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Unsere Serie ,,Zahlen bitte" soll helfen, Beauty-Professionals wirtschaftlich weiterzubringen.

Wir reden Uber Umsatz, Kosten und den wahren Wert lhrer Arbeit, damit Sie lhre
Dienstleistung wirtschaftlich tragfahig anbieten. Wir rechnen, vergleichen und wachsen
gemeinsam - fur mehr finanzielle Klarheit in Ihrem Institut.

in konkretes Beispiel: Eine
Waschmaschine steht mit-
ten im Waschvorgang und
pumpt danach nicht ab. Ein
Techniker nennt Stundensétze von
29 bis 135 Euro, je nach Aufgabe:
Frischwasserzufiithrung/Schmutz-
wasserableitung 29 Euro, Heizstébe
45 Euro, elektronisches Problem 69
Euro, Trommellager/Antrieb 135 Eu-
ro; Ersatzteile und Anfahrt erfolgen
separat. Wiirden Sie den Monteur als
offen und ehrlich einschétzen? Wie
sinnvoll ist ein Angebot mit stark
schwankenden Stundensitzen?
Kosmetikinstitute zeigen &@hnliche
Schwankungen: Fufdpflege 30 Euro in
45 Minuten, Gesichtsbehandlung 69
Euro in 90 Minuten, Luxusbehand-
lung 200 Euro in 120 Minuten. Was

Die festen Preise lauten beispielhaft
45 Euro flir 30 Minuten bis 175 Euro
flir 120 Minuten.

Die vorgeschlagenen Preise in der
Grafik (45, 67, 50, 90, 135 und 175 Eu-
ro) sind Bruttoverkaufspreise inklu-
sive 19 Prozent Mehrwertsteuer, die
auf der Grundlage des Stundensatzes
von brutto 78 Euro mit einem zusatz-
lichen Warenkostenanteil von rund
15 Prozent, das sind 11,70 Euro, auf-
geschlagen kalkuliert wurden. Sie er-
kennen schnell, dass der Warenkos-

tenanteil von 15 Prozent nicht
konsequent berechnet wurde. Im
Marketing werden Preise gern in so-
genannte ,Eckpreise“ umgewandelt.
Das ist ein zentrales Instrument der
Preispolitik im Marketing, damit Prei-
se sich beim Kunden besser anfiihlen
und leichter akzeptiert werden.

Das Ziel des Modells ist jedoch, eine
Zeiteinheit gleich abzurechnen - ana-
log zu dem oben beschriebenen Tech-
niker. Die Kosten, die Sie haben, um
Thr Geschift zu betreiben, wie Aus-

200,00 €

180,00¢€

Zusatzliche Optionen:
160,00 €
- Mikrodermabrasion

- Ultraschallbehandlung
- Microneedling

bedeutet das fiir die Kundschaft? Sol-
verstdndnisse verursachen, wenn die - Ampullen-Anwendung
DAS ,,FUNF-SAULEN-MODELL" v

Das Flinf-Sdulen-Modell, oft auch

che Preisgestaltungen kénnen Miss- 00
Stundensétze stark variieren. 10008 o LEIEEIRERT
sFive Cs of Pricing“ genannt, bietet
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strategische Preisentscheidung. Ziel w
40,00¢ -
metiker den angemessenen Lohn er- T ; :
hélt. Das Modell (siehe Abbildung)
beschreibt fiinf Zeiteinheiten oder %

einen klassischen Rahmen fiir eine
ist, dass Kunden die Preise verstehen
und die Kosmetikerin und der Kos-
. . . 30 min 45 min &0 min 90 min 120 min
Zeitpakete, die Kunden buchen kon-
nen: 30, 45, 60, 90 oder 120 Minuten.

ILLUSTRATIONEN: ST LINE ART, DHTGIP/SHUTTERSTOCK.COM

Das Modell beschreibt fiinf Zeitpakete mit 30, 45, 60, 90 oder 120 Behandlungsminuten.
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SO GEHT ES WEITER !
Diese Teile erscheinen in den nach-
sten Ausgaben der BEAUTY FORUM:

« Preisgestaltung
« Deckungsbeitragsrechnungen

« Kalkulation von Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern

« Marketingideen
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und Zusatzausbildungen (zum Bei-
spiel NiSV-Zertifikate), laufende Kos-
ten fiir Gerdteleasing, Miete, Strom,
Heizung, Versicherungen und Unter-
nehmerlohn, bleiben immer gleich
(siehe Teil 2 der Serie zu den ,Fixkos-
ten“in der BEAUTY FORUM 3/2026).

FUHRUNG UBERNEHMEN

Zwei zentrale Aspekte des Modells
betreffen die Behandlungsauswahl
und die Vorhersage zukiinftiger Haut-
bediirfnisse.

Der erste Aspekt: Auch wenn Ihre
Kundschaft ihre Haut am ldngsten
kennt, muss sie sie nicht am besten
kennen. Vielfach beruhen Kunden-
winsche auf Erfahrungswerten.
Wenn es gelingt, der Kundschaft ver-
standlich zu machen, dass sie in den
Handen eines erfahrenen, gut aus-
gebildeten Kosmetik-Profis ist, ge-
lingt es auch, Fiihrung bei der Aus-
wahl der passenden Behandlungs-
methode und Produkte zu tiberneh-
men. Geht Ihnen das nicht genauso?
Sie liberlassen die Fithrung auch nur
dann, wenn Sie das Gefiihl haben,
dass da jemand genau weif3, was sie
oder er tut. Das kann beispielsweise
beim Besuch in der arztlichen Praxis,
in der Apotheke oder bei einer Kolle-
gin oder einem Kollegen sein. Es ist
immer gleich.

Ein Kommunikationsbeispiel zur Be-
handlungsauswahl: ,Frau Kundin,
wenn Sie einverstanden sind, schlage
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ich vor, festzulegen, wie viel Zeit wir
flir Thre Haut nehmen mochten. Was
wir dann Schones fiir Thre Haut tun,
entscheiden wir terminaktuell.”

Der zweite Aspekt: die Unméglich-
keit, eine exakte Behandlungsvorher-
sage zu treffen. Wie soll heute schon
bekannt sein, was die Haut in sechs
Wochen benotigt?

Ein Kommunikationsbeispiel zur Vor-
hersage zukiinftiger Hautbediirfnis-
se: ,Das Beste fiir Ihre Haut ist, wenn
wir vertrauensvoll zusammenarbei-
ten: Wir schauen vor jeder Behand-
lung nach, was Ihre Haut am meisten
bendotigt. Sie diirfen sich sicher sein,
dass ich immer das Beste fiir Ihre
Haut unternehmen werde.“

KERNZEIT UND ZUSCHLAGE

Als zusiatzlichen Aspekt an diesem
neuen Preissystem betrachten wir die
hinzubuchbaren Behandlungen oder
Produktergdnzungen. Denn: In die-
sen Zeitpaketen sind nur 15 Prozent
Materialkosten enthalten. Wenn Sie
also standardmafsig Produkte bei den
Behandlungen einsetzen, so rechnet
sich der jeweilige Paketpreis immer.
Je nach Produkt einen Euro rauf oder
runter, das ist unerheblich. Der Preis
fur dieses Zeitpaket bleibt gleich. Das
schafft Vertrauen bei der Kundschaft,
und es wirkt nicht kleinlich.

Wenn Sie aber feststellen, dass Sie in
der heutigen Behandlung mehr ein-
setzen missen, beispielsweise eine

Mikroneedling-, Ultraschallbehand-
lung oder eine Gesichtsmaske, dann
kommen auf die jeweiligen Zeitpake-
te die Zuschldge fiir den Gerédte- und
Materialeinsatz fiir das Microneed-
ling (plus 45 Euro), die Ultraschallbe-
handlung (plus 30 Euro) oder die Mas-
ke (plus 27 Euro) einfach hinzu! Die
Kernzeit bleibt immer unveriandert;
eine erhohte Behandlungsintensitat
lasst sich durch nachvollziehbare Zu-
schldge abbilden. Ein Beispiel: ,Frau
Kundin, bei Thren Fiif3en ist deutlich
mehr zu machen als bei weniger be-
lasteten Flif3en. Mit 30 Minuten kom-
men wir da nicht hin!“

NAMENSGEBUNG BEI PAKETEN
Letztlich sollten Pakete eine klare,
attraktive Namensgebung erhalten,
von ,Kleine Auszeit flir Zwischen-
durch“ bis ,Es muss schon Luxus
sein“, um Transparenz und Wertkom-
munikation zu verbessern. Denn Sie
sind etwas Besonderes - und eine
kreative, gut begriindete Preisgestal-
tung kann Sie sichtbar machen.

Paul Reinhold Linn

Der Autor ist selbststandiger
Trainer fir Kommunikation, Ver-
kaufspsychologie und -praxis sowie Motivation.
Zudem ist er Buchautor und leitet einen Verlag.
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