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ABSTRACT

Tato prace se zabyva problematikou externi komunikace firmy Weleda v Némecku a v

Ceské republice.

V teoretické Casti jsou vysvétleny pojmy verbalni a neverbalni komunikace a dale se v této

¢asti vénuji tématu komunikaci ve firmach a externi komunikaci ve firméach.

V praktické ¢asti jsou analyzovany ¢tyfi komunikaéni prostfedky v rdmci externi komuni-
kace. Jedna se o Facebook, webové stranky, emaily a vyro¢ni zpravy. Tyto komunikacni
prostiedky jsou srovnavany v obou firmach a je provedena jejich analyza. Z analyzy zjistim
jak firma Weleda funguje v rAmci externi komunikace v Ceské republice a v Némecku, a v

¢em je komunikace stejnd nebo naopak rozdilna.

Klicova slova: externi komunikace, verbalni a neverbalni komunikace, komunikacni pro-

stiedky

ABSTRACT

Diese Arbeit befasst sich mit der Problematik der externen Kommunikation der Firma We-

leda in Deutschland und Tschechien.

In dem theoretischen Teil sind die Begriffe verbale und nonverbale Kommunikation erklart

und dann ist dieser Teil mehr an dem Thema der externen Kommunikation orientiert.

Im praktischen Teil sind vier Kommunikationsmittel gewéhlt und im Rahmen der externen
Kommunikation weiter analysiert. Es geht um Facebook, Webseiten, E-Mails und Jahres-
bericht. Diese Kommunikationsmittel sind werden beiden Firmen verglichen. Die Analyse
ist durchgefiihrt. Aus der Analyse erfahre ich, wie die Firma Weleda im Rahmen der exter-
nen Kommunikation in Tschechien und in Deutschland funktioniert, worin die Kommuni-

kation gleich oder umgekehrt unterschiedlich ist.

Schliisselworter: externe Kommunikation, verbale und nonverbale Kommunikation, Kom-

munikationsmittel



ABSTRACT

This thesis deals with the problems external communication of the company Weleda in the

Czech Republic and in Germany.

In the theoretical part I explain concepts of the verbal and nonverbal communication and

after that more I focus on the external communication.

In the practical part I do a research of four chosen communication tools that are Facebook,
websites, annual report and emails from the both companies. I carry out an analysis of the
communication mediums in the Czech company and in the German company. From the
analysis I find out, how works the company Weleda within the external communication in

the Czech Republic and in Germany and how they are same or the different.

Keywords: verbal and nonverbal communication, external communication, Analysis,

communication tools
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EINLEITUNG

Ich habe dieses Thema ausgewdhlt, weil ich mich fiir Kosmetikprodukte interessiere und
hauptsédchlich geht es doch nur um natiirliche Produkte mit einer langen Tradition. Das
Konzept der Firma Weleda ist gut durchgearbeitet und dank der Zusammenarbeit mit der
Tschechischen Republik ist die Marke Weleda bei den Kunden in beiden Staaten sehr po-
pulér.

Aufgrund meiner Erfahrung habe ich festgestellt, dass der Erfolg der Firma an ihrer Pra-
sentation liegt. Die Produkte werden kurz aber deutlich fiir die Kunden beschrieben. Thr
Marketing steht hoch. Sie wissen, dass alles von der Kommunikation mit den Kunden ab-
héngt. Sie nutzen viele verbale und nonverbale Mittel aus und das ist wichtig bei der Pré-
sentation der Produkte. Alle diese Aspekte tragen zu der Beliebtheit der Produkte bei den
Kunden bei. Ich mdchte mehr das Marketing der Firma kennenlernen und mich dem Thema
der externen Kommunikation zu den Kunden tief widmen.

Diese Arbeit wird in 2 Teile gegliedert, und zwar in den theoretischen Teil und in den
praktischen Teil. Im theoretischen Teil werde ich den Grundbegriff Kommunikation spezi-
fizieren und die Arten der Kommunikation nennen. Ich werde mich mehr auf die externe
Kommunikation konzentrieren und diese niher definieren.

Im praktischen Teil werde ich ausgewéhlte Kommunikationsmittel erforschen. Es han-
delt sich um Webseiten, E-Mails, Jahresbericht und Facebook. Ich werde diese Mittel in
Tschechien und in Deutschland vergleichen, nach Unterschieden suchen und sie analysie-
ren. Ich gehe davon aus, dass die Kommunikationsmittel der beiden Firmen unterschiedlich
sind und ich werde nach den passenden Kriterien die Analyse der Texte machen. Das Ziel
dieser Arbeit ist es herauszufinden, wie die externe Kommunikation der Firma Weleda in
Tschechien und in Deutschland ist. Das Ziel der Arbeit ist nicht die Beschreibung der in-
ternen Kommunikation in der Firma, sondern wie die Firma nach auBlen kommuniziert.
Aus der Analyse erfahre ich, wie die Firma Weleda im Rahmen der externen Kommunika-
tion in Tschechien und in Deutschland funktioniert und worin die Kommunikation gleich
oder umgekehrt unterschiedlich ist.
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I. THEORETISCHER TEIL
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1 ALLGEMEINE AUFFASUNG ZUM THEMA KOMMUNIKATION

In dem ersten Teil des theoretischen Teils wird der Begriff Kommunikation erkldrt. Es wird
mit den Arten und Funktion der Kommunikation angefangen und weiter werden die Begrif-
fe verbale und nonverbale Kommunikation erldutert. Dann konzentriere ich mich auf den

Bereich der Unternehmenskommunikation und der externen Kommunikation.

1.1 ERKLARUNG DES BEGRIFFS KOMMUNIKATION

Der Begriff Kommunikation kommt aus dem lateinischen Wort ,,communicatio®, das be-
deutet Mitteilung oder Unterredung. Unter dem Ausdruck Kommunikation sind viele un-
terschiedliche Auffassungen zu verstehen. Man kann unter Kommunikation unterschiedli-
che Formen der Informationsiibermittlung versteht, wie z.B. die Dialoge ,,face to face™
Kommunikation, es kann aber auch der einseitige Empfang von Werbetools iiber Massen-
medien sein. (vgl. Rohner und Schiitz, 2012, S. 2) Definition der Kommunikation wird von
verschiedenen Disziplinen in Anspruch genommen. Man findet die Anwendung in der
Journalistik und Medienforschung, sowie in der Erforschung der Massenkommunikation,
in der Okonomie fiir den Bereich der Waren- und der Nachrichten-Transporte und in der

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

In dem Bereich der Linguistik wird der Ausdruck Kommunikation erstens im Zusammen-
hang mit Versuchen verwendet, um ,,die immer stdrker eingeengten Objektivbegriffe der
Ling. wieder in Richtung auf die umfassende Phanomentfiille von Spr. und ihren Verwen-

dungen zu 6ffnen.*“(Gliick, 2010, S. 342-343)

BuBmann Lexikon der Sprachwissenschaft stellt eine andere Definition dar und bezeichnet
die Kommunikation als Form von wechselseitiger Ubermittlung von Information durch
Symbole, Zeichen zwischen Lebewesen (Menschen, Tieren) oder zwischen Menschen und
Daten bearbeitenden Maschinen. Im sprachwissenschaftlichen Sinn ist die Kommunikation
zwischenmenschliche Verstidndigung durch sprachliche und nichtsprachliche Mittel wie
Gestik, Mimik und Stimme. Die Grundkomponenten von Kommunikation sind in Kom-
munikationsmodellen dargestellt, mit der Erforschung ihrer Beschaffenheit und mit ihrem
wechselseitigen Zusammenarbeiten beschéftigt sich vor allem eine pragmatisch, soziolin-
guistisch orientierte Sprachwissenschaft wie die allgemeine Kommunikationswissen-

schaft.(vgl. Bupmann, 2008, S.346-347)
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Das Metzler Lexikon erkldart das Begriff Kommunikation mit Hilfe vom so genannten
Kommunikationsmodel. Dieses Modell sagt uns, dass eine aus einer Quelle stammende
Nachricht oder Information von einem Sender als Signal durch einen Kanal vermittelt wird,
der das bestimmte Ziel der Nachricht ist, aber der Ubertragungsprozess kann im Kanal we-
gen des Rauschens gestort werden.(vgl. Gliick, 2010, S.343) Metzler gibt dazu: ,,dieses fiir
den Prozess der Nachrichteniibertragung unmittelbar einleuchtende Modell wurde auf das
menschl. Verstindigungshandeln insgesamt iibertragen und zum Teil als Grundmodell u.a.

auch fiir die Literatur eingesetzt.“(Gliick, 2010, S. 343)

BuBBmann und Metzler stellen verschiedene Definitionen der Kommunikation vor. BuB3-
mann erkldrt die Kommunikation aus dem menschlichen und sprachwissenschaftlichen
Sinn. Dagegen erkliart Metzler die Kommunikation durch ein Kommunikationsmodell. Da-
raus folgt, dass der Begriff Kommunikation man mit unterschiedlichen Weisen begreifen

kann.

Nach den Autorinnen Jesica Rohner und Astrid Schiitz existieren drei potenzielle Griinde
fiir die Vielfdltigkeit und Unklarheit der Auflistung des Kommunikationsbegriffes. Der
erste Grund bezieht sich auf die Benutzung von verschiedenen Metaphern, zumal man iiber
Metapher der Ubertragung von Botschaften spricht, die sagt, dass wihrend der Kommuni-
kation die Botschaften zwischen Personen ausgetauscht werden. Weiter spricht man tiber
Container-Metapher, die mit der Idee kommt, dass man in einer Botschaft den Inhalt finden
kann, der von dem blofen Botschafts-Container zu bestimmen ist. Fiir die deutliche Be-
griffsbestimmung der Kommunikation helfen die folgenden Merkmale: (Rohner und

Schiitz, 2012, S. 2-5)

1. Die Kommunikation ist ein Prozess zwischen mindestens zwei Teilnehmern, bei wel-
chem ein Teilnehmer die Informationen dem anderen Teilnehmer vermittelt. Es geht um

die gegenseitige Ubertragung der Informationen.

2. Die Kommunikation bezieht sich auf die Vermittlung der Nachrichten, die den Zeichnen
und Symbolen entsprechen und von dem Sender und von dem Empfinger dekodiert wer-

den.

3. Das Senden und das Empfangen von Nachtrichten setzen die angemessene Modalitdten
voraus, z.B. wihrend der direkten Kommunikation der mimische Ausdruck oder bei der

medialen Kommunikation z.B. die entsprechende Funkverbindung.
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4. Kommunikation befindet sich stets in einem Kontext. Das jetzige Kommunikationsklima
kann dank vieler Faktoren wie der vorherrschenden Kommunikationsregeln, den gesamten
Kommunikationsprozess und dessen Ergebnis mitbestimmen. Die Teilnehmer sind auf
keinen Fall passiv, jede Aktivitdt ist jedoch nicht direkt bemerkbar. Die Teilnehmer ma-
chen sichtbare, z.B. eine Geste, und nicht sichtbare Aktivititen, z.B. Eindrucksbildung vom

Gegeniiber.

5. Kommunikation ist durch wechselseitige Beeinflussung charakterisiert. Die Stérke der
Wechselseitigkeit steht im Zusammenhang mit der spezifischen Kommunikationsform,

z.B. direkte Individualkommunikation vs. Massenkommunikation.

6. Obgleich die Kommunikation ein Ziel voraussetzt, wie z.B. Suche nach Informationen
oder Unterhaltung, muss sie sich nicht immer vollstdndig bewusst verwirklichen. Beispiel-
weise ist eine Person, die mit einer AuBerung nicht einverstanden ist, sicht verstindnislos
an und kann nicht die angenommenen Informationen bearbeiten. (vgl. Rohner und Schiitz,

2012, S. 2-5)

Die Kommunikation ist auch bedeutungsvoll fiir die Entwicklung des Bewusstseins, denn
sie macht uns klar, welche Situationen welche Bedeutung fiir uns haben, wie wir die Per-
sonen einordnen konnen und welchen Sinn uns Handeln der Personen gibt. Die Unterneh-
men wihlen sich sorgfiltig die Angestellten, die kommunikativ ,,ausgehandelt* sein, weil

es der Erfolg des Unternehmens garantiert. (vgl. Piwinger, S. 91-92)

Die Kommunikation ist die wichtigste Tétigkeit, die jeder Mensch kénnen muss. Sie ist das
Mittel zur Verstindigung zwischen Leuten in der Gesellschaft. Die Kommunikation ist der
Prozess, bei welchem die Leute die Informationen einander vermitteln. Man tibertrigt die
Nachricht mit einer Botschaft. Im Zusammenhang mit dieser Arbeit spielt die Kommunika-
tion die bedeutungsvolle Rolle in den Unternehmen, beispielweise bei der Ansprache oder
Erwerbung der Kunden. Die richtige Kommunikation kann gute Stellung auf dem Markt

sichern.

1.2 FUNKTIONEN DER KOMMUNIKATION

Die Kommunikation hat in der Regel ihren Zweck und unbedingt die Funktion. Jeder
Kommunikationswechsel fiillt meistens eine oder mehr Funktionen. Die meisten Arbeiten

beziehen sich auf die Sprachfunktionen, wie sie von Roman Jakobson (1961, Linguistik
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und Poetik) beschrieben sind, fiir die Zwecke dieser Arbeit existiert jedoch eine andere
Ansicht, und zwar Funktionen, die Vybiral (2009, Psychologie komunikace) zusammen-

fasst:

+ Informative Funktion- Ubergabe von Informationen, Ergéinzung von anderen Informa-

tionen, Anzeige und Erklarung von Informationen

* Instruktionsfunktion- Es geht um die Instruktionen, die auf ein Ziel lenken, die uns et-

was zeigen oder jemanden in etwas einweihen

+ Uberzeugungsfunktion- Wirkungen auf den Menschen mit der Absicht seine Meinun-
gen, Stellungen durch argumentative Techniken zu wechseln, zu manipulieren, zu beein-

flussen.

* Verhandlungsfunktion- Losungen der unterschiedlichen Situationen mit dem Ziel zur

Vereinbarung zu kommen

Wenn wir uns auf die Form der Kommunikation konzentrieren, fithrt Vybiral die Liste von
Funktionen um weitere zwei an. Die erste ist Kontaktfunktion (vgl. auch Malinowski,
1923), das bedeutet, dass man der Kontakt anbinden mdchte und geniefit oder nicht genief3t
die Nédhe von jemand und zeigt ihm das Interesse oder Interesselosigkeit. Die zweite ist
Selbstprasentationsfunktion (vgl. auch Goffmann, 1967). Aus der Bezeichnung folgt, dass
wir der Eindruck und Aufmerksamkeit hervorrufen méchten. Wir mochten sich priasentie-
ren und manchmal gefallen und auf die anderen Leute einwirken. (vgl. Vybiral, 2009, S.
31, Uibers. MaliSkovd) In den Texten der Arbeit wird es vor allem um Informative Funktion
und Uberzeugungsfunktion gehen. Ich werde auch natiirlich die anderen Funktionen in den

Texten betrachten.

1.3 FORMEN DER KOMMUNIKATION

Kommunikation hat sehr viele Formen und fiir deren Kategorisierung existieren unter-
schiedliche Moglichkeiten. Wegen der rasanten Entwicklung neuer Medien ist es nicht
einfach, eine umfassende Beschreibung einzelner Kommunikationsformen zu bestimmen
und die einzelnen Kategorien gut voneinander zu unterscheiden. J. R6hner und A. Schiitz
sagen: (vgl. Rohner und Schiitz, 2012, S. 85): ,,Es ist intuitiv naheliegend, dass Face-to-
Face-Kommunikation in eine andere Kategorie féllt als Kommunikation via Email. Es ist

aber bereits etwas schwierig zu erkennen, wo der Unterschied zwischen dem Chatten mit
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einem Freund oder einer Freundin und den Dialogmdéglichkeiten wéhrend eines Offline-

Rollenspiels liegt. (Rohner und Schiitz, 2012, S. 85).

Das Kommunikationsmodel von Watzlawick (1969, Menschliche Kommunikation) befasst
sich mit verbaler und nonverbaler Kommunikation. Watzlawick schreibt in seinem Dialog-
Modell die Sachaspekte und Beziehungsaspekte der verbalen als auch der non-verbalen
Kommunikation zu, wobei die Beziehungsaspekte in Form von Urteil und Erfahrung die
Hauptrolle bei der Bildung der gemeinsamen Wirklichkeit innehat. (vgl. Rohner und
Schiitz, 2012, S.85)

1.3.1 VERBALE KOMMUNIKATION

Verbale Kommunikation ist ein spezifisch menschlicher Prozess und Phédnomen, der zur
wesentlichen Charakteristiken des menschlichen Einzelwesens und der menschlichen Ge-
meinschaft gehort. Es geht um die spezifische Form der Verbindung zwischen Menschen,
sowohl mittels der Vermittlung und des Empfangs der verbalen Bedeutungen, als auch mit-
tels ihrer Teilung und nicht Teilung. Verbale Kommunikation hat viele Formen, die bei
dem iiblichen Anblick als unterschiedliche auftreten und manchmal sich widersprechen.
Verbale Kommunikation ist individual, formal, informell, inhaltlich, spontan, geschrieben
und gesprochen. (Janousek, S. 10, 2015, iibers. MaliSkova) Ein wichtiger Faktor bei der
verbalen Kommunikation sind die Worter, die wir nutzen. Die richtige Wahl der Worter
beeinflusst das Denken des Menschen, ebenso die gemeinsame kommunikative Atmospha-
re und macht guten Eindruck. Es existiert vielen Typen von verbaler Kommunikation, der
hédufigste ist die Konversation. Sie kann personlich oder elektronisch sein. (vgl. Vymétal,

2008, S. 322)

Die Texte in der Arbeit, die aus Facebook, E-Mails und Webseiten sind, kann man als
elektronische Kommunikation bezeichnen. Die elektronischen Kommunikationsmittel, so
genannte externe Kommunikationsmittel, dienen zur Vermittlung der Informationen des
Empfangers und konnen eine grofle Skala der Leute im Internet ansprechen. In dieser Zeit
haben elektronische Kommunikationsmittel groe Bedeutung fiir die Geschéftskommuni-

kation.

Nach J. Rohner und A. Schiitz treten drei typische Mittel der verbalen Kommunikation auf,
und zwar Zuhoren, Fragen stellen und Erkléren. (vgl. R6hner und Schutz, 2012, S. 71) Im

Zusammenhang mit der Arbeit befasse ich mich nur mit einem Mittel und das ist die Frage.
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* Fragen

Die Frage ist ein wichtiger Bestandteil von Gespriachen, die dazu dient, die Konversation
auszulosen, zu halten und zu fiihren. Die Fragen konnen auf die Erwerbung von Informati-
onen zielen, beispielweise ,,Woraus haben Sie iiber die Firma Weleda erfahren?* oder die
Informationen vermitteln ,,Uns interessiert, welche Produkte Sie schon probiert haben.*
Die Fragen konnen das Interesse fiir eine konkrete Thematik wecken oder das Interesse
signalisieren. Weiter kann man durch Fragen den Gesprachspartner ermutigen, intensiver
am Gespréch teilzunehmen. Die Formulierung der Frage hat einen ganz groBen Einfluss

auf die Konversation zwischen Leuten. (vgl. R6hner und Schutz, 2012, S.72-73)

Es existieren ziemlich viele Frageformen als Offene Frage, die auch als W-Fragen bezeich-
net sind (z.B. ,,Warum préferieren Sie unsere Produkte?*). Offene Fragen bieten Meinung,
Einstellung oder tieferen Einblick in die Gefiihle der Befragten. Demgegeniiber unterschei-
den wir geschlossene Fragen, die man auch als Ja- und Nein-Fragen nennt. (z.B. ,,Besuchen
Sie die Webseiten der Firma Weleda?*) Bei geschlossenen Fragen erwarten wir im Gegen-
satz zu offenen Fragen meistens eine einwortige Antwort. Eine andere Aufteilung, sind
Suggestivfragen, in welchen der Sprecher bestimmte Stellung dazu ausdriickt, was er fragt.
Der Fragesteller gibt offensichtlich oder geheim in die Frage die geforderte Antwort, bei-
spielweise ,,Finden Sie auch, dass die Naturkosmetik Weleda vollig biologisch ist?* (vgl.
Roéhner und Schutz, 2012, S. 72-75) Die Fragen spielen in den Texten ihre eigene Rolle, sie
rufen das Interesse hervor. Offene Fragen konnen in den Diskussionen auf Facebook oder

auf Webseiten erscheinen.

1.3.2 NONVERBALE KOMMUNIKATION

Die nonverbale Kommunikation bezieht sich auf die Art und Weise, wie wir etwas sagen.
Beispielweise konnen wir wihrend der Kommunikation beobachten, ob man uns freundlich
oder unfreundlich ansieht. Bei der verbalen Kommunikation steht dem gegeniiber im Vor-
dergrund, was wir sagen. Nonverbale Kommunikation kann gleichlaufig mit verbaler
Kommunikation verwirklicht werden, und zwar wenn wir wihrend der Kommunikation die
Blickkontakte, korperliche Signale oder haptische Signale signalisieren. Darum hidngen
nonverbale und verbale Kommunikation eng zusammen. Zu den wichtigsten Mitteln der
nonverbalen Kommunikation gehdren haptische Signale, Korpersprache und physische

Charakteristika. (vgl. Rohner und Schutz, 2012, S. 57) Diese Mittel sind typisch fiir die
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gesprochenen Texte, dazu wird ein kurzes Video in dem praktischen Teil untersucht. We-
leda bildet ganz viele Werbevideos, aber auch Instruktionsvideos. Fiir diese Arbeit sind die
geschriebenen Texte wesentlich und bei diesen Texten werde ich nonverbale Mittel, wie z.

B. Bilder, Farbe und Schriftarten, untersuchen.
* Haptische Signale

Haptische Signale bilden den untrennbaren Bestandteil der nonverbalen Kommunikation.
Meistens beriihren wir, wenn wir jemandem die Hand geben. Dieser Kontakt ist in der Ge-
sellschaft bedeutend, weil richtig gegebene Hand uns viel iiber den Menschen sagen kann.
Richtig gegebene Hand sollte stark sein und der Handdruck sollte weder erdriickend noch
schwach sein. Der starke Handdruck bedeutet die Uberordnung, schwacher Handdruck
signalisiert dagegen kleines Selbstbewusstsein. Die anderen Beriihrungen, wie Streicheln,
Umarmung, Kuss, rufen in dem Mensch angenehme Gefiihle hervor. Diese Signale bedeu-
ten Liebe oder Freundschaft. Die Beriihrungen, die Feindschaft oder Hass ausdriicken, sind
beispielweise Ohrfeigen und Schlige.! Die haptischen Signale sind bei der Unternehmens-
kommunikation wichtig und die richtige Benutzung der haptischen Signale ist bei den Ge-
schiftsterminen wichtig. Das Unternehmen Weleda achtet auf die richtige Verwendung der
haptischen Signale in dem Geschéftsgebiet. Die Mitarbeiter der Firma bemiihen sich um

direkten Kontakt mit dem Kunden und méchten freundlich und angenehm wirken.
* Korpersprache

Die Begriffe Korpersprache und nonverbale Kommunikation nutzen wir in dieser Zeit
gleichwertig, aber Korpersprache ist eine Unterform von nonverbaler Kommunikation.
Man kann sagen, dass jede Korpersprache nonverbale Kommunikation ist, jedoch nicht
jede nonverbale Kommunikation ist auch Korpersprache. Beispielweise: Klaus nickt mit
seinem Kopf, ist die Korpersprache. Er nutzt seinen Korper, um zu kommunizieren. Klaus
fahrt mit einem Ferrari zum Date, damit er auf das Madchen einwirkt, ist die nonverbale
Kommunikation. Er spricht mit seinem Auto als Statussymbol. (vgl. R6hner und Schutz,

2012, S. 63). Die gewdhnlichsten Elemente der Korpersprache sind Gesten. Gesten stellen

! Re¢ t&la mluvi za vas: Proxemika, haptika, [online] 2001, [zitiert am 2018-05-03] Verfiigbar auf:

http://www.ipodnikatel.cz/Komunikacni-dovednosti/rec-tela-mluvi-za-vas/Proxemika-haptika.html
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Bewegungen der oberen und unteren Gliedmallen dar, das bedeutet die Hdnde und Arme.
Zu den anderen Elementen der Korpersprache gehoren die Koptbewegungen. Sie zeigen
beispielweise den Sprecherwechsel an. Bei der Konversation zwischen zwei Personen zei-
gen diese die Redeiibergabe an und suchen durch Kopfbewegungen den Blickkontakt. Die
Korperhaltung gibt uns Erkldrung iiber den Status und die Emotionen einer Person. Ein
weiterer Typ von Korpersprache ist der Augenkontakt, bzw. Blickkontakt. Beide Formen
stehen im positiven Sinn flir Zuneigung und im negativen Sinn duflern sie Antipathie oder
Dominanzverhalten. Der letzte Typ von Korpersprache ist Gesichtsausdruck. Beim Ge-
sichtsausdruck koénnen wir iiber 20 Gesichtsmuskeln ausnutzen. Der Gesichtsausdruck
zeigt uns Emotionen und Gefiihle des Menschen. Wenn jemand ldchelt, gibt uns das positi-
ve Gefiihle, wenn jemand weint, geht es um das Gefiihl von Traurigkeit. Die mimischen
Ausdriicke sagen uns, ob man gliicklich, ungliicklich, aggressiv oder stressig ist. Alle Emo-
tionen konnen wir aus dem Gesicht des Menschen herauslesen. (vgl. Rhner und Schutz,
2012, S. 66-67) Die Korpersprache ist bei der Prasentation der Mitarbeiter oder Vertreter
des Unternehmens wichtig. Eine gute Prisentation des Unternehmens und seiner Produkte
ist der wichtigste Faktor des Erfolgs. Das Unternehmen Weleda priagt seinen Mitarbeitern
gute Benutzung der Kdrpersprache ein. Weleda legt Wert auf gutes Auftreten seiner Mitar-
beiter. Weleda bemiiht sich um direkten Kontakt mit den Kunden, deshalb organisiert sie
regelmélige Messen, wo sie ihre Kunden beeinflussen, erwerben und zum Kauf der Pro-

dukte liberzeugen mochte.
* Physische Charakteristika

Unter Physischer Charakteristik verstehen wir Eindriicke, Meinungen, die wir aus der be-
stimmten Person haben. Wir unterscheiden, ob die Person uns attraktiv oder unattraktiv
vorkommt. Attraktive Menschen finden wir freundlicher, sympathischer, intelligenter als
weniger attraktive Menschen. Es hédngt von unserer Wahrnehmung der Attraktivitdt ab.
Auper der Attraktivitdt einer Person spielen auch Korpergrofle und Kleidung eine grof3e
Rolle, wie wir eine Person wahrnehmen. Gro3ere Personen fassen wir als starker, dominant
und unabhéngig auf und auf der anderen Seite kleinere Personen nehmen wir als schwach,
gefligig und einfach beeinflussbar wahr. In der letzten Zeit konnen wir bemerken, dass die
Auswahl der Kleidung in der Gesellschaft eine wichtige Rolle spielt. Wir achten darauf,
was wir anziehen werden und wihlen geeignete Kleidung fiir unterschiedliche Gelegenhei-

ten. Unser AuBeres entscheidet dariiber, welchen Eindruck wir auf die Leute herum ma-
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chen. (vgl. Réhner und Schutz, 2012, S. 68-69) Physische Charakteristik zeigt uns, wie ein
Mensch auf uns wirkt. Physische Charakteristik der Menschen spielt bedeutende Rolle in
der Gesellschaft. Angenehmes und freundliches Auftreten der Menschen ist einer vom

wichtigen Faktor.

Fiir das Unternehmen Weleda ist physische Charakteristik der wichtigste Faktor bei der
Auswahl seiner Mitarbeiter. Weleda steht fiir die Attraktivitét seiner Mitarbeiter. Sie mdch-
ten ausgebildete, angenehme Leute, die gut bekleidet sind, weil der erste Blick fiir den
Kunden sehr wichtig ist. Weleda weil3, dass diese Faktoren bei der Beeinflussung der Kun-

den sehr wichtig sind.

1.4 UNTERNEHMENSKOMMUNIKATION

Unter dem Begriff Unternehmenskommunikation kann man alle Kommunikationsprozesse
verstehen, die ein Beitrag zur Aufgabendefinition und Aufgabenerfiillung in wichtigen
Wirtschaftseinheiten leisten. Die Funktion der Unternehmensfiihrung liegt darin, erfolgrei-
che Unternehmensstrategien festzustellen, zu realisieren und zu erfiillen. Darum brauchen
wir eine Vielzahl von unterschiedlichen Handlungen und Interessen aufeinander absolvie-
ren und zum gemeinsamen Ziel kommen. Dabei spielen die Plandiskussionen, Verkaufsge-
sprache, Arbeitsanweisungen, Pressesitzungen und Werbekampagnen und dhnliche Verfii-
gungen eine bedeutungsvolle Rolle. Alle diese Kommunikationsprozesse zwischen Unter-
nehmen und ihren nichsten Gruppen, versteht man als Unternehmenskommunikation. (vgl.
Piwinger, 2007, S. 23- 40) ,,Dies betrifft zum einen die Steuerung des Realgliterprozesses
im Organisationsfeld (interne Unternehmenskommunikation) und zum anderen die Gestal-
tung marktlicher und gesellschaftspolitischer Beziehungen (externe Unternehmenskommu-

nikation)* (Piwinger, 2007, S. 40)

Zu anderen unterscheidbaren Teilbereichen der Unternehmenskommunikation gehdren
ebenso Marktkommunikation und Public Relations. Das Ideal der Integrierten Kommuni-
kation besteht darin, dass diese Teilebereiche der Unternehmenskommunikation wie kon-
krete Handlungsweisen immer zusammen betrachtet sowie formal, inhaltlich und zeitlich
angepasst werden miissen. Gleichzeitig wird die soziale Integration so genannte Schaffung
gemeinsamer Handlungsverbindungen mit der Riicksicht auf die knappen Ressourcen und
Arbeitsteiligkeit als zentrale Aufgaben der Unternehmenskommunikation bezeichnet. (vgl.

Piwinger, 2007, S. 23) Es existieren jene Kommunikationsprozesse, wenn die Teilnehmer
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der Kommunikationsprozesse nicht in ihrer Rolle als Organisationsmitglieder handeln und
aus diesem Grund unterliegen sie nicht den strukturellen Eigenschaften der Unterneh-
menstétigkeit. (vgl. Piwinger, 2007, S. 40) ,,Die Grenzen sind natiirlich flieBend: wéhrend
der private Plausch am Arbeitsplatz allseits iiblich ist, mag es im informellen Gespréch
nach Feierabend durchaus noch um das Pro und Contra einer neuen Absatzstrategie ge-
hen.” (Piwinger, 2007, S. 40) Wenn mit einer Kommunikationshandlung ein Zuschuss zum
kooperativen Handlungsvollzug gewédhrt wird oder nicht, hingt es nicht von der Beurtei-
lung der Beteiligten ab. Kommunikationsprozesse, in welchen die Organisationsmitglieder
in anderen Rollen handeln, spielen trotzdem die Bedeutung fiir die Unternehmensstrategie.
Sie setzen auch weitere gesellschaftliche Entwicklungen fest, beispielweise die Diskussion
iiber Energie, Steuer, oder sozialen Kontext der Leitungsausfertigung.(vgl. Piwinger, 2007,
S. 40) ,,Insofern erlangen Klatsch und Geriichte unter den Mitarbeitern einen dhnlichen
Stellenwert wie die wirtschaftspolitische Agenda der Massenmedien“(Piwinger, 2007, S.
40): gilt es, ein systematisches Issues Monitoring vorzuhaben und dank dessen die Anfor-
derungen an die Unternehmenskommunikation zu bestimmen. (vgl. Piwinger, 2007, S.40-
41) Fiir das Unternehmen Weleda ist die Unternehmenskommunikation sehr wichtig, des-
halb bemiiht es sich in dieser Richtung stidndig zu verbessern und zu entwickeln. Sie kom-
munizieren sehr oft mit thren Mitarbeitern und sind in dem engen Kontakt mit den ausldn-

dischen Partnern.

Im Organisationsgebiet sind zwei unterschiedliche Referenzpunkte wahrzunehmen

1.4.1 EXTERNE KOMMUNIKATION

Die externe Unternehmenskommunikation schlieft die Handlungsfelder von Markt und
Gesellschaft ein, in denen realisierte Strategien durchgedriickt werden sollen. Im Grunde
sprechen wir iiber eine ,,Werbung um Koalitionsteilnehmer*, das bedeutet, die notwendi-
gen Beitriige von Transaktionspartnern (Gewihrung und Ubernahmen von Waren) und
anderen Investoren, so genannten Stakeholdern, die Handlungsspielrdume bieten und die
Produkte und Produktprozessen annehmen. Daraus folgt, dass das externe Umfeld einen
entschlieenden Beitrag leistet. Externe Unternehmenskommunikation kiimmert sich um
die erforderlichen Prozesse der Interessenabstimmung und Geschéftskoordination im
Marktumfeld, wo die wirtschaftlichen Verhiltnisse mit Lieferanten, Kunden und Wettwe-

bern gebildet werden. Die externe Unternehmenskommunikation gehort damit zum wichti-
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gen Teil der Unternehmenstétigkeit. Sie enthélt eine Reihe von Aktivititen, die die Mitar-
beiter, Unternehmensfiihrung oder spezialisierte Agenturen besorgen. Externe Kommuni-
kation bildet ein gezieltes Management und man muss begreifen, dass die sozialen Ver-
hiltnisse im Markt und ebenso in der gesellschaftspolitischen Umgebung auf verschiedene
Weise verbunden werden. Darum existieren zwei Teilbereiche der externen Kommunikati-
on. Die Marktkommunikation umfasst die tauschvertrdgliche Handlungskoordination in
dem 6konomischen Gebiet. (vgl. Piwinger, 2007, S. 46) ,,Sie umfasst alle kommunikativen
Handlungen von Organisationsmitgliedern (Fiihrungskriften, Kommunikationsverantwort-
lichen) und ihren Beauftragten (Agenturen), mit denen Transaktions- und Wettbewerbsbe-
ziehungen gestaltet werden.* (Piwinger, 2007, S.46) Dagegen in den Public Relations spre-
chen wir liber die kommunikativen Beziehungen in der gesellschaftspolitischen Umge-
bung, die zur Debatte fithren. Die Offentlichkeitsarbeit besteht darin, die Unternehmens-
strategie in den Handlungsgebieten von Politik, Wissenschaft und Bildung durchzudrii-
cken, eventuell richtige Widerspruchspotenziale und gesellschaftliche Anspriiche in das
organisatorische Entscheidungssystem zu geben. In diesem Umfeld fehlen vorgéingige be-
rechtigte Verfligungsordnungen wie Mérkte und Hierarchen und darum dienen die unter-
schiedlichen Spielarten der intentionalen Einflussnahme (direkte Kommunikation, Reputa-
tion) und normierte Verfahren (Rechtsetzung, Rechtsvollzug) als Vorbild der Public Rela-
tions. (vgl. Bruhn, 2011, S. 46) Diese Begrenzung von Marketingkommunikation und
Public Relations ist nicht beliebig, sondern ein Ausdruck verschiedener Beziehungen zur
Unternehmensstrategie; ,,sie wird in dhnlicher Weise von der angloamerikanischen For-
schung zum Kommunikationsmanagement vertreten®.( Bruhn 2011 S. 46, zitiert nach Gru-
nig/Dozier, 2006) Das Unternehmen Weleda strebt an gute Verhéltnisse mit Kunden, Lie-
feranten und Wettbewerbern zu bilden. Sie orientieren sich auf diesem Gebiet, weil sie
wissen, dass in dieser modernen Zeit der Erfolg der Firma in der hochwertigen externen
Kommunikation steht. Sie finden effektive Strategien, um gute Position in dem Marktum-
feld zu haben. Die Strategie der Firma ist die Herstellung der ganzheitlichen Naturkosme-
tik, die vollig 6kologisch und biologisch ist. Sie spezialisieren sich auf die Kosmetik fiir
ganzen Korper und ihre Produkte sind fiir eine gro3e Skala der Leute geeignet, das bedeutet

von Baby bis Senioren. Das ist ein groBBer Vorteil der Firma.
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2 MARKETINGKOMMUNIKATION

Der Begriff Marketingkommunikation kann man als jede Form der Kommunikation defi-
nieren, die das Unternehmen zur Uberzeugung, Informierung oder Beeinflussung der heu-
tigen oder zukiinftigen Kunden dient. Es geht um die Kommunikation, die die Informatio-
nen und ihre inhaltliche Bedeutung mit dem Ziel der Regulierung der Meinungen, Stellun-
gen, Erwartungen und des Verhaltens der Konsumenten im Einklang mit den spezifischen
Zielen der Firma vermittelt. (vgl. Heskova, 2009, S. 51, zitiert nach Mefert, 1986, iibers.
Maliskova)

Fir die erfolgreiche Bewirkung der Marketingkommunikation benutzt man die fiinf
Grundmethoden der Kommunikation und das sind Werbung, Verkaufsforderung, Public
Relations, Personlicher Verkauf und Direktes Marketing. (vgl. Labska, 2009, S.14, iibers.
Maliskovéa) Mit diesen Mitteln mochten die Firmen Kunden anlocken und gefangen neh-
men. Es stellt so genannte ,,Stimme* der Marke dar und bildet die Beziehungen mit den
Kunden. (vgl. Heskova, 2009, S.51-52, {ibers. Maliskova) Die Nutzung dieser Methoden ist
auf der psychologischen Ebene auf die Bewirkung, Beeinflussung der Kommunikation mit
den Konsumenten oder Abnehmern in einzelnen Phasen auf den Ankauf konzentriert. Fiir
eine bessere Effektivitdt miissen die Firmen den Kunden eine hohe und entsprechende
Qualitit der Produkte und der Dienstleistungen sichern. Die Informationstatigkeit ist in
diesem Fall sehr wichtig. Die Firmen verbinden gegenseitig die Grundmethoden der Kom-
munikation. Wenn wir den Umfang des Verkaufs erhohen mochten, haben wir viele Mog-
lichkeiten; Erstens konnen wir die Kosten der Werbung erhdhen, zweitens konnen wir Per-
sonlichen Verkauf fordern oder uns auf Public Relations mehr konzentrieren. (vgl. Labska,
2009, S. 14, tibers. Maliskova) Die Firma Weleda orientiert sich an allen Methoden der
Marketingkommunikation, weil jede Methode sehr bedeutend fiir Marketing der Firma ist.

Sie legen den groBBten Wert auf die Werbung im Internet.

Es existieren auch neuere Kommunikationsmittel wie Sponsoring, Event Marketing und
Sozial Media-Kommunikation, die zur geplanten und besseren Beeinflussung der Kunden
helfen. ,,Dies geschieht insbesondere vor dem Hintergrund der sich zunehmend durchset-
zenden Erkenntnis, dass das Informationsbediirfnis und die Bereitschaft zur aktiven Infor-
mationssuche in Bezug auf viele Industriegiiter bei weitem stirker ausgeprigt ist als in der
Konsumgiiterbranche* (Bruhn, 2011, S. 61), also die Benutzung des Event Marketing so-

wie der Multimediakommunikation schldgt bei den Kunden an einer hohen Akzeptanz.
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(vgl. Bruhn, 2011, S. 61) In den letzten Jahren ist die Marketingkommunikation mit dem
Begriff integrierter Marketingkommunikation verbunden. Integrierte Marketingkommuni-
kation ist als die Fiihrung und die Kontrolle der gesamten Unternehmenskommunikation
definiert, mit der Richtung zum Markt. In der Praxis geht es darum, dass die Stellung der
Marke auf den Markt, die Charakteristik des Produktes und Kommunikationsmitteilung
geplanter Teil allen Mittel der Kommunikation sein miissen. Wir sprechen iiber die Kom-
munikationsstrategie. Die Basis der integrierten Kommunikation besteht in Vertrauenswiir-
digkeit. Von der Vertrauenswiirdigkeit hdangt die Reputation der Firma, des Managements
und der Marke ab. Das Schliisselinstrument der integrierten Kommunikation ist das Inter-
net. Die kreative Nutzung des Internets dient zur Verbreitung der Kommunikationsmittei-
lungen und in der Zukunft wird es zur entscheidenden Form der Kommunikation. (vgl.
Heskova, 2009, S. 52, iibers. Maliskova) Marketingkommunikation ist Schliisselpunkt fiir
das gute Funktionieren jeder Firma. Die Firma Weleda nutzt viele Mittel zur Beeinflussung
ihrer Kunden aus. Sie ist aktiv in sozialen Netzwerken wie Facebook, Twitter und Insta-
gram. Sie leitet die Webseiten, wo ausfiihrliche Informationen {iber ihre Produkte verof-

fentlicht werden und deshalb hilt sie gute Stellung auf den Markt.

2.1 STRATEGIEN DER MARKETINGKOMMUNIKATION

Die Grundstrategischen Aufgaben der Kommunikation kommen aus den Zielen der Marke-
tingstrategien heraus, die von strategischen Zielen des Unternehmens bestimmt sind. Fiir
den Entwurf der Strategie miissen wir viele Entscheidungen tun, die in nacheinander fol-
genden Schritten durchgefiihrt werden. Fiir die Zusammensetzung der Strategie benutzten
die Unternehmen unterschiedliche Modelle. Beispielweise existiert ein methodisches Ver-
fahren, das in sieben Teile gegliedert ist. Erstens muss man den Empfanger der Nachricht
bestimmen, das bedeutet die Zielgruppe zu identifizieren. Dann setzt man die Ziele der
Kommunikation fest und bestimmt die erwarteten Reaktionen. Spiter stellt man die Nach-
richten zusammen, das bedeutet die Auswahl der Mitteilung. Weiter muss man kommuni-
kative Wege und Quelle der Nachricht auswihlen. Danach entscheidet man iiber den Auf-
bau des Kommunikationsmix und bearbeitet den zeitlichen Ablauf und das Budget fiir die
Strategie der Marketingkommunikation. Zum Schluss sichert man das Feedback und Sys-

teme der Messung der Wirksamkeit. (vgl. Heskova, 2009, S. 61, iibers. Maliskov4a)
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Manfred Bruhn (2011, Unternehmens- und Marketingkommunikation) fiihrt in seinem
Buch Unternehmen und Kommunikation zwei Grundstrategien der Marketingkommunika-

tion und die sind:
¢ Push-Kommunikation

Es geht um die Kommunikationsform, die nach dem klassischen Kommunikationsmodell
(Sender-Medium-Empfanger) gerichtet ist. Wir sprechen iiber die initiierte einseitige
Kommunikation vom Anbieter mit der Nutzung der Mediawerbung oder Pressearbeit. Die
Push-Kommunikation besteht in den Informationen und Beeinflussungen der Kunden und
ebenso in der Bestdtigung ihrer Verhaltensweise. (vgl. Bruhn, 2011, S.92 zitiert nach
Bruhn, 2010a, S. 1) Die Firma Weleda gewéhrt ihren Kunden wesentliche und detaillierte
Informationen iiber ihre Produkte. Die Firma prisentiert sich mit dem Verkauf der ganz-
heitlichen Naturkosmetik und Arzneimittel und ist auf der Philosophie der Anthroposophie
gegriindet und dank dessen beeinflusst sie ihre Kunden und gewinnt neue Kunden. Weleda
legt Wert auf den personlichen Verkauf in dem Rahmen der Push-Kommunikation und

bemiiht sich ihre Kunden mit regelméBigen Preisnachldssen anzulocken.
e Pull-Kommunikation

Hier handelt es sich um die Kommunikationsform, die vom Nachfrager ausgeht und zwei-
seitig ist. Es geht um die Online-Kommunikation, Call-Center-Anfragen oder Beschwer-
den. Der Anbieter bildet die Reihe von Informations- und Interaktionsangeboten und dabei
entscheidet der Nachfrager, ob sie seinen Anspriichen entsprechend sind. Der Anbieter
muss die Mittel der Pull-Kommunikation geeignet benutzen und die Zielgruppen direkt
oder indirekt herausfordern, mit dem Unternehmen zum Kontakt zu kommen. Die Ziel-
gruppen sollten diese Herausforderungen annehmen und in sie im nichsten Schritt umset-
zen. Weil der Dialog mit den Zielgruppen zum Mittelpunkt einer beziehungsorientierten
Kommunikation gehdrt, ist die Auswahl der Kommunikationsmittel nach geeigneten Inter-
aktionen und Dialogen bedeutungsvoll. Zusitzlich sind sie individuell flexibilisiert, weil
die Kommunikationsbediirfnisse verschiedenen Zielgruppen gerecht angepasst werden.
(vgl. Bruhn, 2011, S. 92) Das Unternehmen Weleda bemiiht sich die Kunden zu dem Ein-
kauf seiner Produkte zu iiberzeugen und zeigt ihnen die Vorteile der Produkte. Sie zeigen
ebenso, worin sie sich von der Konkurrenz unterscheidet und worin sie besser sind. Zur

Pull-Kommunikation benutzt Weleda die Mittel wie Werbung und Verkaufsforderung.
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2.2 ZIELE DER MARKETINGKOMMUNIKATION

Das allgemeine Ziel der Marketingkommunikation ist die Beeinflussung des Verhaltens der
potenzialen oder bestehenden Kunden, das bedeutet informieren, {iberzeugen und erinnern.
Jede Firma mochte moglichst viele Informationen vermitteln, um den Kunden zum Einkauf
ihres Produktes zu iiberzeugen. Es existieren viele Faktoren, die unser Verhaltens bei dem
Einkauf beeinflussen. Die Experten fiir das Marketing konzentrieren sich auf die Stellun-
gen der Menschen. Die Stellung ist der umwertende Standpunkt, Gefiihl und Beziehung
zum bestimmten Ding und unsere Stellungen formieren sich in dem Prozess der Wahrneh-
mung, der Erkenntnis, des Vergleichs, der Bewertung und der Entscheidung einkaufen oder
nicht. Die Stellungen driicken sich in der bestimmten Skala der Beliebtheit oder des Miss-
fallens aus. Die Erkenntnis der Stellungen zu den Produkten, die die Firma herstellt, ist die
wichtigste Grundlage fiir die Bildung der Strategie der Marktkommunikation. (vgl. Labska,
2009, S. 18, iibers. Maliskova)

Die modernen Unternehmen orientieren sich mehr an dem Image des Unternehmens und
die Ziele konzentrieren sich auf die verschiedenen Bereiche. Erstens bemiihen sich die
Firmen die Nachfrage zu stimulieren und zwar mittels der Instrumente Public Relations.
Weiter mochten sich die Firmen von anderen Konkurrenten unterscheiden und darum be-
miihen sich um die Differenzierung des Produktes oder der Firma. Der Wert auf den Nut-
zen und der Wert des Produktes gehdren zu anderen Zielen der Marketingkommunikation.
Die Unternehmen konzentrieren sich ebenso auf die Stabilisierung und Wachstum des Um-
satzes und Wachstum des Marktanteils. Fiir die Bildung der Ziele benutzen die Unterneh-
men das Modell AIDA. Es geht um das Modell, das die Stadien der Einkaufsentscheidung
bezeichnet. Das Modell ist von englischen Wortern abgeleitet: Attention = Aufmerksam-
keit, Interest = Interesse, Desire = Begehrlichkeit, Action = Handlungsaufruf (vgl. Hes-

kova, 2009, S. 62-63, iibers. Maliskova)

Hauptziel des Unternehmens Weleda ist die Herstellung von hochwertigen und natiirlichen
Produkten. Bei der Herstellung der Produkte verhélt es sich umweltfreundlich, es benutzt
empfindliche Verfahren bei der Bearbeitung des Materials, weil es Respekt zu der Natur
hat. Sie mochten gute Beziehungen zu ihren Kunden bilden, weil diese Aspekte flir den

Aufschwung der Firma bedeutend sind.
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Beobachten, Interesse der Wunsch nachdem  Handlung,
Aufmerksamkeit, Konsumenten an beworbenen Kauf des beworbenen
Wahrnehmung der dem beworbenen Produkt ist geweckt Produktes
Werbebotschaft Produkt

Abb. 1- Modell AIDA

(Quelle: http://www.itworksgroup.de/koennen-kaufentscheidungen-durch-aussenwerbung-

beeinflusst-werden/)

2.3 KOMMUNIKATIONSMIX

Der Begriff Kommunikationsmix umfasst die einzelnen Marketinginstrumente mit dem
Ziel, mittels eines harmonischen Einklangs der Instrumentenauspriagungen die Firmen- und
Marketingziele effektiv zu erlangen. (vgl. Bruhn, 2011, S.45) Fiir die genaue Darstellung
der Kommunikationsmittel existieren zwei Formen der Kommunikation, und zwar person-
liche Kommunikation und unpersonliche Kommunikation. Als personliches Instrument
wird der personliche Verkauf bezeichnet. Die unpersonlichen Instrumente vertreten vor
allem die Werbung, Verkaufsférderung, Public Relations, Direkt Marketing, Sponsoring
und Kombination von Ausstellungen und Messen. (vgl. Heskova, 2009, S. 59, {ibers. Ma-

liskova)

2.3.1 PERSONLICHE KOMMUNIKATION

Personliche Kommunikation hat gro3e Bedeutung bei der Realisierung der Kommunikati-
onsziele. Es geht um die Kommunikation mit Kunden, die den entscheidenden Erfolgsfak-
tor der Unternehmens- und Marketingkommunikation bildet. Das Féhigkeit der personli-
chen Kommunikation ist gute Kundenbeziehungen aufzubauen und zu halten bzw. verbes-
sern und damit starke Kundenbindungen zu verwirklichen. Das Instrument der personli-

chen Kommunikation ist personlicher Verkauf. (vgl. Bruhn, 2011, S. 872)
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Personlicher Verkauf ist aus dem historischen Gesichtspunkt die &lteste Form der direkten
Kommunikation mit dem Markt. Das Ziel des personlichen Verkaufs ist die Bildung der
Geschéftsbeziehungen zwischen zwei oder mehreren Subjekten zum Zweck das Produkt
oder den Dienst zu verkaufen und langfristig gute Verhéltnisse zu schaffen. Die Personli-
chen Verkaufe existieren in vielen Formen. Pultverkauf ist die typische Form des Verkaufs
in dem Einzelhandel und es geht um den Kontakt zwischen dem Verkdufer und dem Kun-
den. Eine andere Form des personlichen Verkaufs kann man als Geschéftsverkauf bezeich-
nen, er umfasst den Verkauf in den Supermérkten und Grof3geschéften. Die Firmen benut-
zen die Strategien der eigenen Marken zu der Kommunikation mit den Kunden. Direkter
Verkauf gehort zum teuersten und dem aufwindigsten Instrument und ist auf dem personli-
chen Kontakt mit dem Kunden gegriindet. Fiir den direkten Verkauf ist wichtig die indivi-
duelle Einstellung zu den zukiinftigen Kunden, wann es notwendig ist den Wert dem Kun-
den detailliert zu erkldren. Die Grundlage des Verkaufsprozesses ist eine Mischung der
verbalen und nonverbalen Kommunikation. (vgl. Heskova, 2009, S. 120-121, {ibers. Ma-
liskova)

Fiir die Firma Weleda ist die personliche Kommunikation das effektivste Mittel der Kom-
munikation mit den Kunden. Die personliche Kommunikation bildet freundliche und star-
ke Kundenbeziehungen, deshalb veranstaltet Weleda viele Messen, wo es zu dem direkten

Kontakt mit den Kunden kommt und benutzt dazu das Instrument personlicher Verkauf.

2.3.2 UNPERSONLICHE KOMMUNIKATION

Diese Form der Kommunikation benutzt zur Ubertragung der Mitteilung die Kommunika-
tionsinstrumente, die den Kontakt mit dem Empfénger vermitteln. Unpersonliche Kommu-
nikationsinstrumente sind verschiedene Typen von Medien. Die Massenmedien klassifizie-
ren sich auf die Sendermedien (Rundfunk, Fernsehen) und Druckmedien (Zeitschriften,
Zeitungen) In dieser modernen Zeit orientieren sich die Unternehmen mehr an den elektro-
nischen Medien, so genannten Sozial-Medien. Der groflte Vorteil der unpersonlichen
Kommunikation sind niedrige Kosten fiir die Ansprache einer Person. Es geht um die Fa-
higkeit mit der einen Mitteilung Millionen Personen anzusprechen. Das beste Beispiel da-
fiir ist die Platzierung der Werbung in der Hauptsenderzeit. Der Nachteil der unpersonli-
chen Kommunikation sind die hohen zu investierenden Geldmittel in die Werbung. Die

Hauptmittel der unpersonlichen Kommunikation sind, wie ich schon erwihnt habe, die
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Werbung, dann Public Relations, Verkaufsforderung, direktes Marketing und Promotion
und Sponsoring. (vgl. Heskova, 2009, S. 58, tibers. Maliskova) Das Unternehmen Weleda
ist sich dessen bewusst, dass man mit der Hilfe der unpersonlichen Kommunikation eine
grofle Zahl der Leute ansprechen kann. Deswegen ist es aktiv auf dem Sozial-Medien Ge-
biet. Weleda investiert das Geld in die Werbung und organisiert verschiedene Werbeaktio-
nen. Die Firma ist nicht aktiv in dem Bereich der Sendermedien, sondern in dem Bereich
der Druckmedien, beispielweise in den Zeitschriften kann man die Artikel iiber Weleda

lesen.

2.3.2.1 WERBUNG

Die Werbung gehort zu den éltesten und viel erweiterten Instrumenten bei der Beeinflus-
sung der Kunden. Die Werbung zihlt zu der sichtbarsten und der meist diskutierten Form
der Massenkommunikation. (vgl. Labska, 2009, S.31. iibers. MaliSkova) Kotler (1990,
Marketing- An Introduction) gibt in seinem Buch an, dass ,,Die Werbung ist jede bezahlte
Form der unpersonlichen Prédsentation und Forderung der Gedanken, Produkte und Dienst-
leistungen, die der identifizierbare Sponsor ausiibt.“(Kotler, 1990, S. 383 zitiert nach Lab-
ska, 2009, S. 31, iibers. MaliSkova) Die Werbung hat die Féhigkeit die Entstehung und
Anderung der Bediirfnisse, Interessen zu beeinflussen. Die Werbung hat in der Gesellschaft
eine grofle Bedeutung, das bestitigt das stets groBere Aufkommen der jéhrlichen Kosten
fiir die Werbung. Die Kosten fiir die Werbung sind ganz betrichtlich, aber die Unterneh-
men vertrauen der Effektivitdt der Werbung. Die Werbung muss ein konkretes Ziel und
eine klare Vorstellung dariiber haben, an wem und warum sie orientiert ist. Sie muss ein-
fallsreich sein und Leute gefangen nehmen, darum arbeiten Unternehmen mit grof3en spe-
zialisierten Werbeexperten oder Werbeagenturen zusammen und benutzen ihre fachlichen
Dienstleistungen. Die Unternehmen verwenden die Werbung nicht nur zur Beeinflussung
der Kunden, sondern auch fiir das Profil und die Mission des Unternehmens. Die Werbung
ist einer von vielen Marketingfaktoren, die zur besseren Position der Firma auf dem Markt
helfen. (vgl. Labska, 2009, S. 31-32, iibers. Maliskova) Die Werbung ist das dlteste, aber
immer ein effektives Instrument bei der Beeinflussung der Kunden. Fiir Weleda hat die
Werbung auch eine gro3e Bedeutung. Weleda hat viele Sponsoren, die die Werbung fiir sie

bilden und dank deren Weleda eine bessere Position auf dem Markt hat.
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2.3.2.2 VERKAUFSFORDERUNG

Verkaufsforderung umfasst die Planung, Realisierung der befristen Mapnahmen, die zur
effektiven Forderung des Verkaufs fiihren, mit der Hilfe der Anreize der Kommunikations-
und Vertriebsziele der Firma. Es existieren drei Hauptbeispiele der Verkaufsforderung. In
dem ersten Fall geht es um die Verbindung der Verkaufsforderung mit der Vertriebspolitik.
(vgl. Bruhn, 2011, S. 554-555) ,,Die direkte Kundenansprache iiber festangestellte Reisen-
de und / oder freie Handelsvertreter im Rahmen des Verkaufsmanagements ist eines der
effektivsten, aber auch teuersten Instrumente der Verkaufsforderung.“(Bruhn, 2011, S.
554) Man kann sich dahinter zum Beispiel abschlussorientierte Kundengespriache der Au-
endienstmitarbeiters, Verkduferwettbewerbe oder Verkduferschulungen vorstellen. Das
andere Beispiel der Verkaufsforderung ist die Verbindung mit der Preispolitik. Der Preis-
nachlas ist in den letzten Jahren eines des wirksamsten Instruments der Verkaufsforderung.
Mit Riicksicht auf immer hohere Konkurrenzintensitit gehort der Preisnachlas heute wie-
der zu zentralen Mitteln der Verkaufsforderung. Die Verbindung der Verkaufsférderung
mit der Produktpolitik sorgt fiir originelle und geeignete Verpackung der Produkte. Die
Verpackung muss den Kunden gefangen nehmen und darum gehdrt sie ebenso zu

Mapnahmen der Verkaufsforderung. (vgl. Bruhn, 2011, S. 554-555)

Verkaufsforderung ist fiir Weleda ein grundsétzliches Mittel der unpersénlichen Kommu-
nikation. Sie legen groBen Wert auf die direkte Kommunikation mit den Kunden und gute
Prisentation ihrer Produkte. Unternehmen Weleda arbeitet eng mit seinen AuBlenmitarbei-
ter zusammen um die Erfahrungen zu iibergeben und neue Methoden von ihnen zu erpro-
ben. Weleda bietet seinen Kunden Aktionspreise und hat grofles Interesse an der Produkt-

Politik.
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3 UNTERNEHMENSCHARAKTERISTIK VON WELEDA

In der ersten Reihe stelle ich das Unternehmen Weleda vor, weil es notig ist, etwas {iber die
Geschichte und Charakteristik des Unternehmens zu wissen und welche Produkte und
Dienstleistungen es anbietet. Dann komme ich zur Analyse der externen Kommunikation

von Weleda.

3.1 GESCHICHTE DES UNTERNEHMENS

Das Unternehmen Weleda war in dem Jahr 1921 gegriindet, als eine holldndische Doktorin,
ein Osterreichischer Philosoph und Miinchner Chemiker und Pharmazeut entschieden ha-
ben, eine neue Einrichtung fiir Forschung und Studium der anthroposophischen Medizin zu
griinden. Die Doktorin Ita Wegman hat das klinische und therapeutische Institut in der
Stadt Arlesheim in der Schweiz zur Behandlung der Kranken die Methode der anthroposo-
phischen Medizin ausgenutzt. Der Chemiker Oskar Schmiedel zusammen mit der Doktorin
Wegman und dem Doktor Rudolf Steiner haben die ersten pharmazeutischen Priparate
entwickelt, deren Konzeption die Grundlage flir Arzneimittel Weleda bis heute ist. Das
Arzneimittel sollte Schliisselanldsse fiir die Entwicklung der eigenen Heilkréifte des Orga-
nismus gewdhren. Diese Konzeption bedeutet in der komplementdren Medizin, dass die
ganzheitlich wirkenden Arzneimittel den Organismus stimulieren, um selbst auszuheilen.
Diese medizinische Auffassung haben Steiner und Wegman schon in letzten Jahren entwi-

ckelt und sie haben sie in ihren Vorlesungen prisentiert. >

Die Inspiration von diesen drei Leuten lebt bis heute. Mit mehr als neunzig Jahre alter Ge-
schichte hat Weleda in Léndern auf der ganzen Welt Produkte entwickelt. Die Entwicklung
haben nicht nur Patienten, sondern auch Arzte und Apotheker unterstiitzt, die die anthropo-
sophischen Arzneimittel und natiirliche Kosmetik erfordert haben. Dank dessen waren neue
Zweigstellen gegriindet, die mit der Muttergesellschaft eng zusammen gearbeitet haben, die
grofle Laboratorien und eigene Girten mit Heilkréutern gebildet haben. Alle diese erfolg-

reichen Projekte haben eine gemeinsame Tatsache, die das Unternehmen Weleda von ande-

2 Nase historie, [online] 2018, [zitiert am 2018-21-04] Verfiigbar auf: https://www.weleda.cz/obsah/6 nase-

historie.html



TBU in Zlin, Humanwissenschaftliche Fakultit 34

ren unterscheidet und das ist die Bemiihung um weitere Entwicklung, die aus der lokalen
Aktivitit entstanden ist. In der Tschechischen Republik ist die Firma Weleda schon in dem

Jahr 1926 entstanden. 3

3.2 HEUTIGE FORM DES UNTERNEHMENS

Das Unternehmen Weleda gehdrt zu den weltweit fiihrenden Herstellern von ganzheitlicher
Naturkosmetik und anthroposophischen Arzneimittel, die heilen und Wohlbefinden und
Vitalitdt bringen. Weleda beschiftigt sich etwa 2000 Mitarbeiter und davon etwa 70%
Frauen. Es geht um die Aktiengesellschaft und der Hauptsitz des Unternehmens befindet
sich in der Stadt Arlesheim in der Schweiz und hat drei Standorte, die in der Schweiz,
Frankreich und Deutschland sind. An diesen Standorten werden mehr als 1000 natiirliche
Rohstoffe fiir die Produktion der Arzneimittel verarbeitet. Etwa 78% der Rohstoffe kom-
men aus biologischem oder biologisch-dynamischem Anbau. Weleda stellt ein paar Tau-
send Sorten von Arzneimitteln, etwa 120 der Arten von Naturkosmetik und Nahrungser-
gianzungsmittel her. In der Gegenwart beschiftigt Weleda mehr als 2000 Mitarbeiter und

hat Vertretung in mehr als 50 Landern auf allen fiinf Kontinenten. *

Das Konzept des Unternehmens liegt in der Philosophie von Anthroposophie. Dieser Be-
griff kommt aus der griechischen Sprache und bedeutet ,,Weisheit des Menschen®. Als
Griinder von Anthroposophie gilt der Chemiker und Philosophier Rudolf Steiner. Er be-
zeichnet sie als anthroposophische geistige Wissenschaft und er mochte auf die exakte
Wissenschaftsforschung der geistigen Sphére hinweisen, die auf die Erfahrung gegriindet
ist. °. Rudolf Steiner ist auch der Griinder des Logos der Firma. Das Logo der Firma hat fiir
ganzes Konzept grol Bedeutung. Das Logo zeigt einen Stab und eine Schlange, das ist

symbolisch und mythologisch mit Heilung verbunden. Um den Stab sind ein Spenden und

3 Nage historie, [online] 2018, [zitiert am 2018-21-04] Verfiigbar auf: https://www.weleda.cz/obsah/6 nase-
historie.html

4 Weleda heute, [online] 2018, [zitiert am 2018-21-04] Verfiigbar auf:
https://www.weleda.de/weleda/identitact/weleda-heute

5

Antroposofie, [online] 2018, [zitiert am 2018-21-04] Verfligbar auf:

https://www.weleda.cz/obsah/9 antroposofie.html
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ein Empfangssymbol aufgezeichnet. Dieses Symbol bedeutet den medizinischen und sozia-
len Ansatz von Weleda. Das Unternehmen hat auch eigene Motto und das lautet: im Ein-

klang mit Mensch und Natur.®

Abb. 2- Logo der Firma Weleda

Quelle: : (https://www.zukunftsstiftung-landwirtschaft.de/saatgutfonds/ueber-uns/unterstuetzerinnen/)

Seit dem Jahr 2011 ist Weleda Mitglied der UEBT (Union for Ethical Bio Trade)’.“Dies
bedeutet, dass wir bei der Beschaffung unserer Rohstoffe auf die Erhaltung der Biodiversi-
tit achten, Biodiversitit ausschlielich nachhaltig nutzen und sicherstellen, dass alle Part-

ner innerhalb der Lieferkette fair entlohnt werden.* ®

3.2.1 STRUKTUR DES UNTERNEHMENS

Das Unternehmen Weleda ist eine Aktiengesellschaft. Zu den Hauptaktiondren gehoren die
Allgemeine Anthroposophische Gesellschaft und die Ita Wegman-Klinik AG. Zusammen
besitzen sie 76 Prozent der Stimmrechte und 34 Prozent des Kapitals des Unternehmens.
Nach dem Geschiftsbericht 2015 hat Weleda rund 500 Aktiondre und Partizipierte. Der
Umsatz der Firma betrdgt 389 Mio. (2016). Den Verwaltungsrat bilden die wichtigsten

Anteilseigner und Personlichkeiten aus dem Wirtschaftsleben. Der Verwaltungsrat war

6 Unsere Waurzeln, [online] 2018, [zitiert am 2018-24-04] Verfiigbar auf:

https://www.weleda.de/weleda/identitact/unsere-wurzeln

7 Qualitit und Nachhaltigkeit, [online] 2018, [zitiert am 2018-21-04] Verfiigbar auf:
https://www.weleda.de/weleda/nachhaltigkeit/qualitaet-und-nachhaltigkeit

8 Qualitit und Nachhaltigkeit, [online] 2018, [zitiert am 2018-25-04] Verfiigbar auf:
https://www.weleda.de/weleda/nachhaltigkeit/qualitaet-und-nachhaltigkeit
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letztens am 5. Juni 2015 neu gewihlt. Die Leitung des Unternehmens ist in die Kompetenz

der vier Minner verteilet.’

Weleda Geschiftsfiihrung!®:

Aldo Ammendola Chief Research and Devel-
opment Officer, Chief Oper-
ating Officer

Michael Brenner Chief Financial Officer

Andreas Sommer Chief Commercial Officer

Paul Mackay Verwaltungsrat Président

Tab. 1 — Geschéiftsfiihrung

3.2.2 UBERBLICK VON PRODUKTEN

Das Unternehmen Weleda bietet eine breite Skala von Naturprodukten an. Die Produkte
sind flir Frauen, Ménner, Kinder sowie fiir Babys geeignet. Die Produkte sind in zwei
Hauptsektionen gegliedert und das sind Schonheit und Gesundheit. In diesen zwei Sektio-
nen sind die Produkte mehr spezifiziert. In der Sektion Schonheit kann man Produkte fiir
Haar, Korper, Gesicht und Mund und Zahn finden. In der Sektion Gesundheit kann man
Produkte finden, die Allergie, Erkdltung, Nervensystem und Herz und Kreislauf betreffen.
Weleda offeriert seinen Kunden Naturkosmetik, die auch als Arzneimittel dient. Sie produ-

ziert beispielweise Sirupe und Séfte gegen Erkiltung.

° Geschifts- und Nachhaltigkeitsbericht 2016, [online] 2016, [zitiert am 2018-25-04] Verfiigbar auf:
https://www.weleda.de/weleda/nachhaltigkeit/geschaefts--und-nachhaltigkeitsbericht

10" Geschifts- und Nachhaltigkeitsbericht 2016, [online] 2016, [zitiert am 2018-28-04] Verfiigbar auf:
https://www.weleda.de/weleda/nachhaltigkeit/geschaefts--und-nachhaltigkeitsbericht
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Weleda gibt seinen Kunden viele Informationen iiber Produkte. Jedes Produkt ist detailliert
beschrieben. Man kann erfahren, wozu das Produkt dient, wie die Zusammensetzung des
Produktes ist und Nédhrwert des Produktes. Auf den Webseiten des Unternehmens kann
man zu jedem Produkt seine Bewertung schreiben und eigene Erfahrungen mit dem Pro-
dukt teilen. Produkte haben eine spezifische Farbe, die von der Farbe der Pflanzen abhén-

gig ist. Beispielweise ist die gelbe Farbe typisch fiir die Produkte aus Ringelblume.

3.2.3 KUNDENDIENST

Das Unternehmen Weleda bemiiht sich gute Beziehungen mit seinen Kunden zu behalten
und deshalb bietet es seinen Kunden interessante Vorteile und Zusatzleistungen. Jeder
Kunde kann Mitglied des Weleda Klubs werden. Die Registrierung steht auf Webseiten des
Unternehmens zur Verfiigung und ist einfach und schnell. Man muss nur seine Grundin-
formationen {iiber sich selbst ausfiillen und die E-Mail-Adresse gewidhren. Die Mitglied-
schaft in dem Weleda Klub bringt viele Verglinstigungen. Bei jedem Einkauf auf dem On-
lineshop gewinnt der Kunde 10% Preisnachlass. Dieser Preisnachlass gilt ebenso bei dem
Einkauf in den Verkaufsstellen. Im Rahmen der Mitgliedschaft informiert Weleda regel-
mifig seine Kunden iiber neue Produkte oder iiber Ermafigungen bei konkreten Produk-
ten. Weleda sendet seinen Kunden Newsletters, wo man Informationen iiber die Aktions-
angebote erfahren kann. Der nidchste Vorteil der Mitgliedschaft ist die Belohnung, wann
der Kunde bei jedem Einkauf die Punkte sammelt und bei der bestimmten Menge der

Punkte gewinnt er das Geschenk in der Form einiger Produkte.

Weleda veranstaltet fiir Kunden Werbeaktionen. Die Firma mdchte mit den Kunden mehr
in direkten Kontakt kommen und neue Kunden gewinnen. Weleda ist in Tschechien nicht
so bekannt wie in Deutschland und in der Schweiz, deshalb organisiert Weleda in Tsche-
chien mehr Werbeaktionen und bemiiht sich die Marke in das Unterbewusstsein der Leute
zu bringen. Die Werbeaktionen werden in den Verkaufsstellen mit gesunder Nahrung und

in den Apotheken veranstaltet. Fiir die Kunden werden Probeprodukte vorbereitet.
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4 ANALYSE DER AUSGEWAHLTEN
KOMMUNIKATIONSMITTEL

In diesem Teil werde ich die ausgewéhlten Mittel der externen Kommunikation der Firma
Weleda in Tschechien und in Deutschland detailliert analysieren. Zu der Analyse werden
die Webseiten, Facebook, Emails und der Jahresbericht des Unternehmens benutzt und

erforscht.

4.1 WEBSEITEN DES UNTERNEHMENS

In dieser Zeit ist es fiir das Unternehmen ndtig die Webseiten zu verwalten, weil viele Leu-
te Informationen iiber Produkte und Firmen zuerst im Internet suchen. Die Webseiten sind
eins aus den Mitteln der externen Kommunikation der Firma. Weleda benutzt die Websei-
ten selbstverstindlich fiir die Werbung des Unternehmens. Durch Webseiten kann das Un-

ternehmen mit den Kunden kommunizieren und neue potenzielle Kunden gewinnen.

Die beiden Webseiten sind auf den ersten Blick sehr unterschiedlich. Die Hauptseite der
deutschen Webseiten bildet eine grole Animation mit wechselnden Bildern. Die Thematik
der Bilder ist mit Natur, Tieren und Leuten verbunden. (I,1,2) Die Hauptseite der tschechi-
schen Webseiten bilden ebenso die Animationen mit wechselnden Bildern, aber in einer
kleineren Form. Die Thematik der Bilder ist auch mit der Thematik Natur und Tieren ver-
bunden, aber die Bilder sind mehr an die Produkte orientiert. (1,8,9) Die beiden Webseiten
benutzen typische Farben fiir die Natur, wie z. B. blau, gelb, rot. Die dominierende Farbe
fiir die beiden Webseiten ist die griine Farbe. Die Hauptmeniileiste der deutschen Websei-
ten enthélt die Sektionen Schonheit, Gesundheit, Rein natiirlich, Familie und Weleda. In
der linken Ecke der Hauptseite ist die Marke des Unternehmens und in der rechten Ecke
sind Symbole fiir Kontakt, Anmeldung und fiir den Sucher dargestellt. (I,1) Dagegen ent-
hilt die Hauptmeniileiste der tschechischen Webseiten die Sektionen E-Shop, Uber We-
leda, Schonheit aus der Natur, Klub Weleda, Veranstaltungen und Blog. In der linken Ecke
sind das Symbol Weleda und Kontaktnummer des Unternehmens abgebildet. In der rechten
Ecke steht der Hinweis fiir die Anmeldung in den Weleda Klub und die Inschrift Schreiben
Sie uns, wo man das Unternechmens durch E-Mail kontaktieren kann. In der rechten Ecke

befindet sich auch der Einkaufskorb fiir den Interneteinkauf. (L,8)
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Unter der Animation der Bilder auf den deutschen Webseiten kann man das Angebot der
ausgewdhlten Produkte finden. Es geht um die Sonnenpflege fiir die ganze Familie. Darun-
ter ist ein Bild des Magazins Weleda abgebildet. (I,3) Das Aussehen des Magazins ist wie-
der mit der Thematik der Natur verbunden. Auf der Hauptseite des Magazins gibt es eine
Frau mit dem natiirlichen Aussehen und um sie sind griine Blatter. Wenn man nach unten
sieht, kann man Videos iiber Weleda finden. (I,4) Weiter sind hier Bilder von Arzneimit-
teln bei Prellungen, Quetschungen und Blutergiissen dargestellt. (I,5) Die Beschreibung
und die Abbildung der Produkte sind einfach und deutlich. Am Ende weisen die deutschen
Webseiten auf die Fotogalerie mit der Thematik Weleda hin und bieten die Moglichkeit der
Einfligung von eigenen Fotos an. (I,5) Weiter kann man die Sektion mehr entdecken sehen.
In dieser Sektion kann man die vier Hinweise auf die Artikel finden und das sind; Ge-
schifts- und Nachhaltigkeitsbericht 2016, Erlebniszentrum, CSR-Preis der Bundesregie-
rung und unsere Wurzeln. Es geht um bedeutende Themen, die die Firma betreffen. (L5)
Ganz unten ist der Hinweis auf Newsletter. Wenn man sich mit der E-Mail-Adresse anmel-
det, bekommt man Zutritt zum Newsletter. (I,6) Weiter kann man unten anderen Sektionen

beispielweise Service, Kontakt, Impressum und viel mehr finden. (I,7)

Die tschechischen Webseiten sind einfacher gestaltet und sind nicht so umfangreich und
enthalten nicht so viele Informationen und Hinweise. Unter der Animation mit den Bildern
findet man Hinweise auf Facebook, Instagram. (I,10) Weitere Hinweise beziehen sich auf
Produkte, konkret geht es um Calendula Babycreme und Skin food- Hautcreme, weiter gibt
es hier den Hinweis auf einen Rabattkupon und auf den ersten Einkauf. (I,10) Ganz unten
kann man sich zur Abnahme der Neuigkeiten durch Ausfiillung der E-Mail-Adresse an-
melden. Weiter findet man da die Kontaktinformationen und Adresse. In der letzten Reihe
findet man auf den tschechischen Webseiten zwei Sektionen, und zwar Informationen und
mein Konto. In der Sektion Informationen findet man Themen wie z. B. unsere Verkaufs-
stelle, Geschiftsbedingungen, Bezahlung, Partner. In der Sektion mein Konto findet man

Themen wie Meine Bestellungen, Gutschriften und persdnliche Angaben usw. (I, 11)

Die beiden Seiten sehen unterschiedlich aus und sind anders zusammengestellt, aber sie
haben gleiche Absicht: das Konzept der Firma gut prasentieren. Die beiden Webseiten sind
iibersichtlich angeordnet. Der Kunde findet in den einzelnen Sektionen die ausreichenden
Informationen. Sie bemiihen sich um die effektive Werbung ihrer Produkte. Die Produkte

sind detailliert beschrieben. Man erfahrt aus welchen Pflanzen das Produkt stellt her, wel-
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che Stoffe enthalten. Man bekommt die Tipps fiir die Anwendung des Produktes und jeder
kann eigene Bewertung des Produktes einfiigen. Das Unternehmen verwaltet ihre Websei-
ten in beiden Sprachen sehr gut. Fiir Weleda ist die Aktivitit auf Webseiten wichtiger Teil

der Unternehmenstatigkeit und untrennbarer Bestandteil in der Marketingkommunikation.

4.1.1 ANALYSE DER ARTIKEL AUF DEUTSCHEN UND TSCHECHISCHEN
WEBSEITEN

Zu der Analyse habe ich Artikel iiber die Geschichte der Firma gewahlt, weil die beiden
Texte auf den ersten Blick ganz unterschiedlich sind. Beide Texte haben die informative
Funktion. Sie informieren den Leser iiber die Entstehung der Firma, das bedeutet, wer war

der Griinder der Firma und wie war die Entwicklung der Firma.

Der deutsche Artikel heilt Unsere Wurzeln, (11, 1) dagegen heiflt der tschechische Nase
historie, d.h. Unsere Historie. (I, 5) Beide Artikel haben auf die Hauptseite gleiches Bild
des urspriinglichen Laborators mit den Griindern, aber auf dem Bild des deutschen Artikels
befindet sich noch das Logo der Firma. Im tschechischen Artikel steht unter dem Bild die

Legende:

,Vse zacalo jako nemocnicni a farmaceuticka laboratof zaloZena holandskou lékatkou,
rakouskym filosofem a mnichovskym chemikem a farmaceutem. Postupné se tato laboratof

vyvinula v celosvétovou firmu zabyvajici se zdravim*!!

Die Legende unter dem Bild wirkt gut auf den Leser, weil er die Informationen zu dem
Bild bekommen hat.(Il, 5) Im deutschen Artikel gibt es keine Legende zu dem Bild und
der Text beginnt mit der Uberschrift Seit 1921 und mit dem Satz Weleda - ein Unterneh-
men, das von der Anthroposophie inspiriert ist. (II, 1) Der Leser bekommt am Anfang die
wesentlichen Informationen und das sind; das Datum der Griindung und das Merkmal der
Firma. Weiter liest man die ausfiihrlichen Informationen {iber den Prozess der Entstehung
des ganzen Konzepts bis heutigen Form des Unternehmens. Der tschechische Artikel be-

ginnt mit der Uberschrift Jedna historie, nékolik pribéhii. In dem Text erfahrt man {iber die

! Nage historie, [online] 2018, [zitiert am 2018-24-04] Verfiigbar auf: https://www.weleda.cz/obsah/6_nase-

historie.html
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ausfiihrliche Historie der Firma, bekommt die Informationen tiber den Griinder und den
Leser mit dem Konzept der Firma bekannt macht.(II, 5) Dann kommt der nichste Text mit
der Uberschrift Rozvoj diky lokalni aktivité. (11, 6) In diesem Text kann man iiber die Ent-
wicklung der Firma in ganzer Welt und iiber die Griindung der Firma in Tschechien lesen.
Der tschechische Artikel iiber die Geschichte der Firma ist ganz kurz und wenig umfang-
reich, trotzdem gewihrt dem Leser die hauptsdchlichen Informationen. Der Text ist ver-
standlich und gut konzipiert. Der deutsche Artikel ist auch verstiandlich und ist im Ver-
gleich zu dem tschechischen Artikel viel umfassender und beschreibt die detaillierte Ge-
schichte der Firma von der Griindung bis die heutige Form des Funktionierens der Firma.
(IL, 2, 3 ,4) Der deutsche Artikel ist vielleicht zu lang fiir die Leser und kann fiir einige
Leute langweilig sein. Beide Artikel sind logisch locker gefiigt. In dem deutschen Artikel
kann man viele Zahlenangabe finden, weil sie die ganze Zeitlinie der Entwicklung der Fir-
ma beschrieben. (II, 2, 3, 4) Dagegen in dem tschechischen Artikel kann man nur die be-
deutsamsten Daten finden. Beide Texte haben die informative Funktion und gewihren die
ausreichenden Informationen dem Leser. Der tschechische Artikel ist vorwiegend in der
Vergangenheit geschrieben, aber man ein paar Sitze in der Gegenwart finden kann. In dem
deutschen Artikel sind die Sétze in Passivform, Priteritum oder Gegenwart geformt. In
dem tschechischen kann man bemerken, dass die Schliisselworter sind fett geschrieben.
Wie z. B. antroposofické mediciny oder Rudolfem Steinerem. (11, 5,6) Der deutsche Artikel

hat viele Unterschriften, die der Text iibersichtlicher machen.

4.2 FACEBOOK DES UNTERNEHMENS

Facebook ist ein weiteres Mittel der externen Kommunikation und es geht um die unper-
sonliche Kommunikation. In der Gesellschaft gilt es als das gebrduchlichste Kommunikati-
onsmittel im Internet. Facebook dient zur Kommunikation, Verbindung mit den Kunden
und es geht um das Mittel der Werbung. Auf dem Facebook der Firma Weleda kann man
die Grundinformationen {iiber Firma finden, weiter befinden sich dort Fotos, Videos und
wichtige Artikel liber ihre Produkte. Weleda informiert den Kunden auf Facebook iiber
vorbereitete Aktionen. Das Unternehmen Weleda ist titig auf sowohl auf tschechischen, als

auch auf den deutschen Facebook-Seiten.
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Auf tschechischen Facebook-Seiten kann man auf dem Titelbild ein kurzes Video finden,
es geht um die Calendula Babycreme. Auf der linken Seite befindet sich das Logo der Fir-
ma. Dagegen auf deutschen Facebook-Seiten sieht man das Titelbild, an welchem das Bild
der Birke ist und in der rechten Ecke befinden sich die drei Produkte; Birke Dusch Peeling,
Birke Ol und Birke aktiv Getrink. Das Titelbild zusammen mit den Produkten sind in der
griinen Farbe. Das Logo der Firma ist auch auf der linken Seite. Auf beiden Facebook-
Seiten befindet sich die Hauptleiste, wo einzelne Sektionen sind. Auf tschechischen Seiten
geht es um diese Sektionen: Informationen, Fotos, Videos, Veranstaltungen, Instagram,
Shop, Beitrdge, Notizen und Kommunitdt. (11, 1,2) Auf deutschen Facebook-Seiten sind
die gleichen Sektionen, aber sie haben noch eine einzelne Sektion und das ist YouTube,
(I, 2) wo man viele Videos finden kann, oder sich direkt auf YouTube leiten lassen. Die
Unterschiede auf den beiden Facebook-Seiten sind in den einzelnen Sektionen. Tschechi-
sche Seiten vermitteln mehr Informationen iiber das Unternehmen als die deutschen. In der
Sektion Beitrdge befinden sich regelméBige Beitrdge auf beiden Seiten. Es geht um Fotos
oder Videos, die die Produkte oder Veranstaltungen betreffen. Die Sektion Veranstaltun-
gen enthilt auf beiden Seiten Informationen {iber die vorbereiteten Ereignisse. In der Sekti-
on Fotos findet man viele Bilder. Auf tschechischen Seiten befinden sich meistens Bilder
von Produkten, aber sie schaffen ganz viele Fotos aus den Messen an. Dagegen die deut-
sche Facebook-Seite konzentriert sich auf die Fotos der Produkte, Leuten in der Natur und
auf die Fotos der Pflanzen. Auf beiden Seiten findet man die Sektion /nstagram, wo man
direkt auf Instagram tibergehen kann. In der Sektion Kommunitdt fiigen die Leute ihre Bei-
trdge ein und bewerten die Marke Weleda oder Kunden schreiben ihre Rezensionen iiber
Produkte. Auf deutschen Facebook-Seiten sieht man mehr Beitrége als auf tschechischen.
Auf tschechischen Seiten ist die Sektion Shop, wo man die Produkte ansehen kann und
dann auf die Webseiten iibergehen. Diese Moglichkeit ist nicht auf deutschen Facebook-
Seiten. Eine andere Sektion, die auf deutschen Facebook-Seiten nicht ist, ist die Sektion
Notizen. Dort kann man verschiedene Artikel iiber Weleda lesen, wie z. B. Tipps fiir Ge-

schenke, Wettbewerbe mit Weleda usw.

Beide Facebook Seiten sind gut gebildet und gewdhren den Kunden iibersichtliche Infor-
mationen iiber das Unternehmen. In den Beitrdgen benutzen beide Seiten hochsprachliche

Sprache und formale Ansprache. Sie reagieren schnell auf die Kommentare den Kunden
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und in der Konversation benutzen sie meistens Emoticons wie z. B. Smiley oder Herzen.

Sie sorgen fiir die gute Unternehmenskommunikation.

4.2.1 ANALYSE DES DEUTSCHEN VIDEOS !?

Auf dem deutschen Facebook findet man in der Sektion YouTube viele Videos. Man kann
aus dem Facebook direkt auf YouTube iibergehen und sich alle Weleda Videos ansehen.
Ich habe das Video So geht's: Pflege fiir die empfindliche Augenpartie von Weleda .Es geht
um das Video, wo eine Expertin die richtige Anwendung der unparfiimierten Augenpflege
mit hochwertigen pflanzlichen Olen von Weleda zeigt. Die Expertin beschreibt ebenso die
Vorteile des Produktes und zeigt dem Zuschauer, dass das Produkt fiir andere Partei der
Haut geeignet ist. Am Anfang des Videos steht die Frage ,,Wie pflege ich meine Augenpar-
tei?, es geht um die offene Frage, an welche man antworten und aus dem Video die Inspira-
tion gewinnen sollte. Das Video hat eine informative Funktion, weil die Expertin den Zu-
schauern die Information iiber die Produkte mitteilt. Die Expertin priasentiert anschaulich
an einer Frau die richtige Anwendung des Produktes. Die Expertin gibt bestimmte Instruk-
tionen an und daraus folgt, dass es um die Instruktionsfunktion der Kommunikation geht.

Sie spricht verstandlich, maBvoll langsam und verwendet ganz einfache Sitze.

Ganzes Konzept des Videos ist einfach und wirkt natiirlich. In dem Hintergrund des Videos
siecht man eine Pflanze und ganzen Interieur ist einfach und frei. Die Expertin hat ein feines
Makeup und tragt eine dunkle Bluse und wirkt ebenso ,,natiirlich®. Die Frau, an welcher
die Expertin die richtige Anwendung des Produktes zeigt, sieht ebenso natiirlich aus. Die
Expertin hat keinen Augenkontakt mit dem Zuschauer, das macht negativen Eindruck auf
den Zuschauer, aber allgemein wirkt die Expertin gut. Ich nehme sie als freundlich, sympa-
thisch und intelligent wahr. Der Augenblick hélt den Kontakt mit dem Zuschauer und da-
rum ist er ein sehr bedeutender Faktor der Korpersprache. Die Expertin benutzt Gesten,
und zwar wenn sie mit ihren Hinde die Anwendung des Produktes zeigt. Sie spricht lang-
sam und sie artikuliert gut und deshalb kann man ihr gut verstehen. Sie legt den Wert auf

die Adjektive, weil sie auf guten Eigenschaften des Produktes betonen mochte. Sie benutzt

12 So geht's: Pflege fiir die empfindliche Augenpartie von Weleda, [online] 2014, [zitiert am 2018-28-04]
Verfiigbar auf: https://www.youtube.com/watch?v=JVMG5xiMuAo
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ganz lange Sitze, aber sie legt den Wert auf das Verb. Sie spricht Standarddeutsch und
benutzt ganz viele Komposita wie z. B. Augenpflege, Lippenpflegestift oder Lippenhaut.
Wihrend des ganzen Videos spielt leise Musik und das unterstreicht den guten Eindruck
aus dem Video. Am Ende des Videos kann man die Verpackung des Produktes sehen. Das
Video dient als Mittel der Werbung und Weleda bemiiht sich den Kunden zu dem Einkauf
iiberzeugen. Es geht um die Strategie der Pull-Kommunikation. Das Video macht Eindruck
auf die Kunden und die Aufmerksamkeit ruft hervor, das bedeutet, dass das Video Selbst-
prasentationsfunktion hat. Dieses Video ist das gute Werbemittel flir die Unternehmens-

kommunikation.

Auf dem tschechischen Facebook befindet sich nur die Sektion Videos, wo man ein paar
Videos findet. Es geht um die kurze Werbevideos, die zu der Reklame der Produkte die-
nen. Ich habe auflerdem ein paar Instruktionsvideos gefunden, aber sie sind nicht so gut
durchgearbeitet wie die deutschen Videos. In den Videos treten meistens die tschechische

Personlichkeiten auf und unterstiitzen damit die Marke Weleda.

4.3 KOMMUNIKATION DES UNTERNEHMENS PER EMAI-L

Die Kommunikation per Email ist das ndchste verwendete Mittel in Bezug auf externe
Kommunikation. Ich werde die deutsche und tschechische Kommunikation per E-Mail
analysieren. Ich werde mehr auf die tschechischen E-Mails konzentrieren, weil sie mehr E-

Mails ihren Kunden senden.

4.3.1 ANALYSE DER DEUTSCHEN UND TSCHECHISCHEN E-MAILS

Das Unternehmen Weleda in Tschechien sendet ihren Kunden die regelméfigen E-Mails
iiber die vorbereiteten Veranstaltungen und iiber die Rabatten auf die Produkte. Weleda in
Tschechien und in Deutschland erledigt per E-Mails die Bestellungen der Produkte und auf

die Anfragen der Kunden antwortet.

In der ersten E-Mail geht es um Informationen iiber die Registrierung der neuen Kunden. In
der tschechischen E-Mail findet man Am Anfang das Werbebild mit dem Motiv Weleda
und weiter kommt der Ansprache Dobry den Aneta Maliskova, Dékujeme za Vasi registra-
ci v e-shopu Weleda.cz. (IV, 1) Dagegen deutsche E-Mail beginnt mit der Ansprache Hallo
Aneta Maliskova, Vielen Dank fiir das Erstellen eines Benutzerkontos bei Weleda. (IV, 3)

Die tschechische Seite benutzt die formale Anspreche in dieser E-Mail, aber die deutsche
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Seite benutzt die informale Anspreche. In der deutschen E-Mail findet man keine weiteren
Informationen iiber das Benutzerkonto und kein Hinweis auf die deutschen Webseiten,
aber in der tschechischen E-Mail befindet sich die Anmeldungsangabe des Benutzers, das
bedeutet; E-Mail Adresse, Passwort und Identifikationsnummer. (IV, 1, 2, 3) Weiter befin-
den sich in der tschechischen E-Mail die Typs fiir die Sicherheit des Benutzerkontos. Am
Ende ist der Hinweis auf die tschechischen Webseiten. Tschechische E-Mail wirkt freund-
lich auf den Leser, sondern deutsche E-Mail ist unpersonlich und einfach und enthilt keine

Hinweise auf die Webseiten. (IV, 1,2,3)

In der zweiten E-Mail geht es um die E-Mail, die die Registrierung zum Weleda Newsletter
betrifft. Diese E-Mail beginnt mit der informalen Anrede Lieber Abonnent, Liebe Abonnen-
tin. Wenn man zu der Abnahme des Newsletters anmelden mochte, muss die Registrierung
auf Webseiten durchfiihren. (IV, 4) Nach der Registrierung auf deutschen Webseiten be-
kommt man die E-Mail mit dem Link fiir die Beendung der Registration und danach kann
Newsletter auf Webseiten lesen, aber Weleda in Tschechien sendet thren Kunden die re-
gelméBigen E-Mails, wo iiber Newsletter informiert und dazu sendet ihren Kunden die
Emails, in welchen auf die Neuigkeiten, Preisnachlisse und vorbereiteten Veranstaltungen
hinweist. Dagegen Weleda in Deutschland sendet ihren Kunden keine regelméBige E-Mails
iiber den Newsletter. Man kann alles auf Webseiten finden und lesen.'* Weleda in Deutsch-
land hat lange Tradition und ist sehr bekannt in der Gesellschaft, aber Weleda in Tschechi-
en bemiiht sich die Marke in dem Vordergrund bekommen und deswegen ist mehr aktiv in

diesem Gebiet.

Die tschechischen E-Mails sind sehr gut gebildet. Sie meisten beginnen mit den lockenden
und fesselnden Sitzen wie z. B. Nakupte se slevou 20%, pouze ve stiedu 14. unora, Splite
Si sva prani o krasné pleti, nakupte se slevou 15 % oder Vyhrajte tirimésicni cestu kolem
Sveta. (IV, 5, 6) Diese Sitze sind in Imperativform gebildet. Der Imperativ erscheint ganz

oft in den tschechischen E-Mails. Die tschechischen E-Mails haben den Werbecharakter

13 Ab dem 25. Mai 2018 gilt die neue EU Datenschutzgrundverordnung (EU-DSGVO) und aus diesem hatte
ich beschriankter Zutritt zu den deutschen Emails. Weleda in Deutschland vorbereitet sich schon auf die neue

Verfligung. Weleda in Tschechien muss die Verfligung bis Mai natiirlich auch annehmen.
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und mochten gefangen nehmen. Die tschechischen E-Mails enthalten ganz viele Bilder,

meistens das sind die Bilder von Produkten.

4.4 DER JAHRESBERICHT DES UNTERNEHMENS"

Der Jahresbericht ist das Dokument, das uns die Informationen iiber die Entwicklung des
Unternehmens fiir das bestimmte Jahr gibt. Durch den Jahresbericht gewihrt das Unter-
nehmen die Informationen iiber ihre Finanzsituation und iiber ihr Wirtschaftsergebnis. Das
Unternehmen Weleda gibt der einzelne Jahresbericht heraus. Der Jahresbericht ist ebenso

bedeutendes Mittel der Marketingkommunikation.

4.4.1 ANALYSE DES JAHRESBERICHTES

Zu der Analyse habe ich der Jahresbericht aus dem Jahr 2016 gewdhlt. Dieser Bericht kann
man auf Webseiten des Unternehmens finden und frei durchlesen. Der Jahresbericht ist
auch Geschifts und Nachhaltigkeitsbericht genannt und enthélt 110 Seiten. Der Umschlag
des Berichtes bildet die Collage, die die Thematik Natur und Tieren betrifft. Auf den Um-
schlag kann man erfahren, dass diese Collage die Kinder zum Thema Vielfalt aufgemalt
haben, weil der Geschéftsbericht der Name Vielfalt als inspirierende Kraft hat. In der rech-
ten Ecke des Umschlages befindet sich das Logo der Firma. Der Umschlag bildet auch um-
fassenden Inhalt mit den Themen wie z. B. Kurzportrdt, Organisation und Management,
Soziales, Okologie und Okonomie. Am Anfang kann man das erste Einteilungskapitel Auf
einen Blick lesen. In diesem Kapitel erfahrt man ausfiihrliche 6konomische Angabe iiber
das Unternehmen. Weiter findet man die Informationen {iber den Anteil der einzelnen Stof-
fe, die zu der Herstellung benutzt waren. Sie mdchten auf die 6kologische Seite des Unter-
nehmens hinweisen. Weiter kann man erfahren, wie viele Méanner und Frauen sich die Fir-
ma weltweit beschéftigt. Kann man auch die Anzahl der nationalen Mitarbeiter feststellen.

Dann kommt das andere Kapitel Wertschopfung, es ist in einer Geldwirtschaft der Plan

4 Geschifts und Nachhaltigkeitsbericht 2016, [online] 2016, [zitiert am 2018-28-04] Verfiigbar auf:
https://www.weleda.de/weleda/nachhaltigkeit/geschaefts--und-nachhaltigkeitsbericht
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produktiver Tatigkeit. In diesem Kapitel findet man die Angabe iiber die Dividenden, Steu-
ern, Riicklagen und mehr. Weiter gewéhrt die Firma die Informationen iiber die Kapital-
struktur und iiber die Aktien. Das nédchste Kapitel heilit Kurzportrdt, wo man die Grundin-
formationen iiber das Unternehmen erfahren kann. Dann kommt die Seite, die den Lesern
gewidmet ist und beginnt mit dem Tittel liebe Leserinnen und Leser. Die Firma mochte
auf den Grundsatz der Vielfalt hinweisen und beschéftigt sich mit diesem Thema in dem
ersten Teil des Berichtes. In dem zweiten Teil erfahrt man die Ziele des Unternehmens und
in dem dritten Teil kommt die Thema Jahresrechnung. Diese Seite ist sehr gut gemacht,
weil die Einteilungssatz dem Leser gehort und endet mit der Danksagung fiir das Interesse,
das wirkt gut auf dem Leser. Weiter kann man das Foto der Verwaltungsrat und Geschéfts-
fiihrung sehen. Dann kommt die Seite, die den Mitarbeitern der Firma gewidmet ist, be-
ginnt mit dem Tittel Sehr geehrte Damen und Herren. Es geht um die Ubersicht der Ent-

wicklung der Firma. Am Ende kommt die Danksagung den Mitarbeitern.

Weiter kommt der erste Teil Vielfalt. In diesem Teil die Mitarbeiter und Studierenden aus
unterschiedlichen Niederlassungen schreiben iiber die eigenen Erfahrungen in der Firma
Weleda. Sie sind die groBe Kommunitét, die einander respektiert und lernt. Sie vertreten
die Meinung, dass jede Niederlassung ist von der Kultur des einzelnen Landes beeinflusst.
Alle diese Aspekte machen das Konzern Weleda starker und darin liegt das Wesen der
Vielfalt. Weiter schreibt die Firma {iber die Verdnderung der wichtigen Arbeitspositionen
nicht nur in Deutschland, aber in anderen Lindern. Nach dem Thema Vielfalt, kommt die
Seite, wo man die Vision, Mission und Ziel der Firma feststellt. Weiter kann man der Text
uiber das Zielbild zur Nachhaltigkeit lesen. Der Text ist um die so genannte Weleda Nach-
haltigkeitsblume erginzt, die zu der Bildung der Dimensionen und Aktionsfelder dient. Die
Blume ist farbig, in der Blume sind die Informationen geschrieben und in der Mitte ist das
Logo der Firma. Es ist kreativ Bildung anstatt der Bildung beispielweise der Tabelle. Wei-
ter kann man erfahren, welche Preise die Firma in dem angefiihrten Jahr bekommen. Es
geht beispielweise um Swiss Ethics Award oder Deutscher Nachhaltigkeitspreis. Dann
kann man das Gesprich mit dem Professor des Marketings und der Markenfiihrung lesen.
Der Professor spricht dariiber, worin der Erfolg der Marke Weleda liegt. Danach ist der
Uberblick der wichtigen Jahre des Unternehmens von der Entstehung bis heute. Nach dem
Uberblick erfolgt die Tabelle, die die Leistungen im Berichtsjahr und neue Zielsetzungen

fiir nichstes Jahr zeigt.
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Weiter kommt der zweite Teil Soziales. In diesem Teil kann man lesen, dass die Firma den
Wert auf den guten Umgang mit ihren Mitarbeiter legt. Sie veranstalten die Ausbildungs-
programme und Kurse. Sie unterstiitzen auch die karikativen Programme wie z. B. Pro-
gramm fiir Menschen mit Fluchterfahrung. Sie haben die Schule in Madagaskar aufgebaut
und sie bauen die Botanischen Girten. Dann kommt die Tabelle mit der Ubersicht den

Mitarbeitende.

Dann kommt der dritte Teil Okologie. In diesem Teil erfahrt man alles was die Herstellung
die Produktion betrifft, beispielweise welche Rohstoffe die Firma fiir die Produktion be-
nutzt oder welche Standards fiir die Weleda Produkte stehen. Sie informieren den Kunden
iiber den Anbau der Pflanzen. Sie beschreiben ganzen Prozess der Produktion. Sie bemii-
hen sich um die 6kologische Herstellung der Produkte und sind sparsam zu dem Okosys-
tem. Kann man lesen, wie die Firma die Problematik von Emissionen und Energiever-
brauch 18st. Sie gewihren die detaillierte Ubersicht iiber die eingesetzten Ressourcen zur

Herstellung.

Nach dem Teil Okologie kann man der vierte Teil Okonomie durchlesen. In diesem Teil
kann man iiber die Entwicklung der Firma in den Mérkten, iiber die Strategie und Wachs-
tum des ganzen Konzepts lesen. Weiter kann man die Tabelle sehen, die den Drittumsatz
der Landergesellschaften zeigt. Weleda beschiftigt sich in diesem Teil des Berichtes mit
dem Thema Nachhaltige Wertschopfung, wo man z. B. Allgemeine Entwicklung der Firma
in dem Jahr 2016 und Ausblick in 2017 finden kann. In diesem Teil schreibt das Unter-
nehmen kurz Artikel liber den 90 Jahrestag Weleda in Tschechien. Zu dieser Gelegenheit
hat Weleda in Tschechien die Feier im Oktober 2016 in Prag organisiert. Der Umsatz der
Firma in Tschechien erhdht im Vergleich zum Vorjahr um fast ein Drittel. Sie haben Chari-
ty-Run veranstaltet, der in den digitalen Medien unter dem Hashtag #mujduvod kommuni-
ziert wurde. Sie haben 1 000 tschechische Kronen von der Weleda Gruppe gesponsert. Da-
raus folgt, dass Weleda groBe Uberblick iiber ihren Partner im Ausland hat. Dann kommt
der letzte Teil des Berichtes und das ist die detaillierte Jahresrechnung pro Jahr 2016. Die
Jahresrechnung enthdlt die Themen; Bilanz der Weleda Gruppe, Erfolgsrechnung der
Gruppe Weleda, Geldflussrechnung der Gruppe Weleda, Eigenkapitalnachweis der Gruppe
Weleda, Anhang zur Jahresrechnung der Gruppe Weleda und Bericht der Revisionsstelle

der Gruppe Weleda. Ganz am Ende kann man die Adresse der Niederlassungen im Ausland
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finden und dann kommt das Impressum. Die letzte Seite bildet die gleiche Form wie die

Einteilungsumschlage, ergo die Collage.

Der komplette Jahresbericht ist sehr gut bearbeitet und ist auch sehr umfangreich. Die Fir-
ma gewdhrt detaillierte Informationen iiber das Funktionieren der Firma in ganzem Jahr.
Der Jahresbericht ist in der hochsprachlichen Sprache geschrieben und der Text ist vollig
verstidndlich. In dem Text, der den Lesern gewidmet ist, erschien die formale Ansprache,
dagegen in dem Text, der den Mitarbeitern gewidmet ist, erschien die informale Anspra-
che. Der Jahresbericht ist fiir das Unternehmen das wichtigste Dokument, das fiir die Of-
fentlichkeit zuginglich ist. Weleda ist ein groer Konzern, der viele Partner aus unter-
schiedlichen Léndern hat. Die Partner haben gute gegenseitige Verhiltnisse und die Kom-
munikation zwischen ihnen ist auf dem sehr guten Niveau. Der Jahresbericht enthilt Fach-
ausdriicke aus dem Bereich der Okonomie wie z. B. Umsatz, Wachstumstreiber, Partizi-

pierten und aus der Okologie wie z. B. Biodiversitit, Ressourcen, Aluminiumtube.
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SCHLUSSBETRACHTUNG

In dieser Bachelorarbeit habe ich mit dem Thema der externen Kommunikation in der Fir-
ma Weleda in Tschechien und in Deutschland gewidmet. Ich habe vier Kommunikations-
mittel der externen Kommunikation untersucht. Die ausgewéhlten Mittel waren Webseiten,

Facebook, Emails und Jahresbericht des Unternehmens.

Das Hauptziel dieser Arbeit war festzustellen, wie die externe Kommunikation der Firma
in Tschechien und in Deutschland ist, worin sie sich unterscheiden und worin sie gleich

sind.

In dem theoretischen Teil habe ich den Grundbegriff Kommunikation spezifiziert und die
Arten der Kommunikation beschrieben. Ich habe die Mittel der verbalen und nonverbalen
Kommunikation charakterisiert. Ich habe mich ebenso mit dem Thema der Unternehmens-
kommunikation beschéftigt und mich mehr auf die externe Kommunikation konzentriert.
Diese Informationen haben als Grundlage fiir den praktischen Teil gedient. In dem prakti-
schen Teil habe ich die vier Kommunikationsmittel in dem Rahmen der externen Kommu-

nikation untersucht.

Das erste untersuchte Mittel waren die Webseiten des Unternehmens. Ich habe die tsche-
chischen und deutschen Webseiten verglichen. Ich habe festgestellt, dass die beiden Web-
seiten auf dem ersten Blick sehr unterschiedlich aussehen, aber beide Webseiten sind sehr
gut gebildet und verwaltet sind. Die Unterschiede kann man in der Anordnung der Sektio-
nen oder in dem Aussehen der Webseiten feststellen. Die beiden Webseiten gewéhren hin-
reichende Informationen iiber das Unternehmen und iiber die Produkte. Weiter habe ich
deutsche und tschechische Artikel aus den Webseiten analysiert. Die Artikel haben die His-
torie der Firma betroffen. Ich habe festgestellt, dass der tschechische Artikel zwar wesent-
lich kiirzer ist als der deutsche, gewéhrt aber den Lesern die wichtigsten Informationen.
Der deutsche Artikel ist dagegen ganz umfassend und beschreibt die Entwicklung der Fir-

ma detailliert.

Das zweite untersuchte Mittel war die tschechische und die deutsche Facebook-Seite der
Firma. Ich habe beide Seiten analysiert und ich habe festgestellt, dass das Aussehen der
Seiten unterschiedlich ist. Beispielweise hat der tschechische Facebook auf der Einlei-
tungsseite das Video, dagegen ist auf dem deutschen Facebook auf der Einleitungsseite ein

Bild von einem der Weleda-Produkte. Tschechische Facebook informiert den Kunden iiber
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die vorbereiteten Veranstaltungen, aber auf deutschen Facebook findet man keine Informa-
tionen liber den Veranstaltungen. Das tschechische Facebook ist mehr auf die Werbung
orientiert. Deutsches Facebook enthélt mehr Fotos und in der Sektion YouTube kann man

viele Werbevideos finden und direkt auf YouTube iibergehen.

Ich habe ein Video von Weleda gewihlt und detailliert beschrieben. Das Video zeigt dem
Zuschauer die richtige Verwendung eines konkreten Produktes. Ich habe die Merkmale der
verbalen und nonverbalen Kommunikation gefunden. Ich habe die Gesten und die AuBe-
rung der Expertin beschrieben. Das Video hat Informative- und Instruktionsfunktion. In
diesem Video geht es um die Strategie der Pull-Kommunikation. Das Video macht einen
guten Eindruck auf die Kunden und die Aufmerksamkeit ruft hervor. Dieses Video ist ein

gutes Werbemittel fiir die Unternehmenskommunikation.

In dem nichsten Kapitel habe ich die tschechischen und deutschen E-Mails analysiert. Ich
habe festgestellt, dass das Unternehmen in Tschechien mehr mit den Kunden per Email
kommuniziert. Die tschechischen E-Mails enthalten mehr Text, dagegen sind die deutschen
E-Mails ganz kurz. Die tschechischen E-Mails enthalten die Passage, die in Imperativ ge-
schrieben sind. Beide E-Mail Adressen kann man auf Webseiten finden und per E-Mail
sind die Anfragen der Kunden beantwortet. In den tschechischen E-Mails kann man meis-
tens die formale Ansprache finden, sondern in den deutschen E-Mails kann man auch in-
formale Ansprache finden. Weleda Tschechien spricht Sie jedoch mit Threm Nachnamen

an, also ganz direkt, Weleda Deutschland benuzt keine personalisierte Ansprache.

In dem letzten Kapitel habe ich den Jahresbericht des Unternehmens analysiert. Der Jah-
resbericht des Unternehmens ist sehr umfangreich und gewéhrt detaillierte Informationen
iiber das Funktionieren der Firma. Der Jahresbericht enthilt die Fachausdriicke aus dem
Bereich der Okonomie und Okologie. Fiir das Unternehmen ist dieses Dokument sehr
wichtig, weil fiir die Offentlichkeit zugiinglich ist. Ganzes Konzept des Jahresbericht ist
sehr gut durchgearbeitet und fiir die Leser ist iibersichtlich. Der Jahresbericht ist in der

hochsprachlichen Sprache geschrieben und fiir die Leser versténdlich.

Die Analyse dieser vier Mittel hat gezeigt, dass die externe Kommunikation in beiden Fir-
men auf gutem Niveau ist. Sie wissen, dass externe Kommunikation zum wichtigen Teil
der Unternehmenstétigkeit gehort. Sie bilden gute soziale Verhiltnisse mit den Kunden und

bilden somit ihre vorteilhafte Position auf dem Markt. Die Strategie der Firma besteht in
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der Philosophie von Anthroposophie und damit unterscheidet sie sich von der Konkurrenz.
Ich habe gemerkt, dass sich Weleda in Tschechien bemiiht, die Marke mehr in Vorder-
grund zu bekommen und mehr Kunden anzusprechen. Aus diesem Grund organisiert sie
die regelmiBigen Veranstaltungen in den Apotheken oder in den Geschiften mit gesunder
Erndhrung und benutzt mehr Werbemittel als in Deutschland. Weleda in Deutschland hat
eine lange Tradition und darum hat sie natiirlich auch mehr Kunden. Das Unternehmen legt
den Wert auf die gute Prasentation der Firma. Sie benutzen die unpersonliche Mittel der
Kommunikation wie z. B. Werbungen, Verkaufsforderung und Public Relations. Dank die-
sen Mitteln hidlt Weleda langfristige Verhdltnisse mit den Kunden und eine bestehende

Position auf dem Markt.
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Galerie anzeig | Ein Fota hinzufigen

Mehr entdecken

« CSR-PREIS
DER BUNDESREGIERUNG

Geschafts- und Erlebniszentrum CSR-Preis der Bundesregierung. Unsere Wurzeln
Nachhaltigkeitsbericht 2016

Unser Heilpflanzengarten, Die Weleda AG ist Gewinnerin des IWeleda ist ein von der
Hier erhaten Sie einen spannende Veranstaltungen, CSR-Preises der Bundesregierung Anthroposophie inspiriertes
transparenten Einblick in unser Vortrége und Workshops warten auf 2017 in der Sonderpreiskategorie Unternehmen mit einer spannenden
Wirtschaften. Wie entwickeln sich Sie in unserem Erlebniszentrum. Nerantwortungsvolles Vergangenheit und vielen
die Sparten bei Weleda? Lieferkettenmanagement” Geschichten.

Jetzt entdecken (3)
Erfolge und Herausforderungen (3 Mehr erfahren (3) Mehr erfahren )

Weleda Newsletter

Neuheiten, Tipps und Gewinnchancen i

(6)

VVELEDA hlnheit  Cesundheit Reinnatlrich  Famiie  Weled a

Weleda Newsletter

Neuheiten, Tipps und Gewinnchancen
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Deutscher Artikel
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Seit 1921

Weleda - ein Untemehmen. das von der Anthropesophie inspiriert ist

Angefangen mit einem Krankenhaus und einem pharmazeutischen Labo

einem niederl rzt, einem dsterreichischen Philosophen und einem Apo

Mlnchen.
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Kosmeti n fiir die anthroposophische Therapierich

als eine Worthilise - es ist ein

Einkiang mit Mensch und Natu nstellung, die seit

der Unternehmensgriindung gilt.

Wie alles begann

( m in der Schweiz das Klinische und
Therapeutische Institut. ein Krankenhaus, das Anthroposaphische Medizin fiir kranke Patienten

einsetzie

Der in Wien geborene Chemiker Oskar Schmiedel (1887-1959) hatte bereits seit seinem
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Der in Wien geborene Chemiker Oskar Schmiedel (1887-1555) hatte bereits seit seinem

Chemiestudium an der Universitat Miinchen mit Dr. Wegman und Rudolf Steiner gearbeitet.

Gemeinsam mit Or. Wegman entwicke|te er das erste Mistelpraparat flr die Krebsbehandiung, das

heute nochim Einsatzist.

Die ersten Produkte einer revolutionaren Idee

1920-1923

Die drei Pioniere entwickelten die ersten pharmazeutischen Produkte mit einem Konzept, das bis
heute die Produktphilosophie von Weleda pragt - die Medizin soll entscheidende Impulse fir die
korpereigenen Heilkréfte geben. Die revolutiondre Idee ging der komplementérmedizinischen
Farschung heute voraus: Heilung kann tatsachlich durch ganzheitlich fermulierte pharmazeutische
Produkte herbeigefiihrt werden, die den Kérper zur Selbstheilung anregen.

1920 griindeten Steiner und wWegman die Futurum AG in Arlesheim, Schweiz und die Der
Kommende Tag AG in Stuttgart, Deutschiand - eine GmbH zur Entwicklung wirtschaftlicher und

geistiger Werte.

Beide Unternehmen hatten chemische und pharmazeutische Abteilungen, die von Chemikern,

ten und Pharmazeuten betrieben wurden. Ziel der Unternehmen war es, finanzielle Mittel fir

den Betrieb der Freien Waldorfschule in Stuttgart - auch als Steiner-Schule bekannt - und der

Hochschule flir Geisteswissenschaft in Dornach - dem architektonisch-dramatischen Weltzentrum

der anthroposophischen Bewegung und zugleich Zentrum der Allgemeinen Anthroposophischen

Gesellschaft - zu sichem.
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Seit 1921

1921 Gbernahm die Futurum AG unter der Leitung von Dr. Oskar Schmiedel das Versuchslabor am

Goetheanum und fusionierte mit dem chemisch-pharmazeutischen Produktionslabor unter der

Leitung des Apotheker: st Heim. Im August desselben Jahres erfolgte der Umzug in neue

Raumlichkeiten im benachbarten Arlesheim und die Geschichte der heutigen Weleda AG begann.

Von diesem Zeitpunkt an, lag der Schwerpunkt auf der Herstellung pharmazeutischer Produkte
und Naturkosmetik mit einem ganzheitlichen Blick auf Mensch, Gesellschaft und Natur. Innerhalb
eines Jahres umfasste das Weleda-Sortiment 120 verschiedene Produkte und die beiden
Unternehmen fusionierten aus finanziellen Griinden zu International Laboratories und Clinica

Therapeutic Institute Arlesheim AG.

Einfuhrung des Namens «Weleda»

1924 -1933

Bereits 1924 entwickelte sich eine weltweite

Nachfrage nach Arzneimitteln und
Naturkosmetik, weshalb mehrere Weleda-
Tochtergeselischaften gegrindet wurden. Die
erste wurde 1924 in Frankreich gegrindet,
1825 kamen die Niederlande und
GroBbritannien, im darauffolgenden Jahr traten
Osterreich und die Tschechoslowakei sowie

die USA 1931 der Familie bei.
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ANHANG III: TSCHECHISCHE UND DEUTSCHE FACEBOOK

Facebook in Tschechien
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Informace )
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Seit 1921
Weleda
(@weleda.ag
Startseite Wik ;
it it e e
Veranstattungen
Fotos Fotos Q' suche nach Beitragen auf dieser Seit
Videos
Hautpflege in Schwabisch Gmand
Instagram i
4.5 tirid
YouTube
Weleda Impressum Community Alle anzeigen
Community s 1.073.301 Personen gefallt das
= = v 1.069.983 Personen haben das abonniert
Eine Seite erstelien

Mehr von Weleda auf Facebook anzeigen

oder Neues Konto erstellen




ANHANG IV.: TSCHECHISCHEN UND DEUTSCHEN EMAILS

Tschechische Email
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Google weleda cz

Gmail ~

NOVA ZPRAVA

Dorucena posta (311)

S hvézdickou
DileZité
Odeslana posta

Koncepty (20)

» Kategorie

N DOBRY DEN ANETA MALISKOVA,

Personal DEKUJEME ZA VASI REGISTRACI V E-SHOPU WELEDA CZ

VASE PRIHLASOVAC] UDAJE

Zde jsou VaSe pfihlasovaci udaje:
E-mail: aneta.maliskova@gmail.com
Heslo: weleda1995

Skupina: Zakaznik

ID: 17188

TIPY PRO VASI BEZPECNOST:

1. Uschovejte Vade piihlaSovaci idaje k G&tu na bezpe€ném misté.

2. Nikomu Va3e pfihlaSovaci Gidaje neukazujte.

3. Jednou za as zméfite Vase heslo.

4. Pokud mate podezfeni, Ze Vas et pouziva nékdo jiny, bezodkladné nas prosim kontaktujte

2

Goog|e weleda cz

Gmail »
1.1 Vase pii i idaje k Gétu na
2. Nikomu Vase piihladovaci idaje neukazuijte.

NOVA ZPRAVA
3. Jednou za &as zméfite Vase heslo.

Doruéend posta (311) 4 Pokud mate podezFeni, 7e Vi3S et pouziva ndkdo jinf, bezodkladna nés prosim kontaktujte
S hvézdickou

A nyni mitZete prejit k nakupovani do nadeho e-shopu: Weleda CZ

QOdesland posta
Koncepty (20)
Obchod Weleda CZ funguje v systému PrestaShop™
» Kategorie
Notes:
Personal C’}
VVELEDA
0d 1921

Kliknutim sem na zpravu odpovézte nebo ji pieposlete

Pouiva se 2,07 GB (13 %) 2 15 GB. Podminky - Ochrana soukrom’
Spravovat Posledni aktivita Gétu: pied 5 hodinami
Podrobnosti



Deutsche Email

€)

Google a

| NovkzpRAvA | Aktivieren Sie Ihr Weleda Benutzerkonto S &
HonieEla o=ttt . Weleda Deutschland <noreply@weleda.de> 5.4 hall L
S hvézdickou = komu:mné [+

ot e ¥, némiinav > Zeltnav  Pielofitzpravu Pro jazyk némtina preklad vypnout %
Odeslana posta

Koncepty (20) Hallo Aneta Maliskova,

» Kategorie Vielen Dank fir das Erstellen eines Benutzerkontos bei Weleda

Mit besten GriRen,
Notes

das Weleda Team
Personal

& Aneta

E Kliknutim sem na zpravu odpovézte nebo ji pfeposlete

Poutiva se 2,07 GB (13 %) 215 GB. Podminky - Ochrana soukremi
Spravovat Posledni aktivita uétu: ped 5 hodinami
Podrobnosti

(4)

Google dialog@weleda de
Gmail ~ a8 e ol

R E komu: mné [+
=

?A néméina~ > CeStina~  PfeloZit zpravu Pro jazyk néméina preklad vypnout x
Dorucena posta (311)
Py Lieber Abonnent,

SR Liebe Abonnentin,
Dilezité : . s 5 3 e 5

vielen Dank fir Thre g. Um die R bzuschlieBen, klicken Sie bitte auf folgenden Link:
Odeslana posta

hitps:fiwww.anpdm.con i iption-form.aspx?a=4442594A73414559477185=43425C 457346 47504B73424A5A4571&op=confirm&e=aneta maliskova%
Kancepty (20) 40gmail.com&li=885036

Diesen Service kdnnen Sie selbstverstandlich jederzeit aber den Link im Newsletter abbestellen.

b Kategoris
bty Wir wiinschen Ihnen viel Spalk beim Lesen!

Notes Impressum

HEE b Weleda AG, Schwabisch Gmind, Zweigni g der Weleda A G Arlesheim, Schweiz
Mohlerstrafe 3, 73525 Schébisch Gmiind, Telefon: 07171/919-414, E-Mail: dialog@weleda.de
Prasident des Verwaltungsrates: Paul Mackay

Geschaftsfuhrung: Andreas Sommer, Michael Brenner, Ralph Heinisch

Handelsregister: Amtsgericht Ulm, HRB 700061, USt-ldNr. DE 146 751 489

Verantwortlich fiir den Inhalt: Weleda AG

Aneta

E Kliknutim sem na zpravu odpovézte nebo ji pfeposlete

Pouiva se 2,07 GB (13 %) z 15 6B - Ochrana soukromi
Spravoval Posledni akfivita Gétu: pied 7 minutami
Podrobnosti
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Dorucena posta (311)

Gmail - B Pfesunout do Dorugené posty

S hvezdickou

DileZité

Odeslana posta

Koncepty (20)
+ Kategorie

Notes

SLEVA &

Personal

WELEDA DEN 14. Gnora 2018

Srdecné vas zveme na WELEDA DEN!

KDY: Stfeda 14. anora od 9 do 18 hodin
KDE: prodejna Weleda Beauty & Store, Lidicka 30, Praha

20 % SLEVA na vée™

- darek k nakupu

- ochutnavka BIO sirupd a §tav

- odborné kosmetické poradenstvi

- testovani produktd a vzoreéky ZDARMA

- pfedstaveni nového produktu pletové péce
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Google weleda cz

Gmail ~

— Od:Welada <newsletter@weleda cz>
Adresa pro odpoveés e@weleda.cz
Kom| tharova@weleda cz

Dorucena posta (311)
S hvézdickou View in browser
DilleZité
Odeslana posta
Koncepty (20)

+ Kategorie
Notes

Personal

Procestujte svét s Weledou -
diky sout&Zi Global Garden!

Vydejte se objevovat krésy svéta, jedineéné
fair trade projekty ziskavani surovin,
pobocky a pestré zahrady Weledy diky
soutéZi Weleda Global Garden

Vitéz soutéze podnikne jedineénou cestu
po 11 statech svéta od Argentiny pfes
$védsko ¢ Italii az po Novy Zéland.

Prihlésit se nyni



