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VORWORT

Trainer

« Einfiihrung

Stellen Sie Kontakt und Vertrauen zu dem angehenden Meister*innen her. BegriiBung und Einfiih-
rung in die Materie ,Meister*in“ muss zielorientiert und verstandlich erklart werden.

Ziel 1: Positiver Abschluss der Meisterprifung aller Module.

Ziel 2: Integration von neu erlerntem Wissen. Mitarbeiterschulung und funktionale Schulung im ge-
planten zuklnftigen Friseurbetrieb.

Ziel 3: Sicherheit erlangen, fir die personliche Weiterentwicklung der Person. Entdecken neuer Per-
spektiven, Kirchturmdenken verlieren.

o Die Losung

Machen Sie Empfehlungen, die zu der von lhnen vorgeschlagenen Losung fiihren. Fassen Sie lhren
Vorschlag zusammen und geben Sie an, wie Sie gemeinsam die Ziele zu erreichen gedenken.

Im Team werden Sie gemeinsam das Wissen fiir die Meisterprifung erarbeiten.

Liefern Sie Hintergrundinformationen, einschlieBlich einer kurzen Zusammenfassung des Hinter-
grundes lhrer und anderer Institutionen.

Beschreiben Sie, wie die Kandidaten mit Ihren Fahigkeiten dazu beitragen kénnen, dass das Vorha-
ben ein Erfolg wird.

o Ausfiihrungsstrategie

Unsere Unterrichtsstrategie umfasst bewahrte Methoden, héchstqualifizierte Trainer und schnelle
Reaktionen, wenn es im Vorfeld zu Problemen kommt. In folgenden Unterlagen finden Sie alle Infor-
mationen, die Sie fir die mindliche und schriftliche Meisterpriifung bendtigen. Erdrtern Sie die Un-
terrichtsmethoden und geben Sie einen Zeitrahmen fir die einzelnen Gegenstanden vor.

www.wifi.at 6
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Es bedarf nicht nur sturem Lernen. Besser und leichter erreichen Sie Ihr personliches Ziel, wenn Sie
eine fur Sie gewadhlte Strategie verfolgen.

Erldutern Sie Strategien. Besprechen Sie mit der gesamten Teilnehmergruppe, welche Strategiemog-
lichkeiten es gibt.

Die Unterlagen decken inhaltlich Modul 2 Teil B und Modul 3 ab. Bei Modul 2 Teil B, Gegenstand
Sicherheitsmanagement, werden die Inhalte (Evaluierungsleitfaden) fiir Friseursalons, Auflage
2020 herangezogen. (AUVA)

Zukiinftige Meister*in <

Keine zehntausend Worte £ konnten im Vorwort beschreiben, was Sie in der Zukunft als Meis-
ter*in zu tun haben. Erfahrungen haben gezeigt, dass die Meisterprifung ein Meilenstein von vielen
sein wird. Eines ist aber gewiss- Ihre Zukunftsaussichten bestehen darin, wie ernst und zielstrebig-
Ziele Ihres kommenden Berufsweges begangen werden. Ausdauer, Ehrlichkeit, Freundschaft, Mut
und Vertrauen sind nur einige Werte, die Sie fir Ihr weiteres ,TUN bendtigen.

Viel Erfolg fur thre weitere Zukunft, Ihr LIM Mst. Diethard Mausser.
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1. STRATEGIE FUR ZIELGERECHTES LERNEN

Jedes einzelne Individuum begeht verschiedene Wege, um das gesetzte Ziel zu erreichen. Lernme-
thoden der Vergangenheit sind zwar wichtig, doch fur die digitale Zukunft nicht mehr sinngemaB. Im
Kapitel ,STRATEGIE FUR ZIELGERECHTES LERNEN“ mUssen Sie sich neue Lernmethoden zu Nutze
machen.

In der Regel geht es nicht darum, Wissen auswendig zu lernen, das in Priifungen eins zu eins abge-
fragt wird. Der Vorbereitungskurs soll dazu befahigen, selbstandig, problembewusst und l6sungsori-
entiert zu denken.

Informationsaufnahme und die Wahrscheinlichkeit des Behaltens!

selbst machen -> 90%
nacherzahlen / erklaren -> 70 %
horen + sehen -> 50 %

sehen -> 30 %

horen -> 20 %

1.1. Verschiedene Lernmethoden

Um Sie nicht zu verunsichern, werden wir im Kapitel drei Methoden erldutern. Sie sollten sich klar
machen, mit welcher konsequenten Vorgehensweise Ihr Ziel am besten erreicht werden kann. Sollten
Sie personlich eine andere Lernmethode verfolgen, so bitte wenden Sie diese weiterhin an.

e Clevere Notizen machen
e Kooperatives Lernen
e Mind-Mapping

1.2. Clevere Notizen machen

Sie sind bei Ihrem Skript einer Informationsflut ausgesetzt. Die Inhalte missen erst sortiert und ver-
standen werden, um sie flrs Lernen nutzen zu konnen. ,Wer schreibt, das bleibt®, heiBt es. Daran hat
sich auch im digitalen Zeitalter nichts geandert.

Um vorhandene Raume sinnvoll zu nutzen, sollten Sie beim Notizen machen mit Abklrzungen, Sym-
bolen, Stichworten und kurzen Satzen arbeiten. Kleine Zeichnungen, das spart Zeit und kann vom
Gehirn besser verarbeitet werden als komplexe Formulierungen.

www.wifi.at 8
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Die Cornell Methode geht auf den amerikanischen Universitatsprofessor Walter Pauk zuriick. Be-
nannt ist sie nach der Universitat, an der er lehrte und dieses System zum effizienten Lernen entwi-

ckelte.

Die Vorlage soll Ihnen sichtbar machen, ob diese Lernform fir Sie relevant sein konnte. Die Methode
eignet sich fir die digitale Nutzung besonders gut.

www.wifi.at 9
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Unterricht: Thema: Datum:

Stichworter: Notizen:

Zusammenfassung:

www.wifi.at 10
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1.3. Kooperatives Lernen

Miteinander lernen und gemeinsam auf neue Ideen kommen. Kooperatives Lernen vermittelt die
Basiselemente des Sozialverhaltens, welche die notwendige Voraussetzung fiir eine erfolgreiche Zu-
sammenarbeit unterschiedlicher Menschen in gleichberechtigten Gruppen sind.

ICH - DU - WIR

Kooperatives Lernen kommt im Unterricht zur Anwendung und sogleich empfiehlt es sich, diese Me-
thode in Ihrem Unternehmen einen Platz zu geben. Immer hdufiger werdende, spezielle Anforderun-
gen erfordern ein gemeinsames Denken und Handeln in der Geschaftswelt. Im Dienstleistungssektor
sind enorme, komplexe Aufgaben in der Zukunft zu l6sen.

Das unten genannte Beispiel ist nicht als Einstieg gedacht. Bitte l6sen Sie das Beispiel etwas spater.
Wir sollten mit einer leichteren Gruppenarbeit beginnen.

Z.B.: Teilnehmer*innen stellen sich in Gruppen vor.

Gruppenarbeit:

Teilen Sie nun die Teilnehmer*innen in Gruppen.
Aufgabenstellung - miteinander bearbeiten - Prasentation

Aufgabe: Beispiel Management Modul 2 Teil B

Sie mochten Ihr Dienstleistungsangebot um einen Geschaftsbereich erweitern und sich kiinftig einen
Namen als Haar- und Kopfhautspezialist machen. Ihr Ziel ist es, sich noch besser gegentiber lhren
Mitbewerber*innen abzuheben.

Sie haben folgende Ressourcen:

e ein nicht genitzter Raum von 16m2 und
e eine sehr engagierte Mitarbeiterin, die groBes Interesse zeigt

Behandeln Sie folgende Punkte:

e betriebliche Neustrukturierung fir die Geschaftsidee festlegen und eine Einteilung der
Aufgaben- und Verantwortungsbereiche im Unternehmen vornehmen

e Dbetriebsrelevante Kennzahlen wie z. B. die Kalkulation der einzelnen Dienstleistungen
sowie die Festlegung der benétigten Zeit, die Entwicklung der Umsatze (Monat, Quartal
und Jahr) ermitteln, interpretieren und daraus Schlisse ziehen

o die Potenziale der Mitarbeiter*innen einschatzen

www.wifi.at 11
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o die fachliche und personliche Entwicklung der Mitarbeiter*innen fordern
o geeignete Lieferanten auswahlen (Auswahlkriterien) und Gber Preise, Liefer- und Zah-
lungsbedingungen verhandeln

Erstellung Konzept:

www.wifi.at 12
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Haar- und Kopfhautspezialist
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1.4. Mind-Mapping

Eine Mindmap (auch Mind-Map, englisch mind map; auch: Gedanken[land]karte, Gedacht-
nis[land]karte) beschreibt eine von Tony Buzan gepragte kognitive Technik, die man z. B. zum Er-
schlieBen und visuellen Darstellen eines Themengebietes, zum Planen oder fiir Mitschriften nutzen
kann. Hierbei soll das Prinzip der Assoziation helfen, Gedanken frei zu entfalten und die Fahigkeit
des Gehirns zur Kategorienbildung zu nutzen. Die Mindmap wird nach bestimmten Regeln erstellt
und gelesen. Der Prozess, das Themengebiet und auch die Technik werden als Mindmapping be-
zeichnet. (Wikipedia)

Nutzen und Anwendung von Mind-Mapping im Unterricht:

Mindmaps sprechen mehrere Wahrnehmungskanale im Gehirn bei Menschen an. Fassen Sie Ihr Ge-
lerntes zusammen und geben Sie es schriftlich wieder. Was entsteht, ist eine optische Landkarte.
Meist reicht ein Blick auf die von Ihnen erstellte Mindmap, damit sich im Gehirn komplexe Inhalte
zusammensetzen.

Grundfarben

Mischfarben

Rot- Blau - Gelp——

Hauptthema: Farbkreis

Gegenfarbe
zu ROT

Farbkreis erster
Ordnung
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2. VERSCHIEDENE LERNTYPEN

,Man kann einem Menschen nichts lehren, man kann ihm nur helfen, es in sich selbst zu entdecken.”
(Galileo Galilei)

2.1. Entsprechend der Lernkandle unterscheidet man auch den Lerntyp. Grundsatz-
lich wird zwischen dem visuellen Typ, dem auditiven Typ und dem haptischen
Typ unterschieden.

Lerntyp Definition:

o visueller Typ:
Gesehenes wird gut behalten, da die optische Information vom Gehirn besonders gut umge-
setzt wird

e auditiver Typ:
Gehdrtes wird gut behalten, da die akustische Information vom Gehirn besonders gut umge-
setzt wird

o haptischer Typ:
Es werden besonders gut diejenigen Informationen behalten, die durch eine Interaktion auf-
genommen werden, also z.B. dadurch, dass man eine Aufgabe selbst 6st, jemandem etwas
erkldrt usw.

Warum sind diese Erkenntnisse von so auBerordentlicher Bedeutung?

Im Unternehmen bestimmen immer Fiihrung und Konsequenz den Erfolg.

Es ist besonders hilfreich, wenn Sie Mitmenschen, beziehungsweise Ihr Gegenuiber im Vorhinein ein-
zuschatzen wissen. Dadurch fallt es Ihnen leichter, mit Menschen zu kommunizieren. Gemeinsam
erarbeiten Sie Ziele und setzten diese um. Jetzt liegt es an Ihnen, anhand von Beispielen auszupro-
bieren, welcher Lerntyp Sie und Ihre Kollegen, spater Mitarbeiter*innen, sind.

Die Lernumgebung

Um die Zeit, die man zum Lernen aufbringt, moglichst effizient zu nutzen, ist es wichtig, sich eine
Umgebung zu schaffen, in der die Gefahr abgelenkt zu werden, so gering wie méglich ist. Gerade,
wenn man abends nach Feierabend lernen will, schiebt man die vielen kleinen Dinge, die es noch zu
erledigen gibt, voran. Haushalt, Einkdufe, Telefon, Internet, das abendliche Fernsehprogramm,
Freunde. Legen Sie fir sich fest, wann Sie sich welcher Beschaftigung widmen.

www.wifi.at 15
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Uberlegen Sie, wo ungestortes Lernen moglich sein konnte:

e Ist das Wohnzimmer der geeignete Ort?

e Haben sie die Moglichkeit, sich in Threm Home-Office einzurichten, ohne permanent gestort
zu werden?

e Oder ist der Gang in die ortliche Bibliothek doch der lohnendere Weg?

Im oben genannten Beispiel erarbeiten Sie noch zusatzlich einen Absatz - ,Die geeignete Zeit zum
Lernen.”

Die geeignete Zeit zum Lernen?

Zuerst finden Sie heraus, welcher Lerntyp Sie sind. Halten Sie bitte Ihre Einschatzung schriftlich fest.
(Visueller, auditiver oder haptischer Typ) Diese Vorgangsweise ist deshalb so wichtig, weil in naher
Zukunft Menschen von Ihnen ,L ER N E N“.

AnschlieBend formulieren Sie Sdtze zur Beantwortung der gestellten Aufgabe. Orientieren Sie sich am
oberen Absatz ,Die Lernumgebung®.

Genauso wichtig wie der richtige Ort, ist auch die richtige Zeit...

www.wifi.at 16
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3. PERSONALWESEN

Unter dem Motto ,New Work“ der Mensch im Mittelpunkt.

3.1. Bewerbermanagement mit System.

Professionelle Agenturen unterstitzen Sie bei der Suche und spater bei der Organisation,
Strukturierung und Verwaltung von Bewerbungen. Mithilfe einer gezielten Vorgangsweise ist
es Ihnen auch garantiert, dass dies fur Teams bestens funktioniert. Sollten Sie in der Perso-
nalsuche Erfahrung haben, so ist es ohne Agentur auch méglich. Im folgenden Kapitel lernen
Sie, wie bendtigte Mitarbeiter*innen fir Ihren Salon zu finden sind.

3.2. Das beste Personal suchen und finden

Jeden von uns zeichnet ein gelebter Fiihrungsstil aus. Darum ist es wichtig, vom Personal verstanden
zu werden. Es ist fast wie — ,der erste Eindruck zahlt®, sich bestens zu prasentieren. Bewerber sind
sehr sensibel, genauso wie Sie, wenn es um eine neue Arbeitsstelle (Bindung) geht. Jeder mochte
seine Ziele fir die Zukunft erreichen. Der Auswahlprozess ist schlieBlich nicht mehr nur Sache des
Arbeitgebers. Auch die Kandidat*innen selbst entscheiden sich fir oder gegen ein Unternehmen.
Welche Strategien braucht es fir das Suchen, Ansprechen, Gewinnen und Halten der besten Mitar-
beiter*innen fir Ihre gemeinsame Zukunft?

Nun, wie gehen wir vor?

Welche Maglichkeiten gibt es Personal zu finden?

. AMS-Job-Rooms

. ortliche bzw. regionale Zeitung

. Social Media, Google for Jobs, Bing usw.

. Geschafts-Homepage

. Kollegen empfehlen lhnen geeignete Mitarbeiter*innen

. aus friheren Bewerbungsanfragen

. Personalvermittlungsagenturen (Z.B. hapeko.at, personal.0)

. Portale fiir Arbeitsuchende (Z.B. monster.at)

. Allgemeine private Jobborsen und Jobsuchmaschinen (Z.B. karriere.at, jop.at)

Die erwahnten Homepages wurden mit dem Zufallsprinzip ermittelt.
https://www.oesterreich.gv.at/themen/arbeit_und_pension/jobboersen_und_stellenangebote/Seite.2880120.html
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3.3. Sprechen Sie zukiinftige Mietarbeiter*innen gezielt an

Im neuen New Work gelten neue, andere Regeln. Unternehmen haben erkannt, dass sie sich auf den
neuen Arbeitstrend einstellen miissen. Somit ergeben sich oft neue Chancen fir das Unternehmen.
Darum besteht der Bedarf gezielt zu formulieren und zu kommunizieren. Diskriminierungsfreie For-
mulierung!

Ein Beispiel dazu.

e Firmenbezeichnung, Standort und die Unternehmens-Informationen
e Lass deine Bewerber*innen wissen, wie man sich bewerben kann (online oder schriftlich).
e Beschreibe dein Unternehmen.

e Beschreibe die ausgeschriebene Arbeitsstelle.

e Welche Aufgaben erwarten mich?

e Welche Qualifikation bringst du mit?

e Was darf ich erwarten?

e Gib an, in welcher Hohe sich das Brutto-Jahresgehalt bewegt.

e Erwdhne noch die personlichen Benefits.

e Arbeitsort

e Arbeitsbeginn

3.4. Wie konnte solch eine Stellenausschreibung aussehen?

Wir nehmen einen frei erfundenen Unternehmensnamen, um sich die Situation besser vorzustellen
konnen.

»Friseur Madame EVA*“

FriseurstraBe 44/a/1, 0321 Friseurgarten, www.friseur-madameeva.at, office@friseur-madameeva.at
Friseur Madame EVA, mein Arbeitgeber

Madame EVA ist ein Garant fir exzellente handwerkliche Friseurkunst. Meinen Mitarbeiter*innen
gebe ich Raum fir Verantwortung und Entwicklung. Teamgeist, gegenseitige Wertschatzung und
Ehrlichkeit nehmen wir als Parameter fiir unsere gemeinsamen Ziele.

Diversitdt und Chancengleichheit sind essenzielle Werte. Menschen jeden Geschlechts, Alters, jeder
sexuellen Orientierung und Religion oder mit Migrationshintergrund sind herzlich willkommen.
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Wir haben fir dich ein Online-Formular vorbereitet und erkldren alles Schritt fiir Schritt oder geben
Tipps zu deiner Bewerbung. Sollten noch Fragen offen sein, so hilft dir unser Ansprechpartner (Gre-
gor Wimmer) gerne weiter. +43 (0) 1236520000

www.friseur-madameeva.at/bewerbungsformular

Friseur*in mit beruflichem Abschluss
Welche Aufgaben erwarten mich?

o eigenverantwortliches Arbeiten bei allen im Salon erforderlichen Dienstleistungen
¢ freundlicher Kundenumgang

o ehrliche Kundenberatung und Verkaufsgesprache

o offen fir Weiterbildung

e Ideenentwicklung im Team

Welche Qualifikationen bringst du mit?

e abgeschlossene Ausbildung und Berufserfahrung

e spezielle Ausbildung (Haarverlangerung, Hochzeit, Make-up Artist*in usw.)
e sehr gute Kommunikationsfahigkeiten

e |Osungsorientiertes Denken

Begeisterung fir deine Arbeit

Was darf ich erwarten?

top ausgestatteter Betrieb

sechsmonatige Einarbeitung

sicherer Arbeitsplatz

interessante Tatigkeitsfelder

e kostenlos zur Verfiigung gestelltes hochwertiges Arbeitswerkzeug

Entgelt

e Brutto-Jahresgehalt von € 30.000.- zum Einstieg und € 38.000.- nach drei Dienstjahren bei
Vollbeschaftigung. Provision auf verkaufte Produkte.

Benefits
Als Madame EVA Mitarbeiter*in mochten wir dir eine Reihe von Vorteilen vorstellen.

e Verglnstigungen bei Sportevents
e Gemeinsame Teamevents
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e Samstag geschlossen
e Vier-Tageswoche
e Essens Bons

Arbeitsort
e FriseurstraBe 44/a/1, 0321 Friseurgarten
Arbeitsbeginn

e Sofort

3.5. Arbeitnehmer*innen in meinen Salon integrieren und langfristig beschaftigen

Sie, als Unternehmer*in und Arbeitgeber*in, sollten sich immer im Klaren sein, wie Sie Bewerbungs-
gesprdche fiihren. Kaum ein einzelgefiihrtes Gesprach wird Ihnen die Sicherheit geben, ob der/die
Bewerber*in fir Ihr Unternehmen passend sein wird. Umso mehr empfiehlt es sich, ein mehrmaliges
Treffen zu organisieren. Gehen Sie gezielt und strukturiert in die Gesprache. Bereiten Sie Fragekata-
loge vor. Der sogenannte rote Faden muss sich in allen Ihren gemeinsamen Besprechungen wieder-
finden. Sie sollten die Privatsphare Ihres Gegenuibers immer bewahren. Machen Sie sich Bewusst,
dass Suche und Auswahl eines/einer professionellen Bewerbers/Bewerberin Geld kosten. Zur weite-
ren Information binden Sie den aktuellen Kollektivvertrag ein. Es verleiht Ihnen Kompetenz und Si-
cherheit zugleich.

Ein gut iiberlegtes Einstellungsgesprach fiihrt meist zum gesetzten Ziel!

In Ihrem Interesse liegt es, dass sowohl Ihre zukiinftigen Mitarbeiter*innen als auch das Unterneh-
men von einer qualifizierten Kraft profitiert.

e Einstellungsgesprach gut vorbereiten

e flrdas Gesprach ausreichend Zeit nehmen

o die allgemeinen Gesprachsregeln bei der Kommunikation mit dem/der Bewerber*in
beachten

e das Gesprochene dokumentieren und iiberprife
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Nutzen Sie hierfiir das 4-Phasen-Modell

Phase 1: Organisatorische Gesprachsvorbereitung
Phase 2: Mentale Gesprachsvorbereitung

Phase 3: Gesprachsablauf

Phase 4: Gesprachsnachbereitung

1. Organisatorische Gesprachsvorbereitung.
Welche Inhalte sollte ein Fragekatalog beinhalten?

Beginnen Sie vorweg mit 6ffnenden Fragen.

Sehr geehrte Frau Wolfer, bitte erzahlen Sie mit kurzen Worten...?

Worauf haben Sie bei Ihrer Bewerbung, bevor Sie die an uns gerichtet haben,
geachtet? (Z.B. Erscheinungsbild der Firma usw.)

Wo haben Sie die Lehre absolviert?

Anhand threr Unterlagen kann ich entnehmen, wo Sie in den vergangenen Jah-
ren gearbeitet haben. Bitte erzahlen Sie, welche Aufgabenbereiche Sie abdecken
mussten.

Wo sehen Sie Ihre personlichen Starken und Schwachen?

Wie ist Ihre Einstellung zu Weiterbildungsmalinahmen?

Haben Sie schon im Team gearbeitet?

Was zeichnet Sie menschlich aus?

Wo sehen Sie Ihre soziale Kompetenz im Team?

Erarbeiten Sie gemeinsam weitere, fiir Sie wichtige, Punkte.

2. Mentale Gesprachsvorbereitung

Bei der Frage nach den Anforderungen, dem Fachwissen oder der sozialen Kom-
petenz, sollten Sie sich stehts im Klaren sein, dass Ihr Gegentber nicht alles er-
fullt. Halten Sie dariiber hinaus fest, was der zukunftige / die zukunftige
Mitarbeiter*in erftllen muss, damit er/sie in die Kultur Ihres Teams und Unter-
nehmens passt.

Unterscheiden Sie bei den Anforderungen zwischen dem Fachwissen, dem Me-
thodenwissen und der sozialen Kompetenz.

Machen Sie nicht den Kardinalfehler, dass Sie sich im Gesprach nur auf die Auf-
gaben konzentrieren. Gehen Sie punktuell vor.

3. Gesprachsablauf

Strukturieren Sie in vier Bereiche:

Fachwissen
Methodenwissen

www.wifi.at
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e Soziale Kompetenz
e Allgemeine Anforderungen

4. Gesprachsnachbereitung/Gesprachsfeedback

e Erstellen Sie eine Checkliste/Kurzprotokoll des Vorstellungsgespraches.
e Checkliste

In Ordnung?

Plnktlichkeit

duBeres Erscheinungsbild

Korpersprache

sprachliche Fahigkeiten

Umgangsformen

Aufmerksamkeit

Blickkontakt

Glaubwurdigkeit

klare Ziele

www.wifi.at 22
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Konzentrationsfahigkeit

Gesamteindruck

Zusammenfassende Bewertung

Gesprdchsablauf Losung:

Die vier geforderten Bereiche - Fachwissen, Methodenwissen, soziale Kompetenz und allgemeine
Anforderungen - strukturiert:

Person A: "Lassen Sie uns iiber die Anforderungen fiir diese Position sprechen. Zuerst, Fach-
wissen: Welche spezifischen Kenntnisse und Qualifikationen werden hier benotigt?"

Person B: "Fir das Fachwissen ist in erster Linie ein tiefes Verstandnis der aktuellen Branche und
relevanter Trends erforderlich. Ein Bachelor-Abschluss in einem verwandten Bereich und mindestens
zwei Jahre Berufserfahrung sind ebenfalls notwendig."

Person A: "Das klingt verniinftig. Jetzt, Methodenwissen: Welche spezifischen Fahigkeiten oder
Techniken sollten die Bewerber mitbringen?"

Person B: "Im Bereich Methodenwissen sind solide Kenntnisse in Datenanalyse, Projektmanagement
und die Beherrschung bestimmter Softwaretools erforderlich. Die Fahigkeit, komplexe Probleme
strukturiert zu losen, ist ebenfalls entscheidend."

Person A: "Gut. Nun zur sozialen Kompetenz: Welche Eigenschaften oder Fihigkeiten sind
wichtig, um in diesem Team erfolgreich zu sein?"

Person B: "In Bezug auf soziale Kompetenz sind Teamfahigkeit, Kommunikationsfahigkeiten und die
Fahigkeit, in interdisziplindren Teams zu arbeiten, von groBter Bedeutung. Empathie und die Fahig-
keit, Kundenbediirfnisse zu verstehen, sind ebenfalls wichtig."

Person A: "Und schlieBlich, die allgemeinen Anforderungen: Gibt es spezielle Anforderungen an
die Bewerber, die iiber die genannten Punkte hinausgehen?"
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Person B: "Allgemeine Anforderungen beinhalten die Bereitschaft zu gelegentlichen Dienstreisen, die
Fahigkeit, unter Druck zu arbeiten, und die kontinuierliche Bereitschaft zur beruflichen Weiterbil-
dung, um mit den sich dndernden Anforderungen der Branche Schritt zu halten."

Person A: "Vielen Dank fiir die Klarung. Das hilft uns, den Bewerbern klare Informationen iiber
die Anforderungen dieser Position zu geben."

3.6. Formalititen vor Dienstantritt

Sollten Sie sich fir einen/eine Mitarbeiter*in entschieden haben, mussen Sie rechtliche Schritte ein-
halten. Im gtiltigen Kollektivvertrag werden Rechte und Pflichten beider Parteien geregelt. Weitere
Informationen zum Kollektivvertrag auf der Homepage der WKO.

Formalitaten vor Dienstantritt.

e Personalkartei intern anlegen

e Personalverrechnung informieren

e Beitragskontonummer bei der OGK l6sen (nur beim erstmaligen Einstellen eines Mitarbei-
ters)

e Anmeldung bei der zustandigen OGK

e Lehrling - Lehrvertrag
Wer erhalt einen Lehrvertrag? Lehrbetrieb, Berufsschule, Lehrlingsstelle und der Lehrling

3.7. Leitfaden fiir den ersten Arbeitstag

Einfiihrungs- und Orientierungsgesprach am 1. Tag
Identifikation, Engagement und Motivation sind nur moglich, wenn die angestrebten Ziele realistisch
und machbar sind. Durch richtiges Formulieren entsteht der positive Bezug zum Unternehmen.

e Rundgang und Kennenlernen des Teams

e Festlegen der genauen Arbeitsaufgaben und Anforderungen (Qualitét)

e Arbeitszeitregelung

e Besprechung der ersten Aufgaben

e Erklarung interner Gebrauche und Regelungen (Teammeetings, Pausen- und Arbeitszeiten
etc.)

e Besprechung des Einarbeitungsplans
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e zentrale Informationen Gber den Arbeitsablauf geben
e Aufgabenverteilung und Rollen im Team

e Ansprechpartner

e gemeinsam vereinbarte Leistungsziele

Aufgabe: Beschreiben Sie die einzelnen Punkte in Sdtzen!
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3.8. lhre Mitarbeiter*innen an lhr Unternehmen/ Ihren Salon binden

Ist es IThnen gelungen, einen/eine Mitarbeiter*in fur Ihr Unternehmen zu begeistern und einzustellen,
so heiBt das noch lange nicht, dass sich der/die Mitarbeiter*in wohl fiihlt und Ihrem Unternehmen
treu bleibt. Sie sollten auf folgende Kriterien achten:

e Gibt es ein flexibles Arbeitszeitmanagement im Unternehmen?

e Ist Ihr Unternehmen zukunftsorientiert ausgelegt?

e Welche Alleinstellungsmerkmale haben Sie?

e Welche WeiterbildungsmalBnahmen werden angeboten und umgesetzt?
e Bieten Sie attraktive Zusatzleistungen? (Boni/Pramien)

e Geben Sie regelmaBig Feedback?

Fihren Sie noch weitere Kriterien nach Threm Empfinden an!

Naturlich kénnen Sie nicht alle gewlinschten Kriterien erfiillen. Seien Sie sich aber Ihrer Vorbildfunk-
tion bewusst. Das heif3t: Verlangen Sie nichts von lhren Mitarbeitern*innen, dass Sie nicht selbst zu
tun bereit sind. Das gilt fir Termintreue, Informationsweitergabe, Dienstleistungsmentalitat genauso,
wie fur Konflikt- und Kritikbereitschaft und -fahigkeit. Vorbildliche Fiihrungskrafte erarbeiten ge-
meinsame Ziele, geben Hilfestellung bei der Erreichung der Vorgaben.

3.9. Die acht Merkmale einer geschatzten Mitarbeiterbindung

Vermitteln Sie eine realistische Vision.

Seien Sie sich Ihrer Vorbildfunktion bewusst.
Erwerben Sie Vertrauen.

Praktizieren Sie offene Kommunikation.
Fordern Sie Komplementarfahigkeiten.

Fordern und fordern Sie lhre Mitarbeiter*innen.

ouEwN
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7. Seien Sie konflikt- und kritikfahig.
8. Geben Sie regelmaBig Feedback.

Stellt man Mitarbeiter*innen die Frage: Wie empfinden Sie Mitarbeitergesprache?

Mehr als 70 % der Befragten duBern sich sehr positiv dariber, sich mit Chef oder Chefin austau-
schen zu konnen. Es ist ein wichtiges Bindungstool. Sie sollten es nicht versaumen, mit lhren Mitar-
beitern*innen konstruktiv fachliche und personliche Gesprache zu fihren.

3.10. Der Markt der Gehalter ist in Bewegung (Gehaltsverhandlungen)

Der Markt der Gehdlter ist in Bewegung und verdrangt zunehmend starre und lineare Einkommens-
entwicklung. Nach wie vor besteht die Schwierigkeit einer leistungsabhdngigen Entlohnung darin, die
individuelle Leistung durch méglich objektive und nachvollziehbare Kriterien zu messen und zu be-
werten. In den meisten Fallen ist das wirtschaftliche Gesamtergebnis des Salons oder mindestens
eines Geschaftsbereiches ausschlaggebend fiir die Hohe des Lohnes. Dennoch bleibt die Vereinba-
rung eines angemessenen Lohnes nach wie vor wesentliche Voraussetzung fir ein solides Fundament
im Verhaltnis zwischen Arbeitgeber und Arbeitnehmer. Orientiert sich diese auch in wirtschaftlichen
schlechten Zeiten nicht an der marktublichen Vergiitung, werden die Arbeitnehmer die erwartete
Leistung auch nicht dauerhaft abrufen kénnen.

Ein Hauptdilemma vieler Gehaltsverhandlungen besteht in der Praxis darin, dass jeder Verhandlung-
spanter sich von vorherein auf eine fest fixierte Verhandlungsposition oder einen Standpunkt fest-
legt. Diese werden im Folgenden meist als einzig mogliche Variante festzementiert, so dass eine
Annaherung der Standpunkte nur schwer moglich ist. Der Blick fir Losungsmoglichkeiten wir einge-
schrankt und es wird kein Raum fir kreative Fantasie eroffnet.

Wichtig fur besonders erfolgreiche Verhandlungen ist das Win-win-Modell, bei dem zwar eigene
Interessen gezielt verfolgt und weitestgehend realisiert werden sollen - dies jedoch stets unter Be-
ricksichtigung auch der berechtigten Interessen des Verhandlungspartners. Die Idee: Verhandlungen
basieren auf partnerschaftlicher Ebene. Es vermeidet von vorherein negativen Folgen eines kampferi-
schen oder eines zu weichen Verhandlungsstil. Es er6ffnet Ihnen einen flexiblen Handlungsspiel-
raum, den Sie brauchen, um

e fair mit Ihrem Verhandlungspartner umzugehen und
e lhn zu motivieren, mit Ihnen fair umzugehen.

Das hohe Ziel der Verhandelns, sich wiedersprechende Interessen unter einen Hut zu bringen, kann
so leichter erreicht werden. Machen Sie sich daher bereits im Vorfeld Gedanken (iber Ihre Ziele und
berechtigten Interessen lhrer Verhandlungspartner. Die folgende Frageliste hilft Ihnen dabei:

Frageliste zur Gehaltsverhandlung
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e Was sind meine Verhandlungsinteressen?

e Was will ich erreichen? — Welches sind meine Verhandlungsziele?

e Wie lassen sich Gehaltsverhandlungen strukturieren, gliedern beziehungswiese ordnen?
Eventuell Prioritdten setzen nach den Kriterien: Was ist wichtig? Was ist dringend?
Welche Handlungsspielrdume habe ich? Was kann ich gerade noch akzeptieren?

e Wie argumentiere ich?

e Wo sind meine Starken und Schwachen?

e Was sind voraussichtlich die Verhandlungsinteressen meines Gesprachspartners?
e Wie kann ich meinen Partner motivieren, Uber seine Interessen zu sprechen?

e Welche Fragen wird mir mein Gegeniiber stellen?

Mit welchen Einwdnden habe ich zu rechnen? Wie entkrafte ich diese?

e Was darf ich sagen?

e Welche Alternative habe ich fir den Fall, dass keine Einigung erzielt werden kann?
e Welche Unterlagen brauche ich?

e Wo und wann sollte die Gehaltsverhandlung stattfinden?

Im ndchsten Schritt erarbeiten Sie gemeinsam ein Beispiel.

Thema: Frau Maria Schneller - arbeitet seit drei Jahren in Ihrem Salon. Sie ist zielstrebig und bei den
Kunden sehr beliebt. Im letzten Jahr erreichte Frau Schneller alle besprochenen Vorgaben und Ziele.
Laut Kollektivvertrag ist Frau Schneller in der hochsten Gehaltsstufe eingestuft. Frau Schneller weis
um Ihren Wert und bittet Sie um ein Gesprach. Sie erwdhnt, es ginge um eine Gehaltserh6hung von €
200,00 Brutto.

Wie bereiten sie sich auf das Gesprach vor?
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Mégliche Losung:

Vorbereitung auf das Gehaltsgesprach mit Frau Maria Schneller
Einleitung

Frau Maria Schneller ist seit drei Jahren eine wertvolle Mitarbeiterin in meinem Salon. Sie zeichnet
sich durch Zielstrebigkeit und hohe Beliebtheit bei den Kunden aus. Im vergangenen Jahr hat sie alle
vereinbarten Vorgaben und Ziele erreicht. Laut Kollektivvertrag befindet sie sich bereits in der hochs-
ten Gehaltsstufe. Nun hat sie um ein Gesprach gebeten, in dem es um eine Gehaltserhéhung von
€200,00 brutto geht. Grundsatzlich bin ich bereit, dieser Forderung nachzukommen.
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Dieses Gesprach soll respektvoll, professionell und motivierend gefiihrt werden. Mein Ziel ist es, Frau
Schneller fiir ihre Leistung zu wiirdigen, ihre langfristige Bindung an den Salon zu starken und ihr
klare Perspektiven fur die Zukunft aufzuzeigen. Gleichzeitig mochte ich Erwartungen kommunizieren,
um eine gegenseitige Weiterentwicklung sicherzustellen.

1. Vorbereitung auf das Gesprach
Bevor das Gesprach stattfindet, werde ich mir folgende Punkte Gberlegen:

e Leistung von Frau Schneller: Welche konkreten Erfolge und positiven Entwicklungen konnte
sie im vergangenen Jahr vorweisen?

e Vergleich mit anderen Mitarbeitern: Gibt es Kollegen mit einer dhnlichen Leistung, die even-
tuell ebenfalls eine Erh6hung anstreben kénnten?

o Salon-Budget: Welche finanziellen Moglichkeiten bestehen, um die Gehaltserh6hung nach-
haltig zu gewahren?

o Zukunftsperspektiven: Gibt es weitere Entwicklungsméglichkeiten fir Frau Schneller inner-
halb des Salons?

o Erwartungen: Welche zusatzlichen Aufgaben oder Verantwortungen konnte sie ibernehmen,
um den Mehrwert fir das Team zu steigern?

o Gegenbeispiele: Wie gehe ich mit Fdllen um, in denen Mitarbeiter mit geringerer Leistung
ahnliche Forderungen stellen?

2. Das Gesprach fuhren

Das Gesprach sollte in einem ruhigen und professionellen Rahmen stattfinden. Eine mogliche Struk-
tur kdnnte so aussehen:

BegriiBung und Einleitung

"Liebe Frau Schneller, vielen Dank, dass Sie das Gesprach gesucht haben. Ich mdchte zundchst beto-
nen, dass ich lhre Arbeit sehr schatze. Sie leisten hervorragende Arbeit und unsere Kunden sind du-
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Berst zufrieden mit Ihnen. Mir ist bewusst, dass Sie im vergangenen Jahr alle vereinbarten Ziele er-
reicht haben, und das mochte ich Ihnen ausdricklich anerkennen.”

Eingehen auf die Gehaltsforderung

"Sie haben das Gesprach einberufen, um eine Gehaltserhéhung von €200,00 brutto anzusprechen.
Ich verstehe Ihr Anliegen und teile lhre Einschatzung, dass Sie fur Ihre Leistungen eine angemessene
Wertschatzung verdienen.”

Gewahrung der Gehaltserhohung mit klaren Erwartungen

"Ich mochte Ihrer Bitte nachkommen und Ihnen diese Erh6hung gewdhren. Gleichzeitig ist es mir
wichtig, gemeinsam mit Ihnen zu besprechen, welche zusatzlichen Verantwortungen Sie in Zukunft
ubernehmen kénnen. Beispielsweise konnten Sie eine Vorbildfunktion fir neue Mitarbeiter iber-
nehmen, interne Schulungen durchfiihren oder spezifische Dienstleistungen weiterentwickeln.
Dadurch wird Ihr Einfluss auf unser Team noch wertvoller."

Gegenbeispiel zur Einordnung der Entscheidung

"Ich mochte betonen, dass ich eine solche Gehaltserhohung nicht grundsatzlich jedem Mitarbeiter
anbieten kann. Ein Vergleich mit anderen Kollegen zeigt, dass nicht jeder diese hohe Leistung er-
bracht hat. Ihre Arbeit hebt sich hervor, und deshalb haben Sie sich diese Erhéhung verdient. Gleich-
zeitig erwarte ich von lhnen, dass Sie diese Qualitat halten und vielleicht sogar ausbauen.”

Abschluss des Gesprachs

"Ich freue mich, dass wir gemeinsam eine Losung gefunden haben. Sie sind eine wertvolle Mitarbeite-
rin, und ich hoffe, dass Sie sich weiterhin so engagiert in unserem Team einbringen. Lassen Sie uns in
sechs Monaten erneut sprechen, um zu schauen, wie sich Ihre neue Rolle entwickelt hat. Vielen Dank
far thr Engagement!"

3. Zusammenfassung des Gesprdchs
Nach dem Gesprach werde ich die wichtigsten Punkte zusammenfassen:
e Frau Schneller erhdlt eine Gehaltserhohung von €200,00 brutto.

o lhre Leistung wurde anerkannt und gewirdigt.
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e  Erwartungen wurden klar kommuniziert: Ubernahme neuer Verantwortungen, Vorbildfunkti-
on, Weiterentwicklung von Dienstleistungen.

e Ein Vergleich mit anderen Mitarbeitern wurde gezogen, um die Entscheidung nachvollziehbar
zu machen.

 Ein Folgetermin zur erneuten Evaluierung wurde in Aussicht gestellt.

Durch diese Struktur wird das Gesprach transparent, motivierend und nachhaltig gestaltet. So kann
Frau Schneller sich weiterentwickeln und bleibt langfristig ein wertvoller Teil des Teams.

3.11. Checkliste fiir ein Feedbackgesprach

Sie sollten von Zeit zu Zeit immer wieder Feedbackgesprache mit Ihren Mitarbeitern*innen fihren.
Die Bedeutung des exakten Definierens und Formulierens Ihrer Ziele kann nicht oft genug betont
werden, da es leider noch immer nicht zur Selbstverstandlichkeit gehort. Darum ist es von enormer
Bedeutung, Einstellung und Verhalten Ihrer Mitarbeiter*innen zu hinterfragen. Dies gelingt Ihnen am
besten bei einem Feedbackgesprach. Bei Ihrem Feedbackgesprach geht es um folgende Punkte: Ar-
beitsleistung, Belastbarkeit, Ziele, Kommunikation und anderen wichtigen Themen. Wenn Sie das
Feedback abgeschlossen haben, sollten sich bei Ihrem/Ihrer Mitarbeiter*in bedanken.

Fur die nachste Aufgabe formulieren Sie Satze.

Ergdnzen Sie nun Checkliste:

Thema: Beurteilung: Bewertung:
o0 Arbeitsleistung zielgerecht und sehr gut ausgefihrt! ©
5
B
2 Arbeitsleistung konnte besser sein, befindet sich aber im Mittelfeld. ©
=
=
< o N . ,
Arbeitsleistung eher genugend, Arbeiten wurden unter dem Durschnitt aus- ®
gefihrt.
5
58 ©
) e
g
o .2
2 ¢
< ©
32
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Aufgabe: Beispiel Management Modul 2 Teil B
Ausgangslage:

Sie werden von lhren Kunden*innen immer 6fter nach Haarverlangerungen gefragt und tberlegen,
diesen Geschaftsbereich in Ihr Dienstleistungsangebot aufzunehmen. lhre Mitarbeiterin Frau Herbst,
die schon viel Erfahrung in diesem Bereich hat, ist derzeit auf eigenen Wunsch als Teilzeitmitarbeite-
rin fir 20 Stunden bei Ihnen beschaftigt.

Sie wiirden sie gerne als Vollzeitkraft fir diesen Geschaftsbereich gewinnen und einsetzen. Alternativ
uberlegen Sie, einen neuen Mitarbeiter/eine neue Mitarbeiterin einzustellen.

Welche Schritte setzen Sie, um lhr Vorhaben in die Tat umzusetzen?
Gesprachsschwerpunkte:

e Unternehmensziele fiir neues Dienstleitungsangebot (Haarverlangerung) definieren und
festlegen

¢ ein Jobprofil definieren und die dafur notwendigen Ausbildungen festlegen

e Potenzial Ihrer Mitarbeiterin einschatzen und in einem Mitarbeiter- bzw. Perspektiven-
gesprdch einen Karriereplan erarbeiten

e geeignete Weiterbildungsangebote auswahlen und Ihre Mitarbeiterin zur Weiterbildung
motivieren

e Dbetriebliche Kennzahlen zur Berechnung heranziehen, um Umsatze und Kosten zu ermit-
teln

e Lieferanten auf Basis der Qualitat der Produkte etc. auswdhlen und Verhandlungen tber
Preise, Liefer- und Zahlungsbedingungen durchfiihren

Losen Sie gemeinsam das Beispiel!
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3.12. Typengerechte Mitarbeiterfiihrung

Im Fihrungsalltag sind Konflikte unausweichlich vorprogrammiert. Manche Mitarbeiter*innen ,ti-
cken® einfach anders als andere. Wichtig, fur Sie als Chef*in gilt es, herauszufinden, welche Stdrken
und Schwéchen Ihre Mitarbeiter*innen haben und wie Sie sich am besten darauf vorbereiten.

Sprechen wir iiber vier verschiedene Menschen-Typen:
(Nattrlich gibt es noch mehr verschiedene Typen- doch hier die wichtigsten vier.)

Der Introvertierte, halt seine Burotir gerne geschlossen. Er schatzt das Alleinsein und ist ein guter
Zuhorer. Eher ruhig und still wartet er ab, bis andere auf ihn zukommen. Er schopft die Kraft aus
Abgeschiedenheit.

Der Sensitive, liebt Details und hat einen ausgepragten Sinn fir die realen Gegebenheiten des tagli-
chen Lebens. Er lebt in der Gegenwart und vertraut auf Erfahrungswerte. Er orientiert sich an Tatsa-
chen und verldsst sich auf seine funf Sinne.

Der Kreative, orientiert sich am groBen Uberblick und hat einen ausgepragten Sinn fur die Moglich-
keiten, die sich fur die Zukunft auftun. Er lebt eher fir das Morgen und vertraut auf seinen sechsten
Sinn. Er hat sehr viel Fantasie und ist kreativ.

Der Denker, denkt logisch und entscheidet vom Kopf her. Nach auB3en erscheint er sachlich und
abgeklart. Er geht analytisch an Probleme heran und misst sich und andere an festen Grundsatzen.
Er hat ein ausgepragtes Verstandnis fir Fairness.

Fiihren Sie fiir sich selbst einen Selbstcheck durch, welcher Typ am ehesten auf Sie zutrifft.
Gehen Sie gezielt auf die Eigenarten lhrer Person ein. Experimentieren Sie einmal!

Naturlich ist hier auf dem begrenzten Raum jeder Typ nur kurz skizziert worden. Wenn Sie iber einen
bestimmten/ eine bestimmte Mitarbeiter*in nachdenken, werden lhnen schnell eine Menge ganz
spezifischer Eigenarten auffallen. Gehen Sie auf diese ein, werden Motivation und Arbeitsergebnisse
spurbar bis sprunghaft steigen. Vielleicht haben Sie es schon immer geahnt: Ein einziger Fiithrungs-
stil ist zu wenig. Sie konnen nicht alle Mitarbeiter gleich ansprechen. Sie missen sie ihren Charakte-
ren entsprechend fiihren. Das konnen Sie, wenn Sie Ihre Mitarbeiter*innen kennen. Ein Instrument
dafir haben Sie jetzt kennengelernt. Setzen Sie es ein und Sie werden bemerken, dass Sie nicht lan-
ger an bestimmten Mitarbeitern*innen vorbeisprechen, sondern sie gezielt ansprechen und erreichen
kénnen - die Grundvoraussetzung jeder Fiihrung.
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Personliche Checkliste:

Flhren Sie zundchst bei sich selbst den Test durch.

Lernen Sie lhre Starken kennen und Ihre Schwdchen zu managen.

Prifen Sie, ob Ihre Mitarbeiter*innen ausreichend Vertrauen haben, den Test mit
Ihnen durchzufiihren. Andernfalls schatzen Sie Ihre Mitarbeiter*innen per Beobach-
tung ein.

Testen Sie die Umsetzung Ihrer Einschatzung bei der Delegation von Aufgaben oder
der Zusammensetzung von kleineren Teams. Spuren Sie Verbesserungen, dann auf
diesem Weg fortfahren, sonst Einschatzung priifen.

Achtung: Keinen Menschen in eine Schublade packen. Jeder tragt auch immer die
andere Seite in sich. Ein Test zeigt nur immer einen Aspekt einer Person, aber nicht
alle Facetten.

Sprechen Sie mit Ihren Mitarbeitern*innen iber das Ergebnis und prifen Sie, ob sie
dieses fiir sich annehmen kénnen. Versuchen Sie zusammen mit ihnen, Beispiele zu
finden, die die personlichen Praferenzen verdeutlichen.

Flhren Sie Veranderungen in lhrem Flhrungsstil nie zu pl6tzlich, sondern behutsam
und uberlegt durch.

Legen Sie lhre Praferenzen offen, dann konnen sich Ihre Mitarbeiter*innen besser
auf Sie einstellen.
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4. SALONORGANISATION/DIGITALES ARBEITSSPEKTRUM

4.1. Rezeption, die Drehtiir eines Betriebes

Die Rezeption ist die erste Anlaufstelle der Kunden*innen im Salon. Hier entscheidet sich, ob man
gelassen ankommt oder schon genervt den Salon betritt.

Ein professionelles Management an der Salonrezeption ist eines der Erfolgsgaranten moderner, digi-
taler Friseursalons: Vom Kundenkontakt bis zur Verabschiedung wird die Dienstleistung an den Kun-
den*innen groBgeschrieben. Dass in unserer Dienstleistungsgesellschaft einiges dazugehort, um
Kunden*innen zufrieden zu stellen, weil heute jeder/jede Mitarbeiter*in der Branche. Neben freund-
lichem und gut ausgebildetem Personal tragen auch ansprechende Rezeptionsmobel und eine leis-
tungsfahige Friseursoftware zur Zufriedenheit bei. Schaffen Sie eine beruhigte Zone und Gberladen
Sie die Rezeption nicht mit kaufzwingenden Produkten.

Die wichtigsten Aufgaben der Rezeption sind eine professionelle Terminplanung sowie die Delegie-
rung weiterer personlicher Auftrage an die einzelnen Mitarbeiter*innen.

Was ist noch wichtig?

. Das Telefon sollte nie 6fter als dreimal lauten. Ein Anrufbeantworter sorgt fir Sicherheit
bei den Kunden*innen.

. Schreibzeug sollte immer griffbereit sein.

. eine klare Linienfiihrung

. Die Rezeption soll eine beruhigte Zone sein.

. Die beste Voraussetzung ware ein Rezeptionist*in

4.2. Terminplaner, digital oder schriftlich

Koordinieren und planen Sie lhre Termine schneller und effizienter mit einem Online-Terminplaner.
Onlinekalender helfen lIhnen bei der Organisation Ihres Unternehmens. Ob vor Ort oder unterwegs,
Sie behalten immer den Uberblick iiber Termine Ihrer Kunden*innen. Bei vielen Anbietern ist auch
eine Dienstplanung Ihrer Mitarbeiter *innen moglich. Kunden*innen kdnnen via Webseite, Facebook
oder App Termine beim Unternehmen buchen. Oft sind Terminplaner und Kassensoftware in einer
Software zusammengefasst.

Fast 50 % der digitalen Terminbuchungen finden auBerhalb der Offnungszeiten statt.

Was ist noch wichtig?
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. Die Terminplanung sollte sehr einfach und tbersichtlich gestaltet sein.

. Verschiedene Vorschauen wie, TAG, WOCHE oder MONAT sollten méglich sein.

. Der Terminplaner sollte mehrere Marketingfunktionen wie Geburtstagsmail oder SMS
beinhalten.

. Statistiken

. Kunden sollten die Moglichkeit erhalten, 24/7 zu buchen.

. Bei einigen Terminplanern besteht die Méglichkeit, online zu bezahlen.

. Alle benétigten Unterlagen sollten druckbar sein.

Samstag 8 Jidnner 2022

e eSS [etame 0| NSS————

g Termine 1o

(@) Kunden

ﬂi Marketing

TP Kasse

B manager

Terminplaner: (Phorest Salonsoftware) www.phorest.com

Ausgangslage: Beispiel Modul 2 Teil B

Ab sofort mochten Sie Ihren Kunden*innen ein Online-Terminplanungssystem zur Verfligung stel-
len, bei dem die Kunden*innen selbststandig Ihre Behandlungstermine mit samtlichen Wiinschen
buchen konnen, d.h. Kundenservice und Entlastung Ihres Mitarbeiterteams in einem.

Mithilfe eines Online-Terminplaner-Anbieters wurde bereits ein erster Konzeptvorschlag entwickelt,
um zielgenaue Abldufe der einzelnen Dienstleistungen festlegen zu kénnen. So werden z. B. bei ei-
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ner Buchung fiir Damen, Kurzhaar bei Waschen Schneiden Fohnen all inkl. sechzig Minuten reser-
viert.

Im nachsten Schritt mochten Sie Ihr Team dartber informieren, in die Planung miteinbinden und
gemeinsam fir alle weiteren angebotenen Dienstleistungen konkrete Zeitvorgaben erarbeiten.

Wie werden Sie vorgehen, um lhr Vorhaben in die Tat umzusetzen?

Gesprachsschwerpunkte:

e Dbetriebliche Neustrukturierung fiir die Terminvergabe festlegen und eine Einteilung der
Aufgaben- und Verantwortungsbereiche im Unternehmen vornehmen

e lhren Mitarbeiter*innen die Sinnhaftigkeit des Online-Terminplanungssystems vermitteln
und die Umsetzung erkldaren

e die Potenziale Ihrer Mitarbeiter*innen einschatzen

e betriebsrelevante Kennzahlen wie z. B. die Kalkulation der einzelnen Dienstleistungen so-
wie die Festlegung der bendtigten Zeit darstellen

e geeignete Software auswahlen und testen, um spater den nétigen Kauf abschlieBen zu
kénnen

Losen Sie gemeinsam das Beispiel!

www.wifi.at 40



PLANUNGSKOMPETENZ

WK Op=

4.3, Kassensoftware

PC-Kassen verwenden marktgangige Betriebssysteme und kénnen die Daten auf einem internen Da-
tentrager oder per Dateniibermittlung extern archivieren. Bei elektronischen Registrierkassen wird
oftmals ein proprietares Betriebssystem eingesetzt. Die Daten werden zumeist in der Kasse auf Da-

tentragern oder der Cloud gespeichert.

www.wifi.at
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Der Trend, Geschéftsdaten in die Cloud auszulagern, zeigt sich mittlerweile auch bei Kassensyste-
men. Da die GoBS und GdPdU strenge Anforderungen an die Aufzeichnung und Archivierung von
Geschaftsvorfallen stellen, dient die Cloud oft als Sicherheitsbackup der lokal gespeicherten Daten.

Moderne Kassensysteme werden nicht nur als Registrierkassen herangezogen, sondern haben auch
Funktionen als Bestell- und Informationssysteme.

Was ist noch wichtig?

. Die Software sollte leicht bedienbar und tbersichtlich sein.
. Kassensysteme immer nach personlichen Anforderungen auswahlen
. sollte mehrere Marketingfunktionen wie Geburtstagsmail oder SMS beinhalten
. Statistiken
. Gutscheinsystem
. Alle benétigten Unterlagen sollten druckbar sein.
. Anbindung an die Bankomatkasse
. Druckmaglichkeiten wie Bon- und A4 miissen vorhanden sein.
1 rorce B Wausser o L $ x (@
2 e = ——— : | wn @ ox
[Diethard Mausser) Vollbart stutzen . 1 0 B X
3 Wahle Favorilen
£ Lestunge § Ao
G | 3o N —

€0,00
€0,00
€0,00
|MT| €0,00
W| €0,00
IrTI €0,00
Gesamt € 58,00
Offen €58,00
EESSmEEE 0 -

4.4, Aufzeichnungen der geleisteten Arbeitsstunden und Auskunftspflicht

GemaB § 26 Arbeitszeitgesetz (kurz AZG) ist der/die Dienstgeber*in fir die Einhaltung der Arbeits-
zeitgrenzen seiner Dienstnehmer*innen und somit fir die Aufzeichnungspflicht objektiv verantwort-
lich. Wie soeben aufgezeigt, trifft die Pflicht zur Arbeitszeitaufzeichnung grundsatzlich den/die
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Dienstgeber*in. Wird dem/der Dienstnehmer*in das Fiihren von Arbeitszeitaufzeichnungen selbst
ubertragen, so ist der/die Dienstgeber*in gem. § 26 Abs. 4 AZG jedoch fiir die korrekte Einhaltung
der Aufzeichnung verantwortlich. Dieser muss folglich den/der Dienstnehmer*in zur richtigen Fih-
rung der Arbeitszeitaufzeichnungen anleiten, sich die Aufzeichnung aushandigen lassen und diese
vor allem auf Richtigkeit Gberprifen.

Pauschal kann gesagt werden, dass Arbeitszeitaufzeichnungen fur alle vom AZG erfassten Arbeit-
nehmer*innen zu fiihren sind, somit auch fir Teilzeitbeschéftigte und geringfiigig Beschaftigte. Es
entsprechen nur jene Aufzeichnungen § 26 AZG, aus denen die ,Ist-Arbeitszeit* nach Kalendertagen
sowie die Uhrzeiten (Beginn und Ende der Tatigkeit) einschlieBlich Beginn und Ende der Ruhepausen
(unabhangig ob bezahlt oder unbezahlt) erfasst sind.

Bei Dienstnehmern*innen mit einer schriftlich festgehaltenen fixen Arbeitszeiteinteilung sind Beginn
und Ende der taglichen Arbeitszeit nicht aufzuzeichnen. Vielmehr reicht eine Bestatigung der Einhal-
tung dieser Einteilung, wenn keine Abweichungen vorliegen. Eine Bestatigung, dass die fixe Arbeits-
zeit (= tages- und uhrzeitmabBige feststehende Einteilung) eingehalten worden ist, reicht am Ende der
Entgeltzahlungsperiode (meist Ende des Monats). (Informationen Sozialministerium)

SF-Software (www.sf-software.de

November 2021

Uberzeitkonto Dienstplan Bemerkung
Mesbater Vol is von s vol is vol is I=f Zuw. Stand Zuw.  Abzug

Seunbe Date. 0 \Dropirar VGeechaf Z Diersiplan' 2021 s
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4.5. Tages-, Wochen, Monats, und Jahresplanung
Tages-, Wochen,- Monats, und Jahresplanung

Eine gute Planung hilft Ihnen produktiv und effizient zu arbeiten. Mit einer Tages-, Wochen- und
Monatsplanungsplanung stellen Sie Ihren Fokus auf wichtige Ziele. Sie wissen so, welche Aufgaben
fur Sie und Ihr Team wirklich wichtig sind. Dadurch kdnnen Sie leichter fokussieren und effektives
Arbeiten wird fur Sie einfacher. Ablenkungen werden reduziert und Sie schaffen sich gleichzeitig die
Freiraume, die zur Erreichung der geplanten Ziele notwendig sind.

Eine Tagesplanung zu erstellen ist keine Arbeit die zwischen Tur und Angel, oder schnell mal in ein
paar Minuten, erledigt ist. Dafuir bedarf es den optimalen Zeitpunkt zu wahlen und auch die nétigen
Tools zu besorgen. Es wird Tage und Wochen geben, an denen Sie mehr Aufgaben zu erledigen ha-
ben, als Sie es zeitlich iberhaupt schaffen konnen. In diesem Fall heiB3t es, Prioritdten zu setzen und
Ihre Aufgaben in genau der richtigen Reihenfolge abzuarbeiten. Wer Projekte erfolgreich abarbeiten
will, der braucht eine To-Do-Liste der nachsten Schritte. Und genau diese Liste der nachsten Schritte
hilft Ihnen auch bei einer effizienten Tagesplanung, denn Sie brauchen die Aufgaben daraus nur
noch zu ubertragen.

Wann ist mein optimaler Zeitpunkt fiir die Tagesplanung? Welche Tools bendtige ich dafiir? Wie kann
ich meine Aufgaben und Termine am besten priorisieren und was mache ich mit jenen Dingen, die
ubrig bleiben? Wie erstelle ich eine Liste der nachsten Schritte? Welche Aufgaben, neben meinen E-
Mails, kann ich noch geblockt abarbeiten? Wie kann ich meine Tagesplanung reflektieren? Wie kann
ich diese sieben Schritte zur Gewohnheit machen?

Nr.: Datum: Aufgabe: Zustandig: Umsetzen bis:  Status:

www.wifi.at L4



WIFI
PLANUNGSKOMPETENZ (W[ K O

Beispiel einer Jahresplanung:

@
2

fe

A B c o E

N o 3 a
Jahresplanung 2021
‘Monttage spielen eina grofie Ralle
‘Werbemitel __ Poster Paster Paster Poster
Themen | Febrar | Mam L apil L Mai ] e L uli ] Avgust [ September | Okiober | Hovember | Dezember |
Wellness ool 27T = Wellness Muttertag
04.03
ﬂq@ Hochstecken Make I Haarpackung
e & Abo: Herren upumnur€62-  Gl-Angebot/Ostern oec Gewinnspiel Cuttogo Cuttogo  mitAvocadound Gewinnspiel
s e
Oil-Therapy 14.02 Valentinstag Naturhaarfarbe Beach-Zépfe Beach-Waves _
Kauf von drei
Produkten auf das Detox / Hazrausfall
Produkte Naturbiirsten Gl-ngebot  Muttertag Detox  Beach-Weves Beach-Waves  Reecoffee Dauervelle
teverste Produkt - Pflanzenhaarfarbe
20%
Vorbereitung Hochzeit Hochzeit/Ostern GL-Angebot/Ostern Muttertag Hochzeit Hechzeit Sommerfest Hochzeit Hochzeit Herbst
schulungen | Salonschulunz Hochzeit Hochzeit Schulunz schulung schulung.
Projekte Periicken Malerarbeiten
Thementsg | Augenservice Familyday Thementag Thementag  Thementag, Herr Thementog  Thementog  Thementog  Thementog  Thementog
Sonstiges Monctage Monctage Mondtage Mondiage HMondtage Mandiage Mondage Mondtage
CRM Fac Fac Fac Fac Fac Fac Fac Fac Fa Fa
5allfrisuren / Entschlackung / Verkauf
L Mondtage / Pflanzenfarben / Verkauf
b h
i L
6-8Wachen (Vikabe teumelsbemesd
5M I
6 -8\Wachen
15 dun. T
15sep. 15.0¢
Drucksorten fertig Drucksarten
erstelt fertiy erstellt
Gewinnspiel Gewinnspiel 2: Gewinnspiel 3: Gewinnspiel 4: Gewinnspiel5:

| 2020 || sehuingen |JEEETH @
Gut geplant, ist halb getan!

Als Fuhrungskraft erhalten Sie oft Vorgaben, die Sie mit Ihrem Team umsetzen sollten. In der Regel
gilt es dabei,

o die gesetzten Ziele 6konomisch und 6kologisch zu erreichen.
e das Ergebnis zu maximieren.

e all dies mit moglichst geringem Aufwand zu erreichen.

Planen ist deshalb wichtig, weil der Weg zum Ziel unterschiedlichen Situationen und Rahmenbe-
dingungen angepasst werden muss.
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Machen wir gemeinsam einen Selbst-Test: Wie gut nutzen Sie Planungstechniken?
= = 2 -
& 5 3 = g
2 1
Planen Sie vom Groben zum Detail?
Beziehen Sie bei der Planung Ihre Mitarbeiter*innen mit
ein?
Verandern Sie Ihre Planung flexibel auf Grund der Riick-
meldungen, die Sie hinsichtlich der Rahmenbedingungen
erhalten?
Analysieren Sie zu Beginn die konkrete Ausgangssituati-
on?
Dokumentieren Sie am Ende, welche Planungsfehler
lhnen passiert sind?
Bauen Sie einen Zeitpuffer in lhre Planung ein?
Kennen Sie die Jeweiligen Meilensteine Ihrer Projekte
und Aufgaben?
Planen Sie wochentlich?
Setzen Sie Ihre Ziele zu Beginn einer Planung fest?
Beziehen Sie bei einer neuen Planung die Erfahrung
friherer Planungen mit ein?
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Auswertung:

Haben Sie weniger als 10 Punkte erzielt, dann sollten Sie sich intensiv mit dem Thema Planung be-
schaftigen. Ansonsten besteht die Gefahr, dass Sie in Ihrem Alltag lhre Ziele nicht erreichen. Bei 11
bis 20 Punkten nutzen Sie die Instrumente der Planung noch nicht intensiv genug. Haben sie zwi-
schen 21 und 30 Punkten erzielt, dann wissen Sie, dass Planung wichtig ist, und praktizieren sie auch

schon.

Checkliste: So planen Sie in der Zukunft zielgenau!

Planungsbasis [
Das Ziel der Aufgabe ist klar definiert. O
Die Ausgangssituation ist analysiert und beschrieben. O
Grobplanung [
Die Aufgaben, mit denen Sie das Ziel erreichen wollen, sind klar definiert. O
Eine optimale zeitlich-logische Reihenfolge der Aufgaben ist erstellt. O
Die Aufgaben sind realistisch terminiert und in einem Balkendiagramm O
veranschaulicht.

Es wurden Zwischenziele (Meilensteine) festgelegt. O
Detail-/ Feinplanung O
Der Wochenplan liegt jeweils am Freitag der Vorwoche vor. O
Die erledigten Aufgaben werden taglich abgehackt. Alternativen sind eingeplant. O
Planungs-Erfolgskontrolle L
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Das Ziel wird mit dem tatsdchlichen Ergebnis verglichen. O
Aufgabe:

Erstellen Sie eine Wochenplanung nach frei gewahlter Thematik! Berticksichtigen Sie alle notwendi-
gen Schritte.

www.wifi.at
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4.6. Bereitstellen von Produkten und Hilfsmaterialen

Die Materialbereitstellung ist eine wesentliche Komponente fiir den Erfolg eines Salon-Konzeptes.
Die Materialbereitstellung sollte im Detail in Verbindung mit den Salonabldufen geplant werden.
Voraussetzung sind standardisierte, prozessoptimierte Abldufe.

Bei einer optimal gestalteten Materialbereitstellung kommen nur die Produkte an den Arbeitsplatz,
die dort auch bendtigt werden - und zwar zum richtigen Zeitpunkt und in der erforderlichen Menge.
Hier spielt auch der Verkauf eine zentrale Rolle. Verkaufsprodukte sollten Kunden wahrend einer
Behandlung, z. B. Farbbehandlung, vorgestellt werden.

Dies kann durch Standardisierung gewdhrleistet werden. Geeignete und groBenangemessene Behdl-
ter vereinfachen den Zugriff auf die Materialien durch die Mitarbeiter. Eingesetzt werden handelsiib-
liche, von den Erzeugerfirmen produzierte, ProduktgroBen.

Sie sollten mit ihren Mitarbeitern*innen individuelle Konzepte, beginnend bei den Anforderungen
von Hilfsmaterialien und Geraten, und individuelle Plane erarbeiten. Die Projekte sollten von der
Beschaffung, Lagerung und bis zur Menge reichen. Je nach Wunsch ibernehmen auch Zulieferfirmen
gemeinsam mit lhnen die Planung. Sie konnen auch von Firmen lhres Vertrauens bereitgestellte For-
mulare verwenden.

Was ist noch wichtig?

. Legen Sie fest, wie viel an Hilfsmaterial und Gerdten vorhanden sein soll.
. Erstellen Sie ein Kontrollwesen.
. Sollten mehrere Gerdte wie z. B. Haartrockner kaputt werden, muss Ersatz im Lager sein.
. Fihren Sie Lagerlisten ein.
. Alle Mitarbeiter*innen mussen die Sicherheit haben, dass alles, was benétigt wird, vor-
handen ist.
. Alle benétigten Unterlagen sollten druckbar sein.
Aufgabe:

Entwickeln Sie ein passendes Formular fiir die Produktbereitstellung. (Bestellformular)

Aufgabe: Qualitatsmanagement Modul 2 Teil B

Ausgangslage:
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Sie haben sich auf der diesjahrigen Beauty-Messe Uber vegane und tierversuchsfreie Kosmetikpro-
dukte informiert, fir die Sie sich schon langer interessieren. Diese Kosmetiklinie bietet unter ande-
rem auch Produkte fiir Spezialeffekte bei Make-ups an. Sie méchten lhre Mitarbeiter*innen in die
endgiltige Entscheidungsfindung miteinbeziehen und beschlieBen, in Ihrem Salon mit dieser Pro-
duktserie einen Trainingstag fir ihre Mitarbeiter*innen abzuhalten.

Wie planen Sie die Inhalte dieses Trainingstages?

Gesprachsschwerpunkte:

= Hautbeschaffenheit bestimmen, Irritationen, Anomalien, Erkrankungen des Hautbildes erken-
nen und einen Behandlungsplan erstellen.

= mit geeigneten Produkten die Hautbehandlung durchfiihren und Ithren Mitarbeiter*innen die
fachgerechten Anwendungen zeigen und erklaren, worauf sie dabei achten missen.

= Grundierung fur auf verschiedene Teints und Hautfarben auswahlen und mittels unterschied-
licher Techniken und Applikatoren auftragen.

= Spezialeffekte bei Make-ups mit geeigneten Produkten erstellen.
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Losungsvorschlag:
**Planung der Inhalte des Trainingstages fiir vegane und tierversuchsfreie Kosmetikprodukte:

1. Hautbeschaffenheit bestimmen, Irritationen, Anomalien, Erkrankungen des Hautbildes er-
kennen und einen Behandlungsplan erstellen:

- Beschreibung: Der Trainingstag sollte mit einer theoretischen Einfiihrung in die Hautpflege und -
analyse beginnen. Die Mitarbeiter*innen sollten lernen, verschiedene Hauttypen zu identifizieren,
Anzeichen von Hautirritationen, Anomalien oder Erkrankungen zu erkennen und entsprechende Be-
handlungsplane zu erstellen.
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- Beispiel: Wir beginnen den Trainingstag mit einer Prasentation, in der wir die unterschiedlichen
Hauttypen und hdufig auftretende Hautprobleme erldutern. Anhand von Fallbeispielen lernen die
Teilnehmer, wie sie individuelle Hautanalysen durchfiihren und entsprechende Empfehlungen fir die
Verwendung unserer veganen Produkte geben konnen.

2. Mit geeigneten Produkten die Hautbehandlung durchfiihren und Ihren Mitarbeiter*innen die
fachgerechten Anwendungen zeigen und erkldren, worauf sie dabei achten miissen:

- Beschreibung: In diesem Teil des Trainings werden die Mitarbeiter*innen praktische Erfahrungen
sammeln. Sie sollten lernen, wie sie die veganen und tierversuchsfreien Produkte verwenden, um
Hautbehandlungen durchzuftihren. Die Trainer zeigen die richtigen Anwendungstechniken und erkla-
ren, worauf bei der Anwendung zu achten ist.

- Beispiel: Wir haben Hands-on-Ubungen geplant, bei denen die Mitarbeiter*innen die veganen
Produkte an Modellen anwenden. Unsere Trainer werden demonstrieren, wie man Gesichtsbehand-
lungen durchfihrt, Peelings anwendet und Masken auftragt. Dabei werden sie sicherstellen, dass die
Mitarbeiter*innen die richtigen Techniken verstehen.

3. Grundierung fiir auf verschiedene Teints und Hautfarben auswdhlen und mittels unter-
schiedlicher Techniken und Applikatoren auftragen:

- Beschreibung: Dieser Teil des Trainings konzentriert sich auf Make-up-Techniken. Die Mitarbei-
ter*innen werden lernen, wie sie vegane Grundierungen fir verschiedene Hauttone und -typen aus-
wahlen und anwenden. Dies beinhaltet den Einsatz verschiedener Applikatoren und Techniken, um
ein makelloses Ergebnis zu erzielen.

- Beispiel: Wir werden eine Vielzahl von veganen Grundierungen und Applikationsmethoden vor-
stellen. Die Mitarbeiter*innen konnen aktiv teilnehmen, indem sie verschiedene Produkte ausprobie-
ren und lernen, wie man sie je nach Hautfarbe und Teint anwendet.

4. **Spezialeffekte bei Make-ups mit geeigneten Produkten erstellen:

- Beschreibung: Der letzte Teil des Trainings widmet sich den Spezialeffekten im Make-up. Hier
lernen die Mitarbeiter*innen, wie sie mit veganen Produkten realistische Spezialeffekte wie Wunden,
Narben oder Fantasy-Make-up erstellen konnen.

- Beispiel: Wir haben Make-up-Knstler eingeladen, um live zu demonstrieren, wie man beeindru-
ckende Spezialeffekte mit veganen und tierversuchsfreien Produkten erzielt. Die Teilnehmer konnen
die Techniken selbst ausprobieren und ihre Fahigkeiten in der Spezialeffektgestaltung verbessern.
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Diese geplanten Inhalte fiir den Trainingstag sollen sicherstellen, dass Ihre Mitarbeiter*innen gut auf
die Verwendung von veganen und tierversuchsfreien Kosmetikprodukten vorbereitet sind und in der
Lage sind, Kunden optimal zu beraten und zu bedienen.

4.7. Lieferanten suchen und auswaihlen

Die Lieferantenauswahl ist mit Gewissheit einer der wichtigsten Entscheidungen fir einen erfolgreich
gefiihrten Salon. Mit der Zeit entsteht eine sehr enge Bindung zu lhren Lieferanten. Lieferanten wer-
den nicht jahrlich gewechselt, sondern begleiten und unterstiitzen Sie fir viele Jahre.

Lassen Sie sich genligend Zeit firr diese so wirtschaftliche und essenzielle Entscheidung. lhre person-
liche gewahlte Firma tragt in der Zukunft einen betrachtlichen Teil zum Erfolg bei. Darum sollten Sie
Verhandlungen mit Bedacht und Geschick fihren.

Sie missen sich im Klaren sein, wie und wo die Zulieferfirma Sie und Ihr Team unterstitzen kann.
Eine gute Partnerschaft heiBt fir Sie und Lieferant, dass es immer eine Hol- und Bringschuld gibt. Als
nachsten Schritt legen Sie Punkt fiir Punkt fest, wie die Zusammenarbeit aussehen kénnte.

e Plnktliche Lieferung

e Dauerhafte Qualitat der Produkte und Materialien
e Informationen Uber Neuigkeiten

e Zugang zu Veranstaltungen

e Mengenrabatte

e Jahresbonus

e Mitarbeiterschulungen

e Zahlungsziel

e Betreuung durch AuBendienst (alle vier Wochen)
e GroBmengenbestellung

Alle Lieferanten erfillen Ihre Wiinsche gerne, wenn Sie eine vereinbarte Produktmenge bei der Firma
kaufen. Das alles ist legitim und dient beiden. Doch sollten Sie sich eine Bindung an lhren Lieferan-
ten wirtschaftlich und unternehmerisch gut tiiberlegen. Empfehlenswert ware ein guter Marketing-
plan, wie und welche Angebote wir gemeinsam im Jahr umsetzten. Jetzt sollte Sie nichts mehr daran
hindern, eine freundschaftliche Beziehung zu Ihren Lieferanten aufzubauen. Handschlagqualitat und
Vertrauen ist die beste Basis fiir Ihren gemeinsamen Erfolg.
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4.8. Entwickeln Sie Unterlagen fiir Teammeetings

Zu Beginn stellt sich immer die Nachfrage nach dem Ziel und der Art und des Umfangs des Meetings,
denn demnach unterscheidet sich dann auch die sachliche Vorbereitung. Hierbei sollten Sie sich
folgende Fragen stellen: Was ist das Ziel des Meetings? Z. B. Information, Entscheidung, Entschei-
dungsvorbereitung, Brainstorming, Beschlussfassung etc. Welche Art von Meeting?

In vielen Unternehmen wird die Strategie vom Geschaftsinhaber entwickelt. Auch wenn Chefs den
groBten Uberblick haben, so ist deren Blickwinkel oder deren Sichtweise eingeschrankt. Es dauert,
bis neueste Beobachtungen von der Basis (Mitarbeiter*innen) bis zur Spitze vordringen. Relevante
Informationen werden oft subjektiv verzerrt, bis sie den Geschaftsinhaber erreichen. Deswegen ist es
effektiver, Input fur die Arbeit an der strategischen Ausrichtung moglichst breit im Unternehmen
einzusammeln. Geschaftsinhaber werden dabei Erkenntnisse gewinnen, die einen umfassenderen
Uberblick und mehr Klarheit erméglichen.

Was ist noch wichtig?

. Besprechungsagenda

. Besprechungsnotizen

. Besprechungsprotokoll
Aufgabe:

Entwickeln Sie gemeinsam alle drei Punkte. Die Vorlage fiir eine Besprechungsagenda wurde bereits
erarbeitet. Nun kénnen Sie ein frei gewahltes Thema erstellen.

www.wifi.at 54



PLANUNGSKOMPETENZ (W[ K O

Vorlage Besprechungsagenda

Firmenbezeichnung:
Agenda:

Datum und Uhrzeit:

Art der Besprechung:

Besprechungsmoderator:

Anwesende Personen:

Eroffnung:

Offene Fragen:

Neue Geschaftsvorgange:

Ndchste Besprechung:
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4.9. Erarbeiten Sie ein Konzept fiir Prozessoptimierung

Im Fokus steht die Optimierung von Arbeitsvorgangen oder Abldufen im Salon. So lassen sich in vie-
len Bereichen die Effizienz und Effektivitat aller Arbeitsschritte steigern. Die Prozessoptimierung hat
die Aufgabe, Arbeitsablaufe zu analysieren und zu dokumentieren und Schwachstellen aufzudecken.
Weitere Ziele der Prozessoptimierung sind hohere Qualitdt und Kosteneinsparung.

Die Prozessoptimierung im Salon kann unterschiedliche Ziele verfolgen. Letztlich geht es jedoch da-
rum, die Prozesse des Unternehmens zu verbessern, um daraus eines der folgenden Ziele zu errei-
chen:

. Erhéhung der Produktivitat (Leistung)
. Senken der Produktkosten

. Verbesserung der Qualitat

. Verbesserung der Auslastung

. Verbesserung der Arbeitsabldufe

. Verbesserung der Kommunikation

Erweitern Sie die Liste:
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Aufgabe:
Entwickeln Sie einen Prozessablauf fir die Dienstleistung (Form- oder Dauerwelle)
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Im folgenden Beispiel sehen Sie einen ausgearbeiteten Anwendungs- und Prozessablauf.

INTENSIVE PFLEGE FUR DEN MANN.

Homme | Kopfmassage | Bart | Gesichtspflege

MANNER HABEN
INDIVIDUELLEN BE-
RATUNGSBEDARF

Generieren
wir mit der
HOMME—-
Pflege Zu-
satzumsdétze
in Dienstleis-
tung & Ver-
kauf

Homme von La Biosthetique

0 ZIEL DER AKTION: ,INTENISVE PFLEGE
FUR DEN MANN¢

— Wir bieten eine konsequente, individuelle Beratung der
Kunden im Bereich HOMME und somit erschlief3en sich

neue Umsatzchancen in einem wachsenden Markt.

— Steigerung des Pro-Kopf-Umsatzes in Verkauf und
Dienstleistung.

— Alle Teammitglieder konnen nach entsprechendem
Produkttraining die HOMME-Produkte beraten und zum
Erfolg des Salons beitragen. Das sorgt fiir Motivation.
WIE KOMMEN SIE MIT ,IJHM® INS PFLEGEGE-
SPRACH?

Wie geht die Kundenansprache, wenn Sie bis-
her keine Manner-Produkte im Sortiment hat-
ten und Ihre Kunden es nicht gewohnt sind,
diese bei Ihnen zu kaufen? Beachten Sie die
Korpersprache des Kunden: Wie kommt der
Mann zu uns? Signalisiert er, dass er Zeit hat
oder wirkt er gestresst und muss schnell fertig
werden? Auf Signale achten und entsprechend
die Kundenansprache durchfihren.

WARUM MANNER KOSMETIK FUR SICH
ENTDECKEN?

— Sie wollen im Geschaftsleben gut aussehen, sie wollen
ihrer Partnerin / ihrem Partner gefallen.
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— 40 % der Manner setzen Pfege mit Wohlbefinden gleich.

WIE BERATEN WIR ,MANNERSPEZIFISCH*?

— Nicht ,drum herumreden®, sondern schnell und direkt auf den Punkt kommen.

— Klar sagen, was man mochte und die Friseurdienstleistung zur Beratung nutzen: ,Ich mochte lhnen

heute unsere Manner-Pflegeserie vorstellen. Ich wasche direkt Ihre Haare damit, dann erleben Sie den

Duft gleich auf lhrer Haut und Ihren Haaren.*

— Erst das Produkt spiiren lassen, dann erklaren. Manner konnen entweder zuhoren oder spuren.

— Keine Frauensprache wie: ,zart", ,geschmeidig®, ,Mdntelchen fur die Haut". Besser: ,Vorbeugen, damit

lhre Haut auch in 10 Jahren noch -toll ist und gut aussieht".

— Klare, kurze Satze. Prazise Aussagen, leicht verstandlich, unkompliziert: ,glatten®, ,entspannen®, sich

,-toll & frisch fuhlen®, ,gepflegt aussehen®.

— Manner kdnnen gut mit Ausrufezeichen umgehen: ,Machen Sie mal!“ Klar sagen, was zu tun ist.

— Anwendung genau erkldren, nichts voraussetzen.

— Manner behalten gerne die Kontrolle, deshalb wahlen lassen.

— Wenn Manner einmal iberzeugt sind, dann hat man sie auch als treue Kaufkunden gewonnen.

WAS MACHEN WIR?

Als WillkommensgruB3 den La Biosthétique Tee

reichen.

Dienstleistung entsprechend der gebuchten Zeit
und zum gewohnten Preis durchfiihren und dabei,
soweit moglich, HOMME Produkte verwenden.

Haare mit HAIR BEARD BODY WASH waschen.
Ausrasieren mit SHAVING GEL.
Schnitthaare im Gesicht mit Hot-Towel abnehmen.

Als Gesichtspflege AFTER SHAVE, FACE & BEARD
CARE auftragen. Kopfhautrelaxing mit HAIR &
SCALP TONIC.

Styling mit HOMME Styling Produkten.

Der Kunde kauft nur den Nutzen, den er kennt,
deshalb immer tiber den personlichen Kundennut-

WIE MACHEN WIR DAS?
IDEEN FUR DIE ANSPRACHE.

Unser WillkommensgruB fr Sie. Erfrischend fir

den Geist. Beruhigend ftr den Magen.*

,Wir haben eine spezielle Herrenserie im Pro-
gramm. Damit Sie die Produkte unserer neuen
Mannerserie HOMME erleben kdnnen, ohne Zeit-
verlust und zum gleichen Preis, verwende ich die
Produkte wahrend Ihrer Dienstleistung und erzahle

Ilhnen etwas dariber. Ist Ihnen das recht?”

,Das Besondere an HAIR BEARD BODY WASH ist
.. ,Mir gefdllt am SHAVING GEL besonders, dass

«

es...

,Sle sparen morgens Zeit mit AFTER SHAVE, FACE
& BEARD CARE, weil ..

,Das HAIR & SCALP TONIC bringt Ihren Haaren...”
,Damit das Hairstyling auch zuhause so einfach
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zen sprechen und nicht schweigend das Produkt
auftragen.

Bei positiver Reaktion so friih wie moglich die Pro-
duktauswahl HOMME uberreichen, damit der Kun-
de Zeit hat, sich damit zu beschaftigen.

Kurzen Uberblick tber die Produkte geben.

Verkauf abschlieBen, Produkte an die Kasse brin-
gen.

Bei der Terminvereinbarung fiir den nachsten Haar-
schnitt die neue Dienstleistung Cut & Grooming (37
€ - 52 € kalkulieren) anbieten. Sie missen dann
lhren Kunden nicht jedes Mal mit HOMME behan-
deln, sondern konnen nattirlich - wie bisher auch -
individuell pflegen.

Gekaufte Produkte in die Betreuungskarte/PC ein-
tragen und beim nachsten Besuch nach Anwen-
dung und Zufriedenheit fragen, damit sich der
Kunde gut betreut fuhlt.

BEHANDLUNGSVORSCHLAGE

gelingt, empfehle ich lhnen...”

,Mochten Sie sich selbst einen Uberblick verschaf-

fen und die anderen Produkte testen?”
Metalldisplay zum Testen an den Platz bringen.
,Ist etwas dabei gewesen, das Ihnen gefallen hat?*

Jlch freue mich, dass Sie sich fir ... entschieden

haben.”

JWenn Sie lhr Treatment wieder so wie heute
mochten, dann buchen Sie den Haarschnitt gleich
als Schnitt und Wellness — das dauert 35 Min. und
kostet

45 € inkl. erfrischendem Kopfhaut-Relaxing.”

,Erzahlen Sie einmal, wie sind Sie mit den Produk-
ten zurechtgekommen? Haben Sie noch davon

oder brauchen Sie noch etwas Anderes?

Schnitt & Wellness
€45,00
Modehaarschnitt inkl. 15 Minuten Massage | Gesamte Zeit 35 Minuten
Schnitt & Wellness
€52,00
W S Finkl. 15 Minuten Massage | Gesamte Zeit 50 Minuten
Manikiire | 30 Minuten €35,00
Produkte vorstellen | Homme von La Biosthétique
Text von La Biosthétique und LIM Mst. Diethard Mausser
Aufgabe: Beispiel Qualitaitsmanagement Modul 2 Teil B
Ausgangslage:
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Wie setzen Sie Ihr Vorgehen um?

Gesprachsschwerpunkte:

e Quellen, um saloneigene Konzepte fiir Ihr Unternehmen zu erarbeiten bzw. zu ent-
werfen

e  Kriterien, auf welche saloneigenen Konzepte Ihr Kundenklientel anspricht, bewerten

e lhre Kunden*innen fiir saloneigene Haarschneidekonzepte begeistern

o die Zufriedenheit Ihrer Kund*innen bezuglich der saloneigenen Konzepte sicherstel-
len

e lhre Mitarbeiter*innen fiir die Umsetzung motivieren und befdhigen

e den fachgerechten Einsatz der erforderlichen Arbeitsmittel fir die Umsetzung der
Konzepte gewahrleisten

e Standards und Prozessabldufe entwickeln

Losen Sie gemeinsam das Beispiel!

www.wifi.at 61



PLANUNGSKOMPETENZ (W[ K O

4.10. Die Notwendigkeit zur Weiterbildung erkennen

Die berufliche Fortbildung findet im Zusammenhang seiner beruflichen Tatigkeit statt. Die vergange-
nen Jahre haben gezeigt, dass Weiterbildung ein ,MUSS® firr Erfolg im Unternehmen darstellt. Spezia-
lisierungen im Dienstleistungssektor sichern die dkonomische Wirtschaftlichkeit gegeniiber den
verstarkten Mitbewerbern*innen. Entscheidend ist, dass die Kundschaft den Unterschied zu den
Mitbewerbern*innen erkennt und sich fiir ihr Unternehmen entscheidet.

Haare schneiden und farben reicht schon lange nicht mehr! Deshalb ist es wichtig, sich selbst
und seine Mitarbeiter*innen eine fundierte Ausbildung zu Teil werden zu lassen.
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Weiterbildung sollte nicht allein entschieden werden. Berufen Sie deshalb ein Teammeeting ein. Das
gesamte Team soll bei den Entscheidungen miteingebunden werden.

Arbeite hier bitte mit einer Mindmap:

eThemen
eWeiterbildung

p-
eTag und Datum

*Ort

eMitarbeiter*innen

Mitarbeiter*innen Unternehmen

Umsetzung

¢ Ausbildungsfirmen Kundenwinsche

Planen Sie strategisch und zielsicher die Weiterbildung fiir das Unternehmen. Ergdnzen Sie die Tabel-
le fir weitere Fortbildungsmafnahmen.

Quartal: | Datum: | Schulungen: Mitarbeiter
13.01. | Haarverlangerung und Haarverdichtung Alexandra
I 26.02. | Fdrbetechniken Petra
04.03. | Haar- und Kopfhautpflege Georg
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Aufgabe: Beispiel Management Modul 2 Teil B

Ausgangslage:

lhre Kund*innen beschweren sich tiber die, trotz Terminvereinbarung, langen Wartezeiten in hrem
Salon. Um die internen Ablaufe zu optimieren und die Kundenzufriedenheit zu steigern, méchten Sie
gemeinsam mit lhren Mitarbeiter*innen ein Konzept erarbeiten, um das Zeitmanagement zu verbes-
sern und Kunden*innen die Wartezeiten angenehmer zu gestalten. Prozessabldufe starten.

Wie werden Sie vorgehen?
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Gesprdchsschwerpunkte:

e Dbetriebsinterne Strukturen analysieren und betriebsinterne Abldufe optimieren

e Feedback geben und Ihre Dienstnehmer*innen motivieren Verbesserungsvorschlage ein-
zubringen

¢ Instrumente und Methoden der Selbstorganisation und des Zeitmanagements einsetzen
und anwenden

e eine Zielgruppenanalyse durchfiihren und die Zielgruppe (Kund*innen) lhres Betriebs
definieren

e ein System zur Terminvergabe entwickeln, bei dem die Wartezeiten der Kund*innen ge-
ring und die Auslastung Ihrer Mitarbeiter*innen hoch ist

o auf die individuellen Bediirfnisse der Kund*innen eingehen und positive Kundenerleb-
nisse schaffen

Losen Sie gemeinsam das Beispiel!
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Aufgabe: Beispiel Qualitaitsmanagement Modul 2 Teil B

Ausgangslage:

Gesprdchsschwerpunkte:

e Hautbeschaffenheit bestimmen, Irritationen, Anomalien, Erkrankungen des Hautbildes er-
kennen und einen Behandlungsplan erstellen
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e mit geeigneten Produkten die Hautbehandlung durchfihren und Ihren Mitarbeiter*innen
die fachgerechten Anwendungen zeigen und erkldren, worauf sie dabei achten mussen

e Grundierung fir auf verschiedene Teints und Hautfarben auswahlen und mittels unter-
schiedlicher Techniken und Applikatoren auftragen

e Spezialeffekte bei Make-ups mit geeigneten Produkten erstellen

Losen Sie gemeinsam das Beispiel!
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4.11. Kundenauftrage professionell ausfiihren und Verkaufstechniken anwen-
den

Erfolg beginnt im Kopf

In vielen Hochleistungssportarten entscheiden heutzutage nur noch Bruchteile von Sekunden tber
Sieg oder Niederlage. Mentale Starke ist hierbei gefragt. Doch auch unter Fiihrungskraften setzt sich
immer hdufiger die Erkenntnis durch, dass der Erfolg in erster Linie im Kopf beginnt. Doch was heif3t
dies konkret?

Mentale Starke bedeutet, ,stark im Geist” zu sein sowie klare Vorstellungen und Visionen dariiber
zu besitzen, wie ein zu erreichendes Ziel auszusehen hat. Wenn es Ihnen gelingt, durch tagliches
Training lhre Arbeit optimal abzuwickeln, dann sind Sie mit Sicherheit erfolgreicher als Menschen,
die nicht ausreichende Leistungen erbringen. Sie sind in der Lage, Probleme und Schwierigkeiten im
Vorfeld zu erkennen.

So trainieren Sie Schritt fiir Schritt ihren Erfolg

1. Schreiben Sie Ihre personlichen Ziele auf
Nehmen Sie ein Blatt und notieren Sie sich alle Ziele, die Sie bei Ihren Kund*innen verfolgen
wollen.

2. Reflektieren Sie lhre Ziele
Lassen Sie ihre Ziele-Liste einige Tage ruhen. AnschlieBend Gberpriifen Sie die gesetzten Zie-
le.
Fragen Sie sich, ,Will ich das wirklich“? Ich muss bereit sein, etwas fur mein Ziel zu tun.

3. SchlieBen Sie Widerspriichliches aus
Analysieren Sie lhre Ziele nun dahingehend, ob sich darunter solche befinden, die sich bei
naherer Betrachtung als widersprichlich entpuppen.

4. Uberdenken Sie die Grenzen lhrer Ziele
Fragen Sie sich, ob die Realisierung auch moglich sei?

5. Vertrauen Sie lhren Kunden*innen
Erlauben Sie Ihren Kund*innen nein zu sagen. Sollten Sie nicht sofort Ihr Ziel erreichen, so
sollten Sie Ziele neu andenken und Neues wagen.

6. Stellen Sie sich lhre Ziele bildlich vor
Setzen Sie sich maximal fiinf Ziele. Haben Sie erst einmal Ihre Ziele klar definiert, dann sind
Sie nicht mehr so leicht in threr Denkweise manipulierbar.
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Bleiben Sie flexibel

Beharren Sie nicht unendlich auf bestimmte Ziele. Zeigen Sie sich stattdessen auch bereit, diese von
Zeit zu Zeit zu Gberdenken und gegeben falls zu andern.

Nun erarbeiten Sie finf Ziele und beschreiben Ihr Ziel. (Kundenberatung usw.)

Ziel

Ziel formulieren

Umsetzung

Kundenberatung

Es ist darauf zu achten, dass unsere gemeinsam definierte
Kundenberatung umgesetzt wird. Erkennen, durch auf-
merksame Beobachtung, in welcher Stimmung sich die
Kundschaft befindet. Es geht dabei nicht darum, zum
Beispiel, wie viele Informationen ich Gbermittle, sondern,
welche Verbesserungen die Kundschaft durch meine ge-
Zielte Beratung erreicht.

Vier Wochen

Wellness - Behand-
lung

Die Einfiihrung einer neuen "Wellness-Behandlung" in
Ihrem Friseursalon ist eine aufregende Maoglichkeit, Ihr
Dienstleistungsangebot zu erweitern und die Kundenzu-
friedenheit zu steigern. Um dieses Ziel erfolgreich zu errei-
chen, benétigen Sie folgende Schritte und Ressourcen:

1. **Marktforschung**: Beginnen Sie mit einer griindlichen
Marktforschung, um das Interesse und die Bediirfnisse
Ihrer Zielgruppe zu verstehen.

2. **Behandlungskonzept entwickeln**: Entwickeln Sie ein
einzigartiges und ansprechendes Wellness-
Behandlungskonzept, das zu Ihrem Salon passt.

3. **Ausbildung des Personals**: Stellen Sie sicher, dass
Ihr Personal die notwendigen Fahigkeiten und Schulungen
erhalt, um die Wellness-Behandlungen professionell
durchfihren zu kénnen.

Sechs Wochen
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4. **produktauswahl**: Wdahlen Sie hochwertige Produkte
und Ausriistung aus, die fur die Behandlungen benotigt
werden.

5. **Preisgestaltung**: Legen Sie angemessene Preise fest,
die die Kosten firr Produkte, Schulungen und Arbeitszeit
decken und dennoch fir Ihre Kunden attraktiv sind.

6. **Marketingstrategie**: Entwickeln Sie eine Marke-
tingstrategie, um Ihre Wellness-Behandlungen bekannt zu
machen, einschlieBlich Website-Updates, sozialer Medien,
Flyer und Newsletter.

7. **Kundenfeedback einholen**: Sammeln Sie kontinuier-
lich Feedback von Kunden, um die Behandlungen und den
Service zu verbessern.

8. **Kooperationen aufbauen**: Erwdgen Sie Partner-
schaften mit ortlichen Unternehmen, um Ihre Wellness-
Behandlungen zu bewerben.

9. **Zeitmanagement**: Planen Sie die Behandlungszeiten
und -abldufe effizient, um den Salonbetrieb reibungslos
aufrechtzuerhalten.

10. **Erfolgsmessung**: Legen Sie klare KPIs (Key Perfor-
mance Indikators) fest, um den Erfolg der Wellness-
Behandlungen zu Gberwachen.

11. **Kundenservice**: Schulen Sie lhr Personal im Bereich
Kundenservice, um sicherzustellen, dass Kunden eine
hervorragende Erfahrung haben.

12. **Erfolgschancen**: Mit einer sorgfaltigen Planung und
Umsetzung, einer starken Marketingstrategie und qualita-
tiv hochwertigen Behandlungen haben Sie gute Erfolgs-
chancen, Ihre Kundenbindung zu erhdhen und den
Umsatz lhres Friseursalons zu steigern.
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Denken Sie daran, dass der Erfolg Zeit und Engagement
erfordert, aber die Einfiihrung von Wellness-
Behandlungen kann sich langfristig als duBerst lohnend
erweisen, sowohl in Bezug auf Kundenzufriedenheit als
auch betriebswirtschaftlich.

Marktforschung
Behandlungskonzept entwickeln
Ausbildung des Personals
Produktauswahl
Preisgestaltung
Marketingstrategie
Kundenfeedback einholen
Kooperationen aufbauen
Zeitmanagement
Erfolgsmessung
Kundenservice
Erfolgschancen

Oder in fortlaufenden, zusammenhangenden Sat-
zen.

Selbstverstandlich, lassen Sie mich die Informationen in
fortlaufenden Satzen prasentieren.
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Die Einfiihrung einer neuen "Wellness-Behandlung" in
Ihrem Friseursalon ist eine aufregende Maoglichkeit, Ihr
Dienstleistungsangebot zu erweitern und die Kundenzu-
friedenheit zu steigern. Um dieses Ziel erfolgreich zu errei-
chen, mussen Sie eine klare Strategie verfolgen. Zuerst
sollten Sie mit einer grindlichen Marktforschung begin-
nen, um das Interesse und die Bedirfnisse Ihrer Zielgrup-
pe zu verstehen.

Danach ist es wichtig, ein ansprechendes Wellness-
Behandlungskonzept zu entwickeln, das zu Ihrem Salon
passt. Dies konnte Massagen, Gesichtsbehandlungen oder
andere entspannende Dienstleistungen umfassen. Stellen
Sie sicher, dass Ihr Personal die notwendigen Fahigkeiten
und Schulungen erhdlt, um die Wellness-Behandlungen
professionell durchzufihren.

Die Auswahl hochwertiger Produkte und Ausristung ist
unerlasslich, um die Qualitat der Behandlungen sicherzu-
stellen. Bei der Preisgestaltung sollten Sie Preise festlegen,
die die Kosten fiir Produkte, Schulungen und Arbeitszeit
decken und dennoch fir Ihre Kunden attraktiv sind.

Eine effektive Marketingstrategie ist entscheidend, um
Ihre Wellness-Behandlungen bekannt zu machen. Dies
kann Website-Updates, soziale Medien, Flyer und
Newsletter umfassen. Sammeln Sie kontinuierlich Feed-
back von Kunden, um die Behandlungen und den Service
zu verbessern.

Erwagen Sie auch Partnerschaften mit rtlichen Unter-
nehmen, um Ihre Wellness-Behandlungen zu bewerben.
Planen Sie die Behandlungszeiten und -ablaufe effizient,
um den Salonbetrieb reibungslos aufrechtzuerhalten.
Legen Sie klare KPIs (Key Performance Indicators) fest, um
den Erfolg der Wellness-Behandlungen zu Giberwachen.
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Mit einer sorgfdltigen Planung und Umsetzung, einer star-
ken Marketingstrategie und qualitativ hochwertigen Be-
handlungen haben Sie gute Erfolgschancen. Ihre
Kundenbindung wird steigen, und Ihr Friseursalon wird
langfristig von den Wellness-Behandlungen profitieren,
sowohl in Bezug auf Kundenzufriedenheit als auch be-
triebswirtschaftlich.

4.12. Kundenreklamationen annehmen und ins positive drehen

Auch, wenn Sie noch so gut Ihre Arbeit machen - Sie konnen es nicht allen Kund*innen recht ma-
chen. Es ist sehr wahrscheinlich, dass von Zeit zu Zeit, sich eine Kundschaft iiber etwas beschwert.
Gutes Beschwerdemanagement gewinnt im digitalen Zeitalter zunehmend an Bedeutung. Mit weni-
gen Klicks teilen Kund*innen ihre negativen Erfahrungen mit Ihrem Salon auf Social Media und di-
versen Plattformen (Google) - und erreichen damit schnell viele Menschen.

Kundenbeschwerden sind negative AuBerung der Kundschaft iber Dienstleistungen, mit denen sie
unzufrieden ist. Die Erwartungen der Kundschaft und der ihr entgegengebrachten Leistungen, stellen
ein vollig anderes Bild dar. Sie sollten die Kundenbeschwerde als Chance sehen. Die Erfahrungen
zeigen, dass wir nur 10 % aller Beschwerden zu horen bekommen. Die Kundschaft dankt es uns mit
Fernbleiben im Salon und ist fur Jahre nicht mehr erreichbar.

Wichtig:
Kimmern Sie sich immer zuerst um die Person und danach um das Problem.

Vier Punkte die von sehr wichtiger Bedeutung sind

1. Zuhdren und Fragen stellen
Kund*innen kommen in dieser Situation immer sehr aufgeregt in den Salon. Finden Sie zu-
erst heraus, warum die Kundschaft so wiitend auf Sie einspricht. Wahlen Sie eine beruhigte
Zone, bevor Sie nahere Fragen stellen. Gehen Sie immer auf die Person ein und danach
kimmern Sie sich um das Problem. Schreiben Sie wichtige Punkte mit.

2. Objektiv bleiben
Um weitere Ruhe in das Gesprdch zu bringen, bleiben Sie objektiv mit Ihren Fragen. Lassen
Sie der Kundschaft das Problem schildern. Unterbrechen Sie die Kundschaft nur, wenn die
Wortwahl gegeniiber Ihnen nicht richtig gewahlt wird. Zeigen Sie Verstandnis fiir das person-
liche Problem. Nun zeigen Sie Verstandnis fir die Wahrnehmung der Kundschaft.
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3. Verantwortung iibernehmen
Jetzt ist es an der Zeit, dass die Kundschaft erkennt, dass Sie Verantwortung zeigen. Fithren
Sie das Gesprach l6sungsorientiert. Doch auch, wenn der Grund der Unzufriedenheit nicht
an lhnen liegt, konnen Sie stattdessen Empathie zeigen, indem Sie Ihrem Gegenuber sagen,
dass es Ihnen leidtut. Wichtig ist, in diesem Zusammenhang, wertschatzend und transparent
zu kommunizieren.

4. Eine Losung prdsentieren.
Bevor Sie eine Losung prasentieren, sollten Sie begriinden, warum es zu diesem Fehler ge-
kommen sei. Wir nehmen an, dass die Beschwerde gerechtfertigt ist. Hierzu sollten Sie immer
allein die Entscheidung treffen und nicht Ihre Mitarbeiter*innen miteinbeziehen, wie eine
Losung aussehen konnte. Vergewissern Sie sich am Ende des Gesprdchs, ob die Kundschaft
den Losungsvorschlag akzeptiert und das Problem gelost ist. Bedanken Sie sich nochmals fir
das entgegengebrachte Vertrauen und loben Sie den Mut zur Beschwerde. Geben Sie noch
Sicherheit mit auf dem Weg, in dem Sie, falls es Fragen gebe, Sie immer erreichbar wéren.

Erstellen Sie eine Checkliste und bearbeiten eine Beschwerde. (Farbbehandlung)

Reklamation Meister | Farbe Doris 27.01.2021 O
Andrea
Beschwerde wurde durchgefihrt telefonisch kam zu uns in den Salon
Welche Kategorie lasst sich der schwer | A | DO |gering |C o A = schwerer
Fehler zuordnen Fehler, B = leich-
ter Fehler, C =
leicht B | O | hoch D o geringer Auf-
wand, D = hoher
Aufwand
Zuhoren und Fragen stellen
O
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Objektiv bleiben

Verantwortung Gibernehmen

Eine LOsung prasentieren
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4.13. Losungsvorschlag zum Thema: Frau Miiller Maria, kommt am Freitag,
13.10.in unserem Salon mit folgender Reklamation.
Der Haarschnitt entspreche nicht lhrer Vorstellung!
Der Preis des Haarschnittes sei nicht angemessen!

Sehr geehrte Frau Miller,

wir mochten uns aufrichtig fir Ihre Reklamation beziiglich lhres Haarschnitts am 13. Oktober 2023 in
unserem Salon entschuldigen. Wir nehmen Ihre Anliegen ernst und méchten sicherstellen, dass wir
die Angelegenheit entsprechend klaren.

Wir beginnen damit, indem wir 1hr Anliegen sorgfaltig anhéren und offene Fragen stellen, um besser
zu verstehen, was genau Sie an lhrem Haarschnitt bemangeln. Ihr Feedback ist fiir uns duBerst wich-
tig, um Ihre Bedenken zu verstehen und gezielt darauf eingehen zu kénnen.

Wir bleiben wahrend des Gesprachs objektiv und versichern lhnen, dass wir Ihr Feedback ohne Vor-
urteile betrachten. Unser Ziel ist es, die Situation aus Ihrer Perspektive zu verstehen und eine Losung
zu finden, die fur Sie zufriedenstellend ist.

Wir ibernehmen die volle Verantwortung fiir den unzufriedenstellenden Haarschnitt und die Wahr-
nehmung eines nicht angemessenen Preises. Es tut uns leid, dass Sie mit unserer Dienstleistung un-
zufrieden waren, und wir sind bereit, Schritte zu unternehmen, um dies auszubessern.

Um eine Losung anzubieten, schlagen wir vor, dass Sie sich erneut in unserem Salon melden, damit
wir thren Haarschnitt korrigieren konnen. Wir méchten sicherstellen, dass Sie mit dem Endergebnis
zufrieden sind und sich in unserem Salon wohl fihlen.

Wir schatzen lhre Kundentreue und sind entschlossen, Ihre Zufriedenheit sicherzustellen. Bitte kon-
taktieren Sie uns, um einen Termin fir die Korrektur lhres Haarschnitts zu vereinbaren, oder lassen
Sie uns wissen, wie wir Sie in anderer Weise unterstiitzen konnen.

Nochmals, wir entschuldigen uns aufrichtig fur die entstandenen Unannehmlichkeiten und danken
Ihnen fir Ihr Feedback. Wir freuen uns darauf, eine zufriedenstellende Losung fiir Sie, gefunden zu
haben.

Oder eine punktuelle Vorgangsweise:

Verstanden, ich werde die einzelnen Punkte ausfiihrlicher erlautern:
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1. Zuhdren und Fragen stellen:

Wir nehmen Ihre Anliegen duBerst ernst. Um sicherzustellen, dass wir Ihr Feedback richtig verstehen,
werden wir uns ausreichend Zeit nehmen, um lhre Sichtweise auf den unzureichenden Haarschnitt
und die Preisfrage zu horen. Wir werden gezielte Fragen stellen, um die genauen Probleme und Ihre
Erwartungen besser zu erfassen.

2. Objektiv bleiben:

Wir mochten betonen, dass Ihr Feedback fiir uns von hochster Bedeutung ist. Wir werden lhre Be-
schwerden ohne jegliche Vorurteile oder Voreingenommenheit betrachten. Unser einziges Ziel ist es,
eine objektive Sichtweise zu bewahren und die Angelegenheit fair zu behandeln.

3. Verantwortung iibernehmen:

Es schmerzt uns zu horen, dass Ihr Haarschnitt nicht zufriedenstellend war und Sie den Preis als
unangemessen empfinden. Wir bernehmen die volle Verantwortung fir diese Unannehmlichkeiten
und entschuldigen uns aufrichtig dafur.

4. Eine Losung prasentieren:

Wir sind bestrebt, die Dinge wieder in Ordnung zu bringen. Wir schlagen vor, dass Sie sich erneut in
unserem Salon melden, um Ihren Haarschnitt zu korrigieren. Unser Hauptanliegen ist, sicherzustel-
len, dass Sie mit dem Ergebnis zufrieden sind. Sie konnen sich gerne fir einen Termin zur Korrektur
des Haarschnitts melden, oder uns mitteilen, wie wir Sie anderweitig unterstiitzen konnen.

Wir schatzen lhre Kundentreue und sind fest entschlossen, sicherzustellen, dass Sie als zufriedene
Kundin unseren Salon verlassen. Bitte kontaktieren Sie uns, um die nachsten Schritte zu besprechen,
oder teilen Sie uns mit, wie wir lhnen am besten helfen kénnen.Wir méchten uns nochmals aufrichtig
fur die entstandenen Unannehmlichkeiten entschuldigen und danken thnen fr Ihr ehrliches Feed-
back.

4.14. Controlling und Statistik

Kontrolle ist ein Sammelbegriff, der Planung, Koordination und Kontrolle des Unternehmens ein-
schlieBt. Jetzt stellt sich die Frage, was, wer und wie viel Controlling durchgefiihrt werden muss.
Legen Sie fest, wann Controlling eingesetzt werden soll.

Sie als Chef*in oder eine Fiihrungskraft im Salon erarbeiten Ziele. Die festgelegten Ziele werden wie-
derum in Teilbereiche und zeitliche Zeitvorgaben eingeteilt. Nun steht die Zielerreichung im Vorder-
grund. Im Detail missen Sie Tages-, Wochen oder ein Monatscontrolling durchfiihren. Machen Sie
Ihrem Team bewusst, dass Kontrolle ein Instrument zur Zielerreichung darstellt.
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Anhand der Kennzahlen ermitteln Sie die fir Ihren Betrieb relevanten Zahlen. Kennzahlen werden
aus dem Unternehmen gewonnen und firr eine rechnerische Darstellungen herangezogen.

In den Bereichen: Gesamtzahl der Kund*innen, Minutensatz, Anzahl verkaufter Produkte, effektive
Arbeitszeit, um nur einige zu nennen. Nicht jede Kennzahl ist fiir bestimmte Losungen geeignet. Ihre
Aufgabe wird es sein, die richtigen Kennzahlen zu ermitteln und dementsprechend einzusetzen.

Mehr erfahren Sie im Gegenstand Fachkalkulation.

Aufgabe: Bearbeiten Sie die nachsten vier Punkte.

e Was mochte Sie kontrollieren?

e Wie wichtig ist Controlling?

e Welche Ziele verfolgen Sie mit Controlling?
e Wer fihrt das Controlling durch?

Wenn Sie die vier Punkte geklart haben, so entwickeln Sie einen Controlling-Plan fir die Durchfth-
rung.
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Statistik

Unter Statistik versteht man die Zusammenfassung bestimmter Methoden zur Analyse empirischer
(aus der Erfahrung) Daten. Statistiken helfen Ihnen komplex gesammelte Daten besser zu verstehen.
Moderne Registrierkassen bieten ein umfassendes Statistikmodul. Fur Sie heif3t das, gewiinschte
Auswertung im System eingeben und anschlieBend die bildlich dargestellte Statistik ausdrucken.
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Ein Beispiel:

Leistungsnachweis je Mitarbeiter (2.11)

Mitarbeiter

I

Gesamt

Auslastung Besuche Nachtermin
71.8% 82 7.3%
86.8% 57 38.6%
77.3% 47 12.8%
65.8% 46 10.9%

0.3% 0 KA

Dienstleistungen
Netto  Gesamt

285470 342580

261060

9.65354 11.584,60

Seite 1

Besuche werden pro Mitarbeiter und nicht pro Salon gezahlt. Ein Besuch im Salon kann mehrere Besuche bei verschiedenen Mitarbeitern bedeuten.
'VK-Anteil ist der Prozentsatz von Besuchen mit Artikelkaufen

Artikel
Netto  Gesamt
25142 300,70
281,09
S6617 67940
18576
000 000

123834 148599

Gesamt
Netto Gesamt
310612 3727,50
284550 341479
331140
261690
000 0,00
10.891,88  13.070,50

©-Bon
Netto  Gesamt
37.88 4546
4992 5001
5871 7046
4741 56,80
KA [

Statistik Phorest Software
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5. MARKETING UND MARKTFORSCHUNG

5.1. Marketingstrategie

Der Begriff Marketingstrategie bezeichnet ein langfristig ausgerichtetes, planvolles Vorgehen zur
Realisierung der Marketingziele im Rahmen eines Marketingplans. Sie beschreibt, wie Sie diese Ziele
zu erreichen planen. (Wikipedia)

Welche Marketingstrategien sind im Friseurmarketing wichtig?

. Online-Marketing

. Erlebnis-Marketing

. Klassisches-Marketing

. Social-Media-Marketing
. Event-Marketing

5.2. Die personliche ,MARKE"“ meines Unternehmens

Bevor Sie so richtig mit Marketing loslegen, sollten Sie sich zuerst mit der Entwicklung Ihrer Marke
beschaftigen. Eine Marke kann als die Summe aller Vorstellungen verstanden werden, die ein Mar-
kenname oder ein Markenzeichen bei Kund*innen hervorruft bzw. hervorrufen soll, um Dienstleis-
tungen eines Unternehmens von anderen Unternehmen zu unterscheiden. Bei einer starken Marke
hat die Kundschaft ein genau definiertes Bild vor sich. Z.B. Coca-Cola

Erarbeiten Sie einen Plan, um Ihre eigene Marke zu positionieren. Geben Sie Ihrem Salon eine Be-
zeichnung (Namen) und entwerfen Sie ein Logo. Beschreiben Sie in kurzen Satzen, wofir Thr Name
steht. Erzdhlen Sie eine Geschichte und klaren Sie, welches Ziel Sie in nachster Zukunft verfolgen.

Verwenden Sie lhren personlichen Namen, falls dieser existiert oder in nachster Zeit entstehen soll.

Wahlen Sie einen Salonnamen!

Beschreiben Sie lhren Salonnamen!

Erzahlen Sie eine Geschichte und klaren Sie, welches Ziel verfolgt wird!
Entwerfen Sie ein Logo!

FoanN s

Beschreiben Sie Ihren persénlichen Salon:
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5.3. Online-Marketing (Homepage)

Ursprung eines jeden Marketingprojektes sollte die Frage nach dem Nutzen sein. Dieser sollte dabei
unbedingt aus zwei Perspektiven betrachtet werden: der Kundenperspektive und der Unterneh-
mensperspektive. Der jeweils erzielbare Nutzen ist hierbei stark vom Anwendungsfall abhdngig. Es
hilft dabei, potenzielle Kund*innen dort zu erreichen, wo bereits ein erstes Interesse vorhanden ist -
bspw., wenn Website-Besucher*innen nach Informationen recherchieren.

Nehmen wir eine klassische Homepage als Beispiel. Damit generieren Sie Leads (Kontaktanbahnung)
rund um die Uhr, da Website-Besucher*innen noch schneller zu den gewtinschten Informationen
gelangen. lhre personliche Homepage ist die perfekte Erganzung zum Online-Marketingmix und stei-
gert die User-Experience. Registrieren sich Homepage-Besucher*innen, so zahlt dies zu den wichtigs-
ten Informationen (persénliche Daten) einer zukiinftigen Kundschaft. In der so eingesparten Zeit
kénnen die gewonnenen Ressourcen fir wichtigere Tatigkeiten genutzt werden, wie z. B. fur die per-
sonliche Bearbeitung von individuellen und komplexen Kundenanliegen.

€ > C Y & friseur-mausserat/kontakt B # 6 BB o

£ Apps (@ Die Zusammenarbe.. Y A lesezeichen adpic Bildagentur - Textprifung | Dude... K} Office 365-Anmeld. Online Druckerei~.. (£ BusinessManager-.. @) Business Google @ AMS-eSenviceZone.. & PostAG @ Merkur Vorsicherun.. @ 181100

UNSERE MAUSSER APP Mit unserer App ist es méglich:

Unsere App mach

finden

OFFNUNGSZEITEN
MO: 8.00-13.00 | DI: 8.00-13.00 | Mi: 8.00-18.00 | DO: 8:00- 13:00 | FR: 8.00- 18.00 | SA: 8.00- 15.00

Satellit

o4, ) x
»,  Hier sind wir

=
Nat®Park-infobiiro
Jennersdorf 7

a

-
GOOG Ryauerele Krtendaren © 2021 300 m L1 Nisaungabadingungen _Fehir b Googe Maps meden

hr kénnt uns auch gerne mit dem Kontakifermular eine Nachricht schicken

Homepage: friseur-mausser.at/kontakt

Sie konnen sich Ihre individuelle Homepage bei professionellen Anbietern erstellen lassen oder Sie
kreieren selbst Ihre personliche Seite.
Homepage Baukastenanbieter wurden frei gewahlt. (WIX, JIMDO, WORLD4YOU)
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5.4. Erlebnis-Marketing

Beim Erlebnis-Marketing ist die Kunden-Experience (Erfahrung) ganz zentral. Ihre Kund*innen sollen
ein zu lhrem Unternehmen passendes Kundenerlebnis erhalten und einen deutlichen Mehrwert er-
kennen. Erlebnis-Marketing im Salon soll daher sowohl dem Erleben als auch dem Tun entsprechen.
Es sollte auf Ihr Zielpublikum ausgerichtet sein und sich optimal in Ihren Salon integrieren.

Beim Erlebnis-Marketing hat sich folgende Strategie bewahrt.

1. WOHLWOLLEN SCHAFFEN
2. ERLEBNISSE DEFFINIEREN
3. ERLBENISSE ANBIETEN

4. ZUR AKTIVITAT AUFFORDERN

Neben den einzelnen konzeptionellen Aspekten sollten die wesentlichen Erlebnisse auf den Erfolg
Ihres Salons abgestimmt werden.

Wichtig!
Gibt es eine iibergeordnete Strategie, wohin sich das Unternehmen im Bereich Erlebnis-Marketing
entwickeln will? Und besteht eine konkrete Vision?

Auch die Organisation des Salons ist fiir die Entwicklung relevant. Einerseits geht es dabei um alle
Dienstleistungs- und Verkaufsbereiche, welche das Erlebnis-Marketing unterstiitzen sollen. Anderer-
seits ist auch zu kldren, welche Mitarbeiter*innen auf welche Weise vom Marketing-Projekt betroffen
sind und wie sie ggf. bei der Entwicklung mitwirken kénnen. Es lohnt sich, von Beginn an alle Be-
troffenen mit ins Boot zu holen und klare Zustandigkeiten zu schaffen.

Ein Beispiel:

Sie werden in geraumer Zukunft ein eigenes Wellnesskonzept entwickeln. Kund*innen sollen ein
besonderes Erlebnis genieBBen und auch ihre Erfahrungen dartber teilen oder anderen davon berich-
ten.

Ihre Vision: eine spezielle japanische Kopf- und Nackenmassage. Fur diese Dienstleistung haben Sie
sich Folgendes vorgestellt.

Erarbeiten Sie die ndchsten Punkte.
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Japanische Kopf- und Nackenmassage:

5.5. Klassisches-Marketing

Klassisches Marketing beschreibt alle herkommlichen Medien. Man spricht auch von ATL (Above the
Line), Gber die Linie-Kommunikation. Von Plakaten und Postern oder tiber Anzeigen in Zeitungen und
Hochglanz-Magazinen bis hin zu Radio und Tv-Werbung.
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Entsprechend der Bedeutung der Werbung kann es positive und negative Auswirkungen geben.
Beobachten Sie zum Beispiel Ihre Wahrnehmung, wenn Sie eine Werbung kennenlernen, von der Sie
schon viel Positives gehort haben. Sie werden nicht nur mit einer guten Grundeinstellung die Wer-
bung wahrnehmen, sondern diese, in den meisten Fallen als sehr angenehm empfinden.

Umgekehrt werden Sie Werbung wahrnehmen, die Ihnen als sehr negativ oder aggressiv vorkommt.
Hier wird es schwer, Sie als Kund*in vom Gegenteil zu Giberzeugen. Wie sehr solche Einstellungen die
Wahrnehmung beeinflussen, haben zahlreiche Tests schon bewiesen.

Sie sehen anhand beider Wahrnehmungen, wie wichtig es ist, klassische Werbung zu platzieren und
einzusetzen. Der Kunde hat also beim Anblick threr Werbung oder lhres Markennamens bereits eine
bestimmte Vorstellung iber lhren Salon.

Fur die inhaltliche Gestaltung Ihrer Werbebotschaften missen Sie sich bewusst machen, dass Sie
Ihre Zielgruppe zunachst positiv ansprechen mussen, um sie zum Kauf zu veranlassen.

Hier empfiehlt es sich, mit Werbeagenturen zusammenzuarbeiten. Legen Sie fest, welche Werbemit-
tel Sie fir Ihren Salon benétigen.

Zahlen Sie einige Werbemittel auf:

5.6. Social-Media-Marketing

Facebook, Instagram, WhatsApp, YouTube, Vimeo, XING, LinkedIn, Pinterest, Snapchat, TikTok, Red-
dit, Twitter, Twitch, Tumblr.

Es gibt eine Reihe von Social Media Anbietern. Nicht alle sind fiir unsere Friseurbranche von Bedeu-
tung. Wie immer lhre Zielgruppe in der Zukunft aussehen wird, darauf verzichten kénnen Sie nicht.
Die Erfahrung hat gezeigt, dass maximal vier Medien bespielt werden sollten. Alles andere ware zu
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aufwendig und nicht zielfihrend. Wahrscheinlich kennen Sie die meistgenannten Medien. Als Credo
gilt: bespielen Sie nur die Medien, die Sie gut beherrschen.

Fast 80 % von befragten Firmen in Osterreich tummeln sich in den sozialen Netzwerken. Die Social-
Media-Plattformen sind mittlerweile ein wichtiger Bestandteil bei Social-Media-Marketing.

Durch die Corona-Pandemie erscheint alles anders und es wird nicht mehr so, wie es einmal war.
Veranderungen gab es schon immer, nur nicht so rasant und kraftezerrend. Darum erscheint es heu-
te immer wichtiger, neue Strategien und Visionen zu entwickeln. Fiir Unternehmen, die sich in sozia-
len Netzen bewegen, ist es daher wichtig, die Trends zu kennen, die ihre Zielgruppe bewegt und
interessiert.

Damit lhre Marke tberleben kann, miissen Sie zuhoren und auf die Bedirfnisse Ihrer Kund*innen
eingehen.

,Laut unserer Studie planen 68 % der Marketer nicht, TikTok im Jahr 2021 fiir Marketingzwecke ein-
zusetzen.32% wirden jedoch gerne mehr tber diese Plattform erfahren. Wenn Sie Ihr Marketing
iber Instagram hinaus diversifizieren mochten, sollten Sie TikTok genauer unter die Lupe nehmen.
Dies gilt insbesondere, wenn Sie sich mit Ihrem Marketing an die Generation Z wenden."

(Michael Stelzner, Griinder von Social Media Examiner und Social Media Marketing World)

Wie es scheint, ist dies ein sehr interessantes Tool fiir die Zukunft fiir Friseure. Finden Sie heraus,
welche Plattformen Ihre Kund*innen sich zunutze machen. Beschdftigen Sie sich gezielt mit diesen
Medien und nutzen Sie die Dynamik und das Potenzial, um Kapital daraus zu schlagen.

Hinweis: Software zur Erstellung von Social Media Designs

e www.canva.com (Software)

e www.adpic.de (Bilder kaufen)

Aufgabe: Beispiel Management Modul 2 Teil B
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Ausgangslage:

Sie betreiben seit einem Jahr einen Salon auf selbstandiger Basis, haben einen ausbaufahigen
Kundenstock und erfreuen sich eines guten Kundenfeedbacks.

Da Sie beabsichtigen, Ihre Salonauslastung zu erhdhen und gleichzeitig Ihren Bekanntheitsgrad
(Marke) zu steigern, streben Sie mehr Prasenz im Netz an. (Facebook, Instagram und TikTok)

Wie setzen Sie lhr Vorgehen um?

Gesprachsschwerpunkte:

e kurz-, mittel und langfristige Unternehmensziele unter Beriicksichtigung méglicher Auswir-
kungen auf einzelne Dienstleistungsbereiche entwickeln

e Moglichkeiten fir eine gezielte Zusammenarbeit mit professionellen Anbietern erarbeiten

¢ Vor-und Nachteile Social-Media-Marketing unter Berticksichtigung der rechtlichen Basis
vergleichen

e betriebsrelevante Kennzahlen fir Ihr Vorhaben (kunden- und ergebnisbezogen) ermitteln
und bei Ihren Entscheidungen berticksichtigen

o gezielte Verkaufsforderung auswahlen, um thr Unternehmen sowie Ihre Dienstleistungen
und Produkte zu bewerben

e Parameter fir Ihre Abhdngigkeit von Ihren Kund*innen setzen, um Kundenbefragungen zur
Akzeptanz Ihres Vorhabens zu erfragen

Losen Sie gemeinsam das Beispiel!
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5.7. Event-Marketing

Unter Marketing-Events versteht man geplante Ereignisse in Form von Veranstaltungen und Aktio-
nen, die den Adressaten unternehmens- und produktbezogene Kommunikationsinhalte erlebnisori-
entiert vermitteln sollen.

Diese Art von Marketing wird in der Friseurbranche sehr unterschatzt. Obwohl der Focus der Friseu-
re immer auf etwas ,Neues* zielt. Kund*innen wollen Erlebnisse, um ihren Alltag ein wenig zu verges-
sen.

Das Beispiel ,B AR B E R*
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Es scheint ein eigenes Phanomen zu sein. Immer mehr befragte Herren besuchen einen Barber. Fast
alle erzahlen bereinstimmend: Es ist eine andere Art zum Friseur zu gehen. Nicht alle konnen es
erklaren, aber es scheint mit einem bestimmten Erlebnis zu tun zu haben. Haare schneiden und da-
nach zahlen, gehort der Vergangenheit an. Der Kunde ,Mann® will mehr. Kopfmassage, Bartstutzen
und die Gewissheit, unter Mdnnern zu sein. Somit lasst sich erklaren, weshalb die meisten Bader so
einen regen Zulauf haben.

Kund*innen wiinschen sich personalisierte Erlebnisse. Und Marken, die wettbewerbsfahig bleiben
wollen, sollten diese liefern. Erlebnisse im Salon missen nicht immer gro3 sein. Feiern Sie und Ihr
Personal im Team mit Kund*innen Geburtstag. Laden Sie lhre Kundinnen in den Salon ein und feiern
gemeinsam Geburtstag. Moglich ware eine Geburtstagskopfmassage oder andere Erlebnisse. Diese
Kleinigkeit, die Sie kaum was kostet, empfinden Kunden als etwas Besonderes.

Beginnen Sie miteinander Events zu kreieren und zu verschriftlichen. Seien Sie kreativ und
mutig.

Ein Beispiel:
Gestalten Sie einen Themen-Abend unter dem Motto ,Ihr personliches Make-up®

Machen Sie sich Gedanken, wie so ein Themen-Abend aussehen konnte. Verwenden Sie hierfiir eine
Aufgaben- und Checkliste.

Aufgabenliste:

Aufgabe: Wer Was Offen Erledigt
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Checkliste:
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Beschreibung ,Themen-Abend®
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5.8. Marketingstrategien im Friseurhandwerk / Aufgaben
Aufgabe 1: Onlinemarketing
Aufgabe:

Sie mochten eine umfassende Online-Prasenz fiir lhren Friseursalon aufbauen, um Neukunden zu
gewinnen und Bestandskunden zu binden.

a) Entwickeln Sie ein Konzept fir die Inhalte Ihrer Website:

e Welche funf zentralen Inhalte sollte Ihre Website bieten, um Kunden zu informieren und zu
iberzeugen?

o Planen Sie eine Struktur fir die Startseite und die wichtigsten Unterseiten.
b) Erganzend zur Website mochten Sie lokale Kunden mit Google Ads ansprechen:
e Wie gestalten Sie eine Anzeige, um potenzielle Kunden gezielt zu erreichen?
o Planen Sie drei Stichworter (Keywords), die in Ihrer Anzeige verwendet werden sollten.
¢) Nach der Einfiihrung Ihrer Website mochten Sie die Performance Gberpriifen und verbessern:
e Welche drei Kennzahlen (KPIs) analysieren Sie zur Bewertung des Erfolgs?

e Erstellen Sie einen Plan, wie Sie Kundenfeedback nutzen konnen, um die Website weiter zu
optimieren.

Losung:

a) Konzept fiir die Inhalte der Website:
Die Website muss klar strukturiert sein, alle wichtigen Informationen bieten und visuell ansprechend
gestaltet sein:

1. Startseite:
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o Willkommenstext mit Ihrem Salonmotto.

o Hochwertige Bilder von Behandlungen und Raumen.

o Call-to-Actions wie ,Jetzt Termin buchen®.
2. Uber uns:

o Teamvorstellung mit kurzen Profilen.

o Unternehmensgeschichte und Philosophie.
3. Dienstleistungen:

o Ubersicht aller Leistungen, Preise und eine Online-Terminbuchungsoption.
4. Blog:

o Tipps und Trends zu Haarpflege und Styling, um Expertenstatus zu untermauern.
5. Kontaktseite:

o Standort mit Google Maps, Telefonnummer, E-Mail und Offnungszeiten.

Die Navigation sollte einfach sein, mit maximal finf Hauptmentpunkten.

b) Google Ads-Strategie:
Google Ads ist ideal, um lokale Kunden direkt anzusprechen:

1. Anzeigentext:
o Uberschrift: ,Ihr Premium-Friseur in [Ort]!“

o Beschreibung: Entdecken Sie Wellness fiir Haare und Seele. Hochwertige Pflege in
entspannter Atmosphare. Jetzt Termin buchen!*

l(l

o Call-to-Action: ,Buchen Sie jetzt online
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2. Schliisselworter:
o ,Friseur [Ort] buchen®
o ,Haarpflege [Ort]*

o ,Wellness fur Haare [Ort]

c) Website-Performance verbessern:
1. Kennzahlen:
o Besucherzahlen: Wie viele Personen rufen die Website taglich auf?
o Conversion-Rate: Wie viele Besucher buchen einen Termin?
o Verweildauer: Wie lange bleiben Nutzer auf der Seite?
2. Kundenfeedback nutzen:

o Kunden nach der Buchung um Feedback gebissen: ,Wie bewerten Sie unsere Web-
site?

o Ergebnisse auswerten und bei Problemen (z. B. schwer auffindbare Informationen)
die Website anpassen.

Aufgabe 2: Die Marke als Marketinginstrument
Aufgabe:

Ihr Ziel ist es, Ihre Marke als Premium-Salon zu positionieren und sie fir Ihre Kunden erlebbar zu
machen.

a) Entwickeln Sie die Markenidentitat lhres Salons:
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o Welche drei Werte und Alleinstellungsmerkmale mochten Sie mit lhrer Marke vermitteln?
 Skizzieren Sie einen Slogan und ein Logo, die Ihre Marke reprasentieren.
b) thre Marke soll auf Thren Kommunikationskanalen einheitlich wirken:
o Entwickeln Sie einen Styleguide, der Farben, Schriften und Bildsprache definiert.
o Erstellen Sie ein Beispiel firr ein Werbeplakat oder einen Flyer.
¢) Um lhre Marke erlebbar zu machen, gestalten Sie die Atmosphare in Ihrem Salon:
e Wie setzen Sie Ihre Markenwerte in der Raumgestaltung um?

» Planen Sie die Gestaltung eines markanten Bereichs (z. B. Empfang, Wartezone).

Losung:

a) Markenidentitat entwickeln:
Eine klare Markenidentitat hebt Ihren Salon vom Wettbewerb ab:

1. Markenwerte:
o Qualitdt: Hochwertige Produkte und Dienstleistungen.
o Innovation: Verwendung modernster Techniken und Trends.
o Entspannung: Wohlfiihlatmosphare fiir Kunden.

2. Motto:
Jhre Auszeit fir Haare und Seele.”

3. Logo:
Ein minimalistisches Design mit einem stilisierten Haarstrahnen-Motiv und einer Lotusbliite.
Farben: Cremewei3 und Gold.
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b) Styleguide und Werbematerial:
1. Styleguide:
o Farben: CremeweiB, Hellblau, Gold als Hauptfarben.
o Schriften:
= Uberschriften: Serifenschrift (z. B. Playfair Display).
= Text: Sans-Serif-Schrift (z. B. Lato).

o Bildsprache: Hochwertige Fotos von Kunden wahrend der Behandlungen in naturli-
chem Licht.

2. Beispiel-Flyer:
o Uberschrift: ,Entspannen. Verwohnen. Strahlen
o Bild: Eine Kundin bei einer Wellness-Behandlung.

o Text: Lassen Sie sich von uns verwohnen — mit Wellness fiir Haare und Seele.“ Jetzt
Termin sichern!*

c) Raumgestaltung:
1. Markenwerte umsetzen:
o Qualitdat: Hochwertige Mdbel, z. B. aus Holz und Metall.
o Entspannung: Warme Beleuchtung und ruhige Farbgestaltung.
o Innovation: Digitalisierte Arbeitspldtze mit Tablets.
2. Empfangsbereich:

o GroBes Logo an der Wand.
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o Frische Blumen und ein angenehmer Duft.

o Prasentation von Neuem in einer Glasvitrine.

Aufgabe 3: Erlebnis-Marketing
Aufgabe:
Sie mochten ein Erlebnis-Event unter dem Motto ,Wellness fiir Haare und Seele” organisieren.
a) Entwickeln Sie das Konzept fir das Event:
e Werist die Zielgruppe und welche Hauptziele mochten Sie mit dem Event erreichen?
e Welche konkreten Erlebnismomente integrieren Sie?
 Planen Sie drei Programmpunkte, die den Kunden in Erinnerung bleiben.
b) Bewerben Sie das Event mit einer Marketingstrategie:
e Welche nutzen Sie, um auf das Event aufmerksam zu machen?
o Entwerfen Sie einen Social-Media-Post oder eine Werbeanzeige fir das Event.
e Planen Sie eine Aktion, mit der Bestandskunden das Event weiterempfehlen kdnnen.
¢) Nach dem Event méchten Sie die Teilnehmer langfristig binden:
o Entwickeln Sie ein Angebot fiir Event-Teilnehmer.
e Planen Sie eine Methode, um den Erfolg des Events zu messen.

o Erstellen Sie einen Feedbackbogen, um direktes Kundenfeedback zu erhalten.

Losung:
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a) Konzept fiir das Event:
1. Zielgruppe:
o Wellness-Interessierte (25-50 Jahre, vor allem Frauen).
o Neukunden und Bestandskunden.
2. Hauptziele:

o Neukundengewinnung und Umsatzsteigerung durch Produktverkdufe und neue
Dienstleistungen.

3. Erlebnismomente:
o BegriBung mit einem Wellness-Drink.
o Live-Demonstration von Produkten.

o Individuelle Behandlungen wie Kopfmassagen.

b) Bewerbung:
1. Kanale:
o Instagram und Facebook (Posts und Stories).
o Flyerin Partnerbetrieben.
2. Aktion:

o Kunden, die Freunde mitbringen, erhalten Rabattgutscheine.

c) Nachbereitung:
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1. Angebot: Rabatt auf zukiinftige Behandlungen.

2. Erfolgsmessung: Teilnehmerzahlen und Umsatzanalyse.

Aufgabe 4: Social-Media-Marketing
Aufgabe:

Sie planen eine langfristige Social-Media-Kampagne, um Ihre Reichweite zu erhéhen und neue Kun-
den anzusprechen.

a) Entwickeln Sie eine Strategie fir Ihre Social-Media-Prasenz:
e Welche Plattformen eignen sich am besten fiir Ihre Zielgruppen?
 Planen Sie Inhalte fir die nachsten vier Wochen.
b) Eine Influencerin aus Ihrer Region méchte mit Ihnen zusammenarbeiten:
e Welche Vereinbarungen treffen Sie fir die Kooperation?
» Planen Sie eine gemeinsame Aktion, die Vorteile fiir beide Seiten bringt.
¢) Sie mochten Ihre Social-Media-Performance optimieren:
e Welche drei Kennzahlen (KPIs) analysieren Sie?

e Wie steigern Sie die Interaktionsrate Ihrer Beitrage?
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Losung:
a) Strategie fiir Social-Media-Prdsenz:
1. Geeignete Plattformen:

o Instagram: Visuelle Inhalte, wie Vorher-Nachher-Fotos und kurze Videos, ziehen
Aufmerksamkeit auf sich.

o Facebook: Ideal fur lokale Events und den Austausch mit Bestandskunden.

o TikTok: Um jingere, trendbewusste Zielgruppen mit kreativen Videos anzuspre-
chen.

2. Inhalte fiir die nachsten vier Wochen:
o Waoche 1:
= Beitrag: Vorstellung des Teams mit Bildern und kurzen Profilen.
= Story: ,Ein Tag im Leben eines Friseurs” - Eindricke hinter den Kulissen.
o Woche 2:
» Beitrag: Vorher-Nachher-Fotos von Kunden (mit Zustimmung).
=  Reel: Tipps fur schnelle Alltagsfrisuren.
o Waoche 3:
» Beitrag: Vorstellung eines Produkts mit Anwendungstipps.

= Story: Umfrage - ,Welches Haarproblem haben Sie?*
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o Woche 4:

» Beitrag: Gewinnspiel-Ankuiindigung - Teilnehmer konnen eine kostenlose
Wellness-Behandlung gewinnen.

= Reel: Highlight eines Wellness-Events.

b) Influencer-Kooperation:
1. Vereinbarungen:

o Der Influencer erhdlt eine kostenlose Behandlung (z. B. Styling oder Wellness-
Service) und teilt authentische Beitrage dariiber auf seinen Plattformen.

o Der Salon wird in Beitrdgen und Stories verlinkt, um die Reichweite zu erhohen.
2. Gemeinsame Aktion:

o Live-Eventim Salon: Der Influencer erhdlt ein besonderes Styling oder eine Behand-
lung, die live gestreamt wird. Zuschauer konnen Fragen stellen, und es wird ein Ra-
battcode fiir Live-Zuschauer angeboten.

c) Performance-Optimierung:
1. Kennzahlen:
o Reichweite: Wie viele Personen sehen lhre Beitrage?

o Interaktionsrate: Verhiltnis von Likes, Kommentaren und Shares zur Gesamtanzahl
der Follower.

o Link-Klicks: Wie viele Personen klicken auf thren Buchungs- oder Website-Link?
2. MaBnahmen zur Interaktionssteigerung:

o Gewinnspiele: ZB Teilnahme durch das Taggen von Freunden.
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o Umfragen und Fragerunden in Stories: ,Welcher Look gefallt Ihnen besser?

o RegelmaBiges Posten mit Call-to-Actions: ,Markieren Sie Ihre Freunde, die das brau-
chen!®

Aufgabe 5: Event-Marketing
Aufgabe:

Sie mochten ein Friseur-Event unter dem Motto ,Sommerschnitt-Festival“ durchfihren, um Neukun-
den zu gewinnen und Ihre Dienstleistungen zu prasentieren.

a) Planen Sie das Event:
e Werist die Zielgruppe und welches Ziel verfolgen Sie?

o Skizzieren Sie die Programmpunkte und planen Sie die bendtigten Ressourcen (z. B. Perso-
nal, Material).

b) Entwickeln Sie eine Werbestrategie fiir das Event:
e Wie bewerben Sie sich fir das Event auf unterschiedlichen Kandlen?
o Erstellen Sie ein Konzept fiir eine Vor-Ort-Aktion (z. B. Gewinnspiel, Rabattaktionen).
¢) Nach dem Event mochten Sie die Teilnehmer langfristig binden:
o Entwickeln Sie ein Konzept fir ein Nachfass-Marketing (z. B. Newsletter, Sonderangebote).

o Erstellen Sie eine Methode, um die Effektivitat des Events zu analysieren (z. B. Teilnehmer-
zahlen, Umsatzsteigerung).

Losung:

a) Planung des Events:
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1. Zielgruppe:

o Familien, Berufstatige und Neukunden, die im Sommer einen frischen Look suchen.
2. Ziele:

o Neukundengewinnung.

o Umsatzsteigerung durch Dienstleistungen und Produktverkaufe.
3. Programmpunkte:

o Schnellstyling-Station: Kunden konnen sich kostenlos einen Sommerfrisur stylen
lassen.

o Kinderprogramm: Bunte Haarkreationen und kleine Mitmachaktionen.
o Produktverkaufsstand: Vorstellung von sommerlichen Haushaltsgeraten.
4. Ressourcen:

o Personlich: Mindestens 3 Friseure fiir Schnellstyling, 2 Mitarbeiter fir Kinderbe-
treuung.

o Material: Styling-Produkte, Dekoration und Werbematerialien (Flyer, Poster).

b) Werbestrategie:
1. Kandle fiir die Bewerbung:

o Social Media: Facebook-Veranstaltung erstellen, Instagram-Reels und -Stories pos-
ten.

o Vor-Ort-Werbung: Flyer in lokalen Geschaften und Schulen verteilen.

o Kooperationen: Zusammenarbeit mit Fitnessstudios oder Modegeschaften fur ge-
meinsame Promotions.
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2. Vor-Ort-Aktion:

o Gewinnspiel: Kunden kdnnen ein kostenloses Styling oder Produkte gewinnen. Die

Teilnahme erfolgt durch das Ausfillen eines Kontaktformulars, das spater fiir Nach-
fass-Marketing genutzt wird.

¢) Nachbereitung und dauerhafte Bindung:

1. Nachfass-Marketing:

o Versand von Danksagungs-E-Mails mit einem Rabattgutschein fur die nachste
Dienstleistung.

o Follow-up auf Social Media: Fotos und Highlights des Events posten und die Teil-
nehmer markieren (mit deren Zustimmung).

2. Effektivitat analysieren:
o Teilnehmerzahlen: Wie viele Personen haben das Event besucht?
o Umsatzsteigerung: Vergleich des Umsatzes wahrend und nach dem Event.

o Feedback: Kurze Umfrage mit Fragen wie ,Wiirden Sie wiederkommen?*
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6. DER BUSINESSPLAN

6.1. Was ist ein Businessplan?

Ein Businessplan ist ein schriftliches Konzept, das alle wesentlichen Informationen zu einer geplan-
ten Unternehmensgriindung, Ubernahme oder Weiterentwicklung zusammenfasst. Er dient als Leit-
faden fir den Unternehmer selbst und als Entscheidungsgrundlage fiir Banken, Investoren oder
Geschaftspartner. In einem Businessplan werden Ziele, Strategien, Markt- und Standortanalysen,
Angebote, Zielgruppen, MarketingmaBnahmen, Finanzplanung und organisatorische Strukturen klar
beschrieben. Er zeigt, wie sich das Unternehmen am Markt positionieren will, welche Alleinstel-
lungsmerkmale es hat und wie es wirtschaftlich erfolgreich arbeiten kann. Fir Friseurbetriebe bedeu-
tet dies, nicht nur kreative Ideen zu prasentieren, sondern auch deren wirtschaftliche Umsetzbarkeit
darzustellen. Ein gut ausgearbeiteter Businessplan hilft, Risiken zu erkennen, Chancen zu nutzen und
den langfristigen Erfolg zu sichern. Er ist somit sowohl ein Planungsinstrument als auch ein Kommu-
nikationsmittel, das Professionalitat vermittelt und Vertrauen schafft.

Am Anfang steht die Vision oder bereits eine etwas konkretere Form einer personlichen Geschaftsi-
dee. Eine Geschéftsidee ist eine Idee oder Vorstellung eines Unternehmensgriinders oder eines be-
reits vorhandenen Unternehmens davon, wie ein Neugeschaft aufgebaut werden kann.

BUSINESSPLAN

Meisterprifung im Beruf Friseur/in und Periickenmacher/in (Stylist/in)
STRUKTURELEMENTE UND LEITFRAGEN EINES BUSINESSPLANS
Diese Unterlage coacht Sie durch den Prozess zur Erstellung eines Businessplans.

Unterschatzen Sie den zeitlichen Aufwand nicht!
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6.2. Der Businessplan fiir die Aufgabenstellung soll folgende Strukturelemente ent-
halten

Strukturelemente des Businessplans

1 Executive Summary

2 Unternehmen

3 Unternehmensprofil /Griinderprofil

4 Unternehmensziele

5 Produkte und Dienstleistung

6 Kundenvorteile/Kundennutzen

7 Branche und Markt

8 Standortanalyse

9 Marketing

10 Nachhaltigkeit und Umweltbewusstsein
n Digitale Transformation im Friseurhandwerk

12 Mitarbeitergewinnung und -bindung
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6.3. EXECUTIVE SUMMARY
Punkt 1 - Executive Summary

Unser Demo-Salon fiir dieses Skriptum

Der Friseursalon ,Haar & Stil“ befindet sich im Zentrum einer landlichen Kleinstadt mit rund 4.000
Einwohnern. Es handelt sich um die Ubernahme eines bestehenden Betriebs mit einer Gesamtflache
von 100 m2. Im Salon arbeiten vier erfahrene Mitarbeiterinnen und ein Lehrling. Der Salon verflgt
iiber eine treue Stammkundschaft und ist bekannt fiir seine freundliche Atmosphare. Ziel der Uber-
nahme ist es, das bestehende Angebot zu modernisieren, um neue Kundengruppen zu gewinnen.
Geplant ist die Einfuhrung moderner Farbtechniken, der Einsatz nachhaltiger Pflegeprodukte und die
Implementierung eines digitalen Buchungssystems. Innerhalb des ersten Jahres soll die Kundenzahl
um 15 Prozent gesteigert und der durchschnittliche Umsatz pro Kunde erhoht werden.

Definition

Das Executive Summary ist die Visitenkarte lhres Businessplans. Es steht zwar an erster Stelle, wird
jedoch in der Regel zuletzt erstellt. Es fasst alle wesentlichen Inhalte kompakt zusammen, sodass der
Leser innerhalb weniger Minuten die wichtigsten Informationen und Ziele lhres Vorhabens versteht.

Ziel und Bedeutung
e Dient dazu, Investoren, Banken, Prifer oder Geschdftspartner von Anfang an zu tiberzeugen
e  Gibt einen kompakten Uberblick iiber das Konzept und dessen Erfolgsaussichten
e  Weckt Interesse, den gesamten Plan weiterzulesen

Detaillierte Inhalte

1. Kurzbeschreibung des Unternehmens
Name, Art des Betriebs, Standort und Kernangebote.

2. Zielgruppe
Wer sind Ihre Kunden? Beschreiben Sie Alter, Lebensstil, Bedirfnisse und Kaufverhalten.

3. Ziele fiir das erste Geschaftsjahr
Zwei bis drei konkrete, messbare Ziele (z. B. Umsatzsteigerung, Kundenzuwachs, Angebots-
erweiterung).
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4. Alleinstellungsmerkmale
Was unterscheidet Ihren Salon von anderen? Dies kann ein spezielles Serviceangebot, ein
besonderer Standortvorteil oder ein innovatives Produktkonzept sein.

Branchenspezifisches Beispiel

Ein moderner Friseursalon, der auf nachhaltige Haarfarben, individuelle Beratung und digitale Kun-
denbindung setzt, kann diese Punkte im Executive Summary gezielt hervorheben, um sich von Mit-
bewerbern abzugrenzen.

Formulierungsansatz fiir Kandidaten

,unser Friseursalon ,Haar & Stil* wird im Friihjahr 2025 im Herzen von Musterstadt neu eroffnet.
Durch die Ubernahme eines seit vielen Jahren etablierten Betriebs konnen wir auf einen treuen Kun-
denstamm aufbauen. Mit einem klaren Fokus auf hochwertige Dienstleistungen, nachhaltige Produk-
te und digitale Serviceangebote wollen wir unsere Marktposition im landlichen Raum gezielt starken.
Unser Ziel ist es, die Kundenzahl im ersten Jahr um 15 Prozent zu steigern und gleichzeitig unseren
Service auf ein neues Qualitatsniveau zu heben.”

Praxistipp
e Kurz und pragnant schreiben - maximal eine Seite
o Auf Fachjargon verzichten, damit auch ein AuBenstehender den Inhalt versteht

o Immer die Sprache des Kunden im Kopf behalten: Welche Vorteile und Chancen sieht der
Leser?

6.4. Unternehmen
Punkt 2 - Unternehmen

Definition

Die Unternehmensbeschreibung gibt einen vollstandigen Uberblick dartber, wer Sie sind, was Sie tun
und wofr Ihr Betrieb steht. Sie zeigt dem Leser, wie Ihr Unternehmen aufgebaut ist, welche Philoso-
phie es verfolgt und welche Kompetenzen es mitbringt.
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Ziel und Bedeutung

Liefert den Rahmen fiir das gesamte Businessplan-Dokument
o Erklart die Ausgangssituation und zeigt, warum das Unternehmen am Markt bestehen kann
o Schafft Vertrauen, indem Werte, Erfahrung und Visionen transparent dargestellt werden

e Hilft dem Leser, den Charakter des Unternehmens zu verstehen, bevor er tiefer in die Details
einsteigt

Detaillierte Inhalte

1. Rechtsform und Unternehmensstruktur
Geben Sie an, ob es sich um ein Einzelunternehmen, eine GmbH oder eine andere Rechts-
form handelt. Beschreiben Sie die interne Struktur: Wer Gibernimmt welche Aufgaben, wie
sind Entscheidungswege gestaltet?
Friseurspezifisch: In kleinen Salons ibernimmt der Inhaber oft mehrere Rollen gleichzeitig -
Geschaftsfiihrung, Kundenberatung, Personalplanung und Einkauf.

2. Firmenphilosophie und Werte
Welche Leitgedanken bestimmen Ihr Handeln? Beispiele sind Kundenorientierung, Nachhal-
tigkeit, Innovation, Qualitat oder Regionalitat.
Friseurspezifisch: ,Wir sehen jeden Kundenbesuch als personliches Erlebnis, bei dem Bera-
tung, Qualitat und Wohlftihlatmosphare im Mittelpunkt stehen.”

3. Historie und Entwicklung
Auch bei einer Ubernahme ist es sinnvoll, die Geschichte des Salons kurz darzustellen. Das
schafft Kontext und zeigt, wie sich das Unternehmen bisher entwickelt hat.
Friseurspezifisch: Ein Uber Jahrzehnte bestehender Salon hat oft eine treue Stammkund-
schaft, die in der Planung berticksichtigt werden sollte.

4. Kooperationen und Partnerschaften
Arbeiten Sie mit Markenherstellern, regionalen Betrieben oder Ausbildungsstatten zusam-
men? Solche Netzwerke sind oft ein Wettbewerbsvorteil.
Friseurspezifisch: Partnerschaften mit bekannten Produktmarken oder die Zusammenarbeit
mit Berufsschulen konnen das Image starken.

www.wifi.at 112



PLANUNGSKOMPETENZ (W[ K O

5. Zukunftsausrichtung
Beschreiben Sie, wohin sich das Unternehmen entwickeln soll. Geht es um Modernisierung,
Expansion oder Spezialisierung?
Friseurspezifisch: Einfihrung eines Spa-Bereichs fur Kopfhaut- und Wellnessbehandlungen,
Erweiterung um mobile Dienstleistungen oder spezielle Events.

Branchenspezifisches Beispiel

Ein familiengefuhrter Friseursalon mit klarem Fokus auf nachhaltige Produkte, starker regionaler
Verankerung und kontinuierlicher Weiterbildung der Mitarbeiter wird in der Unternehmensbeschrei-
bung zeigen, dass Tradition und Innovation Hand in Hand gehen.

Formulierungsansatz fiir Kandidaten

,Der Friseursalon JHaar & Stil‘ ist ein modernes, kundenorientiertes Einzelunternehmen im Zentrum
von Musterstadt. Der Betrieb beschaftigt vier Friseurinnen und einen Lehrling, die durch langjahrige
Erfahrung und kontinuierliche Weiterbildung fir héchste Qualitat stehen. Unsere Firmenphilosophie
basiert auf personlicher Beratung, nachhaltigen Produkten und innovativen Techniken. Als etablier-
ter Bestandteil der Region wollen wir unser Angebot modernisieren und ausbauen, um sowohl beste-
hende als auch neue Kunden langfristig zu begeistern.”

Praxistipp

e Achten Sie darauf, dass Ihre Unternehmensbeschreibung nicht nur sachlich ist, sondern
auch Personlichkeit zeigt

e Vermeiden Sie zu viele Fachbegriffe - der Leser soll sofort ein klares Bild vom Betrieb haben

o Nutzen Sie die Gelegenheit, Ihr Unternehmen sympathisch und professionell zu prasentieren
- dasist Ihre Bihne
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6.5. Unternehmensumfeld / Griinderprofil

Punkt 3 - Unternehmensprofil / Griinderprofil

Definition

Das Unternehmens- oder Griinderprofil stellt die Person hinter dem Betrieb vor. Es beschreibt Ihren
beruflichen Werdegang, Ihre Qualifikationen und Ihre Motivation. In der Friseurbranche spielt dieser
Punkt eine besondere Rolle, da Vertrauen, handwerkliche Qualitat und Fiihrungskompetenz stark an
die Person des Inhabers gebunden sind.

Ziel und Bedeutung

Schafft Vertrauen bei Banken, Investoren, Priifern und Geschaftspartnern
Zeigt, dass die Griinderperson fachlich und unternehmerisch kompetent ist
Erklart, warum gerade Sie die richtige Person fir dieses Vorhaben sind

Stellt wichtige Netzwerke und Branchenkontakte heraus

Detaillierte Inhalte

Personlicher Werdegang

Beschreiben Sie Ihre Ausbildung, Berufserfahrung, Weiterbildungen und Erfolge in der Bran-
che.

Friseurspezifisch: Meisterprufung, Spezialisierungen (z. B. Coloration, Haarverldngerung),
Schulungsbesuche bei bekannten Herstellern.

Fachliche Kompetenzen
Welche besonderen Techniken oder Fachgebiete beherrschen Sie?
Friseurspezifisch: Balayage, Brautstyling, Zweithaarversorgung, Kopfhautdiagnostik.

Unternehmerische Fahigkeiten

Dazu gehoren Organisation, Mitarbeiterfihrung, Marketingkenntnisse und wirtschaftliches
Verstandnis.

Friseurspezifisch: Teamfiihrung, Planung von Aktionen, Kosten- und Zeitmanagement.

Auszeichnungen und Erfolge
Erwdhnen Sie Meistertitel, Wettbewerbsgewinne oder Anerkennungen.
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5. Netzwerk und Kontakte
Verbindungen zu Lieferanten, Berufsschulen, Branchenverbanden oder Kollegen.

Branchenspezifisches Beispiel

Eine Griinderin mit 15 Jahren Erfahrung als Salonleiterin, regelmaBiger Teilnahme an internationalen
Messen und einem starken Netzwerk zu Produktmarken kann diese Punkte im Griinderprofil gezielt
darstellen, um Seriositat und Branchenexpertise zu unterstreichen.

Formulierungsansatz fiir Kandidaten

,Die Inhaberin von Haar & Stil', Maria Musterfrau, verfligt tiber 18 Jahre Berufserfahrung in der Fri-
seurbranche. Nach ihrer Meisterpriifung im Jahr 2012 leitete sie erfolgreich einen Stadtsalon mit
zehn Mitarbeitern. Spezialisiert auf Farbtechniken und Hochzeitsfrisuren, absolvierte sie zahlreiche
Schulungen bei renommierten Markenherstellern. Sie ist fest in der Region verwurzelt, verfigt Giber
ein starkes Kundennetzwerk und hat Erfahrung in Mitarbeiterfihrung, Marketing und Betriebsorga-
nisation. Diese Kompetenzen bilden die Basis fur die erfolgreiche Weiterfihrung und Modernisierung
von ,Haar & Stil"“

Praxistipp
o  Zeigen Sie Personlichkeit, aber bleiben Sie professionell
e Betonen Sie Starken, die sowohl fachlich als auch unternehmerisch relevant sind

o Halten Sie das Profil klar strukturiert, damit der Leser sofort einen Uberblick hat

6.6. Unternehmensziele
Punkt 4 - Unternehmensziele

Definition
Unternehmensziele legen fest, was Sie in einem bestimmten Zeitraum erreichen wollen. Sie dienen als
Leitlinie fir Entscheidungen und MaBnahmen und sind ein wichtiges Steuerungsinstrument.
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Ziel und Bedeutung
e Geben dem Unternehmen eine klare Richtung
e Erlauben es, den Fortschritt zu messen

e Zeigen Investoren und Prifern, dass Sie strategisch denken

Detaillierte Inhalte

1. Kurzfristige Ziele (6-12 Monate)
Friseurspezifisch: Erhdhung der Kundenzahl, Einfiihrung neuer Dienstleistungen, Aufbau ei-
nes Social-Media-Kanals.

2. Mittelfristige Ziele (1-3 Jahre)
Friseurspezifisch: Erweiterung des Angebots, Ausbau der Stammkundschaft, Steigerung des
Umsatzes pro Kunde.

3. Langfristige Ziele (3-5 Jahre)
Friseurspezifisch: Eroffnung eines zweiten Standorts, Entwicklung einer eigenen Produktli-
nie, Aufbau eines Schulungszentrums.

4. Messbarkeit
Ziele sollten konkret und Gberprifbar sein (z. B. ,Umsatzsteigerung um 15 % im ersten
Jahr®).

Branchenspezifisches Beispiel

Ein Salon, der innerhalb von drei Jahren Marktfiihrer im Bereich Hochzeitsstyling in seiner Region
werden mochte, kann dies als mittelfristiges Ziel festlegen und den Malnahmenplan darauf ausrich-
ten.

Formulierungsansatz fiir Kandidaten
,Im ersten Geschaftsjahr strebt Haar & Stil eine Umsatzsteigerung von 15 % und die Einfihrung
eines digitalen Treueprogramms an. Mittelfristig soll das Dienstleistungsangebot um eine Wellness-
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Haarkur erweitert werden. Langfristig ist die Er6ffnung eines zweiten Salons in der Nachbarstadt
geplant.

Praxistipp
e Setzen Sie Prioritaten - nicht zu viele Ziele auf einmal
e Formulieren Sie SMART (spezifisch, messbar, attraktiv, realistisch, terminiert)

o Uberprifen und aktualisieren Sie Ziele regelmaBig

6.7. Geben Sie hier die wichtigsten Eckdaten zu lhrem Businessplan an

. Name/Anschrift des Unternehmens
. Name/Anschrift des/der Griinder(s)
. Version etc.
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Lebenslauf

lhr Name:

Adresse, StraBe, PLZ, Ort | Telefon | E-Mail

e Ausbildung
Schule

Schule:

Schule:

Schule:

e  Weitere Ausbildung

Lehre:

- Zweiter Berufsweg:

- Seminare/Kurse:

o Fertigkeiten und Fdhigkeiten

Spezielle Ausbildung:
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WK Op=

Verkauf:

Kommunikation:

Fiihrungsqualitdten:

¢ Erfahrungen wurden erworben

POSITION | UNTERNEHMEN | DATUMSANGABEN VON - BIS

POSITION | UNTERNEHMEN | DATUMSANGABEN VON - BIS

6.8. Produkt oder Dienstleistung
Punkt 5 - Produkt oder Dienstleistung

Definition

Unter Produkte oder Dienstleistungen fallen alle Angebote, mit denen Ihr Unternehmen Umsatz er-
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zielt. In einem Friseurbetrieb umfasst dies nicht nur den Haarschnitt, sondern samtliche Services,
Zusatzleistungen und verkauften Produkte. Der Abschnitt beschreibt prazise, was angeboten wird,
welchen Nutzen es fiir den Kunden hat und wie sich das Angebot von Mitbewerbern unterscheidet.
In der Friseurbranche ist dies besonders wichtig, weil der Markt stark umkampft ist und Kunden oft
zwischen mehreren Salons wahlen kénnen.

Die Beschreibung Ihres Angebots ist nicht nur eine Aufzahlung, sondern eine klare Positionierung. Sie
zeigt, wie Sie Kundenbedirfnisse erfiillen, Trends aufgreifen und Innovationen umsetzen.

Ziel und Bedeutung

Vermittelt dem Leser ein genaues Bild des Angebots
Hebt Alleinstellungsmerkmale hervor
Zeigt, dass das Angebot marktfahig ist und der Nachfrage entspricht

Legt die Basis fir MarketingmalBnahmen und Preisgestaltung

Detaillierte Inhalte

Kernleistungen
Klassische Friseurdienstleistungen wie Damen-, Herren- und Kinderhaarschnitte, Coloratio-
nen, Strahnentechniken.

Spezialisierungen
Leistungen, die nicht jeder Mitbewerber anbietet, z. B. Haarverlangerungen, Zweithaarver-
sorgung, Kopfhautdiagnostik, Brautstyling.

Zusatzleistungen
Wellnessbehandlungen, Make-up, Haarpflegeberatung, Styling-Workshops.

Produktverkauf
Pflegeprodukte, Stylingprodukte, Accessoires, exklusive Marken.

Qualitatsmerkmale
Nachhaltige, vegane Produkte, neueste Techniken, geschultes Personal.
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Branchenspezifisches Beispiel
Ein Salon, der neben klassischen Schnitten auch Haarverlangerungen mit Premium-Haar anbietet,
kann sich tber diesen Spezialbereich von der Konkurrenz abheben und hohere Margen erzielen.

Formulierungsansatz fiir Kandidaten

»Haar & Stil* bietet ein umfassendes Dienstleistungsportfolio, das klassische Haarschnitte, Farbtech-
niken, Haarverlangerungen, Brautstyling und Kopfhautdiagnostik umfasst. Erganzend dazu vertrei-
ben wir hochwertige, nachhaltige Pflegeprodukte, die optimal auf die individuellen Bedirfnisse
unserer Kunden abgestimmt sind. Unser Ziel ist es, durch qualitativ hochwertige Arbeit, innovative
Services und personliche Beratung eine hohe Kundenzufriedenheit zu gewahrleisten.”

Praxistipp
» Verwenden Sie klare Begriffe, die auch fiir AuBenstehende verstandlich sind
e Heben Sie Leistungen hervor, die ein Alleinstellungsmerkmal darstellen

o Uberlegen Sie, welche Zusatzservices langfristig Umsatz sichern

6.9. Kundenvorteile/Kundennutzen
Punkt 6 - Kundenvorteile / Kundennutzen

Definition

Der Kundennutzen beschreibt, warum Kunden genau Ihr Angebot wahlen sollen. Er geht tiber die
reine Leistung hinaus und umfasst emotionale, funktionale und praktische Vorteile. In der Friseur-
branche entscheiden Kunden nicht nur nach Preis, sondern vor allem nach Qualitat, Vertrauen,
Wohlfihlfaktor und Zusatzleistungen. Dieser Abschnitt muss klar machen, welchen Mehrwert der
Kunde erhalt - vom ersten Kontakt bis zur Nachbetreuung.
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Ziel und Bedeutung
e Macht den Wert lhres Angebots fiir den Kunden deutlich
e Unterstitzt die Positionierung im Markt

 Hilft, Marketingbotschaften klar zu formulieren

Detaillierte Inhalte

1. Emotionale Vorteile
Wohlfiihlatmosphare, personliche Betreuung, Vertrauen, Selbstwertgefiihl nach dem Besuch.

2. Funktionale Vorteile
Hochwertige Produkte, modernste Techniken, Zeitersparnis durch effiziente Ablaufe.

3. Praktische Vorteile
Online-Terminbuchung, flexible Offnungszeiten, kurze Wartezeiten, Treueprogramme.

4. Exklusive Services
Individuelle Beratung, mafBgeschneiderte Pflegepldne, VIP-Events fir Stammkunden.

Branchenspezifisches Beispiel
Ein Kunde wahlt einen Salon nicht nur, weil er dort einen Haarschnitt bekommt, sondern weil er dort
eine Stunde Erholung, kompetente Beratung und ein spirbares Qualitatsgefihl erlebt.

Formulierungsansatz fiir Kandidaten

,Kunden von ,Haar & Stil profitieren von einer personlichen Beratung, die individuell auf ihre Haar-
struktur und Wiinsche eingeht. Wir verwenden ausschlieBlich hochwertige, nachhaltige Produkte
und bieten flexible Terminbuchungen an. Durch unsere entspannte Atmosphdre und unser geschul-
tes Team schaffen wir ein besonderes Wohlfiihlerlebnis, das weit Giber einen einfachen Friseurbesuch
hinausgeht.”
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Praxistipp
o Stellen Sie immer den Nutzen fiir den Kunden in den Vordergrund, nicht nur die Leistung
o Nutzen Sie Beispiele, die Kunden emotional ansprechen

e Priifen Sie regelmaBig, ob die Vorteile noch zur Zielgruppe passen

zuversichtlich, die Kundenzufriedenheit zu steigern und uns in der Branche zu etablieren.

6.10. Branche und Markt
Punkt 7 - Branche und Markt

Definition

Die Branchen- und Marktanalyse untersucht das wirtschaftliche Umfeld, in dem Ihr Unternehmen
tatig ist. Sie liefert Daten zu MarktgréBe, Trends, Zielgruppenverhalten, Wettbewerbssituation und
Chancen. In der Friseurbranche ist dieser Punkt besonders wichtig, da sich Kundenbediirfnisse,
Trends und Preisstrukturen schnell dndern. Eine fundierte Analyse zeigt, dass Sie Ihr Geschdft nicht
im luftleeren Raum planen, sondern auf Basis konkreter Fakten und Beobachtungen.

Ziel und Bedeutung

Liefert Argumente, warum Ihr Konzept am Markt bestehen kann

Zeigt, dass Sie die Wettbewerbs- und Nachfrageverhaltnisse verstehen

Hilft bei der Preisgestaltung und Angebotsplanung

Unterstreicht Professionalitat und Weitblick

Detaillierte Inhalte

1. Brancheniiberblick
GroBe und Entwicklung der Friseurbranche in Ihrer Region, wichtige Trends wie Nachhaltig-
keit oder digitale Buchungssysteme.
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2. Markttrends
Beliebte Dienstleistungen, Konsumverhalten, Mode- und Farbtrends.

3. Konkurrenzanalyse
Anzahl und Ausrichtung der Mitbewerber, deren Starken und Schwachen.

4. Zielgruppenanalyse
Altersstruktur, Kaufkraft, Lifestyle, Erwartungen an den Friseurbesuch.

5. Chancen und Risiken
Chancen: wachsende Nachfrage nach Premium-Dienstleistungen, Nischenmarkte.
Risiken: Preisdruck, neue Wettbewerber, wirtschaftliche Schwankungen.

Branchenspezifisches Beispiel
Ein Salon in einer Region mit steigendem Zuzug kann auf den wachsenden Bedarf an Dienstleistun-
gen setzen, insbesondere wenn er sich friihzeitig auf bestimmte Zielgruppen spezialisiert.

Formulierungsansatz

,Die Friseurbranche in Musterstadt umfasst 12 Salons, davon drei im Premiumsegment. Unsere Ziel-
gruppe besteht uberwiegend aus Kunden zwischen 25 und 55 Jahren mit mittlerem bis hohem Ein-
kommen, die Wert auf Qualitat, Nachhaltigkeit und moderne Dienstleistungen legen. Durch den
Zuzug junger Familien in die Region erwarten wir eine steigende Nachfrage nach familienfreundlichen
Serviceangeboten.”

Praxistipp
e Nutzen Sie Statistiken und seridse Quellen
e Beobachten Sie Trends auch iiber soziale Medien

e Erkennen Sie Nischen, bevor es die Konkurrenz tut

6.11. Standortanalyse
Punkt 8 - Standortanalyse

Definition
Die Standortanalyse bewertet die Lage Ihres Betriebs in Bezug auf Erreichbarkeit, Sichtbarkeit, Lauf-
kundschaft und Zielgruppenpotenzial. In der Friseurbranche ist der Standort oft ein entscheidender
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Faktor fir den Erfolg, da er direkt beeinflusst, wie leicht Kunden Sie finden und wie oft sie vorbei-
kommen.

Ziel und Bedeutung

o Ermittelt Starken und Schwachen des Standorts

o Zeigt, ob der Standort zur Zielgruppe passt

o Liefert Ansatzpunkte fiir Werbung und Kooperationen
Detaillierte Inhalte

1. Lagebeschreibung
Adresse, Umgebung, Erreichbarkeit mit Auto und OPNV.

2. Kundenzufluss
Laufkundschaft vs. Stammkundschaft, Frequenz zu unterschiedlichen Tageszeiten.

3. Nachbarschaft
Geschdfte, Gastronomie, Fitnessstudios oder andere Betriebe mit Synergiepotenzial.

4. Konkurrenz in der Ndhe
Wie viele Friseure gibt es im Umkreis? Welche Ausrichtung haben sie?

5. Park- und Sichtverhdltnisse
Parkplatze, Schaufenstergestaltung, Beleuchtung.

Branchenspezifisches Beispiel
Ein Salon in einem belebten Einkaufsviertel profitiert von hoher Laufkundschaft, wahrend ein Salon
in einer Wohngegend starker auf Stammkunden setzt.

Formulierungsansatz

»Haar & Stil° befindet sich im Zentrum von Musterstadt, direkt an der Hauptstral3e mit hoher Passan-
tenfrequenz. Die gute Sichtbarkeit, ausreichend Parkpldtze und die Nahe zu Geschaften und Cafés
sorgen fir regelmaBige Laufkundschaft. Der Standort ist sowohl mit dem Auto als auch mit 6ffentli-
chen Verkehrsmitteln gut erreichbar.

Praxistipp
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o Fihren Sie selbst Zdhlungen der Passantenfrequenz durch
e Achten Sie auf mogliche Standortentwicklungen (Neubaugebiete, Stralenumbauten)

o Priifen Sie Mietvertrage und Nebenkosten genau

6.12. Marketing
Punkt 9 - Marketing
Definition
Marketing umfasst alle MaBnahmen, mit denen Sie Kunden gewinnen, binden und lhre Marke be-

kannt machen. In der Friseurbranche ist Marketing weit mehr als Werbung - es ist die kontinuierliche
Kommunikation lhrer Markenbotschaft iber alle Kanale.

Ziel und Bedeutung
o Steigert Bekanntheit und Kundenbindung
e Positioniert Ihr Unternehmen klar im Markt
e Erhoht den Umsatz durch gezielte Aktionen
Detaillierte Inhalte

1. Zielgruppenorientierung
Auswahl der Kandle, die Ihre Kunden tatsachlich nutzen.

2. Online-Marketing
Social Media (Instagram, Facebook, TikTok), Google Ads, Website-Optimierung.

3. Offline-Marketing
Flyer, Events, Kooperationen mit regionalen Geschaften.

4. Kundenbindungsprogramme
Treuekarten, Bonusprogramme, exklusive Events.

5. Content-Marketing
Tutorials, Blogbeitrage, Vorher-Nachher-Fotos.
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Branchenspezifisches Beispiel
Ein Salon, der Uber Instagram regelmafig Farbverwandlungen zeigt, baut schnell Reichweite und

Expertise auf.

Formulierungsansatz

,unser Marketingkonzept kombiniert Social-Media-Kampagnen mit gezielten lokalen Aktionen. Re-
gelmaBige Vorher-Nachher-Bilder auf Instagram, ein monatlicher Newsletter und ein Bonusprogramm
fur Stammkunden sollen unsere Reichweite erhohen und die Kundentreue starken.”

Praxistipp
o Posten Sie regelmafig und mit gleichbleibender Qualitat
e Messen Sie den Erfolg Ihrer Kampagnen

e Passen Sie Inhalte an aktuelle Trends an

6.13. Nachhaltigkeit und Umweltbewusstsein
Punkt 10 - Nachhaltigkeit und Umweltbewusstsein

Definition

Nachhaltigkeit beschreibt MaBnahmen, die Ressourcen schonen, die Umwelt entlasten und langfris-
tig wirtschaftlich sinnvoll sind. In der Friseurbranche kann dies von der Produktauswahl Giber den
Energieverbrauch bis hin zur Abfallvermeidung reichen.

Ziel und Bedeutung
o  Erfillt wachsende Kundenerwartungen an umweltfreundliche Dienstleistungen
e Kann Kosten senken (z. B. durch Energieeffizienz)
e Positioniert den Salon als verantwortungsbewusst und modern

Detaillierte Inhalte

1. Produkte
Verwendung von umweltfreundlichen, biologisch abbaubaren oder veganen Produkten.
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2. Energieverbrauch
LED-Beleuchtung, Okostrom, energiesparende Gerate.

3. Abfallmanagement
Recycling, Nachfillstationen, Vermeidung von Einwegmaterial.

4. Mitarbeiterschulung
Schulungen im Umgang mit nachhaltigen Produkten.

Branchenspezifisches Beispiel
Ein Salon, der ausschlieBlich mit recycelbaren Verpackungen und Okostrom arbeitet, kann dies aktiv

in Marketingbotschaften nutzen.

Formulierungsansatz

»Haar & Stil° setzt auf Nachhaltigkeit durch den Einsatz veganer Haarfarben, biologisch abbaubarer
Verpackungen und Okostrom. Zusatzlich bieten wir Nachfillstationen fiir Haarpflegeprodukte an,
um Verpackungsmull zu reduzieren.”

Praxistipp
e Machen Sie Nachhaltigkeit sichtbar - im Salon, auf der Website, in Social Media
o Schulen Sie Mitarbeiter, damit alle MaBnahmen konsequent umgesetzt werden

e Kommunizieren Sie Vorteile fir Umwelt und Kunden

6.14. Digitale Transformation im Friseurhandwerk
Punkt 11 - Digitale Transformation im Friseurhandwerk

Definition
Digitale Transformation beschreibt die Integration digitaler Technologien in alle Bereiche des Unter-
nehmens. Fir Friseure bedeutet dies effizientere Abldufe, bessere Kundenkommunikation und inno-

vative Dienstleistungen.

Ziel und Bedeutung
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o Verbessert die Kundenbindung

e Spart Zeit und Kosten

o Erhoht die Servicequalitat
Detaillierte Inhalte

1. Online-Buchungssysteme
Rund-um-die-Uhr-Terminvergabe, automatische Erinnerungen.

2. Digitale Kundenkarten
Ubersicht tber Einkaufe, Treuepunkte, Empfehlungen.

3. Social Media Integration
Direkte Kommunikation, Kundenfeedback, Terminbuchung tber Plattformen.

4. E-Learning
Weiterbildung der Mitarbeiter online.

Branchenspezifisches Beispiel
Ein Salon, der Kunden nach dem Termin automatisch eine Produktempfehlung per App sendet, stei-
gert Umsatz und Service.

Formulierungsansatz

,Wir setzen auf ein modernes Online-Buchungssystem, das Kunden rund um die Uhr Termine buchen
lasst. Zusatzlich bieten wir digitale Treuekarten und versenden personalisierte Produktempfehlungen
per E-Mail.

Praxistipp
e Widbhlen Sie Systeme, die leicht zu bedienen sind
e Schulen Sie das Team griindlich

o Nutzen Sie Daten fiir gezieltes Marketing
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6.15. Mitarbeitergewinnung und -bindung
Punkt 12 - Mitarbeitergewinnung und -bindung
Definition
Mitarbeitergewinnung umfasst alle Strategien, um qualifiziertes Personal zu finden. Mitarbeiterbin-

dung beschreibt MaBnahmen, um bestehende Mitarbeiter langfristig zu halten. In der Friseurbran-
che, in der Fachkraftemangel herrscht, ist dies ein entscheidender Erfolgsfaktor.

Ziel und Bedeutung

e Sichert die Qualitat der Dienstleistungen

e Schafft ein stabiles, motiviertes Team

e Reduziert Fluktuation und Einarbeitungskosten
Detaillierte Inhalte

1. Rekrutierung
Stellenanzeigen, Social-Media-Kampagnen, Kooperationen mit Berufsschulen.

2. Arbeitsbedingungen
Faire Bezahlung, flexible Arbeitszeiten, moderne Ausstattung.

3. Weiterbildung
RegelmaBige Schulungen, Spezialisierungsmaoglichkeiten.

4. Teamentwicklung
Feedbackgesprache, gemeinsame Events, Wertschatzungskultur.

Branchenspezifisches Beispiel
Ein Salon, der Mitarbeitern flexible Arbeitszeiten und regelmaBige Weiterbildung bietet, wird als
attraktiver Arbeitgeber wahrgenommen.

Formulierungsansatz

»Haar & Stil legt groBen Wert auf ein motiviertes Team. Wir bieten flexible Arbeitszeiten, individuelle
Weiterbildungsprogramme und eine positive Arbeitsatmosphdre, in der sich jeder Mitarbeiter ein-
bringen kann.*
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Praxistipp
e Horen Sie aktiv auf die Bediirfnisse der Mitarbeiter
o Schaffen Sie Anreize, die Gber das Gehalt hinausgehen

e Nutzen Sie Social Media, um die Unternehmenskultur zu zeigen

6.16. Businessplan

Businessplan zur Meisterpriifung im Friseurhandwerk

a. Executive Summary

Ich bernehme einen seit vielen Jahren erfolgreichen Friseursalon am Wiener Stadtrand und entwick-
le ihn zu einer modernen Qualitatsadresse mit klarer Handschrift. Im Mittelpunkt stehen handwerkli-
che Exzellenz, spiirbare Kundenorientierung, verlassliche Prozesse und sichtbare Verantwortung fur
Umwelt und Gesellschaft. Der bestehende Salonbetrieb bleibt die stabile Basis. Erganzend baue ich
einen mobilen Dienst auf, der Menschen zu Hause, in Pflegeeinrichtungen oder bei Veranstaltungen
betreut. So biete ich nicht nur einen Haarschnitt, sondern ein vollstandiges Serviceerlebnis vom Erst-
kontakt bis zur Nachbetreuung.

Beispiel eins. Eine Braut erhalt Styling und Make-up direkt an der Hochzeitslocation. Die Trauzeugin
wird innerhalb desselben Termins mit betreut. Beispiel zwei. Ein langjdhriger Stammkunde mit einge-
schrankter Mobilitat bekommt alle vier Wochen seinen Haarschnitt zu Hause und erhalt einen vorbe-
reiteten Pflegeplan. Beispiel drei. Ein beruflich stark eingebundener Kunde bucht abends online und
wird am nachsten Morgen vor einem Fotoshooting im Biro gestylt.

b. Unternehmen

Der Salon liegt in einem gut angebundenen Stadtteil am Rand von Wien. Die Umgebung ist von
Wohnhdusern, kleinen Betrieben und einer treuen Nachbarschaft gepragt. Die Raume sind groBzlgig
und klar strukturiert. Zwolf Frisierplatze und vier Waschplatze erméglichen auch in StoBzeiten ge-
ordnete Abldufe. Ein heller Empfang schafft Orientierung. Ein Mitarbeiterraum mit Kiiche und ein
separates Buro sichern konzentriertes Arbeiten hinter den Kulissen. Lager und Sanitarbereiche sind
so angeordnet, dass Wege kurz bleiben und Arbeitsabldufe ruhig wirken.
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Ich fihre den Betrieb als Einzelunternehmer mit klarer Verantwortlichkeit. Chris Rossi ibernimmt als
interner Trainer die Schulung neuer Farbtechniken und kontrolliert regelmaBig die Ergebnisqualitat
am Kunden. Jan Benali organisiert den mobilen Dienst, plant Touren und stimmt Materiallisten ab.
Karin Bach baut den Bereich Kopfhautpflege und Haargesundheit aus und fihrt strukturierte Bera-
tungen mit Diagnose und Behandlungsplan durch. Louis Haas steuert Social Media und das digitale
Kundenmanagement. Er misst Reichweite, Interaktionen und Wiederbuchungen. Mona Kim als Lehr-
ling im ersten Jahr unterstiitzt am Empfang, bereitet die Waschplatze vor und dokumentiert Bera-
tungen in der digitalen Kundenakte.

Beispiel eins. Chris etabliert einen wochentlichen Techniktermin vor Ladenéffnung, an dem neue
Schnitt und Farbkonzepte geiibt werden. Beispiel zwei. Jan fihrt eine feste Route fiir zwei Pflegeein-
richtungen ein und stellt sicher, dass die Termine immer am gleichen Wochentag stattfinden. Beispiel
drei. Mona begriiBt Neukunden, richtet die Beratungsecke und tragt Wiinsche und Allergien sofort in
das System ein.

c. Griinderprofil

Ich bin Friseurmeister mit tiber zehn Jahren Erfahrung in Salons mit hoher Serviceorientierung. Ich
vereine prazise Schnitttechniken, sichere Farbkompetenz, ruhige Beratung und klare Betriebsfuih-
rung. Meine Starke ist die Verbindung von Qualitat am Stuhl mit planbaren Prozessen im Hinter-
grund. Ich arbeite strukturiert, erklare Entscheidungen verstandlich und treffe klare Zusagen, die ich
halte.

Beispiel eins. In einem friiheren Betrieb habe ich wahrend einer Renovierungsphase den Kundenbe-
trieb so koordiniert, dass kein Stammkunde verloren ging und Bewertungen gestiegen sind. Beispiel
zwei. Ich habe ein Hochzeitsangebot entwickelt, das aus Probetermin, Styling am Tag X und einer
kurzen Nachbetreuung besteht. Beispiel drei. Ich fiihrte ein System ein, das nach drei Monaten au-
tomatisch zur Kontrolle der Haarfarbe einladt und dadurch Wiederbesuche erhéht.

d. Unternehmensziele

Ich arbeite entlang eines roten Fadens. Zuerst sichere ich die Basis, dann erweitere ich das Angebot,
anschlieBend starke ich die Marke. In der Startphase modernisiere ich das Erscheinungsbild im Sa-
lon, fihre ein einheitliches Beratungsgesprach ein und setze eine nachvollziehbare Preisstruktur um.
Parallel beginne ich den mobilen Dienst in einem iberpriifbaren Rahmen. Danach weite ich Koopera-
tionen aus, festige Spezialisierungen und erh6he die Sichtbarkeit. Langfristig etabliere ich den Salon
als verlassliche Qualitatsadresse mit klarem Profil, eigenem Ausbildungsprogramm und messbarer
Umweltleistung. Mein personliches Ziel lautet. In finf Jahren gilt der Betrieb in Wien als Referenz fiir
kundennahe Qualitat und faire Fiihrung.

Beispiel eins. In den ersten drei Monaten werden Spiegel, Stiihle und Beleuchtung erneuert und der
Beratungsbereich neugestaltet. Beispiel zwei. Innerhalb des ersten Jahres kooperiere ich mit einer
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Seniorenresidenz und mit einem Wedding Planner und biete planbare Termine fir beide Zielgruppen
an. Beispiel drei. Ab dem dritten Jahr veranstalte ich einen Salonabend mit Styling und Wein, bei dem
Neuheiten prasentiert und treue Kunden ausgezeichnet werden.

e. Produkte und Dienstleistungen

Ich biete das vollstandige Spektrum klassischer Friseurleistungen fir Damen, Herren und Kinder.
Dazu gehoren prazise Schnitte, Farbveranderungen, Strahnen und Balayage, schonende Umformun-
gen, Fohn und Finish, sowie Styling fur besondere Anlasse. Erganzend fiihre ich eine strukturierte
Kopfhaut und Haaranalyse ein. Auf Basis der Diagnose erstelle ich Pflegepldne mit klaren Anwen-
dungsschritten und Folgeterminen. Der mobile Dienst bringt diese Leistungen zu Kunden nach Hause
oder an den Veranstaltungsort.

Beispiel eins. Eine Kundin mit feinem, trocknem Haar erhalt eine sanfte Farbveredelung, eine Pflege-
kur im Salon und einen vier Wochen Plan fiir zuhause. Beispiel zwei. Ein Brautigam bekommt am
Morgen der Hochzeit einen prazisen Mannerschnitt, Bartpflege und ein kurzes Styling Coaching fur
Fotos. Beispiel drei. Im mobilen Dienst wird eine Mutter mit Neugeborenem zu Hause betreut, inklu-
sive schnellem Haarschnitt und Pflegeberatung fiir wenig Zeit.

f. Kundennutzen

Jeder Besuch beginnt mit einem klaren Gesprach. Ich kldare Anlass, Stilwunsch, Haarstruktur und
Pflegegewohnheiten. Daraus entsteht ein schriftlich festgehaltener Behandlungsplan, der Schnitt,
Farbe, Pflege und das passende Finish umfasst. Kunden erleben planbare Ergebnisse, verstehen Ent-
scheidungen und fuhlen sich ernst genommen. Die Atmosphare ist ruhig, die Sprache ist verstand-
lich, die Beratung ist ehrlich. Der mobile Dienst erhoht den Komfort und erméglicht regelmalBige
Pflege auch ohne Weg in den Salon.

Beispiel eins. Ein Neukunde mit widerspenstigem Haar erhdlt eine Schnittfiihrung, die die Wirbel
bertcksichtigt, dazu eine kurze Anleitung zum Fohnen mit Rundburste. Beispiel zwei. Eine Stamm-
kundin vor einer Reise bekommt Produkte in ProbiergroBe und einen Hinweis, wie Salzwasser das
Haar beeinflusst. Beispiel drei. Ein dlterer Herr mit empfindlicher Kopfhaut erhdlt milde Reinigung,
kiihlende Lotion und eine Erinnerung fiir die nachste Behandlung in sechs Wochen.

g. Branche und Markt

Der Markt in Wien ist grol3 und vielfdltig. Neben giinstigen Anbietern gibt es ein mittleres bis geho-
benes Segment, das auf Qualitat und Beratung setzt. Kunden erwarten heute klare Informationen,
flexible Buchung, sichtbare Kompetenz und nachvollziehbare Produktqualitat. Ich positioniere mich
genau dort, wo Verlasslichkeit und Sorgfalt gesucht werden. Ich setze auf sichtbare Qualitat im Er-
gebnis, auf ruhige Beratung und auf Zusatznutzen durch Spezialangebote. Das mobile Angebot und
die Spezialisierung auf Kopfhautpflege schaffen erkennbare Unterschiede zum Umfeld.
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Beispiel eins. Immer mehr Brautpaare wiinschen Styling am Ort der Feier, was ich mit planbaren Zeit-
fenstern anbiete. Beispiel zwei. Familien mit Kleinkindern schatzen Termine am friihen Abend, kom-
biniert mit kurzer Beratung zu kindgerechter Pflege. Beispiel drei. Berufstatige buchen online
auBerhalb der Offnungszeiten, erhalten eine Bestatigung und eine Erinnerung am Vortag.

h. Standortanalyse

Der Standort am Stadtrand bietet gute Erreichbarkeit mit 6ffentlichem Verkehr und ausreichend
parkmaoglichkeiten. Die Nachbarschaft besteht aus festen Wohnstrukturen und kleinen Betrieben.
Zwei Mitbewerber arbeiten im niedrigen Preissegment. Das er6ffnet mir Raum fiir eine klare Positio-
nierung im Qualitatsbereich. Die Schaufensterfront erméglicht eine deutliche AuBenwirkung. Im In-
neren schaffe ich einen Beratungsbereich, der Gesprache in Ruhe erlaubt und Vertrauen férdert. Der
unbefristete Mietvertrag gibt Planungssicherheit und rechtliche Stabilitat.

Beispiel eins. Durch das groBe Fenster kann eine aktuelle vorher nachher Prasentation sichtbar plat-
ziert werden und erzeugt Aufmerksamkeit bei Laufkundschaft. Beispiel zwei. In der Nahe gelegene
Arztpraxen verweisen Patienten mit Kopfhautproblemen an meinen Salon, weil die Beratung ruhig
und strukturiert ablduft. Beispiel drei. Der Mitarbeiterraum erlaubt kurze interne Briefings, ohne den
Kundenfluss zu storen.

i. Marketing

Ich arbeite mit einer klaren Botschaft. Qualitat, Ruhe, Verldsslichkeit und persénlicher Service. Diese
Botschaft zeigt sich im Logo, in der Sprache, in Bildern und in jedem Kontaktpunkt. Die Website bie-
tet Online-Buchung, Teamvorstellung, Leistungsbeschreibungen und eine Galerie mit aktuellen Arbei-
ten. Social Media erzahlt in leicht verstandlichen Formaten aus dem Alltag. Google Eintrage werden
gepflegt und Bewertungen aktiv beantwortet. Vor Ort starke ich die Prasenz durch ein gepflegtes
Schaufenster und durch Kooperationen in der Umgebung.

Beispiel eins. Louis veroffentlicht jeden Montag einen kurzen Tipp zur Pflege und jeden Donnerstag
eine vorher nachher Geschichte. Beispiel zwei. Fur die Er6ffnung gebe ich eine Woche der offenen
Tur mit Kurzberatungen und kleinen Behandlungen, die auf Terminbuchungen einzahlen. Beispiel
drei. Fir den mobilen Dienst informiere ich gezielt Pflegeeinrichtungen und Nachbarschaftsvereine
und lade zu Informationsgesprachen ein.

j- Nachhaltigkeit und Umweltbewusstsein

Nachhaltigkeit ist ein fester Bestandteil meines Handelns. Ich wéhle Produkte ohne Tierversuche, mit
nachvollziehbarer Herkunft und moglichst geringer Verpackung. Im Betrieb achte ich auf sparsamen
Wasser und Energieeinsatz, auf langlebige Gerate und auf eine konsequente Trennung von Abfallen.
Ich suche aktiv den Austausch mit dem Vermieter, um den Umstieg von Gas auf erneuerbare Ener-
gien zu planen.
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Beispiel eins. Handtiicher werden mit Dosiersystem gewaschen, die Waschmaschine nutzt ein Eco
Programm und wird nur vollstandig beladen. Beispiel zwei. Kunden konnen leere Produktflaschen
zurtickbringen und erhalten einen kleinen Vorteil beim nachsten Kauf. Beispiel drei. Fir Licht und
Spiegel nutze ich sparsame LED-Technik, die ein natirliches Farbbild liefert.

k. Digitale Transformation im Friseurhandwerk

Digitalisierung erleichtert Arbeit und schafft Zeit fir den Menschen. Online-Buchung rund um die
Uhr, automatische Erinnerungen per SMS oder E-Mail und eine digitale Kundenkartei sorgen fir
Klarheit. In der Kartei dokumentiere ich Diagnose, Farbrezeptur, verwendete Produkte und die
nachste Empfehlung. Im Hintergrund nutze ich Microsoft Loop fr Dienstpldne, interne Mitteilungen
und Schulungskalender. So sind alle auf dem gleichen Stand und Entscheidungen werden nachvoll-
ziehbar.

Beispiel eins. Ein Kunde bucht abends am Sonntag einen Termin und erhalt sofort eine Bestatigung.
Beispiel zwei. Am Vortag erinnert eine Nachricht an den Termin und bietet einen Link zur Verschie-
bung, falls nétig. Beispiel drei. Nach einer Farbveranderung folgt nach acht Wochen automatisch
eine Einladung zur Kontrolle mit einem Vorschlag fir Pflegeprodukte.

I. Mitarbeitergewinnung und Bindung

Ein gutes Team wachst durch klare Aufgaben, faire Anerkennung und echte Entwicklung. Jeder Mit-
arbeiter erhalt ein personliches Zielgesprach und einen Plan fiir Weiterbildung. Leistung wird gese-
hen und benannt. Erfolg gehort dem ganzen Team. Ich fordere eine Kultur, in der Fragen erlaubt sind
und mit dem Feedback ruhig und respektvoll gegeben wird.

Chris Rossi verantwortet interne Technik und Qualitat. Jan Benali leitet den mobilen Dienst im Alltag.
Karin Bach fuihrt den Bereich Kopfhautpflege und schult das Team in Beratung und Anwendung.
Louis Haas entwickelt die digitale Prasenz und misst die Wirkung der Inhalte. Mona Kim lernt struk-
turiert alle Stationen, fihrt unter Aufsicht eigene kleine Behandlungen durch und dokumentiert sau-
ber.

Beispiel eins. Ein internes Training zu Balayage mit Modell wird von Chris geplant, durchgefiihrt und
dokumentiert. Beispiel zwei. Ein Lehrling betreut nach sechs Monaten eine eigene Fohnarbeit, be-
kommt direktes Feedback und tragt das Ergebnis in die Kartei ein. Beispiel drei. Gute Monatsleistun-
gen werden im Teammeeting genannt und mit einem kleinen Vorteil belohnt, etwa einem zusatzlichen
freien Nachmittag.
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