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rirmen, Magelstylistinnen, Imagebe-
raterinnen und Fubbpflegerinnen be-
treut. Grolten Bedarf gab es im Be-
reich der [mageberatung.

Von Markeling-Experlin Kale Filler-
Chlms wurden Werbepldne und
Markelingmalinahmen entwickelt,

ine Mentorin ist Ratgeberin
Eund Farderin, Sie verfiigl selbst
{iber sehrviel Berufserfahrung.
Wenn sie Gber thren Beruf spricht,

weill sie, wovan sie redet, denn sie
hat selbst schon viele Héhen und

Mentorin

L Aktion mit enormer Resonanz

Im vergangenen Jahr hat KOSMETIK international
das Mentoring-Konzept ins Leben gerufen. Kos-
metikerinnen konnten dabel von den Erfahrungen
erfolgreicher Kolleginnen profitieren. Insgesamt zehn
Mentorinnen waren in ganz Deutschland engaglert tatig

wie z B, spezielle Angebote zu Weih-
nachlen oder [ir beslimmte Ziel-
gruppen. Betriebswirtschaftliche Be-
ratungen und Tipps fiir die Exi-
slenzgriincung waren ebenfalls sehr
gefragh. Mentorin Bealiix Eifrig gal
insbesondere Kolleginnen aus den

Tieten erlebt und dabei gelernt, wis
man langftistia Erfolg hal. Diese Er-
fabrungen gibt die Mentorin an ihre
Mentees weiter und unterstiitzt sie
so auf ihrem beruflichen Weg,

Die ldee, dass Kosmetikarinnen van
den Erfahrungen erfolgreicher Kol-
leginnen profitieren kiinnen,

stand im Miltelpunkl des
Mentoring-Frogrammas,
das KOSMETIK intern
lional im wvergangenen
Jahrins Leben geri-
fen hat. In ganz
Devtschland waren
insgesamt zehn
Mentorinnen  tatig.
Sie haben Kosmeti-
ketinnen aul Messen
beraten und telefoni-
sche Hotlines wurden
eingerichtet, Weiter-
hin wurden die Men-
tees direlit vor Ort be-
treut und konnten die
Institule ihrer Mentarin-
nen besichtigen, um auch

dort [deen fiir die eigene Arbeit zu
gewinnen, Dabei wurden verschie-
dene Zielgruppen wie Hosmelike-

Auch Berit Becker-Hollmann, die
in Braunschwelg sehr erfalgreich
eine Kosmetikpraxis betraibt, en-
gagiarte sich als Mentorin. So-
wahl auf den COSMETICA-Mes-
sen als auch per Telefon suchten
> ' Kolleginnen ihren Rat. Ganz oben
auf der Wunschliste standen An-
regungen und Tipps flir den
beruflichen  Erfolg. #Die
meisten Kosmetikerinnen,
mit denen lch gesprochen
habe, hatten keine klaren
Ziele oder strukturierte
Zielplanungeny, fasst Be-
rit Becker-Hoffmann Ihre
Erfahrungen zusammen.
Vielen Kosmetikerinnan
mangelte es auch an
Grundlagen — sowohl im
kosmetischen Bereich
[Behandlungsaulbau, In-
haltsstoffe] und im Bereich Ba-
siswissen Haut [Aufbau, Funkti-

»iele Kolleginnen haben keine
klaren Ziele«

on) als auch im kaufmannischen
Bereich |Preiskalkulation, Ko-
stenanalyse, Breakeven-Analyse|
stellte die Mentorin fehlende
Kenntnisse fest. »Die meisten
Kasmetikerinnen, mit denen ich
gesprochen habe, hatten ihre Ge-
schaftslinie noch nicht gefunden.
Sle waren sich beziiglich Kun-
den-Zielgruppe, Lieferantenaus-
wahl, Produktauswahl, Corpora-
e Identity ele. nicht im Klaren
und konnten deshalb ihren Kun-
den auch kein glaubwirdiges
Bild dber die Miglichkeiten der
kKosmetlk vermittelny, berichtet
die Fachfrau.

Einigen sei diese Problematik
arst im Gesprach bewusst ge-
worden. Zweal Kosmetikerinnen
fuhren nach Braunschweig, um
Berit Becker-Hoflmann bei der
Arbeit (ber die Schulter zu
schauen: »Ein Gewinn fiir alles
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Ihr Marketing kann nur dann erfolgreich sein, wenn Sie die

Kunden, die Sie erreichen wollen, auch gezielt ansprechen

und spezielle Dienstleistungen und Produkte flr sie bieten.
Einheitsbrei kostet nur und verpufft ohne Wirkung.

M it dem Konzepl einer Exklu-
siv-Kabine in threr im April
1988 erdfineten Kosmetikpraxis hat
die Inhaberin Berit Becker-Hoff-
mann, die wir Ihnen in Ki-Magazin
242001 und auf der COSMETICA,
Hannover als Mentorin vorgestellt
hatten, viel Erfolg. lhr [nstitut liegt in
einem Wohngebiet, etwa zwel Filo-
meter von der City enlfernt, Thren
persdnlichen  Erfolg sieht Frao
Becker-Hoffman in ihrer Grundein-
slellung bearindet, die lautet: Lang-
fristiger Erfolg statt kurzfristiger Pra-
fit. »(nd ganz wichtig fir meinen Er-
felg sind die konsequente Erstel-
lung von Hautbildanalysen und das
Durchfithren individuell darauf auf-
bauender Behandlungen.. Kunden
reagieren daraul sehr posiliv und
sind dann auch gerne bereit fir die
entsprechende Hompetenz mal ei-
ne Mark mehr zu zahlens, weill die
Braunschweigerin zu berichten. Auf
Werbung in der Tagespresse hat die
erfolgreiche Geschaftsfrau verzich-
tet, statidessen hat Sle ein inniges
Verhdlnis zu Runden aufgebaut, die
sie auch geme weiterempfehlen,

Ihr Markelingkonzept baut auf zwei
verschiedenen Ansdtzen auf. Wih-
rend in der snormalens: Fraxis Wert
auf eine Kosmetik gelegt wird, die
Hautproblame lasl, ist die Exklusiv-
kabine starker auf Wellness und Ver-
wihnbehandlungen ausgerichiet,
Dort werden ausschlieBlich sehr
hochwertige und somit auch hoch-
preisige Behandlungen durchge-
fiirt Daftir wird ein groler Raum mit

Berit Becker-Hoffmann (1
spricht mit ihrem Institut zwei
Zielgruppen an: Verwdhn-
kundinnen, die sich gerne
Luxus leisten, und Kunden
mit Hautproblemem

ausgefallener  Einrichtung
genutzl, Besonders
kommen die angebotenen
Vlies- und Algenbehandlun-
gen an, Hier lassen sich die
Kunden verwdhnen, die sich
selbst gerne etwas Luxus gén-
nen machten,
Was kdnnen nun Sie persdnlich
aus dieser erfolgreichen Praxis
lermnen? Zunichst einmal, dass fiir
den Erfolg einer Kosmetikerin ein
stimmiges Marketingkonzept nédtig
ist. Lassen Sie uns deshalb einmal
gemeinsam einige Grundlagen des
Marketing betrachien.
Es gibt viele Definitionen, was Mar-
leting eigentlich ist, lch verstehe un-
ter Marketing die Ausrichtung des
Keosmetikinstiuts auf die Bedtrinis-
se des Kunden mil dem Ziel, als
Kosmetikerin Gewinn zu erzielen.
Dabei erfordert Marketing nicht im-
mer ein groBes Budget, schlieBlich
werden Sie als Kosmetikerin kaum
Linge wie TV-5pots finanzieren wol-
len, Stattdessen empfiehlt es sich,
werstéarkt auf perstnliche Eommuni-
kation und verschiedene Altionen
ZU selzen,

gul

Kosmetikinstitut

Zu den Marke-

Die Bausteine des Marketing im

Kosmetikerin und Mitarbeiter

Sie selbzt als

tinginstrumen-
ten zdhlt nicht
nur die klassi-
sche Werbung,
sondern auch

Sie selbst, thre
Angebote und

Ihre Preise

lhr Behandlungs- und
Produkiprogramim

Ihre Zellgruppe und

Ihr Standort
Die Gestaltung
Ihrer Preise

Ihre Werbung und
Philosophle




