Wirtschaftsschulen
des Kreises Steinfurt

Berufskolleg mit Beruflichem Gymnasium

Steinfurt - Emsdetten

Entwicklung von Geschaftsmodellen im

Friseurhandwerk

DAS 100-STUNDEN-PROJEKT | Ein Gemeinschaftsprojekt der Wirtschaftsschulen des Kreises
Steinfurt und der Kreishandwerkerschaft Steinfurt-Warendorf | Friseurinnung-Innung Steinfurt

Friscur-Innung ¥, Kreishandwarkerschalt
Steinfurt ..‘ Steinfurt-Warendorf
i Lirperuial am ibeemenes Rarhe






1 Grundlagen des Projektes

1.1 Wer sind wir?
1.2 Was ist das 100-Stunden-Projekt?
1.3 Exposé

1.4 Theoretische Grundlagen
1.4.1 Geschichte
1.4.2 Auslandsvergleich
1.4.3 Branchenvergleich
1.4.4 Gegenwart
1.4.5 Zukunft

1.5 Methodischer Ansatz der Forschung

2 Qualitative Erhebung

2.1 Pragmatischer Ansatz

2.2 Interviewleitfaden - Friseurbetrieb
2.3 Erhebungsgebiete

2.4 Auswertung

2.5 Vorlaufiges Fazit

3 Quantitative Erhebung

3.1 Pragmatische Ansétze
3.2. Erhebungsbogen
3.3. Auswertung

3.4. Befragung angehender Friseurinnen/Friseuren
3.4.1 Pragmatische Anséatze
3.4.2 Erhebungsbogen
3.4.3 Auswertung

4 Analyse

4.1 Pragmatische Anséatze der SWOT-Analyse
4.2 Bedeutung des Images der Friseurbranche
4.3 SWOT-Analyse fir die Berufsentscheidung

4.4 Handfeste Tipps und Visionen
zur Entwicklung von zukinftigen Geschéaftsmodellen

4.5 Ubertragbarkeit der Geschaftsmodelle auf andere Handwerksbranchen

4.6 Informationen, ob und wie sich neue Geschaftsmodelle
auf die Berufsausbildung junger Menschen auswirken

5 Schlusswort und Danksagung

6 Die Klasse FS1A0

23
23

23
26
26
34

36
36

40
45

63
63
65
67

75
75

76
77

78
82

83

86

87






1 Grundlagen des Projektes

1.1 Wer sind wir?

Wir, die Studierenden des Schwerpunktes Absatzwirtschaft, besuchen die Klasse FS1A0
der Fachschule fir Wirtschaft an den Wirtschaftsschulen des Kreises Steinfurt!. Die Fach-
schule fur Wirtschaft bietet seit vielen Jahren berufserfahrenen Kaufleuten aus verschie-
denen Fachrichtungen die Weiterbildung zur/zum Staatlich gepriften Betriebswirtin/Be-
triebswirt an.

Die Weiterbildung erfolgt im Rahmen eines vier Semester umfassenden betriebswirt-
schaftlichen Fachstudiums mit dem Schwerpunkt Absatzwirtschaft/Marketing.

Die Auswahl der Facher und Methoden orientiert sich an dem Ziel, die Studierenden
darauf vorzubereiten, komplexe betriebswirtschaftliche Entscheidungen zu planen und
zu treffen. Der Unterricht wird auf betriebswirtschaftlichem Grundwissen aufgebaut. Wir
werden wahrend des gesamten Bildungsganges darauf vorbereitet, Managementaufga-
ben in einer Unternehmung tibernehmen zu kénnen.

1.2 Was ist das 100-Stunden-Projekt?

Unser Projekt hat eine komplexe betriebliche Aufgabenstellung zum Gegenstand. Die
Projektdauer umfasst vier Wochen. Dies entspricht bei zehn Projektmitgliedern insgesamt
mehr als 1.600 Arbeitsstunden. Diese Leistung entspricht der Arbeitskraft fiir einen Voll-
zeitmitarbeiter eines Jahres.

Die Studierenden tibernehmen im Team selbstandig die Projektinitiative, Aufgabendefini-
tion sowie die Strukturierung, Planung, Durchfihrung und Kontrolle ibernehmen. Durch
die Zusammenarbeit mit Partnern aus der Wirtschaft oder der offentlichen Verwaltung
wird der Praxisbezug gesichert. Dies fuhrt zu mehr Professionalitdt und steigert im er-
heblichen Mafie die Motivation und das personliche Engagement der Projektmitglieder.
Vor diesem Hintergrund haben wir tUberlegt, welcher Partner fir uns in Frage kommen
kann. Nachdem der Themenschwerpunkt unserer Projektarbeit feststand, haben wir uns
an die Friseur-Innung Steinfurt gewandt und eine Anfrage auf Durchfiihrung des Projekts
gestellt.

Zu Beginn des Schuljahres 2011/2012 wurde nach mehreren Telefonaten ein erster Be-
sprechungstermin fir den 20. September 2011 vereinbart. Bei diesem Gespréach wurden
die gemeinsamen Ziele der Friseur-Innung Steinfurt und der FS1A0 beraten und in einem
Exposé (siehe 1.3) festgeschrieben. Ergénzend wurde im Rahmen des Projektauftrags
vereinbart, dass die Auswirkungen neuer Geschaftsmodelle auf das Auswahlverhalten
des Berufsnachwuchses und die Foérderungsperspektiven der Leistungstrager im Wei-
terbildungsbereich (z. B. Begabtenfoérderung) sowie die Ubertragbarkeit der Ergebnisse
auf weitere Branchen im Handwerk ermittelt, analysiert und dokumentiert werden sollen
(siehe Anlage zum Exposé). Die hierzu notwendigen Daten sollen durch einen quanti-
tativen Forschungsansatz in Form von Befragungen beim Endverbraucher sowie durch
qualitative Interviews bei den Friseurbetrieben erhoben werden.

Das gibt uns die Gelegenheit, unser bereits erlerntes theoretisches Wissen in einem an-
spruchsvollen Kontext praktisch anzuwenden und zu erproben. Unsere Projektgruppe
wird wahrend der gesamten Zeit durch den Fachlehrer unseres Schwerpunktfaches, Dr.
Willehad Balster, sowohl fachlich beraten als auch didaktisch-methodisch begleitet und
personlich unterstitzt.

1 vgl. www.wirtschaftsschulen-steinfurt.de



Unser Auftraggeber

Das Handwerk Ubt eine wichtige Funktion im Wirtschafts- und Gesellschaftsleben aus.
Nicht nur, dass das Handwerk das Leben und die Tradition entscheidend mitgepréagt hat,
so ist es mit seinen zahlreichen und vielfaltigen Handwerksbetrieben darliber hinaus ein
bedeutender Arbeitgeber und Ausbilder. Die Handwerksunternehmen garantieren die Ver-
sorgung der Bevolkerung mit handwerklichen Leistungen des taglichen Bedarfs, erflllen
aber dartber hinaus anspruchsvolle Kundenwtnsche. Das Handwerk orientiert sich mit
seinen Angeboten ganz individuell an den Winschen des Kunden. Die Innungsbetriebe
des Handwerks stehen fiir Qualitat, Kundennahe und Service.

Die Kreishandwerkerschaft Steinfurt-Warendorf?2 ist die berufsstandische Vertretung des
heimischen Handwerks. Sie untersttitzt die Handwerksunternehmen bei der Bewaltigung
aktueller Aufgaben und kunftiger Herausforderungen und fordert die berufliche Aus- und
Weiterbildung in der Region. Als moderne Dienstleistungsorganisation bietet die Kreis-
handwerkerschaft mit den ihr angeschlossenen 35 Innungen den Mitgliedsbetrieben
umfangreiche Hilfestellungen und vielféltige Beratungen bei betriebswirtschaftlichen, ju-
ristischen und fachlichen Fragen. In ihren BildungsCentern wird eine breite Palette an
beruflichen Orientierungs- und Bildungsmdglichkeiten angeboten.

Unser Ziel

Haare wachsen etwa 12 cm im Jahr. Sie sind ein Teil unserer Identitat; unsere Frisu-
ren unterstreichen unsere Personlichkeit. Dies ist der Grund, warum Konsumenten bereit
sind, viel Geld in die Haarpflege zu investieren. Fur Pflegeprodukte gibt jeder Haushalt
durchschnittlich 600 € im Jahr aus®. Ein Teil dieser Produkte wird im Zusammenhang mit
den Dienstleistungen im Friseurhandwerk verarbeitet.

Unser Ziel ist es, zuklnftige Entwicklungen in der Friseurbranche hervorzuheben. Auf-
grund von Ergebnissen, die auf wissenschaftlichen Erhebungen beruhen, werden wir
Tendenzen bestimmter Trends aufzeigen und aus diesen Erkenntnissen mogliche Ge-
schaftsmodelle entwickeln. Die herausgestellten Geschaftsmodelle konnen als Grundla-
ge fur weitere Entwicklungen dienen. Aufgrund der Gegebenheit, dass wir uns mit einem
strategischen Themenschwerpunkt beschaftigen, d. h. Entwicklung von Geschéaftsmodel-
len im Friseurhandwerk, werden wir den operativen Aspekt des Ertragsmodells nicht mit
einbeziehen. Dieser Aspekt kdnnte als Grundlage fir eine weitere Studie bertcksichtigt
werden.

Wir werden uns damit befassen, welche Anforderungen die Kunden zuklnftig an die Fri-
seurdienstleister stellen werden, welche Kundenwiinsche schon heute realisierbar sind
und welche Eignungen eine Friseurin/ein Friseur fur die Zukunft mitbringen sollte. Ein
weiterer Aspekt wird sein, wie in Zukunft Lerninhalte in Aus- und Weiterbildung gestaltet
werden, um den Friseurinnen/Friseuren Perspektiven aufzeigen zu kénnen.

Mit steigenden Anspriichen an die Kompetenzen der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
steigen auch die Gehaltserwartungen. Es stellt sich nun also die Frage, ob die im Fri-
seurhandwerk angewendeten Geschaftsmodelle Entwicklungspotential haben und sich
durch grundlegende Veradnderungen neue Zukunftsperspektiven fir die Friseurbranche
ergeben.

2 vgl. www.kh-st-waf.de
3 vgl. www.destatis.de, Stat. Bundesamt



Was ist ein Geschéaftsmodell?

Ein Geschaftsmodell* stellt die Schlisselfaktoren des Unternehmenserfolgs modellhaft
dar. Es beinhaltet ein Nutzenversprechen, die Architektur der Wertschépfung und ein Er-
tragsmodell. In der Friseurbranche haben sich in den vergangenen Jahren folgende Ge-
schaftsmodelle etabliert:

Der ,klassische Salon“ hat oftmals ein Friseurmeisterin/einen Friseurmeister und
ggf. einige Angestellte. Diese Salons bieten ihre Leistungen im mittleren Preisseg-
ment einer moglichst breiten Kundenschicht an. Wenige Salons haben sich im héhe-
ren Preissegment angesiedelt. Diese hochpreisigen Betriebe bieten Top-Leistungen
fur Kundinnen und Kunden, die vom Alltag abschalten und sich verwdhnen lassen
mdochten.

Eine Steigerung der ,klassischen Salons" sind die High-Class-Friseurbetriebe (Lu-
xussalons). Ihr Mitarbeiterteam besteht aus Stylisten, Top Stylisten, Master Stylisten,
Art Direktoren, Color- und Chemie-Experten. Zu ihrer Klientel gehdren zahlungskraf-
tige Kunden.

Im Gegensatz dazu entstehen immer mehr Friseurketten, die Standardleistungen zu
Niedrigpreisen auf dem Markt anbieten.

Wie gehen wir hierbei vor?
Unser Projekt ist in insgesamt sechs Phasen gegliedert (siehe 1.3).
Auf den weiteren Seiten wird unsere Vorgehensweise ausfiihrlich dargestellt.

4 vgl. http://de.wikipedia.org/wiki/Gesch%C3%A4ftsmodell
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Entwicklung von Geschéaftsmodellen im Friseurhandwerk

Ausgangspunkt einer Marktanalyse von Betrieben und Kunden des Friseurhandwerks
vor dem Hintergrund dynamischer Entwicklungen von Geschéaftsmodellen. Ein wichtiges
Augenmerk wird dabei auf die Ausbildung und Weiterqualifizierung der Fachkréfte sowie
deren Einfluss auf die geschaftliche Entwicklung zu richten sein.

Zur Ermittlung gegenwartiger und zukunftiger Entwicklungspotentiale von Geschéaftsmo-
dellen sind folgende Schritte notwendig:

» Erhebung und Analyse gegenwartiger Geschéaftsmodelle;

* |dentifizierung von Kriterien und Indikatoren der Entwicklung zukinftigen Konsum-
verhaltens;

 Eruierung von Entwicklungspotentialen der Geschaftsmodelle vor dem Hintergrund
ausgewahlter Tendenzen;

« Ubertragung der Erkenntnisse auf tendenzielles Verhalten von Nachfrager und An-
bieter;

« Ubertragung auf quantitative und qualitative Erhebungsmethoden, auf der Grund-
lage der Ergebnisse dieser Markterhebung sollen mégliche Geschaftsmodelle neu
konstruiert und aufgezeigt werden.

Aufgabenstellung

Im Rahmen des ,100-Std. Projektes* soll innerhalb von 4 Wochen die oben beschriebene
Projektaufgabe durchgefuhrt werden. Dazu werden eine Dokumentation sowie eine Pra-
sentation erstellt.

Unterstitzungsbedarf

» Fur den gesamten Projektverlauf ist ein kontinuierlicher, gegenseitiger Beratungs-
prozess vereinbart.

e Zur qualitativen Markterhebung mit den Friseurbetrieben wird eine Vorinformation
von Seiten der Projektpartnerin (Friseurinnung / Kreishandwerkerschaft) an invol-
vierte Betriebe gegeben.

 Die Markterhebung, Dokumentation und Préasentation wird finanziell und organisato-
risch durch die Projektpartnerin unterstiitzt.



Vorgehensweise
Nachdem der strategische Projektverlauf bestimmt ist, wird eine operative Detailplanung
fur den Projektverlauf festgelegt.

Zur Durchfihrung des Projekts stellt die Projektpartnerin die Mittel fur folgende Positionen
bereit:

» Der Druck der Projekt- und Prasentationsmappe;
» Kostenzuschuss fiir Fahrten, die tGber das normale Mal3 hinausgehen;

 Die Prasentation soll im Rahmen einer Innungsversammlung am 28.November 2011
im Padagogischen Zentrum der Wirtschaftsschulen Steinfurt stattfinden. Die Organi-
sation obliegt der Kreishandwerkerschaft ST/WAF.

» Fur den Druck der Erhebungsbdgen und der Projektmappen sowie fir einen Zu-
schuss fir die Fahrtkosten werden von Seiten der Projektpartnerin die Kosten tber-
nommen. Als vereinbart gilt, dass der Betrag von insgesamt 1.000,00 € nicht tber-
schritten wird.

Entwicklung von Geschaftsmodellen im Friseurhandwerk
Ausgangspunkt einer Marktanalyse von Friseurbetrieben und deren Kunden vor dem Hin-
tergrund dynamischer Geschaftsmodelle

Geschaftsmodelle

Erhebung Indikatoren
und Analyse und Kriterien des
gegenwartiger zukiinftigen Kon-
Geschaftsmodelle sumverhaltens

N /

Entwicklungspotential der
Geschaftsmodelle vor dem Hinter-
grund ausgewahlter Tendenzen

Methoden der Markterhebung
* Interview
* Fragebogen

/ N\

(o) (o)
~\ .

Auswertung
Neukonstruktion
SWOT-Analyse
Dokumentation

l

Prasentation
Diskussion
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Zeitplanung

Projekt-
phase

1. Phase

2. Phase

3. Phase

4. Phase

5. Phase

6. Phase

Qualitat des Projektes

Die Qualitat der Projektergebnisse wird durch eine griindliche theoretische Grundlegung
und wissenschaftsorientierte Anwendung der Erhebungs- und Auswertungsmethoden
gewabhrleistet. Die zu beschreibenden tendenziellen Geschéaftsmodelle haben hier ihre

Begriindung.

— -~

Frank Tischner
Geschéftsflihrer

L/

Alfred Engeler
Geschéaftsstgllenleiter

e

Erika Wahlbrink

Innungsobermeisterin

(o,

Christoph Neuhaus
Schulleiter

AJ

H. Rainer imker

Abteilungsleiter Fachschule

Webie

Dr. Willehad Balster
Fachlehrer Marketing




Anlagen zum

Entwicklung von Geschaftsmodellen im Friseurhandwerk
Im Rahmen der Projektarbeit wird ergdnzend zum Exposé vereinbart, dass die

» Auswirkungen neuer Geschéaftsmodelle auf das Auswahlverhalten von Berufsnach-
wuchs und Férderungsperspektiven der Leistungstrager im Weiterbildungsbereich
(z.B. Begabtenférderung)

sowie die

« Ubertragbarkeit der Ergebnisse auf weitere Branchen im Handwerk
ermittelt, analysiert und dokumentiert werden.

Der Forderverein BildungsCenter der Kreishandwerkerschaft Steinfurt-Warendorf e.V.
erhélt einen Ergebnisbericht bzw. die Projektmappe als Belegexemplare.

Steinfurt,Beckum

Wati RO

Dr. Willehad Balster Ulla Finger-Rumens
Fachlehrer Marketing Geschaftsfuhrerin
Projektleiter Wirtschaftsschulen Forderverein BildungsCenter der

des Kreises Steinfurt Kreishandwerkerschaft Steinfurt-Warendorfe.V.

11
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1.4 Theoretische Grundlagen

1.4.1 Geschichte®

Der Friseurberuf hat eine lange Geschichte. Schon im alten Agypten definierten die Men-
schen ihren sozialen und religiosen Stand Uber ihre Frisuren. Archdologen fanden Hin-
weise darauf, dass bereits 3.000 v. Chr. ,professionelle Friseurhandwerker* in Agypten
aktiv waren.

Bis in das 20. Jahrhundert hinein waren Friseure Barbiere oder Bader. Zu ihren Tatigkei-
ten gehorten auch chirurgische Eingriffe wie Zéhne ziehen, Hilhneraugen entfernen und
der Aderlass. Sie waren aber auch Verkaufer von Seifen, Olen und Parfiimen. Durch die
arztlichen Tatigkeiten war der Berufsstand des Friseurs im Spétbarock hoch angesehen.

Im Laufe der Geschichte entstanden aus dem Bader und Barbier neue, weiterentwickelte
Berufe. Aus den Badern entwickelten sich Heilgehilfen, aus den Barbieren wurden Peri-
ckenmacher. Durch die Fortschritte in der Medizin blieben die chirurgischen und dentis-
tischen Eingriffe einer sich entwickelnden Arzteschaft vorbehalten. Im 19. Jahrhundert
bildete sich der Berufsstand des Friseurs. Der Friseur hatte damals jedoch noch keine
eigenen Salons, sondern kam ins Haus des Kunden.

Die Entwicklungsgeschichte zeigt, dass damals wie heute Entwicklungen im Handwerk
im Zusammenhang mit den Veranderungen der Gesellschaft stehen.

1.4.2 Auslandsvergleich®

Grundlegende Entwicklungen in der europaischen Friseurbranche

Das britische Marktforschungsunternehmen GHK verdffentlichte im Juni 2011 einen Be-
richt Uber sozialpolitische Effekte aus dem Anwendungsbereich der Européischen Rah-
menvereinbarung Uber die Pravention von Gesundheitsrisiken im Friseurgewerbe (Study
on social policy effects resulting from the scope of application of the European framework
agreement on the prevention of health risks in the hairdressing sector).

Im Zuge dieser Studie wurde die Entwicklung der Friseurbranche in acht europaischen
Landern untersucht: England, Deutschland, Frankreich, Danemark, Niederlande, Ungarn,
Italien und Slowenien.

In den o.g. Landern gibt es etwa 328.000 Friseursalons. Ein Grof3teil dieser Salons (mehr
als 60 %) sind Kleinstunternehmen ohne abhangig beschéftige Mitarbeiter. Vor allem in
Ungarn und ltalien machen diese Ein-Personen-Unternehmen die tiberwiegende Mehr-
heit innerhalb der Branche aus. Wahrend die mittelstandischen Friseursalons immer
mehr Marktanteile verlieren, steigt neben der Zahl der Ein-Personen- Unternehmen auch
die Anzahl von Friseurketten und Franchise-Unternehmen.

In den vergangenen Jahren etablierten sich jedoch noch andere Geschéaftsmodelle im eu-
ropaischen Friseurhandwerk. So ist vor allem in England die Stuhimiete (S. 14) ein sehr
verbreitetes Konzept. In Italien und Danemark ist dieses allerdings gesetzlich verboten.

5 vgl. www.hairweb.de/friseur-geschichte-friseurhandwerk.htm, www.friseure.at/content.php?pageld=6565
6 vgl. www.coiffure.eu/websites/anko_coiffure/files/2011-06-21%20DE%20Executive%20summary%20Tina%20Weber.pdf,
www.coiffure.eu/websites/anko_coiffure/files/2011%20June%20Final%20report%20Tina%20Weber%20H&S. pdf



Mobile Friseure machen in den Niederlanden beinahe ein Viertel der Gesamtbeschafti-
gung im Friseurhandwerk aus. In Frankreich sind es 6,4 %. In Slowenien dagegen sind
mobile Friseure illegal. Auch in Italien sind mobile Friseure eigentlich verboten. Wenn der
Friseur einen registrierten Geschaftssitz hat, kann er seine Leistungen jedoch an einem
vom Kunden gewtnschten Ort erbringen und somit das Verbot umgehen. Zurzeit spielt
diese Art der Dienstleistung eine untergeordnete Rolle.

Aufféllig ist die Beschéftigungsstruktur. Die Arbeithnehmer der Friseurbranche sind meist
jung, hauptséachlich weiblich und arbeiten sehr haufig in Teilzeit. 90 % der Arbeitnehmer
des Sektors sind Frauen, wobei Italien das einzige untersuchte Land ist, das ein ausge-
wogeneres Bild bietet: Dort sind 40 % der Arbeithnehmer der Branche ménnlich.

Der Anteil der Teilzeitarbeitnehmer variiert zwischen 70 % in den Niederlanden und rund
10 % in Ungarn und Slowenien.

Auch die Arbeitskraftefluktuation ist bedenklich hoch. Ein Grund hierfiir sind die niedrigen
Lohne, aber auch Gesundheits- und Sicherheitsaspekte der Branche. Die haufigsten Ur-
sachen fur krankheitsbedingte Fehlzeiten sind Hautkrankheiten, Atemwegserkrankungen
und Muskel- und Skeletterkrankungen. Als starke Beeintrachtigung der Branche wird die
hohe Zahl der Schwarzarbeit angesehen.

Senkung des Mehrwertsteuersatzes in den Niederlanden”

Die relative Preisentwicklung im Friseurhandwerk der Niederlanden verglichen mit der
Inflationsrate ist enorm. Dieses ist in Branchen ublich, in denen die Arbeitskosten einen
Uberdurchschnittlichen Anteil an den Gesamtkosten haben.

Um diesem Trend entgegen zu wirken, senkte die niederlandische Regierung im Jahr
2000 den Steuersatz fur den handwerklich erzielten Umsatz im Friseurhandwerk und vier
weitere arbeitsintensive Branchen im Rahmen eines zunachst dreijahrigen Experiments
auf 6 %. Da die Senkung des Mehrwertsteuersatzes ein Erfolg auf voller Linie war, wurde
der Beschluss seither standig verlangert, so dass heute immer noch der erméRigte Mehr-
wertsteuersatz gilt.

Das Hauptziel der Regierung war es, durch sinkende Preise fur den Endverbraucher,
mehr Arbeitsstellen zu schaffen und die Schwarzarbeit einzuddmmen. Die Senkung der
Mehrwertsteuer wurde gréf3tenteils (ca. 70 %) an den Verbraucher weitergegeben. Der
Restbetrag dient der Verbesserung der Gewinnmarge im Friseurhandwerk. Durch die
sinkenden Preise stieg die Nachfrage und so konnten in den ersten drei Jahren des Ex-
periments 5.400 Mitarbeiter in der Branche neu eingestellt werden. Das entspricht einem
Zuwachs von 15 %.

Tatsachlich erhdhte sich auch die Anzahl an Kleinstunternehmen mit geringem Umsatz.

Diese wurden durch den niedrigeren Steuersatz dazu animiert, ihre gesamten Einkiunfte
zu versteuern.

7 vgl. www.handwerk-bw.de/uploads/media/Evaluierung_der_Mehrwertsteuersenkung_auf_die_Friseur-Branche.pdf
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1.4.3 Branchenvergleich

Um zu vergleichen, welches Entwicklungspotential die Geschéaftsmodelle im Friseurhand-
werk haben, sehen wir uns die Geschaftsmodellentwicklungen in anderen Branchen an.

Beispiel 1: Lebensmitteleinzelhandel

Vergleichbar mit den ,klassischen Friseursalons” sind die familiengeflihrten Lebensmit-
telladen”. Diese Lebensmittelhé&ndler kannten ihre Kunden und ihre persdnlichen Bedurf-
nisse; sie sahen ihren Auftrag darin, die Nachfrage ihrer Kunden nach Gitern des tagli-
chen Bedarfs zu decken. Ebenso erkennt die Friseurin/der Friseur die Bedurfnisse ihrer
Kunden: ,Ich mdchte Veranderung!®, ,Ich will eine bestimmte Seite an mir betonen.”, ,Ich
will so aussehen wie vorher.”

Die Friseurin/der Friseur im ,klassischen Salon“ kann alle Kundenwiinsche bedienen.
Sie/er fuhrt jeden Schnitt aus, erstellt jede Frisur, farbt oder tont jede Farbe, flechtet Haar-
verlangerungen ein, macht ein Make-up, fihrt eine Stilberatung durch. Die Qualitat der
einzelnen Leistungen héangt jedoch stark von den persdnlichen Kompetenzen ab.

Der Supermarkt macht es vor. Er bietet eine gré3ere Auswahl an Produkten als der ,fa-
miliengefuihrte Lebensmittelladen”. Der Kunde kann zwischen verschiedenen Qualitaten
und Preisen wahlen. Die Weiterentwicklung zu Supermarktketten spart Verwaltungskos-
ten und ermdglicht durch Mengenrabatte im Einkauf, glinstigere Preise an den Verbrau-
cher weiter zu geben.

Und was wird aus dem ,familiengefiihrten Lebensmittelladen“? Dieser Lebensmittelladen
kann die Supermarktpreise nicht mehr halten. Einige Kunden bleiben dieser Art von Le-
bensmittelladen wegen der individuellen Beratung und Freundlichkeit treu. Doch die Kun-
denzahl sinkt stetig, da bei den meisten Produkten kein Beratungsbedarf mehr besteht.
Fur familiengefuihrte Lebensmittelladen bietet sich nun die Chance, das Sortiment auf
eine beratungsintensive Produktgruppe zu konzentrieren. Sie vertreiben beispielsweise
nur noch Kaffee. lhre speziellen Sorten sind von besonders hoher Qualitat, so dass viele
ihrer alten Kunden zu ihr zuriickkommen. AuR3erdem beliefern sie nun ausgelesene Gas-
tronomie.

Beispiel 2: Textileinzelhandel
Von der Schneiderei zum/zur;

¢ kleinen Allround-Geschaft (im l1&andlichen Bereich vereinzelt vertreten, Tendenzen zu
einem Mebhrfilialunternehmen sind gegeben)

 Textilkaufhaus
Gunstige Kette (z. B. C&A, H&M)
Exklusive Kette (z. B. P&C)

e Boutique
« Discounter (z.B. KiK, Takko)

» Fachgeschaft
Herrenausstatter
Sportkleidung
Braut- und Abendmode



Beispiel 3: Vom Versandhaus zum E-Commerce®

Wahrend der Versandhauskatalog immer mehr an Bedeutung verliert, kaufen 2010 be-
reits zwei Drittel der Deutschen im Internet ein. Handelskonzerne steigen in erfolgreiche
Online-Shops ein. (Tengelmann kauft Zalando, REWE kauft Myby.de und Douglas kauft
Buch.de)

Aber auch E-Tailer (E-Tailer aus dem Englischen: Internetform von retailers = Einzel-
héandler. Gemeint sind Einzelh&ndler, die ihre Produkte ausschlieBlich Uber das Inter-
net vertreiben.) versuchen, offline Ful3 zu fassen. So plant Amazon, in Grol3britannien
Abholstationen zu errichten. Notebooksbilliger.de erdffnete 2010 ein Ladengeschéaft in
Minchen. Adidas hat fiir zwei Wochen einen Pop-up-Store in Hamburg betrieben. Hier
konnten die Kunden die Kleidung anprobieren und dann per Laptop bestellen. Der Shop
hatte 24 Stunden am Tag getffnet und wurde von Aktionen begleitet.

Multichannel-Vertrieb: ,Wer Kunden nicht Gber mehrere Kanale anspricht, fliegt friher
oder spater raus*, Zitat Olaf Siegel, Geschaftsfihrer des Unterhaltungselektronik-Anbie-
ters Cyberport.

Beispiel 4: Kliniken und Arztpraxen?®

Auch im Gesundheitsbereich entstehen neue Geschéaftsmodelle. So ist seit einiger Zeit
zu beobachten, dass Kliniken Arztpraxen in ihrem Umkreis aufkaufen. In diesen Praxen
arbeiten die Arzte als Angestellte der regionalen Klinik.

Dies bietet dem Arzt einige Vorteile. Er tragt das finanzielle Risiko der Selbststandigkeit
nicht mehr, er muss sich nicht um Urlaubs- oder Krankheitsvertretungen kimmern und
er muss keinen Nachfolger fur seine Praxis finden, wenn er in den Ruhestand geht. Auch
die Vereinbarkeit von Familie und Beruf sei nach Aussagen einfacher im Angestelltenver-
haltnis. Durch die gemeinsame Verwendung von medizinischen Geraten kénnen zudem
Kosten eingespart werden.

Der Klinik bringt eine eigene Arztpraxis ebenso Vorteile. Eine bestehende Praxis hat be-
reits einen Kundenstamm, auf den sie zuriickgreifen kdnnen. AuRerdem sind kassenarzt-
liche Zulassungen in Deutschland beschrankt, so dass eine Klinik kaum eine andere Mog-
lichkeit als das Aufkaufen bestehender Praxen hat, um an Kassenarztsitze zu kommen.
Wenn Operationen bei Praxispatienten notwendig sind, konnen diese direkt in die eigene
Klinik Gberwiesen werden und der Austausch von kundenspezifischen behandlungsrele-
vanten Daten erfolgt schnell und unburokratisch.

Ein Vorteil fur den Kunden ist, dass die Praxis auch besetzt ist, wenn der Arzt verhindert
ist, so dass eine flachendeckende Versorgung mdéglich ist. Viele Kliniken errichten mit den
gekauften Kassenarztplatzen Gesundheitszentren, in denen viele Spezialisten ambulant
praktizieren. So kann im Zweifel auch eine zweite Meinung von einem anderen Facharzt
eingeholt werden und der Patient ist rundum versorgt.

Dieses Geschéaftsmodell kommt dem Friseurbereich sehr nah, da beide kundennahe
Dienstleistungen auf Vertrauensbasis erbringen.

Aufgrund dieser Beispiele wollen wir Daten erheben, die fur das Friseurhandwerk Ent-
wicklungstendenzen aufzeigen kdnnen.

8 vgl. www.economics.phil.uni-erlangen.de/bwl/lehrbuch/hst_kap2/dicount/discount.PDF,
www.imc-ag.com/downloads/Festschrift-03-2.pdf,
www.shopanbieter.de/handel-im-Wandel/images/leseprobe_exklusiv_kapitel.pdf

9 vgl. www.shopanbieter.de/handel-im-Wandel/images/leseprobe_exklusiv_kapitel.pdf

10 vgl. www.rp-online.de/bergisches-land/leichlingen/nachrichten/bonner-klinik-kauft-arztpraxis-trapp-1.424079,
www.fr-online.de/spezials/rhoen-ag-klinikkonzern-kauft-arztpraxen-auf,1472874,2691996.html

15



16

1.4.4 Gegenwart

Die Situation am Markt

Fir viele junge Frauen ist der Friseurberuf nach wie vor ein Traumberuf. Allerdings gibt
es oftmals Defizite im Bereich der auswahlrelevanten Zeugnisnoten wie Deutsch, Ma-
thematik und Chemie. Die Anforderungen an die Qualifikationen im Friseurberuf steigen
allerdings an.

Der aktuelle Trend zeigt, dass immer mehr Betriebe auf den Friseurmarkt drangen, wah-
rend die Zahl der Beschaftigten sinkt. Tendenziell ist ein Fachkraftemangel zu erkennen.

Aktuelle Geschéaftsmodelle

Die heutigen Betriebsformen gliedern sich in die ,traditionellen* Familienbetriebe, grof3e
Filialen, Billig-Friseure, Stuhlmiete und die rollenden Friseure. Wegen der Vielfaltigkeit
der Betriebstypen lasst sich eine grof3e Abschdpfung am Markt erzielen.

Sondergeschéaftsmodell - Stuhimiete

Eine besondere Betriebsform ist die Stuhimiete. Sie hat in England eine hohe Bedeutung.
Der Stuhlmieter hat seinen eigenen Kundenstamm und ist fur diesen entsprechend ver-
antwortlich. Hier sind vor allem Kundenbedienung und Kundenakquise Schwerpunkt des
Handelns. Die Abrechnung erfolgt tiber eine eigene Kasse. Fir die Miete ist der entspre-
chende Betrag an den Vermieter zu entrichten. Der Mieter darf selbstandig innerhalb des
Betriebes arbeiten, wenn der Meisterbrief erfolgreich absolviert wurde.

Der Mieter hat die entsprechende Miete, Nebenkosten, Wareneinkaufe zu kalkulieren.
Ferner hat dieser Haftungsfragen zu klaren. Grundsatzlich lasst sich somit eine Sicher-
heit Uber die Kostenverteilung herstellen, da der Mieter kein Salonequipment beschaffen
muss.

Qualifizierte Fachkrafte als Erfolgsfaktor*

Das Friseurhandwerk gehort zu den beschaftigungsintensivsten Branchen in Deutsch-
land. Die handwerklichen Leistungen der Friseurinnen und Friseure kénnen nicht durch
Technologien wegrationalisiert werden. In den Salons werden keine standardisierten Pro-
dukte angeboten, sondern individualisierte Dienstleistungen. Eine qualifizierte Fachkraft
ist somit fur jeden Friseurbetrieb Grundvoraussetzung, um langfristigen Erfolg zu haben.

Vielfalt als Markenzeichen??

Damit sich die Friseurbetriebe von ihren Mitbewerbern auch zukunftig abgrenzen kénnen,
bieten sie unterschiedliche Themenschwerpunkte innerhalb ihres Betriebes an. Diese
Themenschwerpunkte umfassen u. a. perfekte Haarschnitte, moderne Haarfarben, tren-
dige Stylings, aktuelles Make-up, Haarverlangerungen, Nageldesign, Massagen, Pee-
lings, Pflegebader, Masken und Kompressen.

11 vgl. www.friseurhandwerk.de/daten-fakten_beschaeftigte,20_23.html
12 vgl. www.friseurhandwerk.de/daten-fakten_betriebe,20_21.html



Friseure und Industrie (Werbung; Absatz)®?

Die Industrie unterstutzt die Friseurbetriebe durch Werbemafl3nahmen und Schulungen
in hohem MaRe. Dennoch macht die Industrie vornehmlich Werbung fir die Produkte im
Drogeriemarkt, so dass dem Kunden suggeriert wird, er kdnne beispielsweise die Farb-
behandlung auch zu Hause durchfiihren. Dieses wird durch Werbespriiche wie beispiels-
weise "Salonschon wie beim Friseur!" unterstrichen. Die Industrie investiert in diese Art
von TV-Werbung viele Millionen Euro.

Drogeriemarktfilialen erzielen durchschnittlich 40.000 € Umsatz im Monat allein mit dem
Verkauf von Haarpflegeprodukten. Dem gegeniiber stehen 500 € Verkaufsumsatz im Fri-
seursalon.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass im Bereich des Vertriebes von Haar-
pflegeprodukten in Friseurbetrieben ein grofRes Potential liegt.

Lohnsituation

Der Mindestlohn fur eine Friseurin/einen Friseur gem. allgemeinverbindlichen Tarifvertrag
fir alle Friseurbetriebe in NRW liegt bei 1.313 €. Unabhangig davon ob der jeweilige
Friseurbetrieb ein Innungsmitglied ist oder nicht, wird der Tarifvertrag durch den jeweili-
gen Wirtschaftsminister fur allgemein verbindlich erklart. Die Tarife im Friseurhandwerk
werden nach Leistungs- und Verglitungsgruppen eingeteilt. Durch diesen festgesetzten
Mindestlohn stehen Friseurinnen/Friseure an der unteren Grenze der Einkommensskala
in Deutschland.

Durch die steigenden Anspriiche an die Fach-, Beratungs- und Sozialkompetenz miissen
die Lohnangebote entsprechend gesteigert werden. Dies ist allerdings nur durch eine
nachhaltige Steigerung der ,Produktivitat* moglich.

Marktpotenzial

Aktuelle Zahlen der GfK-Studie bestatigen, dass die Kunden durchschnittlich 30,53 € pro
Friseurbesuch ausgeben (Méanner 15,78 € und Frauen 42,55 €). In der Summe gehen
mehr Frauen zum Friseur, namlich 64 %.

“Die Zahlen zeigen, dass der Endverbraucher wieder verstarkt Wert auf Qualitat und Mar-
kenbewusstsein legt. Flr den Friseur ist es wichtig, dass dieser Trend anhalt.”
Zitat von Wilfried Lindloff, Vorstandsvorsitzender des IVF, zu dieser erfreulichen Entwicklung.

Aus- und Weiterbildung®®

Das heutige Anforderungsprofil eines Friseurs ist durch eine Vielzahl von Faktoren ge-
kennzeichnet. Aufgrund der sich stetig verandernden Umwelt hat ein potenzieller Auszu-
bildender bestimmte Voraussetzungen zu erfullen. Ferner ist eine positive Einstellung des
Auszubildenden eine weitere Voraussetzung, welche zu erfullen ist.

Das moderne Berufsbild umfasst eine Vielfalt von Eigenschaften wie beispielsweise Kre-
ativitat, kompetente und Service orientierte Kundenberatung und -betreuung, Kommuni-
kation und soziale Kompetenz. Die betriebswirtschaftliche Organisation und eine kontinu-
ierliche Weiterbildung schéarfen dieses Berufsbild in Géanze.

13 vgl. Rene Krombholz - www.friseur-news.de

14 vgl. SPC Report der Unternehmensberatung Schéfer & Partner, Pressemitteilung des IVF,
www.mittlerer-niederrhein.ihk.de/ihk/standortpolitik/wirtschaftspolitik/informationen-auskuenfte/kaufkraftkennziffern/gfkkauf
kraft-allgemein-206-content#2

15 vgl. www.friseurhandwerk.de/daten-fakten_auszubildende,20_22.html
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Als Grundvoraussetzungen fir den Friseurberuf werden u. a. ein guter Schulabschluss,
ein Gespur fur Mode und Design, fur Form und Farbe, handwerkliches Geschick, Freund-
lichkeit und Kontaktfreude, eine Dienstleistungsbereitschaft, ein gepflegtes und sympathi-
sches Auftreten sowie kdrperliche Fitness angefuhrt.

Nach einer erfolgreich abgeschlossenen Abschlussprufung zur/zum Friseurin/Friseur
stehen dem Friseurgesellen folgende Karrieremdglichkeiten offen:

* Unternehmer
(z. B. Managementqualitaten, immer ,up to date“, Chef in fremden Diensten)

e Spezialist
(z. B. Maskenbildner/in, Kosmetiker/in, Studiofriseur/in und Visagist/in)

« Teilnahme an Wettbewerben als Sprungbrett fir Karrieren
(vom Newcomer zum Starfriseur von morgen)

Im Friseurhandwerk ist seit einigen Jahren ein starker Riickgang an Ausbildungsverhalt-
nissen zu verzeichnen. Die Zahl der Ausbildungsabbriiche ist mit gut 30 % dramatisch
hoch. Der Anteil der ,lernschwachen* Auszubildenden mit geringer Lernmotivation nimmt
stetig zu.

Zahlen / Daten / Fakten?®

* der Traumberuf ,Friseurin” nimmt unter den handwerklichen Berufen einen Spitzen-
platz ein

» ca. 90 Prozent der Auszubildenden sind weiblich

« die Situation im Jahr 2010 ist weiterhin durch die gravierenden Folgen der Wirt-
schaftskrise gekennzeichnet

» die Friseurunternehmen bilden tberdurchschnittlich viel aus

* insgesamt absolvierten 34.700 junge Menschen im Jahr 2010 eine Ausbildung im
Friseurhandwerk

* es ist ein Uberdurchschnittliches Engagement der Unternehmen zu erkennen, dieses
ist durch die Ausbildungsquote gekennzeichnet

* in 2010 lag die Aushildungsquote mit 13,3 % auf einem hohen Wert. (Vergleich:
Handwerk = 9,3 % und Gesamtwirtschaft = 3,7 %)

» der Demographie bedingte Riickgang der Bewerberzahlen gehort auch zu den rele-
vanten Griunden fir den aktuellen Lehrlingsbestand

16 vgl. www.friseurhandwerk.de/beruf-bildung_berufsbild_alles-nur-nicht-alltaeglich,1_2_3.html,
www.friseur-news.de/A_2912,40,362,001,0,0,0,0_neuewegeinderausbildung.html,
www.friseurhandwerk.de/daten-fakten_auszubildende,20_22.htmI?PHPSESSID=4d3121fbec85b3d0ebd345094852b55a
www.friseurhandwerk.de/beruf-bildung_karrierewege_unternehmer,1_16_17.html,
www.friseurhandwerk.de/beruf-bildung_ausbildung_individuelle-voraussetzungen,1_4_10.html



Entwicklung der Auszubildenden im Friseurhandwerk

38.661

34.742

2006 2007 2008 2009 2010

Um die Auszubildenden auf dem neuesten Stand zu halten, gibt es hier die Mdoglich-
keit von Schulungen, um bereits vorhandenes Wissen zu vertiefen oder neue Anreize zu
setzen. Diese Schulungen umfassen beispielsweise Schnitttechniken, Styling-Techniken,
Farbetechniken, neue Frisurenlooks, Kosmetik/Makeup, Typberatung, Marketing, EDV,
Werbung, Produktverkauf, Kundengesprache, Personalmanagement, Steuertipps fur
Selbstandige.

1.4.5 Zukunft?’

Es gibt in der Literatur Aussagen Uber die zukinftigen Entwicklungen. Einige Eckpunkte,
an denen wir mit dieser Arbeit ankntpfen wollen, sind im Folgenden dargestellt.

Uber die Zukunft der Friseurbranche kann man entweder spekulieren oder aber Projekte
entwickeln, die sich mit Geschaftsmodellen beschéaftigen. Ganz ungewiss ist die Zukunft
nicht, wenn man weif3 und sieht, wie und warum sich in unserer Gesellschaft ein Wandel
vollzieht. Entwicklungen in Wirtschaft und Technik bewirken auch immer gesellschaftliche
Veranderungen. Wir gehen bei unserem Arbeitsansatz davon aus, dass die Friseurbran-
che innovative Impulse bendétigt, die eng mit den Bedurfnissen des Endverbrauchers ver-
bunden sind.

Wegbereitende Impulse sind das Nonplusultra fur die Branche und deren Aufl3enwahr-
nehmung bei den Endverbrauchern. Hierfir muss jeder einzelne Betrieb sensibilisiert und
motiviert werden, um den Grundstein fur eine neue Zukunft zu legen. Die Frage, die sich
stellt, ist: Hat der Handwerksberuf mit Qualitdt noch Zukunft oder siegt die ,Geiz-ist-geil*-
Mentalitat?

Ein Wandel, der bereits im vollen Gange ist, so sagen die Zukunftsforscher, ist das Ende
der Ellenbogengesellschaft, da der Mensch wieder im Vordergrund steht. Die Unterneh-
men der Zukunft werden sich an ihren Mitarbeitern messen lassen mussen und daran
wie sie mit diesen umgehen. In der Welt von morgen, so die Zukunftsforscher, seien
konstruktive Gedanken und neue Ideen gefragt. Die Anforderung der Zukunft heif3t ,Kre-
ativitat". Die Kreativitat kann aber nur entwickelt werden, wenn das Umfeld stimmt, denn
im Widerspruch dazu stehen Mobbing, Hierarchie- und Autoritatsdenken.

17 vgl. www.friseur.com/business-2015-die-zukunftskonferenz-von-loreal-professionnelle-produkte.html
vgl. www.friseur-news.de/A_3523,60,350,1,0,0,0,0_PORTALfriseurbranche=zukunft.html
vgl. www.hairblog.eu/2007/08/der-friseurbedarf-die-vergangenheit-die-gegenwart-die-zukunft/
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In der Vergangenheit gab es bereits die Arbeiter-, die Spal3- und die Erlebnisgesellschaft.
Man sagt nun, dass die Gesellschaft wieder emotionaler wird, was fur den Friseur bedeu-
tet, dass er seine Dienstleistungen noch emotionaler an den Kunden bringen sollte.

Die Anforderungen an den Dienstleister werden steigen, sind gleichzeitig aber auch
enorme Chancen fir die Unternehmer und Mitarbeiter. Der Kunde von morgen wird ein
hdheres Korperbewusstsein haben und seine Winsche und Anspriiche deutlicher erken-
nen und danach handein.

Die Frisuren und das Styling werden immer wichtiger, Emotionen werden an Wert ge-
winnen und somit werden sich Frisuren immer verdndern. Wovon man sicher ausgeht
ist, dass ,gepflegt sein“ und ,gesund wirken“ von Kopf bis Fufd Prioritat besitzen wird. Als
ziemlich sicher fur die Zukunft wird ebenfalls angesehen, dass sich das Berufshild des
Friseurs andern wird. Man geht davon aus, dass der ,Nur-Handwerker* ausgedient hat.
Der Friseur gilt in Zukunft als Schénheitsberater und Therapeut auf dem sich &ndernden
Lebensweg der Kunden.

Die Friseurbranche darf jedoch nicht den demografischen Wandel, die Schere zwischen
Arm und Reich und das immer mehr an Bedeutung gewinnende digitale Leben auf3er Acht
lassen. Denn dies sind drei Faktoren, die fur die Zukunft als sicher gelten. Ein zuverlassi-
ger Partner in der Zukunft wird wohl immer der Zulieferer fiir den Friseurbedarf/ Friseur-
bedarfshandler sein, der den Friseur mit Produkten ausstattet. Eine Vision ist es, dass
der Friseur und der Zulieferer fur den Friseurbedarf/ Friseurbedarfshandler gemeinsame
Wege gehen. Hier gestaltet es sich dann so, dass die Friseure, der Zulieferer fiir den Fri-
seurbedarf/Friseurbedarfshandler, d. h. Grof3- und Einzelh&ndler sowie die Konzerne im
Geschaft (z. B. Wella, Schwarzkopf, L Oreal) intensiv zusammenarbeiten werden.

Roman Pustina exklusiv flr Hairblog.eu:
,Die beste Mdglichkeit, sich die Zukunft vorstellen zu kdnnen, ist: sie selber zu erfinden!*®

1.5 Methodischer Ansatz der Forschung

Was ist Marktforschung?

In der Marktforschung unterscheidet man zwei Arten von Motivforschung: zum einen die
guantitative Marktforschung und zum anderen die qualitative Marktforschung. Anders als
bei der quantitativen Marktforschung, bei der nur numerische Werte erhoben werden,
geht es bei der qualitativen Marktforschung darum, die Hintergrinde bzw. Motive fur be-
stimmte Verhaltensweisen am Markt aufzuzeigen und Erwartungen und Einstellungen zu
ermitteln.

Zur Durchfiihrung dieses Projektes mit der Friseur-Innung Steinfurt haben wir beschlos-
sen, uns des Instruments der qualitativen Marktforschung zu bedienen, um Entwick-
lungspotentiale der Geschaftsmodelle vor dem Hintergrund ausgewahlter Tendenzen zu
ermitteln. Diese Erkenntnisse wurden auf tendenzielles Verhalten von Nachfragern und
Anbietern mittels qualitativer und quantitativer Erhebungsmethoden tbertragen. Auf der
Grundlage der Ergebnisse dieser Markterhebung sollen mégliche Geschaftsmodelle neu
konstruiert und aufgezeigt werden.

18 http://www.friseur.com/business-2015-die-zukunftskonferenz-von-loreal-professionnelle-produkte.html



Die Untersuchungsmethode?®®

Das narrative Interview ist ein ,ganz normales” Alltagsgesprach, ohne den Befragten in
ein Schema bzw. in eine bestimmte Richtung zu drangen. Aus diesem Grund haben wir
einen Interviewleitfaden fur die Friseurbetriebe entwickelt, der es uns erméglicht, auf die
Situation zugeschnittene Fragen zu formulieren. Diese Fragen waren naturlich bei jedem
Interview gleich, denn die Befragung sollte flir uns auswertbar sein und den notwendi-
gen qualitativen Standard vorweisen. Hieraus ergab sich bei der Auswertung eine grof3e
Anzahl an unstrukturierten und qualitativen Informationen, welche nun selektiert und aus-
gewertet werden mussten.

Nach Prifung samtlicher Interviews durch die Projektgruppe wurden die Ergebnisse auf
Mehrfachnennungen hin untersucht und ,Schlisselwdrter” festgelegt. Diese Schliisselbe-
griffe spiegeln, geman ihrer Haufigkeit in den Interviews, die Schwerpunkte der Auswer-
tung wider, um valide Aussagen, Analysen und Interpretationsmaoglichkeiten zu erhalten.
Parallel entwickelte die Gruppe Fragestellungen zu den Mehrfachnennungen, woraufhin
die bereits schriftlichen Interviewaussagen erneut untersucht und neu strukturiert werden
mussten.

Im Anschluss an die Umstrukturierung der Texte wurden diese auf tendenzielles Verhal-
ten von Nachfragern und Anbietern auf quantitative Erhebungsmethoden Ubertragen. Die
vorgeschaltete qualitative Erhebung durch Interviews verfolgt den Zweck, die Problem-
stellung der Arbeit zu durchdringen und auf dieser Grundlage die quantitative Erhebung
objektiv zu gestalten.

Fur die quantitative Erhebung bietet sich die Form der Direkterhebung mittels Fragebo-
gen an, da hier die Rucklaufquote im Vergleich zu anderen Befragungsarten sehr stark
beeinflusst werden kann. In Form des einfachen Stichprobenverfahrens wahlen wir per
Zufallsprinzip Personen zur Befragung aus. Bei diesem Verfahren miissen alle Elemente
einer Grundgesamtheit die gleiche Chance haben, in die Auswahl (Stichprobe) aufge-
nommen zu werden. Ziel einer jeden Stichprobe ist es, moglichst brauchbare Aussagen
Uber die Grundgesamtheit machen zu kénnen.

Bei der Auswahl der zu Befragenden ergeben sich folgende Fragen:
Wie umfangreich muss eine Stichprobe sein?

* Wie soll die Auswahl der in die Stichprobe einzubeziehenden Elemente erfolgen?

* Inwieweit kann man sich auf die Ergebnisse der Stichprobe verlassen, d. h., inwie-
weit gibt sie den wahren Sachverhalt wieder?

Der Umfang der Stichprobe lasst sich nach folgender Formel berechnen:

22 * p * q n = Stichprobenumfang
z = Sicherheitsfaktor
n — p = Anteilsmerkmal 1 der Stichprobe
- g = Anteilsmerkmal 2 der Stichprobe

ez e = Fehlertoleranz

19 vgl. Weis, Marketing, 14. Auflage, S.170/172
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Planungsrechnung

Fur unsere Erhebung wollen wir eine Aussagewahrscheinlichkeit von 95,5 % erreichen.
Ein Fehlerbereich von +/- 4,5 % scheint im Toleranzbereich zu liegen. Daraus ergibt sich
ein Stichprobenumfang von 494,

~22%x0,5%x0,5
—0,0452

= 493,83

Wir haben einen Stichprobenumfang von 522 auswertbaren Erhebungsbégen vorliegen.
Hiermit liegen wir im akzeptablen Bereich des oben skizzierten notwendigen Umfangs
der Stichprobe.

Im néachsten Kapitel erlautern wir die praktische Umsetzung. Im ersten Schritt erfolgt die
qualitative, im zweiten Schritt die quantitative Erhebung.

Vor- und Nachteile des narrativen Interviews?

Vorteile Nachteile

¢ Die erhaltenen Informationen sind mit groRRer ¢ Die erzahlten Geschichten gehorchen ihrer eige-

Wabhrscheinlichkeit giltiger und bedeutungsvol-
ler als bei standardisierten Interviews. Die In-
terviewten kdnnen die Fakten hervorheben und
entsprechend darstellen, die fir sie von Bedeu-
tung sind.

Die Informationen sind umfassender, weil sie
nicht durch vorgegebene Antworten eingegrenzt
werden.

nen Logik und sind meist schwer vergleichbar.
Soll eine gewisse Mindestinformation garantiert
werden, wird der Interviewer haufiger eingreifen
mussen und dadurch den Gesprachsfluss st6-
ren.

Die Interviews sind von unterschiedlicher Quali-
tat, wodurch die Vergleichbarkeit erheblich ein-
geschrankt wird.

Es werden Befragte vorausgesetzt, die einer-
seits Uber die nétige sprachliche und soziale
Kompetenz verfugen und andererseits bereit
sind, ihre ,Geschichte* zu erzahlen.

20 vgl. www.arbeitsblaetter.stang-taller.at/Forschungsmethoden/Narratives Interview.html




2 Qualitative Erhebung

2.1 Pragmatischer Ansatz

Das strukturierte Interview mit den Geschaftsfiihrern der Friseurbetriebe wird unter Zuhil-
fenahme eines Interviewleitfadens durchgefiihrt. Die Salons werden nach dem Zufallsprin-
zip ausgesucht. Der Interviewleitfaden wurde auf der Grundlage der zuvor beschriebe-
nen Recherchen entwickelt. Im hermeneutischen Sinne entwickeln wir die Arbeit zirkular,
indem wir aufbauend auf einem gewonnenen Kenntnisstand den nachsten entwickeln.
Demzufolge dienen die Ergebnisse des Interviews der Entwicklung des Fragebogens.
Durch die gewahlte Form wird den befragten Experten der Raum geboten, frei im jewei-
ligen Bereich zu antworten. Mit Hilfe dieses offenen Verfahrens kénnen Kriterien erho-
ben werden, die nicht im allgemeinen Fokus der Wahrnehmung des Friseurhandwerks
stehen. Es werden bedeutsame Informationen aus der Praxis ermittelt. Das wiederum
ermoglicht eine qualitative Analyse der Erhebungsdaten. Im aktuellen Fall liegen daftr
Mitschriften aus den Interviews vor.

2.2 Interviewleitfaden - Friseurbetrieb

Unser strukturiertes Interview ist in 8 Hauptpunkte gegliedert. Diese Punkte wollen wir
aus folgenden Grundlagen entwickeln:

I. Verdnderungen und Wandel im Friseurhandwerk

Der erste Themenbereich soll die Gegenwartigkeit des Friseurhandwerks untersuchen.
Welche Ereignisse haben sich sowohl von auRen (gesellschaftlicher Wandel) wie auch
von innen (Anderungen im Friseurhandwerk selbst) auf die Friseure und die Friseursa-
lons ausgewirkt. Die Befragten sollen benennen, ob die Friseurbranche immer im Fokus
der Konsumenten stand und ob sich dieses durch bestimmte Ereignisse verandert hat.
Inwieweit haben sich Nutzen und Zusatznutzen im Laufe der Jahre von den individuellen
Bedurfnissen der Konsumenten nach Meinung der Experten verandert.

II. Prognose und Entwicklungstendenzen

In diesem Interviewpunkt soll die Zukunft perspektivisch untersucht werden. D. h. in
welcher Situation sehen sich die Befragten, wenn sich die aktuellen Trends fortsetzen?
Welche Entwicklungschancen gibt es fir das Friseurhandwerk? Woran orientieren sich
die Kunden in der Zukunft? Welche zuklnftigen Entwicklungen wird es im Bereich ,Ser-
vice- und Dienstleistungen“ geben?

[ll. Kundenschicht

Die nachste Rubrik soll Auskunft Uber die Kundschaft in den einzelnen Regionen geben.
Fragen wie Kundenverhalten oder Wertschatzung der kreativen Arbeit des Friseurs sollen
hier analysiert werden. Wir erhoffen uns, die Wertvorstellungen der Kunden zu ergrinden.
In Marken projiziert der Kunde individuelle Winsche. Diese gilt es ebenfalls festzustellen.

IV. Personalentwicklung

Dieser Punkt informiert Uber die Veranderung des Beschaftigungsverhaltnisses von der
Vergangenheit bis in die heutige Zeit. Folglich sollen durch die Fragen zur Entwicklung
der Altersstruktur, Fluktuation und Attraktivitat in den Salons entsprechende Erkenntnisse
erzielt werden.
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V. Ausbildung / Qualifikation

Hier soll gepruft werden, welche Voraussetzungen heutzutage ein Auszubildender mit-
bringen muss und welche Anforderungen an ihn gestellt werden, damit dieser den tagli-
chen Herausforderungen im Betrieb gerecht werden kann. Des Weiteren ist es wichtig zu
erfragen, wie und wodurch die Qualitat der Auszubildenden gewahrleistet wird.

VI. Preis Leistung

In diesem Punkt soll der Imagegedanke (aus dem Themenbereich Kauferschicht) in Ver-
bindung mit dem Preis hinterfragt werden. Wie wirken sich eventuelle Preisanderungen
auf das Friseurhandwerk aus? Auch die Frage nach einem mdglichen Zusammenhang
zwischen Preis und Wertschatzung der Kunden durch eine regionale Verbundenheit soll
hier beantwortet werden. Die Befragten sollen hier ihre persénlichen Einschatzungen und
Erfahrungen bezlglich der Preisgestaltung wiedergeben.

VII. Image / Corporate Identity
In dieser Rubrik wird das Vertrauen und Image, welche die Konsumenten mit den Friseur-
salons verbinden, untersucht.

VIIl. Sonstiges
Der Abschluss des Leitfadens soll den Befragten die Mdglichkeit geben, Erfahrungen,
Anmerkungen wie auch geschéftliche oder persodnliche Anliegen zu erganzen.

Leitfaden fur die Interviews (Friseurbetriebe)
I. Veranderungen und Wandel im Friseurhandwerk

a. Konnten Sie in der Vergangenheit wesentliche Veranderungen der Geschaftsstruk-
turen (Konzepte) im Friseurhandwerk feststellen? Anhand welcher Faktoren/ Merk-
male kénnen Sie dieses beschreiben?

II. Prognose und Entwicklungstendenzen

a. Wie schatzen Sie die Entwicklung lhres Unternehmens und der Friseurbranche in
den néchsten 2 bis 5 Jahren ein?

b. Welchen Stellenwert messen Sie den neuen Medien (z. B. Internet, Smartphone) bei
und in welcher Art und Weise werden diese von lhnen genutzt?

c. Wie wollen Sie auf zukunftige Entwicklungen von Service- und Dienstleistungen
(z. B. mobiler Service, ETHNO Marketing, Offnungszeiten) reagieren?

. Zielgruppe
a. Welche wesentlichen Veranderungen des Kundenverhaltens vermuten Sie fur die Zukunft?

b. Wird Ihre kreative Arbeit vom Kunden wertgeschétzt?

IV. Personalentwicklung

a. Welche Aussagen konnen Sie Uber die Entwicklung von Beschéaftigungsverhaltnis-
sen, d. h. Altersstruktur, Fluktuation und Attraktivitat, treffen?

b. Welche Sach-, Fach- und persénlichen Kompetenzen erwarten Sie von Ihren Mitar-
beitern? Konnten Sie Veranderungen innerhalb der letzten Jahre feststellen?

c. Welche Mal3nahmen (z. B. Weiterbildungen, Schulungen) treffen Sie, um bestehende
Standards zu verbessern?



V. Ausbildung / Qualifikation

a. Welche Anforderungen/Voraussetzungen sind lhrer Meinung nach fur die Auszu-
bildenden wichtig, damit diese den téaglichen Herausforderungen gerecht werden
kénnen?

b. Wie stellen Sie sicher, dass die Qualitat der Auszubildenden gewahrleistet wird?

VI. Preis / Leistung

a. Welche Auswirkungen werden Preisveranderungen (z. B. Preiserh6hungen) auf zu-
kunftige Inanspruchnahmen der Dienstleistung beim Friseur haben?

VII. Image / Corporate Identity
a. Wie bewerten Sie das Image des Friseurhandwerks in der Offentlichkeit?

b. Welche MalRnahmen missen getroffen werden, um das Image zu verbessern?

VIII. Sonstiges

a. Wenn Sie alle Einflussmdglichkeiten und Mittel hatten, die notwendig sind, etwas
im Friseurhandwerk zu verandern, welche Probleme wiirden Sie beseitigen wollen?

b. Gibt es einen Punkt, der in unserem Gesprach nicht angesprochen wurde, den Sie
aber gerne angesprochen hatten?

Vielen Dank fur die Beantwortung unserer Fragen.

Die Projektgruppe

Entwicklung von Geschéaftsmodellen im Friseurhandwerk
Wirtschaftsschulen des Kreises Steinfurt

FS1A0
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2.3 Erhebungsgebiete

Die praktische Durchfuihrung der Befragungen erfolgt in verschiedenen Orten im Kreis
Steinfurt. Das Erhebungsgebiet wurde durch die Projektteilnehmer in vier Erhebungska-
tegorien eingeteilt. Die Bereiche A, B, C und D befinden sich im Kreis Steinfurt.

Bereich A Hopsten
M Bereich B
H Bereich C
M Bereich D

Met- |+ Wester-
tin- | kappeln Lotte

gen

Ibbenbiren
Neu- . .
Wett- el Rheine Horstel

ringen chen Tecklenburg

Ochtrup

Saerbeck :
Lengerich
Emsdetten

EEED] Steinfurt
Lienen

Horst-
mar

Nordwalde Greven

Altenberge

2.4 Auswertung

Die Auswertung des Leitfadeninterviews erfolgte durch eine qualitative Analyse der er-
stellten Mitschriften. Die durchgefuihrte Stichwortanalyse deckte Zusammenhénge auf,
die fur das weitere Vorgehen grundlegend waren.

I. Verénderungen und Wandel im Friseurhandwerk

Frage | a

Konnten Sie in der Vergangenheit wesentliche Veranderungen der Geschéftsstrukturen
(Konzepte) im Friseurhandwerk feststellen?

Schlisselworter ‘ Anzahl der Nennungen

viele Billigketten 13
Rhythmus / Intervalle werden grofR3er
Aufteilung der Kunden nach billig und teuer
Do it yourself, d. h. farben, waschen, féhnen
Mode

Friseurbusiness ist schnelllebiger geworden

N WA~ B~ O

Wenige der interviewten Betriebe sehen, dass der Friseurberuf schnelllebiger geworden
ist. Zudem sind ,Billigketten“ auch in l&ndlichen Bereichen im Vormarsch. Die
Marktsattigung ist noch nicht erreicht.



Die Bereitschaft der Kunden fiir die Inanspruchnahme einer Leistung beim Friseur, wird
sich in zwei Bereiche aufteilen. Zum einen wird es den ,sparsamen” Kunden und zum
anderen den ,zahlungsbereiten“ Kunden geben. Der Trend geht dahin, dass die Kunden
lieber zuhause die Haare farben, waschen oder féhnen. Viele der Kunden sind modebe-
wusster geworden. Vor allem fallt auf, dass sich der Rhythmus der Friseurbesuche von
vierwochentlich auf sechs bis acht Wochen verlangert hat.

II. Prognose und Entwicklungstendenzen

Frage Il a

Wie schéatzen Sie die Entwicklung lhres Unternehmens und der Friseurbranche in den
néachsten 2 bis 5 Jahren ein?

Schliisselworter Anzahl der Nennungen
5

Qualitat wird immer wichtiger

Cut&Go-Salons werden zahlreicher

Schere zwischen Arm und Reich wird gro3er, Wegfall der Mittel-
schicht

verschiedene Konzepte gewinnen an Bedeutung

Wellness und Kosmetik nehmen an Wert zu

die Angst vor internationalem Druck/Mitbewerbern wachst

Fir viele der Interviewten wird sich Qualitat in Zukunft durchsetzen. Ein Grof3teil der In-
terviewten sieht, dass das Verhaltnis zwischen Arm und Reich in der Gesellschaft immer
groRRer wird; sie vermuten, dass die Mittelschicht wegfallen wird.

Friseurbetriebe, die ein gutes Konzept haben, werden sich durchsetzen. Dabei spielt
unter anderem der internationale Wettbewerb eine grof3e Rolle, er darf nicht unterschatzt
werden. Unter anderem denken die Inhaber der Friseursalons, dass die Nachfrage nach
Wellness und Kosmetik tendenziell steigen wird.

Fragell b
Welchen Stellenwert messen Sie den neuen Medien (z. B. Internet, Smartphone) bei und
in welcher Art und Weise werden diese von lhnen genutzt?

Schliisselworter Anzahl der Nennungen
neue Medien wie Internet sind sehr wichtig dafur 15 dagegen 7
hangt von der Einwohnerzahl und dem Standort ab | 5
Werbung durch Internet wird bevorzugt ‘ 1
Mundpropaganda in kleinen Stadten ist wirkungsvoller | 1

Die neuen Medien haben sich in den letzten zehn Jahren stark veréandert. Dadurch

sind in unterschiedlichen Marktbereichen neue Moglichkeiten zur Umsatzsteigerung,
Gewinnmaximierung sowie Kundenakquise oder Werbung entstanden. Diese Medien
werden in Zukunft noch weiterentwickelt. Sie bleiben ein wichtiger Faktor. Diese Meinung
unterstitzen viele selbststandige Friseure und meinen, dass sie in Zukunft nicht

mehr ohne diese Medien auskommen werden. Es gibt aber auch die Meinung, dass

in kleineren Stadten die Mundpropaganda wichtiger ist als der Einsatz von neuen
Medien.
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Fragell c
Wie schnell kénnen Sie auf zukinftige Entwicklungen von Service- und Dienstleistungen
(z. B. mobiler Service, ETHNO Marketing, Offnungszeiten) reagieren?

Schlusselworter Anzahl der Nennungen

Mobiler Service nur als Ausnahme 13
Offnungszeiten bereits gedndert ‘
sehr schnell ‘
offen fur ETHNO Marketing ‘

Der demografische Wandel ist bereits ein wichtiges Thema und wird in der Zukunft eine
noch gréRere Rolle spielen. Die Bevélkerung in Deutschland wird immer alter. Es wird
dartiber nachgedacht, einen mobilen Service nicht nur in Ausnamenfallen, sondern stan-
dardmaRig anzubieten.

In der Europaischen Union leben bereits 502,5 Mio. Menschen, die Deutschland als ein
attraktives Land, fur Arbeit und Lebensstandort sehen. Im Jahr 2010 sind ca. 800.000
Menschen?! nach Deutschland zugezogen, Gberwiegend aus Rumanien, Ungarn, Tirkei
und den USA. Am Jahresende 2010 lebten insgesamt rund 6,75 Millionen?? Personen mit
ausschlieR3lich auslandischer Staatsangehdorigkeit in Deutschland. Aufgrund der Bevélke-
rungsentwicklung kommt dieser Zielgruppe eine besondere Bedeutung zu, die mit Hilfe
des ETHNO Marketings® (bestimmtes Zielgruppenmarketing) angesprochen werden
kann. Bereits heute stehen dieser Thematik einige Salon-Inhaber positiv gegentiber.

Offnungszeiten sind ebenfalls ein wichtiges Kriterium fiir die Unternehmer in der Friseur-
branche. Es wird Uber flexiblere Zeiten und weitere neue Serviceleistungen nachgedacht,
andere haben bereits die Zeichen der Zeit erkannt.

Il. Zielgruppe
Frage lll a
Welche wesentlichen Veranderungen des Kundenverhaltens vermuten Sie fur die Zukunft?

Schliisselworter Anzahl der Nennungen

anspruchsvolle Kunden

qualitatsbewusster

Terminierung / Spontanbesuche

= N N O

Intervalle gréRRer ‘
Zahlungsbereitschaft, alles umsonst? ‘

Es wird keine einheitliche Entwicklung geben. Einerseits wird eine Gruppe von Kunden
anspruchsvolle Leistungen und exklusiven Service nachfragen. Ein anderer Teil wird
ebenso auf Qualitat setzten, aber auch gréRere Intervalle in Anspruch nehmen wollen.
Zudem wird diese Gruppe auch spontanen ,Schnellservice® in Anspruch nehmen, wenn
diese in ausreichender Qualitat angeboten wird. Ein Teil dieser Gruppe verbindet mit dem
Friseurbesuch keine positiven Emotionen, sie sieht es eher als Pflichtprogramm an. Der
Anteil der Gruppe, der tendenziell weniger Geld fur den Lebensunterhalt zur Verfigung
hat, wird weiter steigen. Sie werden preiswerte Leistungen in Anspruch nehmen oder
teilweise sogar darauf verzichten (missen).

21 www.destatis.de/jetspeed/portal/cms/Sites/destatis/Internet/DE/Presse/pm/2011/05/PD11__180 12711 templateld=renderPrint.psml

22 www.destatis.de/jetspeed/portal/cms/Sites/destatis/Internet/DE/Presse/pm/2011/03/PD11__132__ 12521 templateld=renderPrint.psml

23 www.menschenimsalon.de/marketing/1101-ethno-marketing?PHPSESSID=51cc43d116fch6de42e1429d997161ae,
www.wikipedia.org/wiki/ethno-marketing.de



Frage Ill b
Wird kreative Arbeit vom Kunden wertgeschéatzt?

Schlusselworter aus der Frage Il b Anzahl der Nennungen

Kreativitat ist sehr wichtig
Wiederkommen der Kunden

Preisakzeptanz/Trinkgelder

P N N

Mundpropaganda

Auf diese Fragen gab es ganz unterschiedliche oder keine Beitrage. Eines der wichtigs-
ten Kriterien, mit dem die Friseure die Wertschatzung messen, ist das ,Wiederkommen*
der Kunden. Um das ,Wiederkommen" der Kunden zu gewahrleisten, gehen die Friseure
davon aus, dass Kreativitdt, Innovationen und Qualitét eine sehr gro3e Rolle fur den
Kunden spielen. Wenn die Kunden zufrieden sind, ist eine groRe Preisakzeptanz, Trink-
gelder und positive Mundpropaganda die Bestatigung der Wertschatzung.

IV. Personalentwicklung

Frage IV a

Welche Aussagen kodnnen Sie ber die Entwicklung von Beschéaftigungsverhaltnissen
treffen, bezogen auf Altersstruktur, Fluktuation und Attraktivitat?

Schliisselwdrter NE Nein
Fluktuation ist grof3 1 4
Wiedereinstieg nach der Schwangerschaft ist schwer 4 1
die Altersstruktur ist jung 3 4
die Altersstruktur hangt von der Zielgruppe ab B

schlechte Bezahlung/Chefs/durch schlechtes Betriebsklima sinkt die
Attraktivitat

Vollzeitbeschaftigung sinkt

Fachkraftemangel

Vollzeitbeschaftigungen gibt es, geman Aussagen der Salon-Inhaber, immer weniger. Die
durchschnittliche Beschaftigungsdauer betragt ca. 10 Jahre. Es sind Uberwiegend weibli-
che Friseurinnen im Alter zwischen 16 bis 35 Jahre beschaftigt. Der Wiedereinstieg nach
einer Schwangerschaft in das Berufsleben, wird als schwer bewertet. Es ist eine deutliche
Zunahme von Teilzeitbeschaftigung im Friseurhandwerk festzustellen. Das liegt einer-
seits an den Arbeitssuchenden (z. B. junge Mdtter, die aufgrund der Familiensituation
nicht Vollzeit arbeiten kénnen oder wollen). Andererseits kbnnen Beschaftigungszeiten
der Teilzeitkrafte betrieblichen Erfordernissen flexibler angepasst werden. Die Attrakti-
vitat des Arbeitsplatzes ist wie in vielen anderen Branchen von der Bezahlung und dem
Betriebsklima abhangig. Zu klaren bleibt, bis zu welchem Grad diese beiden Faktoren
miteinander kompatibel sind.
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Frage IV b
Welche Fach-, Sach- und personlichen Kompetenzen erwarten Sie von lhren Mitarbeitern?

Schlisselworter Anzahl der Nennungen

fachliches Kénnen/handwerkliches Geschick 13
professionelle Umgangsformen / Service und Mitgefuihl dem Kunden 10
gegenuber

Motivation zur stetigen Weiterbildung, Disziplin
Kommunikationsfahigkeit

Flexibilitat

Freundlichkeit

modisches Auftreten

Produktkenntnisse

breite Allgemeinbildung

N N W W W 0 0 o0

Kreativitat

Bei der Personalbeschaffung erwarten die von uns interviewten Friseurinnen und Fri-
seure von ihren Mitarbeitern in erster Linie fachliche Kompetenzen, wie z. B. eine gute
Ausbildung. Wahrend einige der Befragten angaben, fachliches Kénnen vorauszusetzen,
stehen bei anderen das generelle handwerkliche Geschick im Vordergrund. Eine Meis-
terin formulierte das so: ,Wenn dann irgendwo Defizite sind, dann arbeiten wir da auch
gemeinsam dran. Aber es muss schon passen.”

Fast ebenso wichtig sind aber auch soziale Kompetenzen. Professionelle Umgangsfor-
men, ein Gespur fir Serviceleistungen und die Fahigkeit, sich in den Kunden hineinver-
setzen zu kénnen (Empathie), waren der Halfte der Interviewpartner besonders wichtig.
Zudem sollte das Personal bereit sein, sich stetig weiterzubilden und in der Lage sein,
angemessen zu kommunizieren.

Weniger genannt wurden Auswahlkriterien wie modisches Auftreten, Wissen tber Pro-
duktkenntnisse, Allgemeinbildung und Kreativitat, Kritikfahigkeit, mathematisches Ver-
standnis, Motivation, Punktlichkeit, Sauberkeit und Teamfahigkeit. Anzunehmen ist, dass
diese Kriterien im hinreichenden Mal3e vorausgesetzt werden bzw. in den anderen Krite-
rien enthalten sind z. B. Weiterbildungsbereitschaft beinhaltet den Aspekt der Motivation.

Frage IV c
Welche Malinahmen (z. B. Weiterbildungen, Schulungen) treffen Sie, um bestehende
Standards zu verbessern?

Schlusselworter Anzahl der Nennungen
Weiterbildungen sind sehr wichtig 25
extern wie auch intern 13

Schulungsabend, Ubungsabende etc.
Seminare von Wella etc.

gegenseitiges Vermitteln von neuem Fachwissen (intern)

Alle Befragten sehen Weiterbildungen als unabdingbare MafRhahme an. Diese werden
sowohl extern wie auch intern durchgefiihrt. Bei den externen Mal3nahmen sind oftmals
namenhafte Anbieter wie z.B. Wella involviert. Das neu erlernte Fachwissen wird dann
intern untereinander weitervermittelt, so dass schlie3lich das gesamte Personal gleiche
Fachkenntnis aufweist. Eine weitere interne Weiterbildung, sogenannte ,Ubungsabende®,
finden in unterschiedlichen Intervallen und unterschiedlicher Intensitat statt. Hierbei wird
bereits vorhandenes Fachwissen immer wieder aufgefrischt und vertieft.



V. Ausbildung / Qualifikation

Frage V a

Welche Anforderungen/Voraussetzungen sind lhrer Meinung nach fir die Auszubilden-
den wichtig, damit diese den taglichen Herausforderungen gerecht werden kénnen?

Schlisselworter Anzahl der Nennungen

Sozialkompetenz

guter Hauptschulabschluss

Neue Prifungsordnung ist zu schwer
Jahrespraktikum bzw. Probearbeit ist forderlich
Realschulabschluss

Ubungsabende, Vorbereitung fiir Priifung

Maoglichkeit geben, Verantwortung zu tibernehmen

N NN W b 01 © ©

Handwerkliches Kénnen

Die Anforderungen an den Auszubildenden sind vielseitig. Aus Sicht der Ausbilder sollt(te)
ein Auszubildender die unten aufgefuihrten Anforderungen weitgehend erfillen:

» handwerkliche Begabung
* Motivation

* Modebewusstsein

* Kreativitat

* Flexibilitat

» Freundlichkeit / Hoflichkeit
« Kommunikationsfahigkeit
» Durchhaltevermdgen

* 100 % Einsatzbereitschaft
* hohe Eigeninitiative

» Wissbegierigkeit

» Verantwortungsbewusstsein

» Sozialkompetenz

Es gibt auch unterschiedliche Aussagen zum Schulabschluss. Einige der Befragten sind
der Meinung, dass ein guter Hauptschulabschluss fir den Beruf ausreicht. Aufgrund der
neu geanderten Priifungsanforderungen existiert ebenso die Meinung, dass die Prufung
fur einen Hauptschulabsolventen zu anspruchsvoll sein kénnte. Deswegen ist ein Real-
schulabschluss fir viele die Mindestvoraussetzung fur die Ausbildung.

Durch ein Praktikum soll in Erfahrung gebracht werden, ob die potentiellen Auszubilden-
den die Erfordernisse der praktischen Anforderungen erfiillen. Ein Praktikum kann bei-
derseitig nitzlich sein, denn so lasst sich feststellen ob eine Ausbildung erfolgreich abge-
schlossen werden kann oder eine Ausbildung keinen Sinn macht.
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FrageV b
Wie stellen Sie sicher, dass die Qualitat der Auszubildenden gewahrleistet ist?

Schlisselworter Anzahl der Nennungen

standige Kontrolle durch Meister 11
ein bis zweimal die Woche interne Schulungen
externe Schulungen / Berufsschule

so friih wie moglich in die Praxis lassen

Aus den gefuhrten Interviews wurde deutlich, dass der gréRte Teil der Friseurmeiste-
rinnen/Friseurmeister die Qualitat der Ausbildung sicherstellen, indem sie regelméaRig
interne und externe Schulungen anbieten. Des Weiteren halten sie ihr eigenes Engage-
ment, dem Auszubildenden etwas beizubringen, fur sehr wichtig. Ebenfalls wird auf das
selbststéandige Arbeiten und den Umgang mit den Kunden viel Wert gelegt. Zudem wird
erwartet, dass die Berufsschule die betriebliche Ausbildung unterstiitzt.

VI. Preis / Leistung

Frage VI

Welche Auswirkungen werden Preisveranderungen (z. B. Preiserh6hungen) auf zukunfti-
ge Inanspruchnahmen der Dienstleistung beim Friseur haben?

Schlisselworter Anzahl der Nennungen

die Preise/Kosten werden in regelmafigen Abstandensteigen 14
viele Kunden akzeptieren den Preis, nur vereinzelte Kunden bleiben weg 6
bei Preiserh6hungen mehr Leistung anbieten 4
Qualitat hat seinen Preis — Qualitat setzt sich durch 3

3

Auf dem Land anderes Preisniveau als in der Stadt

Laut Aussage der Inhaberinnen und Inhaber der Friseurbetriebe werden die Preise in
Zukunft steigen, um die steigenden Kosten zu kompensieren. Hier ist die Meinung, dass
der grofte Teil der Kunden die Preiserh6hungen akzeptieren werden, wenn man diese
gut vorbereitet. Es herrscht die einheitliche Meinung, dass Qualitat seinen Preis hat und
sich durchsetzt. Zudem herrscht in den landlicheren Regionen ein anderes Preisniveau
als in der Stadt. Das mag an unterschiedlichen Kostenstrukturen liegen, aber auch an
unterschiedlichen Preistoleranzen.

VII. Image / Corporate Identity
Frage VIl a
Wie bewerten Sie das Image des Friseurhandwerks in der Offentlichkeit?

Schlisselworter Anzahl der Nennungen
immer noch sehr schlecht, keine Anerkennung, keine Wertschatzung 15
in der Offentlichkeit besser als friiher, gut 7
Cut&Go-Salons machen viel kaputt durch glinstige Preise 2

Fur eine Vielzahl hat sich das Image in der Offentlichkeit verbessert. Trotzdem vertreten
einige die Meinung, dass der Friseur in der Offentlichkeit immer noch als ,dumm*“ und
.blond“ angesehen wird und keine Anerkennung und Wertschatzung genieft. Einen Ein-
fluss auf das Image des Friseurs haben auch die ,Cut&Go“- Salons, die durch das gins-
tige Preisniveau das Image negativ beeinflussen, so die Meinungen einiger Interviewten.



Frage VIl b
Was glauben Sie, welche MaRnahmen mussen getroffen werden, um das Image zu ver-
bessern?

Schlusselworter Anzahl der Nennungen

Ansehen in der Offentlichkeit verbessern
bessere Ausbildung, héher qualifizieren, betriebswirtschaftliches Denken
Gehélter erhdhen

Friseure miissen mehr zusammenarbeiten - gegen die Ketten (billig)

w »~ 01O ©

Medien sollten mehr Giber das Fachhandwerk Friseur reden

Ein wesentlicher Aspekt war hier, dass die Gehéalter erhoht werden missen. Denn die
Friseure sind im Vergleich zu anderen Handwerkern unterbezahlt und dieses wertet die
Arbeit ab. Viele Antworten bezogen sich bei dieser Frage auch auf die Ausbildung. Die
Ausbildung sollte mehr Fachkunde beinhalten, so dass die Auszubildenden hdher qua-
lifiziert werden. Zudem musste man den Auszubildenden mehr betriebswirtschaftliches
Knowhow vermitteln.

Einige gaben an, dass die Friseure mehr zusammenarbeiten missten, um die Ketten
nicht zu stark werden zu lassen. Je groRer die Gruppe der Ketten wird, desto mehr farbt
ihr ,Billig-lmage* auf die gesamte Branche ab. In diesem Zusammenhang sollten die Fri-
seurbetriebe auch mit den Medien zusammenarbeiten, um die Wertschatzung in der Of-
fentlichkeit zu erhéhen.

VIII. Sonstiges

Frage VIl a

Wenn Sie alle Einflussmoglichkeiten und Mittel hatten, die notwendig sind, etwas im Fri-
seurhandwerk zu verandern, welche Probleme wirden Sie beseitigen wollen?

Schliisselworter Anzahl der Nennungen

in der Offentlichkeit das Image verbessern 12
Ausbildung verbessern, mehr Fachkunde, Sport und Religion sind 9
Uberflissig

mehr Gehalt, so kann auch Schwarzarbeit besser vermieden werden
Preisstruktur anheben

Billig-Salons vom Markt nehmen

bessere Zusammenarbeit zwischen Betrieb und Schule

N W A~ N ©

Mehrwertsteuer senken von 19% auf 7%

Der Grol3teil war sich dariiber einig, dass die Gehalter erhéht werden mussen; so lasst
sich die Schwarzarbeit auch besser vermeiden. Das Image wirde man durch eine bes-
sere Ausbildung, die mehr Fachkunde anstatt Sport und Religion beinhaltet, steigern
koénnen. Dies steht im Widerspruch zu der Forderung nach einer ganzheitlichen Aus- und
Weiterbildung. Zur Ergénzung einer hohen Fachkompetenz ist die Ausbildung der Sozial-
und Humankompetenz unabdingbar, um den steigenden Anforderungen der Kunden in
Zukunft gerecht werden zu kénnen.

Hierdurch wird eine hohere Qualitdt des Personals gewahrleistet, so dass es weniger
schlecht qualifizierte Friseure gabe. ,Die Billigketten sollte man vom Markt nehmen...",
um so die Preise anheben zu kénnen. Dadurch kénnte dann die Arbeit des Friseurs ange-
messen bezahlt werden.” Dieser einfache Losungsansatz wird nur von einem Interview-
ten geaulert.

33



34

Eine weitere Anderung sollte die Senkung der Mehrwertsteuer von 19 % auf 7 % sein.
Eine bessere Zusammenarbeit zwischen dem Ausbildungsbetrieb und der Schule wurde
angesprochen, so dass ein bestimmtes Fachwissen, welches gelehrt wird, auch aufein-
ander abgestimmt ist und nicht in zwei unterschiedlichen Zeitraumen stattfindet so dass
den Auszubildenden das Fachwissen in der Berufsschule und im Ausbildungsbetrieb zeit-
lich aufeinander abgestimmt vermittelt wird.

Frage VlII b
Gibt es einen Punkt, der in unserem Gesprach nicht angesprochen wurde, den Sie aber
gerne angesprochen hatten?

Schlisselworter Anzahl der Nennungen

sind sehr zufrieden, haben alles angesprochen 15

Rhetorik-Kurs in der Ausbildung

Innung sollte offener sein, festgefahrener Stamm, sehen nur ihre 2
Probleme, mehr von auen hereinkommen lassen, enger mit den
Betrieben zusammenarbeiten

Die Innung sollte offener sein; es herrscht der Eindruck, dass ein festgefahrener Stamm
nur die eigenen Probleme sehe. Folglich sollte die Innung enger mit den Betrieben zu-
sammenarbeiten und Anregungen von den Betrieben aufnehmen. Engagement scheint
die effektivste Mdglichkeit der Einflussnahme zu sein.

Hier wurde angesprochen, dass in der Schule anstelle von Sport und Religion ein Rhe-
torikkurs angeboten werden sollte. Sport und Religion haben ihre eigene Bedeutung fur
eine ganzheitliche Férderung der Jugendlichen. Zudem sind diese Facher fest Facherka-
non verankert. Dieser Facherkanon ist durch das Land NRW der Schule vorgegeben. Mit
anderen Worten: Die einzelne Schule kann nicht frei entscheiden, was unterrichtet wird.
Ferner sind diese Facher notwendig, um der Forderung der Gleichstellung von beruflicher
und allgemeiner Bildung nachkommen zu kdénnen. Die Ausbildung der Kommunikations-
fahigkeit ist sowohl im Ausbildungsrahmenplan als auch im Lehrplan ausgewiesen.

2.5 Vorlaufiges Fazit

Die Interviews mit den Spezialisten geben einen tiefen Einblick und umschreiben prob-
lemhaltige Situationen, die zwangslaufig durch den stetigen Wandel in gesellschaftlicher
und somit auch in beruflicher Hinsicht entstehen. Die hieraus resultierenden Entwick-
lungsaufgaben, welche sich aufdrangen missen erkannt und bearbeitet werden.

Die Interviews erfillen in dieser Arbeit zwei Funktionen. Sie stellen Hintergrundinformati-
onen und Beschreibungen zur Verfiigung, die Riickschlisse auf Entwicklungstendenzen
zulassen und dazu geeignet sind, die zu Grunde liegenden Entwicklungsaufgaben an-
satzweise zu beschreiben. Zudem weisen sie auf zu vertiefende Themen und Inhalte des
zu konstruierenden Fragebogens hin.

In einem Sprichwort heif3t es: "Nichts ist stetiger als der Wandel". Der aktuelle Wandel,
der sich im Friseurhandwerk bemerkbar macht, ist u. a. gekennzeichnet durch das Auftre-
ten von Billigketten, dem Do-it-yourself-Trend und der Nachfrage der Kunden, die ande-
ren Rhythmen und Intervallen unterliegt. Aus anderen Marktstudien weil3 man, dass ein
Preiskampf auf oligopolistischen Markten nicht zu gewinnen ist. Vielmehr gilt es, die Her-
ausforderung anzunehmen und dem Kunden durch speziell auf ihn abgestimmte Dienst-



leistungen einen Zusatznutzen zu verschaffen. Zudem gibt es Anzeichen daflr, dass die
"Geiz-ist-geil-Mentalitat" durch Besinnung auf Qualitat zunehmend an Anziehungskraft
verliert. Es entwickelt sich zurzeit beim Kauf von Verbrauchsgutern ein Kundenverhalten,
das durch einen hohen Informationsgrad und einen steigenden Qualitatsanspruch ge-
pragt ist. Tendenziell lasst sich dieses Kaufverhalten auf Verbrauchsgiter des taglichen
Bedarfs iibertragen. Dies bezieht sich im Ubrigen sowohl auf Discounter, Fachméarkte
als auch Fachgeschéfte. Bei entsprechender Einstellung, Anpassung und Entwicklung
wird das Friseurhandwerk gestarkt aus diesem erneuten Wandlungsprozess hervorgehen
koénnen.

Die zunehmende Bedeutung der modernen Medien liegt unter anderem darin begriindet,
dass weniger als die Halfte aller Haushalte eine Tageszeitung bezieht. Zum Wettbewerb
gehdrt die Werbung und nichts ist wirksamer und kostengiinstiger als eine gute Mundpro-
paganda. Diese bekommt man nicht geschenkt, sie ist nicht zu kaufen, man wird sie sich
erarbeiten mussen.

Die Wertschatzung der kreativen Arbeit durch den Kunden wird umso mehr gelingen,
umso mehr die Erwartungen der Kunden in besonderer Weise erflllt werden. Neben der
kreativen, handwerklichen Arbeit ist Beziehungsarbeit notwendig, die zur Erfullung von
Kundenwiinschen und die erhoffte Kundenbindung beitragt. Um die unterschiedlichen
Kundenwiinsche in Zukunft mehr als erfullen zu kdnnen, ist es erforderlich, dass die Fri-
seurmeisterin beziehungsweise der Friseurmeister ein gutes Team mit vielfaltigen Ta-
lenten um sich versammeln kann. Diese Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter miissen ganz-
heitlich gebildet und ausgebildet sein. Dies erreicht man nicht allein durch Betonung der
notwendigen Praxis, sondern auch durch eine stabile schulische Grundbildung und duale
Begleitung (zum Beispiel nach der Ausbildung auch in Berufsakademien). Die erforder-
liche berufliche Bildung auf hohem Niveau, die sich nicht davor scheut, sich mit allge-
meinbildenden Abschliissen zu vergleichen, bedarf Anstrengungsbereitschaft, Motivati-
on, Perspektive und Unterstiitzung. Fachliches Kénnen, Beziehungsarbeit in Netzwerken
und stetige Weiterentwicklung kénnen mafRgeblich zum Image des Friseurhandwerks und
der Wertschatzung in der Offentlichkeit beitragen. Sie kénnen als Bausteine des Erfolges
angesehen werden.

Die aufgefuihrten wesentlichen Eckpunkte geben Anhaltspunkte fir die Inhalte und Struk-
tur der zu entwickelnden quantitativen Erhebungen.
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3 Quantitative Erhebung

3.1 Pragmatische Ansétze

Praktische Umsetzung der quantitativen Erhebung

Als erstes wollen wir in einem Kundenfragebogen die vorher genannten Indikatoren vor
dem Hintergrund des methodischen Ansatzes entwickeln. Die Umsetzung der Indikatoren
erfolgt in den Fragestellungen. Mit diesem Kundenfragebogen wollen wir feststellen, wie
die Kunden uber die Entwicklung des Friseurhandwerks denken und welche fachlichen
Erwartungen sie an den ,Friseur der Zukunft* haben. Durch die Erhebung kénnen wir
wichtige Informationen erhalten, die sich als Indikatoren auf zukiinftige Geschaftsmodelle
Ubertragen lassen.

Kundenfragebogen
Frage 1
Womit verbinden Sie einen Friseurbesuch?

Mit der Einstiegsfrage wollen wir feststellen, womit der Kunde einen Friseurbesuch in der
Gegenwart verbindet. Durch den Einsatz von verschiedenen Bildern (siehe Kundenfrage-
bogen) kénnen uns die Befragten eine spontane Assoziation ausdriicken.

Die Bilder beziehen sich auf die nachfolgend aufgefihrten Situationen:

 Urlaub®

* ,Wellness /Entspannung*

* ,Mode*

- ,Beauty / attraktive Frau®

 ,Einkaufen*

+ ,Handwerk"

* ,WaschstraRe“, d. h. Assoziation mit schneller Typauffrischung

e McDrive Schalter®, d. h. Assoziation mit dem Gedanken ,schnell rein und schnell
raus”.

Frage 2
Was erwarten Sie zukiinftig von einem Friseurbesuch?

Zukunftsforscher gehen davon aus, dass die Markte sich zu emotionalen Erlebnismark-
ten entwickeln werden. Aus diesem Grund haben wir ankniipfend an die erste Frage die
gleichen Bilder entsprechend eingesetzt, um zu ermitteln, was der Kunde zukiinftig von
einem Friseurbesuch erwartet. Prinzipiell kdnnen so Tendenzen zuklnftiger Wiinsche des
Kunden aufgezeigt werden.

Frage 3
Was denken Sie, in welche Richtung wird sich das Rollenbild der Friseurin/des Friseurs
entwickeln?

Die von uns interviewten Friseurmeisterinnen/Friseurmeister haben erwéahnt, dass sie
sich selbst als Kinstler, Kaufmann oder Therapeut sehen. Somit haben wir bei dieser
Frage vom Kunden wissen wollen, wie sie sich das Rollenbild der Friseurin/des Friseurs



in Zukunft vorstellen und welchen Platz die Friseurin/der Friseur fir sie zuktinftig einneh-
men wird. Die gewonnenen Erkenntnisse sollen dazu genutzt werden, den Friseurberuf
in Teilbereichen effizient weiterzuentwickeln.

Frage 4
Mit welchen Unternehmen sollte ein Friseurbetrieb der Zukunft eine Partnerschaft eingehen?

Um die Erlebnisbedirfnisse der Kunden befriedigen zu kdnnen, sollten die Friseurbe-
triebe eine Partnerschaft mit anderen Branchen eingehen. Mit dieser Frage wollen wir
ermitteln, welche Kooperationen der Friseurbetrieb (z. B. mit Kosmetikstudios/Nagel-
Designern, Cafés, Tattoo-Studios) zukinftig eingehen sollte. Durch diese Fragestellung
sollen potentielle Geschaftsmodelle ermittelt und aufgezeigt werden.

Frage 5
Wie oft werden Sie schatzungsweise im Jahr 2020 folgende Friseurbetriebe besuchen?
Wie viel Zeit nehmen Sie sich fir einen Friseurbesuch? (mit Wartezeit)

Damit wir zukunftige Tendenzen der Frequentierung von Friseursalons ermitteln kénnen,
konnten die Befragten bei dieser Frage angeben, wie haufig sie schatzungsweise den
Friseur in 2020 besuchen werden. Die Wahlmdglichkeit zwischen verschiedenen Ge-
schéaftsmodellen - vom ,Cut & Go" uber den ,traditionellen Meisterbetrieb” und weiteren
Betriebsformen - ermdglicht uns einen Einblick in das Verhalten potentieller Kunden von
morgen. Aussagen Uber das ggf. vorhandene hybride Verhalten der Kunden und deren
Anspriche beziglich Preis und Qualitat sind die Zielsetzung dieser Frage.

Zusatzlich geben wir den Befragten die Mdglichkeit, die gewiinschte Dauer eines Friseur-
besuchs anzugeben. Prinzipiell lasst sich somit ein Zeitansatz je Kunde ermitteln und fur
entsprechende Geschéaftsmodelle nutzen.

Frage 6

In Zukunft wird es vermutlich immer mehr spezielle Angebote von Friseurbetrieben geben,
die nicht am Wohnort erreichbar sind.

Welche Fahrzeiten sind nach lhrer Meinung akzeptabel, um ein gewlinschtes Friseuran-
gebot zu erreichen?

Bei dieser Fragestellung wird unterstellt, dass es am Wohnort des Kunden keine spezi-
ellen Angebote von Friseurbetrieben geben wird. Die Kunden sollen angeben, welche
Fahrtzeiten fur sie maximal akzeptabel sind, um ein entsprechendes Friseurangebot
wahrzunehmen. Grundsatzlich lasst sich somit eine Aussage darlber treffen, ob der
Kunde bereit ist, Beschwerlichkeiten auf sich zu nehmen.

Frage 7
Angenommen, die Friseurbetriebe waren 24 Stunden geoffnet.
Zu welcher Zeit wirden Sie lhren Friseurbesuch am liebsten planen?

Die heutigen Offnungszeiten reichen in Zukunft nicht mehr aus. Um den Kunden nicht
durch eine vorgegebene Meinung zu beeinflussen, setzen wir voraus, dass der Friseur-
betrieb 24 Stunden gedffnet hatte. Die Befragten sollen uns ihre Wunschtermine anhand
von drei verschiedenen Konstellationen (Arbeitswoche, Wochenende und Urlaub) mittei-
len. Aus diesem Ergebnis wollen wir Tendenzen zukiinftiger Offnungszeiten ableiten.
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Frage 8
Welchen Stellenwert werden die folgenden Serviceleistungen zukiinftig haben?
(Wertigkeit: 100 Punkte missen verteilt werden.)

Die Serviceleistungen eines Friseurs werden in Zukunft verschiedene Prioritaten beim
Kunden einnehmen. Mit dieser Frage wollen wir ermitteln, welchen Stellenwert zukiinftige
Serviceleistungen haben werden und in welcher Wirkungsstarke der Kunde diese sieht.
Somit lassen sich Neigungen der Kunden aufzeigen, welche zu einer Optimierung zu-
kinftiger Geschaftsmodelle beitragen.

Frage 9
Welches Verfahren der Terminvereinbarung wirden Sie bevorzugen?

Aufgrund der rasanten Weiterentwicklungen im Bereich des Internets und der verbreite-
ten Nutzung von Smartphones wollen wir feststellen, ob diese Mittel in Zukunft, neben
den ,traditionellen“ Methoden, eine zentrale Rolle im Rahmen der Terminvereinbarung
einnehmen werden

Um zu ermitteln, wie der Kunde zukilnftig den Kontakt mit seinem Friseurbetrieb auf-
nehmen wird, haben wir ihm vier verschiedene Kontaktaufnahmemaglichkeiten zur Wahl
gegeben. Prinzipiell lassen sich zukinftige Verfahrensweisen ableiten und tragen ent-
sprechend zur Kundenakquise bei.

Frage 10

Angenommen, in der Zukunft wiirden im Bereich der Friseurbetriebe nur noch drei gro3e
Bereiche bestehen.

Wie wirden sich diese drei Bereiche auf 100 % verteilen?

Gemal der Aussagen der interviewten Friseurmeisterinnen/Friseurmeister wird die
Spanne zwischen Arm und Reich in der Gesellschaft immer gravierender. Zusatzlich
geben wir den Befragten die Mdéglichkeit, die gewiinschte Dauer eines Friseurbesuchs
anzugeben. Die Mittelschicht wird langfristig wegbrechen.

Hierzu wurden drei ,Modellunternehmen” erstellt, wie sie eventuell in Zukunft vorzufinden
sind. Die Einschatzungen des Kunden Uber den Markt zeigen uns mogliche Tendenzen
der Marktentwicklung.

Frage 11

Welche drei Merkmale kennzeichnen den ,Friseur der Zukunft*? Ordnen Sie diese

den Medaillen Gold, Silber und Bronze zu!

Bei dieser Frage wollen wir die wesentlichen Merkmale, welche die Friseurmeisterinnen/
Friseurmeister zukinftig von sich selbst und ihren Mitarbeitern erwarten, mit den
Kundenvorstellungen abgleichen. Durch das Selektieren personlicher Praferenzen

des Kunden I&sst sich das Anforderungsprofil in Ganze ermitteln. Ferner ist die
Schaffung von Praferenzen beim Kunden ein wesentliches Merkmal fur ein erfolgreiches
Geschéftsmodell.

Frage 12
Welche der 0. g. Merkmale sind heute noch nicht stark genug ausgepragt und mussten
zukunftig verbessert werden?

Viele der o.g. Merkmale sind heute noch nicht kundenorientiert ausgepragt. Um diese
sekundar ausgepragten Eigenschaften zuklnftig anpassen zu kdnnen, wollen wir mit der



Fragestellung ermitteln, welche Merkmale, der der Kunde wertschéatzt, heute noch nicht
stark genug ausgeprégt sind, die der Kunde jedoch im Bereich des Friseurs wertschétzt.

Frage 13

Viele Friseurbetriebe machen sich Sorgen, dass durch den Wegfall der Meisterpflicht die
Qualitat und Zukunft des Friseurhandwerks beeintrachtigt wird. Mit einer Liste verschie-
dener Behauptungen Uber das Friseurhandwerk wollen wir feststellen, inwieweit beste-
hende Standards wertgeschatzt oder verandert werden sollen. Insofern Iasst sich eine
Grundeinstellung des Kunden zum Friseurhandwerk feststellen und bewerten.

Frage 14
Welche dieser Aussagen bringen Sie mit dem Friseurberuf in Verbindung?

Trotz intensiver Bemiuhungen, das Image des Friseurhandwerks zu verbessern, sehen
viele Friseurmeisterinnen/Friseurmeister eine sich nur langsam andernde Wertschatzung
in der Offentlichkeit. Bei dieser Frage wollen wir erfahren, wie das Berufsbild des Friseurs
wahrgenommen und bewertet wird. Wesentliche Indikatoren fiir Malinahmen, die zur ge-
zielten Verbesserung des Images beitragen, kdnnen entsprechend abgeleitet werden.

Frage 15

Angenommen, die Preise in einem Friseursalon wirden mit den Gehéaltern der Friseurin-
nen und Friseure in ein festes Verhaltnis gesetzt.

Welchen Preis wirden Sie bei entsprechenden Gehéltern akzeptieren?

Bei dieser Frage stehen die Akzeptanz der Dienstleistung und das zu entrichtende Ent-
gelt, welches der Kunde akzeptiert, im Mittelpunkt. Durch diese Fragestellung lassen sich
Tendenzen aufzeigen, die einer hohen Kundenakzeptanz entsprechen und fir zukinftige
Preisgestaltungen genutzt werden kénnen.

Frage 16
Gibt es einen Bereich, den wir hier nicht angesprochen haben, zu dem Sie gerne etwas
anmerken mochten?

Mit der abschlieRenden Frage geben wir dem Kunden die Méglichkeit, einen Bereich
anzusprechen, welcher im Fragebogen evitl. nicht berticksichtigt wurde. Hiermit wird ihm
die Gelegenheit gegeben, personliche Eindriicke bzw. Charakterisierungen tber das Fri-
seurhandwerk zu erganzen.
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3.2. Erhebungshogen

Alter: O unter 18 [018-35 036 - 60 [ tiber 60
Geschlecht: Om Ow
Wohnort: Beruf:

1. Womit verbinden Sie einen Friseurbesuch?

,Bitte versetzten Sie sich nun gedanklich in das Jahr 2020. Die Aussagen, die Sie nun
treffen sollen, sollen Ihre zukinftigen Vorstellungen Gber den Friseurberuf widerspiegeln.”

2. Was erwarten Sie zukunftig von einem Friseubesuch?

3. Was denken Sie, in welche Richtung wird sich das Rollenbild der Friseurin/
des Friseurs entwickeln?

O Arzt [ Therapeut [ Freund [ Berater

[J Kaufmann O Kiinstler [J Sonstiges:

4, Mit welchen Unternehmen sollte ein Friseurbetrieb der Zukunft eine
Partnerschaft eingehen?

I Floristik [ Boutique [J Apotheke [ cafe
[ Theater/Disco [ Fitnessstudio [ Tattoo-Studio
[0 wohnungsaccessoires [0 Kosmetiker/Nagel-Designer

[J Wellnesscenter/Physiotherapeut CleigenerVorschlag:



5. Wie oft werden Sie schatzungsweise im Jahr 2020 folgende Friseurbetriebe besuchen?
Wie viel Zeit nehmen Sie sich flr einen Friseurbesuch? (mit Wartezeit)

(Anzahl) (Zeit)
.Cut & Go* X Min
traditioneller Meisterbetrieb X Min
Friseurbetrieb mit Zusatzangeboten (z. B. Kosmetik) X Min
Mobiler Service X Min
“Do it yourself” (selber schneiden, farben usw.) X Min

6. In Zukunft wird es vermutlich immer mehr spezielle Angebote von Friseur-
betrieben geben, die nicht am Wohnort erreichbar sind.
Welche Fahrzeiten sind nach Ihrer Meinung akzeptabel, um ein gewlnschtes
Friseurangebot zu erreichen?

Min

7. Angenommen, die Friseurbetriebe wéren 24 Stunden geotffnet.
Zu welcher Zeit wirden Sie lhren Friseurbesuch am liebsten planen?

In der Woche Am Wochenende Urlaub
O morgens [abends O morgens [abends CImorgens [abends

8. Welchen Stellenwert werden die folgenden Serviceleistungen zukiinftig haben?
(Wertigkeit: 100 Punkte mussen verteilt werden.)

O Ambiente Punkte
I Musik Punkte
[ Getranke Punkte
OiPad / Internet Punkte
[J Verwendung von Styling-Produkten Punkte
I Verkauf von Styling-Produkten Punkte
[ Beratung Punkte
[ Zeitschriften Punkte
[J unterhaltung Punkte
[ Selbstbedienung (z. B. Féhnen) Punkte

Gesamt: 100 Punkte
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9.

10.

11.

12.

Welches Verfahren der Terminvereinbarung wirden Sie bevorzugen?
[ personliche Terminvereinbarung

[ telefonische Terminvereinbarung

[ Terminvereinbarung tiber das Internet

[ spontaner Friseurbesuch

Angenommen, in der Zukunft wirden im Bereich der Friseurbetriebe nur noch
drei grof3e Bereiche bestehen.

R —r) Ihr Frisiersalon, der keine Wiinsche offen lasst,
e gleichbleibende Qualitat an vielen Orten, super

WELIA Produkte
preiswert, praktisch, gut
% Kl-l ER Ilhr Haar, unsere Leidenschaft

Wir sind lhr Friseurmeisterbetrieb, wenn es um mo-

d Fri , Kreativitat in Farbe fir J d
K'SSNER Atlatrgght.nsuren reativitat in Farbe fiir Jung un

Wie wiirden sich diese drei Bereiche auf 100 % verteilen?

Verteilung: 1= % 2.= % 3.= %

Welche drei Merkmale kennzeichnen den , Friseur der Zukunft“?
Ordnen Sie diese den Medaillen Gold, Silber und Bronze zu!

1. Modebewusstsein
2. ,Up to date” (Auf dem aktuellen Stand sein)

3. Berufliche Erfahrungen / Lebensalter

4, Kreativitat

Gold Silber Bronze

5. Motivation
O O O

6. Kommunikationsfahigkeit
7. Spald am Beruf

8. Verfuigbarkeit

9. freundlich / héflich

10.Sonstiges:

Welche der o. g. Merkmale sind heute noch nicht stark genug ausgepragt und
mussten zukinftig verbessert werden?



13. Behauptung:
,Der Friseurberuf sollte als handwerklicher Beruf auch in Zukunft nur mit Gesellen- und
Meisterbrief ausgetbt werden durfen.”

O Trifft voll zu O Trifft zu [ Trifft weniger zu [ Trifft nicht zu

.Der Gesellenbrief reicht nicht aus; nur eine Ausbildung mit einem Meisterbrief sollte dazu
berechtigen, den Beruf als Friseurin/Friseur auszuiben.*

[ Trifft voll zu [ Trifft zu I Trifft weniger zu [ Trifft nicht zu

,FUr eine meisterliche Behandlung wird auch ein entsprechender Preis akzeptiert.”

[ Trifft voll zu O Trifft zu [ Trifft weniger zu [ Trifft nicht zu

.Damit der Kunde die Qualitat der Friseurbetriebe unterscheiden kann, sollten diese von
einer externen Prifstelle zertifiziert werden.”

O Trifft voll zu O Trifft zu [ Trifft weniger zu [ Trifft nicht zu

14. Welche dieser Aussagen bringen Sie mit dem Friseurberuf in Verbindung?

,Eine Friseurin / Ein Friseur ist ...“ Trifft voll zu Trifft zu Trifft weniger zu  Trifft nicht zu
gepflegt
eitel

kreativ

niedrig qualifiziert

schlecht bezahlt

freundlich / hoflich

ein Verkaufer von tberteuerten Produkten
ein Beruf mit fehlender Anerkennung

ein korperlich fordernder Beruf

ein geistig fordernder Beruf

ein ,Jedermanns-Beruf*

ein zukunftssicherer Beruf

15. Angenommen, die Preise in einem Friseursalon wirden mit den Gehaltern der
Friseurinnen und Friseure in ein festes Verhéaltnis gesetzt.
Welchen Preis wirden Sie bei entsprechenden Gehaltern akzeptieren?

24,-€

Monatsgehalt Preis fur einen Herren-Haarschnitt
1.200,- € 12,-€
1.500,- € | 15,-€
1.800,- € | 18,- €
2.100,- € \ 21-€
|

2.400,- €
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16. Gibt es einen Bereich, den wir hier nicht angesprochen haben, zu dem Sie
gerne etwas anmerken mochten?

Vielen Dank fir Ihre Mitarbeit!!!

Eine Projektarbeit zur Entwicklung von Geschéftsmodellen im Friseurhandwerk
In Zusammenarbeit mit der Friseur-Innung Steinfurt



3.3. Auswertung

Insgesamt haben 522 Personen an der Befragung teilgenommen.
Im Folgenden werden die wesentlichsten Ergebnisse zusammengefasst.
Von den Befragten waren:

) Altersstruktur
Anteil

50%

40%

30%

20%

10%

0% -
unter 18 18-35 36-60 liber 60 Alter

Von den 522 Teilnehmern sind 36 % mannliche und 64 % weibliche Personen.

zu Frage 1 und Frage 2
1. Womit verbinden Sie einen Friseurbesuch? 45
2. Was erwarten Sie zukinftig von einem Friseurbesuch?
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Die Befragten durften bei Frage 1 und 2 mehrere Antworten ankreuzen, sodass man
140% und 149,4% erreicht. Der Uberwiegende Anteil der Befragten verbindet den heuti-
gen Friseurbesuch mit Wellness und Beauty. Wie aus Frage 2 tendenziell erkennbar ist,
wird der zukinftige Friseurbesuch mit den Themeninhalten Wellness, Beauty und Mode
verbunden. Markante Ver&nderungen zeigen sich bei der Vorstellung der Kunden, den
Friseurbesuch mit einem Shoppingerlebnis und dem Urlaubsgefihl zu verbinden.

zu Frage 3
3. Was denken Sie, in welche Richtung wird sich das Rollenbild der Friseurin/des Friseurs
entwickeln?

Entwicklung des Rollenbildes
Anteil
80%
70%
61,5%
60%
50%
41,4%
40%
30%
19,5%
20%
9,6%
10% 6,5% 5,4%
0,6%
0% > & <& Roll
A A S 5 ollen-
@@ (\g,& N & 1 6&0 ‘?S/ﬁ' bilder
%Q/ @ <<J\ Q@ o({v Q
2N S ©
(Sonstiges: u.a. Schdnheitschirug, Handwerk, Dienstleistung, Stylist, Mode Designer,
Nervenbindel, Modell, Unterhalter, Friseur)

Auch bei dieser Frage konnten die Teilnehmer der Befragung mehrere Antworten ange-
ben, so dass 144,4% erreicht wurden. Das Ergebnis dieser Frage zeigt deutlich auf, dass
der Kunde den Friseur als Berater und im weiteren als Kinstler ansieht.

Diese Zuordnung zeigt deutlich das Vertrauensverhaltnis der Kunden zu ihrer/m Friseu-
rin/Friseur.



zu Frage 4
4. Mit welchen Unternehmen sollte ein Friseurbetrieb der Zukunft eine Partnerschaft ein-
gehen?

Partnerschaft mit anderen Unternehmen

Unternehmensformen
Kosmetiker / Nagel-Designer 75,5%
Wellnesscenter / Physiotherapeut

Café

Boutique

Tattoo-Studio

6,1%

eigener Vorschlag 4,4%

Floristik ] 3,4%

Theater / Disco 13,4%

Fitnessstudio 2,9%

Wohnungsaccessoires [l 1,5%

Apotheke [0,8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Anteil

(Eigene Vorschlage: Fotogeschaft, Altenheim, FuBpflege, Kneipe, Sonnenstudio, Backerei, Super-
markt, Kurzfilmecke, Massage, anderer Friseurbetrieb, Nachtclubs, Hundesalon, Galerie, Sauna)

179,7 % wurden erreicht, da die Teilnehmer mehrere Antworten angeben konnten. Die
Auswertung zeigt, dass die Teilnehmer sich fur die Zukunft winschen, dass ihr Friseur
eine Zusammenarbeit mit einem Kosmetiker/Nagel-Designer eingeht. Als nennenswerte
weitere Faktoren waren Kooperationen mit Wellnesscentern/Physiotherapeuten wie auch
einem Café zu bertcksichtigen.

zu Frage 5
5. Wie oft werden Sie schatzungsweise im Jahr 2020 folgende Friseurbetriebe besuchen?
Wie viel Zeit nehmen Sie sich fir einen Friseurbesuch? (mit Wartezeit)

Zukunftiger Anteil der Friseurbesuche

~Cut & Go”

- traditioneller Meisterbetrieb

- Friseurbetrieb mit Zusatzangeboten (z.B. Kosmetik)

\:’ Mobiler Service

\:’ Do it yourself” (selber schneiden,farben usw.)

Vier von zehn Teilnehmern der Befragung haben angegeben, dass ihre Friseurbesuche
zukinftig bei einem traditionellen Meisterbetrieb stattfinden werden. Ein Viertel der Be-
fragten kdnnen sich vorstellen, in der Zukunft einen ,,Cut&Go*“-Salon aufzusuchen.
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Anteile der Friseurbesuche

Anteil 80

69,2%

70

19,6%
17,5%
15,4%

0,3%

8,6%

1

9,
3,0%
4,6%
5,4%

&§¢ & &{\ W unter 18 Jahre
S ¢ & & m 18 bis 35 Jahre
< & S m 36 bis 60 Jahre

Y Q ab 60 Jahre

Die Befragten unter 18 Jahren wollen zuklnftig an erster Stelle einen traditionellen
Meisterbetrieb, an zweiter Stelle einen Friseurbetrieb mit Zusatzangeboten und einen
,CUt&Go"-Salon aufsuchen. Die Altersstufe ,18 bis 35 Jahre® will zukinftig ebenfalls zu
einem traditionellen Meisterbetrieb und zu ,,Cut & Go" gehen. Die Personen von 36 bis
60 Jahren und die ab 60 Jahre wollen ebenfalls in der Zukunft den traditionellen Meister-
betrieb aufsuchen. Somit haben alle Altersstufen angegeben, dass diese in Zukunft zu
einem traditionellen Meisterbetrieb gehen werden.

Durchschnittliche Dauer der Friseurbesuche
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In dieser Auswertung fallt auf, dass sich alle Altersstufen zukinftig bei den Friseurbe-
trieben mit Zusatzangeboten die meiste Zeit nehmen werden. Die Altersstufe unter 18
Jahren und die von 18 bis 35 Jahren will sich in Zukunft an zweiter Stelle bei einem
traditionellem Meisterbetrieb am meisten Zeit lassen. Und die Teilnehmer ab 60 Jahre
wollen sich deutlich mehr Zeit im Vergleich zu den anderen Altersgruppen beim mobilen
Friseurservice nehmen.

Durchschnittliche Anzahl der Friseurbesuche

20

9,6

Durchschnittliche Anzahl der Friseurbesuche in einem Jahr
I

X munter 18 Jahre
& m 18 bis 35 Jahre
m 36 bis 60 Jahre

ab 60 Jahre

Bei dieser Auswertung sind zwei Werte auffallig. Zum einen sind die Befragten tber 60
Jahren, diejenigen Kunden, die auffallig haufig den mobilen Service nutzen méchten, zum
anderen bevorzugen die Personen unter 18 Jahren am Haufigsten das ,Do it yourself*-
Modell, welches bei der Altersklasse ,uber 60" keinen Zuspruch findet.

zu Frage 6

6. In Zukunft wird es vermutlich immer mehr spezielle Angebote von Friseurbetrieben
geben, die nicht am Wohnort erreichbar sind. Welche Fahrzeiten sind nach Ihrer Meinung
akzeptabel, um ein gewiinschtes Friseurangebot zu erreichen?

Fahrtzeiten

Anzahl 600

500 \1
400 \
300 \

200 )

1
e

0O 1 5 10 12 15175 20 22 25 30 40 45 60 90 120 240 300 Minuten
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Das Ergebnis der Auswertung zeigt, dass die Kunden im Durchschnitt 22,75 Minuten
Fahrtzeit auf sich ndhmen, um ein spezielles Friseurangebot wahrnehmen zu kénnen.
Dieses Ergebnis zeigt, dass durch ein spezielles Angebot das Einzugsgebiet des Friseur-

betriebes erweitert werden kann.

zu Frage 7

7. Angenommen, die Friseurbetriebe waren 24 Stunden geoffnet. Zu welcher Zeit wirden

Sie Ihren Friseurbesuch am liebsten planen?

Grafik 1
200
150 A
5
g
£
=z
o 100
S
g
= //\
50 v Y
S S S S PSP S S S P Uzt
Grafik 2
Uhrzeit 8 bis 11 12 bis 17 18 19-21 22-7
42,35% 31,96% (070 10,94% | 3,89%

Aus den oben abgebildeten Grafiken erkennt man deutlich, dass die meisten der Befrag-
ten in Zukunft vormittags zwischen 8:00 und 11:00 Uhr oder abends gegen 18:00 Uhr
ihren Friseurbesuch planen méchten. Wie aus der 1. Grafik zu erkennen ist, planen in
den Stunden zwischen 12:00 und 17:00 Uhr jeweils nur halb so viele der Befragten ihren
Termin beim Friseur, wie in den Stunden zuvor. Knappe elf Prozent der Befragten planen
ihren Friseurbesuch am Liebsten um 18 Uhr und weitere 11 % kdnnen sich aber auch
vorstellen, den Friseur zwischen 18:00 und 21:00 Uhr zu besuchen. Unter den Befragten
wirden 3,9 % ihren Friseur sogar zwischen 22:00 und 7:00 Uhr aufsuchen wollen.



In der Woche

20

MW unter 18 Jahre

M 18 bis 35 Jahre

M 36 bis 60 Jahre
ab 60 Jahre

Anzahl der Nennungen in %
=

7:00 8:00 9:00 10:00 11:00 12:00 13:00 14:00 15:00 16:00 17:00 18:00 19:00 20:00  Uhrzeit

Betrachtet man ausschlief3lich die Terminwinsche der Kunden wéahrend der Arbeitswo-
che, lasst sich deutlich erkennen, dass die Befragten, die alter als 60 Jahre und damit im
Jahr 2020 bereits Rentner sind, vorwiegend am Vormittag zum Friseur gehen mdochten.
Diejenigen, die zum Zeitpunkt der Befragung noch unter 18 Jahre alt waren, erwarten,
dass sie nachmittags und am Abend, zwischen 15:00 Uhr und 20:00 Uhr, die Dienstleis-
tungen des Friseurs in Anspruch nehmen werden.

Die Ubrigen Befragten, heute zwischen 18 und 60 Jahren, favorisieren bestimmte Zeit-
fenster am Vormittag (zwischen 8 Uhr und 10 Uhr) und am Nachmittag und Abend (zwi-
schen 15 Uhr und 20 Uhr. Vor 08:00 Uhr, zwischen 11:00 Uhr und 15:00 Uhr und ab 21:00
Uhr planen nur die wenigsten Kunden ihren Friseurbesuch.

Im Urlaub

20

H unter 18 Jahre

H 18 bis 35 Jahre

m 36 bis 60 Jahre
ab 60 Jahre

Anzahl der Nennungen in %
>

5 | | I l I

8:00 9:00 10:0011:00 12:00 13:00 14:00 15:00 16:00 17:00 18:00 19:00 20:00 21:00 22:00  Uhrzeit
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Es fallt auf, dass die Befragten aus allen Altersgruppen in ihrem Urlaub gerne am Vormit-
tag zum Friseur gehen wirden. Im Gegensatz zu den Wunschterminen in der normalen
Arbeitswoche moéchten aber auch viele den Friseur um die Mittagszeit zwischen 12:00
Uhr und 15:00 Uhr besuchen. Auch im Urlaub scheint 18:00 Uhr ein willkommener Zeit-
punkt fir einen Friseurbesuch.

Am Wochenende
15
MW unter 18 Jahre
M 18 bis 35 Jahre
- M 36 bis 60 Jahre
ab 60 Jahre
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Am Wochenende mdchte die Mehrheit der Befragten (52,1 %) zwischen 08:00 Uhr und
14:00 Uhr beim Friseur behandelt werden. Etwa ein Funftel der Kunden méchten gerne
einen Termin zwischen 15:00 Uhr und 20:00 Uhr bekommen. Einige der Befragten (4,4
%) kdnnen sich sogar vorstellen, zwischen 21:00 Uhr und 23:00 Uhr vom Friseur fur das
.Nachtleben“ gestylt zu werden.

zu Frage 8
8. Welchen Stellenwert werden die folgenden Serviceleistungen zukinftig haben?
(Wertigkeit: 100 Punkte missen verteilt werden.)

Beratung 31,1%
Ambiente

Musik 10,2%

Getranke 8,3%
Verwendung von Styling-Produkten 8,1%
Unterhaltung =,5%
Zeitschriften :| 6,7%
iPad/Internet 4,8%

Verkauf von Styling-Produkten 3,9%
Selbstbedienung (z.B. Féhnen) 3,4%
05




Nach Auswertung dieser Fragestellung nimmt die Serviceleistung Beratung den ersten
Rang ein. Die Serviceleistung Beratung konnte mit 31,1 % fast ein Drittel der Punkte auf
sich vereinen. An zweiter Stelle folgt mit 17,4 % das Ambiente und an dritter Stelle die
Musik mit 10,2 %.

Bemerkenswert ist, dass alleine diese drei Servicekomponenten 58,7 % der gesamten
Antworten auf sich vereinen. Die Beratungsleistung bleibt die wichtigste Saule der zu-
kinftigen Geschaftsmodelle.

zu Frage 9
9. Welches Verfahren der Terminvereinbarung wirden Sie bevorzugen?

- personliche Terminvereinbarung
17,91% - telefonische Terminvereinbarung

33,83% - Terminvereinbarung Uber das Internet

I:I spontaner Friseurbesuch
39,14%

Demnach ist die telefonische Terminvereinbarung mit 39,14 % auch in Zukunft das bevor-
zugte Verfahren. Darauf folgen der spontane Friseurbesuch mit 33,83 % und die person-
liche Terminvereinbarung mit 17,91 %. Mit ,nur* 9,12 % ist die Terminvereinbarung tber
das Internet das Verfahren, welches die wenigste Zustimmung erhielt.

,Cut & Go”
- traditioneller Meisterbetrieb

- Friseurbetrieb mit Zusatzangeboten (z.B. Kosmetik)

|:| Mobiler Service

I:I Do it yourself” (selber schneiden,farben usw.)

Ein Drittel der Kunden bevorzugen spontane Friseurbesuche. Die Auswertung, wie sich
diese Kundengruppe auf die unterschiedlichen Betriebstypen verteilen, zeigt, dass die Fri-
seurbetriebe ,Cut & Go* und die ,traditionellen“ Meisterbetriebe ca. 68 % dieser Gruppe
auf sich vereinen. Entsprechendes Potenzial kann fur mogliche Geschéaftsmodelle ge-
nutzt werden.



o4

-18 bis 35 Jahre
- 36 bis 60 Jahre
- unter 18

Aus der Umfrage geht hervor, dass 68 % der Befragten, welche sich eine Terminverein-
barung Uber das Internet vorstellen kénnen, heute im Alter zwischen 18 und 35 Jahren
sind. Aus diesem Grund sollte eine tendenzielle Nutzung des Internets als Marketing-
Instrument nicht auBer Acht gelassen werden.

zu Frage 10

10. Angenommen, in der Zukunft wirden im Bereich der Friseurbetriebe nur noch drei
grol3e Bereiche bestehen.

Wie wirden sich diese drei Bereiche auf 100 % verteilen?

- Wella
- Klier

3268% | 3837% WML LR

29,53%

Dieser Darstellung ist zu entnehmen, dass die Kunden in Zukunft einen ausgewogenen
Markt sehen, in dem alle der oben genannten Geschaftsmodelle nebeneinander beste-
hen kdnnen.

Hier sehen die Kunden vor allem unser Modellunternehmen ,Wella“ als das Unterneh-
men, welches den gréRten Anteil mit 38,37 % auf sich vereint. An zweiter Stelle folgt der
traditionelle Meisterbetrieb ,Kissner* mit 32,68 % und das Cut&Go — Unternehmen ,Klier*
mit 29,53 %.

Bermerkenswert ist jedoch, dass 10,9 % der Befragten das Modellunternehmen ,Klier*
zukinftig nicht mehr am Markt sehen.
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Mit dieser Darstellung wollen wir die unterschiedlichen Altersgruppen und ihre differen-
zierten Meinungen bei gleicher Fragestellung auswerten. Der Grafik ist zu entnehmen,
dass die verschiedenen Altersgruppen den zukiinftigen Markt grade im Hinblick auf
preiswerten Ketten und den traditionelle Friseurbetrieb, hier ,Kissner" unterschiedlich be-
schreiben. Trotzdem ist auch bei differenzierter Betrachtung das Unternehmen ,Wella*
bei allen Altersgruppen der Marktfihrer.

zu Frage 11
11. Welche drei Merkmale kennzeichnen den ,Friseur der Zukunft“? Ordnen Sie diese
den Medaillen Gold, Silber und Bronze zu!

Kreativitat

Freundlich / hoflich

Spal am Beruf

,Up to date”

Berufliche Erfahrungen/Lebensalter

Modebewusstsein

Kommunikationsfahigkeit

Motivation
0 Gold

m Silber
| Bronze

Verfuigbarkeit

Sonstiges

05 0 100 150 200 250 300

Mit der elften Frage beantworteten die Kunden, welche Merkmale sie beim Friseur der
Zukunft am wichtigsten finden. Auch wenn die Goldmedaille am haufigsten fur ,up to date”
vergeben wurde, gewinnt in der Gesamtwertung die Kreativitat. Beinahe die Halfte aller
Befragten sieht die Kreativitat als eine der drei wichtigsten Eigenschaften im Friseurhand-
werk der Zukunft. Auch Hoflichkeit wird von den Befragten insgesamt sehr geschatzt.
Immerhin 40 % der Befragten erwarten, dass der Friseur mit Spaf3 bei der Sache ist. Auch
berufliche Erfahrung und ein Sinn fir Mode z&hlen zu den wichtigsten Eigenschaften.
Unter ,Sonstiges" haben die Befragten ,gute Ausbildung®, ,Talent* und ,Empathie” ange-
geben. AuRerdem wurden ,gunstige Preise” und ,gutes Gehalt fur den Friseur” gefordert.
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zu Frage 12
12. Welche der o. g. Merkmale sind heute noch nicht stark genug ausgepragt und muiss-
ten zukinftig verbessert werden?

Motivation 17,6%

Verfligbarkeit 15,1%

Kreativitat 11,3%
Freundlich/hoflich | 10,9%
Kommunikationsfahigkeit 10,9%

,Up to date” (Auf dem aktuellen Stand sein) | 10,7%

Spal am Beruf

10%

Berufliche Erfahrungen/Lebensalter

Sonstiges

Fast 42 % der Befragten vermissen bei ihrem jetzigen Friseur nichts. Andere Kunden
vermissen gleich mehrere Merkmale gleichzeitig, so dass wir, wiirden wir die Ergebnisse
dieser Frage addieren, auf 151 % kamen. Mehr als 17 %, das sind 92 Befragte, vermissen
die Motivation der Friseurinnen und Friseure. 15 % bemé&ngeln, dass die Verfugbarkeit
noch nicht ausreichend sei.

Auch wird die Kreativitat, Hoflichkeit und Kommunikationsfahigkeit fur verbesserungswiir-
dig gehalten. Jeweils knappe 11 % der Befragten beméangelten zudem das Modebewusst-
sein und das ,Up to date-sein“ der Friseurinnen und Friseure. Weitere 10 % sehen nicht,
dass die Friseurhandwerkerinnen und -handwerker Freude an ihrem Beruf haben und
mehr als 7 % vermissen berufserfahrenes Personal in den Salons.

Unter ,Sonstiges” gaben die Befragten an, dass sie kundenorientiertes Denken und Em-
pathie vermissten, der Service und die Flexibilitat verbessert werden sollten und die Qua-
litat zwischen den Mitarbeitern eines Salons durch entsprechenden Qualifikationen auf
dem gleichen Level sein sollte. Zudem wiinschen die Kunden sich weniger Produktzwang
und mehr Sonderangebote.

zu Frage 13
13. Behauptung:

Behauptung 1
- personliche Terminvereinbarung
17,91% - telefonische Terminvereinbarung

33,83% - Terminvereinbarung Uber das Internet
I:I spontaner Friseurbesuch

39,14%




Der ersten Behauptung, dass auch in Zukunft der Friseurberuf nur mit Gesellen- und
Meisterbrief ausgetbt werden soll, stimmten 86 % der befragten Kunden zu.
Bemerkenswert ist, wie anspruchsvoll die Kunden geworden sind.

Behauptung 2

I crifft voll zu
- trifft zu
- trifft weniger zu

|:| trifft nicht zu

Die Kunden sind anspruchsvoller geworden, aber nicht so anspruchsvoll, dass sie sich
nur von einer Friseurmeisterin/einem Friseurmeister bedienen lassen wollen. Es sind 71
% der Befragten dafir, dass ein Gesellenbrief ausreicht, um den Beruf als Friseurin/Fri-
seur auszuuben.

Behauptung 3

I trifft voll zu
- trifft zu
- trifft weniger zu

[ ] trifft nicht zu

Wenn die Kunden von einer Friseurmeister/einem Friseurmeister behandelt wirden,
waren 71 % der Kunden bereit, einen héheren Preis zu zahlen.

Behauptung 4

I tifft voll zu
- trifft zu
- trifft weniger zu

[ ] trifft nicht zu

75 % der Befragten befilirworteten, das die Qualitat des Betriebes durch ein Zertifikat
einer externen Prifstelle ausgewiesen wird. Man erkennt auch hier eine Tendenz,
dass der Kunde anspruchsvoller wird und ihm die Qualitat des Betriebes wichtig ist.
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zu Frage 14
14. Welche dieser Aussagen bringen Sie mit dem Friseurberuf in Verbindung?

Mit dieser Frage wurden 12 Aussagen Uber den Friseur vorgegeben und die Befragten
konnten die jeweiligen Aussagen mit ,trifft voll zu*, trifft zu“, ,trifft weniger zu* und ,trifft
nicht zu* beantworten.

1. Aussage

98,5 % der Befragten stimmen der Aussage ,Ein Friseur ist gepflegt.* zu. Daraus kann
man erkennen, dass das Erscheinungsbild des Friseurs auf die Befragten eine positive
Wirkung hat.

1) 62,5% 2) 36% 3) 1,5% 4)0 %

2.Aussage

Dem folgenden Diagramm ist zu entnehmen, dass der Friseur bei 37 % der Befragten als
eitel gilt. Jedoch beantworteten 46,5 % die Frage, ob ein Friseur eitel sei, mit , trifft weniger
zu“ und 16,5 % mit ,trifft nicht zu“, was zu der Erkenntnis fUhren kann, dass die Eitelkeit,
also die Uibertriebene Sorge um die eigene kérperliche Schonheit, fir die Offentlichkeit
kein Merkmal der Friseurinnen/Friseure darstellt.

2. Aussage

I tifft voll zu
- trifft zu
- trifft weniger zu

[ ] triffe nicht zu

3. Aussage

Hier ist zu sehen, dass 93,3 % der Befragten den Friseur fur kreativ halten. Somit be-
scheinigen die Befragten den Friseurinnen und Friseuren ein hohes Mald an Phantasie
und Inspiration sowie die Flexibilitdt und das fachliche Kénnen diese umzusetzen.Dieses
sind Eigenschaften, die fur die Kreativitat notwendig sind.

1) 43,5% 2) 50,4% 3) 5,7% 4) 0,4 %

4. Aussage

Die Befragten gaben hier zu 84,1 % an, dass die Friseurinnen und Friseure nicht niedrig
qualifiziert seien. Demgegeniuber stehen nur 15,9 %, die die Friseurinnen/Friseure fur
niedrig qualifiziert halten. Das Ergebnis ist in der Hinsicht interessant, da das Bild in der
Offentlichkeit doch ein anderes ist. Hier wird der Beruf Friseurin/Friseur zu einem groen
Teil mit einer niedrigen Qualifikation in Verbindung gebracht.

1) 3,1% 2) 12,8% 3) 37,2% 4) 46,9%



5. Aussage

Anhand des folgendem Diagramms ist zu ersehen, dass 78,8 % der Befragten die Fri-
seurin/den Friseur fUr schlecht bezahlt halten und somit nicht standesgeman fur ihre/
seine zu leistende Arbeit entlohnt wird. Jedoch sind 21,2 % der Befragten der Meinung,
dass die Friseurinnen/Friseure nicht schlecht bezahlt seien und den angemessenen Lohn
erhalten.

5. Aussage

- trifft voll zu
- trifft zu

- trifft weniger zu

[ trifft nicht zu

6. Aussage

Der Behauptung eine Friseurin/ein Friseur sei freundlich stimmten 92,1 % der Befragten
zu. Somit kann man davon ausgehen, dass neun von zehn Kunden von ihrer Friseurin/
ihrem Friseur mit Freundlichkeit und Hoflichkeit empfangen und bedient werden.

1) 37,5% 2) 54,6% 3) 7,5% 4) 0,4 %

7. Aussage

Das folgende Diagramm zeigt, dass 62,8 % der Befragten die Friseurin/den Friseur nicht
fur eine Verkauferin/einen Verkaufer von Uberteuerten Produkten halt. Hieraus kénnte
man ein Geschéaftsmodell der Zukunft sehen, namlich die Kooperation zwischen Friseur-
salons und Firmen des Friseurbedarfs. Jedoch ist fiir 37,2 % der Befragten der Friseur ein
Verkaufer von Uberteuerten Produkten, was diese Annahme widerlegen kdnnte.

7. Aussage

I tifft voll zu
- trifft zu
- trifft weniger zu

|:| trifft nicht zu
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8.Aussage

Das unten abgebildete Diagramm zeigt, dass 68,9 % der Befragten den Beruf der Friseu-
rin/des Friseurs fur einen Beruf mit fehlender Anerkennung halten. Daraus kénnte man
schlussfolgern, dass der Beruf der Friseurin/des Friseurs nur von den 31,1 % der Befrag-
ten. die dieser Aussage nicht zustimmten, akzeptiert und respektiert wird.

8. Aussage

I trifft voll zu
B trifft zu
I trifft weniger zu

|:| trifft nicht zu

9. Aussage

Fur 76 % der Befragten ist der Beruf der Friseurin/des Friseurs ein korperlich fordernder
Beruf. Bei diesem Ergebnis konnte man zu der Annahme kommen, dass dieser Beruf
eine hohere Wertschatzung genieft, als dass es in der Offentlichkeit der Fall ist. Denn es
gaben verhaltnismafig wenige der Befragten an, namlich 24 %, dass dieser Beruf kein
korperlich fordernder Beruf sei.

1) 28,1% 2) 47,9% 3) 18,8% 4)5.2 %

10. Aussage

Hier zeigt sich, dass 47,1 % der Befragten den Beruf der Friseurin/des Friseurs fur einen
geistig fordernden Beruf halten. Demgegeniiber stehen die 44,8 % der Befragten, fir die
diese Aussage weniger zutrifft, und 8,1 % der Befragten, fur die diese Aussage nicht zu-
trifft. Somit zeigt sich ein ziemlich ausgeglichenes Bild (47,1 % zu 52,9 %) bei der Frage,
ob der Friseur ein geistig fordernder Beruf ist oder nicht.

10. Aussage

I trifft voll zu
- trifft zu
I trifft weniger zu

|:| trifft nicht zu




11. Aussage

Fur 89,5 % der Befragten ist der Beruf der Friseurin/des Friseurs kein ,Jedermanns-
Beruf*. Lediglich 10,5 % der Befragten halten diesen fur einen Beruf den ,jedermann*“ aus-
Uben konnte, da er kein groRes Kénnen und Wissen voraussetzt. Aufgrund dessen lasst
sich annehmen, dass in der Offentlichkeit zu einem groRen Teil der Konsens herrscht,
dass der Friseurberuf ein anspruchsvoller ist, der dem Personal viel abverlangt und somit
nicht von jedem ausgeulibt werden kann.

1) 1,8% 2) 8,7% 3) 38,7% 4) 50,8 %

12. Aussage

Das Diagramm zeigt, dass fur 72,7 % der Befragten der Beruf der Friseurin/des Friseurs
zukunftssicher ist. Uberraschend ist hier, dass ber ein Viertel der Befragten, namlich
27,3 %, den Beruf fur nicht zukunftssicher halten. Gehen diese Befragten davon aus, dass
auch die Friseurin/der Friseur in der Zukunft durch Maschinen ersetzt werden konnte?

12. Aussage

B trifft voll zu
- trifft zu
- trifft weniger zu

[ ] trifft nicht zu
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zu Frage 15

15. Angenommen, die Preise in einem Friseursalon wirden mit den Gehéltern der Fri-
seurinnen und Friseure in ein festes Verhéltnis gesetzt. Welchen Preis wirden Sie bei
entsprechenden Gehéltern akzeptieren?

200

150

100
W 1.200 €
W 1.500 €
m1.800 €
m2.100 €
) [B2400€

50 56

42

Anzahl de Nennungen

200

150

100
m12€
m15€

47 m18 €

33 m21€

1 W24 €

50

Anzahl de Nennungen

Der durchschnittliche Preis, der in Zukunft fir einen Herrenhaarschnitt akzeptiert wird,
wird laut den befragten Personen bei 16,25 € liegen. Dies wird ggf. in Relation zur Ent-
wicklung des monatlichen Einkommens der Friseurinnen/Friseure von durchschnittlich
1.693,73 € gesetzt. Das Diagramm zeigt deutlich, dass die Friseure mehr verdienen soll-
ten, aber die Befragten nicht bereit sind, entsprechende Preise fir die Dienstleistung zu
bezahlen. Ein weiterer zu bertcksichtigender Faktor ist, dass 73% der weiblichen Befrag-
ten angegeben haben, dass der Mannerhaarschnitt 24,00 € kosten soll.

zu Frage 16
16. Gibt es einen Bereich, den wir hier nicht angesprochen haben, zu dem Sie aber gerne
etwas anmerken mochten?

Bei dieser Frage konnten die Befragten einen Bereich ansprechen, den wir im Fragebo-
gen noch nicht angesprochen hatten bzw. etwas anmerken, was ihnen sehr wichtig ist.
Die Auswertung dieser Frage zeigt, dass die Befragten einen besseren Service in Bezug
auf Typberatung und mehr mobilen Service mit guter Leistung wiinschen. Dartber hinaus
sollte eine bessere Beratung zu Unvertraglichkeiten und in diesem Zusammenhang Alter-
nativen zu chemischen Behandlungen angeboten werden. In Bezug auf die Angestellten
in einem Friseursalon sprachen die Befragten die geringe Zahl an ménnlichen Friseuren
an, dass die Friseure ein héheres Mal3 an Einfiihlungsvermégen und Aufmerksamkeit
haben sollten und kritisierten die Unerfahrenheit und des oft zu jungen Personals. Ein
weiteres Anliegen der Befragten war, die teilweise schlechte Fihrung in Bezug auf die
Auszubildenden zu betonen und in diesem Zusammenhang auf die Einhaltung des Ju-
gendschutzgesetzes zu achten.



3.4. Befragung angehender Friseurinnen/Friseuren

3.4.1 Pragmatische Ansatze

Praktische Umsetzung der quantitativen Erhebung

In den Fragebdgen, die an die Auszubildenden der Friseurbranche gerichtet sind, wollen
wir wichtige Indikatoren wie ,, Auswahlverhalten des Berufsnachwuchs" und ,Férderungs-
perspektiven der Leistungstréager im Weiterbildungsbereich* genauer hinterfragen. Mit
einem kurzen zweiseitigen Fragebogen, der von verschiedenen Klassen an den Berufs-
kollegen in Steinfurt, Ibbenbiren und Rheine ausgefiillt wird, wollen wir die genannten
Indikatoren analysieren. Die Umsetzung erfolgt in den folgenden Fragestellungen.

Fragebogen an die Auszubildenden

Frage 1

Warum hast du dich fir den Beruf des Friseurs entschieden?

Oft ist der Friseurberuf die zweite Wahl der Auszubildenden. Mit der ersten Frage wollen
wir feststellen, ob die Entscheidung flir den Friseurberuf ein Wunsch ist oder ob es viel-
leicht keine andere Moglichkeit gegeben hat und somit die Berufswahl als ,Luckenbti3er”
genutzt wird.

Frage 2

Wenn du keine Ausbildung zur Friseurin/Friseur begonnen hattest, welchen anderen
Beruf hattest du gewahlt?

In der folgenden Frage, die wir offen gestaltet haben, wollen wir ergdnzend zur Frage 1
herausfinden, ob der Zweitberufswunsch Ahnlichkeiten mit dem Friseurberuf aufweist.

Frage 3

Wie zufrieden bist du mit deiner Ausbildung? (Bewertung nach Schulnoten)

Aufgrund der hohen Abbruchquote der Ausbildung wollen wir die Zufriedenheit der Aus-
zubildenden messen. Dabei wahlen wir eine geschlossene Fragestellung nach dem No-
tenschema von der Note ,sehr gut* bis ,ungentigend”.

Frage 4

Was ist der Grund fur deine Beurteilung?

Ergéanzend zu Frage 3 wollen wir die Griinde fur die Benotung herausfinden.

Hier haben wir eine offene Fragestellung verwendet, damit die Befragten die Moglichkeit
haben, alle Merkmale, die flr die Benotung wichtig sind, aufzuzeigen.

Frage 5

Welche Eigenschaften mussen Friseure mitbringen?

Aufgrund der Aussagen der Friseurbetriebe tber die fehlende Sozialkompetenz der Aus-
zubildenden erstellen wir eine Tabelle mit verschiedenen Eigenschaften, die Friseure mit-
bringen sollen. Durch die geschlossene Fragestellung sollen die Befragten aufzeigen,
welche Kompetenzen fir den Friseurberuf ihrer Meinung nach ,voll zutreffen®, , zutreffen®,
.weniger zutreffen“ oder ,gar nicht zutreffen®.
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Frage 6

Welche Fortbildungsmdglichkeiten kennst du?

Das Problem des Mangels an qualifizierten Fachkréaften ist auch in der Friseurbranche
bekannt. Mit der Frage nach Fortbildungsmdoglichkeiten wollen wir herausfinden, ob die
angehenden Friseurinnen und Friseure sich bereits Uber verschiedene Fortbildungsmag-
lichkeiten informiert haben. In einer offen gestalteten Frage werden wir diese Thematik
bearbeiten.

Frage 7

Welche dieser Aussagen bringst du mit dem Friseurberuf in Verbindung?

Die Friseure beklagen immer noch die fehlende Anerkennung des Friseurberufs. Anhand
der Aussagen, die noch im Volksmund oft zu hdren sind, wollen wir die Einschatzungen
der angehenden Friseurinnen/Friseure Uber das Image in Erfahrung bringen.

Frage 8

Wo siehst du dich in 5 - 10 Jahren? (Mehrfachnennungen mdoglich)

Die durchschnittliche Beschéaftigungsdauer im Berufsfeld liegt bei zehn Jahren. Die Fra-
gestellung soll deutlich machen, wie die Zukunftsplanung der Friseurin/des Friseurs in
den nachsten 5 bis 10 Jahren aussieht.

Frage 9

Angenommen, in der Zukunft wiirden im Bereich der Friseurbetriebe nur noch drei gro3e
Bereiche bestehen. Fir welchen Bereich wirdest du dich entscheiden und warum?

Wir gehen davon aus, dass in der Zukunft nur noch drei Bereiche in der Friseurbranche
bestehen: High-Class-Ketten, preiswerte Ketten und die traditionellen Meisterbetriebe.
Wir wollen herausfinden, fur welche dieser drei genannten Bereiche sich die Auszubilden-
de/der Auszubildende entscheiden. Die Entscheidung soll in einer offenen Fragestellung
begriindet werden.

Frage 10

Welchen Schulabschluss hast du?

Eine der gewinschten Voraussetzungen zur Auswahl von geeigneten Auszubildenden ist
die Mittlere Reife. Aufgrund dessen wollen wir die Schulabschlisse der jetzigen Auszu-
bildenden ermitteln.



3.4.2 Erhebungsbogen
Alter: O unter 18 [J18-25 [026-35
Geschlecht: COm Ow
Mitarbeiterzahl in Betrieb:

015 Oe-10 O 11-20 O uber 20

1. Warum hast du dich fiir den Beruf des Friseurs entschieden?

O Berufswunsch [0 SpaR am Umgang mit Menschen I Familie
[ Kreativitat [J keine andere Maoglichkeit [ Praktikum
[Sonstiges

2. Wenn du keine Ausbildung zur Friseurin/Friseur begonnen hattest, welchen
anderen Beruf hattest du gewahlt?

3. Wie zufrieden bist du mit deiner Ausbildung? (Bewertung nach Schulnoten)

I sehr gut O gut [ befriedigend
O ausreichnend [ mangelhaft [J ungeniigend
4. Was ist der Grund fur deine Beurteilung? 65

5. Welche Eigenschaften mussen Friseure mitbringen?

+Eine Friseurin / Ein Friseur muss ...“ Trifft voll zu Trifft zu Trifft wenigerzu  Trifft nicht zu

gut zuhoren

andere ausreden lassen

sich Zeit fir andere nehmen
aufgeschlossen sein

viel reden

freundlich/héflich sein

lhre/seine eigenen Interessen stark vertreten
sich in kritischen Situationen zurtickhalten
Energie und Ausdauer haben

kritikfahig sein

Verantwortung Ubernehmen

Vertrauen aufbauen

teamféhig sein

6. Welche Fortbildungsmdglichkeiten kennst du?



Welche dieser Aussagen bringst du mit dem Friseurberuf in Verbindung?

,Eine Friseurin / Ein Friseur ist ..."“ Trifft voll zu Trifft zu Trifft weniger zu  Trifft nicht zu

gepflegt

eitel

kreativ

niedrig qualifiziert

schlecht bezahlt

freundlich / hoflich

ein Verkaufer von Uberteuerten Produkten
ein Beruf mit fehlender Anerkennung
ein korperlich fordernder Beruf

ein geistig fordernder Beruf

ein ,Jedermanns-Beruf*

ein zukunftssicherer Beruf

7. Wo siehst du dich in 5- 10 Jahren? (Mehrfachnennungen méglich)
O Friseur [ Friseurmeister [ selbststandig [ Teamleitung
[ Spezialisierung Welche?
[ Studium Welches?

[J Sonstiges

8. Angenommen, in der Zukunft wirden im Bereich der Friseurbetriebe nur noch
drei grof3e Bereiche bestehen.
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Ihr Frisiersalon, der keine Wiinsche offen lasst,

O High-Class-Kette gleichbleibende Qualitat an vielen Orten, super Produkte

preiswert, praktisch, gut

O preiswerte Kette Ihr Haar, unsere Leidenschaft

Wir sind |hr Friseurmeisterbetrieb, wenn es um moderne Frisuren,

00 Meisterbetrieb Kreativitat in Farbe fiir Jung und Alt geht.

Fir welchen Bereich wiirdest du dich entscheiden und warum?

9. Welchen Schulabschluss hast du?

[J Hauptschulabschluss [ mittlere Reife
[ Fachhochschulreife/Abitur [ kein Schulabschluss
[ andere:

Vielen Dank fiir Inre Mitarbeit!!!

Eine Projektarbeit zur Entwicklung von Geschaftsmodellen im Friseurhandwerk
In Zusammenarbeit mit der Friseur-Innung Steinfurt



3.4.3 Auswertung

Allgemeine Daten

Es haben 79 Auszubildende im Kreis Steinfurt an unserer Umfrage teilgenommen. Davon
waren 95 % weibliche und 5 % méannliche Teilnehmer. Bei der Altersstruktur waren 98 %
der Befragten bis 25 Jahre alt.

Anzahl der Mitarbeiter im Betrieb
tiber 20
& 11bis20
[}
=
8
S 5bhis10 42%
1 bis 5 28%
[ [
0% 10% 20% 30% 40% 50%
Anteil der Betriebe

In der Auswertung der BetriebsgrofRe konnten wir erkennen, dass 42 % der Auszubilden-
den in Betrieben beschéftigt sind, in denen 5 bis 10 Mitarbeiter arbeiten. Bei einem Viertel
der Befragten arbeiten 1 bis 5 Mitarbeiter im Betrieb. Diese Ergebnisse zeigen uns, dass
70 % der Auszubildenden in eher kleinen Betrieben arbeiten.

zu Frage 1 und 2
Warum hast du dich fur den Beruf des Friseurs entschieden?

Entscheidung fur den Beruf

Berufswunsch 75%

Kreativitat 75%

Spall am Umgang mit Menschen

Praktikum

Sonstiges

Entscheidungskriterien

Familie

keine andere Méglichkeit

01 02 03 04 05 06 07 08 0

Angaben in %

Bei dieser Einstiegsfrage konnten die Befragten mehrere Antworten abgeben. Festzu-
stellen war, dass bei 75 % der Auszubildenden der Friseurberuf ihr Berufswunsch ist.
Weiterhin war die ,Kreativitat* und ,Spal® am Umgang mit Menschen“ bei ebenfalls 75
% der Befragten ein Entscheidungskriterium. Bei 24 % der Auszubildenden stellten wir
fest, dass die Befragten mit dem Berufswunsch zunéchst unsicher waren und vorab ein
Praktikum absolviert hatten. 3 % gaben an, dass sie keine anderen Mdglichkeiten hatten
und sich deshalb fur den Beruf entschieden haben.
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zu Frage 2 (im Kontext zur Frage 1)
Wenn du nicht Friseur / Friseurin geworden warst (s.0.), welchen anderen Beruf héattest
du gewahlt?

Durch die Auswertung der zweiten Frage stellte sich heraus, dass die Auszubildenden
sich alternativ fur folgende Berufszweige entschieden hatten:

» Handwerkliche Berufe: 29%
» Kaufménnische Berufe: 27%
+ Soziale Berufe: 13%
* Dienstleistungsberufe: 10%
* Berufe im Gesundheitswesen:10%

» Keine Angabe: 11%

Somit stellten wir fest, dass die Annahme, ,der Friseurberuf sei die zweite Wahl“, nicht
zutrifft. Rund ein Drittel der Auszubildenden wirden sich auch alternativ fir handwerkli-
che Berufe entscheiden. Dennoch kann sich ein Viertel alternativ einen kaufmannischen
Beruf vorstellen.

zu Frage 3
Wie zufrieden bist du mit deiner Ausbildung? (Bewertung nach Schulnoten)

Zufriedenheit

1%

| B
o

[ befriedigend
I:I ausreichend
[ ] mangelhaft
- ungeniigend

Die Messung der Zufriedenheit mit der Ausbildung ergab, dass 62 % mit ihrer Ausbildung
»gut bis sehr gut" zufrieden sind. Die folgenden Merkmale sind ausschlaggebend fur die
gute Benotung:

zu Frage 4
Was ist der Grund dafir? (s.o.)

 gutes Betriebsklima 41%

e Spal am Beruf 16%

e gute Kommunikation mit den Vorgesetzten 16%
* Weiterbildung 14%

* selbstandiges Arbeiten 11%

 keine Angaben 2%



Die Restlichen 38 % der Auszubildende vergaben die Noten ,befriedigend bis mangel-
haft“. Diese gaben folgende Merkmale fir die Unzufriedenheit an:

e zu wenig gefordert 28%

* lange Arbeitszeiten 26%

schlechtes Betriebsklima (Kollegen/Vorgesetzten) 28%

Stress 12%

Kein Spald am Beruf 4%

Keine Angaben 2%

45% der ,Unzufriedenen” gaben an, dass der Friseurberuf nicht ihr Berufswunsch gewe-
sen sei. Das kann einer der Griinde fur die schlechte Benotung sein. Mehr als ein Viertel
wunschen sich von ihren Ausbildern mehr Unterstiitzung. Die wochentliche Arbeitszeit ist
nach Meinung der Auszubildenden zu lang, so dass ein Gefiihl der Ausnutzung entsteht.
Ein weiteres wichtiges Merkmal ist das Betriebsklima, gekennzeichnet durch schlechte
Kommunikation mit den Vorgesetzten und/oder dem Team. Somit ist die Wahrscheinlich-
keit hoch, dass die Ausbildung abgebrochen wird bzw. der Beruf nach der Ausbildung
nicht weiter ausgeutbt wird.

zu Frage 5

Welche Eigenschaften missen Friseure mitbringen?

Die Auswertung diese Fragestellung ergab, dass die von uns aufgestellten Eigenschaf-
ten, die eine Sozialkompetenz grob darstellen, nach Meinung der Auszubildenden von
absoluter Wichtigkeit (95 - 100%) sind. Dazu z&ahlen:

 gut zuhdren

» andere ausreden lassen

* sich Zeit fur andere nehmen

 aufgeschlossen sein

* viel reden

« freundlich / hoflich sein

» Energie und Ausdauer haben
* kritikfahig sein

* Verantwortung Gbernehmen

 Vertrauen aufbauen

» teamfahig sein
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Bei zwei Eigenschaften gingen die Meinungen der Befragten auseinander.

sich in kritischen Situationen zuriickhalten

2%

- trifft voll zu
12%

° - trifft zu
- trifft weniger zu

|:| trifft nicht zu

Hier zeigt sich eindeutig, dass 59% der Auszubildenden ihre eigenen Interessen vertreten
wollen; diese miussen nicht zwangslaufig mit den Interessen der Betriebe Ubereinstim-
men. Dadurch kénnen mit Vorgesetzten und Kollegen Konflikte entstehen und die Moti-
vation der Auszubildenden sinkt.

seine eigenen Interessen stark vertreten

- trifft voll zu
- trifft zu

- trifft weniger zu

|:| trifft nicht zu

Des Weiteren erkennt man, dass 63% der Auszubildenden sich in kritischen Situationen
zurlickhalten. Durch die Zuriickhaltung kénnen evtl. entstandene Konflikte nicht gelost
werden. Bei haufigem Vorkommen kdnnten negative Einstellungen gegentuiber Vorge-
setzten, Kollegen und/oder dem Beruf, entstehen. Dabei wird die Kompetenz, erfolgreich
Konflikte zu I6sen, nicht geschult.

zu Frage 6
Welche Forthildungsmaoglichkeiten kennst du?

Die Frage 6 zeigt, dass 87% befragten der Auszubildenden bereits mehrere Fortbildungs-
mdglichkeiten, wie Visagist, Kosmetiker, Maskenbildner, Meister, Nageldesigner etc.,
kennen.



zu Frage 7
Welche dieser Aussagen bringst du mit dem Friseurberuf in Verbindung?

Bei unten stehenden Aussagen Uber den Friseurberuf stimmten die Auszubildenden mit
90% bis100% zu: ,Eine Friseurin / ein Friseur ist..."

e gepflegt

freundlich/hoflich
» kreativ

* ein zukunftssicherer Beruf

schlecht bezahlt

« ein korperlich fordernder Beruf

Bei den Aussagen ,ein Jedermanns-Beruf* und ,niedrig qualifiziert* stimmten die Befrag-
ten mit mehr als 93% nicht zu. Ferner gab es bei den weiteren Aussagen unterschiedliche
Meinungen, die wir genauer analysieren.

eitel

B tifft voll zu
- trifft zu

- trifft weniger zu

|:| trifft nicht zu

Eitelkeit ist die Ubertriebene Sorge um die eigene kdrperliche Schonheit. Diese Eigen-
schaft wird von den Befragten unterschiedlich wahrgenommen. Nach Meinung der Aus-
zubildenden soll ein Friseur eitel sein, aber nicht zu Gbertrieben. Aus Sicht der Friseurm-
eisterinnen und Friseurmeister soll jeder Friseur, der durch sein handwerkliches Kénnen
zur kérperlichen Schonheit beitragt, dieses Merkmal auch selbst verkérpern, um Vertrau-
en beim Kunden zu gewinnen.

ein Beruf mit fehlender Anerkennung

3%
- trifft voll zu
- trifft zu

- trifft weniger zu

|:| trifft nicht zu
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Aus dieser Grafik kann man entnehmen, dass zwei Drittel der Befragten den Beruf als
.einen Beruf mit fehlender Anerkennung” sehen. Aus Frage 1 geht hervor, dass 75% der
Befragten den Friseurberuf als ,Wunschberuf* gewahlt haben. Folglich wird diese fehlen-
de Anerkennung nicht als Berufswahlhindernis wahrgenommen.

Verkaufer von Uberteuerten Produkten

- trifft voll zu
- trifft zu

- trifft weniger zu

[ ] trifft nicht zu

8%

41% der Auszubildenden finden, dass Friseure ,Verkaufer von Uberteuerten Produkten*
sind. Der Grund daftr kénnte sein, dass die Auszubildenden nicht genug durch den Aus-
bildungsbetrieb tber die Produkte informiert werden. Damit erkennen sie wenig bis keine
Unterschiede zu den angebotenen Produkten aus den Drogeriemarkten.

ein geistig fordernder Beruf

- trifft voll zu
- trifft zu
- trifft weniger zu

|:| trifft nicht zu

Der Aussage, dass der Friseurberuf ,ein geistig fordernder Beruf* ist, stimmen 78% der
Befragten zu. Darunter verstehen wir, dass vor allem in der Kommunikation zwischen
Friseur und Kunden ein hohes MaRR an geistiger Anforderung liegt. Aus diesem Grund
kénnten die 22%, die den Beruf als wenig oder gar nicht geistig fordernd einstufen, als
Warnzeichen gedeutet werden.

Nach der Auswertung der Frage konnten wir feststellen, dass das Image der Friseure
nach Meinung der Auszubildenden trotz fehlender Anerkennung und schlechter Bezah-
lung in der Gesellschaft positiv ist.



zu Frage 8
Wo siehst du dich in 5 - 10 Jahren? (Mehrfachnennungen mdglich)

Bei der Frage nach den Zukunftsplanen ergab sich folgende Grafik.

Wo siehst du dich in 5 - 10 Jahren

Friseurmeister
Friseur

selbststandig

Sonstiges

Bereiche

Spezialisierung

Teamleitung

Studium 89

01 02 03 04 05 06 0
Anzahl in %

58% der Auszubildenden kénnen sich eine Weiterbildung zum Friseurmeister vorstellen.

59% der Auszubildenden, die sich in der Zukunft als Friseurmeister sehen, wollen nicht
selbststandig einen Salon fuhren. Ein Drittel der Befragten denkt dartber nach, sich in
eine bestimmte Fachrichtung zu spezialisieren, z.B. als Visagist, Kosmetiker, Masken-
bildner.

33% der Auszubildenden stellen sich vor, in Zukunft selbststandig zu sein. In einem an-
deren Berufsfeld zu arbeiten, kénnen sich 12 % der Befragten vorstellen. Insgesamt kann
festgestellt werden, dass sich 88 % der Auszubildenden eine Karriere in der Friseurbran-
che vorstellen kénnen.

zu Frage 9
Angenommen, in der Zukunft wiirden im Bereich der Friseurbetriebe nur noch drei grof3e

Bereiche bestehen.

Fir welchen Bereich wiirdest du dich entscheiden und warum?

Wunschbetriebe der Auszubildenden

- Meisterbetrieb
- preiswerte Kette
I:I High-Class-Kette
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Wie aus der Grafik zu entnehmen ist, wollen 68% der Befragten in Zukunft in einem Meis-
terbetrieb arbeiten. Als Grunde fir die Wahl, in einem Meisterbetrieb arbeiten zu wollen,
wurden genannt:

» Mdglichkeit, kreativ zu sein

» Abdeckung einer grof3en Zielgruppe

« schlechte Erfahrungen in preiswerten Ketten
 bessere Entlohnung

* kundenindividuelles Arbeiten

¢ mehr Qualitatsbewusstsein

» abwechslungsreicher

Fur die preiswerte Kette haben sich 18% mit folgender Begriindung entschieden:
* preiswert und schnell

e preiswert und qualitativ gut

Fir die High-Class-Kette haben sich 14% der Auszubildenden entschieden.
Deren Begrindung lautet:

e mehr Moglichkeiten
 kundenindividuell

4 * bessere Weiterbildungsmaoglichkeiten
* bessere Entlohnung
» hohere Anerkennung bei den Kunden

 trendbewusster

Wenn ein Salon gute Entlohnung, Kundenindividualitat, Weiterbildungsmdglichkeiten und
Kreativitat zulésst, wird dieser eine grol3e Auswahl an Bewerbern haben.

zu Frage 10
Welchen Schulabschluss hast du?

3%3%

- Hauptschulabschluss
- Fachoberschulreife

- Fachhochschulreife/Abitur
I:l kein Schulabschluss
I:l Andere

Der Grafik kdnnen wir entnehmen das 47% der Befragten einen Hauptschulabschluss
haben. 41% weisen die gewiinschte Voraussetzung Fachoberschulreife auf. Es wird
deutlich, dass es zu wenige Auszubildende mit der gewiinschten Voraussetzung gibt.



4 Analyse

4.1 Pragmatische Ansatze der SWOT-Analyse

Aus den verschiedenen Méglichkeiten der Auswertung und Prasentation der Ergebnisse
haben wir uns aufgrund der effizienteren Uberschaubarkeit fur die SWOTAnalyse ent-
schieden.

Strengths - Starken
Weaknesses - Probleme
Opportunities - Chancen

Threats — Gefahren

Die SWOT-Analyse ist eine aufschlussreiche Untersuchungsmethode, die Starken und
Probleme der eigenen Organisation mit den Chancen und Gefahren der Umwelt ver-
gleicht und die noch ungenutzten Potenziale zur erfolgreichen Entwicklung aufzeigt.
Dabei stellen die Starken und Schwéchen die internen, gegenwartbezogenen, beein-
flussbaren Gegebenheiten dar. Die Chancen und Gefahren hingegen bilden die externen,
zukunftsbezogenen Faktoren einer Branche ab.

Das Dominanzkonzept nach Kihn ist eine alternative Moglichkeit einer systematischen
Auswertung. Aufgrund der gré3eren Affinitét zum Stand der Forschungsergebnisse bietet
sich hier die SWOT-Analyse als die bessere Auswertemethode an.

An dieser Stelle wollen wir sowohl die Starken und Probleme als auch die Chancen und
Gefahren der Friseurbranche herausarbeiten.

Unser Ziel ist es, die gegenwartigen Starken und Probleme des Friseurhandwerks von
den Chancen und Gefahren zukinftiger Geschaftsmodelle zu trennen. Hierfir greifen wir
auf unsere Ergebnisse der qualitativen und quantitativen Erhebung zuriick. Um aus den
Interviews und Fragebdgen eine aussagekraftige SWOT-Analyse erhalten zu kénnen,
arbeiten wir alle wesentlichen Punkte aus den bisherigen Ergebnissen heraus und brin-
gen diese stichpunktartig in das vorgegebene Schema. Entscheidend ist, die Starken und
Probleme klar von den Chancen und Gefahren abzugrenzen.

Unter den Begriffen ,Starken” und ,Probleme” sind die derzeit vorhandenen Gegeben-
heiten aus der Auswertung gemeint, wahrend sich die Chancen und Gefahren auf die
mdglichen Folgen beziehen. Daraus lasst sich dann eine aussagekraftige SWOT-Analyse
erstellen.

Gegenwart

Starken Probleme @ Gefahren Chancen

Hier liegen Hier liegen Hier konnten Hier konnten
die aktuellen die aktuellen Probleme Chancen
Stéarken! Probleme! liegen! liegen!
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4.2 Bedeutung des Images der Friseurbranche

Nach den Aussagen der von uns befragten Friseurmeisterinnen und Friseurmeister hat
sich das Ansehen der Friseurbranche in den letzten Jahren leicht verbessert. Dennoch,
so befiirchten die Friseurhandwerkerinnen und -handwerker, halt sich in der Gesellschaft
ein Bild, welches das Niveau der Branche nicht gentigend wertschétzt.

Die Auswertung der repréasentativen Befragung von 522 Passanten ergab, dass Friseure
von den Kunden als gepflegt und stets freundlich wahrgenommen werden. Obwohl die
Teilnehmer der Befragung Friseure fiir generell unterbezahlt halten, ist die Halfte der Be-
fragten nicht bereit, einen héheren Preis fur die erbrachte Dienstleistung zu zahlen.

Daraufhin stellten wir uns die Frage, wieso die Wertschatzung dieses Handwerks so
gering ist. Man kénnte vermuten, dass die Kunden den Friseurberuf fir einen einfachen
Beruf halten. Schauen wir uns die Ergebnisse der Umfragen an, stellen wir fest, dass zwei
Drittel der Kunden zwar sieht, dass der Beruf kdrperlich fordernd ist, aber mehr als die
Halfte der Befragten glaubt nicht, dass der Beruf auch geistig anspruchsvoll ist. Zudem
gibt ein Drittel der Befragten an, dass Friseure bereits genug Anerkennung bekommen.

Erstaunlich ist, dass 30% der Bevodlkerung nicht an die Zukunft des Friseurberufs glau-
ben. Vergleichen wir die Ergebnisse der Frage ,Wie oft werden Sie im Jahr 2020 folgende
Friseurbetriebe besuchen?* stellen wir fest, dass 25 % derjenigen, die einen Meisterbe-
trieb aufsuchen mdchten, nicht an die Zukunftsfahigkeit des aktuellen Berufskonzeptes
glauben. Die Halfte derjenigen, die angaben, Friseurdienstleistungen regelmafig selbst
auszufuhren, erwartet, dass das Friseurhandwerk keine Zukunft hat.

zukunftssicherer Beruf im Vergleich zu den bevorzugten Betriebsformen

60
m Cut&Go

W traditioneller Meisterbetrieb

B Meisterbetrieb mit Zusatzangebot
I mobiler Friseurservice

0 do-it-yourself

50
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40
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30
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03%

~

m
—
%)

trifft voll zu trifft zu trifft weniger zu trifft nicht zu

37% der Befragten gaben an, dass sie den Friseur fir eitel halten. Demnach bestatigt sich
dieses hartnackige Vorurteil gegeniiber dem Friseur. Des Weiteren wiinscht sich jeder
Vierte von den Friseurinnen und Friseuren mehr Motivation bzw. Spald am Beruf. Auch
Hoflichkeit und Kommunikationsfahigkeit halt jeder Zehnte fur verbesserungswurdig.

Jeder Sechste gab an, dass er mit der Verfugbarkeit noch nicht zufrieden sei. 90%, also
9 von 10 Befragten, gaben an, dass sie die Friseure flur gentigend kreativ, modebewusst
und generell auf dem neusten Stand halten. Dies bestatigte sich auch in den Gesprachen
mit den Friseurmeisterinnen und —meistern. Diese vermittelten ein Bild, dass diese sich
selbst fur kreativ und modisch auf dem neusten Stand halten und viel Energie investieren,
um sich auf diesen Gebieten stets weiterzuentwickeln. Allerdings scheint diese Tatsache
jedem zehnten Kunden nicht aufzufallen.



Eine Hoffnung fur altere Friseurinnen und Friseure ist sicherlich, dass bereits heute acht
Prozent der Kunden berufserfahrenes Personal in den Friseursalons vermisst. Auch zu-
kiinftig, so gaben 2 von 5 Befragten an, halten sie berufliche Erfahrung fir ein sehr wich-
tiges Merkmal des Friseurs.

Zukunftig werden Merkmale wie Kreativitat, Hoflichkeit und SpalR am Beruf den Beruf
des Friseurs kennzeichnen. Die Kunden erwarten weiterhin, dass die Friseurin/der Fri-
seur modebewusst und ,up to date* ist. Um die Qualitéat der Friseursalons beurteilen
zu konnen, halten 77 % der Befragten eine Zertifizierung durch externe Prufstellen fur
sinnvoll.

4.3 SWOT-Analyse flir die Berufsentscheidung

* Der Friseurberuf gilt als Wunschberuf bei den Aus-
zubildenden.

* Die Umsetzung von eigener Kreativitat im Beruf.

* Der Umgang mit Menschen ist ein wichtiges Kriterium.
¢ Die Zufriedenheit wahrend der Ausbildung.

* Gute Kenntnis Uber Fortbildungsmaoglichkeiten.

¢ Detaillierte Kenntnisse uber das Anforderungsprofil
eines Friseurs.

¢ Die Perspektiven nach der Ausbildung.

¢ Die Feststellung der Eignungsmerkmale durch ein
Praktikum.

¢ Die Ausubung von selbststandigen und abwechs-
lungsreichen Tatigkeiten durch die Auszubildenden.

¢ Die Zukunftsperspektive im Handwerksberuf.

e Die Mdglichkeit der Ubertragung von zuséatzlicher
Verantwortung innerhalb des Betriebes.

¢ Die Mdglichkeit der langfristigen Bindung der Auszubil-
denden durch ein gutes Betriebsklima und Kommuni-
kation mit dem Vorgesetzen und den Mitarbeitern.

¢ Die Entscheidungen fur Alternativberufe stellen einen
hohen Anteil dar.

¢ Die Stressbewaltigung im Berufsbild des Friseurs.

* Eine eigene Interessenvertretung wahrend der
Ausbildung.

* Die Zuruckhaltung der Auszubildenden in kritischen
Situationen.

* Eine hohe Abbruchquote.
¢ Die Assoziation mit einem negativ behafteten Image.

* Die geringen Aufstiegschancen innerhalb des Be-
triebes.

* Der Mangel an Meisterbetrieben die als Ausbil-
dungsstatte bzw. Arbeitsstéatte zur Verfigung stehen.

Chancen Gefahren

* Es werden zu hohe Anforderungen an die Sozial-
kompetenzen des Auszubildenden gestellt.

¢ Der mittelfristige Fachkraftemangel.

* Durch die Stagnation der Imageverbesserung,
kann dem Anspruch auf leistungsgerechte Entloh-
nung nicht entsprochen werden.

* Das zu geringe Potenzial zur Selbststandigkeit.

* Durch Steigerung der schulischen Qualifikationen
besteht eine potentielle Abwanderungsgefahr in
andere Berufszweige.

7
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4.4 Handfeste Tipps und Visionen

zur Entwicklung von zukinftigen Geschaftsmodellen

Fur die Zukunft gehen wir davon aus, dass die Anzahl der Betriebe riickgangig sein wird.
Dies lasst sich zum einen dadurch erkléaren, dass die Betriebe Probleme damit haben,
geeignete Nachfolger zu finden, weil viele junge Friseurmeisterinnen/Friseurmeister das
Risiko scheuen, die Selbststéandigkeit anzustreben. Zum anderen wird sich auch der de-
mographische Wandel in der Bundesrepublik Deutschland auf die Anzahl der Friseurbe-
triebe auswirken, welches zu einer geringeren Nachfrage fuhrt.

Weitere Aspekte fiir diesen Trend sehen wir darin, dass die Betriebe zukiinftig aus be-
triebswirtschaftlichen Griinden und aus Griinden sich verandernder Arbeitsformen gro3er
werden mussen.

Stetig steigende Kosten zwingen Betriebe zu vermehrtem kaufmannischen Denken
und Handeln. Einsparungen verspricht man sich zukinftig durch zentrale Verwaltungen
von Filialsystemen und durch groRere Betriebe. Der Ubergang zu derartigen Systemen
koénnte durch Zusammenschlisse einzelner Salons bzw. Neugrindung geschehen. Auch
vorstellbar wére, dass die Friseurbedarfsbetriebe &hnlich wie im medizinischen Bereich
Marktanteile gewinnen, indem die Betriebe sich in bestehende Salons einkaufen. Den
bisherigen Inhabern wirde das Risiko der Selbststéandigkeit abgenommen werden; sie
wirden als Angestellte im Salon verbleiben. Die ehemaligen Inhaber bieten sich an, die
operative Geschéftsfiihrung in den Salons zu tGbernehmen. Die zukinftigen Geschéafts-
leitungen werden sich ggf. auf die strategische Geschéftsfihrung konzentrieren missen.
Anstatt handwerklich tatig zu werden, werden die geschéftsfuhrenden Meisterinnen/Meis-
ter hauptsachlich mit Aufgaben der Personalfiihrung, der Personalentwicklung und Ver-
waltungsaufgaben beschéftigt sein. Fir kleinere Unternehmen wird es schwierig sein,
sich gegen diese Konkurrenz behaupten zu kénnen.

Da der Erlebnismarkt zunehmend emotionaler wird, wird die Kundenzufriedenheit in Zu-
kunft nicht mehr ausreichen, eine langfristige Kundenbindung zu erzielen. Daher ist es
notwendig, die Kunden von den Leistungen des Unternehmens zu begeistern.?* Um die
Kundenwiinsche zu erfiillen oder gar zu tbertreffen, ist es notwendig, dass das Personal
den Charakteren der Kunden entspricht. Authentisches Personal kann sich empathisch
besser in die Wertvorstellungen von Kunden einfiihlen.

Aufgrund unserer Erhebungen gehen wir weiterhin davon aus, dass auch in Zukunft ein
Teil der Bevélkerung typische Friseurdienstleistungen in Eigenregie ausfihren wird. Auch
ist es unumstritten, dass es weiterhin einen Markt fir die sogenannten ,Billig-Salons*”
geben wird. Es ist davon auszugehen, dass diese Salons zukiinftig einen Anteil von bis
zu 30 % des Marktvolumens einnehmen werden. Darliber hinaus lasst sich diese Ten-
denz mit den Entwicklungen der Bevélkerungsschichten belegen. Die bisherige burgerli-
che Mitte wird sich immer weiter auflésen und somit die Schere zwischen Arm und Reich
vergréRern. Man wird sich ggf. auf die Gruppe der zahlungskréftigen Nachfrager konzep-
tionell einstellen missen.

24 vgl. WN 22.10.2011 ,Zufriedene Kunden nutzen nicht viel“; von Axel Roll



,Billig-Salon*

Die ,Billig-Salons” werden auch zukinftig im Bereich der Geschaftsmodelle von Bedeu-
tung sein. Die Vor- und Nachteile der ,Billig-Salons” haben wir in Abgrenzung zu der
weiteren Entwicklung in der folgenden Darstellung nach dem Prinzip der SWOTAnalyse
skizziert.

Gegenwart
Starken Probleme

* niedriger Preis ¢ vergleichsweise niedrige Qualitat
¢ standardisierte Leistungen * wenig Service
* geringe Personalkosten ® geringe Leistungspalette
¢ flexible Terminierung ® geringe Entlohnung
¢ schnelle Abfertigung ® Leistungsdruck

¢ fehlendes Ambiente

* geringe Wertschéatzung

Zukunft

Chancen Gefahren
* Qualitatssteigerung * Preiskampf
® Zusatzleistungen anbieten ¢ unzufriedene Kunden wegen mangelnder Leistung
* Provisionsmodell * gesteigertes Qualitatsbewusstsein
* Ambiente verbessern * demotivierte Mitarbeiter
® Schere zwischen Arm & Reich ¢ schlechte Auslastung
* hybride Kunde ¢ Kunde zweifelt am Preis-Leistungs-Verhaltnis

Das ubrige Marktpotenzial von ca. 70 % werden die Meisterbetriebe unter sich aufteilen.
Dies setzt jedoch eine Weiterentwicklung voraus. Wir erwarten eine Splittung der Meister-
betriebe in die nachfolgenden Kategorien:

Klassischer Meisterbetrieb

Der Meisterbetrieb mit klassischer Ausrichtung spricht eine postmaterielle, konservati-
ve, mittelstandische Kundenschicht an. Diese Kundenschicht schatzt traditionelle Werte.
Typische Dienstleistungen dieses Friseurbetriebs werden in einer hohen Qualitat gebo-
ten. Im Jahr 2020 bildet die von o. g. Betrieben angesprochene Schicht die gré3te Kun-
dengruppe?®, weshalb die klassisch orientierten Betriebe quantitativ am haufigsten am
Markt vertreten sein werden. Um sich bei der grof3en Konkurrenz am Markt zu behaupten,
sollten die Betriebe Zusatzangebote und/oder Kooperationsformen in Betracht ziehen.
Dieses Vorgehen wird den Unternehmen helfen, sich von der Masse abzuheben. Die
alleinige Konzentration auf die Konsummitte wird zuklinftig nicht ausreichen, zumindest
wird man eine zeitliche Verschiebung vom stadtischen Bereich zum landlichen Bereich
beachten mussen.

Sportlicher und trendiger (Avantgarde) Friseurbetrieb

Avantgardistische Kunden, d. h. (Hyper-)Experimentalisten und hedonistische Kunden
gehen zu dieser Art von Friseurbetrieben. Sie erwarten modische Frisuren und ein flippi-
ges Ambiente. Im Jahr 2020 wird etwa ein Viertel der Bevolkerung zu dieser Zielgruppe
gehdren. Damit die Kunden sich wohlfiihlen, sollte das Personal in diesen Salons jung
und modebewusst sein und sich mit den Werten der modischen Vorreiter und kreativen
rebellischen Kdpfe identifizieren kénnen.

25 vgl. www.societyofcontrol.com/ppmwiki/pmwiki.php/Main/SinusMilieus
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Eleganter Meisterbetrieb

Die Klientel des eleganten Meisterbetriebs besteht aus einer etablierten besserverdienen-
den Gesellschaftsschicht, die Wert auf ein elegantes Erscheinungsbild legt. Die Kunden
erwarten von ihrem Friseur gute Umgangsformen, ein ansprechendes Ambiente und eine
sehr hohe Qualitat der Dienstleistungen. Diese Kundenschicht ist bereit, fir hohe Quali-
tat auch einen entsprechenden Preis zu zahlen. Den zukiunftigen Kunden der eleganten
Meisterbetriebe ist das Alleinstellungsmerkmal wichtig. Kunden aus weniger priveligierten
Gesellschaftsschichten wirden in den Augen der anspruchsvollen Kunden ein negatives
Licht auf diesen Salontyp werfen. Dieses Konzept lasst sich sicherlich nicht Uberall an-
wenden. In Orten und in deren Einzugsgebieten, in denen viele Einwohner mit hohem
Einkommen und entsprechenden Wertvorstellungen leben, kdnnte ein solches Konzept
Zukunft haben.

Gute Aussichten werden Unternehmen haben, die Kooperationen mit anderen Branchen
eingehen werden. Von den oben genannten 70 % werden dies voraussichtlich 15% der
Betriebe sein. Die Kunden erwarten vor allem eine Zusammenarbeit mit:

« professionell ausgebildeten Kosmetikern
* Nageldesignern

* Wellnesscentern

» Physiotherapeuten

e oder Cafés

Es ist durchaus moglich, dass ein Betrieb mehrere der oben genannten Geschéaftsmo-
delle vereint. Vorstellbar ist dieses als Filialsystem mit verschiedenen Schwerpunkten
oder als Filialsystem mit gleicher Ausrichtung an verschiedenen Orten. Essentiell fur die
Friseurbranche ist die Bildung und Kommunikation von Marken als Abgrenzung im Wett-
bewerb um die Gunst des Kunden.

Marken miussen mit Markenwerten verbunden werden. Diese verleihen einer Marke einen
spezifischen Nutzen und versuchen so, die bewussten und unbewussten Bedurfnisse der
ausgewabhlten Zielgruppe zu befriedigen.? Das bedeutet, dass die Werte des Angebots,
das Ambiente, die Personalkompetenzen und nicht zuletzt die daraus resultierende Leis-
tung in einer Marke zusammengefasst und als Corporate Identity kommuniziert werden
mussen.

26 vgl. www.business.uzh.ch/professorships/marketing/forschung/execsumdiplarb/MarkeneinfuhrungDL.pdf



Internet

Der Friseurberuf ist ein moderner Beruf mit schnell wechselnden Moden. Friseure sind es
gewohnt, sich immer auf neue Marktsituationen einzustellen. Der Friseur sollte da sein,
wo seine Kunden sind. Junge Kunden lesen immer weniger Zeitungen und Zeitschrif-
ten, sondern nutzen das Internet als Informationsquelle. Da ist es nur folgerichtig, dass
Friseure auch im Internet aktiv sein sollten. Die besondere Herausforderung liegt darin,
dieses Medium nicht als statisches Element zu nutzen, sondern als dynamisches Infor-
mations- und Kommunikationsinstrument auszubauen.

Beispielhaft kbnnte man hier nennen:
e dynamischer Internetauftritt
» Terminvereinbarung Uber das Internet
* Onlinebezahlung

» Prasenz in den sozialen Netzwerken

Werbung Uber eine Internetprasenz

» Tendenzen und Nachrichten aus dem Betrieb und der Friseurbranche

Einstellung von Links

Matthias J. Lange ist Autor des Buches ,Social Media fiir Friseure®, das vom Landesin-
nungsverband des bayerischen Friseurhandwerks herausgegeben wurde. Hier wird die
Richtung aufgezeigt, in der sich die kommunikative Entwicklung in Netzwerken auch im
Friseurhandwerk entwickeln wird. Facebook spielt in diesem Konzept eine Gibergeordnete
Rolle.

Auch wenn sich in unserer Umfrage nur 12,6 % der Befragten eine zukiinftige Terminver-
einbarung Uber das Internet vorstellen kdnnen, so sieht man, wenn man die Altersstruktur
derjenigen betrachtet, die sich fur eine Onlineterminierung aussprachen, dass bei den
Befragten unter 18 Jahren jeder Sechste die Leistungsbuchung Gber das Internet bevor-
zugen wird, bei den heute 18 - 35jahrigen ist es sogar jeder Funfte.

Auch die von uns befragten Friseurmeisterinnen und -meister waren sich einig, dass man
die Werbewirksamkeit des Internets nicht vernachlassigen darf. Das Internet entwickelt
sich seit Jahren rasant weiter und das volle Ausmalf3 der zukiinftig moglichen Nutzungs-
moglichkeiten als Marketing-Instrument und Service-Plattform ist bislang nicht ausge-
schopft.

Die von uns befragten Friseurmeisterinnen und —meister sowie eine Vielzahl der befrag-
ten Passanten waren sich dariber einig, dass das Internet im Jahr 2020 nicht aus dem
Friseurhandwerk wegzudenken sei.

Die aufgefuhrten Trends und Handlungsmaoglichkeiten geben einen Einblick in die stei-
gende Dynamik der Entwicklung von Geschéaftsmodellen.
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4.5 Ubertragbarkeit der Geschaftsmodelle auf andere Handwerksbranchen

Die beschriebenen Geschaftsmodelle lassen sich tendenziell auf andere Handwerks-
branchen ubertragen. Im Folgenden gehen wir beispielhaft auf einige Gegebenheiten ein.

In einem Unternehmen entstehen Fixkosten. Um diese zu decken, empfiehlt es sich, die
Kosten auf mehrere Betriebseinheiten zu verteilen. Dieses ist bereits in einigen Hand-
werksbranchen geschehen, wie das Beispiel des Backereigewerbes zeigt. Die Konzent-
ration auf groRere Betriebseinheiten wird weiter fortschreiten. Das bedeutet eine Neuori-
entierung der Geschéaftsmodelle. Dabei wird der Organisations- und Personalentwicklung
eine zentrale Bedeutung zukommen.

Markenaufbau

Fur Handwerksbetriebe wird die Positionierung am Markt immer wichtiger. Das Hauptziel
der Markenbildung, das sogenannte Brand-Management, ist das eigene Produkt bzw.
die Leistung, sich von der Konkurrenz abzuheben. Markenbildung und Markenkommuni-
kation ist ein wesentlicher Baustein im Wettbewerb um den Kunden. Markenbildung im
Handwerk kann dazu beitragen, die Kommunikation mit dem Kunden zielgruppengenauer
zu gestalten. Sie bietet Mdglichkeiten von Transparenz, Abgrenzung und der Schaffung
von Vertrauen.

Gesundheit

Laut Auswertung der Kundenbefragung gaben 52,3 % an, dass sie zukulnftig den Friseur-
besuch mit Wellness verbinden (siehe Kundenauswertung Frage 2). Dies untermauert
den Trend nach Gesundheit und Wohlbefinden. Fir das Handwerk bietet das Streben
nach Gesundheit und Wohlbefinden zahlreiche Chancen.

Attraktivitat der Ausbildung und des Arbeitsplatzes

Aus demographischen Grinden ist mit einer sinkenden Ausbildungsnachfrage zu rech-
nen. DarUber hinaus ist mit weiterer Konkurrenz in Form von Ausbildungsalternativen
(Duales System, Fachschul- und Hochschulausbildung) oder anderer Ausbildungsberu-
fen um eine sinkende Zahl gut ausgebildeter Bewerber zu rechnen.?” Qualifizierte Mitar-
beiter sind Voraussetzung fir Entwicklung und Wachstum des eigenen Unternehmens.
Diese Aufgabe muss mit viel Engagement und Kreativitat bearbeitet werden.

ETHNO-Marketing

Wenn man sich die demographische Entwicklung anschaut, nimmt die deutsche Bevol-
kerung stetig ab, hingegen wird es laut diverser Statistiken immer mehr Blrger mit Mi-
grationshintergrund geben. Die Handwerksbetriebe kénnen somit neue Zielgruppen als
Kunden gewinnen. Das ETHNO-Marketing ist ein Instrument, um diese Zielgruppe an-
sprechen zu kdnnen.

Partnerschaften mit anderen Unternehmen

Es ist vorteilhaft, Kooperationen mit vorgelagerten und/oder nachgelagerten Tatigkeiten
einzugehen. Somit kdnnen Arbeiten aufeinander abgestimmt werden. Der Kunde spart
Zeit und hat einen Ansprechpartner.

Starken der Unternehmen
Durch Spezialisierungen haben diese Betriebe die Moglichkeit, rentabel auf dem Markt zu

bestehen und zu expandieren. Durch Zusatzleistungen ist es méglich, den Kunden von

27 vgl. IAB Kurzbericht Nr. 9-2003, Seite 3



der Leistung des Unternehmens zu begeistern. Die Unternehmen brauchen heutzutage
begeisterte Kunden, denn diese sind loyal, das heif3t ,emotional freiwillig treu“.?

Personliche Kontakte

Die Starke der inhabergefihrten klein- und mittelstandischen Unternehmen ist die Ver-
wurzelung in der Region und der langjahrige Kontakt zu den Menschen.?® Die Chance der
Unternehmen ist es, den zwischenmenschlichen Kontakt besser gestalten zu kénnen.
Dazu gehdrt auch das Einraumen von erweiterten Kommunikationszeiten. Damit stellt
man sich auf die Erwartungen der Kunden ein.

Teamarbeit

Durch Bildung von Mitarbeiterteams mit unterschiedlichen Talenten, wird es den Unter-
nehmen maglich sein, auf immer differenziertere Kundenwiinsche einzugehen. Dies be-
trifft nicht nur die Aktualitdt und Qualitat der gewiinschten Leistung, sondern auch den
zeitlichen Aspekt, zu dem die Erfiillung der Leistungen gewinscht wird.

Schlussfolgerung

Die hier dargelegten Uberlegungen zur Gestaltungen der Geschéaftsmodelle sollen als
Orientierungsmodell und Diskussionsbeitrag flr die Umsetzung zukunftsorientierter Ge-
schaftsstrukturen im Handwerk vor dem Hintergrund der aktuellen wirtschaftlichen und
gesellschaftlichen Herausforderung verstanden werden. Einige dieser Elemente kdnnen
exemplarisch auf andere Handwerksberufe Gbertragen werden.

4.6 Informationen, ob und wie sich neue Geschaftsmodelle

auf die Berufsaushildung junger Menschen auswirken

Auf der Basis der Erkenntnisse werden wesentliche Aspekte der neuen Geschéaftsmo-
delle betrachtet. Wir wollten feststellen, ob und wie sich neue Geschéaftsmodelle auf die
Berufsausbildung junger Menschen auswirken.

Nachdem ersichtlich ist, dass es zukuinftig drei Bereiche von Geschaftsmodellen geben
wird, ist es empfehlenswert, Auszubildende frihzeitig in das Konzept des Betriebes einzu-
beziehen. Dabei steht im Vordergrund, dass wesentliche Kernmerkmale vermittelt werden
sollten, so dass der Auszubildende in der Lage ist, das jeweilige Konzept nachhaltig und
erfolgreich umsetzen zu kénnen. Hierbei ist es erforderlich, dass die geanderten Voraus-
setzungen, die an den Auszubildenden gestellt werden, berticksichtigt werden. Es wird
eine grundsatzliche Veranderung vom ,allgemeinen“ Auszubildenden zur/zum ,Fachaus-
zubildenden” geben. Dazu bedarf es der ganzheitlichen Betrachtung des derzeit aktuellen
Lehrplans, um Lerninhalte anzupassen. Als wesentliche Anderung kénnten beispielswei-
se Fachschulen oder Berufsakademien eingerichtet werden, um entsprechendes Per-
sonal ausbilden zu kénnen. Diese Konzepte sollten auch durch einen entsprechenden
Anteil von Jungfriseuren erarbeitet werden, damit entsprechende Reize gesetzt werden
kénnen. Durch die Uberarbeitung der Lerninhalte lassen sich somit neue Konzepte des
Ausbildungssystems erstellen, um den Anderungen gerecht zu werden. Auszubildende
legen besonderen Wert auf eine gut strukturierte und fundierte Ausbildung. Weitere Fak-
toren sind ein gutes Betriebsklima, Spaf? im Umgang mit Menschen und Kreativitat. Dazu
gehdren gute Einkommens- und Aufstiegsmoglichkeiten. Dies wird nicht zuletzt mit dem
Image des ausgeubten Berufes in Verbindung gebracht.

28 vgl. WN vom 24.10.2011 von Norbert Beck
29 vgl. WN vom 24.10.2011 von Norbert Beck
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Wahrend der Ausbildungszeit sollten Grundlagen, beispielsweise betriebswirtschaftliche
Kenntnisse oder speziell geforderte Fachkompetenzen, vermittelt werden. Hierdurch
lassen sich entsprechende Potenziale bilden, die im weiteren Verlauf der Ausbildung zu
einer Wertesteigerung flihren. Ferner lasst sich auf diese Weise auch die Bereitschaft des
Auszubildenden, Verantwortung zu Ubernehmen, steigern. Dieser erkennt, dass seine
Arbeitsleistung im Betrieb wertgeschatzt wird und der Arbeitgeber an einer langfristigen
Bindung interessiert ist. Durch diese Wertesteigerung der Ausbildung kénnen potenzielle
Bewerber mit einer hoheren Qualifikation akquiriert werden. Eine positive Folge ist, dass
durch die Neubewertung der Ausbildung eine entsprechende Imageverbesserung erzielt
wird. Somit lasst sich in der AuRendarstellung eine bessere Argumentationsgrundlage
schaffen, damit den zukunftigen Meisterbetrieben entsprechende Mitarbeiter zur Verfi-
gung stehen. Diese wesentliche Veranderung der Ausbildung ist zu begriinden mit den
entsprechenden Geschéaftsmodellen, die aus unserer Arbeit hervorgehen.

Des Weiteren werden den Auszubildenden Aufstiegsmdglichkeiten friihzeitig aufgezeigt,
so dass bei diesen Gedanken, den Beruf zu verlassen, vermieden oder reduziert werden
kénnen. Folglich kann diese MaRnahme als Attraktivitatsprogramm eingesetzt werden,
um der Tendenz der sinkenden Anzahl an qualifizierten Fachkraften entgegenzuwirken.
Wenn der Betrieb sich entsprechend nach einer der vorgenannten Betriebsformen spe-
zialisiert hat, so kann hier das Potenzial eines Auszubildenden genutzt und gezielt geftr-
dert werden. Darlber hinaus lasst sich einschéatzen, ob ein Auszubildender zukunftig in
der Lage sein wird, eine Tatigkeit in leitender Funktion im Betrieb bzw. Salon tibernehmen
zu konnen. Folglich lasst sich somit eine Steigerung der Motivation der Auszubildenden
sicherstellen. Dieses gilt es in besonderer Weise zu fordern.

Durch die konzeptionelle Einbindung der Auszubildenden werden sich langfristig stra-
tegisch die Kosten fiir die Ausbildung durch mehr Effizienz senken lassen. Dieses wird
u. a. durch eine mittel- bis langfristige Personalplanung sichergestellt. Mit Wandel der
jetzigen Betriebsformen in die von uns festgestellten Geschaftsmodelle geht auch eine
Veréanderung der internen Hierarchie einher. D. h., der traditionelle Auszubildende, der im
Anschluss als Geselle im Betrieb arbeiten wird, reift ggf. zukiinftig bereits als Nachwuchs-
kraft fur eine Salonfihrung heran. Die daraus resultierenden Anforderungen muissen in
der zukunftigen Ausbildung berucksichtigt werden. Um Konzepte dieser Art umsetzen zu
kénnen, ist es notwendig, die vorhandene Qualitatsoffensive auszubauen und zu inten-
sivieren.

Grundsatzlich sollte im Bereich der Auszubildendenakquise eine Verbesserung des
Images des Friseurhandwerks in Betracht gezogen werden, damit auch zukinftig genu-
gend Auszubildende zur Verfligung stehen. Viele der heutigen potenziellen Friseurinnen/
Friseure sehen diesen Beruf als Traumberuf; die Rahmenbedingungen hingegen werden
als negativ bewertet. Hier ist es erforderlich, den Auszubildenden das ,neue” Bild des Fri-
seurs in Ganze zu vermitteln und das geforderte Profil zu scharfen. Nur durch den Anreiz
einer solchen grundlegenden Veranderung, aber auch durch das verstarkte Bewusstsein
fur den Beruf, kann das Berufsbild reformiert und zukunftssicher gestaltet werden.



Potenzielle MalBnahmen zur gezielten Akquise von Auszubildenden/Weiterzubildenden
(Quereinsteiger) fur das Friseurhandwerk, die Uber die Fachoberschulreife oder das
Abitur verflgen, konnten die folgenden sein:

» Fachschulen / Berufsakademien

 Uberarbeitung und Erweiterung von Lerninhalten

» Abgleich des Lehrplans mit zukunftigen Geschaftsmodellen

* gezielte Fordermaflinahmen, um die Attraktivitat zu steigern

¢ Einrichtung von kaufmannischen Stellen im Friseurhandwerk

* Partizipation der Mitarbeiter an dem Geschéaftsmodell

e Anpassung der Meisterausbildung

* Schulungen, z. B. im Bereich Fuhrungsqualitaten, Management
* interne Fachschulungen (entsprechend dem Geschaftsmodell)
» Projektarbeiten, um Teamarbeit gezielt zu férdern

« Attraktivitatsprogramm des zukinftigen Handwerks fir Kaufleute

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass sich prinzipiell durch die Anpassung der Aus-
bildung eine mittel- bis langfristige Personalbindung aber, auch eine Identifizierung des
Auszubildenden mit dem Betrieb/Beruf sicherstellen lasst. Durch diese friihzeitige Einbin-
dung der Auszubildenden kdnnen die jeweiligen Kompetenzen gezielt geférdert und fur
den Betrieb gewinnbringend eingesetzt werden. Somit kann der Anspruch, auch zukinftig
qualifizierte Fachkrafte im Handwerk auszubilden und zu beschéftigen, erfullt werden.
Um der Forderung einer lebenslangen Qualifizierung nachkommen zu konnen, ist es
wichtig, Mitarbeiterinnen/Mitarbeitern im Laufe ihres Berufslebens duale Weiterqualifizie-
rungsmafRnahmen anzubieten. Ein Ausbau von Berufsakademien ist in Zusammenarbeit
mit den Kammern und den Berufskollegs unabdingbar.

Jedoch ist auch zu bericksichtigen, dass Betriebe, welche die Verénderung innerhalb
der Geschaftsmodelle nicht wahrnehmen, nicht nur eine langfristige Problematik in der
Akquirierung von Nachwuchs und Fihrungskraften haben werden, sondern sie werden
gaf. von den neuen Geschéaftsmodellen Ubernommen werden. Man wird sich friihzeitig
entscheiden mussen; sonst entscheidet der Markt.
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5 Schlusswort und Danksagung

Wir konnten wéahrend des Projektes viele wertvolle und aufschlussreiche Erfahrungen
sammeln. Die Zusammenarbeit der unterschiedlichen Charaktere, die Uber unterschied-
liche Arbeitsweisen und Fahigkeiten verfugen, war nicht immer einfach. Aber wahrend
der vielen Stunden, die wir gemeinsam verbrachten, wurde deutlich, dass unsere Gruppe
sich sehr gut erganzte und gegenseitig unterstitzte. Durch Teamwork und viel Engage-
ment ist es uns gelungen, das vorliegende Ergebnis zu erzielen.

Wir, die Studierenden der FS1A0, sagen ,DANKE"!

An dieser Stelle bedanken wir uns bei folgenden Personen, die unsere Projektarbeit erst
mdglich gemacht haben:

» Frau Wahlbrink, die es uns erméglichte, das Projekt fiir und mit der Friseurinnung
teinfurt/Warendorf durchzufihren

e Herr Engeler, der uns als Vertreter der Kreishandwerkerschaft Steinfurt/Warendorf
tatkraftig mit Informationen und Materialien versorgte

» Frau Lehrke, die sich als Lektorin zur Verfligung stellte.

« Auch die vielen Interviewpartner in den Friseurbetrieben leisteten ihren Beitrag zur
Verwirklichung unseres Projektes.

Unser ganz spezieller Dank gilt Herrn Dr. Balster. Er begleitete und unterstiitzte unser
Projekt mit gréf3tem Engagement. In ihm fanden wir immer einen Ratgeber, der es hervor-

ragend verstand, die Projektgruppe zu Hochstleistungen zu motivieren.

Die Klasse FS1A0



6 Die Klasse FS1AQ

FOTO

von links:

Horst-Dieter ERmeier, Vitalij Friesen, Marina Schimpf, Hilke Kihler, Amjad Abu-

Hamid, Swetlana Stobert, Waldemar Sonnengriin, Kai Murawski, Katharina Stermann,
Frank Kosters, Dr. Willehad Balster
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