1

Sy

=S

,f“-g"Al

Alles hat seinen Preis

Saloninhaber mussen den Spagat zwischen Preisgestaltung und
Profitabilitat in den Griff bekommen. Unternehmensberater Cay von
Fournier (SchmidtColleg) rat, sich auf seine Starken zu besinnen
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Nichis ist in der Friseurbranche
wirtschaftlich so wichtig wie gine ex-
zollente Leistung und der dazu pas-
sende Preis. Eine unklare Positionle-
rung, fehlende Kundenbegeisterung,
schlechte Organisation oder Service
fithren jedoch héufig dazu, dass Gber
den Preis verkauft werden muss. Es
gibt gute Griinde fiir den Kunden, ol-
nen hiheren Prels zu akzeptieren, al-
lerdings muss ein Salon diese auch bie-
ten. [denn nur gute Leistungen und gu-
te Predse sind langlfristig profitabel.
Namhalte Plegeprodukie und profes-
sionelles Hairstyling reichen heute oft
nicht mehr aus. Wird ,unter Preis” ver-
kauft, weil der Wotthewerbsdruck grofl
i1, [lhrt dies ebenso sum Untergang
des Unternehmens, als wenn Produkte
und Dienstleistungen vom Kunden als
Zu tewer emplunden werden. Doch was
bedeutet zu teuer? Womit vergleichen
Kunden, und wie kinnen Friseurs ihre
Preise so gestalten, dass der Kunde die-
s gerne hezahl

PREISSPIRALE DREHT SICH

Schom morgen kinnen fir Unterneh-
mer wieder ganz andere Splelregeln
gelten als heute, Wie die meisten Miirk-
te ist awch der Friseurmarkl gesit-
tigt, viele traditionelle Wetthewerher
bestimmen das Tagesgeschift, Unab-
hiingig davon driingen neue Anbie-
ter in den Markt, wie z. B. die Hairsty-
lingeenter in Kosmetikliden. Die Preis-
spirale dreht sich - sntweder nach un-
ten (Billigketten) oder nach oben, denn
auch im Luxussegment steigt die Nach-
frage. Dio bislang ,Goldene Mitte” ist
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lingst zur tédlichen Falle fir viele geo-
worden. Friseure milssen sich entschei-
den pwischen Billigmarke und Luxus-
produkt, zwischen Toter Mite”® und ei-
ner Unterscheidbarkeit durch Service,
Herzlichkeit, Erlebnisse, Innovationen
und individueller Ansprache, fr die
der Kunde gerne ein paar Eure mehr
ausgibl. Allerdings stellt sich die Froge,
wia der Kunde solche Leistungen iiber-
haupt wahrnimmi? Die vermeintlich
vorgleichbare Leistung Haareschnei-
den ist nicht immer die gleiche, Verbun-
den mit den stark differierenden Prei-
sen sind immer die Qualititsstandards.
Und nur wenn der KEunde diese Stan-
dards und seinen Nutzen daraus kennt,
wird er auch deren Wert schiitzen

MITARBEITER-BONUS

Ein Punkt ist immer wichtig: die Mit-
arbeiter! Diese erst machen ein Unter-
nehmen zur Marke, Gane aufl sein Team
selzl denn auch Albert Bachmann im
mittellrinkischen Robtal. Als sein Sa-
lon L Frisir Bachmann® sum [ TOP Salon
des Jahres™ nominiert wurde, charierte
er einen Bus {lir das gesamte Team zur
Preisverleihung, Denn seine hoch moti-
vierten Mitarbeiter sind es, die wicde-
rum dis Kunden begeistern.

Auch Friseurbetriebe miissen Gewinne
machen. Profl. Hermann Simon stellt in
seinem Buch . Der gewinnorientierte
Manager, Abschied vom Markianteils-
denken” drei Gewinntrelber vor. Der
Preis ist einer davon. Ein Rechenbei-
spiel: Eine Leistung cines Salons wird
mit 14 Eouro verrechnet. Darin ent-
halten 51 ein Buro Gewinn., Wird der
Preis auf 13 Euro gesenkt, fihrt di-
es Zzu einem vollstindigen Gewinnver-
Tust, eaal, wie ol die Leistung erbracht
wird. Wird dagegen, ohne dass sich an-
dere Faktoren verfindern, eine Preis-
erhithung von 14 aul 15 Euro vorge-
nommen, hat dies eine 100-prozentige
Gewinnverbesserung #u Folge.

Dies kann Albert Bachmann nur besti-
tigen: JEs gibt immer jemanden, der st-
was billiger als man selbst anbieter”
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Daoch (Tir ihn ist der Preis kein The-
ma, denn er weill, dass seine Kunden
diesen akzepticren. 50 Prozent seiner
Kunden kommen von weiter her zu ihim
aufs Land, Umgekehrt entkriifiet er bai
Kunden avs dem niheren Umfeld das
Argument Das ist ja so teuer wie in
der Stadt* mit der Antwort:  Aber die
Fahrtkosten Kinnen Sie sich bei mir
sparen”. Und er selzt noch eins draul:
Miirde nebenan esin Billiglriseur er-
ifTen, witrde leh um drel Euro erhihen.
Schon um #u #eigen, dass es geht,”
Einen ganz anderen Weg hat Stefan
Keinbold aus Denzlingen eingeschia-
gen. Er grindete _Hair Hunter® in
Freiburg, bald folgten Filialen in Lahr,
Mithlheim und kehl. Laut Homepage
bigtet er coole Sachen, die sich jeder lei-
sten kann. 14 Euro fir Wash-Cut-Gao all
inclusive, Sein Geheimnis: Mit Aushil-
dung liissi sich Geld verdienen®. Denn
05 sind vor allem die Azubis, die sein
Kunzept tragen, Sie schoeiden bereits
fm 1. Lebrjahe Nicht ein Haarschnitt
beim monatlichen Ubungsabend, son-
dern sechs RKundenhaarschnitte tig-
lich sind normal. Bereits im 3. Lehrjahr
kimnen die Nachwuchsfigaros bei ent-
sprechender Qualifizierung Haolr Hun-
ter-Filialen leiten und spiter in der ge-
mischten Crew des Stammhbauses titig
werden. Die Kunden wissen das. Sei-
ne Rechnung geht anl, weil seine Aus-
zubildenden  Spitzenleistungen
gon, denn auch im Niedrigpreis-Seg-
ment wird Mittelmall mittlerweile nicht
mehr akzepliert.

BLEIBEN SIE DRAN!

Digse beiden Modelle zeigen, wie wich-
tig o5 ist, dem Kunden klar 2o vermit-
teln, was ihn erwartet. Delinieren Sie
deshalb den eindeutigen Nutzen [
Ihre Kunden. Stellen Sie sich (ifter) die
Frage .Wovon Lriiumt mein Kunde wod
bin ich in der Lage, ihm einen wirk-
lichen Nutzen zuo bieten?”, Wird dies
beantwortet und kommuniziert, rickt
dor Preis und die Diskussion dariiber
mehr und mehr in den Hintergrund,

hrin-
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