— Wellness
Radgivning

Consulting Company | Spa & Wellness

_academie

GROUPE




AN Consulting

académie

GROUPE




academie

GROUPE

SPA / SKANHEDSKLINIK
OG TALLENE / AT @GE BEVIDSTHEDEN OM
VIGTIGHEDEN AF KPIs

W////
WELLNESS

S
/N Consulting

//

N7

\§



TALLENE | KLINIKKEN

Den gode ledelse af en klinik kraver forst og fremmest en sund og funktionel kassebeholdning.
Det er garantien for et fredeligt miljo for alle.

KPI'er (Key Performance Indicators) er malinger, der bruges til at vurdere en
virksomhed eller organisations succes med at opna sine mal.

Vi skal tale om nogle vigtige tal for at forsta, hvordan din skenhedsklinik fungerer.
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Nogle nggleindikatorer vil vaere essentielle, sasom:

* Forsta praestationsanalysen
« Salgsraten

« Cabineudnyttelsesgraden
 Fangstraten

* Den gennemsnitlige kurv

« Segmenteringen

 Kundens tilfredshedsrate

=
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- AUCOLLAGENE MARIN
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' WITH COLLAGEN origin
- THE SEA

Hvilke tal taler mest til dig?



TALLENE I KLINIKKEN

* Forsta resultatanalysen: at gennemga resultaterne indebarer at observere den
samlede performance for din klinik. Dette hjelper med at identificere, hvad der
fungerer godt, og hvad der kan forbedres.

~+ Salgsraten: maler procentdelen af salg i forhold til det samlede antal ydelser.

 Kabineudnyttelsesgrad: jo hojere denne rate er, jo mere effektivt bruger du dine
ressourcer. Hvis raten er lav, kan det indikere, at personaleomkostningerne
overstiger indtegterne fra kabinebrug.
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. ' « Capture rate (Erhvervelsesgrad): maler antallet af personer, der er tiltrukket af dit
AN "& institut, enten ved fysisk at passere forbi din skenhedssalon/spa eller gennem andre
| reklame- og markedsfaringskanaler, og som ender med at treede ind.
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* Den gennemsnitlige kurv: repraesenterer det gennemsnitlige belgb, hver kunde
bruger under deres besog i din skenhedssalon. Det beregnes ved at dividere den
samlede omsatning med antallet af kunder.

« Segmenteringen: bestar i at opdele kunderne i grupper baseret pa kriterier som
alder, kon, kobsadferd osv., for bedre at forsta deres behov. Dette giver mulighed
for at justere tilbud, tjenester og markedsfering til hver gruppe, hvilket forbedrer
kundetilfredsheden og oger salget.
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}7 > * Kundens tilfredshedsrate: maler kundetilfredsheden gennem

;‘ " tilfredshedsundersagelser, kommentarer pa sociale medier eller direkte feedback fra
kunder. KPI maler procentdelen af tilfredse kunder i forhold til det samlede antal
kunder, der er blevet undersogt.
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Kort sagt er KPI’er essentielle indikatorer til at evaluere og forbedre virksomhedens
prastationer ved at fokusere pa aspekter som kundevakst, kundetilfredshed,
loyalitet og rentabilitet.




Verktojer og praksisser, der
skal implementeres dagligt

Etabler en rutine for regelmassigt at indsamle relevante data som daglig salg, antal kunder, mest
efterspurgte behandlinger osv.

Opret specifikke skemaer eller regneark til at registrere de forskellige ngdvendige data.

For eksempel kan du have en specifik fil til at registrere kundekommentarer, en anden til at spore
produkt salg osv.

Adoptér styringssoftware, der er specielt designet til skonhedssaloner, og som automatisk kan
spore relevante KPl'er og generere detaljerede rapporter.

Analyser data regelmassigt for at spotte tendenser.
Det kan hjelpe med at identificere omrader, der kan forbedres, eller muligheder, der kan
udnyttes.

Opfordr aktivt kunderne til at give feedback om deres oplevelse.
Brug denne feedback til at identificere styrker og forbedringsomrader.

Sammenlign din kliniks' preestationer med lignende konkurrenter for at fa et storre perspektiv og
identificere omrader, hvor du kan bringe forbedringer.

|dentificer de npgleomrader i din virksomhed,

hvor du ensker at se forbedring eller specifikke resultater.

Dette kan inkludere at ege salget, forbedre kundetilfredsheden, udvide kundebasen osv.
Serg for, at de mal, du satter, er: Specifikke, Malbare, Opnaelige, Realistiske og Tidsbundne.
For eksempel, i stedet for blot at sige «pge salget», kan du s&tte et mere specifikt mal som
«pge salget af hudplejeprodukter med 10 % pr. maned inden udgangen af kvartalet».

Opret et system til at overvage fremskridt mod malene.
Dette kan involvere at oprette dashboards eller regelmassige rapporter
for at overvage KPI'er knyttet til hvert mal.

Fejr succeser og opnaelser, nar malene er opnaet eller overskredet.
Dette kan pge teamets motivation og opretholde en folelse af positiv fremgang
(anerkendelsesevents, gavekort, okonomiske bonusser osv.).

Planleg regelmassige meder for at gennemga preestationen i forhold til malene og diskutere
eventuelle korrigerende handlinger eller justeringer, der er npdvendige.

Involver teamet i processen med at definere méalene.

Dette kan motivere dem til at arbejde hen imod faelles mal og give dem en folelse af ansvar for
at opna dem.



GAME OF AWARENESS

Profitabilitetens Kunst

Kontext — fordybelse i en skenhedssalon:

Karakterer:

> Lederen:
Ansvarlig for den overordnede ledelse af klinikken, omkostningerne og de
gkonomiske beslutninger.

» Medarbejderne:
Behandlere, der udferer behandlingerne og radgiver kunderne om
yderligere produkter eller supplerende behandlinger.

Typisk dag i klinikken:

> Klinikken udferer omkring 10 behandlinger om dagen
(ansigtsbehandlinger, massage, voksning osv.).

> Den gennemsnitlige pris for en behandling er 50€.

> Derfor er den gennemsnitlige omsatning pr. dag:
10 behandlinger x 50€ = 500€ om dagen.

1- Daglig salgsomsatning:
Lederen og medarbejderen starter deres arbejdsdag med et salgsmal pa 500€, som
kun er baseret pa behandlinger.

2- Daglige omkostninger:

* Omkostninger for produkter anvendt til behandlinger: 80€
Cirka 8€ per behandling

« Faste omkostninger (leje, elektricitet, vand osv.): 48€
Cirka 1000€ for leje eller 33€ / dag
Cirka 15€ for vand, elektricitet osv. / dag

* Lenomkostninger (medarbejder- og lederlgnninger, sociale sikringsafgifter): 156€
2200€ + 2500€ = 4700€ / 30 dage = 156€ / dag

« Materialer (maskiners afskrivning, vedligeholdelse): 14€
Afskrive 5000€ over 5 ar = 3€ / dag

x 3 maskiner = 9€ / dag

Brug og vedligeholdelse = 5€ / dag

« Ledelsesomkostninger og skatter (revisor, skatter, software osv.): 20€

3- Total daglig omkostning:

80€ + 48€ + 156€ + 14€ + 20€ = 318€ om dagen.



6- konklusion:

Efter introduktionen af ekstra salg steg klinikkens margin fra 182€ til 252€ for dagen, hvilket
svarer til en stigning pa 38% i rentabiliteten!

4- Beregning af margin:

Omsatning genereret: 500€.

Samlede omkostninger: 318€.

Bruttomargin: 500€ - 313€ = 182¢. « Uden ekstra salg opnar klinikken en rimelig margin, men pa lang sigt kan den vaere
begranset, selv med 10 behandlinger om dagen.

182€ i bruttomargin hver dag, for yderligere salg.

« Med ekstra salg ager klinikken sin rentabilitet betragteligt og kan generere meget
hajere overskud.

» Hver medarbejder spiller en nggle rolle i denne rentabilitet ved at foresla

komplementaere produkter eller behandlinger til kunderne, hvilket bidrager til
Hvis medarbejderen szelger for over 100€ i ekstra produkter, med en klinikkens baredygtighed og vakst.

produktomkostning pa 30€, gges marginen:

Ekstra salgs-marginal: 100€ - 30€ = 70€

Initial bruttomargin: 182€ + ekstra salg: 70€

Ny total margin: 252€ for dagen.
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Hver kunde er unik

Kunden er den vigtigste person, sa snart vi er i kontakt.
Han afhanger ikke af os, vi afh@nger af ham.
En kunde er ikke en gene, han afbryder ikke vores arbejde, han er formalet med det.

Vi gor ikke kunden en tjeneste ved at betjene ham, men han gor en tjeneste ved at give os
muligheden for at gore det.

En kunde er ikke en, man besejrer eller keemper imod.
En kunde er en person, der bringer os sine gnsker.
Kunden er den, der betaler for en service eller en vare.
En tilfreds kunde er en fast kunde.

Kunden er konge.

Kunde information

» Alder » Hvordan har de hert om dig?

* Kon * Hvorfor kom de?

* Kobs potientiale » Hvilke af deres forventninger opfylder jeres
klinik?

» Familie situation: gift, bern...

« Type af kunde: pa bespg, pa ferie eller lokal.

* Hobbyer

Opfriskning om det
grundleggende

Synet er den forste sans, der er pa vagt.
Holdning, praesentation og kropssprog bliver gransket.

Lydens tone repraesenterer 30 % af den sendte besked.
Tonens skal vare solid og rolig.

Skab lyst til produktet eller serviceforslaget.
Hav en fristende tale: "Du vil se det exceptionelle resultat af behandlingen.”

Af alle sanser er den olfaktoriske hukommelse den mest emotionelle.
Hukommelsen glemmer, men nasen husker.

Beragring sender information til hjernen, der pavirker den generelle opfattelse.
Det at have et produkt i henderne inducerer implicit idéen om tilhgrsforhold.



De 7 n@gle punkter SPIN-Salgsmetoden

1 - Hilsen - @jenkontakt 5 - Praesenter dig selv — Praesentation af
skenhedssalonen

2 - Tilgengelighed - Smil
6 - Information om, hvordan aftalen vil

3 - Kundeidentifikation forlpbe, ved at skabe interesse
4 - Bekraftelse af kundens forventning til 7 - Abn samtalen ved at stille sporgsmal Sltuatlon (st kfmteksten) o o
aftalen Kosmetolog: "Hej, hvordan kan jeg hjalpe dig i dag?”

Kunde: "Jeg leder efter produkter, der kan forbedre min huds udseende.

Kunsten at stille Spargsmal P g s

Kosmetolog: "Hvilke aspekter af din hud vil du gerne forbedre?"
Kunde: "Jeg har ofte radme, og min hud er tilbgjelig til urenheder.”

ABNE SPGRGSMAL
Hvorfor? Hvor meget? Hvordan? Hvornar? Hvilken? Hvad? Hvem?

nddragelse (hjelper med at forsta problemets pavirkning)

SONDERENDE SPGRGSMAL
Med andre ord [...]? Nar du siger det [...]? Hvad mener du med [...]? Kosmetolog: "Hvordan pavirker redme og urenheder din selvtillid?"

Kunde: "Det far mig nogle gange til at fale mig utilpas i offentlige situationer og mindre
LUKKEDE SPORGSMAL selvsikker.”

Er du? Kan du? Har du?

INDUKTIVE SPORGSMAL

Tror du, at hvis vi ndrede [...]? Ville du ikke sige, at [...]? Nadvendighed (tilbyder lasninger og hjalper med at overbevise kunden)

Kosmetolog: "Hvis jeg foreslar nogle passende produkter, der kan reducere redme og forbedre
ALTERNATIVE SPORGSMAL din hudtekstur, kunne du sa vare interesseret i at prove dem?"

Kunne du tenke dig at tage bdde serummet og cremen eller bare cremen til at starte med? Kunde: "Ja, helt sikkert.”



OMFORMULERING

Omformulering er et vardifuldt varktaj til at forbedre kommunikationen med kunder, forsta deres behov og praferencer samt guide dem mod de valg, der passer bedst til dem.
Dette bidrager til en positiv kundeoplevelse og succesfuldt salg.

 ECHO OMFORMULERINGEN handler om indholdet (ordene): Formuleret pa en anden made
Kunde: "Jeg har virkelig svert ved at sove for tiden, jeg er meget traet, og jeg har brug for en ansigtsbehandling til at fierne tegn pa traethed.”

Du: "Jeg forstar, at du har svart ved at sove og foler dig traet. Du har helt sikkert brug for en ansigtsbehandling for at lindre din treethed og hjelpe dig med at fa glattere trak igen. Jeg
valger de rigtige produkter, sa du kan fa et gjeblik med afslapning og komfort."

*  SPEJL OMFORMULERINGEN handler om falelser og emotioner.

Den bestar i at forsgge at omformulere de falelser, som en person faler eller prgver at udtrykke over for os.

Hvis jeg har forstaet korrekt...

Kunde: "Jeg har ikke haft det godt de sidste par dage pa grund af min sygdom og mine behandlinger. Min hud er ekstremt tor og meget sensitiv.”

Du: "Hvis jeg har forstaet korrekt, gar du lige nu igennem en sver periode folelsesmassigt, og din behandling har en indvirkning pa din huds tilstand. Jeg vil vaelge specifikke produkter til at
berolige din hud og give den den komfort, du har brug for."

RESUME OMFORMULERINGEN vedrgrer indholdet. Den opsummerer essensen af, hvad der netop er blevet sagt. Lad mig opsummere... Til sidst...
Kunde: "Tak. Jeg har det meget bedre, og jeg kan straks merke forskellen efter behandlingen. Jeg tror, jeg bliver nadt til at tilpasse produkterne til hiemmebrug.”

Du: "Lad mig opsummere, du foler en markant forbedring efter behandlingen, og du bemarker straks forskellen. Du overvejer 0gsa at tilpasse produkterne til hiemmebrug for at opretholde
resultaterne. Det er en fremragende idé, ma jeg foresla, at du..."



SCENARIE #1:

Kosmetolog:
"Hej og velkommen! Hvordan kan jeg hjalpe dig i dag?”

Julie (kunde):
"Hej, jeg vil gerne have en ansigtsbehandling. Min hud er tor pa det
seneste.”

Kosmetolog:

"Okay, vi har forskellige behandlinger til tor hud. Jeg foreslar en fugtgivende
behandling.

En 30-minutters behandling til 40€ eller en 60-minutters behandling til 70€.
Hvilken en foretraekker du?”

Julie:
"Jeg tror, jeg tager den 30-minutters behandling, tak.”

Kosmetolog:
"Meget godt, lad os fa dig gjort klar. Jeg starter nu."

SCENARIE #1:
ANALYSE AF SVAGE PUNKTER

Mangel pa sporgsmal: Kosmetologen forseger ikke at forsta Julies
behov og situation bedre (szrlige hudproblemer, kommende

begivenheder).

Ingen reformulering: Hun reformulerer ikke Julies behov for at bekrafte

sin forstaelse. Hun stopper ved omtalen af «ter hud».

Ingen personalisering: Kosmetologen tilbyder kun 2 muligheder uden at
forklare, hvordan hver behandling kunne imgdekomme Julies behov

bedre. Det giver indtryk af et hurtigt salg med lidt personalisering.

Ingen empati: Hun viser ikke interesse for den stress, kunden foler, og
har ikke faet information om hendes kommende begivenhed eller

&stetiske forventninger.



SCENARIE #2:

Kosmetolog:

"Hej og velkommen! Hvordan kan jeg hjalpe dig i dag?”

Julie (kunde):

"Hej, jeg vil gerne have en ansigtsbehandling. Min hud er ret tor pa det seneste.”

Kosmetolog:

"Tak for informationen. Har du nogen serlige torre omrader eller andre bekymringer, som
rodme?”

Julie:

"Ja, faktisk er mine kinder meget torre, og jeg har nogle gange redme.”

Kosmetolog:

"Okay, jeg forstar. Jeg vil gerne stille et spergsmal mere: Har du en speciel begivenhed pa
vej, eller er det primeert for at forbedre din komfort i hverdagen?”

Julie:

"Faktisk har jeg en vigtig praesentation naste uge, og jeg vil gerne have min hud til at se
stralende og hydreret ud til denne lejlighed.”

Kosmetolog:

"Jeg forstar, det er meget vigtigt for dig! Jeg anbefaler en fugtgivende behandling, der
malretter tor hud og redme, med en beroligende maske. Dette vil forbedre hydreringen og
give en opfriskende glad til huden for din praesentation. Vi har ogsa en version med en
afslappende massage for at reducere stress og forbedre huden. Ville dette passe dig?”
Julie:

"Ja, det lyder perfekt, iser hvis det ogsa kan hjelpe med at afslappe mig.”

Kosmetolog:

"Fremragende, jeg forbereder det til dig. Og nar behandlingen er slut, hvis du ensker det,
kan jeg anbefale nogle produkter, der er velegnede til at forlenge effekten indtil din
begivenhed.”

Julie:

"Det ville veere fantastisk, mange tak!"

SCENARIE #2:
STYRKE ANALYSE

Abne og specifikke spargsmal: Kosmetologen stiller spergsmal for at
forsta kundens situation bedre (terre omrader, kommende begivenheder),
og opdager dermed hendes underliggende behov (gled, afslapning).

Reformulering: Hun reformulerer behovene for at vaere sikker pa, at hun
har forstaet, hvad Julie seger, is@r i forhold til den kommende
begivenhed.

Personalisering: Den foreslaede behandling tilpasses de specifikke
bekymringer, som Julie har (terhed, redme, stress).

Kosmetologen forklarer klart, hvordan behandlingen vil imgdekomme
Julies behov, hvilket giver en folelse af personalisering.

Empati: Kosmetologen viser interesse for Julies stress og foreslar en
afslappende behandling, som bade lindrer stress og behandler huden.
Dette skaber en folelsesmassig forbindelse med kunden.

Yderligere radgivning: Ved at tilbyde rad om, hvordan man kan forlenge
behandlingens effekt derhjemme, tilforer kosmetologen ekstra veerdi til
oplevelsen.
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HVAD ER EN KUNDEOPLEVELSE? DE 3 VIDENSKABER

Det er en oplevelse, der flyder, overgar forventningerne og skaber en mindevardig og

fplelsesmassig forbindelse. VIDEN Al den viden, der er opnaet (personlig og professionel)
Hver kontakt bor vaere et delt ojeblik af LYKKE og FALELSE. » Viden om anatomi og hudstruktur, viden om maerket og de anvendte
produkter, ...

VIDEN OM HVORDAN Erfaring / professionel praksis

» Ansigts- og kropsbehandlinger
DE 6 SOJLER FOR EN SUCCESSFULD KUNDEOPLEVELSE

HVORDAN MAN ER Attitude og kvalitet kraevet for en position

» Veer paen, pracis, venlig og organiseret, ...

Positivitet
Lytning

Tilgengelighed

Expertise Empati




ATTRAKTIVE FORVENTNINGER

Det er muligt at udvikle kundetilfredshed ved at spille pa de ubevidste
forventninger og ved at fremhave det sarlige forhold. Ved at skabe en folelsesmassig forbindelse

» Forsterk oplevelsens indtryk og bidrag til at gere den unik

 Organiser specialevents eller eksklusive sessioner for VIP-kunder
« Skab et forhold mellem begge parter (for eksempel falles hobbyer)

Er forventede, og deres fraver forarsager utilfredshed:

. . . VIGTIGT AT HUSKE
» Smidighed i bookingprocessen
» Folelse af at blive forventet | den endelige beslutningsproces er handlingen...
« Behandlingstilbud, der opfylder forventningerne
« Stimulering af de 5 sanser « 90 % pavirket af vores underbevidsthed (enske, folelser)

* 10 % styret af den bevidste hjerne (fornuft, behov osv.).
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Er ikke sagt eller forventet, men har stor indvirkning pa tilfredsheden:

 Tilbyd en drink og/eller smagspreve under ventetiden
 Tilbyd valgmuligheder (olie, musik...) (
» Opfolgning ved at bede om feedback u. ',
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Diagnosen hjelper med at identificere individuelle hudkarakteristika
som hudtype, hudproblemer og specifikke bekymringer, hvilket
hjelper med at vaelge de mest passende produkter og behandlinger.

Ved at forsta din kundes hudbehov, kan du personliggere dine
anbefalinger af ansigtsprodukter og hudpleje for at malrette hans
bekymringer og opna optimale resultater.

Huddiagnosen forebygger uenskede reaktioner ved at identificere
folsomheder, allergier eller eksisterende hudtilstande.

Ved at tilpasse behandlingerne til hudens behov, sikrer du optimale
resultater, kundetilfredshed og eger dermed produktsalget.
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Din ekspertise i at vurdere huden styrker din troveerdighed, inspirerer
tillid hos kunden og skaber en omsorgsfuld og behagelig atmosfare for
dem under behandlingen. Det er et engagement i deres velvaere og
tilfredshed.

Giver en pracis, dybdegaende analyse af huden for en personlig
behandling, der garanterer en objektiv, videnskabelig vurdering og sikrer
en ngjagtig opfelgning pa hudens fremskridt.

For kunden afspejler din ekspertise et kvalitetsmarke og styrker dets ry
som et foretrukket sted for hudpleje.

En kvalitetsservice takket vaere din professionalisme forer til
kundetilfredshed, som opmuntrer til returbeseg og anbefalinger, og
dermed loyalitet og forretningsvakst.



FORSKELLIGE HUDTYPER
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FEDTET HUD

Udvidede porer, skinnende
udseende (overskud af talg),
nogle urenheder

FEDTET HUD MED

BEGYNDENE AKNE
Udvidede porer, skinnende
udseende (overskud af talg),
urenheder og akne

NORMAL HUD

Ingen synlige porer, fugtig
overflade men ikke fedtet, jevn
teint, glat udseende

TOR HUD

Stramme porer, revnet
udseende, afskalning, rodme
0g irritation

KOMBINERET HUD

Udvidede porer, skinnende
udseende pa T-zonen (overskud
af talg), tykkere hud, fa
urenheder, folsomhed i visse
omrader.

MODEN HUD

Stramme porer, dehydreret og
alipidisk udseende, manglende
fasthed.



UDSEENDE

BERORINGEN

FOLELSEN

HUDBEHOV

UNDGA

RAD

TOR HUD

Mat, ru. Ingen sorte hoveder
eller udvidede porer. Kan vise
pletter, flager, streekmaerker.

Ru, fin, reaktiv.

Regelmaessig stramhed.
Klgende hud.
Irritation om vinteren.

Neer, fugt, beskyt, lindre,
forebygge tegn pa aldring.

Aggressive seber og kosmetik.

Gentagen kontakt med hardt
vand.

Ler, for mange skrubbeprodukter.

Undga hardt vand.

Mild make-up fjerner, saebefri.

Undga for varmt vand i
brusebad/bad.

Pafgr rige hudplejeprodukter for

at naere og give komfort.

NORMAL HUD

Glat udseende, jeevn
teint, regelmaessig
hudstruktur,

ingen urenheder.

Blgd, smidig, glat.

Behagelig og smidig.

Oprethold balance,
beskyt, fugt og forebyg
tegn pa aldring.

Irriterende,
udtgrrende og
aggressiv kosmetik.

Fjern make-up hver
aften og pafer en let
creme om morgenen
for at beskytte huden.
Eksfolier en gang om
ugen.

KOMBINERET HUD

Ujaevn. Sorte hoveder og
udvidede porer pa T-
zonen. Normal til tgr pa
kinderne.

Fedtede pa T-zonen,
tgrre pa kinderne.

Ubehagelig.

Kan fgles stram pa
kinderne og skinnende
pa T-zonen.

Fugt, balance, reguler,

lindre, regenerer, forebyg

tegn pa aldring.

Kosmetik til fedtet,
udtgrret hud.
Overdreven rensning.

Behandl forskellige
omrader med forskellige
hudplejeprodukter, hvis
ngdvendigt. Mild
rensning + ikke-
komedogen
fugtighedscreme.

FEDTET HUD

Lyse, skinnende, udvidede
porer, urenheder sasom
akne.

Fedtet, tyk.

Skinnende, iseer sidst pa
dagen, darlig holdbarhed af
make-up.

Rens, purificere, lindre,
regulere talgproduktionen,
fugte.

Udtgrrende produkter for at
undga at overaktivere
talgkirtlerne.
Alkoholbaserede kosmetik.
Intensiv eksfoliering.

At glemme at fugte.

Brug ikke udtgrrende
produkter, rens huden
morgen og aften.
Brug en meget let,
gennemtrangende
gelécreme.

MODEN HUD

Tilstedeveerelse af dybe
og fine linjer, tab af
fasthed, muligvis
pigmentforandringer.

Finere tekstur, mindre
elastisk, med en
fornemmelse af tab af
teethed.

Torre hud, pget
felsomhed, nogle gange
en fornemmelse af
stramhed.

Intensiv fugt, stimulerer
cellefornyelse. Stgtter
elasticitet og fasthed.
Reducerer dybe og fine
linjer.

Udterrende produkter,
aggressive rensemidler,
overdreven sol
eksponering uden
beskyttelse.

Daglig fugtning,
solbeskyttelse er
essentiel, brug af
malrettede anti-aging
produkter.
Regelmaessig mild
eksfoliering..

DEHYDRERET HUD

Devitaliseret, mat, redme
og fine dehydrationslinjer.

Tar, ru.

Ubehag, stramhed, kige.

Intensiv fugt,
opstrammende. Genskab
hudbarrieren og lindre.

Mangel pa vandindtag.
Udtgrrende medicinske
behandlinger.

Aggressive eller udtgrrende
kosmetik.

Eksponering for ekstreme
vejrforhold.

Brug fugtgivende serummer
hver dag for cremer eller
olier med aktive
ingredienser som
hyaluronsyre. Drik nok
vand.

Brug fugtgivende masker

rooolmncciaot

SENSITIV HUD

R@édme, irritation,
pletter.
Synlige blodkar.

Varmen, prikkende
fornemmelse, ubehag.
Skrgbelig hud.

Irritation,
forbreendinger. Fglsom
over for ekstreme
temperaturer.

Lindre, reparere og
opfriske.
Styrk hudbarrieren.

Steder, der er for
varme eller kolde.
Irriterende og
udtgrrende kosmetik.
Abraderende
skrubbeprodukter.
Undga at rgre ved dit
ansigt.

Rens forsigtigt og pafar
beskyttende
plejeprodukter.

Brug beroligende
ingredienser og
solbeskyttelse.
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 Det er en adferd

« Salgsprocessen begynder, nar kunden siger ne;.

Vi salger ikke produktet, vi selger idéen om produktet (resultaterne).

« Salg handler om at lytte.

 Salg er en garanti for professionalisme.

Du kan ikke salge noget, du ikke kender til, ligesom du ikke kan
s@lge et produkt, du ikke foreslar.

Kort sagt er et "nej" en mulighed for at forsta kundens dybere motivationer og hjlpe
dem med at treffe en mere informeret beslutning. Det er netop i dette ojeblik, at
arbejdet med overtalelse i salg begynder.

Kort sagt handler det om at fokusere pa den opfattede vaerdi og transformation, som
produktet vil bringe til kunden, ved at spille pa deres gnsker, behov og folelser frem
for tekniske egenskaber.

 Salgsprocessen er forst og fremmest en forferelsesproces.

* Det er en kunst.

« Salg er et spil.



EKSEMPEL.:
« Positiv formulering: «Du ser altid godt ud med makeup.» (Fokus er pa en positiv konsistens, en generel kompliment.)
« Negativ formulering: «Du ser godt ud med makeup i dag.» (Dette antyder, at makeuppen pa andre dage ikke er lige sa god.)

for at hjeelpe kunden med at udtrykke sine behov.

Eksempel: «Hvad seger du for din hud?» » Ved at omformulere kundens behov med

Ordene opmuntrer til refleksion og dialog. deres egne ord skaber du en tillidsfuld
forbindelse.
ved at forklare fordelene ved en helhedsorienteret « Et vellykket salg bygger pa neje lytning
losning frem for et enkelt produkt. og valg af de rette ord.

Eksempel: «Kombinér denne behandling med en fugtgivende creme for at optimere resultaterne.»
Ordene strukturerer vores tankegang omkring behovet for flere produkter.

, frem for de tekniske egenskaber ved produkterne.
Eksempel: «Dette vil hjelpe dig med at fa en mere stralende hud hver dag.»
Ordene bor afspejle de forventede fordele, ikke produktets sammensatning.




Det er vigtigt at finde frem til kundetypen og tilpasse sig hans behov.

» Kunde, der foretraekker naturlige produkter
» Denne kunde foretraekker gkologiske og miljgvenlige hudplejeprodukter.

» Kunde, der er pa forkant og aktiv pa sociale medier
» Altid pa udkig efter de nyeste skgnhedstrends, hun stoler pa online anmeldelser.

» Kunde, der er loyal overfor sine produkter
» Hun er vant til sine saedvanlige hudplejeprodukter, og det er vigtigt at berolige hende omkring kontinuitet.

» Kunde, der er interesseret i kosmetisk kirurgi
» Ofte kreevende, hun sgger supplerende behandlinger for at optimere resultaterne.

» Kunde, der rejser og besgger de smukkeste wellness-centre i verden
» Hun sgger behandlinger i topklasse, der ligner dem, hun finder pa prestigefyldte steder.

» Kunde, der bor i naerheden og forkaeler sig selv med en wellnessoplevelse én gang om aret
» Denne lejlighedsvise kunde gnsker en unik og afslappende oplevelse, ofte i forbindelse med et specielt
arrangement.

Ved at malrette mod din kundes
personlighed og stille abne spargsmal
om deres vaner, vil du kunne:

» Opdage de specifikke behov og
omrader, der kan forbedres.

» Bestemme hvilke produkter eller
behandlinger du skal tilbyde dem, ved
at skabe et reelt behov baseret pa
deres forventninger.

Nationalitet er ogsa en vigtig indikator,
der pavirker pleje og adferd, der skal
tages hensyn til i mgdet med kunden, ved
at tage hojde for kulturelle forskelle og
praferencer.




SALG | 6 TRIN

Varm velkomst — Prasenter dig selv — Bryd isen — Observer —
Slogans — Detalje, der skaber en mini-diskussion.

STIL SP@ RGSMAL Underseg ved at stille abne spargsmal og introducere en
tidsramme. Lyt opmarksomt til svarene.

TILTRAK Vaer modig, 4 folk til at dremme og giv dem lyst til at afprove
produktet eller behandlingen.




FORSLA

AFSLUT

KUNDE LOYALITET

Et komplet ritual for optimale resultater.

En daglig rutine er essentiel.

Et enkelt produkt er ikke nok.

Brug 3-JA-reglen ved at omformulere de enskede resultater.

Svar pa eventuelle indvendinger. Hvis kunden ikke @nsker at kabe
hele anbefalingen, fokuser pa de nedvendige produkter. Bekreeft
salget med et rad eller et sporgsmal, der bekrafter kobet med en
overgangsfrase. Eksempel: "Betaler du med kontanter eller kort?"
eller "@nsker du, at produkterne bliver indpakket som gave?"

Giv kunden en skenhedsanbefaling med personlige rad.
Tilbyd malrettede prover for at fremme fremtidige salg.
Byg kundeloyalitet op med andre behandlingsforslag.




3 - JA - Reglen

Salgsteknik, der bruges til at fa en kunde til at sige 'ja’ til et endeligt forslag ved

forst at fa dem til at svare positivt pa enkle spargsmal.

Eksempel:

Hvis jeg har forstaet det korrekt, vil du gerne have en glat og stralende hud?

Eller, For at opsummere det, du har fortalt mig, er din prioritet en ren og mat hud?
Ja

Vil du gerne hore om den skenhedslasning, der kan give dig en mere behagelig hud?
Ja

Det, du leder efter, er et hudplejeprodukt, der respekterer din huds felsomhed, ikke?

Ja

Kosmetologen far kundens enighed og satter hende i en sindstilstand, hvor hun

er mere tilbgjelig til at acceptere det endelige tilbud.

Eksempel:

«| det tilfeelde foreslar jeg denne behandling, som er perfekt tilpasset dine
behov, og for at opna det bedste resultat vil jeg anbefale dig den rette

hudplejerutine derhjemme for at opretholde resultaterne af behandlingen.»

Denne teknik er baseret pa idéen om, at folk er mere tilbgjelige til at sige 'ja’,
efter at have givet flere positive svar. Henvis til, hvad hun sagde under
diagnosefasen.

Tidsaspektet spiller ogsa en vigtig rolle. Ved at projicere sig selv ind i
fremtiden kan kunden visualisere fordelene ved kgbet, hvilket hjzlper hende
med at bekrzfte sin beslutning (henvis til reformulering i positive ord).




SCENARIE - 3 JA METODEN
TILFREDS / TOVENDE KUNDE

En kunde er lige blevet feerdig med en ansigtsbehandling og virker
tilfreds med de umiddelbare resultater.

Hun er dog tovende med at tage ekstra produkter med hjem for at
vedligeholde hendes hud.

Hun har endnu ikke navnt sit budget, men virker usikker.

Hvordan bruger man 3 JA metoden til at
guide hende mod en beslutning uden pres?




SYNTESE - 3 JA METODEN
TILFREDS / TOVENDE KUNDE

Spergsmal #1: «gav behandlingen dig en vidunderlig folelse af komfort, er du tilfreds?»
> Farste ja: Kunden udtrykker sine positive folelser uden at det virker tvunget.

Spergsmal #2: «Du vil sandsynligvis gerne have, at din hud forbliver lige sa stralende og bled hver

dag, ikke?»

> Andet ja: Forsigtigt opfordre kunden til at overveje at opretholde denne tilstand uden at insistere
pa den pracise varighed.

Spergsmal #3: « Det ville vaere godt at have noget derhjemme for at forlenge denne folelse, ville det

ikke?»

» Tredje ja: Kunden forestiller sig idéen om at opretholde en god hud og felelsen af velvare, som
behandlingen gav, derhjemme.

Sidste forslag: «I sa fald, derhjemme ber du bruge ... til at rense dit ansigt hver morgen og aften. For
at fugte og nare det, skal du anvende ... morgen og aften. Og selvfelgelig skal vi ogsa tage os af
gjenomradet, da du navnte, at du har bemarket de forste rynker med ... denne specielt tilpassede
creme til at beskytte dette folsomme omrade.»




INDSIGELSER

Der opstar indsigelser, nar kunden har behov for at:
1. Blive beroliget.

2. Blive respekteret og anerkendt som beslutningstageren.

Nogle indsigelser kan forudses, da de ofte er de samme, der gentager sig:
* Manglende tid

* Pris

 Rutinevaner (produktrutiner)

* Felsomhed over for ingredienser
FRISBEE TEKNIK:

Velkomst og anerkendelse af indsigelsen:

Vis forstaelse og respekt for kundens bekymring.

Brug af information fra diagnosen:

Referer til de specifikke behov og ensker, kunden tidligere har udtrykt.

Svar ved at fremhave produktets eller behandlingens fordele:

Fokuser pa, hvordan produktet eller servicen imgdekommer kundens forventninger (vigtigheden af

produktkendskab og marketraning).

\

Din kunde siger NEJ, du teller til 3:

1 : Du forstar kunden.
2 : Udforsk, stil spergsmal.
3 : Losning og tilfpjelse af mervaerdi til produktet

TSme liftante
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AFSLUT SALGET

Kobsprocessen begynder ved den forste kontakt
MEGET VIGTIGT

. Skabe kontakt: Varmt smil, gjenkontakt, aben kropsholdning. * Kundekortet
« Skenhedsrecepten

. Empati: Vis aktiv lytning for at opbygge en tillidsfuld relation. * En liste over allerede kebte produkter
« Malrettede pravestorrelser (mal: skabe et behov)
. Opdage behov: Abne spargsmal: «Hvordan kan jeg hjelpe dig?»  Tak kunden med sma opmarksomheder (gave,

fadselsdag, et glas champagne...)
. Reformulering: Reformuler for at sikre, at du har forstaet kundens behov korrekt. « Loyalitet

. Introduktion af produktet: Argumentér for produktet og fa kunden til at tage det i handen: «Her er et
hudplejeprodukt, der er skraeddersyet til din hud og giver langvarig bledhed og glod.»

. Budgetafdakning: Foresla forskellige produkter til den rette pris.

. Tag styringen: Indsat kommentarer, der antyder, at kobet allerede er gjort: «l aften renser du din hud
med...» «Hjemme i aften paferer du...». Giv eventuelt ogsa nogle oplysninger om anvendelse/dosering.
Afslut med at berolige: «Dette er den rette rutine/creme/serum til dig, det er en af vores bestsellere, og du
vil maerke en forskel i komfort/fugtniveau/gled i din hud.»




1. VOV, selvom succesraten ikke er 100%. Hver interaktion er en mulighed.

=8 W
2. PERFEKT MERCHANDISING: En pan prasentation fanger gjet og vakker lyst.

=

3. VIS produktet og fa kunden til at holde det i handen = BESIDDELSE.

4. PRASENTER teksturen pa kundens mindst skadede hand og sammenlign begge hander: Den visuelle effekt forstarker

produktets indvirkning. |

5. FA KUNDEN til at dramme med storytelling: Tag kunden ind i produktets univers for at skabe en folelsesmassig

forbindelse.

6. TAL om dit produkt/din service, som ‘alle elsker’: Brug udtaleser eller populare trends.

7. TILBYD en pravestarrelse, og sporg naste gang, hvad kunden syntes om den.

8. FOKUSER pa fordele: Hjzlp kunden med at visualisere sine fremtidige resultater.

9. EKSTRA FORSLAG: Prasenter det som en service, ikke et hardt salg (fx tilbyd at parfume kunden med en ny duft).

10. Maksimal PERSONLIGGORELSE for en unik oplevelse = LOYALITET.




HUSK ALTID

1. Jeg byder altid min kunde velkommen med entusiasme og positivitet.
2. Jeg er opmarksom pa min kundes forventninger.

3. Jeg ser mig selv som en professionel specialist inden for hudpleje.

. | / 2 4. Jeg skaber unikke udvekslingsmomenter ved at mode, overga og personalisere
i «H V8 forventninger.

| y 44
4
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5. Jeg styrker relationen ved at tilbyde radgivning for at sikre en varig kundeoplevelse.

g
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OP-SALG

Op-salg: Denne strategi indebarer at tilbyde et produkt eller en service med hgjere vardi til en
hgjere pris til en kunde, der oprindeligt er interesseret i et lavere prissat produkt.

Kriterier for et godt op-salg:

1. Respekter kundens behov

2. Vear mere fordelagtig

3. Bevar legitimiteten af det oprindelige produkt

KRYDSSALG

krydssalg: ogsa kendt som mersalg, bestar i at foresla kebet af et produkt eller en service ud
over det, kunden oprindeligt ensker at kebe.

Kriterier for et godt krydssalg:
Prisen

Attraktiviteten
Ikke-obligatorisk natur
Den ekstra vaerdi

Det rette tidspunkt

coRowObd=

Kort sagt, Op-salg opfordrer kunden til at bruge mere ved at valge en superior
version af produktet eller servicen, mens krydssalg tilbyder produkter eller services,
der er yderligere og komplementare til det oprindelige keb.

Disse teknikker, ofte kombineret, maksimerer salget og kundetilfredsheden.



FORH@J GENBOOKING

Genbooking skal vare en refleks for teamet.
At foresla en naste aftale skal geres pa en naturlig og abenlys made.

Opfordr kunden til at indarbejde behandlingerne i deres faste rutine for at opretholde resultaterne
pa lang sigt, samtidig med at de promoveres.

Tilpas forslaget om naste aftale efter kundens specifikke behov for at forstarke den
skreddersyede tilgang.

Forslaget kan fremsattes under behandlingen som en naturlig fortsattelse af resultatet af den
oprindelige skenhedslgsning.

Det kan ogsa prasenteres efter afslutningen af salget, efter behandlingen.

Det kan ogsa inkluderes som en del af en behandlingspakke med flere behandlinger.



LOYALITET

Verktojer til at bygge loyalitet:
Det vigtigste er TILFREDSHED/RESULTATER

Velinformerede kundefiler:
fodselsdage - barn - hobbyer - Gavekort/Rabatkode
vaner i spaen - aftale datoer
og solgte produkter...

Let kabsprocessen med online Hjemmeside og sociale medier
booking og mulighed for at
&ndre aftaler.

Nyhedsbrev og sms’er med

Indtjeningsoptimering information om nyheder og
(Happy hours - No show) behandlinger

Rabat til kunder, som kan
bruges pa et keb, nar de

Loyalitets kort kommer i deres
fodselsdagsmaned.

Midlertidige tilbud hele aret

Sponsor tilbud
rundt




OP-SALG SCENARIE
OPMARKSOM / NY KUNDE

- En ny kunde kommer ind for en grundlzeggende ansigtsbehandling, salonens indgangsbehandling.

- Hun navnte, at hun har heje forventninger til resultaterne, isar nar det gaelder hudens gled og
fasthed, men hun valger den billigste behandling som en forsigtighed.

- Hun virker nysgerrig pa, om der findes mere effektive behandlinger, men hun har endnu ikke stillet
sporgsmalet.

Hvad vil du forsla?




OPMARKSOM / NY KUNDE

%
1 94DERM
262

ACTE,

1. Lyt omhyggeligt til de forventninger, kunden har til de resultater, hun gnsker at opna.

MASQUE

2. Omformuler og praciser forskellene mellem den grundleggende behandling, kunden har valgt, MULTIVITAMINE
og de mere effektive behandlinger (fugtighed, anti-age, stralende hud). & VIAMINES £, , P
MULTIVITAMIN MASK
3. Berolig kunden med, at mere komplette behandlinger bedre kan imgdekomme hendes specifikke LVITAMINS €, C, 9
behov.

4. Forsla luksurigse hudplejeprodukter og forklar de konkrete fordele (bedre fugt, synlige anti-age
effekter).

5. Giv valget mellem forskellige niveauer af behandlinger, og specificer de langsigtede fordele for
huden.

6. Afslut salget med at forsikre kunden om, at hun vil se en tydelig forskel takket veere denne
behandling, som er bedre tilpasset hendes behov.

Ved at felge disse trin kan kosmetologen tilbyde en mere eksklusiv service, der bedre mgder
kundens forventninger, samtidig med at der opbygges tillid og tilfredshed.



KRYDSSALG SCENARIE
MODTAGELIG/ TILFREDS KUNDE

En fast kunde kommer til en ansigtsbehandling, som hun sarligt nyder og ofte booker.

Hun er tilfreds med resultaterne, men har aldrig prevet nogle af de andre tjenester, som
skonhedssalonen tilbyder.

- Hun virker afslappet og dben for at diskutere sin skenhedsrutine, men navnte ikke noget enske om at
tilfoje nye tjenester til sin saedvanlige rutine.

Hvad vil du forsla?




KRYDSSALG SYNTESE
MODTAGELIG/ TILFREDS KUNDE

1. Lyt til kundens tilfredshed med ansigtsbehandlingen, som hun allerede nyder.
2. Reformulér behovene for at vise, at du forstar, hvad hun seger.

3. Foresla passende supplerende behandlinger, sdsom hand- eller fodpleje for at forlenge velveret,
eller tilfojelse af teknologi for at forsterke behandlingens resultater.

4. Fremhayv eventuelle kampagner eller fordele ved kombination af behandlinger (f.eks. en rabat,
hvis hun tilfejer en handbehandling til sin ansigtsbehandling).

5. Afslut med at invitere hende til at prove en supplerende behandling og forklare fordelene ved en
samlet behandling.

Ved at falge disse trin kan kosmetologen diskret foresla en supplerende behandling, forbedre
kundens samlede oplevelse og samtidig age salget.
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. Pa hvilke stadier af kunderejsen kan der foretages salg?
. Hvilken type salg kan kunden tilbydes?
. Hvornar bliver intervention afggrende for at maksimere salget?

. Hvorfor er dette ¢jeblik vigtigt for kundens oplevelse og salget?

1

Receptionist: Nar der bookes en tid, ved modtagelsen af kunden og efter
behandlingen.
Kosmetolog: Under behandlingen og lige efter behandlingen.

Chef: Nar man opretter loyalitetsprogrammer eller serlige tilbud.

2.
Receptionist: Kosmetik, pakker og komplementerende behandlinger.

Kosmetolog: Kosmetikprodukter, specifikke behandlinger efter behov og
behandlingspakker.
Chef: Abonnementer, pakker og specialtilbud.

3.
Receptionist: Nar der bookes en tid og for de gar, efter behandlingen.

Kosmetolog: Ved slutningen af behandlingen for at give personlige anbefalinger.

Chef: Nar man handterer klager eller opretter kampagner.

4

Receptionist: Muliggere at personalisere tilbuddet og maksimere salget, nar klienten
er modtagelig.

Kosmetolog: Den tillid, der er opbygget med klienten, gor det lettere at anbefale
behandlinger og produkter.

Chef: Handtér utilfredshed eller skab attraktive tilbud, der forbedrer loyalitet og salg.



Teamet

Selv med gode szlgere og gode kunder er vaeksten i salget begrenset, hvis
teamet ikke arbejder i harmoni.

KOMBINERE KOMPETENCER FOR AT OPNA ET FALLES MAL

* Hvad er de vigtigste faktorer i et hgjtydende team?
Klar kommunikation, gensidig tillid, feelles mal og steerkt lederskab
er afgerende for et velfungerende team.

» Hvordan skabes og udvikles holdand?
Holdand opbygges ved at dele succeser, gennemfgre teambuilding-aktiviteter,
sikre aktiv deltagelse fra alle og handtere konflikter konstruktivt.

« Hvad er de konkrete fordele ved teamwork?
Teamwork forbedrer produktiviteten, eger kundetilfredsheden, fremmer salg,
opmuntrer til innovation og reducerer stress pa arbejdspladsen.

Kommunikation

Jeg lytter for at forsta i stedet for at lytte for at svare.

Nar jeg lytter, tager jeg (mentale) noter og forbereder mine spargsmal.
Jeg markerer pauser for at fokusere mine tanker.

Jeg observerer min samtalepartners kropssprog.

Jeg stiller abne og empatiske spargsmal.

Jeg drager fordel af den information, jeg kender, til at omformulere den.
Jeg siger "ja, 0og" snarere end "ja, men.”

Jeg bruger aktivt lytteudtryk som "ja, jeg forstar" eller "nikker."
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TRANING - ROLLESPIL

* En kunde har lige afsluttet sin ansigtsbehandling.
* Hun har ter hud, mat teint og traette pjenomgivelser.

* Hun er tilfreds med resultatet og deler det med dig.

Hvordan handterer du salget?




.......

» &
Var der en spgning efter forventninger?
Er behovene blevet forklaret? N S
~academie
Er resultaterne blevet forklaret? ,
Er produktpraesentationen blevet lavet?
3 ‘\% | {; :
Er prisen blevet presenteret? LA
S Clean 100%
' ' 3 ey L Bxirait de Gardénia l nuart'&]rﬂfe
Er indvendinger blevet handteret? B Gardenia Extract e
3  POUDRE EXFOLIANTE
Var afslutningen af salget en succes? [ /G PFOWDER
N ﬂ'v‘\\.::.\
Blev der forsegt at selge mere? a
Blev der tilbudt at opbygge loyalitet? ges Y



DEN TAVENDE KUNDE

En kunde treeder ind i din klinik og gar hen mod produkterne. Hun kigger pa dem i nogle
minutter.

Hun virker interesseret i de tilbudte produkter, men sporger ikke om information.
Et medlem af salgsteamet nermer sig hende og sperger hefligt, om de kan hjzlpe.

Det viser sig, at klienten sarligt kan lide Académie-market, men er tovende overfor prisen.




8.

9.

DEN TOVENDE KUNDE

Giv kunden en varm velkomst og en positiv indstilling fra det gjeblik, hun ankommer.

Observer tegn pa interesse og teven.

Henvend dig hofligt, ikke-intrusivt og tiloyd hjzlp.

Opdag hendes behov og praferencer (abne spargsmal).

Prasenter produkter ved at fremhave deres fordele.

Handter indvendinger, is&r om pris (forklar vaerdien af produkterne og tilbyd alternative l@sninger).
Tiloyd en produktdemonstration.

Afslut salget ved at guide kunden mod en kebsbeslutning.

Tak kunden og opbyg loyalitet ved at tilbyde radgivning og invitere hende til at komme tilbage.

Ved at falge disse trin kan kosmetologen maksimere sine chancer for at gennemfore et vellykket salg
med en tevende kunde, samtidig med at der tilbydes en behagelig, personlig oplevelse.




SCENARIE #2
DEN STILLE KUNDE

« En kunde kigger lenge pa hylderne med produkter og afviser tilbud om information.

 Efter cirka tyve minutter tager hun en dagcreme med til receptionen og ger sig klar til at betale.

Hvad sker der nu?




SYNTESE #2
DEN STILLE KUNDE

1. Respekter kundens behov for stilhed

2. Ver tilgengelig for at besvare spergsmal, hvis det er nedvendigt

3. Observer valget af produkter

4. Giv en varm velkomst ved receptionen

5. Bekraft, om produktet er til hende, og om det opfylder hendes behov

6. Tilbyd et alternativt eller komplementart produkt ved at give en personlig oplevelse (hvis du har det,

tilbyd en huddiagnose med apparatet).

Ved at respektere kundens gnske om stilhed og tilbyde en diskret, men opmarksom service, er det
muligt at afslutte transaktionen til begge parters tilfredshed.




SCENARIE #3
EKSPERTEN / DEN MISTROISKE KUNDE

« En kunde leder efter en Ipsning pa hendes akne-ar, helst i form af en kur eller pakke. Hun virker
velinformeret og ved, hvad hun vil have, men er forsigtig med at blive tilbudt dyre lasninger.

« Selvom hun har noget viden, seger hun primart effektive behandlinger, der passer til hendes
budget.

FLUIDE MATIFIANT

EDUCTER DE PORE®

Hvad vil du forsla?




SYNTESE #3
EKSPERTEN / DEN MISTROISKE KUNDE

1. Lyt til kundens behov

2. Omformuler og forklar pakkerne pa en enkel og forstielig made

3. Berolig kunden med, at hun vil have et valg, der passer til hendes behov og budget
4. Tilbyd passende pakker

5. Giv hende et valg ved at forklare fordelene

6. Afslut salget og berolig hende med, at hun har truffet det rigtige valg

Ved at falge disse trin kan kosmetologen berolige kunden og tilbyde en lgsning, der passer til
hendes behov, samtidig med at hendes bekymringer om prisen respekteres.




SCENARIE #4
EKSPERTEN / KRAESEN KUNDE

« En 55-arig kunde kommer til din skenhedssalon for en anti-age ansigtsbehandling.

* Hun er kun interesseret i hudpleje og produkter af hgj kvalitet.

« Hun er aben for alle forslag og kigger ikke pa priserne.

« Det viser sig, at hun er tidligere model og ved en del om hudpleje.

Hvad vil du foresla, og hvordan vil du
afslutte salget efter behandlingen?




SYNTESE #4
EKSPERTEN / KRASEN KUNDE

1. Tag imod kunden og forsta hendes behov

2. Prasenter mulighederne for anti-ageing behandlinger, og fremhav de tekniske aspekter og
resultater, der er tilpasset hendes specifikke behov og hgje forventninger.

3. Svar precist pa spergsmalene ved at bruge teknisk sprog

4. Reformuler og afslut detaljerne om behandlingen, og fremhav de forventede fordele

*’ 03,.{

9. Gennemfor ansigtsbehandlingen og forklar hvert skridt og de anvendte produkter gungle Tropicalé | ; }i}
Xtrait " :

"
opi?
SOMMAGE cores - Nect?’ e :

6. Ved afslutningen af behandlingen, ga hen til produktvinduet og praesenter skenhedsrecepten med
en komplet hudplejerutine, og forklar vigtigheden af hvert skridt for at opna effektive resultater. —

7. Afslut salget

Ved at felge disse trin kan kosmetologen demonstrere sin professionalisme og evne til at
imgdekomme kundens hgje forventninger med hensyn til tekniske fardigheder og resultater.



DIT RAD

« Du laver en huddiagnose pa en 30-arig kvinde, som seger en ansigtsbehandling og sandsynligvis
vil kpbe nogle produkter.

« Hun fortaller dig, at hun gnsker at arbejde pa sin huds udstraling og de farste tegn pa aldning,
som generer hende meget.

* Under huddiagnosen bemarker du, at hun har urenheder over hele ansigtet og udvidede porer.

Hvad vil du forsla hende?




SYNTESE #5
DIT RAD

T
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1. Lyt ngje til din kundes forventninger
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academie
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2. Omformuler og forklar behovene ‘
3. Prioriter dine anbefalinger i forhold til forventningerne | -

4. Fortel derefter, at du under diagnosen har bemarket, at hun har urenheder og udvidede porer.
Sporg hende, om hun gerne vil gore noget ved dette ogsa. Insister ikke

5. Accepter onsket og afslut.

N n"
'S Terre des Vahinés N\l) =
Fley \ /

GOMMAGE CORPS - Granité du 128%"

Kort sagt har du fokuseret dine anbefalinger pa kundens forventninger, samtidig med at du har
bevaret din ekspertise ved at identificere komplementare behov. Denne tilgang kan generere
yderligere salg, uden at presse, hvis disse behov ikke er en prioritet for hende, eller hvis hun
allerede har taget skridt til at handtere dem pa egen hand.
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OPNAEDE FZERDIGHEDER EVALUERINGS QUIZ

1/ En god szlger er en, der...

A. Forstar kundens behov

B. Salger et godt produkt/service

C. Overbeviser folk om, at han eller hun har det bedste produkt eller service.

2/ Hvilket af disse spargsmal er "abent"?

A. Hvad synes du?

B. Er duenig med mig?

C. Forstar du, eller vil du have, at jeg forklarer?

3/ Du gnsker, at dine argumenter er overbevisende uden ungdig indsats. Alt du

behover at gore er...

A. At svare pa din samtalepartners forventninger
B. Atfremlegge sa mange argumenter som muligt
C. At sammenligne dit tilbud med et andet

4/ Hvad betyder SPIN SELLING?
A. En teknik, der fremskynder salgsraten
B. En kundeorienteret salgsteknik

5/ Under en samtale beholder du X% af det, du harer. Hvilket % er korrekt?
A. 50%
B. 30%
C. 20%

SVAR

6/ Hvilket spgrgsmal ber du stille for at tjekke, hvad den anden person har
forstaet?

A. Har du nogen spgrgsmal?

B. Har du nogen spergsmal om, hvad jeg lige sagde?

C. Forstod du, hvad jeg sagde?

7/ Omformuler, hvad din kunde siger, for at sikre, at der ikke er misforstaelser
0g...

A. Vis kunden, at du lytter til ham

B. Giv flere informationer

C. \Vis at du lytter og fa flere informationer

8/ Hvad ber du gere, hvis en kunde klager?

A. Lad ham udtrykke sig

B. Find argumenter for at modsige ham

C. Lad ham udtrykke sig, og afbryd ham sa for at stille spgrgsmal

9/ Hvad ger du, hvis du ikke forstar en information under en samtale med din
kunde?

A. Du lytter ikke, din kunde vil gentage det alligevel

B. Du omformulerer

C. Du beder hofligt din samtalepartner om at gentage det



OPNAEDE FZERDIGHEDER EVALUERINGS QUIZ
SVAR

10/ Under et salg, hvornar ber prisen annonceres? 14/ Hvornar, i kunderejsen, kan du lave et salg (flere svar)?
A. |begyndelsen, sa kunden kan fa en idé For kunden kommer (kontakt via e-mail...)

B. | midten, for at inkludere prisen i samtalen Nar aftalen laves

C. I slutningen, nar kunden er ved at acceptere kobet Nar kunden ankommer, ved receptionen (skabe kontakt)
Under aftalen / behandlingen

Efter aftalen / behandlingen

Under afrejse

Efter afrejse

11/ Under et salg, «Jo mere szlgeren taler, jo mere... »

A. Forstar kunden alle produktets egenskaber

B. Vil kunden ikke huske al den information, der er givet

C. Vil kunden ogsa tale og give detaljer om sine forventninger

eMmMooO®>

15/ Op-salg betyder:

12/ At szlge er at... en kunde til at traeffe en beslutning. Hvilket verbum passer? A. Sazlge et ekstra produkt / service og/eller et dyrere produkt end oprindeligt
A. Hjzlpe anmodet
B. Tvinge B. Salge et produkt/ service, der er placeret pa den gverste hylde

C. Overbevise
16/ Krydssalg betyder:

13/ Empati er... A. Salge et produkt / service billigere end anmodet med det formal at fa kunden
A. At satte sig i kundens sted til at spare penge
B. Atformulere i stedet for kunden B. Salge et ekstra produkt / service med det formal at gge kundens

C. Atgive argumenter gennemshnitlige kebsbelgb



PERSONLIG HANDLINGSPLAN

Mine personlige forpligtelser

« HVAD JEG STOPPER:

« HVAD JEG FORTSATTER:

« HVAD JEG UDVIKLER:
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