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KO AMBICIJE V KOZMETICNEM SALONU POSTANEJO REALNOST




Beseda za uvod

Delo, ki ga vec kot tri desetletja opravljam v kozmeti¢ni dejavnosti,
poleg tega, da se nenehno razvija in postaja vse zanimivejse, med
drugim prinasa tudi Stevilne izzive, ki jim mnogi niso kos, zato z
dejavnostjo prekinejo ali se zaposlijo v drugem salonu oziroma
zamenjajo poklic. Med njimi pa je tudi veliko takih, ki kozmeti¢no
dejavnost razvijajo in dopolnjujejo z novimi pristopi, ki poleg
strokovnih, temeljijo tudi na podjetniski osnovi.

Zgodb, zaradi katerih so mnoge kozmeticarke zasle pri poslovanju
v salonu v tezave, je veliko, in vsaka izmed njih je specifi¢na,
ob razgovoru z njimi se me marsikdaj tudi dotaknejo. Vcasih
preprosto ni mogoce verjeti, kakSho breme nosijo posamezne
osebe, a so kljub vsemu pri svojem delu dosledne in spostljive.
Bolezen, izgorelost, prevelike zahteve strank, posebno, ko gre
za urnik poslovanja, konkurenca, sodelovanje in obveznosti do
dobaviteljev... Da ne omenjamo poleg tega birokracije in drugih
zunanjih dejavnikov, ki temeljijo na dolocenih obveznostih in
zahtevah, ki jih hoces ali noce$ moras$ opraviti.

Dejstvo pa je, da bi tezav, ki se v okviru poslovanja pojavljajo,
lahko bilo veliko manij, ¢e bi upostevali nasvete in predloge, ki so
do sedaj ze mnogim kozmeti¢arkam olajsale osebno in druzinsko
Zivljenje.
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»Ne vem vec kaj storiti. Strank imam na sreco veliko, vendar sama delam
od jutra do velera. Tezko je dobiti nekoga z izkusnjami in v kolikor
bi se odlocila zaposliti nekoga brez izkusenj, nimam dovolj casa za
poucevanje. Poleg tega, ko se dela naucijo, odidejo. Dokler sem kolikor
toliko zdrava, Se nekako gre. Upam samo, da bi vsaj ostalo tako.«

»Razmisljam o dodatniponudbiv salonu, vendar je investicijav sodobno
aparaturo dokaj visoka. Povsem razumem, da moram to storiti zato,
da bi ponudbo v salonu nadgradila. Zivim sama z dvema otrokoma in
skrbeti moram za vse. Salon je zame edina resitev in zavedam se, da
v kolikor Zelim ustvariti ve¢ prihodkov, moram zato tudi vec vlagati in
tvegati. Bojim pa se, da poleg vseh stroskov poslovanja, placila poloznic
za stanovanje, najemnino salona, razli¢nih potreb otrok in vseh ostalih
dodatnih stroskov, ne bi zmogla. Zmanjkuje mi denarja, mo¢i in pocasi
tudivolje do dela. Vem, da moram nekaj ukreniti in vem tudi, da je nekje
je resitev, ne vem pa, kje in kako zaceti«

»Ni dovolj, da imam stevilne Zivijenjske teZave, k temu pripomorejo
sSe stranke. Nenehno Zelijo popuste, niso tocne, preskakujejo termine,
narocijo se na eno storitev, potem pa Zelijo Se to in ono.... Vcasih je
tako naporno, da bi najraje vse skupaj nekam poslala. Velikokrat se
sprasujem ali mi je vsega tega res treba.«

Se bi lahko opisoval zgodbe, ki ljudi obremenjujejo in ne vedo ve¢
kako ravnati. Ceprav vedo, da necesa ne po¢nejo tako kot bi to
bilo potrebno, se vseeno drzijo ze vpeljanega nacina poslovanja
v upanju, da se bo nekaj samo po sebi spremenilo. Preprosto je
potrebno razumeti, da je za drugacno in naprednejse poslovanje
potrebno imeti primerno znanje in informacije, ki poslovanju v

salonu zagotavljajo varnost.
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Je res potrebno tako poslovati in Ziveti?

Moznosti, da bi poslovali brez vecjih tezav je veliko in da bi
to dosegli je najprej potrebno nekaj spremeniti in predvsem
razumeti, da se lahko z isto ali celo manjso koli¢ino dela ustvari
ve¢je prihodke. So¢asno s tem je mogoce pridobiti e vec ¢asa za
druzino in prijatelje. Ravno tako je mogoce, da dela v salonu ne
planirajo stranke, temvec to dolocate same in sicer tako, da stranke
ne bodo ve¢ preskakovale terminov, zamujale ali samovoljno, brez
da bi vas obvestile, odstopale od predhodno potrjenih terminov.

Evgen Gec
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Locite zdrav nadin poslovanja salona od nezdravega.
Preverite kaj je tisto kar vas obremenjuje in ¢rpa energijo,
oziroma dragocen cas. To so lahko predvsem osebe ali
aktivnosti, ki jih v salonu izvajate. Kdaj lahko govorimo o

zdravem ali nezdravem nacinu poslovanja?

Nezdrav nacin poslovanja

M Pri takem nacinu poslovanja se obicajno predhodno pojavljajo
doloceni simptomi, za katere je potrebno poskrbeti, da se ne bi
razvili v vecjo tezavo. Predvsem so to: preveliko ali premajhno
stevilo strank, prevec¢ dela glede na ustvarjen prihodek, slabe
navade strank, pomanjkljiva organizacija dela in pristop do
zaposlenih, zamujanje s placili zaradi nizkih prihodkov, poslovanje
z nizkimi cenami, redno poslovanje s popusti, pomanjkljiva
uporaba marketinga, slaba prodaja dodatnih storitev in izdelkov
za domaco uporabo, nepravocasno iskanje resitev za tezave, ki se
skozi ¢as pojavijo...

Zdrav nacin poslovanja

B Delo poteka organizirano in predvsem sistemati¢no. O
sistemati¢nem nacinu poslovanja govorimo takrat, ko je poslovanje
v naprej jasno nacrtovano glede na potrebe in zmoznosti salona
ter zaposlenih. Cilji so jasno postavljeni in spremljani ter usklajeni
z marketingom in prodajo. Organizacija dela je dobro nacrtovana
in sicer tako, da so vsi zaposleni glede na Stevilo strank pravilno
razporejeniin pravilno ovrednoteni. Vrednotenje storitev je realno,
samo poslovanje ne temelji na popustih, temve¢ na bonusih,
kar omogoca dvig porabe storitev pri strankah po optimalnih
cenah. Sestanki z zaposlenimi se zaradi lazjega in ucinkovitejsega
planiranja izvajajo redno, ista ali manjsa je poraba energije in ¢asa,
medtem, ko so prihodki bistveno vedji.
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Komuniciranje

M Takrat, ko govorim o osebah, imam v mislih sodelavce ali stranke.
Obe skupini imata skupniimenovalec. To je komuniciranje. Slednje
ima pri poslovanju izjemen pomen, vendar zahteva dolo¢eno
znanje, v katerega je za uspesno poslovanje pomembno vlagati.
S takim znanjem je pristop do ljudi lazji, kar $e posebno vpliva na
motivacijo oseb, s katerimi se komunicira in posledi¢no tudi na
prodajo dodatnih storitev ali izdelkov. Znanje je pri tem osnova za
uspeh, zato ga je potrebno nenehno nadgrajevati.

lzobrazevanje

10

B Strokovno znanje, predvsem, ko gre za izvajanje storitev
kozmeticark, je za delo v salonu klju¢nega pomena, vendar kot
tako v salon ne privabi strank in samo po sebi tudi ne ustvarja
prihodkov. To omogoca dodatno znanje, ki ga formalna izobrazba
ne omogoca, zato ga je potrebno pridobiti. Predvsem imam v
mislih usmerjeno in uporabno znanje s podrocja organizacije
dela v salonu, vodenja, uporabe marketinga ter prodaje. Nasteto
so sekundarni dejavniki, ki imajo pri poslovanju salona primaren
pomen. Vlaganje v znanje torej ni strosek, temvec investicija.
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B Dosedanje sodelovanje s Stevilnimi saloni je pokazalo, da je
potencial za uspesno delo tudi nekajkrat vedji od predvidenega.
V takih primerih so Ze majhne spremembe, tako pri izvajanju
aktivnosti, kot pri prodaji izdelkov, uspesne. KolikSen je potencial
priizvajanju storitev je mogoce ugotoviti tako, da se najprej preveri
katere od storitev se najpogosteje izvaja in katere izmed njih
ustvarjajo najvecjo razliko v ceni. Pomembno se je osredotociti e
na dvoje znacilnosti, in sicer, ali se v salonu posluje specializirano,
torej da se izvaja zgolj ena storitev ali se ponuja vec storitev
hkrati. Pri specializiranih storitvah je za ustvarjanje dobrega
prihodka potrebno bistveno ve¢je tevilo teh v primerjavi s saloni,
ki ponujajo ve¢ storitev hkrati in z ve¢jo razliko v ceni. Ce bi za
primer vzeli urejanje nohtov ali nego obraza, je razlika izjemna.
Pri urejanju ali izdelavi nohtov je poraba ¢asa velika, medtem ko
je prihodek glede na porabljen ¢as nizji kot pri negi obraza. Zato
je za dosego primernega prihodka potrebno vecje Stevilo strank.
Pri negi obraza je za storitev poraba ¢asa manjsa, medtem ko je
prihodek veg;ji.

B Pri ugotavljanju potenciala je prav tako pomembno izhodisc¢e
storitev, ki se jih Zeli izvajati. Cilj mora biti jasen. Ali je to Sirina
ponudbe ali ustvarjanje prihodka. Specializirani saloni izvajajo
zgolj eno ali nekaj storitev zato, ker so se usmerili zgolj v eno
dejavnost z dolo¢enim razlogom. lzucene kozmeticarke so
usposobljene za ve(je Stevilo razli¢nih storitev in se redko kdaj
odlocajo za izvajanje zgolj ene same storitve. Njihov potencial je
vedji, vendar bo uspesnost poslovanja, podobno kot pri predhodno
opisanem, prav tako odvisna od nacina uporabe marketinga in
koli¢ine prodaje. Ce je nekdo usmerjen zgolj v izdelavo trepalnic
ali v manikuro, lahko zaradi specializiranega izvajanja dejavnosti
deluje usmerjeno, vendar, da bi ustvaril vedji prihodek, mora
zajeti ve¢jo skupino potrosnikov v ozji ali Sirsi okolici. Koliko bo
pri tem prepoznaven in uspesen, je odvisno predvsem od nacina
marketinga, ki ga bo za to uporabljal. Od slednjega je odvisno
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tudi poslovanje salonov z ve¢ ponudbe. Pogosto je prisotna
konkurenca in za dosego prednosti je klju¢nega pomena, da se
od nje distancirmo. Takrat, ko se razume pomen raznolikosti
lastnega poslovanja, je tudi odcepitev od konkurence veliko lazja.
Potencial se lahko izkoristi tako, da se storitve, v katerih je nekdo
najmocnejsi in najbolj usposobljen, marketinsko tudi najbolj
izpostavi, medtem ko se ostalih storitev javno ne objavlja. O njih
se stranke seznani Sele, ko salon obis¢ejo. Prevelika Sirina ponudbe
predvsem potencialne stranke zmede, medtem ko z usmerjenimi
ponudbami stranke laZje in hitreje pritegnemo. Kako se v praksi s
tem konkretneje soociti in pri delu znanje primerno uporabiti, se
boste naucili na nasih 3olanjih.
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M Zakajimadolocanje ciljev tako velik pomen? Nekateri so $e vedno
prepricani, da je to le Se eden od birokratskih prijemov, ki jemlje
veliko ¢asa, zato ni toliko pomemben in potreben. Dejstvo pa je,
da se s postavitvijo ciljev mozganom dolo¢a kaj morajo storiti in to
tudi storijo. Ce ste danes dali svojim mozganom nalogo, da morate
prispeti do salona, boste tudi prispeli. Ne glede katero izmed poti
boste za to izbrali, je cilj jasen. Ni¢ drugace ni pri poslovanju. Tam
kjer ni zacrtane poti, se tudi ne ve kam se gre in kaj se Zeli doseci.
Posluje se na osnovi intuicije, kar je lahko zelo nevarno. Da je temu
tako, dokazujejo primeri, ko so nekateri zasli v tezave. Za uspesno
reSitev nastalih tezav so velikega pomena podatki o poslovanju,
predvsem ko gre za Stevilo A, B ali C strank, prihodkov po mesecih
ali drugih dolo¢enih obdobjih, prodaje, uporabe marketinga,
vlaganj, stroskov in podobno. Tam kjer podatki niso znani ali so
slabo razvidni, je tudi kratkoro¢no ukrepati tezko.

M Takrat, ko je pot zacrtana in spremljana, pomeni, da je delovanje
sistemati¢no. Po korakih se to¢no doloca pot po kateri se bo
hodilo in s tem bo spremljanje razmer imelo pravi pomen. S
tak$nim pristopom je morebitne teZave lazje predvideti, hitreje
in ucinkoviteje je mogoce posredovati in predvsem lazje se je
prilagajti trenutnim razmeram.

B Za cilje je klju¢nega pomena, da so merljivi, kajti v nasprotnem
primeru tudi rezultati ne morejo biti dosegljivi. Navedeni morajo
biti v Stevilkah, ki naj bi bile viSje od predhodno ze dosezenih.
Povecati prihodek le za nekaj odstotkov zagotovo ni pravi cilj. Je
pa pravi cilj, ¢e se prihodke poveca za 50 ali vec¢ odstotkov. To je
izziv, ki nastane s spodbujanjem vseh vklju¢enih h kreativhemu
nacrtovanju in delu.
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M Najprej preverite koliko prihodkov ste v lanskem letu ustvarili v
istem obdobju. Za tem si postavite cilj, ki ga Zelite doseci. To naj bo
izhodis¢e za organizacijo aktivnosti. Vrednost postavljenih ciljev
delite s Stevilom dni in dobili boste znesek, ki ga morate ustvariti
na dan. Ce to podelite $e z urami, dobite znesek, katerega bi bilo
potrebno doseci na uro.

B V naslednjem koraku preverite kaj bi morali storiti, da bi to
dosegli. Ali je to dodatna prodaja izdelkov ali storitev, sestava
drugacnih paketov storitev, dvig cen, pridobitev novih strank, vec
poudarka na stalnih strankah... Za navedeno je najprej potrebno
pripraviti dobro strategijo.

M Najprej strategijo marketinga, ki bo z uporabo placljivih oglasov
in objavo postov ozaves$cal stranke o koristih, ki jih lahko v salonu z
izbranimi storitvami pridobijo. Predvsem, ko gre za stalne stranke,
je to toliko pomembnejse, kajti ravno one lahko v najkrajsem
¢asu najvec¢ doprinesejo. Enkrat, ko je strategija pripravljena, se je
potrebno osredotociti na Stevilke. Klju¢nega pomena je pri tem
naslednje:

Odlocite se kaj to¢no Zelite. Ali je to Stevilo novih strank, povecanje
prihodkov pri stalnih, uvajanje novih storitev ali izdelkov... V
primeru, da gre za nove stranke, to¢no oznacite Stevilo ciljnih
strank, ki jih Zelite pridobiti. Za pridobivanje tovrstnih strank vam
lahko pomaga predvsem objava postov in plac¢anih objav.

Osredotocite se na trajanje posameznih storitev. To je pomembno
zato, da se laZje ugotovi ali je posamezna storitev glede na
porabljen ¢as izvajanja profitabilna. Storitev, ki traja vzemimo 90
minut in njena vrednost znasa 30,00 €, zagotovo ni profitabilna.
Veliko bolje se je osredotoliti na storitve, ki ustvarjajo vecjo
razliko v ceni, e posebno na prodajo paketov. Kako izrac¢unati ¢as
posamezne storitve pa je zelo podrobno opisano v Priro¢niku za
uspesno poslovanje v kozmeti¢nem salonu.
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Sledenje in preverjanje je klju¢nega pomena zato, da se ugotovi
iz katerih kanalov ste pridobili nove stranke, v ¢em ste bili najbolj
prepricljivi, kaj je vplivalo na to, da so se stranke odlocile prav za
vas in kar je najbolj pomembno, ne pozabite na kontakte, ki jih
morate pridobiti.

Enkrat, ko so kontakti pridobljeni, se je veliko lazje osredotociti na
mesecne cilje, ki si jih lahko postavite. Veliko lazje se osredotodite
na to, na katere od storitev oziroma aktivnosti lahko najbolj
racunate in temu primerno tudi nacrtujete.

Preostane e aktiviranje zaposlenih. Pomembno se je tedensko
sestajati in dogovarjati o tem, kako postavljene cilje doseci.
Zaposlenim dajte moznost, da sodelujejo Ze pri izdelavi strategije,
kajti pocutili se bodo pomembni in veliko bolj bodo motivirani.
Preverite kje bi lahko nastali kakrsnikoli dvomi in zavzemajte se za
to, da jim nudite vso potrebno podporo.



Nudimo
resitve
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M Biti dobro pozicioniran, pomeni biti prvi v mislih vasih strank.
Vprasanje, ki se ga zastavlja je, na koga bo stranka najprej pomislila,
ko bo potrebovala dolo¢eno kozmeti¢no storitev. V mislih imam
predvsem potencialne stranke. Torej take, ki vas $e niso obiskale.
Kje so vas zasledile? Ali je to bilo preko razli¢nih objav v socialnih
medijih ali priporocil nekoga? Zakaj so se odlocile prav za vas in
ne za konkurenco? Kaj je tisto, kar jih je najbolj prepric¢alo, da so se
odlocile za vas. Odgovori na vprasanja lahko veliko pripomorejo,
da ugotovite kje se na trgu nahajate, koliko ste marketinsko aktivni
in kako lahko vplivate na to, da se stranke za vas odlocijo.

B Danes za dobro pozicioniranost ni ve¢ pomembna lokacija
kot je to veljalo $e nedolgo nazaj. Tudi izkusnje nimajo vec
tolikSnega pomena kot nekateri trdijo. Najpomembnejse je, kako
boste izkoristili svoje potenciale in kako, oziroma koliko jih boste
marketinsko ucinkovito predstavili. NajboljSa osnova za to je dobro
pozicioniranje salona. To se doseze na dva nacina in sicer tako, da
se od konkurence ¢im bolj distancira in ¢im vec dela na ciljnih
strankah. Preverite v ¢em je va3a konkurenca najsibkejsa in na teh
podrocjih naj bodo vas marketing in izbrane storitve najmocnejse.
Preverite in odlocite se izbrano ciljno skupino strank. Vprasajte se
ali Zelite ve¢je 3tevilo katerihkoli strank ali dobrih strank? Zelite z
delom zgolj preZiveti ali dobro zasluziti? Strank, ki so pripravljene
porabiti vec je na trgu manj, bolj so zahtevne in imajo bistveno
vedja pri¢akovanja od povprecnih ali tistih strank, ki so usmerjene
zgolj na nizjo ceno. Stranke, ki so pripravljene porabiti ve¢, je tezje
pridobiti, vendar je dela z njimi manj in tudi prihodki so veliko
vedji. Povprecnih ali takih strank, ki so usmerjene pretezno na ceno
storitev je veliko ve¢, kar pomeni tudi vec stroskov in porabljenega
¢asa za bistveno nizji prihodek in zasluzek.
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M Takrat, ko ste izbrali skupino strank, se je potrebno specializirati.
Preverite katere od storitev se najpogosteje uporabljajo, kateri od
izdelkov ali aparatur oziroma storitev stranke najbolj pritegnejo,
v kaksnih krogih se te osebe druzijo in kaj morate storiti zato, da
bi do njih prisli. Pri zahtevnejsih strankah je pristop klju¢nega
pomena. Nacin komuniciranja, izrazanje, poslusanje, predlaganje,
ozavescanje, izvajanje storitev, nacin uporabe izdelkov, prodaja,...
Vse nasteto izhaja iz znanja, pozitivnega usmerjanja, naprednega
razmisljanja, zaupanja, spostovanja, profesionalnega pristopa in
odlo¢nosti izvajalca, hkrati. Vecino navedenega se je potrebno
nauditi, zato je tudi toliko poudarka na izobraZzevanju na teh
podrogjih. Tovrstno znanje ni ni¢ manj pomembno za povprec¢ne
stranke oziroma stranke, ki salon redko obiskujejo in porabijo
manj. Veliko takih strank je s primernim pristopom in predvsem
ozavescanjem mogoce preusmeriti nivo visje, torej da bi salon
pogosteje obiskovale in posledi¢no tudi ve¢ porabile. Pogosto
razmisljanje, da porabijo vec zgolj tisti z ve¢ denarja, je napacno.
Najvec porabijo tisti, ki salon najpogosteje obiskujejo.
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B Prodaja v kozmeti¢nem salonu je interakcija med stranko in
kozmeticarko. Pri tem gre za dialog, ki ga ustvarja kozmeticarka.
Koliko bo dialog uspesen, pa je odvisno od znanja, posebno
s podro¢ja prodajnega komuniciranja. Mnenje razlicnih
strokovnjakov je, da se celotno Zivljenje nenehno povezuje s
prodajo. Nenehno nekaj prodajamo, ali je to misel, ideja, resitve,
znanje, izdelki, storitve.... Vse se nenehno prepleta s tem, da
zelimo nekomu nekaj posredovati ali na nek nac¢in zamenjati za
karkoli. Ali je to denar, usluga, pomog, vse je odvisno od tega,
kako se nekomu nekaj predstavi in kaj se Zeli pridobiti v zameno.
Napacna pa je trditev, da se dobri prodajalci rodijo. Prodaja ni
prirojena, temvec je priu¢ena. Nekatere osebe so iznajdljivejse in
komunikativno spretnejse in od tod izhaja mnenje, da so zaradi
tega dobri prodajalci.

B Uspeden prodajalec mora poleg obvladanja psiholoskih
pristopov, poznati tudi prodajne tehnike, ki temeljijo na
komuniciranju.Zauspesnostprodaje je pomembnoimetiprimerno
znanje izobeh segmentov. V kozmeti¢nih salonih se namre¢ poleg
storitev prodajajo tudi izdelki, ki jih je potrebno na primeren nacin
implementirati v postopke prodaje. Kako to narediti, je odvisno od
ve¢ dejavnikov hkrati. Pristopa, nacina komuniciranja, poslusanja,
usmerjanja stranke, nacina prikazovanja storitev in prednosti
izdelkov, ozave$c¢anja in spremljanja stranke. Torej uspesnost
posamezne kozmeticarke ni odvisna zgolj od njenega znanja in
izkusenj, temvec od koli¢ine prodaje. Kot taka je merljiva in Stevilke
vedno pokazejo koliko je nekdo pri svojem delu uspesen. V salonu
se prodaja vse. Najprej sebe, lastno znanje, izkusnje, cas, izdelke,
storitve, besede... Vse temelji na spretnosti, znanju in pravilnem
vrednotenju posameznika. V vsakodnevni praksi se najvec izzivov
pojavlja ravno pri slednjem.
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 Stevilne kozmetic¢arke $e vedno veliko bolj verjamejo v strokovno
znanje in manj v ostala znanja, ki so za uspesno delo nujno
potrebna. Posebej, ko gre za prodajo, marketing in organizacijo
dela. To je vsekakor pravilno, vendar vprasanje je, ali se tako znanje
tudi pravilno vrednoti. Predvsem pri zaracunavanju storitev je
opaziti, da se pojavljajo tezave. Kozmeticarke s svojim delom pri
strankah preprosto ne Zelijo ustvariti obcutka, da Zelijo na njih
zasluziti. Tako postenost bi lahko poimenovali tudi sprenevedanje.
Povsem pravilno je biti posten do drugih, vendar pri tem ne gre
pozabiti nase. Ste se kdaj vprasali, koliko truda je bilo potrebno,
da ste prisli do poklica kozmeticarke? Koliko ucenja, voznje,
neprespanih nodi, prakse, prekomernega dela in $e marsicesa, kar
je prispevalo k temu, da lahko danes opravljate tovrstno dejavnost.
Vse to ima svojo vrednost, katero je potrebno prodati. Posebno
tisti, ki smo starejsi, lahko potrdimo, da so nas v preteklosti veliko
bolj ucili delavnosti kot pa sluZzenja denarja. Menili so, da s trdim
delom pride tudi zasluzek. Temu seveda ni tako, kajti zasluzek je
mogoce ustvariti le s pravilnim vrednotenjem necesa kar imamo.
Prodajni strokovnjaki imajo o tem posebno mnenje, ki pravi, da
kdor posluje z nizkimi cenami storitev, ni dovolj prepri¢an v svoje
znanje in delo, zato ga tudi ne vrednoti pravilno.

B Za pravilno dolocitev vrednosti ponujenih storitev v salonu,
imajo poseben pomen dejavniki kot so:

znanje in izku$nje kozmeticarke,
vrsta storitve,

as izvajanja storitve,

nacin izvajanja storitve,
blagovna znamka izdelkov,
vrsta aparature,

uporaba pripomockov,
dolocitev cen.
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B Dolocitev cen je eden od zahtevnejSih segmentov prodaje.
Mnogi se zato osredotocajo na cene konkurence in verjamejo, da je
to pomemben dejavnik pri vrednotenju lastnega dela. Pomembno
je vedeti, da pri vrednotenju storitev nimajo vsi saloni istega
izhodisc¢a. Razlike najpogosteje nastajajo pri stroskih poslovanja.
Nekdo, ki ima denimo salon v najemu, ima stroske poslovanja
bistveno vecje v primerjavi z nekom, ki ima salon v svoji lasti.
Pred postavitvijo cen je zato najprej potrebno pripraviti izra¢un
in sicer tako, da se zdruzi vse mesecne stroske salona. Slednje se
deli z minutami dela v mesecu in tako se izraCuna vrednost ene
minute, ki se jo pomnozi z minutami trajanja posamezne storitve.
Dobljen znesek je osnova za pravilno vrednotenije storitev. Kako je
to videti v praksi, si lahko ogledate v knjigi Kako uspesno poslovati
v kozmeti¢nem salonu.

M Pri odloc¢anju o izboru storitve ima poseben vpliv tudi cenik in
vrstni red postavitve cen. Ste vedeli, da pravilen vrstni red opisa
storitev omogoca z dosedanjimi cenami bistveno vedji prihodek?
Kako pravilno sestaviti cenik, katere izmed cen primerno
izpostaviti, kako in zakaj je to pomembno, ni zgolj postopek,
temvec sistem, katerega se je potrebno nauciti uporabljati. Pri tem
ne gre za »instant« resitev, temvec za skupek pravilno uporabljenih
dejavnikov, ki jih je zato, da bi bili u€inkoviti, potrebno preuciti
in strankam na njim razumljiv nac¢in utemeljiti. Cenik je torej
pomemben ¢len uspedne prodaje tudi zato, ker iz njega izhaja
nivo salona na katerem posluje.






BLAGOVNA ZNAMKA PREDSTAVLJA TO KAR STE
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B Za blagovno znamko bi lahko dejali, da je ogledalo vasega
poslovanja. Ni to, kar se misli da je, temvec to, kar drugi vedo o
njej. Zato je toliko pomembno, kdo blagovno znamko predstavlja
in na kaksen nacin to po¢ne. Nenehno imejte v mislih, da stranke,
predvsem nove, ne kupujejo toliko storitev, kot ime vase blagovne
znamke. Zato, da bi bili pri tem uspesni, bodite pozorni predvsem
na:

izbor imena salona,

na kaj se ime salona navezuje,

kaksna je lahko podpora imenu blagovne znamke - slogan,
zunanji in notranji videz salona,

vonj in svetloba v salonu,

kdo blagovno znamko predstavlja,

kako jo okolje sprejema.

B Osnovni dejavniki, ki skrbijo za prepoznavnost blagovne znamke
temeljijo pretezno na tem, da ime spominja na nekaj ali na nekoga,
kdo blagovno znamko zastopa, koliko se blagovna znamka
kontinuirano predstavlja in kak$en je njen ucinek pri ljudeh. Poleg
tega je potrebno slediti Se dejavnikom, ki omogocajo, da se na
trgu z blagovno znamko ustvari trdne temelje, kar omogoca:

dosledna postavitev ciljev,

kakovost izvedenih storitev,

dobra priprava prodajne in marketinske strategije,
specializacija storitev,

pozicioniranje blagovne znamke.
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B Vcasih je tezko, da vse navedeno sami implementirate v delo,
zato Se posebno priporocam, da obiscete katero izmed delavnic
ali predavanj s tega podrocja, oziroma se odlocite za primernega
strokovnjaka, ki vam bo pri tem pomagal.

Zakaj se je dobro odlociti za strokovnjaka?
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B Najprej zato, ker ni ¢ustveno vezan na salon in na ime blagovne
znamke. Je nevtralen in ker je dobro seznanjen z dejavniki, ki
lahko vplivajo na prepoznavnost salona, je ucinek hitrejsi in vegji.
Strokovnjak je dobro seznanjen z vsemi segmenti kozmeti¢ne
dejavnosti in parametri, ki so Se kako pomembni pri oblikovanju
blagovne znamke oziroma celostne podobe. Poleg tega mora znati
uskladiti psiholoski vpliv na stranko in so¢asno mora zadovoljiti
naroc¢nika tako z obliko, tekstom, kot s ceno svoje storitve. Dober
strokovnjak je seznanjen s tem, kako se ljudje na dolo¢eno ime
blagovne znamke ali slogan odzivajo in s pastmi, v katere mnogi
zaidejo zato, da bi prihranili. V kolikor delate dolgoro¢no in na
primernem nivoju, na tem podroc¢ju nikoli ne skusajte prihraniti.
Poslovanje v kozmetiki je obcutljiva dejavnost. Zahteva red,
primeren pristop, zdravo in mo¢no energijo, primerno znanje,
zaupanje, primeren videz oseb in prostora, obc¢utek za ljudi in delo
ter urejenost. Vse to mora predstavljati blagovna znamka, kajti ona
je tista, ki bo stranke najprej pritegnila ali pa¢ ne.






NAPOTKI ZA UCINKOVIT MARKETING

Delujte napredno in se razvijajte

B Nadgrajujte sebe in svoje znanje na vseh podrogjih. To je edini
in najboljsi recept za uspeh. Tehnologija postopkov storitev se
nenehno spreminja, podobno kot prodaja, marketing in predvsem
tehnike poslovanja v salonu. Danes so moznosti za pridobitev
novega znanja neizmerne in zato je tudi pot do uspesnega
poslovanja lahko krajsa. Razni tecaji, delavnice, seminarjiin razlicna
sreanja ponujajo celo vrsto bogatih informacij, ki pretezno
izhajajo iz izkudenj izvajalcev in so odlicno orodje za nadaljnje
uspesno delo.

B Tudi coaching na tem podro¢ju postaja vse zanimivejsi.
Sodelovanje s trenerjem (coachem) omogoca, da se na osnovi
lastnega misljenja, razvoja in nacina izvajanja aktivnosti dosezejo
dobri poslovni rezultati. Res pa je, da mora tovrsten trener dobro
poznati poslovanje v salonu, njegove prednosti, lastnosti in
zmoznosti, ki omogocajo vse potrebno za nadaljnji razvoj. Prav tako
mora biti dobro seznanjen z novimi in u¢inkovitimi pristopi, posebej
na podro¢ju organizacije dela, prodaje, marketinga... Njegovo delo
mora izhajati iz uspehov, ki so v salonih ze bili ustvarjeni in znati
mora iz oseb s katerimi sodeluje, potegniti najboljse.

Katera znanja in zakaj so za delo v salonu
kljluchega pomena?

Finanéno poslovanje
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B Uspesnostposlovanjasalonajerazvidnaizklju¢nostegapodrodja.
Celotno poslovanje temelji na Stevilkah, zato je poleg izracunov
potrebno poznati $e zakonska dolocila in postopke finan¢nega
poslovanja, kar nekateri radi prepuscajo racunovodjem. Vse kar
se dogaja na finan¢nem podrocju poslovanja, je odgovornost
izklju¢no vas samih. Racunovodje so za finan¢no poslovanje samo
pooblas¢eni in ne prevzemajo odgovornosti nosilca dejavnosti.
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Kadrovanje v salonu

B Tudi kadrovanje je aktivnost, katero se pogosto prepusca
racunovodjem. Zaposlovanje in sklepanje pogodb je najbolje
prepustiti strokovnjakom, medtem ko je za vas najpomembnejse,
da se odlocite za izbor prave osebe. Pri izboru se osredotocite na
tri iziemno pomembne segmente in sicer na:

delovne navade,
kulturo posameznika,
pripravljenost na razvoj in spremembe.

V kolikor navedenih segmentov Ze v uvodnem razgovoru ni
zaznati, obstaja velika verjetnost, da se boste kasneje soocali s
tezavami. Podobno se lahko zgodi, ¢e se ne drzite pravila, ki mora
biti upostevano po to¢nem zaporedju:

Nauci
Placaj
Zahtevaj

Organizacija dela v salonu
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M Prav od organizacije dela je odvisno, da bo to potekalo ¢im bolj
tekoce. Tekoci potek poslovanja zmanjsuje stroske in povecuje
dobicek. Pomembno je zato stranke narocati po vasih zmoznostih,
omogociti, da se posebno stalne stranke, ¢im pogosteje vracajo,
poslovanje s popusti zamenjati z bonusi, dneve odrtih vrat in
promocije spremeniti v takojsen prihodek in ne le v vljudnostni
obisk, previdneje uporabljati kupone ali darilne bone in ukiniti
redno poslovanje s popusti v kolikor na tak nacin poslujete.
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Prodaja storitev in izdelkov

B Kako pomembna je prodaja smo ze omenili, zato jo je toliko
pomembneje nadgrajevati. Nenehno imejte v mislih, da je prodaja
klju¢ poslovanja. Vodilo za dobro prodajo naj sloni na tem, da
stranko, preden zapusti salon, narocite na naslednjo storitev,
oziromajiprodateizdelekzadomaco uporabo.Najboljsapopotnica
za dobro prodajo je vodenje evidence strank. Tam kjer evidence ni,
oziroma je pomanjkljiva, tudi prodaja ni uspesna. Uspesna prodaja
se pri¢ne Ze ob vstopu stranke v salon. Nacini komuniciranja v
takem primeru postanejo glavni dejavnik uspesnosti prodaje.
Kako stranko narediti pomembno, jo poslusati, pravilno postavljati
vprasanja in predvsem jo educirati in spremljati, je osnovna naloga
vsake uspesne kozmeticarke.

Marketing
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B Od marketinga je veliko odvisno kako boste ustvarili razloge za
obisk salona. Marketing je izjemno orodje, ki omogoca ustvariti
ve¢jo prepoznavnost na trgu in kar je najpomembneje, se z
njim lahko prikazuje rezultate dela, zaradi Cesar se potencialne
stranke lazZje odlocijo za storitve pri vas. Marketing niso vec letaki,
neucinkovite promocije, razli¢ne neucinkovite reklame. Marketing
danes zahteva povsem drugacen in sicer sistemati¢en pristop. V
vedji meri ga lahko izvajate sami ali pa se odlocite za sodelovanje
s strokovnjaki na tem podroc¢ju. Ne glede na odloditev, pa je
potrebno poskrbeti tudi za sredstva, ki so pri tem nujno potrebna.
Pomembno je zato ze na zaletku leta zagotoviti sredstva, ki
bodo namenjena prav uporabi marketinga. Uporaba socialnih
omrezij, prezentacij, dnevov odprtih vrat, ozave$c¢anja strank in
reklamiranje preko ucinkovitih medijev, mora potekati tako, da
ustvarja prihodek. V nasprotnem primeru uporaba marketinga ni
pravilno usmerjena.
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Ne pocnite napak, ki jih pocenjajo
neuspesni
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B Vcasih smo prepricani, da vse vemo. Razlog za to so lahko
izkusnje, strokovno kozmeti¢no znanje, nasveti drugih kozmeticark
ali klasi¢ni nasveti, ki zajemajo posplosen nacin poslovanja.

»Po poklicu sem ekonomistka in verjemite, da zelo dobro vem, kako je
potrebno v salonu poslovati.«

»Posluzujem se nasvetov mojega dedka, ki je bil uspesen podjetnik in
je edina oseba, kateri lahko verjamem.«

»Kozmeticarka sem Ze 30 let. Povejte mi, kaj se lahko Se naucim.«
»Delam sama in nimam ¢asa razmisljati o nacinu poslovanja.«

»Zakaj naj bi se odlocila za svojega trenerja, ko pa na razlicnih
izobrazevanjih dobim dovolj informacij?«

M Verjeli ali ne, povsod kjer sem slisal take izgovore je bilo zaslediti
potrebo po spremembi poslovanja. Mnogi se ne zavedajo, koliko
denarja izgubijo dnevno zaradi taksnih in podobnih izgovorov.
Pri svojih mnenjih so vztrajni, vendar ko se zalomi, pogosto isc¢ejo
pomoc tako, da se naslanjajo na nekorektnost drugih in manj na
dejanja, katera predhodno niso Zeleli izkoristiti. Stevilni saloni so
se pri poslovanju odlocili narediti korak naprej z jasnim ciljem.
Distancirati se od konkurence in ustvariti ve¢je prihodke z isto ali
manjso koli¢ino dela.

B Preden se odlocite odpreti salon, nadgraditi ali narediti
kakrsnokoli spremembo predlagam, da se najprej posvetujete z
nami. Polurni posvet je brezplacen in brezpla¢no pridemo tudi do
vas. Kontaktirate nas lahko na telefonsko stevilko 041 368 741 ali
na email info@studioaktiva.si.
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