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Branche: Die rollenden Friseure

,Rollende Friseure’: Erstes Franchisemodell fiir mobile
Friseure geht nach Erprobungsphase an der Start

Mit dem Konzept der ,rollenden
Friseure” bieten Sebastian und
Nadine Klumpp
jetzt nach drei-
jahriger Erpro-
bungsphase ein
Franchisemodell
fiir mobile Friseu-
re an. CLIPS
sprach mit den
Franchisegebern.

CLIPS Chel-Info: Herr Klumpp, wie viele
Franchisenchmer setzen das Konzept be-
reits um?

Klumpp: Unser Hauptanliegen ist es, lang-
sam und nachhaltig zu wachsen. So haben
wir Anfang 2008, nach dreijahriger Erpro-
bungsphase des Konzeptes, mit der Akquise
unserer Franchisenehmer begonnen und
sind seit Mitte des Jahres in Hannover,
Karlsruhe und seit kurzem auch in Heidel-
berg/Mannheim mit Franchisenchmern im
Einsatz. Weitere Standorte im stiddeutschen
sowie im hessischen Raum befinden sich
derzeit im Aufbau und werden in den ersten

Monaten 2009 an den Start gehen,

Normalerweise konnte man sagen, dass es

keine grolie Herausforderung ist, als mobi-

er Friseur zu agieren. Jetzt wollen Sie prak-
tisch eine Art Existenzgriindungsberatung
bicten und gleichzeitig ein Software-Tool,
das ¢ine optimale Terminplanung ermog-
licht. Warum braucht man nach der Start-
phase eigentlich noch lhre Unterstitzung?
Unser Franchisesystem hat Teamcharakter.
Jetzt sind mobile Friseure normalerweise
Einzelkimpfer, hiufig ohne Personal, mit
geringen Umsitzen und ohne Austausch-
partner. Und genau hier setzen wir mit ¢i-
nem gemeinsamen Netzwerk an, zu dem je-
der Franchisenechmer dauerhaft seinen Teil
beitragt und dafiir von individueller Bera-
tung, Erfahrungstagen, zentralen Lieferan-
tenverhandlungen, Werbekonzepten und
von Tools profitiert, die den organisatori-

schen, betriebswirtschaftlichen Aufwand

nicht nur bei der Existenzgrindung auf ein
Minimum begrenzen. Aufgrund der einge-
sparten Zeit und der gemeinsamen werbli-
chen Kommunikation sind dann auch hohe-
re Umsiitze und eine personelle Expansion

fiir jeden unserer Partner moglich.

Sie betonen, dass der mobile Friseur cine
vergleichbar hohe Qualitiit wie der stationa-
re biete und untermauern dies mit Belegen
wie individuelle Beratung, hochwertige Pro-
dukte etc. Wie wollen Sie die Einhaltung
der qualitativen Kriterien gewihrleisten,
wenn gleichzeitig lhr Franchisenchmer
selbststandiger Einzelunternehmer ist, den
Sie schwer kontrollieren konnen?

Der Auswahlprozess unserer Partner ist das
fiir uns entscheidende Kriterium, so durch-
laufen unsere Partner vor dem Eintritt
mehrstufige Schulungs- und Probephasen.
Unterjahrige Pflichtschulungen und ver-
schiedene Weiterbildungsmoglichkeiten in

unseren Akademien sind wesentliche Be-
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Weitere Infos, vor allem auch zum Preismodell
und Anfahriskostenrechner im Internet unter
www.dierollendenfriseure.de

standteile unseres Qualitatsmanagements,
das im realen Betrieb durch stiindige Quali-

tatschecks gesichert wird.

Und was kostet lhre Unterstutzung?

Die Investitionskosten hiingen stark von
den bereits vorhandenen Voraussetzungen
sowic vom Standort des jeweiligen Interes-
senten ab und variieren demzufolge auch
stark. Wir sprechen aber von Gesamtinves-

tittonssummen im vierstelligen Bereich. Da

wir unser Konzept vielen Friseuren ermagli-
chen wollen, ist unsere Unterstutzung bei
der Finanzierung ein wesentlicher Bestand-

teil des Systems.

Wie sieht der .typische* Friseur aus, der
sich fiir Thr Modell interessieren kénnte?
Auch bei unserem Konzept gelten die tibli-
chen Voraussetzungen, die fiir angehende
Selbststiandige definiert werden. Also Enga-
gement, Ehrgeiz, Fihrungsqualititen, Aul-
geschlossenheit und gute Ortskenntnisse
etc. Wir wollen Friseure, die ihr Handwerk
lieben und mit Kundenfreundlichkeit sowie
Beratung ihre Kunden dauerhaft {iberzeu-
gen. Eigenkapital ist weniger von Bedeu-
tung und das notwendige Know-how be-
kommen unsere Partner nach Eintritt in un-

seren Schulungen vermittelt.

Sie beschreiben den mobilen Friseur als
ideal fur den .mobilitatsgebeutelten Land-
menschen®. Rekrutieren sich Thre Kunden
aber nicht auch wesentlich aus Zielgruppen,
die unabhingig von ihrem Wohnort einfach
in ithrer Mobilitidt eingeschrankt sind, also
altere Menschen und Kranke? Welche Rolle
spiclen die jungen Menschen oder die von
[hnen angepriesenen illustren Events wie
zum Beispiel ,Cut-at-home-Partys™?
Selbstverstandlich gehéren auch Personen
zu unserer Kundschaft, die aufgrund ihres
Alters oder ciner Krankheit in ihrer Mobili-
tét eingeschrinkt sind. Jedoch setzt sich un-
sere Endkundenzielgruppe zum Grofiteil
aus Personen zusammen, denen es schlicht
und ergreifend an Zeit mangelt bzw. die
gerne auch einmal aul Convenience-Produk-
te zuriickgreifen. Um es auf den Punkt zu
bringen: Unsere Kunden sind tiberwiegend
weiblich und im Alter zwischen 25 und 50
Jahren und nehmen aufgrund eines vollen
Terminkalenders unser Angebot gerne ein-
mal nach 20 Uhr in Anspruch. In dieser
Zielgruppe generieren wir auch den héchs-
ten Pro-Kopl-Umsatz, da gerade die Nach-
frage nach Colorationen bei dieser Gruppe

am groliten ist.





