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Einleitung

Eine Bitte, bevor Sie mit der Lektlre Ihres Analyseergebnisses beginnen:
Lesen Sie nicht passiv - lesen Sie aktiv.

Sie werden in Ihrem Erfolgsprofil unterschiedliche Interpretationen zu dem von lhnen erzielten
Ergebnis finden - vor allem dort, wo es vom Durchschnittswert abweicht. Priifen Sie bitte genau,
was davon auf Ihre individuelle Salonsituation zutrifft, und was nicht. Messen Sie das Ergebnis

und unsere Aussagen auch an lhren personlichen Unternehmenszielen und prufen Sie, ob Sie
maoglicherweise ganz andere Zielsetzungen haben als der Durchschnitt der EVA Betriebsvergleichs-
Teilnehmer und dadurch bedingt natirlich Abweichungen im Zahlenwerk von Ihnen gewollt sind.

Bitte beachten Sie, immer dort, wo Sie keine eigene Daten angegeben haben, haben wir fur Sie
Durchschnittswerte eingesetzt, die Ihnen als Orientierungshilfe dienen kénnen. Falls Sie Ihre
Daten nicht fur ein Geschéftsjahr eingesendet haben, so wird in unserer Auswertung automatisch
auf ein Geschéftsjahr hochgerechnet. Somit kdnnen lhre Ergebnisse mit denen anderer EVA
Betriebsvergleichs-Teilnehmer verglichen und ausgewertet werden. Nutzen Sie trotzdem disénaly
eines vollstandigen Geschéftsjahres, sobald Ihre Daten vorliegen. Denn nur so ist ein efektiv
Controlling Ihrer Unternehmenssituation méglich.

Sie werden in diesem Analysebericht sowohl Auswertungen in lhrer UmsatzgrofRenklasse als auch
im Gesamtvergleich finden. Falls Sie auch lhre Vorjahresdaten in unseren Fragebogen eingetragen
haben, so kdnnen Sie mit dieser Auswertung Ihre individuelle Salonentwicklung tberpriifen. Dazu
haben wir im Anhang einen innerbetrieblichen Vergleich Ihrer Salondaten des Vorjahres und des
aktuellen Geschaftsjahres beigeflgt.

Fir Ihre Mitarbeiterbesprechungen sind Ihre EVA Betriebsvergleichs-Ergebnisse nochmals grafisch
dargestellt und im Anhang zu finden, die Sie nattrlich heraustrennen kdnnen.

Bei den in dieser Auswertung aufgefiihrten Euro Betragen handelt es sich um Netto-Betrage.
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1. Ihre Umsatz- und Kostenstruktur 2015

Im Folgenden erhalten Sie einen Gesamtiberblick lhrer Umsatz- und Kostendaten in Prozent.

Grafik 1:
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1. lhre Umsatz- und Kostenstruktur

Erlauterungen

Wareneinsatz

Personalkosten

Gemeinkosten

Gewinn

Hier handelt es sich um die verbrauchten Waren fur Ihre Dienstleistungen im
Kabinett- und Verkaufsbereich. Der Wareneinsatz berechnet sich aufgrund Ih
angegebenen Inventurwerte.

Hierzu gehoren alle verbuchten Personalkosten inkl. aller freiwilligen und soz
Aufwendungen (Lohnnebenkosten).

Passive Gemeinkosten Aktive Gemeinkosten
Miete Werbekosten

Sonstige Raumkosten Weiterbildung/Information
Versicherungen, Beitrage, Steuern Abschreibungen
Instandhaltung, Werkzeuge, GWG*

Fahrzeugkosten

Zinskosten

Verschiedene Kosten

Verwaltungskosten**

Personalkosten der Verwaltung
Verwaltungsgemeinkosten

Der hier aufgefuihrte Gewinn ist Ihr vorlaufiges Ergebnis (laut Ihrer Buchhaltui
Sollte der hier ermittelte Gewinn erheblich von dem vom Steuerberater
ermittelten Gewinn abweichen, so kann es sein, dass noch einige
Nachbuchungen erfolgen miissen. In diesem Fall sollte in Zukunft zeitnaher
gebucht werden, damit Ihre monatliche Auswertung an Aussagekraft gewinnt

*  Geringwertige Wirtschaftsgiter (Bewegliche abnutzbare Anlagegiter mit Nettoanschaffutegsikos mehr als

Yo ELV

1X % G+UIHQ LP $QVMKFKUKBEWQ DKLU GRIR UYD\WBUDDW

:DKOUHFKW EHZHJOLFKH DEQXW]JEDUH $QODJHJ*WHU PLW 1HWWRDQ)\

ELV X %

LQ HLQHQ 6DPPHOSRYVW HQH HLIQQ KDW HXEQ X\QF K Q B LEHQ

** |Insbesondere bei Filiallisten sowie GmbHs fallen Verwaltungskosten afijrddie dispositive Tatigkeit ein
externes Buro vorhanden ist (Verwaltungsgemeinkosten) und/oder eir@tere Mitarbeiterin beschaftigt wird
(Personalkosten der Verwaltung).
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8PVDW]YHUJOHLEFK LQ ,KUHU 8PVDW]JU|% HQ

Im Folgenden vergleichen wir Thre Umsatz- und Kostendaten mit den Durchschnittszahlen der E'
Betriebsvergleichs -Teilnehmer in lhrer UmsatzgréRenklasse. Diese Situationsanalyse sgider B
eines umfangreichen Unternehmens-Checks und zeigt Ihnen die Umsatzstruktur lhres Friseursa
Insbesondere im Damen und Herrenbereich muss aber ebenso auf die Auslastung geachtet wer
Dies bedeutet, dass selbst bei einem kleinem Umsatzanteil z.B. im Herrenlbedééser sehr gut
ausgelastet sein kann; die Arbeitszeit, die in diesem Bereich bereitgestellt wird, ag&tiveffenutzt
wird. Informationen dariiber erhalten Sie auf den Seiten 12/13/14.

Grafik 2: Umsatzanteil

64,09 %
Umsatz Damensalon +

Kosmetik *

69,20 %

26,77 %

Umsatz Herrensalon
25,50 %

90,86 %

Umsatz Dienstleistung
94,70 %

Umsatz Verkauf **
5,30 %

20% 40% 60% 80% 100%

= Durchschnitt = lhr Salon

*  Kosmetikumsatz bis maximal 10%
** Nur Heimhaarpflegeprodukte oder Kosmetik, kein Schmuck

05



.RVWHQDQDO\VH LQ ,KUHU 8PVDW]JU|% HQN(

Kostenmanagement ist Unternehmersache. Gezieltes Kostenmanagement beinhaltet neben der
zielgerichteten Kostenplanung auch die kontinuierliche Uberpriifung aller Kosten. Im Folgenden .
wir lhnen lhren Kostenblock im Vergleich zu den EVA Betriebsvergleich-Teilnehmern in Ihrer
UmsatzgrofRenklasse.

Grafik 3: Kostenanteile

11,50 %
Wareneinsatz
9,50 %
47,81 %
Personalkosten
51,50 %
26,63 %
Gemeinkosten gesamt
22,70 %
14,06 %
Gewinn
16,30 %
T T T T T T 1
10% 20% 30% 40% 50% 60%
E Durchschnitt = lhr Salon

Wareneinsatz

Die Kosten Ihres Wareneinsatzes liegen tiber dem Durchschnitt. Mdgliche Ursachen sind:

- Materialverschwendung

- Diebstahl

- fehlende Umsatze (Kassenfehler)

- unterdurchschnittlicher Herrenfrisurenanteil

- Uberdurchschnittlicher Damenfrisurenanteil

- Uberdurchschnittlicher Umformungs- oder Farbfrisurenanteil

- Eigenverbrauch bzw. Schulungsmaterial nicht herausgerechnet

- Kundengeschenke nicht herausgerechnet

- exklusive, hochpreisige Produkte im Angebot

- falsche Berechnung oder fehlende Buchung (Rabatte, Skonti, Boni)
- keine Rabattgutschrift aufgrund einer bestehenden Finanzierung

- einzelne Dienstleistungen oder Produkte auf Kundenrechnung vergessen
- niedriges Preisniveau
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.RVWHQDQDO\VH LQ ,KUHU 8PVDW]JU|% HQN(

Personalkosten &

Ihr Personalkostenanteil liegt unter dem Durchschnittswert.
Ihr Friseursalon weist

- eine gute Mitarbeiterauslastung bzw.
- ein gerechtes Lohn-/Leistungsverhaltnis

auf.
Beachten Sie jedoch, dass trotz eines niedrigen Personalkostenblocks die Gefahr besteht, dass

- der/die Chef/in den tGiberwiegenden Part ibernimmt und die Mitarbeiter keine
Entwicklungs-Chancen bekommen,

- das Lohn-/Leistungsverhaltnis zu Ungunsten der Mitarbeiter ist und/oder

- die kalkulatorischen Personalkosten nicht in Betracht gezogen werden

Bedenken Sie immer die Personalentwicklung der letzten Jahre in unserer Branche. Naturlich [ass
VLFK GLH OLWDUEHLWHUPRWLYDWLRQ QLFKW QXU QDFK GH
regeln. Viele Mitarbeiter legen mehr Wert auf ein ausgeglichenes Betriebsklima, personliche An-
erkennung und einen interessanten Arbeitsplatz. Trotzdem sollten alle Mitarbeiter einehgerec
Entlohnung erhalten.

07



.RVWHQDQDO\VH

Grafik 4: Aktive Gemeinkostenanteile

Werbung / Weiterbildung

+ Abschreibung

= aktive Gemeinkosten

LQ ,KUHU 8PVDW]JU|% HQN(

= lhr Salon
1,42 %
= Durchschnitt
1,90 %
2,00 %
1,80 %
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3,70 %
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Ilhre aktiven Gemeinkosten liegen unter dem Durchschnitt. &

Mdgliche Ursachen kénnen sein:

- saloninternes Schulungssystem funktioniert gut

- wenig Mitarbeiterfluktuation
- geringer Werbekostenanteil, weil
* ruhige Konkurrenzsituation

* Standortvorteil mit tiberwiegend Laufkundschaft

* glinstige Werbemaoglichkeiten
* PR-Berichte
* hoher Bekanntheitsgrad
* gute Auslastung
- geringe Investitionsbereitschaft
- Uberalterte Saloneinrichtung
- Abschreibungsmodus
- wenig Weiterbildungsaktivitaten

Uberprifen Sie kritisch einen geringen Anteil der aktiven Gemeinkosten. Sehr starke Abweiohung
kénnen auf eine ungeniigende Zukunftssicherung hinweisen.

'LH DNWLYHQ *HPHLQNRVWHQ VLQG YDULDEOHU 1DWXU XQ
bezeichnet. Versuchen Sie in Ihrer Unternehmensfiihrung hinsichtlich dieses Kostenblocks keine
Ubertriebenen Sparmaf3nahmen zu realisieren. Denn fehlende Weiterbildung, unterlassene Wert
und auch geringe Investitionsbereitschaft werden sich zwar nicht morgen, aber in naher Zukunft
nachteilig auswirken kénnen. Um die aktiven Gemeinkosten (insbesondere Weiterbildung und
Werbung) effektiv bereitzustellen, sollte am Anfang eines jeden Geschéftsjahres einerWeit
bildungs- und Werbeplanung vorgenommen werden.

Wie ein Werbeplan aufgebaut werden kann, zeigen wir Ihnen auf der folgenden Seite:
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Auszug Werbeplan

Januar

Anzeigen Postkarten -andzettel  Poster Fahnen onstiges Pre is Kosten
250 % 1
200 % Y
2 1 )
esamtkoste L

Anzeigen Postkarten -Handzettel  Poster Fahnen  {Sonstiges Pre is

Sommerspecial

Auswahl und Anzahl Bestell- Liefer- Aus-

Entwurf Werbemittel
. Preistafeln

. Poster

. Thekenaufsteller
. Anzeige

. Flyer

. Heimpflege

Vorlage/ Freigabe/

Datum Datum datum termin

lieferung

OO |WIN]|F

Zzgl. zu den Gesamtpreisen sind noch individuelle Kosten wie Porto, MwSt. und b&msten fir eine
Anzeigenschaltung o. &. zu planen.

Voraussetzungen fir eine effektive Werbeplanung

1.

6.
7.

Legen Sie am Ende des laufenden Geschéftsjahres den Werbeetat fur das kommende Jahr fes
(3 - 6% des Gesamtumsatzes).

. Erarbeiten Sie ein Werbekonzept (Salonphilosophie).
. Bestimmen Sie die Werbemittel und planen Sie deren Einsatz fur das ganze Jahr.

*UXQGYRUDXVVHW]XQJ LVW GLH AQRUSRUDWH ,GHQWLW\
Werbemittel.

. Setzen Sie auf Grund Ihres Werbeetats lieber weniger Werbemittel ein, diese aber starker und

kompakter.
Bestimmen Sie die Werbetrager/Medien.
Werben Sie kontinuierlich Gber einen bestimmten Zeitraum (mindestens 2 Jahre).

In Wellas Werbemittelkatalog finden Sie eine Vielzahl von Werbemitteln, die Sie individue
bestellen kénnen.
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.RVWHQDQDO\VH LQ ,KUHU 8PVDW]JU]|% HQNC(
Grafik 5: Passive Gemeinkosten

Raumkosten_ 11%%%22 Z Ihr Salon

+ Steuern / Versicherung / Beitrége_% 1112%030 E Durchschnitt
+ Fahrzeugkosten_: 0.50 0/5'40 %

+ Zinskosten_: 0,40 % 2,91%

+ Instandhaltung / Werkzeug GW(ﬁéOi'SOOOZ%
+ Verschiedene Kosten_ 55"0200(;?
= Passive Gemeinkosten , I I 19;00 % 23.2Il %
5% 10 % 15 % 20 % 25 %

Ihre passiven Gemeinkosten liegen tiber dem Durchschnittswert.

Folgende Ursachen kdnnen dafir verantwortlich sein:

- hoher Mietanteil (aufgrund guter Standortqualitat, bzw. ev. nachverhandeln)

- Umbauarbeiten

- Buchungsfehler (private Kosten)
- Sonstige Buchungsfehler

- Uberversicherung

- betriebliche Steuernachzahlungen (Gewerbesteuer)
- Hoher Pkw-Geschaftsanteil steuerlich anerkannt

- Hoher Materialverschleild
- Neueréffnung (GWG)

- Einzelne Positionen der verschiedenen Kosten extrem hoch
(z.B. Steuerberater, Computer-Leasing, Telefon, Strom etc.)

Die passiven Gemeinkosten sind grof3tenteils fixe Kosten, d.h. sie lassen lhnen in der Regel nur
wenig Gestaltungsspielraum. Trotzdem sollten Sie diesen tberdurchschnittlichen Kostknbloc
kritisch Uberprifen. Sehr starke Abweichungen sind ein bedenkliches Zeichen und kénnten auf

grobe Rechenfehler hinweisen.
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9HUJOHLFK PLW GHQ %HVWHQ LQ ,KUHU 8PV

Im vorherigen Abschnitt wurden lhre Salondaten den Durchschnittsdaten der EVA Betriebsvergle
Teilnehmer in Ihrer UmsatzgroRenklasse gegentibergestellt. Die folgende Grafik vergleicht nun |i
Salondaten sowohl mit dem Durchschnitt der EVA Betriebsvergleich-Teilnehmer in Ihrer Umsatz:
gréRenklasse als auch mit dem Durchschnitt der erfolgreichsten Friseursalons in Ihrer Umsatz-
gréRBenklasse. Der Anteil der erfolgreichsten Friseursalons errechnet sich aus dem Durchschnitt
der funf Friseursalons mit dem héchsten Gewinnanteil.

Grafik 6: EVA Betriebs-Check-Vergleich mit den Besten

11,50 %
Wareneinsatz 10,40 %

9,50 %

47,81 %

35,90 %

Personalkosten

51,50 %
26,63 %
Gemeinkosten 22,40 %
22,70 %
14,06 %
Gewinn 31,30 %
16,30 %
I T T T I | 1
10% 20% 30% 40% 50% 60%
E Durchschnitt E Erfolgreichsten Z lhr Salon

Bedenken Sie bitte, dass hier Grenzwerte dargestellt werden
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SURGXNWLYLWIWVYHUJOHLFK LQ ,KUHU 8PV

Leistungskennziffern sind nétig, um den vorangegangenen Unternehmensvergleich noch gezielts
voranzutreiben. Wir haben, um Vergleiche mit unterschiedlichen SalongréRen in Ihrer Umsatz-
groRenklasse darzustellen, lhre Ergebnisse auf die Zahl der Mitarbeiter, Bedienungsplatze und
Quadratmeter heruntergerechnet. Bedenken Sie bitte, dass folgende Zahlen nicht auf einzelne
Mitarbeiter zurtickzufiihren sind. Die Umsétze pro Mitarbeiter beziehen sich auf die rechnerische
Vollkraft.*

So bekommen Sie Informationen Uber die Produktivitat in den einzelnen Salonbereichen.
* Leistungskennzahlen einzelner Mitarbeiter (MA) erhalten Sie durch dasedfiiiner Leistungsstatistik.

Tabelle: EVA-Power-Points (Erfolgsmessende Leistungskennzahlen - Umsatze)

lhr Salon | Differenz
pro Tag | pro Tag

Personalfaktor in Ihr Salon Differenz

Ihrem Salon ist5.9

Ya
Y2

pro MA Damensalon

pro MA Herrensalon
pro MA Verkauf
pro MA Gesamt

%

)

pro Bedienungsplatz 7!

e ———

pro gm Salonflache Rz

Die Umsétze pro Tag sind auf Basis von 210 Arbeitstagen im Jahr gerech

*UDILN (9% 2 YHWULHEVYHUJOHL|

Umsatz pro MA

Y

Umsatz pro Platz

k%

Y

Umsatz pro gm
Salonflache

Yo Yo Yo Y

= Durchschnitt Z lhr Salon
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SBURGXNWLYLWIWVYHUJOHLEK LQ ,KUHU 8PV

lhr Umsatz pro Mitarbeiter im Damen- und Herrenbereich liegt unter dem 1
Durchschnittswert

Auf jeden Fall sind in beiden Bereichen noch weitere Umsatzpotenziale vorhanden. Uberpriifen

Sie die Auslastungen der einzelnen Mitarbeiter anhand einer Leistungsstatistik. So bekommen Sie
,QIRUPDWLRQHQ *EHU GLH P|JOLFKHQ 8PVDW]SRWHQ]LDOH
Dienstleistungsvergleich kénnen Sie Ihre einzelnen Dienstleistungen Uberprifen und erkennen, wi
insbesondere noch Umsatzpotenziale vorhanden sind.

lhr Verkaufsumsatz pro Mitarbeiter liegt tlber dem Durchschnittswert. &

Sie nutzen vorhandene Umsatzfaktoren zu Ihren Gunsten aus. Trotzdem sollte immer wieder
Uberpruft werden, ob die Beratungszeit intensiv genutzt wird, um auf das vorhandene Heim-
pflegeangebot hinzuweisen bzw. ob das Verkaufsangebot tbersichtlich dargestellt wird. Fuhren
Sie mit lhren Mitarbeitern kontinuierlich Verkaufsschulungen durch, denn eventuell sind noch
Steigerungsmaglichkeiten vorhanden.

Uberpriifen Sie, ob neutrale Verkaufspositionen wie Modeschmuck, Solarium etc. heraus-
gerechnet sind. Damit der Schein nicht triigt, sollten diese Positionen buchhalterisch getrennt
werden.
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SBURGXNWLYLWIWVYHUJOHLEK LQ ,KUHU 8PV

lhr Umsatz pro Mitarbeiter im gesamten Friseursalon liegt unter dem Durchschnittswer t [ ]

Vorsicht, lhr Unternehmen liegt mit den gesamten Pro-Mitarbeiter-Umséatzen unter dem Durchsehi
wert. Uberpriifen Sie die einzelnen Salonbereiche. Falls Sie diese noch nicht getrennt auffiihr
sollten Sie es auf jeden Fall in Angriff nehmen. Nur dann erhalten Sie Informationen tber Starken
und Schwéachen hinsichtlich des Damen-, Herren- und Verkaufsbereiches.

Sie haben Ihre Leistungsmaéglichkeiten noch lange nicht ausgeschdpft, daher sollten Sie nicht
zbgern, Schwachstellen zu beseitigen. Ein effektiverer Einsatz der Mitarbeiter, die Nubzung v
Umsatzreserven oder Kostensenkungspotenzialen bieten sich als Mdglichkeiten an.

Ihr Umsatz pro Bedienungsplatz liegt im Durchschnitt bzw. in der Norm.

Diese Leistungskennziffer ist ein Indiz fur ein ausgewogenes Verhaltnis zwischen Teamgréle
und Bedienungsplatzanzahl. Dies bedeutet, dass die vorhandenen Bedienungsplatze von den
Mitarbeitern ausreichend genutzt werden. Trotzdem sollte lhre Bedienungsplatzanzahl Gberpriift
werden, damit eine effektive Auslastung der Bedienungsplatze in lhrem Friseursalon gewahrleiste
wird. Statistiken belegen, dass ein Konzept, bei dem der Friseur sich intensiv um zwei oder wenig
Platze kimmert, einen héheren Pro-Mitarbeiter-Umsatz erlangen kann, als ein Friseur der dref bis
Platze versorgen muss. Denn bei weniger Platzen pro Mitarbeiter kbnnen Verwdhnerlebnis-
Konzepte realisiert werden und der Kunde kann intensiver und individueller beraten werden.

Das wiederum kann sich positiv auf den Pro-Mitarbeiter-Umsatz auswirken.

lhr Umsatz pro gm Salonfléache liegt unter dem Durchschnittswert. 1

Eventuell haben Sie in Bezug auf lhre Mitarbeiter und Ihre Bedienungspléatze eine sehr
weitraumige Salonflache. Bedenken Sie, dass pro Bedienungsplatz ca. 5 - 6 gm Salon-

flache angesetzt werden sollten. Manchmal wird teure Salonflache nicht optimal genutzt.

(V JLEW YLHOH 0|JOLFKNHLWHQ VRJ AWRWH (FNHQ  VHUYL
Ausstellungsbereich, Ruhe- und Kreativitatsbereich, Verkaufsflache, gerdumiger Warte-

bereich (auch fiir Nutzung bei Aktionsabenden) etc.
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5. Produktivitatsvergleich in Ihrer UmsatzgroRenklasse

Mit einer genauen und kontinuierlichen Fihrung einer Leistungsstatistik erhalten Sie nocHiele¢ae
Informationen Uber lhre Salonleistungen.

Insbesondere kdnnen einzelne Mitarbeiterleistungen bewertet, also Starken und Schwéchen,
aufgedeckt werden.

Damit Sie zudem Riickschlisse auf Ihre Weiterbildungs- und WerbemalRnhahmen ziehen kénnen
das Fuhren einer Leistungsstatistik unerlasslich. Auch weiterfiihrende Analysen (z.B. Ratgahind
Auslastungen) sind von Vorteil.

Vordrucke fur lhre Leistungserfassung erhalten Sie bei
Frau Heike Rickert unter der
Telefon-Nr. +49 9823 924 667 17.

6. Die Preisgestaltung in Ihrem Salon

LU ZHUGHQ PLWWOHUZHLOH PLW HLQHP 3UHLVEHZXVW%WWV)
:DUH ]XP P|JOLFKVW JeQVWLJHQ 3UHLV" 'LH $XVJDEHQ HU
Dementsprechend stellt sich immer wieder die Frage, wie viel Geld fiir die eine oder andere Dier
leistung verlangt werden kann.

Grundsatzlich sind drei Einflussfaktoren der Preisgestaltung in die Preiskalkulation zu beriggsicht

Kostenstruktur

Marktpreis <->

Orientierung am
Markt, insbesondere¢
am direkten Wettbe
werbsumfeld

Salonkonzept <>

Reelles Verhaltnis
zur Dienstleistung,
Saloneinrichtung,
Ambiente, Service,
fachliches Kénnen,
Beratung
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‘LH 3UHLVIJHVWDOWXQJ LQ ,KUHU 8PVDW]JU

Wir méchten Ihnen im Folgenden einen Uberblick tiber Ihr Preisniveau im Vergleich mit den
anderen EVA Betriebsvergleich-Teilnehmern in ihrer Umsatzgrof3enklasse geben. So erfahren
Sie, wo in lhrem Salon noch Preisspielrdume vorhanden sind bzw. wie hoch die durch-
schnittlichen Marktpreise sind.

Grafik 8a: Preisvergleich im Damensalon

=

Haarschnitt * y

€+

Wash, Cut & Go *

Fohnfrisur

Wasserwelle

Umformung * Yy

Yy

Teil-Umformung * Yy

-

Farbe/Blondierung* Yy
Yy

Yy

Strahnen *

Tonung

Pflanzenfarbe

Yy

Kur

Kopfmassage

Yo Y Y Y Ye Ya

E Durchschnitt = lhr Salon = Differenz
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‘LH 3UHLVIJHVWDOWXQJ LQ ,KUHU 8PVDW]JU

Grafik 8b: Preisvergleich im Herrensalon
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* Basis fur die Ergebnisinterpretation sind die am haufigsten durchgefiihrten bzw
wichtigsten Dienstleistungsarten im Damensalon (Haarschnitt, Wash, Cut & Go,
Umformung, Farbe und Strahnen) sowie im Herrensalon (Schnitt trocken,
Schnitt nass, Waschen/Schneiden/Féhnen).
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Im Vergleich mit den anderen EVA - Betriebsvergleich -Teilnehmern liegt Ihr Friseursalon
in der unteren Preiskategorie.

Mdgliche Ursachen kénnen sein:

Im Sinne der Salonkonzeption
* einfache Saloneinrichtung
* schnelle, korrekte Durchfiihrung der Dienstleistung
* guinstige Kostenstruktur (Miete, Werbung, Weiterbildung, Abschreibungen etc.)
* Umsatz wird uber Masse der Kunden erreicht
* preisbewusste Kunden
- Preisanpassungen nicht vorgenommen
- harten Mitbewerberdruck in unmittelbarer Nahe unterworfen
- Standort eher in landlicher Gegend
- Durchsetzung eines héheren Preisniveaus wird als problematisch gesehen

Prufen Sie bitte selbstkritisch, ob Ihr Preisniveau passend zu lhrem Salonkonzept ist. Bedenken
Sie weiterhin, dass die Preise neben der gewahlten Salonlinie ebenso die anfallenden Kosten
decken missen, da Sie sonst bei den Dienstleistungen Verluste realisieren. Eine detaillierte
Kalkulation sichert Ihnen die kostenrechnerisch optimalen Preise. Hilfestellung bekommen Sie
LQ XQVHUHU %URVFKeUH ABUHLVNDONXODWLRQ"~ :HQGHQ 6
oder rufen Sie Frau Heike Ruckert unter der Nummer +49 9823 924 667 17 an.

Eine Erhéhung der Preise ohne jegliche Kommunikation zu den Kunden sollte jedoch vermieden

werden. Durch eine versténdliche Argumentation kann den Kunden eine Preisanpassung erklart
werden.
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6. Die Preisgestaltung in lhrem Salon 2015

Hier haben wir die niedrigsten und hochsten Preise der jeweiligen Dienstleistungen aller
EVA Betriebsvergleich- Teilnehmer im gesamten Markt aufgefiihrt. Somit bekommen Sie
einen Uberblick, wie unterschiedlich einzelne Preispositionen ausfallen kénnen.
Bedenken Sie bitte, dass es sich hierbei um Grenzwerte handelt, sie also den Bezug zu
den vorherigen Seiten nicht verlieren, auf denen die Durchschnittspreise in Ihrer
Umsatzgrof3enklasse dargestellt sind und somit ein direkter Vergleich méglich ist.

Grafik 8c. Preisbarometer aller Teilnehmer

Damensalon .
7

1

Haarschnitt y

Y

k%

Umformung Y

Yy

Y

Farbe / Blondierung Yy

Yy

N

Kur 3

Herrensalon : )
7

Haarschnitt trocken Yy

Y

Yy

IWIN

Waschen / Schneiden /
Féhnen

Y

Y

Yo Ye Ya Ye

B Hochster Preis = Ihr Salon Z Niedrigster Preis




‘'LH SUHLVHQWZLFNOXQJ LQ ,KUHU 8PVDW]

Wie haben sich die Dienstleistungspreise in Inrem Salon entwickelt? Wir haben die Entwicklung
lhrer Preise wieder fir die wichtigsten Dienstleistungsarten im Damensalon (Haarschnitt, Farbe
und Umformung / Teil-Umformung, etc.) und im Herrensalon (Schnitt trocken, Waschen/
Schneiden/Foéhnen etc.) zum Vergleich mit den anderen EVA-Betriebsvergleich-Teilnehmern

in lhrer UmsatzgroRenklasse herangezogen.

Grafik 8d: Preissteigerungsraten in lhrer UmsatzgrofRenklasse

Wash, Cut & Go

Umformung / Teil-Umformung E 2 20 %
s (!

Haarschnitt nass

Waschen / Schneiden / Fohnen

= Ihr Salon T T T T T T ]
Durchschnitt 1% 2% 3% 4% 5% 6 %

Damensalon
Haarschnitt

Farbe / Blondierung

Herrensalon
Haarschnitt trocken

Die Steigerungsrate |hrer Preise ist Null.

Eventuell haben Sie

- die Preise nur fiir das aktuelle Jahr eingetragen

- lhren Friseursalon neu eréffnet und somit keine Vorjahrespreise zur Verfligung

- auf Preisanderungen verzichtet, da eine héhere Steigerung im Vorjahr realisiert worden ist
- auf Mitbewerber reagiert und Preiserhéhungen verschoben

- einen Preisvorteil, den Sie werblich ausnutzen

Uberprifen Sie kritisch Ihre Preissteigerungsrate von Null. Denn nichts ist schliaisngen Eindruck
zu erwecken, weniger Leistungen zu bieten. Beachten Sie aber bitte ebenso, dass bei einer Preis-
erhdhung eine einheitliche Argumentation aller Mitarbeiter erfolgen sollte. Besprechen Sie eine
geplante Preiserh6hung frithzeitig mit Thren Mitarbeitern und informieren Sie lhre Kunden ebenso
frihzeitig.

Massive Preiserhohungen ohne leistungsméaRige Anderungen (z.B. Serviceleistungen) in Eitsaur-
salon kdnnen von den Kunden negativ aufgenommen werden. Das Anbieten einer Zusatzleistung
Zuge der Preiserhdhung, selbst fir einen begrenzten Zeitraum, lasst eine Preiserh6hung freundlicl
erscheinen.
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7. Zusammenfassung lhrer Ergebnisse 2015

Umsatzvergleich

Laut Umsatzvergleich liegen Ihre Starken insbesondere im Herrenbereich. Uberpriifen Sie anhanc
der Umsatze pro Mitarbeiter (Seite 12) die Auslastung lhrer Mitarbeiter. Liegt der UmsaMifandeiter
Uber den Durchschnittswert, so haben Sie eine gute Auslastung in dem jeweiligen Bereich. Liegt c
Umsatz pro Mitarbeiter unter dem Durchschnittswert, so sollten Sie auf jeden Fall Ihre Mitarbaiter
sichtlich Auslastung und Rentabilitat Uberprifen. Voraussetzung dazu ist das Fihren einer Leis-
tungsstatistik. Bendtigen Sie weitere Informationen? Dann rufen Sie Frau Heike Ruckert unter der
Nummer +49 9823 924 667 17 an, Sie hilft Ihnen gerne weiter. Informationen tber die Anteilerde
einzelnen Dienstleistungsarten sind fur Ihre zielgerechte Unternehmensplanung ebenso einzubez
Unser EVA Dienstleistungsvergleich zeigt Ihnen lhre persoénliche Entwicklung in dieser Hinsicht. M
diesem Marktforschungsinstrument optimieren Sie lhren Mitarbeitereinsatz, Ihre Werbebudgetieru
und Ihren Seminarplan.

Sie nutzen vorhandene Umsatzpotenziale in Inrem Verkaufsbereich. Als Friseur Gbernimmt man
ebenso Verantwortung fur das Haar der Kunden auch nach dem Friseurbesuch. Kunden wollen
beraten werden, Kunden wollen auch unterstiitzt werden. Das Ziel ist nicht das aufdringliche
Verkaufsgesprach, sondern das kompetent und professionell aufgebaute Beratungsgesprach.
Aber nur wenn alle Mitarbeiter das Beratungsgesprach beherrschen, kdnnen weitere
Umsatzzuwachse realisiert werden.

Kostenanalyse

Ihr Unternehmen weist ein erfolgreiches Kostenmanagement in Bezug auf Ihre aktiven Gemeinko:
und Ihre Personalkosten auf. Die Qualitat, Motivation und sicherlich auch die Entlohnung Ihrer Mit
arbeiter sind entscheidende Zukunftsfaktoren eines Unternehmens. Gehen Sie hier kein Risiko eir
Zwar haben Sie lhre Personalkosten im Griff, jedoch sparen Sie leider auch an den aktiven Geme
kosten. Sensiblere Kunden erfordern eine qualitative Leistung und eine effektive Werbung. Denke
Sie an die langfristigen Folgen, wenn insbesondere bei den aktiven Gemeinkosten gespart wird. C
Weiterbildung, ohne Werbung und ohne zweckgebundene Investitionen wird kein Unternehmen at
Dauer erfolgreich sein.

Obwohl die passiven Gemeinkosten gréf3tenteils als fixe Kosten gehandhabt werden, sollten in Ihi
Friseursalon die einzelnen passiven Kostenstellen tiberprift werden. Eventuell lassen sich hier fi
nachste Geschaftsjahr vernlinftige Einsparungen realisieren.
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7. Zusammenfassung lhrer Ergebnisse 2015

Preisvergleich

6LH ZHLFKHQ PLW ,KUHP 3UHLVQLYHDX QDFK XQWHQ YRP (!
(LQKHLWOLFK ZLUG YRQ GHQ .XQGHQ LPPHU ZLHGHU HLQ 6
PXVV VWLPPHQ " 'LH %HUHFKQXQJ GHU 3UHLVH I+U 'LHQVW!
schwierig. Jedoch darf die kaufmannische Seite bei der Preisgestaltung nicht auBer Acht gelassel
werden. Die vorhandenen Preise sollten also nicht nur das Salonkonzept und die Leistung wider-
spiegeln, sondern ebenso miissen die anfallenden Kosten gedeckt werden. Uberpriifen Sie Ihre
Preisstruktur in Abhangigkeit Ihrer Konzeptumsetzung, Ihrer Marktlage und lhrer Kostenstruktur.
Nur so ergibt sich ein einheitliches, begriindetes und vor allem auch kostendeckungsfahiges
Preisgerist.

Leistungsvergleich

Ihr Unternehmen liegt mit der Hélfte der Leistungskennzahlen unter dem Durchschnitt.
Sie haben Ihre Leistungsmoglichkeiten noch nicht ausgeschopft. Diese vorliegende
Analyse kann Ihnen dabei helfen, Schwachstellen und Fehler zu erkennen. Sie sollten
nicht zégern, diese zu beseitigen.

Mit unserem EVA Dienstleistungsvergleich Gberprifen Sie Ihre personliche Salonleistung.
Hier bekommen Sie Informationen tber die einzelnen Dienstleistungsarten, Kundenzahlen,
Umsatze und Dienstleistungsfaktoren.

OLW GHP (9% 2 % HWULHEVYHUJOHLFK KDEHQ 6LH HLQ $QDOC
lhres Unternehmens vorzunehmen. Wir wiinschen Ihnen viele neue Impulse, die Ihnen dabei hel
werden, eventuell vernachlassigte Erfolgsreserven zu mobilisieren.

Vielen Dank fir lhre Teilnahme und auf gute Zusammenarbeit auch in den nachsten Monaten m
EVA als Kontrollinstrument fur Ihren eingeschlagenen Unternehmenskurs.
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Aktivitatenmassnahmenplan

Diese Positionen sollten lhre Aufmerksamkeit erhalten!

Aufsplittung Ihrer Umsatze
Wareneinsatz

Personalkosten

aktive Gemeinkosten

passive Gemeinkosten
Pro-Mitarbeiter-Umsatz Damenbereich
Pro-Mitarbeiter-Umsatz Herrenbereich
Verkaufsumsatz

Salonflachennutzung
bzw. Auslastung pro Bedienungsplatz

Preisniveau Damensalon

Preisniveau Herrensalon

O 0O0O000 O000000ga0aad
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Unsere Empfehlungen:

Seminarbesuch

Seminarbesuch

Seminarbesuch

THLOQDKPH (9% 2 '"LHQVWOHLVWXC
Teilnahme EVA - Ticker

Leistungsstatistik

Werbeberatung

Vorkontierung der Belege fiir den Steuerberater

O 0O00000 O0O0O00000a0a0
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Umsatz- / Kostenstatistik - Zusammenfassung 2015

mein Betrieb Durchschnitt Abweichung

absolut in % vom Umsatz absolut in % vom Umsatz in %-Punkte
Umsatz Damensalon + Kosmetik R 64,09% Y 69,2% -5,1%
+ Umsatz Herrensalon Y5 26,77% 1 25,5% 1,3%
= Umsatz Dienstleistung R 90,86% Y5 94,7% -3,8%
+ Umsatz Verkauf s 9,14% ) 5,3% 3,8%
= Umsatz Gesamt Ya Y 10,8%
- Wareneinsatz 5 11,50% s 9,5% 2,0%
= Rohgewinn | Ys 88,50% 7] 90,5% -2,0%
- Personalkosten R 47,81% Yo 51,5% -3,7%
= Rohgewinn Il L 40,69% Yo 39,0% 1,7%
Werbung, Weiterbildung %) 1,42% Y% 1,9% -0,5%
+ Abschreibung % 2,00% ) 1,8% 0,2%
= aktive Gemeinkosten s 3,42% e 3,7% -0,3%
Zinskosten 1 2,91% s 0,4% 2,5%
+ sonstige Kosten* 23 20,30% Y 18,6% 1,7%
= passive Gemeinkosten s 23,21% s 19,0% 4,2%
= Gewinn s 14,06% Y 16,3% -2.2%

*Die restlichen passiven Gemeinkosten sind auf der folgenden Seite aufgesplittet




Passive und aktive Gemeinkosten 2015

absolut

mein Betrieb

in % vom Umsatz

absolut

Durchschnitt

in % vom Umsatz

Abweichung

in %-Punkte

Raumkosten Ya 10,80% Y 10,9% -0,1%
+ Steuern/Vers./Beitrage Yo 1,10% s 1,2% -0,1%
+ Fahrzeugkosten 7] 2,40% Yo 0,5% 1,9%
+ Zinskosten % 2,91% Yo 0,4% 2,5%
+ Instandh./Werkz./GwG Y 0,80% Yo 1,0% -0,2%
+ Verschiedene Kosten Yo 5,20% s 5,0% 0,2%
= passive Gemeinkosten Yo 23,21% 1 19,0% 4.2%

Werbung, Weiterbildung Y 1,42% Ya 1,9% -0,5%
+ Abschreibung 3 2,00% R 1,8% 0,2%
= aktive Gemeinkosten Ys 3,42% Ya 3,7% -0,3%




Innerbetrieblicher Zeitvergleich - Umsatz-/Kostenstatistik 2014/15

Aktuelles Jahi Vorjahr Abweichung

2015 2014 in %-Punkte
Umsatz Damensalon + Kosmetik s 64,09% R 64,10% -0,01%
+ Umsatz Herrensalon 1 26,77% s 28,10% -1,33%
= Umsatz Dienstleistung Ye 90,86% %3 92,20% -1,34%
+ Umsatz Verkauf 7 9,14% % 7,80% 1,34%
= Umsatz Gesamt s 1 1,22%
- Wareneinsatz Y5 11,50% s 11,39% 0,11%
= Rohgewinn | Y 88,50% Yo 88,61% -0,11%
- Personalkosten s 47,81% 1 47,20% 0,61%
= Rohgewinn II s 40,69% 7 41,41% -0,72%
Werbung, Weiterbildung s 1,42% Y% 1,60% -0,18%
+ Abschreibung % 2,00% Y% 2,02% -0,02%
= aktive Gemeinkosten s 3,42% s 3,62% -0,20%
Zinskosten s 2,91% R 2,91% 0,00%
+ sonstige Kosten* Yo 20,30% Yo 20,20% 0,10%
= passive Gemeinkosten L 23,21% s 23,11% 0,10%
= Gewinn 1, 14,06% Y 14,67% -0,61%

* Die restlichen passiven Gemeinkosten sind auf der folgenden Seite aufdespli




Innerbetrieblicher Zeitvergleich - Passive und aktive Gemeinkosten 2014 /15

Aktuelles Jahr Vorjahr Abweichung

2015 2014 in %-Punkte
Raumkosten % 10,80% Yo 10,90% -0,10%
+ Steuern/Vers./Beitrage Yo 1,10% s 1,30% -0,20%
+ Fahrzeugkosten 1 2,40% 1 2,30% 0,10%
+ Zinskosten % 2,91% Yo 2,91% 0,00%
+ Instandh./Werkz./GwG 1 0,80% %3 0,90% -0,10%
+ Verschiedene Kosten Yo 5,20% Y 4,80% 0,40%
= passive Gemeinkosten Ya 23,21% 73 23,11% 0,10%
Werbung, Weiterbildung ) 1,42% Y% 1,60% -0,18%
+ Abschreibung Y% 2,00% % 2,02% -0,02%
= aktive Gemeinkosten Ya 3,42% Y5 3,62% -0,20%




Und zu guter Letzt......

Bedenken Sie, dass Produktivitdtssteigerungen nicht nur durch Kostenreduktion zu erreichen sin
Um die Produktivitdt des Salons zu steigern, macht es in den meisten Féllen nicht viel Sinn, so le
Personal zu kiirzen, bis der Umsatz pro Mitarbeiter dem Durchschnitt entspricht. Schliel3licligben
man zur Deckung der Gemeinkosten ein Minimum an Personal. Vielmehr sind verschiedene

MaRnahmen zur Produktivitatssteigerungen in Verbindung zu sehen und in Hinblick auf das jewe
Salonergebnis abzuwagen. MalRnahmen zur Produktivittssteigerung kénnen zum Beispiel sein:

- Steigerung/Verbesserung der Beratungsaktivitat, um damit den Umsatz pro Kunde als auch
den Verkaufsanteil zu erh6hen

- Flexiblere Gestaltung des Dienstleistungsangebots bzw. weitere Dienstleistungen in das
Angebot mitaufnehmen und durch einen effektiven Werbemitteleinsatz unterstiitzen

- Erhodhung der Anzahl der Kunden pro Tag, z.B. durch neue Terminplanung, flex. Offnungsze

- Neukundenansprache durch Forcierung der Werbung, z.B. durch Einfiihrung von
Empfehlungskarten, Mailingverteilung

- Verkirzung der Besuchsrhythmen durch z.B. Einfuhren von Treuepassen oder Garantie-
passen, gezielte Beratungsinhalte, Vorterminierung fiir den nachsten Kundenbesuch

Lieber EVA Teilnehmer,
gerne bieten wir IThnen folgende Mdglichkeiten an, die EVA Betriebsvergleichszahlen zu besprechen:

7THOHIRQWHUPLQ OLOQXWHQ NRVWHQIUHL MHGH ZHLWEF
- personlicher Termin mit einerm Berater der Unternehmensberatung Peter Zoliner in Leutershaust

ELYV 6WXQGHQ ¥% 1130 8PVDW]VWHXHU
- personlicher Termin mit einem Berater der Unternehmensberatung Peter Zéliner vor Ort
ELV 6WXQGHQ % ]]30 )DKUWNRVWHQ XQG 8PVDW]\

Bitte rufen Sie Frau Heike Rickert
beziglich eines Termins unter
+49 9823 924 667 17 an.
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Folien fur lhre
Mitarbeiterbesprechung



Umsatzstruktur 2015
Haarmacher,

B Damensalon
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Kostenstruktur 2015
Haarmacher,

Kosten unser Friseursalon
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Preisstruktur Damensalon 2015
Haarmacher,

Haarschnitt L
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Leistungskennzahlen 2015: Wie Produktiv ist das Team?

Haarmacher,
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Allgemeiner Hinweis

Wir weisen Sie darauf hin, dass diese Beratungsunterlagen vertraulich zu behandeln sind und nict
die Genehmigung der Wella/Management Center - auch nicht auszugsweise - weitergegeben werc
durfen. Diese Analyse wurde aufgrund der uns zur Verfugung gestellten Unterlagen sowie der uns
erteilten Auskinfte nach bestem Wissen und Gewissen erstellt und umfasst diejenigen Handludige
wir unter den gegebenen Umstanden fur erforderlich hielten.

Fur die Richtigkeit Ubernehmen wir keine Haftung.
Rechtsanspriiche aus der Beratung kénnen weder gegen den Berater noch gegen Wella

geltend gemacht werden. Wir stellen anheim, bei Entscheidungen von grof3er Tragweite eine
Wirtschaftspriifungs- oder Steuerberatungsgesellschaft einzuschalten.

Leutershausenl2.05.2016

Unterschrift des Beraters

Kennziffer/Kundennr.: 900001
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