,
Hautoberfldache, Hautstruktur, Faltenlinien, Fortschritt. Als Hintergrund ist die lila Farbe
genutzt, die oft im Verbindung mit Weisheit steht. Die Werbungsbotschaft aus dem
Werbungsanfang, ist durch Lichtefekte unterstiitzt. Die Wirkung ist schon am Anfang
durch die Personifikation gestérkt: "Schonheit strebt unabldssig danach, ihre Jugend zu
erhalten.”

Sie unterscheidet sich in vielen Sétzen von der tschechischen Ubersetzung, dies wird z.B.
durch diese Beispiele unterlegt: "Spolecné” pronikaji hloubéji, aby odhalily jas uvnitr

”

Vasi pleti. " x "Bringen Sie Ihre Haut wieder zum Strahlen."”, "ZaZijte obnovu vasi pleti." x
Erleben Sie selbst schonere Haut." Beide Ubersetzungen unterscheiden sich auch in der
Anwendung der aktive und passive Verbeform. Das ldsst sich an folgenden Beispielen
merken: "Plet vypada jasnéjsi, hladsi a pevnéjsi, jemné linky a vrasky jsou redukovany. X

"Die Hautstruktur wird deutlich verbessert und Faltenlinien und Fdltchen erscheinen

reduziert.”

Unternehmensvideo”

Im Video treten verschiedene Frauen, verschiedener Hautfarbe in verschiedener
Situationen an: beim Benutzen von Kosmetik, Reisen, Firmenkonferenzen, Hilfe gegen
natiirlichen Kathastrophen und Erkrankungen, MK Partys. Das Video ist von aussen
kommentiert durch verschiedene Frauenstimmen.

Es fiangt mit der schrifftlichen Anfiihrung der Firmenmarke und mit einem Zitat von der
Griinderin an: "Als wir 1963 anfingen, wollten wir das Leben einiger Mensche verdndern.

Stattdessen dndern wir die Welt.” Am Ende ist diese Idee anders zusammengefasst:

o8 TimeWise Repair® Revealing Radiance™ Facial Peel: [online] 2017 [zitieren am 2017-04-01]. Verfiigbar auf:

(https://www.youtube.com/watch?v=knrZ0-PMFEok)

“Dieses Wort steht im Text fiir die Inovation und Schonheit.

" Unternehmensvideo MK: [online] 2017 [zitieren am 2017-04-01]. Verfiighar auf https://www.youtube.com/watch?v=KIxV3NBuscE
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"Unsere Mision Das Leben von Frauen auf der ganzen Welt bereichern. Jetzt und fiir
immer." Die beiden Zitaten stammen von der Grinderin, was ihre Wirkung auf die
Zuschauer stérkt.

In der ersten zwei Sétzen ist es zuerst angedeutet, wie einfach es ist mit Mary Kay arbeiten
anzufangen, das ist dann von den Sitzen erfolgt, die andeuten, dass man damit alles
erreichen kann. Das Kontrast zwischen der Worten etwas und alles, macht auf die
Aussagen aufmerksam. Die Werbung ruft die positive Wirkung auch durch die Darstellung
der nonverbalen Kommunikation im Video, die Frauen, die da aufterten, lachen sich immer
und sehen zufrieden aus, reichen sich die Hidnde, umarmen sich, schicken die Kiissen,
klatschen sich gegenseitig fiir ihre Erfolge.

Dadurch, dass die Werbung verschiedene Frauenaussage enthilt, kann sich mit ihnen jede
Frau identifizieren. Sehr {iberzeugend wirken vor allem diese 2 Passage der Werbung:
"Nach dem Hurricane hatten diese Frauen alles verloren. Wir kamen und sagten: Hey, wir
sind von Mary Kay um euch zu helfen." und " Krebs ist ein Kampf. Kampf, den ich mich
weigere aufzugeben. Ich weifs, dass ich mein Leben weiter fiihren kann. Ich kann mein
eigenes Geschdft aufzubauen. Ich bin stark.” Wahrend im ersten Satz ist das Unternehmen
als Retter von anderen dargestellt, kann es auch das Leben seiner eigener Mitarbeiter
retten.

Die Werbung ist in vielen Passagen mit einer Lied begleitet, die im Laufe der Werbung nur
zwel Worte wiederholt: "That' s smile.”, sind entweder auf die Videopassage oder auf die
Bilder gebunden, in dennen lachende Frauen auftreten. Letztlich ist es auch wichtig zu
erwihnen, das im Spot an mehreren Pldtzen das Herzsymbol der Firma vorkommt.

Dieses Spot war bei Youtube nur in der deutschen Version auffindbar.. Das Unternehmen
ist auch noch mit einem Spot vertreten, das von beiden Unternehmen aus der englischen
Version libernommen wurde. Die englische Version ist im Dauer von cca 12 Minuten,
wihrend die Deutsche Version genuaso lange dauert und dabiert ist ist die tschechische auf

cca 3 Minuten verkiirzt und enthilt die tschechischen Subtitles.

Auf Youtube liessen sich auch Videos mit Mary Kay Ash Gespréachen, die oft auf Time
Mangement gerichtet sind. Sie spricht dariiber, in dem sich die erfolgreiche Leute von den
normalen Leuten unterscheiden und was man alles braucht um erfolgreich zu sein. Diese

Videos sind Inspiration auch fiir Leute, die mit Mary Kay nichts zu tun haben.
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Zu anderen haufig am Youtube préisentierten Videos, sind die die von den Kosmetischen
Beraterinen selbst hergestellt sind. Sie informieren in denen iiber ihre Erfahrungen mit
Mary Kay Produkten und geben damit seinen Kundinen Tipps, wie man welches Produkt

benutzen soll.

Die Firma kommuniziert mit der Au3enwelt durch 5 Videosarten, es handelt sich um Ich-
kann-geschichte, Produktspots, Unternehmensvideos, Vlogs von Beraterinen und Videos,
in dennen Mary Kay Ash die Gespréiche hélt. In allen Beitrdgen wurden die Elemente der
verbalen und nonverbalen Kummunikation sehr eng miteinander verbunden. In manchen
Videos waren Unterschiede in Ubersetzungen der Spots gefunden. Da es aber auch ein
Beitrag gefunden wurde, in dem sich beide Ubersetzungen entsprachen, lisst es sich nur
daraus schliefen, dass beide Phidnomene bei den Unternehmen vorkommen. Bei
Produktsvideos wurde Festgestellt, dass es auch sprachlose Spots, die dann vor allem
emotiv eingepragt sind.Es kommen deutsche Spots vor, die nicht den tschechischen

Fkvivalent haben

4.3 Mary Kay Party

Mary Party ist eine Veranstaltung, auf der die kosmetischen Beraterinen seinen Kundinen
die Pflege- und Make-up-Beratung gewdhrleisten. Es handelt sich damit um eine Form des
persohnlichen Verkaufs. Da der Kundin auch Kataloge, Preisnachlass auf Produkten,
Produktenprobe gegeben sind, ldsst sich sagen, dass da auch die Mittel der Werbung und
Verkaufsforderung vertreten sind.

Es gibt verschiedene Typen der Party, zu der die Kundinen eingeladen werden kénnen z.B
Haut-, Make-up, oder Duftparty, an dennen dann verschiedene Produkte durch die
Beraterin vorgestellt sind. Manche Beraterinen nutzen zur Behndlung der Kundin eine
ganze Stunde, wobei sie sich mehreren Typen der Behandlung bei den Kundinen widmen,
einige Beraterinen bevorzugen die Kundin in der kurzen Zeit zu behandeln. Der Anzahl der
Kundinen, die auf die Party eingeladen sind variert je nach der Beraterin.

Dieses Kapitel wird auf die Kommunikation zwischen der Beraterin und der Kundin
eingehen, vor allem auf das Kommunikationsverfahren der Beraterin, wie sie verbal und
nonverbal mit der Kundin kommuniziert. Zur der Analyse wird die Transkription der Mary
Kay Party in Tschechien benutzt. In diesem Fall hat sich die Beraterin die Pflegeparty mit

einer Kundin entschieden. Alle Namen in der Transkription wurden entweder verdndert
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oder vollig ausgelassen.
Der Vergleich mit der deutschen Party ist nicht moglich, die Beraterinen haben mir das

Erlaubnis nicht gegeben an ihrer Party teilzunehmen.

4.3.1 Analyse der MK Party in Tschechien

Am Anfang der Stundesteht die BegriiBungssprache. Die Beraterin stellt sich der Kundin
vor, fordert sie auf, ein Profil zu ihrerHaut auszufiihlen und I4dt sie zum Fenster auf, um
auf ihre Haut besser sehen zu konnen.Sie erkennt durch das Anfassen und Ansehen ihrer
Haut, dass sie mit trockener Haut zu kimpfen hat.Die Kundin ist auch danach gefragt, ob
sie selbst an sich etwas dndern wollte und dann sichergestellt, dass auf ihre Probleme bei
dieser Beratung eingehen wird. Die Kundin kann sich wieder hinsetzen. Nachfolgend sind
der Kundin die Grundeschichte und die Grundinformationen zum gegenwértigen Zustand
der Firma vorgestellt. Sie informiert die Kundin, dass am Ende der Beratung, alle ihre
Fragen zur Kosmetik verantwortet werden. Sie ist von der Beraterin aufgefordert, sich die
ganze Zeit auf ihrer Party zu genief3en.

In der Produktprisentation ist der Kundin ein Handpflegeset, genau gesagt seine 3 Podukte
vorgestellt. Sie abspielt sich in dem Badezimmer, wo sich die Kundin jedes Podukt an sich
ausprobieren kann, nachdem ihr seine Anwendung geklért ist und auf ihre Fragen zum
Produkt eingegangen ist. Die Kundin ist immer nach dem Gefiihl gefragt hat, das sie nach
seiner Aplikation gespiirt hat. Dann geht die Beraterin zu den Grunautpflegeproduten iiber
und stellt der Kundin schrifftweise jedes Produkt und seine Anwendung einzeln vor, die
Kundin probiert jedes Podukt an sich, der Vorgang unterscheidet sich von dem zur
Handpgflege nicht.

Am Ende gehen sie wieder zu dem Tisch heran, sie setzen sich wieder, die Beraterin sitzt
der Kundin gegeniiber. Die Kundin ist zuerst nach der Zufriedenheit mit der Beratung
gefragt. Danach wiederholt der Kundin aufgrund ihres von ihr ausgefiillten Profil und aus
der Erfahrung, welche Produkte sie ihr empfehlen wiirde. Die Beraterin interessiert sich
danach welches Produkt der Kundin am meisten gefallen hat, sie ist bereit sich diese
Informationen aufzuschreiben. Die Beraterin spricht die Kundin zwecks der moglichen
Zusammenarbeit mit der Firma an. Sie teillt ihr mit, dass sie sich Zeit lassen kann, um
dariiber noch mal in der Ruhe nachdenken zu kénnen. Die Beraterin erkundigt sie dariiber,
dass sie von ihr in ndchsten Tagen wegen ihrer Meinung noch angerufen wird. Die
Beraterin verabschiedet sich dann mit der Kundin.

Die nonverbale Kommunikation ist von der Beraterin kommt auf viele Arte zur Geltung.
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Ihre ganze Rede ist durch das epflegte AuBere und angemessene Kleidungswahl
unterstiitzt. Das Schreiben der Informationen dient nicht nur der Beraterin zu ihren
Bemerkung,sondern es zeigt auch der Kundin, dsss sie daran,was die Kundin sagt,
interessiert ist. Die Beraterin treibt die Produktpridsentation im Stehen, damit kann von der
Kundin besser wahrgenommen sein. Die Beraterin setzt Lachen wiéhrend des ganzen
Beratung ein, ume eine freundlichere Atmosphire zu schaffen. Zur besseren Vorstellung
der Kundin, zeigt sie die Produktanwendung zuerst an sich. Sie komuniziert mit der

Kundin haufig mit der Hilfe von Beriihrungen.

Sie spricht die Kundin mit 1. oder 2. Person Plural an. Mit der 1. Person ist auf den
Teamcharakter der Beratung aufmerksam gemacht: "Budeme tedy uzivat fadu pro sussi
plet..,..prokonzultujeme spolu co jste z kosmetiky vSechno dneska pouzivala .., Piijdeme do
koupelny a nejdriv naneseme extra zvlacnujici krém..,Tedka naneseme..,..budeme tomu
Fikat..". Mit der 2.Person ist die Hoflichkeit des Gesprachs behalten:” ..a pak Vam reknu,
jak se pouziva., Vv kdyz si nanesete tuhle emulzitak citite...,..,protoze by Vam mohl
ucpavat pory.".Grof3e Rolle in der verbalen Komunnikation zwischen den beiden spielen
die Fragen, die Beraterin setzt die Fragen nach der Zufriedenheit der Kundin mit den

!

Produkten ein: ".. jak se Vam to dneska libilo?, ,Prijemné?,. jaky mdate tedka pocit?..co
Vas dneska nejvice zaujalo a proc?". Die Fragen machen es der Beraterin moglich, das
Gesprich zu steuern. Sie steigert die Glaubwiirdigkeit der Produkten, in dem sie ihrer
eigenen Erfahrung spricht: "... Zeny se na to casto ptaji. Pokud jiz pouzivdte Fasenku, tak
je vhodny cas na to, pouzit kvalitni odlicovac oci., ..., protoze z moji zkusenosti jsou Zeny
casto prekvapené, co to s nimi udéld.jaky ucinek nase pripravky maji jiz po prvnim
pouziti." Die Beraterin reagiert schlagfertig gegen die Einwénde ihrer Kundin: Zakaznice:
" Ale ja mam moc citlivou plet, ja se troSku bojim, co to se mnou udéla..".. Poradkyné: ".To
Jjsem rada, protoze mi mame nejvyssi procento Zen praveé s citlivou pokozkou. Navic mame
100% garanci spokojenosti.".Die Beraterin fligt zu den Produkten immer nur eine oder 2
Informationen, damit die Kundin den Uberblick iiber die Produkten nicht verloren hatte.
Zur besseren Vorstellung sind imZusammenhang mit Produkten Vergleiche angewendet:
"Je to jako kdyz mame dort s kvalitni polevou ale uvniti neni kvalitni,neni dobry,tak nam
to nechutnd. .. jako kdyby jste nandsely mydlo a odstranite pod tekouci vodou., .. budeme
tomu vikat sametové rukavice,..". Die Eigenschaften und die Wirkung von den Produkten
sind oft mit den Adjektiven 'krasny', vyborny' a 'specidlni' ausgedriickt. Die Beraterin

identifiziert sich mit der Firma, indem sie 1 Person Plural in verschiedenen Variationen
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benutzt:"..ktera je, jak my Fikame pro muze..,..mdme nejvyssi procento Zen pravé s citlivou
pokozZkou.,.. pouzijeme nase favority,nase dvojcata.”. Wahrend der Beratung benutzt die
Beraterin oft die nicht standardsprachlichen Worte wie z.B: 'takova', 'vlastné', 'by jste'.,
'fajn'.

Die Beraterin hat die Kundin sorgfalltig behandelt. Sie hat zu ihrer Behandlung sowohl die
Mittel der verbalen als auch der nonverbalen Kommunikation eingesetzt. Aus der Aussagen

der Kundin lasst sich ein kleinen Abstand zu der Beraterin ablesen.

4.3.2 Analyse der MK Party in Deutschland

Aus der Transkription dieses Gesprachs geht hervor, dass sie was den Inhalt angeht mit der
tschechischen korrespondiert. Es wurde nur eine andere Reihe von Produkten ausgewéhlt,
da die Frau jung ist. Sie gibt der Kundin nur Grundinformationen zu den Produkten, damit
es sie besser einpriagen konnen. Sie legt kleine Pause in ihre Rede ein, um der Kundin den

Zeitraum geben, iibers Gesagten nachzudenken.

4.4 Analyse der E-Mails und SMS in Deutschland und in Tschechien

Folgende Kapitel wird sich mit der Analyse der E-mails und SMS, die die Beraterinen an
thre Kundinen in Deutschland und in Tschechien schicken. Es wurden 10 Beraterinen in
Deutschland und Tschechien angesprochen, jede hat von ihnen hat mir ein Beispiel von
einem E-mail und einer SMS abgesendet. Zuerst werden die algemeinen Informationenen
zur Anrede und Schlussformel bei einzelnen E-Mails erwdhnt. Danach wird auf die
folgenden Betragenauf die Worte, Wortbundungen, Sitze hervorhoben, die meiner Meinung

nach aus dem E-mail auf den Kunden am meisten wirken koénnen.

4.4.1 Analyse der deutschen E-mails

In deutschen E-mails wurde ein Muster bei 9 von 10 E-Mails festgestellt, in dem
zumindest ein Produkt mit Angebot an Diesnstleistungen verbunden war mit dem Ziel ein
Verkauf zu machen. Nur in einem wurde die Firma als eventuelle Artbeitsmoglichkeit
vorgestellt. In 7 E-mails wurde formal geschrieben, in dennen wurde die Kundin(en) durch
'Sie' angesprochen, diese E-mails wurden mit diesen Formeln gedffnet: 'Liebe Kundin,
Meine liebe Kundin, Liebe Topkundin,Guten Tag liebe Kundinen!,Guten Tag Frau xxx
(Name der Kundin) ',sie haben mit folgenden Schlussformeln geendet: 'Mit freundlichen

Griilen ' und Namen der Beraterin und der Information, dass sie bei Mary Kay als
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Schonheits-beraterin tdtig ist; Name der Beraterin, der Information, dass sie fiir Mary Kay
als Schonheits-Consultant titig ist und dem Wunsch des schonen Wochenendes; mit dem
Name der Beraterin, der Information, dass sie fiir Mary Kay als Schonheits-Consultant
arbeitet, mit einem Wunsch des schonen Tages und 'Bis dahin alles Gute'; mit
Aufforderung zum Produkteinkauf, Einfiihrung ihres Names und Telefons; mit der
Verabschiedung Liebe Griifle und ihrem Name; mit dem Wunsch des tollen Startes in den
Friihling, ihrem Name und der Information, dass sie bei Mary Kay als Schonheits-
Consultant arbeitet; mit 'Mit freundlichen Griilen', dass sie bei Mary Kay Firma, der
besten Firma auf der ganzen Welt arbeitet. 3 von durchgesuchten E-Mails waren unformel
geschrieben, in dennen wurde die Kundin durch 'Du' angesprochen,die wurden da mit
desen Anfangsformeln angefangen: Hi, 'Hallo' und Name der Kundin, 'Liebe' und Name
der Kundin' und mit diesen folgenden Formeln geendet: Herzliche Griile und Vorname

oder liebe Griiffe und Vorname der Beraterin geendet.

Beziiglich des Produkten macht sie mehrmals im Text auf ihre Bereitschaft zur Hilfe
aufmerksam:"Ich werde Sie gerne beraten und Ihnen in einem persohnlichen Treffen die
Vorziige meiner Produkte néiher bringen" Konnen Sie mich jederzeit kontaktieren und wir
probieren das gemeinsam aus.” Auf die Produkten ist durch die Fakten, dass es auch bei
anderen Kundinen sehr beliebt ist, durch ihre persdhnliche Erfahrung mit ihm und durch
Anreihung von positiven Adjektiven: "anhaltende schone Farben" aufmerksam auf das
Produkt gemacht hat. In ihrem E-mail sind folgende Mangel zu merken, erstens die
Rechtsschreibung des Wortes 'grosse' statt 'groBle', zweitens fiihrt sie bei dem ersten
Produkt nicht sein ganzer Name und bei dem Produkt aus der Botanicals Reihe, schreibt

sie nicht, wozu es bestimmt ist. E-mail (1/I11)

Das Angebot geht auf die Lieblingsprodukte aus dem Weihnachtssonderangebot bei der
Firma an. Zu jedem Produkt ist der jeweilige Preis angezeigt.Die Produktnamen sind in
voller Linge mit ihren Preisen aufgefiihrt, wobei ist auf den Preisrabatt aufmerksam

gemacht. Der Endteil ist in auffordernen Sitzen den Kunden geschrieben. E-mail (2/111)

Sie hebt aus vielen Podukten, das Pelling hervor, sein Wirkung ist mit Superlativen
unterstiitzt: "..welches ihre Haut glétter und stirker wirken lésst. Sie werden frischer und
jiinger aussehen." Sie schreibt, dass auch ihr das Produkt geholfen hat. Die einfache

Anwendung ist das wichtigste Aspekt diese Produktes. Die Schreiberin verzichtet auf die
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Umlauten bei den Worten, die sind durch die Umschreibung in 2 Buchstaben ersezt. E-mail

(3/111)

Das Bediirfnis nach diesem Produkt ist durch seines begrenztes Menge hervorzurufen. Sie
fiihrt die genaueren Namen der Produkten nicht. Das ganze Angebot ist mit den stark

positiv gefarbten Worten 'einzigartig' und 'exklusiv' beschrieben. E-mail (4/111)

Der Kundin ist gleich durch die Bitte mitgetteilt, das es sich umeine kostenlose Aktion
handelt. Die Produkte spielen da die Nebenrole, das wichtigste ist da die Besorgung der
Kundin.Im Laufe des E-mails ist der Interesse der Beraterin an der Kundin ausgedriickt: "
Hierbei gehe ich auf lhre individuellen Wiinsche ein. Ich bin den ganzen Tag fiir Sie da. ..

damit ich mir die Zeit exklusiv fiir Sie nehmen kann." E-mail (5/111)

Es ist als Anwort auf Wunsch der Kundin formuliert, {iber eine Aktion auf Pflege-
Produktreihe auf die fettige Haut. Der Wert ist da auf den pflanzlichen Basis und auf der
Identifitiereung der Beraterin mit der Firma gestellt: "Wir haben derzeit eine Aktion fiir ein
sehr, sehr nachhaltiges Produkt gegen fettige Haut, das auf pflanzlicher Basis hergestellt
wurde. "E-mail (6/111)

1

Die Beraterin identifiziert sich mit der Firma: ".. meine Firma hat ein ganz neues Produkt
lanziert.” Die Beraterin reizt ihre potentielle Kundin mit dem Wort 'Model', und unter dem
Vorwand an einer Forschungsstudie teilzunehmen. Unter Forschungsstudie ist eigentlich

die Vorstellung von Produkten durch die Beraterin. E-mail (7/III)

In diesem E-mail ist die dltere Kundin auf MK Party eingeladen, um sich da neue

Produktlinie auszuprobieren. Der E-Mail ist informativ geschrieben.E-mail (8/11I)

Bei diesem E-mails lésst sich ein poetischer Anfang merken: "..endlich ist der Friihling
da! Sonne, Wirme, Vogelgezwitscher". Sie macht auf Mary Kay aufmerksam, indem sie
konstatiert, dass die Pflegeprodukte den richtigen Schutz fiir Friithlingsmonate darstellen.

E-mail (9/1II)

Sie stellt die Firma Mary Kay als einen Arbeitsgeber vor, die Beraterin war mal auch in der

schweren finanziellen Situation und will ihrer Freundin ermdglichen ein richtiges Job zu
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finden, der der Freundin, genauso wie der Beraterin frither geholfen hat. Sie teilt ihr mit,

dass sie ihr, falls sie daran interessiert wird, mehr Informationen gibt. E-mail (10/I11)

Aufgrund ieser Analyse vermute ich, dass die informelle Form von E-Mails von
kosmetischen Beraterinen haufiger genutzt wird als die informelle Form. In informellen E-
Mails sind die Kundinen durch die Ansprache von 'Kundin' in verschiedenen Variationen
angesprochen, bei meisten E-mails enden die Beraterinen mit seinem Namen und dem
Fakt, dass sie zur Firma Mary Kay gehoren.. Die E-Mails iiberzeugen die Kosmetischen
Beraterinen mit den Formeln, die ausdriicken, die Bereitheit den Kundinen zu helfen und
dem Fakt, dass fiir die immer erreichbar sind. Es sei den durch Telefon oder E-Mails.
Manche machen suf den Unterschied zwischen frithrenen und heutigen Preisen
aufmerksam, mache auf das Bentutzen von absoluten Adjektiven wie 'exklusiv',
'speziell','einzigartig', mit Anhdufung von verschiedenen Adjektiven als Vorteilen fiir die
Produkte. Bei auf den Verkauf/Beratung orientierten E-Mails, ldsst sich immer das

Versprechen der Kvalitit und Zufriedenheit finden.

4.4.2 Analyse der tschechischen E-Mails

Die tschechischen E-Mails waren in 7 von 10 Fillen die Frauen massensweise
angesprochen, in dennen waren abwechslunchsreiche Anreden angewendet: Vazené a milé
damy, 'Krasny den krasnym zenam ',Dobry den milé¢ damy ', Krasny vecer vSem ', 'Milé
Damy', Moje mil¢ damy, 'Milé damy'.In den 3 Restfillen wurde die Kundin so
angesprochen: 'Dobry vecer pani xxx (Name der Kundin)', 'Dobré odpoledne pani xxx
(Name der Kundin)', 'Vazena pani xxx (Name der Kundin)'. Es lésst sich kein Unterschied
zwischen den massensweise absendeten E-mails und den E-mails die an eine Kundin
gerichtet sind: 'Pfeji vam krasny svatek zen' ,'Vase poradkyné pro krasu und xxx', (Name
der kosmetischen Beraterin; 'Hezy den a zitra si zavoldme' und 'xxx' (Name der
Beraterin);'Pfeji vam krasny den Vase xxx' (Name der Beraterin); 'Pfeji vam krasny den,
Vase xxx (Name der Beraterin)', M¢jte se krasné xxx (Name der Beraterin); 'VaSe xxx
(Name der Beraterin); xxx (Name der Beraterin); 'S pozdravem xxx (Name der Beraterin ")
und dem Fakt, dass sie als 'Nezavisla kosmeticka poradkyné¢ Mary Kay 'arbeitet; 'Krasny
den pteje VaSe xxx (Name der kosmetischen Beraterin) '; 'xxx (Name der Beraterin' und
dem Fakt, dass sie als 'Nezavisld kosmetickd poradkyné¢ Mary Kay' arbeitet; Vase xxx

(Name der Beraterin) und der Information, dasssie als 'Nezavisla Sales Direktor ve
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spole¢nosti Mary Kay a majitelka salonu Vivacity' arbeitet.

Sie informiert sie liber neue Produktreihe fiir die Haut, auf die es momentan bei der Firma
einen Preisnachlass gibt. Die Autorin benutzt eine Personifikation fiir einen von den
Produkten Make-up, sie nennt ihn 'kabatek na plet’. Der Preis ist nicht der einzige Grund
zum Einkauf (die Preisangeben sind im Text unterstrichen), die Produkte ergdnzen sich

auch sehr gut. E-mail (1/IV)

Die Beraterin reagiert auf die Bitte ihrer Kundin um das Zusenden von
Produktanweisungen. Sie fiihrt da alle Produkte und ihre Reihenfolge auf, die die Kundin
einhalten sollte. Im Klammern neben den Produkten schreibt, wie sie die Produkte

voneinander unterscheiden lassen. Email (2/1V)

Sein Inhalt dreht sich um eine Palette an limitierten Produkten, aus dennen die Beraterin
die tolle Puder Make-ups hervorhebt und ihre Vorteile erwédhnt- in der Aussage ist wieder
eine Wiederholung zu finden: "Jsou pro vSechna typy pleti i pro vSechny veékove

"

kategorie." Zu dem zweiten, von der Beraterin empfehlenen Produkt, gehort die

Wimpertusche Lash Intenzity, ihrer Vorteile sind durh die Zahlen bewiesen. E-mail (3/IV)

In diesem E-mail ist der Fokus auf die Regenerationsduo® fiir die Nacht und den Tag. Zu
diesem E-mail war die Beilage mit dem Produkten und ihrer Anwendung beigelegt. Die
Beraterin iiberzeugt in ihrem E-mail durch folgenden Merkmale: Vergleich den fritheren
mit dem heutigen Preis, Vergleich des Produktes mit dem Mercedes, mit dem Zitat von
Coco Chanel: "Oblicej, ktery vam nadélila priroda, budete mit ve 20. Je jenom na vdas,jak

budete vypadat, az Vam bude padesat.”, mitdem Hinweis darauf, dass das Produkt den

Patentkomplex, von Stoffen, die gegen Alterung wirken enthidlt. E-mail (4/1V)

Das E-mail ist durch die Ansprache 'Dobry vecer vSem' den allen Kundinen der Beraterin
bestimmt.Es fangt mit der Frage: "Co vam muzu nabidmout?". Auf diese Frage geht zuerst
mit der Vorstellung von Produkten, die im Januar im Sonderangebot sind. Dannach geht sie
auf neues Produkt aus der Reihe TW Repair Peeling auf, das ist als eine neue, jlinger
machende Sache vorgestellt, das u.a. die Ausweisung anderer Produkten unterstiitzt, zur
Info fiihrt die Schritte zur seiner Anwendung. Zu allen Produkten ist ihr Preis hinzugefiigt.

E-mail (5/1V)
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Der Anrede 'Milé damy' folgt die Aussage der Beraterin: "Pravé jsem se zamilovala.", diese
bezieht sich auf die Wimpertusche von Mary Kay Lash Intensity. Die Wimpertusche ist
der Beraterin nach 'perfektni,izasnd a smyslnd' , man kann nit ihr sehr schnell groBes

Volume erreichen. E-mail (6/1V)

Die Beraterin reagiert da auf das Treffen aus dem gleichen Tag, in Bezug auf die
Produkten, die auf der Kundin benutzt worden mit der kleinen Rekapitulation von
benutzten Produkten. Die Rekapitulation enthdlt das Produktset auf die Augenumgebung
(Augen-Make-up-Entferner, Augen Revitalisierungsserum, Verfestigende Augencreme), zu
jedem Produkt ist sein Preis angefiihrt. Die Kundin ist auf die Tatsache aufmerksam
gemacht, dass sie im Fall des Seteinkaufs noch ein Make-up fiir halbes Preis bekommen

kann. E-mail (7/1V)

Die Beraterin informiert {iber 'luxusnich' Produktpaletten, die ihre Kundinen als
Geschenk zu Weihnachten kaufen wollen. Als Inspiration kann fiir die Kundin das

Parfumsangebot sein mit 20% Preissnachlass auf fast alle Parfumprodukte. E-mail

(8/1V)

Der Ansprache folgt eine poetische Einleitung:”.., s prichodem jara se priroda probouzi k
novéemu zivotu. Neprebernymi Skalami barev a vuni nas neprestava okouzlovat a
pritahovat. Budte i Vy stejné okouzlujici ,pritazliva a neodolatelna.”- Damit ist gemeint,
dass die Farben und Duften von der Marke den Friihlingstrends entsprechen. Mit dieser
Einleitung ist die Kundin zu MK Party eingeladen. In letzten Teil sind zwei absolutiven
Adjektiven 'jedine¢nou' und 'dokonaly 'enthalten, die die Kundin zu Besuch der Party

anlocken. E-mail (9/1V)

Die Anrede 'Milé maminky' geht auf den kommenden Mutterstag ein. Die Beraterin
hat sich fiir die Party ein originellen Name ausgedacht: "zkrASLusici oproLEDNE". E-

mail (10/1V)

In diesen E-Mails wurden mehrmals die ganzen Produktnamen und ihre Preise
erwerwahnt. Die wichtigsten Informationen waren ofter von dem anderem Text
durch sittige Farbe oder durchs Unterstreichen hervorgehoben. Im Vergleich zu
deutschen E-Mails war da auch die Metaphorik vorhanden. Die Tschechischen E-

Mails sind in meisten Féllen umfangreicher. Das alles entscpricht der Aussage der
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Beraterinen, dass sie nicht einen grolen Wert auf E-Mails schreiben legen.

4.4.3 Analyse der deutschen SMS

Die 9 von 10 SMS sind einer bestimmten Person adressiert die mit 'Du' angesprochen
ist, dabei sind 7 von ihnen mit enier BegriiBung 'Hi', oder 'Hallo' geschrieben, die
restlichen 2 fangen dann ohne BegriiBung an. Eine SMS ist einer Kundin adressiert,
die, fangt dann mit Liebe Kundin an. 3 SMS enden mit der Schlussformel 'Liebe
Griie ' und xxx (Vorname der Kundin), 5 mit der Aussage der Beraterin, dass sie
sich schon auf das Treffen mit der Kundin freut und xxx (Vorname der Beraterin), 2
nur mit der Angabe des Vornames der Beraterin. Aus den meisten SMS lésst sich

nicht ablesen, ob es sich um eine Freundin oder Klientin der Beraterin handelt.

Die SMS ist als eine Frage und zugleich eine Bitte formuliert, sie Beraterin fragt der,
ob sie vielleicht ein Modell fiir sie sein kann, damit sie sich neue Produkte an ihr
ausprobieren kann. Die Beraterin lockt die Kundin auf gro3e Rabatten an. Sie macht

auf die Name der Firma aufmerksam. SMS (1/V)

Die Beraterin wiinscht der Kundin alles Gute zu dem Schulabschulabschluss und
schreibt ihr, dass sie ein Geschenk fiir sie hat, das sie ihr perspersonlich iibergeben

will. (2/V)

Da informiert die Beraterin seine Kundinen iiber ein verbilliges Produkt aus der
Reihe TimeWise, sie gibt sein verdndertes Preis an. Sie macht in 2 Sédtzen darauf
aufmerksam, dass das Angebot von kurzer Dauer ist: Lassen Sie sich dieses Angebot

nicht entgehen: "Verpassen Sie dieses einmalige Angebot nicht,..” SMS (3/V)

Sie wollte sich mit ithrer Kundin/Freundin in ihrem Studio treffen. Die Sitzen sind im
Konjunktiv 2 formuliert. Sie fragt der Kundin ob es ihr passen wiirde, das Datum des
Treffens gibt sie nicht an. SMS (4/V)

Die Beraterin hat seine Kundin schon lange nicht gesehen und wollte sie jederzeit
besuchen um zu wissen, wie es ihr geht und, ob die Produkte bei ihr gut
angekommen sind. Sie benutzt Umlaute nicht, sie schreibt die mit 2 Buchstaben um.
SMS (5/V)

Der Kundin ist ein neues Produkt aus der TimeWise Reihe Make-up Entferner fiir
guten Preis vorgestellt. Sie bittet ihre Kundin sich beziiglich dieses Produkt bei ihr zu

melden, wenn das Angebot flir sie interessant ist. SMS (6/V)
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Die Beraterin ben benutzt auch ein lachendes Emoticon. Die Produkten sind in dieser
SMS nicht erwéhnt. Die Beraterin wollte nur sehr gerne mit ihrer Kundin Zeit

zusammen verbringen. SMS (7/V)

Sie teilt ihrer Kundin mit, dass ihr gewiinschtes Produkt nicht mehr von der Firma
hergestelt ist, sie bietet ihr eine Alternative, ein neues Produkt ClearProof® Deep-
Cleansing Charcoal und eine Moglichkeit es sich bei ihr zu Haus

auszuprobieren.SMS (8/V)

Die Kundin danach gefragt, ob sie sich an bestimmten Zeit ihre Haut besorgen lassen
wiirde. Die Beraterin spricht durch die Nachricht wahrscheinlich ihre Freundinen an.

9/V)

Die Beratrin beantwortet der Kundin die Frage, wieso ist aus ihr eine kosmetische
Beraterin geworden, die Kundin ist skeptisch gegen einige Beraterinen, sie bekommt
in dieser Nachricht folgende Antwort: "..klar gibt es da bestimmt welche, aber das
sind dann eben die Ausnahmen." Sie macht auf die Worte 'Super' und 'Kauft' in ihrer
Antwort aufmerksam. Die Freude an ihrem Beruf driickt sie mit der Anwendung von

Emoticons aus. (10/V)

4.4.4 Analyse der tschechischen SMS

Die 6 von 10 untersuchten SMS sind informel und in 5 Féllen einer Kundin
personlich adressiert und fangen mit der Anfangsformel 'Ahoj holky' und in einem
Fall mit der Anrede 'Holky' an. Die 2 untersuchten SMS richten sich mit der
Ansprache 'Milé zékaznice' und 2 einer Frau mit der Ansprachen 'Vazend pani xxx'
und 'Dobry den pani xxx'. Bei den SMS, die einer Kundin personlich bestimmt
waren, hat sich die Beraterin nur mit ithrem Vorname unterzeichnet, in anderen Féllen
war das nur mit dem genzen Name. Zu denen wurde oft ein Wunsch eines schonen

Tages gegendet.

Diese SMS ist durch Fragen auf die Kundin formuliert, die erste dient dazu, eine

passende Atmosphédre zu schaffen : ".. fo mame dneska, ale hezky den co? :)", dann
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ist die Kundin durch eine zweite Frage zu der Beraterin eingeladen um die neue
Produkte der Firma sehen zu konnen. Die Freude am Treffen ist durch Imperativ und

Anwendung von Emoticon fiir Liebeserkldrung ausgedriickt. SMS (1/VI)

Die Beraterin bezieht sich bei ihrer Ansprache auf eine Kundin, die ihre
Beratungsstunde besucht hat, mit der Glaube, dass auch ihr die Mary Kay Produkte
und die Behandlung gefallen konnte. Sie schldgt der Kundin die mdglichen Termine
der Beratung vor. "Méla byste zdjem, si kosmetiku prijit vyzkouset? Nejblizsi volné

terminy mam zatim 18.4. od 13ti hod a nebo 19.4. v 13 nebo 14hodin.” SMS (2/VI)

Der Kundin ist ein kostenloses Produkt bei dem Einkauf von 2 Produkten aus der
Reihe TimeWise zugesprochen. Sie ist auch von ihr auf einer Behandlung mit der
Lifting Kur an bestimmter Zeit eingeladen. Die Diakritik ist in der Nachricht
teilweise ausgelassen. Es ist auf die glinstige Preis aufmerksam gemacht, die sie als

ihre Kundin bekommt. Sie duessert die Freude an dem Treffen mit ihr. SMS (3/VI)

Die Diakritik ist da teilweise ausgelassen. Den Kundinen ist eine luxuridse Palette
mit gilinstigerem Preis angeboten. Die Kundinen sind ausserdem zum Schminkenkurs
und die Pflege Kur fiir ihre Hiande eingeladen. Sie fiihrt die Zeiten und den Preis
beider Veranstaltunen an. Sie driickt die Freude an dem Treffen mit ihnen und

wiinscht ihnen einen schénen Tag. SMS (4/VI)

Da ist wahrscheinlich eine potentielle Kundin angesprochen, ob sie ein Model fiir die
Beraterin sein wollte. Die potentielle Kundin ist auf das Versprechen von
Produktausprobieren angelockt. Sie endet mit der Frage: "Co rikas, jdes do toho?".

SMS (5/VI)

Die Diakritik ist in diesem Fall vollig ausgelassen. Die Beraterin fragt sich der
Kundin, ob sie ihre Kosmetik mit ihr besprechen wollte, wahrscheinlich handelt es
sich da um ihre potentielle Kundin, die zugleich ihre Freundin ist. Sie bietet der
Kundin auch neue Regeneration- und Pflegemaske an. In der Nachricht sind 2
lachenden Emoticons vorhanden. Die Kundin ist undirekt zu ihr in den Salon

eingeladen. SMS (6/VI)

Der Ansprache folgt gleich die Frage nach dem geistigen Zustand ihrer Freundin. Sie
teilt ihr mit, dass sie eine Unabhéngige Beraterin bei Mary Kay aus ihr geworden ist,

sie driickt groe Freude daran durch die Anwendung von Emoticons.Sie will ihre
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Freude an den Produkten mit ihr teilen und schickt ihr ein Angebot von giinstigen
Produkten. Sie appeliert auf sie, sich diese Produkte anzuschauen: "Mrkni na to,
slozeni balickii je opravdu skveélé!!" Die Nachricht ist mit ihrem Name beendet. SMS
(7/VD)

Die Beraterin fordert die Kundinen auf sich zum Valentinstag ein beliebiges Produkt
bei ithr mit 14 % Prozent Nachlass zu kaufen. Sie verabschiedet sich mit dem

Satz:"Preji krasny zamilovany den:)." SMS (8/VI)

Die Beraterin ist sehr zufrieden damit, dass ihnen ihre MK Party helfen, ihre
Aussage ist mit dem 'Herz' Emoticon verstirkt. SMS (9/VI)

Eine Beraterin spricht bestimmte Frau zum Teilnahme am Modeausschau in

bestimmte Zeit an. SMS (10/VI)

4.4.5 Zusammenfassung

In tschechischen E-Mails kam im Vergleich zu Deutschen (3 Mal) die Ansprache
durch Du nicht vor,vielleich deswegen, das diese Form von ihnen lieber in SMS
angesetzt ist . Interessant ist, dass die tschechischen E-mails 6 Mal massensweise
abgeschickt worden, wobei sie aber in 4 Fillen dann an jede Kundin individuell
gerichtet haben. Deutsche E-mails wurden im Vergleich dazu nur 1 massensweise
abgeschickt, sie chicken die E-mails lieber einer Person. Wenn die E-mail nicht die
Ansprache mit Du enthalten, sind sie dann mit ganzem Name der Beraterin
unterschreiben. Die deutsche Beraterinen erwihnen die Wirklichkeit, dass sie als
selbstindige Schonheits-Consultants bei der Mary Kay Firma arbeiten. Es wurde
auch festgestellt, dass die deutsche Beraterinen mehrmals die hoflichere Ansprache
mit dem Konjunktiv II benutzen. In tschechischen E-Mails sind die Emoticons
héufiger eingesetzt als in den Deutschen. In tschechischen E-Mails sind oft die
wichtigeren Informationen unterschtreichen oder mit dickem Schrift hervorgehoben.
Von Beraterinen in beiden Landern sind oft die Adjektive zum Anregen der positiven
Emotionen zum Produkt oder Dienstleistungen Angewendet:lange, anhaltende,
schone Farben, einzigartiges, exklusives Angebot; tolle Verdienstmoglichkeiten;
nova-uzasna-perfektni; vyjimecny a nezapomenutelny, okouzlujici usw. In gleichen
Mase wurden in E-mails auch diakritische Fehler gefunden. Mit Ausnahme von 2 E-
Mails wurde in jedem auf bestimmte Art die Bereitschaft der Beraterinen zur Hilfe

enthalten: Kontaktieren Sie mich, ich bin sehr gerne fiir Sie da.; Wenn du Interesse
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hast es auszuprobieren, melde dich jederzeit bei mirc Jsem tady jen pro vas.;Moc
rada vam pomohu. Die Beraterinen an beiden Seiten nutzen oft
'"Versicherungsaussagen': Sie werden es nicht bereuen.' Sie werden iiber Ergebniss
staunen.,Ich verspreche es, dass Sie und Ihre Lieben die Produkte lieben
werden., Vérim, Ze se mnou budete spokojena.; Urcité se domluvime.; Po celorocnim

shonu si to urcité zaslouZite.

Es wurden bei deutschen Beraterinen die Nachrichten gefunden, die mit Ausnahme von

einem, an eine Kundin durch die Ansprache Du gerichtet worden. Das kann bedeuten, die

deutsche Beraterinen die Kommunikation durch SMS persdhnlich an eine Kundin richten,

wihrend die SMS-Korrespondenz der tschechischen Beraterinen bunter war, es ist

herausgekommen, dass die tschechischen Beraterinen die SMS zur massensweisen

Ansprache der Kundinen nutzen. An drei Beispielen aus beiden Landern, ldsst sich sehen,

das die SMS auch die Linge der E-Mails annehmen konnen. In SMS wurde auf das

Benutzen von expresiven Adjektiven verzichtet. In tschechieschen SMS-Korespondenz

wurden 2 gefunden, die auf die Diakritik vollig verzichtet haben, in einer SMS in

deutschen wurde die Umschreibung der Umlauten angewendet. Die Emoticons waren da

oOfter als bei der E-Mails-Kommunikation gefunden.
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SCHLUSSBETRACHTUNG

In dieser Bachelorarbeit habe ich mich mit dem Thema Externe Kommunikaton von Firma
Mary Kay in Tschechien und in Deutschland beschéftigt. Threr Ausarbeitung ist das
Studium der Fachliteratur zum Thema Kommunikation und Marketingkommunikation
vorgegangen. Die gewonnenen Erkenntnisse habe ich im theoretischen Teil verarbeitet, die
ich in die ich in 2 Kapitel gegliedert habe. In der ersten Kapitel habe ich mich dem Thema
Kommunikation im Algemeinen gewidmet. Mein Ziel war den Begriff Kommunikation
und Kommunikationsfunktionen zu erldutern und Kommunikationsformen zu beschreiben.
Im Fokus der zweiten Kapitel steht die Marketingkommunikation, vor allem ihr

Kommunikationsmix.

Am Anfang de praktischen Teils habe ich die Firma Mary Kay, ihre Historie,Gegenwart

Grundprincipien und Produkten und Dienstleistungen vorgestellt.

Mein Ziel war einerseits die Wege zeigen auf denen, die beiden Unternehmen mit der Welt
verbal und nonverbal kommunitieren, auf der anderen aufgrund dieser Analyse ihre
gegenseitige Unterschiede herauszufinden.Ich habe meine Ziele erfiillt, indem ich die
verbale und nonverbale Kommunikation beider Niederlassungen durch die Analyse der

augewéhlten Kommunikationsmittel.

Das Ziel der Arbeit habe ich erfiillt, indem ich die Kommunikationsmittel analysiert habe
mittels der Anwendung der verbalen und nonverbalen Kommunikationsformen. Meine
Vermutung hat sich bestétigt. Die externe Kommunikation der beiden Unternechmens hat

sich nur in kleinen Details unterschieden.
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ANHANG A I: VERGLEICH TSCHECHISCHEN UND DEUTSCHEN
PRODUKTBESCHREIBUNGEN

(1

Kolinska voda Cityscape™
57 ml

1 390 %

Rafinovansg muzng vwing, kterd hovofi k muZskému snysiu
elegance & skromné sofistikovanosti. MnoZstvi 1

= Haorni tony obsahuji italsky bergamot, pepf a
francouzshou levanduli.

= Sifedni tony obsshuji egyptsky geraniowy olej ORPURE,
dievo s nédechern whisky & kwét pormerante.

=  Spodni tony obsahujl cedrove dievo, santalowe dievo,
ndongsky patulovy olej ORPURE:, wetiver, ambru a
stiedomofskou riEi.

= Vhodné jako dokonaly dérek pro néj. Ob]el""te ViIC
Abyste si byl jisti, 2 se na plipravky Mary Kay® vatshuje Podivejte se na video
100%6 zaruka spokojencsti, kupujte si své Mary KayE Inspirace parffuméra

pfipravky pouze u autorizovanych nesdvishich kosmetickych
poradkyfi Mary Kay. Ma pfipravky zakoupené = jakéhokaliv
jingho =droje se 100% =zaruka spokojenosti nevztahuje a
spoleénost nemiZe zaruéit, Ze tyto plipraviy jsou ongindlnim
wyrobky Mary Kay® nebo Z2e spifiuji standardy kvality Mary
HEny.

(2)
Cityscape™ Men Eau de Parfum
59ml (Grundpreis € 79,66 per 100 ml)

€4 7{}0 UVP
Ein feiner maskuliner Duft fiir den eleganten und
weltgewandten Mann von heute. Anzahl i

« Die Kopinote enthalt italienische Bergamotte und
franzdsischen Lavendel. Produkt auswahlen

« Die Herznote verfuhrt mit Orangenbliien und einem
Duft, der an den Geruch von Whiskey-Fassern
erinnert.

® In Wunschliste speichern

« Die Basisnote enthdlt den Duft von Zedernholz und

mediterranen Zistrosen. Mehr entdecken
« Das perfekte Geschenk fiir den modernen Mann. Cityscape™ Eau de Parfum —
Inspiration

Unverbindliche Preisempfehlung. Video ansehen
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)

Cas cremige, florale Belara® Eau de Parfum ist ein
perfekt abgestimmiter transparenter Duft mit einer
erfrischenden Kombination aus leuchtenden Bliten- wnd
cremig-smrmen MNoten.

= HKopfnoten sind w.a. San-Joaguin-Feige und Blaue
Letushbiite.

= Zu den Herznoten gehdren Schneegliockehen und
Goldakazienbliten.

= Die Basisnoten bestehen aus milchigem Sandelholz
und Baummelimeschus.

Unverbindliche Preisempfehiung.
“4)

Lehka, kvetinova Belara® Parffémova voda je perfektné
vyvaZena, jemng viné = povzbuzujici smési swégich
kwétinowych a jemmych tephych tond.
» ichni tany: fiky, divoka borlvikes, lotosowy kovst, kvt
kapradi.
« Stredni ton: filie, jihoindicka hiizowa riZe, kvét snéfenky,
hefmanek, kvét zlaté akacie.
*  Spodni ton: kira topolu bilého, santalove dievo, bewvinik.

Abyste =i byli jisti, Ze se na plipravky Mary Kay® vztshuje
100% zaruka spokojenosti, kupujte si sve Mary Kay®
pripravky pouze u sutorizovanych nezavishich kosmetickych
poradkyn Mary Kay. Ma pfipravky zakoupene z jakehokoliv
jiného zdroje se 100% =zaruks spokojenosti nevztahuje a
spoleénost nemiZe zarufit, Ze tyto pfipravky jsou onginglnimi
wyrobky Mary Kay® nebo Ze spifuji standardy kwality Mary
Kay.

Dioporutens prodejni cery.
()

Lassen Sie sich von den Frihlingst@nen der Light,
Reinvented Trendkoliektion bezaubern. Dis fréhlichen
Farben tanzen ganz unbeschwert dber |hre Hands und
machen |hre Fingerndgel zum absoluten Blickfang!

» Das ultimative Accessoire der Saison

= Fiir gin unmittelbares samtiges Finish

= Schiftzt wnd starkt 1hre Nagel

= Lisst sich ganz einfach und prizise auftragen

= Hgine Streifen beim Auftragen

= Kratzfestes Finish

Hinwezis: Technisch bedingt sind Abweichungsn der
dargestelten Farben zu den Originalfarben maglich.

"Solange der Worrat reicht.
Unwerbindliche Preisempfehlung.
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6)

Mechte vyniknout rozzarené jami barvy z edice Light,
Reinvented na koneécich vaich pretd. Jsou jedingm
dopifikem, kterj budste toto jaro potfebovat.

= Zanechava nehty saténove hladke

= Chrani & posiluji nehty

= Snadno & rovnomeame se nanasi

= Medéls pfi nangSeni prouzky

= {Odolne proti poskrabani
Poznamka: Barvy se mohou v elektronickych mediich liSit od
shkutednosti.
* Do vyprodani zasob

Doporudens prodejni ceny.
(7)

Ihr Woreid: Verfihrersch glanzende Lippen und sins
Instant-Feschtigheitsspritze. dis lhre Lippen nihrt wnd
pfiegt

» Reich an wervolzn Besiandielen
« Weiche, geschitzte und gepflegte Lippen.
s |mtensive, isuchtends, lang haflendes Schattierungsn

= ErkSithch in verschisdenen Blanzabstufungen — von
nicht glinrend bis hin 2u funkelnd. strahlend

« Passtin Mary Kay® Compact.

Himwesis: Auf dem Mondtor sbgebildete Farben kdnnen von
den tatsdchiichen Farben abweichen

Unverbindliche Preisemplehiumg.

®)

Fiskeite nédhemy lesk & okamSitou hydratecl, kterd pcks
wasa by

+  Obsshuie mgredience vhodne pro vase iy

* ‘Whlazuje, chrani a petue o vata ry.

= Bohate, intenzivni & neodolateing odstimy.

= Cidstiny leskié nebo matna.

*  Lesk piesnd pasuje do Mary Key® kosmeticke s

profesionaini kezety.

POZMAMKA: Barvy se mohou v elektronickjch médiich it

Abyste si byli jisti, 22 =e na pfipravky Mary Kay® wvztahuis
100% zaruke spokoiznosti, kupuite =i sve Mary HKey®
phipravky pouze u sutonizovemych nezévistych kosmetickypch
poradiyn Mary Kay. Ma plipraviy zakoupeng z jakehakoiiv
jineho zdroje se 100% zaruks spokoienosti nevztahuie 8
spotednost nemife zarutit, Fe tyto plipravky jsou oniginginin
wyrobky Mary Kay® nebo 22 spinujl standardy kvality Mary
Ky

Cioporutens prodejni cemy.
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)

Beginnen Sie den Tag — oder den Abend - mit
ausgefalienen Kombinationen der intensiven Farben aus
der Light, Reinvented Trendkollizktion.

Die Lidschatten-Paletten umfassen jeweils vier
schimmernde Téne, die Sie entweder sinzeln oder in
Keombination auftragen kénnen, um einen strahlenden
Ombré-Effekt zu emislen,

= Einfaches und gleichmiliges Auftragen

« Leuchtend intensive Farbténe mit einem Wisch
auftragen

= Superleicht zu verblenden und zu kombiniersn

= Wischfeste Farben lassen lhre Augen den ganzen Tag
iiber erstrahlen, chne zu verblassen

= [Fiir gin luxuridses, brillantes Finish

Hinweis: Technisch bedingt sind Abweichungen der
dangesteliten Farben zu den Originalfarben méglich.

" Solange der \rrat reicht.
Unverbindliche Preisempfehiung.

10)

Pfiviteite den — nebo noc — = nedekanymi kombinacemi
plisohinych odstind z limitované kaolekee Light, Reimerted.
KaZda paleta ofnich stind obsshuje &tyfi zafvé ofni stiny,
kterd mifete poufit samostatné nebo je zkombinovet pro
dosafeni Uchvatneého ombré efektu.

* Snadno a rovnoméme se roztiraji.

»  Poubyrn jednim pohybem dosshnete bohsaté a intenzivnl

banvy.

* Lze je michst & wrstvit.

* Barvy neblednou, nerozmazavejl se & vydrZi cely den.

» Dodsji waSemu vzhledu leousni jas.
* Do wyprodéni zésob

Doporudensa prodeini ceny.

81



ANHANG A II: ANALYSE DER MK PARTY IN TSCHECHIEN UND
IN DEUTSCHLAND

Tschechien

Poradkyné:

Dobry den jmenuji se Sandra Novakova a dneska si spolu stravime piijemnou hodinku.
Budu se vas snazit rozmazlit a zaroven vam poradit s vybérem a pouZzitim vasi kosmetiky.
Na zacatek bych vas poprosila o vyplnéni kratkého dotaznicku. (Kosmetickd poradkyné
preda zakaznicim dotaznik, usmiva se)... Mame vyplnéno?.. Perfektni. Je§t¢ nez zacneme,
tak ja si udélam takovou osobni analyzu a kazdou z vés pozvu k oknu. Mtzu poprosit pani
Veroniko? Tak ja na véas chytnu, nebudete se zlobit?

Zakaznice 1:
Ne ne klidn€ muzete.

Poradkyn¢:
Super, takze vy tady piSete (v dotazniku), ze Mary Kay vibec neznite, nikdy jste
nevyzkousela?

Zakaznice 1:
(krouti hlavou)

Poradkyné:

Na zakladé mych zkuSenosti a 1 toho co vy tady piSete je vidét, ze ta pokozka je normalni,
spiSe susSi. Pory nemame viditelné, nicméné tady vidim, ze ndm uz zacinaji vrasky
(poradkyné se dotyka pleti zadkaznice), tak se na to i dneska zaméetime. Ono je to pfirozené,
tam vrasky zacinaji Uplné nejdiiv. Hned si poznacim. (kosmetickd poradkyné si zapisuje
poznamky do svého bloku). Budeme tedy uzivat fadu pro sussi plet,chcete uz bojovat i
proti vraskam?

Zékaznice 1:
Ano myslim, Ze uz je to potieba.

Poradkyné:
VyzkousSime a uvidime.Jeste si tady poznacim, specialni liceni. Zeptam se, mate Vy ted’ka
néjaké specialni problémy, kterym bychom se dneska vénovaly?

Zakaznicel:
Obcas v zimémam takovy suchy pocit.

Poradkyn¢:

Jisté, podivame se dneska na to, zatim se miizete zase posadit...Takze jdeme na to, ja jse
jeste jednou predstavim, jmenuji se Milada Dvotdkova a uz 7 let pracuji jako kosmeticka
poradkyné Mary Kay. Chtéla bych vas moc pfivitat na naSem setkani s kosmetikou Mary
Kay a jesté nez zacneme, tak Vam teknu par zakladnich informaci o kosmetice Mary Kay.
Kosmetika je 100 % neparfémovand, vhodna pro citlivou plet, neucpava pory a nebyla
testovana na zviratech. Firma Mary Kay byla zaloZena jiz v roce 1963 ddmou pani Mary
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Kay Ash v Dallase v USA a piSnime se tim,ze vyuzivime nejnovéjsi trendy nejen z
vyzkumu, ale i1 z péce o plet, s tim v§im se dneska budete mit moZznost sezndmit.Asociace
vizazistl, si velmi ceni naSe vyrobky, nase fasenka Ultimate byla v roce 2009 vyhlasena
jako nejlepSi vyrobek roku a i s ni se dneska sezndmite. Vy si dneska vyzkousite,
soustfed’te se na to, co vam to déla s pokozkou jiz po prvnim pouziti. Nase poradenstvi je
rozdéleno do takovych 3 ¢asti. V prvni ¢asti se seznamite s kazdodenni péci o plet’, v druhé
casti si vyzkousite lehkou dekorativni kosmetiku, bude to takové 5-minutové li¢eni. V
zaveéru na Vas ¢eka konzultace idedlni péce pro Vas. Sednu si s Vami a prokonzultujeme
spolu co jste z kosmetiky vSechno dneska pouzivala a pro¢, odpovim na Vase otazky,
pfipadné doporucim kodmetiku. Nez zacneme, mam na Vas prosbu, aby jste si tuhle
hodinku hlavné Vy pofadné uzily.Zapomente na vSechny starosti a problémy. (Poradkyné
celou dobu sméfuje svilj pohled na svoji zdkaznici). Jako prvni vam piedstavim fadu na
ruce. Co me se na ni libi, ze je opravdu multifunk¢i a mizete ji pouzit kdykoliv na celé
télo. Doporucuji si sundat prstynky (pordkyné rozbaluje balicek s vyrobky). Pijdeme do
koupelny a nejdiiv naneseme extra zvlac¢iujici krém, ktery s teplem téla se jednoduse
roztira, obsahuje v¢eli vosk. Je to idedlni darek pro babicky, je vyborny po depilace, mozna
se vam zda mastny, ale on opravdu hydratuje. Ted spolu s jedinym parfémovanym
ptipravkym, ktery dneska budete pouziva, coz je broskvovy peeling, krasné¢ odstrani
odumiel¢ bunky.Je toptijemné?

Zakaznice:
Krasné to voni.

Poradkyné:
No ono to ma takhle vonit, je to jemny peeling k odstranéni odumitelé pokozky.

Zakaznice:
Muzu si to davat na nohy?

Poradkyné:

Ano, muZzete to davat na celé télo, ikdyz samoziejmée na t€lo mame specialni kolekci, ale
pokud by jste méla zajem, to je to, jak ja vzdycky fikdm multifunkéni.(Kosmeticka
poradkyné schova ukazovany vyrobek.)

Zakaznice:
Mate to 1 bez parfumace?

Poradkyné:
Ano, mame takovou specialni platinovou sadu, ktera j,my fikdme pro muze, ale mohou ji
bez problému pouzivat i zeny. Mate osusené ruce? Takze pocit piijemny?

Zakaznice:

(Kyvéa hlavou.)

Poradkyn¢:

Ted’ka naneseme.. , budeme tomu fikat sametové rukavice, je to krém na ruce, ktery nam
krasné hydratuje ruce. Vyborné na tom je, ze ho mohou zakaznice, které pracuji s papiry,

nemasti ruce, okamzité se vsadkne.Je opravdu nemastny a pfitom hydrata¢ni.

Zakaznice:
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Jak cCasto se to pouziva?

Poradkyn¢:

Muzete to pouzivat tak Casto,jak chcete.Dulezita je pravidelnost, zvlasté pokud mate ruce
popraskyné a unavené... Jdeme na péci na oblicej. J& se samoziejmé. Protoze vy nevite,
jaké ptipravky piresné, jaké slozeni pouzivate se Vas budu Casto ptat, jak se citite a co to s
Vami ud€la, protoze z moji zkuSenosti jsou zeny Casto prekvapené, coto s nimi udéla, jaky
ucinek nase ptipravky maji jiz po prvnim pouziti.

Zéakaznice:
Ale ja mam moc citlivou plet, ja se trosku bojim, co to se mnou ud¢la.

Poradkyn¢:

To jsem rada, protoze mi madme nejvyssi procento zen praveé s citlivou pokozkou.Navic
mame 100% garanci spokojenosti, mate svoji kosmetickou poradkyni, coz jsem ja, takze
kdyby se Vam néco nezdélo, budeme celou dobu ve spojeni.

Zakaznice:
Co kdyz se ty ucinky do tydne neprojevi nebo mi ta kodmtika uskodi?

Poradkyn¢:

Vibec nic se ned¢jé. Za prvé moc bych se divila, ale za druhé v piipadé jakyhkoliv
nezadoucich reakci, spojime se, zjistime v ¢em by mohl byt problém, doladime kombinaci
ptipravkl, piipadné vratime penize. Musi ale fict, Ze moc zékaznic to nevyuziva, asi prave
kvuli tomu poradenstvi, Ze si to mohou vyzkouset, ze vas vidim.

Zakaznice:
Vite kolik j4 mam doma kréma?

Poradkyné:

To znamtaky, mam piipravki Mary Kay plnou policku..Prvni ptipravek,ktery budeme
pokozku. Spousta zen, kdyz se fekne kosmetika, piedstavi si barvy. Nicmén¢ ty barvy, to je
az ta tecka, jak se fika,pokud neni dobry zdklad..Je to jako kdyZ méame dort s kvalitni
polevou ale uvnitf neni kvalitni,neni dobry,tak nam to nechutnd. Opravdu bychom m¢ély
vénovat nejvic péce kvalité nasi pokozky. Takze za¢neme.Prvmnim krokem je odicovac
o¢i. Vidite, Ze je dvoufazovy, takze odstranuje jak vodé€odolnou, tak i béznou fasenku.Je
bez oleje. Je to velmi dilezité, pro¢? Protoze by Vam mohl ucpéavat pory.Nicméné je
tosilikonova latka, kterd krasn€¢ vyzivy tu pokozku.Kdysi se v n¢jakém vyzkumu ovéfilo,
ze se muzi divaji Zendm nejcastéji do oci. Ja tomu sice moc ne&fim (Gsmév), nicméné
oblast kolem oc¢i je hodn¢ nachylna k tvorbé vrasek, protoze ma méné tukovych
bunék.Takovy tip, odkdy pouzivat odliova¢ o&i. Zeny se na to asto ptaji. Pokud jiz
pouzivate fasenku, tak je vhodny ¢as na to, pouzit kvalitni odlicovac¢ oci.

Zéakaznice:
J& puzivam kontaktni ¢o¢ky a mam strach to vyzkouset.

Poradkyné:
Pravé tento odlicovac je vhodny pro Zeny, které maji citlivé oci a pouzivaji kontaktni

cocky. Odlicovac€ o¢i staci nanést 2-3 kapky na aplikator (kosmetickd poradkyné nazorné
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aplikaci predvadi) a ted’, jak se spravné odli¢ime. Nejdiive ptilozit na 2-3 sekundy a pak
odli¢it smérem od kofene nosu. Muzete zkusit (zdkaznice zkousi vyrobek na sob€). Tak
jsme odli¢ené?

Zakaznice:
Mam to pouzivat na cely oblicej?

Poradkyné:

Ne, na obli¢ej mam néco jiného, lepsiho... Takze odlicily jste se, je to piijemné? Citite se
dobie? Nic vam to nedéla?

Zéakaznice:
No je to Uplné jemny (mysleno o¢ni okoli).Po néjakym drahym odlicovaci to takhle neni.
Poradkyn¢:

No mé se na ném prave libi to, Ze je Upln€ jemny, Ze po tom odli¢eni mate jakoby pocit
hladkého filmu, ktery se b&hem par sekund vsdkne, a ta pokozka je pak oSetiena
(kosmetickd poradkyné gestikuluje rukama).. Tak a ted’pouZijeme naSe favority, naSe
dvojcata. Jak se Vam to zatim libi.

Zakaznice:
V poohodé&, musim fict, Ze jsem piijemné piekvapena.

Poradkyné:

Takze nyni budeme pouzivat naSe 2 nejoblibengjsi pfipravky. Je to nejoblibenéjsi a
nejprodavanéjsi péce o plet’ v Mary Kay.Je to fada TimeWise. Uz jenom ten nazev. Je to
pro moderni Zeny, které chtéji bojovat s vraskami.Nazev toho piibravku je bojs
casem,chytfe s Casem. A ja na ném teda nejvic miluji tu jednoduchou aplikaci. J& Vam
tedanejdiiv feknu co obsahuje, a pak Vam teknu, jak se nandsi, jak se pouziva. Takze
Cistici emulze 3v1 zaroven plet’ Cisti, oSvéZuje a tonizuje,takze uz nepotiebujete pouzivat
specialni tonika(poradkyné ukazuje vyrobek). Obsahuje derivat vitaminu A,promiiite,
vitaminu E, ted” jsem se Gplné spletla, ale co je dilezité, a co je dulezité, obsahuje navic
uzasné mikrocastice, které jsou z kulaté¢ ummelé hmoty. Proc je to tak dilezité. Vy kdyz si
nanesete tuhle emulzy,tak citite jemny peeling. Peeling je Spatné slovo,je to takova hmota,
ktera plet’ neodira, ale pomahaji pfirozené obnové pokozky tim, ze odstrafiuji opravdu uz
pouziti. A ted’ piijdeme do koupelny a vyzkousime si, jak se pouziva. Kouzlo TimeWisu je
v tom, Ze jeho aplikace, je velmi jednoducha. Sta¢i maly hrasek a vmasirujete, jako kdyby
jste nanasely mydlo a odstranite pod tekouci vodou.

Zakaznice:
I na krk?

Poradkyné:
Ano, ale pozor pfi nanaseni, nanaS§im timto smérem (smérem nahoru). Je to revolucni
ptipravek, takze miZeme pouzivat. Naneste si na odlicenou plet’ (poradkyné rozdava
ptipravek).

Zakaznice:
A to ho staci tpIln€ malo?
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Poradkyné:

Ano staci malé mnozstvi a dikladné vmasirovat do pleti. Pofadné,potadné, nebat se toho,
naneseme spiSe krouzivymi pohyby. Obracené takto takto.Oplachnéte pod tekouci vodou a
prijd’'te az budete mit ocisténou plet’. Tak jak se citite, je to pfijemny?

Zéakaznice:
Celkem fajn tento pocit, takovy jemiiounky.Ale ty ruce, Ze mam takovy jemny.

Poradkyné:

Chytnéte si na plet’ ne na ruce (usmiva se). A ted’ se na sebe urcité podivejte, ono to ma
efekt. Tak fajn a jdeme dal. Jesté neZ pouzijeme specialni hydrata¢ni krém, urcité¢ nesmime
zapomenout zminit specialni ocni krém (vezme si ptipravek do ruky). Zpevilujici o¢ni
krém bychom méli pouzivat tak, jak ¢isténi, rano a vecer.

Zakaznice:
Pro¢ to musim pouzivat rano a vecer, nestacilo by to pouzit jenom jednou?

Poradkyn¢:

Nene je potifeba to nanést i rano, protoze pokozka v tu dobu vylucuje necistoty.Takze
naneseme malé mnozstvi (poradkyné kape produkt zakaznicim na ruku), a ted’ pozor, jak
nanaSime o¢ni krém. O¢ni krémy je potieba nanaset prstenickem, slab§im prstem,abychom
je krasné promasirovaly a napomohly tak vsaknuti a zpracovani o¢nio krému (poradkyné
ukazuje aplikaci produktu na sobé&). Vklepavame vzdycky smérem ke kotfenu nosu.

Zakaznice:
A neni to brzo?

Poradkyn¢:
Urcité ne o¢ni krémy by se mély pouzivat jiz od 25 let. Takze vklepeme. Ptijemné?

Zéakaznice:
Ja nevim, plet’ je hebka, ale ..

Poradkyn¢:

Pokud si nejste jsi nejste ted’ka jista, zapjcim Vam produkt domt, aby jste se o jeho
pusobeni piesvédcila... Dalsim pripravkem, ktery budete pouzivat je specidlni hydratacni
krém proti starnuti. Ten hydrata¢ni krém je zajimavy v tom, Ze jej mliZete pouZivat rano i
vecer. Navic vykazuje schopnost pribézné hydratace 10 hodin, takze ptijemny, nadherné
se nanasi. Takze muzete si tento produkt nanést (aplikuje zdkaznicim produkt na plet)). Tak
a tim jsme vlastné prob¢hli tu zédkladni péci o plet’, jaky mate ted’ka pocit?

Zakaznice:
Je to pfijemny, jenom jestli to vydrzi?

Poradkyné:

Vydrzi, pokud se stanete nasi zdkaznici.Ale opravdu tento ucinek neni zadny zazrak, je to
ucinek kazdodenni péce. Ted’ka si udélame kratkou individudlni konzultace. Vemte zrcatko
a profil a udélame individualni péci pro vas.. (poradkyn¢ a zékaznice sedi naproti sob¢).
Takze pani Veroniko, hnedka prvni otazka, jak se Vam to dneska libilo?

86



Zakaznice:
No ja jsem docela spokojena. Méla jsem docela obavy o ¢em to bude, ale docela mé to
piekvapilo.

Poradkyné:

Tak to jsem rada. Mrkneme na Vas profil.Na zdklad¢ Vaseho profilu péce o plet’ a jeji
analyzy vyplyva, Ze mate problém se suchou pleti, to znamend, ze je zapotiebi hydratovat
pokozku a taky bojovat proti jejimu starnuti, protoze ta suchd pokozka ma sklon k
vraskdm. Proto jsem dneska pouZily specialni fadu pro plet’ suchou a normalni, kterd Vam
bude dodavat potiebnou hydrataci, ale nebude zaté¢zovat plet. Ted’ se zeptdm ,zad na m¢
nemate Vy néjakou otdzku ohledné typu pleti?

Zakaznice:
Ne nemam.

Poradkyn¢:
TakZe moje posledni otdzka je, zda by jste chtéla pouzivat kosmetiku Mary Kay?

Zakaznice:
No mé se to dneska celkem libilo, ale chtéla bych si to jesté rozmyslet.

Poradkyn¢:
Ja se Vas zeptam co Vs dneska nejvice zaujalo a pro¢?

Zakaznice:
Urcité ten odliCovac,nechci za to zatim vyhazovat vice penéz.

Poradkyn¢:
Do jaké sumy se chcete vIézt?

Zéakaznice:
Ja bych to radsi jeste chtéla probrat s manzelem.

Poradkyn¢:

Pokud by jste chtéla, mohu Vam zitra zavolat, rozmyslite si to a uvidite. .. Jest¢ posledni
vée, vidéla jsem, ze jste si to tu dneska uzivala, Zze Vam tak kosmetika neni cizi. Hleddm
zeny, kterym neni kosmetika cizi a chtély by si vydélat penizky navic. Co fikate?

Zakaznice:

Ne momentalné nemam zajem. (Poradkyné vstavd a podava si se zdkaznici ruku na
rozoucenou.)
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DEUTSCHLAND

Beraterin: Guten Tag mein Name ist Svetlana Wetzler. Ich habe meich sehr auf Sie gefreut
und Sie? (Sie gibt der Kundin ihre Hand)

Kundin:Sehr! (Sie schiitteln sich mit den Handen.)

Beraterin: Setzen Sie sich bitte. (Sie deutet mit ihrer Hand auf den Stuhl). Ich bin sehr froh,
dass Sie zu der Party gekommen sind. Dich hat Renate eingeladen, die schon mit Mary
Kay Kosmetik Erfahrungen gesammelt hat. Hat dir Renate gesagt, was dich hier so
erwarten wird?

Kundin: Sie hat mir gar nichts gesagt.

Beraterin: Das macht nichts. Ich bin froh, dass sie sich das fiir sich gellassen hat. (Lachen)
Was uns heute alles erwartet. Wir werden uns heute mit der Hautgrunpflege beschéftigen.
Damit Sie wissen, was fiir eine Haut Sie haben und was Sie zu ihrer Pflege benutzen sollen
und wie. Ich werde dich um die Ausfiihlung des Fragebogens bitten, damit ich etwas mehr iiber Sie
und Thre Haut erfahre. Gut ich wiirde jetzt etwas iiber Mary Kay sagen, da ich von deinem Fragebohgen
ablesen kann, dass du iiber die Marke noch nichts gehdrt haben. Es geht um die Kosmetik die auf
unserem Markt seit 18 Jahren zu finden ist, sie ist collagenfrei und parfumfrei und nicht an den Tieren
gepriift. Ich selbst benutze sie seit 5 Jahren und bin sehr zufrieden mit ihr. Wir fangen mit Handpflege
an.Der erste Schritt den wir zusammen ausprobieren ist Vaseline. Ich fasse ihre Hande an. Es fiihlen sich
trocken an.Es reicht nur ein wenig von diesem Produkt. Reiben Sie es iiberall iiber seine Hande. Ideal
fiir Ihre Ellbogen und Ihren Mund im Winter. Gut. Wir gehen jetzt ins Badezimmer. (im Badezimmer) .
Jetzt benutzen wir das Peeling. Hinde weichenwir leicht ins Wasser ein.Tragen wir das Peeling auf.
(Die Beraterin macht die ganze Prozedur mit der Kundin.). Jetzt waschen Sie sich Ihre Héinde und wenn
Sie damit fertig sind, folgen Sie mich wieder ins Wohnzimmer.(Beide setze sich wieder an den Tisch).
Der Letzte Schritt ist diese Cream. Reiben Sie es ordentlich ein.

Kundin: Es fiihlt sich weich an.

Beraterin: Genau! (Lcheln).. Jetzt gehen wir auf die Hautpflege ein. Ich stelle Thnen ein zweistufiger
Agen-Make-up-Entferner. Viele Frauen denken, das er den Oil enthilt, aber nein. Nur Wasser und
Silikon. Das ist das Geheimnis. Zuerst miissen wir mit ihm schiitteln. Nehmen wir ein Tampon und
tauchen in ins Wasser ein. Auswringen. Es reichen nur ein paar Tropfen davon. Spare ich die
Augenumgebung und den Entferner, vor allem geht das aber schnell. Wenn Sie Kinder haben, wissen
Sie wortiber ich jetzt spreche. (Lachen)

Kundin: Was mit Augenjucken?

Beraterin: Das macht gerade das Ol, das dieses Produkt nicht enthilt.Viele Frauen, die Kontaktlinsen
und falsche Wimpern haben, sind zufrieden mit dem Make-up-Entferner. Wenn man mal ausprobiert,
will nicht anders. Den Entferner lasse wir fiir einige Sekunden auf dem Augenlid wirken, damit sich die
Wimpertusche besser auflosen konnte. Nemmen Sie sich die Hénde auf die Lindschaten, warten Sie und
nach unten. (Die Berateri zeigt der Kundin, wie man es so richtig machen sollte.) Jetzt fassen Sie sich
Thr Lidschaten an, wie fiihlen sie sich?

Kundin: So irgendwie anders..
Beraterin: So weich wie die Hénde?

Kundin: Ja ungefahr so.

88



Beraterin:Perfekt!.. Jetzt werden wir und auf Ihre Haut konzentrieren... Jetzt sagen wir uns etwas iiber
die Grundpflege fiir Ihre Haut. Die besteh aus dem Reiniger und dem Hydratationsmittel.
Entschuldigung, noch etwas iibers Tonikum... Wir reinigen die Haut morgens und abends. Ich sage mit
dem Absicht nicht das es sich umd den Abschminkenmittel handelt (Sie héllt in der Hand den Botanical
Reiniger.),wenn die Frauen ndmlich das Wort Abschminkenmittel horen, denken Sie, dass Sie es nur
nachdem Abschminken benutzen sollen.Die Frauen sollten sich aber abschminken auch wenn sie keinen
Make-up tragen, deswegen sprechen wir iiber Reiniger. Die Haut muss gereinigt werden, auch wenn wir
gerade keinen Make-up an sich tragen. .. Ich habe da ein Bild, auf dem der Querschnitt durch die Haut
gezeigt ist. Da oben wirken alle Mittel wie Reiniger, Creme und Maske.Da unten musst es sie noch
nicht interessieren.(Ldcheln) Deswegegen bleiben die Unreinigkeiten oben...Jetzt gehen wir ind
Badezimmer. Wir benutzen einen kleinen Reinigungsbiirste. Wenn Sie ihn noch nicht kennen, werden
wahrscheinlich sehr iiberrascht sein. Es ist sehr gut nicht nur fiirs Reinigen aber auch fiir die
Hautmasage... Machen wir mit dem Reiniger so und so, stecken wir den Biirste in die Steckdose.
Machen wir an und verstreichen wir damit das Reinigungsmittel.Probieren Sie mal. (Zuerst zeigt Sie der
Kundin, wie man es benutzt). Angenehm?

Die Kundin: (Nickt mit dem Kopf)

Beraterin: Jetzt waschen wir und das Gesicht ab..Die Haut musst auch hydratiert werden.. Deswegen
gehort zu der Hauptpflege auch eine leichte Feuchtigkeitscreme... Wieder Reicht nur ein bisschen davon
auf die Haut auftragen...Langsam klopfen wir das Produkt in die Haut rein.. Wunderbar! Das war jetzt
schon alles, was Sie iiber die Hautpflege zu wissen brauchen.. Wie hat es Thnen beimir gefallen?

Kundin: Sehr angenehm muss ich sagen. Kann ich mir diese Mittel zu Hause nehmen?

Beraterin: Ja natiirlich kdnnen Sie sich die Produkte fiir ein paar Tage ausleihen. Ich rufe Sie danach an
und wenn Sie mit ihnen zufrieden werden, konnten sie es auch bei mir kaufen..

(Beide stehen auf, Die Beraterin wiinscht der Kundin einen schonen Tag.
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Anhang III: Analyse des deutschen E-mails

1)Liebe Kundin,

wenn Sie etwas aus meiner Produktpalette testen mochten, konnen Sie mich sehr gerne
jederzeit kontaktieren und wir probieren dieses gemeinsam aus. Ich wuerde Sie sehr gerne
beraten und Ihnen in einem persdnlichen Treffen die Vorziige meiner Produkte niher
bringen.

Weiterhin kann ich Thnen meine Augenmaske sehr empfehlen, diese wirkt wie eine
Augencreme und wird Thnen mit Sicherheit sehr zusagen.

Ganz besonders mochte ich Thnen die schone Serie ,,Botanicals* vorstellen, der
Lippenschift in der Farbe Frosted Rose.ist zum Produkt des Monats gekiihrt worden, da ihn
lang anhaltende schone Farben auszeichnet. Ich denke, dass ich Thnen mit diesem
Lippenschift eine grosse Freude bereiten werde, selbst ich besitze schon drei von diesen
einzigartigen Lippenstiften.

Nutzen Sie meine Angebote und kontktieren Sie mich, ich bin sehr gerne fiir Sie da.
Mit freundlichen Griilen
XXX

Schonheits-Beraterin fiir Mary Kay Kosmetik

2) Meine liebe Kundin,
ich mochten Sie sehr gerne auf unser Weihnachtsangebot aufmerksam machen.

Ich stelle Thnen hier unsere Lieblingsprodukte vor, wenn Sie drei davon bestellen, erhalten
Sie den einmaligen Weihnachtsrabatt von 20 Prozent auf den Gesamtpreis.

Weihnachten stehen ganz im Zeichen von Entspannung und Schonheit
— Waschgel Botanical Effects fiir 15 Euro
— TimeWise® Moisture Renewing Freshener fiir 20 Euro
— Lash Love Mascara fiir 18 Euro

Nutzen Sie unser Angebot und packen Sie die Produkte unter den Weihnchtsbaum. Ich
verspreche Thnen, dass Sie oder Ihre Lieben die Produkte lieben werden. Schreiben Sie mir
Thre Bestellung per SMS und ich verpacke Ihnen die Produkte schon und bringe Thnen
diese rechtzeitig vor Weihnachten vorbei.

Ich wiinsche dir ein schones Wochenende
XXX

Mary Kay Schonheits-Consultant

3)Liebe Topkundin,

zu unserem 20 jaehrigen Bestehen haben wir eine ganz besondere Ueberraschung fuer Sie.
Ich stelle IThnen all unsere Produkte kostenlos vor. Unter anderem das Peeling, welches
Ihre Haut glaetter und straffer wirken laesst. Sie werden frischer und juenger aussehen.
Versprochen. Was muessen Sie dafuer tun? Das Peeling einfach nur zwei Mal der Woche
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benutzen, tragen Sie es auf und waschen Sie es nach 15 Minuten mit warmen Wasser ab.
Sie werden ueber das Ergebniss staunen. Ich spreche aus Erfahrung, da ich das Produkt
selber getestet habe, meine Haut fuehlt sich seitdem sehr gut an, somit kann ich das
Peeling mit gutem Gewissen meinen Kundinen weiter empfehlen. Ich freue mich auf Sie.
Kommen Sie vorbei und wir testen das Peeling gemeinsam. Kontaktieren Sie mich gerne
jederzeit.

Ich wuensche Thnen einen schoenen Tag, bis bald.
Bis dahin alles Gute
XXX

Ihre Mary Kay Schonheits-Consultant

4) Guten Tag liebe Kundinen!

Ich habe ein einzigartiges Angebot fiir sie. zusammengestellt.
Sichern sie sich dieses Angebot. Die Firma hat einige Produkte
stark reduziert, diese sind nur heute bei uns bestellbar. Die Anzahl
ist limitiert, greifen Sie schnell zu, das Angebot gilt nur so lange
der Vorrat reicht:

Bitte bedenken sie, dass ich nur je 3 Produkte aus der Serie
TimeWise habe und sie diese deswegen ausnahmnsweise per
Vorkasse bezahlen miissen um sich das exklusive Angebot zu

sichern.

Bestellen sie die Prodkte heute noch per Email oder telefonisch bei
mir, sie werden begeistert sein.

Greifen sie zu, sie werden es nicht bereuen!

Tel:xxx
Thre xxx

5) Liebe Kundin,

ich mochte Sie zu meinem ganz besonderem Event ,,September Probezeit am um 9 UHR
in meinem Kosmetikstudio einladen.

Im Zeichen von Schonheit und Entspannung berate ich Sie kostenlos den ganzen Tag.
Hierbei gehe ich natiirlich auf Thre individuellen Wiinsche ein. Ich bin den ganzen Tag fiir
Sie da. Vereinbaren Sie bitte kurz einen Zeitpunkz mit mir, damit ich mir die Zeit exklusiv
fiir Sie nehmen kann.

Ab 10 Uhr stelle ich meine Lifting Produktpalette vor, sichern Sie sich Thren Platz, fiir das
leibliche Wohl ist gesorgt.

Bitte sagen Sie mir bis Samstag Bescheid wann ich Sie empfangen darf. Ich wiinsche
Ihnen ein schones Wochenende und freue mich auf den 10.11.

Liebe Griifie
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XXX

6) Hi,

wie vereinbart, kontaktiere ich Dich heute zu den von mir vertriebenen Pflege-Produkten.
Wir haben derzeit eine Aktion fiir ein sehr, sehr nachhaltiges Produkt gegen fettige Haut,
das auf pflanzlicher Basis hergestellt wurde. Dieses mochte ich Dir empfehlen. Du hattest
mir berichtet, dass Du mit fettiger Gesichtshaut zu kimpfen hast. Ich denke, dass Dir
dieses neue Produkt helfen wird.

Wenn Du Interesse hast, es einmal auszuprobieren, so melde Dich gerne jederzeit bet mir.
Herzliche Griile

XXX

7) Guten Tag xxx (Name der Kundin),

meine Firma Mary Kay hat ein ganz neues Produkt lanciert. Fiir dieses suchen wir derzeit
noch ein Modell, die im Rahmen einer 2-monatigen Studie Erfahrungen mit dem Produkt
sammeln sollen. Hitten Sie Interesse daran, mein Modell zu sein?

Ich wiinsche Thnen einen tollen Start in den Friihling!
XXX

Thre Mary Kay Schonheits-Consultant

8) Sehr geehrte Frau Kren,

gerne wiirde ich Sie zu unserer nichsten Beauty-Party einladen. Wir werden mit ca. 6
interessierten Damen zusammen kommen, denen ich die neue Linie ,,Beauty 40 vorstellen
werde. Diese Linie wendet sich an Damen mit reifer Haut. Die Linie ,.Beauty 40° tragt zur
Hautstraffung bei.

Mit freundlichen Griilen

Schonheits-Consultant bei der besten Firma auf der Welt
XXX

9) Hallo xxx (Name der Kundin),

endlich ist der Friihling da! Sonne, Warme, Vogelgezwitscher. Wir verbringen nun wieder
viel Zeit drauBlen an der frischen Luft und in der Sonne — und unsere Haut muss speziell
geschiitzt und gepflegt werden. Wenn ich Dich dabei unterstiitzen kann, hierzu die
optimalen Pflegeprodukte zu wahlen, so melde Dich bitte gerne bei mir.

Herzliche Griile
XXX
10) Liebe xxx (Name der Kundin)!

Wie ich horte, bist Du seit letztem Monat arbeitslos. Wie Du weil3t, steckte ich im letzten
Jahr in derselben Situation: Ich war plétzlich arbeitslos und wuflte nicht wie ich mein
Leben finanzieren soll. Da stie3 ich auf MARY KAY — und bewarb mich darauf, Teil des
Teams zu werden. Ich habe diese Entscheidung nicht bereut. Der Job ermdglicht es mir,
Familie und Beruf unter einen Hut zu bekommen und bietet zudem tolle
Verdienstmoglichkeiten.

Wenn Du Interesse hat, informiere ich Dich gerne iinber Deine personlichen
Moglichkeiten, auch fiir MARY KAY titig zu werden.
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Liebe Griifie
XXX

Anhang IV: Analyse der tschechischen E-mails

1)Vazené a milé damy,

dovolte mi, abych vam piedstavila specialni akci na mésic biezen, kterd se sklada ze
zékladni péstici péci o plet’. VétSina z vas ji velmi dobte znd. Je to Cisti¢ na plet’ 3v1, krém
proti statnuti pro den i noc a podkladova baze neboli makeup, kterd ndm slouzi jako
ochrana proti viem $kodlivinam z venku. Rikdm mu ,, kabatek na plet’ ". . Tyto vyrobky
vydrzi minimalné pil roku - €isti¢ 3v1 az 9 mésici.

Stala cena CistiCe 3v1 a krému proti starnuti je 1620 .- K¢ , podkladové baze neboli
makeup stoji 440.- K¢ a vy mdte tyto ti'i vyrobky pouze v bfeznu za 1.490.- K¢.

Takze 130,-K¢ Setfite na Cisti¢i a krému a makeup mate uplné zdarma !!!

Pokud jesté nemate vybranou péc¢i na miru nebo odstin make-upu, moc rada vam pomohu s
vybérem.
Pteji vam krasny svatek Zen.

Vase poradkyné pro krasu

xxx (Name der kosmetischen Beraterin)

2) Dobry vecer pani xxx,

posilam vam slibeny rozpis ptipravkd, jak spravné pouzivat. Kdyz si nebudete s ¢imkoliv

Jjista, tak staci napsat nebo zavolat:) Rada upfesnim.

Moc rada jsem vas dnes poznala a véfim, ze budete se sebou, s pfipravky a se mou
spokojena:)

V pftiloze posilam fakturu a rozpis ptipravka.
Zde ve zkratce:
PRIPRAVKY JAK JDOU ZA SEBOU.

Rano:

e Cistici krém (viz prvni p¥ipravek) + kartacek (je vod&odolny)
Lifgingové sérum

Denni sérum (bézova lahvicka s pumpickou)

Revitaliza¢ni o¢ni sérum (kulicka)

Zpeviyjici ocni krém

Hydrata¢ni krém (Advanced)

e (CC krém (make up)
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Vecer:

Cistici krém (viz prvni piipravek) + kartacek

Lifgingové sérum

Noc¢ni sérum (bila lahvicka s barevnymi kulickami s pumpickou)
Revitaliza¢ni o¢ni sérum (kulicka)

Zpevnujici oéni krém

Hydratac¢ni krém (advanced)

Hezky den a zitra si zavolame

xxX (Name der Beraterin)
3) Krasny den krasnym Zenam,

pied par dny vybehla unorova nabidka na zvyhodnéné balicky, tak vam ji rychle posilam,
abyste si je mohly v klidu objednat. Balicky jsou sice limitované, ale pokud bude néktery z
vyrobki vyprodan, bude nahrazen.

Doporucuji uzasné pudrové makeupy, které se lehce nanaseji, krasné kryji, vyplnuji vrasky
a plet’ je po naneseni krasné sametova. Jsou pro vSechny typy pleti i pro vsechny vékové
kategorie.

Nase nova fasenka Lash Intenzity, ktera je nejprodavanéjsi a po uvedeni na trh byla 2x za
sebou celosvetove vyprodana. Je se zvlastnim kartackem, ktery nejprve fasy rozdéli a
pro¢ese, pak se kartacek otodi a fasy se krasné vytdhnou a vyto¢i. Rasy maji o 200% vétsi
objem a jsou o 84% delsi.

Vybirejte a pokud budete potrebovat prohodit odstin - ur¢ité se domluvime. Udélejte si
radost k Valentynu

Pieji vam krasny den
Vase xxx (Name der Beraterin)
4) Dobry den milé damy,

Nase pusinka je velmi cenna, jisté chcete vypadat co nejlépe a proto je potieba se o plet’
radné starat a svou plet’ ochranovat.

Jak na to, mate v priloze

Oblicej, ktery vam nadélila priroda, budete mit ve dvaceti. Je jenom na
vas, jak bude vypadat, az vam bude padesat®“. Coco Chanel

TimeWise® Regelglqraféni duo pro den a noc — KDO ZKUSi. JZ NIKDY
NEOPUSTI POUZIVANI DENNIHO A NOCNIHO SERA NA PLET, JE
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Obsah: 2x29 ml
Cena: 1 950 K¢

cena pro vas 1550,- K¢

TimeWise® obsahuje patentovany komplex latek, ktery u€inné ptisobi proti starnuti pleti!
Tésim se na Vase objednavky, volejte, piste jen do vyprodani zasob!!!

Megjte se krasné xxx (Vorname der Beraterin)

5) Krasny vecer vSem,

pteji krasny lednovy mésic 2017

Co vam muizu nabidnout?

Lednova akce obsahuje ptipravky MK TW ¢istici krém nebo gel + hydr. krém +
make-up dle vaseho vybéru v hodnoté 2060,-K¢ a vy zaplatite pouze 1490,-K¢ tak
usetiite 540,-K¢. Je to ta nejzakladnéjsi péce o plet’ v péti krocich (¢isténi,
regenerace, osvézeni, hydratace, ochrana)obsahuje peptidy pro pevnost pleti,
komplex patentovanych latek proti starnuti).

Dalsi novy luxusni ptipravek MK je TW Repair Peeling bez peelingu v hodnoté
1590,-K¢. Peeling je omlazujici véc, neobsahuje Zadna zrnka, peeling dé€l4 kyselina
glykolova, ktera rozpusti odumielé buiky.Sta¢i nanést na plet’ 10minut, nechat
pusobit, smyt vodou nebo tampoénkem s tonikem 1-2x tydné vecer, pak nanést krém.
Zlepsuje ucinek ostatnich pripravki, redukuje jemné linky a vrasky, sjednocuje ton
pleti, vhodny pro Zeny s Cer.zilkami.Takze!

Tohle musite mit.Rada repair pracuje na kmenovych buiikach,je to luxus a velmi
fuk¢ni kosmetika.

Vse je mozné si vyzkouset po domluveé u mé v salonku.

T&Sim se na Vase objednavky, piste volejte,mozno zaslat i poStou piipadné dovezu
osobné.

Vase xxx (Vorname der kosmetischen Beraterin)

6) Mil¢é damy,

Prave jsem se zamilovala:)

predstavujeme novou-uzasnou-perfektni a smyslnou fasenku MK Lash Intensity!
Jedna vrstva ve spéchu a délka tas prodlouZzi o neskutecnych 84% s tzasnym
objemem! Tu musite mit.:)

Od 16.4. na trhu, k vyzkousSeni jiz nyni u m¢. Pfijd’te si vyzkousSet!

XXXX

7) Dobré odpoledne pani xxx,
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zasilam Vam slibenou rekapitulaci pripravki, co jsme dnes davali na o¢ni okoli

Pokud se rozhodnete to se mnou fesit, doporucila bych Vam péci o oc¢i v hodnoté
2270,-.
Tato sada obsahuje:

Odlicovac oci = 530, Revitalizacni o¢ni sérum = 890, Zpeviujici ocni krém = 850,-

V ptipad¢, Ze byste si pofidila tuto sadu, dostanete jako bonus make-up za polovi¢ni cenu
(440,- => 220,-).

S pozdravem xxx (Name der Beraterin)

Nezavisla kosmeticka poradkyné Mary Kay.

8) Moje milé damy,

posilam Vanocni inspiraci na darecky a opravdu luxusni balicky za lepsi ceny. .
Vzdy Vam rada poradim a doporucim, ktery je pro Vas a Vase blizké ten nejlepsi.

Také nam bézi festival viini, kdy mate slevu 20% na kazdou vini Mary Kay, kromé
uplné novinky Enchanted Wish.

Vse si u mé mizete zcela zdarma vyzkousSet. Jsem tady jen pro Vas.
Krasny den pteje Vase xxx (Vorname der kosmetischen Beraterin)

9) Vazena pani xxx (Name der Kundin),
s ptichodem jara se ptiroda probouzi k novému Zivotu. Neptebernymi Skalami barev a vlni
nas nepiestava okouzlovat a ptitahovat.

Bud’te i Vy stejné okouzlujici ,pfitazliva a neodolatelna.

Udelejte si Cas a piijd’te stravit piijemné odpoledne do KULTURN{HO DOMU v
SUMPERKU, kde se bude v sobotu 6. kvétna 2017 ve 14hodin akce ,, HODINKA
KKRASY"".

Tématem budou trendy li¢eni v souladu s jedine¢nou osobnosti kazdé zeny. Poradim Vam
jak objevit sviij dokonaly vzhled.

TéSim se na piijemné stravené odpoledne s Vami :)
(xxx Name der Beraterin)

Nezavisla kosmeticka poradkyné Mary Kay

10) Milé¢ maminky,

u prilezitosti bliziciho se Dne matek ptichazi také Mary Kay s gratulaci a malym darkem
.Po celoro¢nim shonu si ur¢ité

zaslouzite, aby tento den byl pro Vas vyjimecny a nezapomenutelny. Mary kay Vas proto
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srde¢né zve na ,,ZKRASLUJICI ODPOLEDNE,, do kosmetického salonu Vivacity
Olomouci na hlavni tfidé.

Vase xxx (Name der Beraterin)

Nezavisla Sales Direktor ve spole¢nosti Mary Kay a majitelka salonu Vivacity

Anhang V: Analyse der deutschen SMS

1)Ich werde am Wochenende einen Beauty-Kurs bei MARY KAY machen. Hittest Du Zeit
und Lust, mitzukommen und mir zu helfen, indem Du mein Modell sein wirst? Ich weil3,
dass Du die Beauty-Produkte von MARY KAY sehr schétzt — wahrscheinlich wirst Du als
Modell in den Genuss von hohen Rabatten kommen. Ich wiirde mich sehr freuen! x. (erste
Buchstabe aus dem Name der Beraterin)

2)Alles Gute zu Deinem Schulabschluss! Ich habe ein tolles Geschenk fiir Dich gefunden.
Ich komme heute Abend vorbei und iibergebe es Dir! xxx (Vorname der Beraterin)

3)Liebe Kundinnen, ich wuensche Ihnen ein frohes neues Jahr uund wuerde mich sehr
ueber einen Besuch von Ihnen freuen, kommen Sie doch einfach heute um 17 Uhr vorbei.
Ich wiirde Thnen unser neues Age-Fighting Eye Cream aus der Reihe TimeWise vorstellen.
Normalerweise kostet es 25 € , aber fiir Sie heute nur fiir 22 €. Lassen Sie sich dieses
Angebot nicht entgehen. Fiir Thr leibliches Wohl ist gesorgt. Verpassen Sie dieses
einmalige Angebot nicht und ich freue mich auf Ihre Meinung, bis gleich. Xxx (Vorname
der Beraterin)

4)Hallo, ich habe heute ganz spontan Zeit und wiirde mich freuen wenn wir uns treffen
konnten!? Bei mir im Kosemtikstudio oder ich kommen auch gerne bei Dir vorbei, sag mir
einfach ob und wann es bei Dir passen wiirde. Liebe Griisse xxx (Vorname der Beraterin)

5)Hi Monika, ich habe Dich lage nicht mehr gesehen. Bist Du noch mit den Produkten
zufrieden oder benoetigst Du noch welche? Ich berate Dich jederzeit gerne, melde Dich
wann immer Du magst :). Liebe Gruesse xxx (Vorname der Beraterin)

6)Hallo, ich wollte Dich nur kurz dariiber informieren, dass der Augenmake up Entferner
aus der Reihe TimeWise momentan im Angebot ist. Er ist nur fiir 14 € erhiltlich. Melde
Dich doch bitte bei mir wenn das Angebot fiir Dich interessant ist. Lieben Gruss, deine xxx
(Vorname der Beraterin)

7)Hallo, ich wiinsche Dir schone Feiertage. Erhole Dich gut. Ich freue mich jetzt schon auf
ndchstes Jahr wenn wir wieder etwas schones gemeinsam zu unternehmen.x (erste
Buchstabe aus dem Name der Beraterin)

8)Hallo, Danke fuer Deine Antwort. Leider ist Dein ausgesuchtes Produkt nicht mehr im
Angebot. Alternativ kann ich Dir die neue Maske ClearProof® Deep-Cleansing Charcoal
empfehlen. Ruf mich gerne an und wir kdnnen uns bei mir oder Dir treffen. Ich freue mich

auf Dich!! xxx (Vorname der kosmetischen Beraterin)

9)Hi, hast Du eventuell am 18. oder 19.04 Zeit und Lust bei mir vorbei zu kommen. Gerne
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kannst Du eine Freundin mitbrigen und ich wiirde Euch kostenlos eine Hautreinigung
anbieten. Ich freue mich auf Dich :) (Name der Beraterin)

10)Hi xxx, ich liiiiebe die Produkte. Ich war erst Super zufriedene Kundin bis ich
selbst entschiede nun auch Consultant zu sein

Also ich werde nicht "bdse" wenn jemand etwas nicht Kauft und ich finde das kann man
auch nicht verallgemeinern, klar gibt es da bestimmt welche, aber das sind dann eben die
Ausnahmen . (Name der kosmetischen Beraterin)

Anhang VI: Analyse der tschechischen SMS

1)Ahojky, to mame dneska, ale hezky den co? :) Nechtéla by jsi se zastavit na kavco a
omrknout se mnou nase novinky? Uz se téSim, az ti je vSechny ukazu!.  x (erste
Buchstabe aus dem Name der Beraterin)

2)Vazena pani x (Name einer Frau)., sle¢na xxx (Name einer Frau) byla u mé v salonku
na Hodince péce o plet’ s kvalitni kosmetikou Mary Kay a dala mi na vas kontakt se slovy,
Ze by Vas naSe kosmetika mohla zaujmout. M¢la byste zajem, si kosmetiku piijit
vyzkouset? Nejblizsi volné terminy mam zatim 18.4. od 13ti hod a nebo 19.4. v 13 nebo
14hodin.

3) Ahoj Peti, pisu ti ohledne skvelé breznové akci:) Pri nakupu Tw cisteni a Tw krému mas
make up ZDARMA. Bezna cena 2060 Kc. NYNI ZA 1490 vsechny 3 veci:) Dale te zvu na
liftingovou kuru ktera bude 7.3. v 17:00 u me ve studiu bezna hodnota 1200. Pro tebe 15
Kc veetne tomboly a pohosteni:) Moc rada té opét uvidim. S pozdravem xxx (Name der
Beraterin) Krasny den :)

4)Milé zakaznice, zbyvaji pouze 2 dny, kde si muzete jeste objednat luxusni sadu za 1490
K¢ z ptivodnich 2060 K¢. Sada obsahuje cisteni,krém a make up. (misto make up vam to
mohu vymenit ve stejné hodnoté za neco jiného pokud zrovna PB nepotrebujete.) Jinak se
muzete hlasit na kuru pece o ruce, ktera bude 4.4. v utery od 17:00 a kurz licen1 8.4. v
sobotu od 9-13:00 hod. Cena obou akci 150 K¢ veetne pohosteni, pripravku a pronajmu
salu. Rada vas jeste v dubnu uvidim a moc se tesim:) Preji krasny den. xxx (Name der
Beraterin)

5)Ahoj :), hledam modelku na kurz liceni, potiebovala bych modelku na které bych si
mohla vyzkousSet nové luxusni jarni trendy. Co iikas, jdes do toho? xxx (Vorname der
Beraterin)

6)Ahoj Jani. 18 a 19.4. budu v salonku. Tak me napadlo,jestli nechces prijit
zkonzultovat,jak ti sedi kosmetika,jestli vse sedi, co by potrebovala. Dala bych t1 taky
vyzkouset regeneracni nebo cistici masku. xxx (Vorname der Beraterin)

7)Ahoj, jak se mas? Doufam, Ze sis uzila prazdniny jako se patii. Piedstav si, Ze jsem
ted’ka zacala podnikat a ted” je ze me Nezavisla kosmeticka poradkyné Mary Kay. Na
zacatek t1 posilam vyhodnou nabidku balickii Mary Kay za vyhodné ceny.. Mrkni na to,
sloZeni bali¢ki je opravdu skvele! ! xxxX (Name der Beraterin)

8)Milé zakaznice, vyuZzijte skvélé valentynské nabidky! Kdyz si u meé 14.2. objednate
jakykoliv pripravek, ziskate 14% slevu. Pieji krasny zamilovany den:)

9)Holky, mam radost a dékuji za zpétné vazby, Ze Vam moje hodinky o krase pomahaji
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Krasny den xxx (Vorname der Beraterin)
10) Dobry den pani xxx, zvu Véas na tradi¢ni modni piehlidku v Roznove. Modelky li¢ime

kosmetikou Mary Kay a licime 1 pro veiejnost od 18ti hod !!! xxX (Name der
Beraterin) Nezavisla kosmetickd poradkyné Mary Kay
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