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Da oltre vent’anni affianco i
parrucchieri per trasformare il
loro salone in un punto di
riferimento stabile, redditizio e
riconosciuto.

Non propongo schemi standard, ma
un sistema di affiancamento
costruito su misura, modellato
sulle reali esigenze del singolo
salone.

C'e un momento preciso nella vita di ogni
titolare di salone.

Non e quando apri le porte per la prima volta, né quando assumi il tuo primo
collaboratore. E il momento in cui smetti di sperare che le cose
migliorino da sole, e decidi di fare qualcosa di concreto per cambiarle.

Quel momento e adesso. E il fatto che tu abbia questo workbook tra le mani
mi dice che sei gia li.

So come ci si sente. Hai costruito il tuo salone con le tue mani,
sacrifici, rischi, anni di lavoro. Hai imparato un mestiere, ti sei fatto una
clientela, hai assunto persone di cui sei responsabile.

Eppure c'e qualcosa che non torna. Lavori tanto, forse troppo. Ma a fine
mese i numeri non raccontano 1'impegno che ci hai messo. Il team non si
muove come vorresti.

Le decisioni si accumulano, le urgenze prendono il sopravvento, e la visione
strategica resta sempre "per la settimana prossima".

Non é mancanza di talento. Non € mancanza di volonta. E mancanza di
sistema.



Questo Workbook ¢ il tuo sistema.

Non & un raccoglitore di esercizi da compilare e dimenticare in un cassetto. E
uno strumento di affiancamento strategico, costruito per portarti —
passo dopo passo — a prendere il controllo reale di cio che stai costruendo.

Ogni sezione ¢ stata pensata per generare una decisione concreta, non
solo una riflessione. Perché la crescita del salone non si costruisce con le
buone intenzioni, ma con scelte precise, fatte al momento giusto, con i dati
giusti davanti.

Lavorerai su tre pilastri fondamentali:

Gestione — I numeri che guidano le decisioni

Margini, produttivita, flussi di cassa, obiettivi. Imparerai a leggere il tuo
salone come lo legge un imprenditore — non di pancia, ma con chiarezza.
Perché solo chi conosce i propri numeri puo davvero cambiare la direzione.

Team — Le persone che moltiplicano i risultati

Un salone cresce quanto cresce il suo team. Capirai come trasformare i
collaboratori in veri alleati di crescita: come comunicare, come assegnare
responsabilita, come valutare le performance e come costruire un ambiente
in cui ognuno sa cosa fare e perché farlo.

Marketing — La strategia che porta clienti e valore

Basta con le azioni improvvisate. Imparerai a costruire una presenza che
attrae le clienti giuste, le fidelizza nel tempo e aumenta il valore medio di
ogni appuntamento. Il marketing non € un costo: ¢ il motore della crescita.

Come usarlo per davvero.

Questo workbook funziona solo se lo usi. Non come lettura, ma come pratica.
Compila, analizza, ragiona, decidi. Ogni pagina e un'azione in attesa di
essere fatta — non una teoria da studiare.



Il mio consiglio € semplice: dedicagli un'ora a settimana, con la mente libera
da urgenze. Un'ora di lavoro strategico sul salone — non nel salone — puo
cambiare la direzione di tutto un anno.

Non devi fare tutto insieme. Devi fare la cosa giusta, nel momento
giusto.
Questo workbook ti dice qual €.

La crescita del tuo salone non € una questione di
fortuna, di congiuntura o di clienti migliori. E
una questione di sistema. E da oggi, hai il tuo.

Buon lavoro.

Dario Cavargini
Coach e Consulente — Salone Eccellente



Capitolo 1 - GESTIONE
Dal potenziale al successo: la Gestione

Come trasformare gli Obiettivi in Risultati

“Cio che viene misurato viene gestito”
Peter Drucker

C'e una domanda che molti titolari di salone non si fanno mai abbastanza
chiaramente: quanto guadagna davvero il mio salone? Non quanto

incassa. Non quanto fattura. Quanto rimane — nei conti, nella cassa, nella
disponibilita reale — dopo aver pagato tutto cio che c'e da pagare.

La risposta, nella maggior parte dei casi, € sorprendente. E quasi mai € quella
che si aspettava.

Il problema non e lavorare poco. Il problema ¢ lavorare senza avere il
controllo dei numeri. E senza controllo, anche il salone pit impegnato
puo essere — silenziosamente — un salone che perde soldi.

La consapevolezza dei numeri e di tutte le soft skills del
salone rappresenta il 70% del successo imprenditoriale di
un titolare. Il restante 30% e tecnica, talento, intuizione.
Ma senza quel 70%, il 30% non basta.

Questo capitolo e dedicato alla Gestione: 1'area che piu di ogni altra separa
chi guida il proprio salone da chi viene guidato dagli eventi.

Qui imparerai a raccogliere i dati che contano, ad analizzarli nel modo giusto
e a usarli per prendere decisioni che fanno crescere il salone in modo reale,
misurabile, sostenibile.



Perché i numeri non sono il problema del
commercialista

C'e una convinzione diffusissima tra i titolari di salone: "I numeri li gestisce il
mio commercialista". Delegare la contabilita a un professionista € giusto e
necessario. Ma delegare la comprensione dei numeri € un errore che si
paga nel tempo.

Il commercialista lavora sui dati che gia esistono. Ti dice cosa e successo. Ma
non puo dirti — perché non ¢ il suo ruolo — cosa stai perdendo ogni giorno,
dove si nasconde il margine che non riesci a vedere, quale collaboratore
produce valore e quale lo assorbe senza generarlo.

Queste informazioni esistono. Sono gia dentro il tuo salone. Devono solo
essere raccolte, lette e interpretate da chi conosce il salone dall'interno: tu.

Chi trascura i propri numeri — o peggio, li delega senza
capirli — dovra fare i conti con quei numeri piu di chiunque
altro. Prima o poi.

L'obiettivo di questa sezione non é trasformarti in un contabile. E darti gli
strumenti per leggere il tuo salone con la lucidita di un imprenditore. Perché
un titolare che conosce i propri numeri prende decisioni migliori, piu veloci,
con meno ansia e piu controllo.

Il primo passo: raccogliere i dati

Prima di analizzare qualsiasi cosa, devi raccogliere i dati. Sembra ovvio,
eppure la maggior parte dei saloni non ha un sistema strutturato per farlo. Si
lavora a memoria, a sensazione, confrontando "questo mese" con un ricordo
vago di "l'anno scorso".

La memoria € un pessimo strumento di gestione. I numeri no.



Il secondo passo — altrettanto importante — € imparare ad analizzare
bene quei dati. Un dato da solo non dice nulla. Un dato confrontato nel
tempo, messo in relazione con altri dati, letto nel contesto del salone: quello
racconta una storia. E quella storia é il punto di partenza di ogni decisione
strategica.

La domanda che ogni titolare deve saper
rispondere
Qual e il margine che rimane una volta pagati tutti i
costi? Qual e la vera redditivita del tuo salone?

Questa non € una domanda retorica. E la domanda pit concreta che un
titolare possa fare su se stesso e sulla propria attivita. Eppure, la maggior
parte dei parrucchieri non sa risponderle con precisione.

Redditivita non € uguale a fatturato. Un salone puo incassare molto e
guadagnare poco — o addirittura niente — se i costi non sono sotto controllo.
Il fatturato e quello che entra. La redditivita e quello che resta. E solo cio che
resta puo essere reinvestito, distribuito, usato per far crescere il salone.

Conoscere la propria redditivita significa conoscere la salute reale del salone.
Significa sapere se stai costruendo qualcosa di solido o se stai semplicemente
camminando su un pavimento che potrebbe cedere.

"Senza dati sei solo un'altra persona con un'opinione.” —
W. Edwards Deming



Le leve essenziali: i numeri su cui agire

Se vuoi aumentare i risultati del tuo salone, devi agire sulle leve giuste. Non
sulle sensazioni, non sulle abitudini, non su cio che "si ¢ sempre fatto cosi".
Sulle leve.

Le leve essenziali sono i dati e gli indicatori che, se monitorati e migliorati
con metodo, hanno un impatto diretto sulla crescita del salone. Conoscerle
significa sapere sempre dove intervenire — e perché.

01. Numero di clienti e numero dei passaggi

Il numero di clienti attivi nel tuo salone € la base di tutto. Ma non basta
sapere quanti sono: devi sapere con quale frequenza tornano. Un cliente che
viene 6 volte I'anno vale il doppio di uno che viene 3. Aumentare i passaggi —
anche di una sola visita per cliente — puo cambiare radicalmente il fatturato
di fine anno senza acquisire nemmeno un nuovo cliente.

02. Fiche media

La fiche media ¢ il valore medio di ogni visita. E uno degli indicatori piu
importanti perché e direttamente legato alla consulenza: a come presenti i
servizi, a come guidi la cliente, a quanto riesci a far percepire il valore di cio
che offri. A umentare la fiche media dell'20% su 500 clienti significa
migliaia di euro in piu a fine anno, senza cambiare nulla nella struttura
del salone.

03. Corretta imputazione dei costi

Ogni servizio che eroghi ha un costo reale: prodotti, tempo, energia,
ammortamento degli strumenti. Se non sai quanto ti costa davvero un
trattamento, non puoi sapere se stai guadagnando o perdendo quando lo
vendi. La corretta imputazione dei costi € la base per costruire un listino che
abbia senso e che garantisca la sostenibilita del salone.

04. Break Even Point — il punto di pareggio

Il Break Even Point ¢ il livello di incasso che devi raggiungere ogni giorno —
ogni settimana, ogni mese — solo per coprire i costi fissi. E il momento in cui
smetti di perdere e cominci a guadagnare. Ogni euro incassato oltre il
punto di pareggio ¢ utile reale.

10



Sapere il tuo punto di pareggio giornaliero cambia il modo in cui vivi ogni
giornata di lavoro: non € piu una giornata "andata bene" o "andata male".
Diventa una giornata misurabile, confrontabile, migliorabile.

05. Costo del cliente

Quanto ti costa acquisire un cliente nuovo? Quanto ti costa trattenerlo? Il
costo del cliente tiene conto di tutto: pubblicita, promozioni, tempo dedicato,
sconti praticati. Confrontarlo con il valore medio che quel cliente genera nel
tempo ti dice se la tua strategia commerciale € sostenibile — o se stai
spendendo piu di quanto stai guadagnando.

06. Costo del salone al minuto

Ogni minuto in cui il tuo salone e aperto ha un costo. Affitto, utenze,
stipendi, oneri: tutto si traduce in un costo per unita di tempo. Sapere
quanto ti costa ogni minuto di attivita ti permette di valutare correttamente
la durata dei servizi, ottimizzare 1'agenda e capire dove si nascondono le
inefficienze che erodono il margine.

07. Costo dei servizi

Ogni servizio ha un suo costo specifico di prodotto. Un trattamento colore
usa quantita precise di prodotto: sapere esattamente quanto consumi per
ogni servizio ti permette di controllare i costi variabili, ridurre gli sprechi e
costruire un listino coerente con la realta economica del salone.

08. Costo del collaboratore

Il costo di un collaboratore non € solo il suo stipendio netto. Include
contributi, TFR, tredicesima, costi di formazione, costi indiretti legati alla
sua presenza. Conoscere il costo reale di ogni persona del team ti permette di
valutare la produttivita con dati precisi — e di costruire un sistema di
obiettivi equo e motivante.

09. Valore dei bonus e degli sconti

Ogni sconto praticato, ogni promozione, ogni servizio omaggio ha un costo
che va misurato. Gli sconti non sono neutri: uno sconto del 20% su un
servizio puo azzerare il margine di quella prestazione. Il valore dei
bonus e degli sconti deve essere monitorato nel tempo per capire se stai
usando questi strumenti in modo strategico o semplicemente per evitare il
confronto sul prezzo. 11



10. I 6 KPI da monitorare ogni mese

I KPI — Key Performance Indicators — sono i sei indicatori chiave che ti
danno una fotografia sintetica della salute del salone. Non servono decine di
dati: servono quelli giusti, letti con regolarita. Un sistema di KPI ben
costruito ti dice in pochi minuti se il salone sta andando nella direzione
giusta — e dove devi intervenire.

11. I servizi piu venduti

Sapere quali sono i servizi piu richiesti ti da due informazioni fondamentali:
dove si concentra la produzione del tuo salone, e dove sono le opportunita di
crescita. Un servizio molto venduto con basso margine € un problema. Un
servizio ad alto margine poco venduto € un'opportunita. Conoscere la
distribuzione delle vendite ¢ il primo passo per ottimizzarla.

12. Il Briefing giornaliero di previsione

Il briefing giornaliero € uno strumento di gestione operativa: ogni mattina,
prima che il salone apra, dedichi 10-15 minuti ad analizzare 1'agenda,
definire gli obiettivi del giorno, condividere le priorita con il team. Non € una
riunione formale: € un momento di allineamento che trasforma una giornata
casuale in una giornata con una direzione. I saloni che lo fanno con costanza
ottengono risultati piu alti e piu stabili.

13. Analisi dei percorsi venduti

Quanti clienti hanno acquistato un percorso trattante? Quanti hanno
rinnovato? A quale percentuale hai proposto un programma continuativo
invece di un singolo servizio? L'analisi dei percorsi venduti ti dice quanto stai
lavorando sulla fidelizzazione reale — non solo sulla soddisfazione del
momento.

14. Analisi pacchetto clienti

Non tutti i clienti sono uguali. C'e il cliente mensile, quello occasionale,
quello stagionale. L'analisi del pacchetto clienti ti permette di capire come e
distribuita la tua clientela e su quale segmento conviene investire di piu — sia
in termini di attenzione che di offerta.

15. Analisi clienti alto-spendenti
Il Principio di Pareto si applica con precisione ai saloni: il 20% dei clienti
genera solitamente 1'80% del fatturato.

12



Identificare i clienti alto-spendenti — quelli con fiche media alta, frequenza
alta, propensione all'acquisto di percorsi e prodotti — ti permette di costruire
per loro un'esperienza su misura, un livello di servizio dedicato, una
relazione che li renda clienti fedeli a lungo termine.

16. Analisi clienti persi

Un cliente che smette di venire non € "sparito": € un segnale. Monitorare i
clienti persi — quelli che non si vedono da 6, 9, 12 mesi — € uno degli
strumenti piu potenti per capire cosa non sta funzionando. Nel servizio?
Nella comunicazione? Nel prezzo? Nel clima del salone? I clienti persi
parlano piu chiaramente di qualsiasi sondaggio. E spesso possono essere
recuperati, se ci si muove in tempo e con il messaggio giusto.

Il punto di arrivo di questo capitolo

Alla fine di questo percorso non ti chiedo di essere un esperto di contabilita.
Ti chiedo qualcosa di piu importante e piu difficile: diventare
consapevole del tuo salone.

Consapevole di cosa entra e cosa resta. Di dove si genera il margine e dove si
perde. Di quali clienti costruiscono la stabilita del salone e quali la erodono.
Di quali servizi meritano di essere valorizzati e quali andrebbero ripensati.

Questa consapevolezza non si costruisce in un giorno. Si costruisce con il
metodo e con la costanza: raccogliendo i dati, analizzandoli con
regolarita, e prendendo decisioni che si basano su evidenze, non su
intuizioni.

Un salone gestito con consapevolezza e un salone che cresce
in modo stabile, che resiste alle difficolta, che non dipende
dalla fortuna. E un salone con un sistema. E questo & il
momento di costruirlo.

"Senza dati sei solo un'altra persona con
un'opinione"
W. Edwards Deming
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DATI ESSENZIALI PER IL MONITORAGGIO DELL'ATTIVITA'

RACCOLTA DATI

E

N nssnives

Collab. full-time

| gt

Collab. part-time
| —

N i

N® Giorni lavorati

SERVIZI
Lavaggio N |

' Piega N |
Taglio N |
Colore N®
Meches N°
Permanente - Stiratura  N°
Ricostruzione N®

Tratt. superioia 10€ N°

Incasso Tot. servizi €

PRODOTTI

Clienti che hanno

acquistato prodotti N°
Totale prodotti
venduti N®

Incasso Tot. prodotti €

[ INCASSO TOTALE € |

TOTALE

Presenze giomaliere ~ N°
Di cui clienti nuovi N®

Lun

Lun

Lun

Lun

Mar

Mar

Mar

Mar

Mer

FEMMINILE

Mer Gio Ven Sab
Mer Gio Wen Sab
Mer Gio Ven Sab

Glo Ven Sab

A CURA DEL TITOLARE - COMPILARE ED INVIARE

dariocavargini@me.it
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Dom

Dom




DATI ESSENZIALI PER IL MONITORAGGIO DELL'ATTIVITA'

RACCOLTA DATI MASCHILE
( MESE )

lun | Mar | Mer | Gio | Ven | Sab | Dom

N°® Giorni lavorati

Lun Mar Mer Gio WVen Sab Dom

Lavaggio N
| Rasatura N |
| Taglio N®

Colore N®

Meches N®

Permanente - Stiratura  N°

Tratt. Rinforzante N®

Tratt. superioria 10€  N°

Incasso Tot. servizi €

PRODOTTI
Lun Mar Mer Gio Ven Sab Dom

Clienti che hanno
acquistato prodotti N®

Totale prodotti
venduf

a

Incasso Tot. prodotti €

[ INCASSO TOTALE € |

TOTALE

Lun Mar Mer Gio Ven | Sab | Dom
| Presenze giomaliers  N° |

Di cui clienti nuovi N®

A CURA DEL TITOLARE - COMPILARE ED INVIARE

ariocavargini@me.it
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DATI ESSENZIALI PER IL MONITORAGGIO DELL'ATTIVITA'

f—

DETTAGLIO SERVIZI E VENDITA PER COLLABORATORE

ez

SERVIZI

NOMI COLLABORATORI

Lavaggio N®

Piega N

=

Taglio

Colore

Meches
Permanante
Stiratura
Ricostruzione

= = | = = =
[ o o [ [

Tratt, suparion a
£10

Incasso Tot. servizi €

Totale N®
prodottl vendutl

Incasso Tot. prodotti €

INCASS0 TOTALE € | ‘ | ‘ | | |

A CURA DEL TITOLARE - COMPILARE ED INVIARE

dariocavargini@me.com 391 14 16 987
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DATI ESSENZIALI PER IL. MONITORAGGIO
DELL’ATTIVITA’




CORRETTA IMPUTAZIONE DEI COSTI MENSILI

Mese
Previste Effettive

TOTALI SPESE SALONE o€ o€
Elettricita 0€ o€
Telefono/Internet o€ o€
Acqua o€ o€
Gas o€ o€
Affitto/Condominio o€ o€
Leasing/Finanziamento o€ o€
Mutuo 0€ o€
Commercialista/Paghe o€ o€
Banca/Assicurazioni 0€ 0€
Pubblicita 0€ o€
Corsi di Formazione 0€ 0€
Consulenze 0€ 0€
Lavanderia 0€ 0€
Bar e Ristoranti 0€ o€
Viaggi e Trasferte 0€ o€
Cancelleria 0€ 0€
Versamento Iva o€ o€
Prodotti Utilizzo e Vendita o€ o€
Materiale di Consumo 0€ o€
Pulizie 0 € o€
Stipendi Titolare 0€ 0€
Stipendi Collaboratori 0€ 0€
Contributi 0€ o€
INPS/INAIL Titolare o€ 0€
Fzq o€ o€
Fondo T.F.R. 0€ o€
Manutenzioni 0€ o€

o€ o€

o€ o€

o€ o€
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COSTO DEL SALONE AL MINUTO

E uno degli indicatori pit potenti e allo stesso tempo pil sottovalutati nella
gestione di un salone.

Il costo del salone al minuto rappresenta quanto ti costa tenere aperta
la struttura per ogni singolo minuto di attivita, indipendentemente
dal fatto che tu stia lavorando o meno.

Perché e cosi determinante?

Perché ogni minuto di agenda vuoto non € solo “tempo perso”: € un costo
certo che continua a correre.

E ogni servizio deve essere prezzato e organizzato tenendo conto di quel
valore.

Calcola:
o Il numero delle ore di apertura effettive del salone alla settimana
« Moltiplica questo valore per 4 (settimane)
« Moltiplica il risultato ottenuto per 60

Esempio: Salone aperto 8 ore a settimana, 5 giorni a settimana
« Totale ore lavorate a settimana =40 (8 x 5)
e 40 X 4 =160 ore lavorate mese

e 160 x 60 (minuti) = 9.600 minuti lavorati

Il costo del salone al minuto, si otterra dividento il costo del salone mese
diviso il numero dei minuti lavorati.

C.S.M = TOTALE COSTI SALONE / MINUTI LAVORATI

Esmpio: Ipotizzando un Costo Totale mensile di €15.000
C.S.M = 15.000 / 9.600 = 1.56 EURO

Fai il calcolo e scrivi il costo del tuo salone al minuto:

C.S.M. =
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COSTO DEL SINGOLO CLIENTE

Si tratta di un dato strategico, non semplicemente amministrativo.
Conoscere quanto ti costa realmente gestire il singolo cliente significa avere
piena consapevolezza dell’impatto economico di ogni
appuntamento: tempo impiegato, costo del collaboratore, utilizzo degli
spazi, materiali tecnici, costi indiretti di struttura, marketing e gestione.

Solo quando questo valore e chiaro puoi individuare con precisione la soglia
minima di fatturato oltre la quale quel cliente inizia a generare un margine
positivo per il salone.

Sotto quella soglia stai lavorando per coprire costi.
Sopra quella soglia stai costruendo redditivita.

Questo dato incide su tutto: definizione dei prezzi, costruzione dei pacchetti,
gestione degli sconti, strategie di fidelizzazione e organizzazione dell’agenda.
Ignorarlo significa prendere decisioni alla cieca.

Conoscerlo significa guidare il salone con logica imprenditoriale e
trasformare ogni cliente in un’opportunita di crescita reale.

Fotmula per colcolare questo indicatore:

C.CLIENTE = TOTALE COSTI SALONE / PASSAGGI CASSA
Esempio: Ipotizzando un Costo totale mensile di €15.000 con N.300
passaggi cassa mese

C.S.M = 15.000 / 300 = 50 EURO

Nell’esempio fatto, gestire un cliente costa al salone €50

Fai il calcolo e scrivi il costo del tuo salone al minuto:

C.CL. =
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COSTO DEI SERVIZI

Troppo spesso, e mi permetto di dire purtroppo, la mancata conoscenza di
questo dato genera effetti negativi significativi sulla marginalita del salone.

Il rischio concreto e quello di ritrovarsi, senza rendersene conto, a lavorare
con margini insufficienti o addirittura in perdita, applicando sconti su servizi
che non hanno alcuna reale redditivita.

Per colcolare correttamente questo valore bisogna prima di tutto calcolare il
COSTO AL MINUTO PER COLLABORATORE.

Attribuisci ad ogni collaboratore operativo un parametro:
 1nel caso di Full Time
« 0,5 nel caso di Part Time 20 ore
« 0,75 nel caso di Part Time 30 ore

e dividi il numero (risultato) a meta.

L’attribuzione del parametro 1 / 0,5 / 0,75 non € da considerarsi in funzione
del costo o il tipo di contratto del collaboratore (operaio, apprendista,
stagista ecc), ma solo sul quantitativo delle ore lavorate.

Per fare il calcolo del Costo al Minuto per Collaboratore hai anche bisogno
del Costo del Salone al Minuto (che hai gia calcolato in precedenza).

COSTO AL MINUTO PER COLLABORATORE = COSTO DEL
SALONE AL MINUTO / META’ DEI PUNTI COLLABORATORI

Vediamo un esempio:
Titolare full time =1

Operaio full time =1

Operaio part time =0,5
Apprendista part time =1
Totale punti collaboratori=3,5
Meta dei punti =3,5/2 =1,75

C.M.COLLABORATORE = 1,56 (C.S.M)/1,75 = 0,89
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Ora che abbiamo trovato il Costo al Minuto per Collaboratore, procediamo al
calcolo del costo reale dei vari servizi del salone attraverso questa tabella
esemplificativa.

COSTO
TEMPO COSTO MARGINE
SERVIZIO PREZZO MINUTI MINUTO SERVIZIO /

LISTINO ) coLL e SEROITA

(8)

PIEGA

TAGLIO

COLORE

TRATTAMENTO

Elenca tutti i servizi che proponi nel tuo salone.

Costruisci poi una tabella di analisi strutturata in questo modo:

Prima colonna: prezzo di listino del servizio.

Seconda colonna: tempo necessario, espresso in minuti, per realizzarlo.
Terza colonna: costo al minuto del collaboratore (calcolato in precedenza).

A questo punto moltiplica il costo al minuto per il numero di minuti
impiegati: otterrai il costo reale di erogazione di quel servizio.

Infine, inserisci nell’'ultima colonna il risultato economico: il margine
positivo generato oppure I'eventuale perdita.

Solo attraverso questa analisi puoi scoprire se un servizio:
« produce redditivita,
« copre appena i costi,
« oppure ti fa perdere denaro ogni volta che lo esegui.

Molti saloni scoprono, facendo questo esercizio, che alcuni servizi “molto
richiesti” sono in realta poco o per nulla profittevoli.
Ed e proprio qui che si gioca la differenza tra lavorare tanto e lavorare con
margine.
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Riporta nella tabella i tuoi dati e calcola il margine o la perdita che hai in
ogni tuo singolo servizio

COSTO
LISTINO A) COLL

) (A) X (B) PERDITA

PIEGA

TAGLIO

COLORE

TRATTAMENTO

Arrivati a questo punto, la conclusione € una sola: non puoi permetterti
di non conoscere i tuoi numeri.

Ogni servizio che eroghi occupa tempo, energia, risorse e struttura. Se non
sai con esattezza quanto ti costa, stai prendendo decisioni sulla base di
sensazioni, abitudini o confronti con la concorrenza, non su dati oggettivi.

La differenza tra un salone che “lavora tanto” e un salone che cresce in modo
sano e profittevole sta tutta qui: nella capacita di trasformare i numeri
in scelte strategiche.

 Prezzi corretti.

Tempi ottimizzati.
Sconti consapevoli.
Bonus sostenibili.
Collaboratori produttivi.

Quando analizzi ogni servizio in termini di costo e margine, smetti di subire
I’andamento del mese e inizi a guidarlo.

La gestione non € un dettaglio amministrativo: ¢ la leva che protegge il tuo
talento e lo rende economicamente solido nel tempo.

Perché il successo di un salone non dipende solo da quanto sei bravo con le
forbici.

Dipende da quanto sei lucido con i numeri.
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VALORE DEI BONUS E DEGLI SCONTI

Vediamo ora come utilizzare concretamente la tabella del costo dei servizi
per definire in modo intelligente bonus e sconti.

Prendiamo un esempio semplice: una combo composta da
3 colori + 3 ricostruzioni + 3 pieghe.

Il primo passo non ¢ decidere lo sconto.
Il primo passo € calcolare il margine reale dell’'intero pacchetto.

Per farlo, riporti nella composizione della combo il margine (positivo o
negativo) di ciascun servizio, cosi come emerge dalla tabella del costo servizi
che hai gia costruito.

A questo punto non stai piu ragionando sul prezzo totale del pacchetto, ma
sull’'utile complessivo generato dalla somma dei singoli servizi.

COMBO 1

e 3 colori (21,65 x 3) =€64,95
e 3 ricostruzioni (11,77 x 3) =€35,31
e 3 pieghe (-9,15x 3)=-€27,45

Margine = €7/2,81 su tre passaggi

Ed e qui che cambia tutto.
Se il pacchetto genera un margine solido, puoi decidere in modo

consapevole:
« Quanto di quel margine restituire sotto forma di sconto diretto.
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+ Se trasformare una parte del margine in bonus (ad esempio servizi
aggiuntivi a basso costo e alta percezione di valore).
« Quanto mantenere come redditivita reale per il salone.

Se invece il margine e gia ridotto, applicare uno sconto “a sensazione” puo
significare azzerare l'utile o addirittura trasformare la promo in una perdita.

Il punto centrale e questo:
lo sconto non si decide in base a quello che fa la concorrenza o a
quello che “piace alla cliente”.

Si decide in base a quanto margine hai realmente a disposizione.

Quando costruisci pacchetti e promozioni partendo dai numeri:

 proteggi la marginalita,

« aumenti il valore percepito,

« eviti guerre di prezzo inutili,

« trasformi il marketing in uno strumento di crescita e non di svendita.

Un bonus intelligente non nasce dal prezzo che togli.
Nasce dal margine che conosci.

E solo chi conosce i propri numeri puo permettersi di fare marketing senza
perdere profitto.
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COSTO DEL COLLABORATORE

Ogni collaboratore deve generare un fatturato coerente con il proprio costo.

Una regola chiara e concreta € questa:
« deve fatturare almeno 4,5 volte lo stipendio netto
« oppure almeno 3 volte il costo lordo aziendale (comprensivo di
contributi, TFR e oneri accessori)

STIPENDIO NETTO €1200 FATTURATO MINIMO €5400

COSTO LORDO €2000 FATTURATO MINIMO €6000

Perché questo parametro € fondamentale?
Perché lo stipendio non € 'unica voce da coprire. Il salone sostiene costi
di struttura, marketing, gestione, materiali, formazione e deve generare utile.

Se il fatturato prodotto non supera in modo significativo il costo del
collaboratore, la marginalita complessiva del salone si assottiglia
pericolosamente.

Questo valore minimo non & un obiettivo ambizioso. E il punto di equilibrio
per garantire sostenibilita.

Da qui parte il vero lavoro strategico.

Nella sezione dedicata al team analizzeremo come costruire:
 un piano carriera strutturato e meritocratico,
 un sistema premi coerente con la produttivita,
o obiettivi di crescita progressivi e misurabili.

Una volta definita la soglia minima di fatturato sostenibile, potrai creare
target superiori su cui agganciare incentivi, bonus e riconoscimenti

economici.
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In questo modo:
o il collaboratore sa cosa deve produrre,
« il titolare conosce il punto di equilibrio,
« il premio diventa una conseguenza della performance, non un costo
emotivo.

Quando i numeri sono chiari, anche la leadership diventa piu semplice.

Perché non si parla piu di “sensazioni” o “impegno percepito”, ma di risultati
misurabili su cui costruire crescita e motivazione.
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I 6 KPYs DA MONITORARE

Quali sono i principali valori che devi continuamente tenere sotto controllo. i
6 principali sono:

1. FATTURATO
2.SCONTRINO MEDIO
3.PASSAGGI CASSA
4.CLIENTINUOVI
5.N.SERVIZI PER FICHE
6.CLIENTI PERSI

Ci sono decine di numeri che puoi controllare.
Ma se vuoi guidare davvero il salone senza disperdere energie, devi
concentrarti sui sei indicatori chiave che determinano la crescita.

Eccoli.

1. Fatturato

E il risultato finale di tutto cio che accade nel salone. Ti dice quanto hai
prodotto in un determinato periodo, ma da solo non basta: va analizzato
insieme agli altri indicatori per capire come ¢ stato generato.

2, Scontrino Medio

Indica quanto spende mediamente ogni cliente per visita.

Aumentarlo significa lavorare su consulenza, percorsi, vendita servizi e
prodotti, senza necessariamente aumentare il numero di clienti.

3. Passaggi Cassa
Rappresenta il numero totale di transazioni effettuate. E il dato che misura il
volume reale di appuntamenti e la capacita di riempire 'agenda.

4. Clienti Nuovi

Ti dice se il tuo marketing sta funzionando.

Un salone che non acquisisce nuovi clienti € un salone che nel medio
termine inizia a perdere equilibrio.
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5. Numero Servizi per Fiche

Misura quanti servizi mediamente vengono venduti in ogni appuntamento.
E un indicatore diretto della qualita della consulenza e della capacita di
costruire valore ad ogni visita.

6. Clienti Persi

E il KPI che molti evitano di guardare, ma & tra i piti importanti.

Ti dice quanti clienti non sono tornati entro un periodo definito (3, 6 0 12
mesi).

Se entrano 20 clienti nuovi ma ne perdi 25, non stai crescendo: stai
semplicemente compensando una perdita.

Monitorare i clienti persi permette di:
« individuare problemi di servizio o relazione,
« attivare azioni di recupero mirate,
« migliorare i percorsi di fidelizzazione,
 proteggere il valore costruito nel tempo.

Questi sei KPI sono le leve essenziali della crescita.

Il fatturato non si aumenta per magia.
Si aumenta lavorando su:
 piu passaggi,
« scontrino medio piu alto,
« piu servizi per cliente,
« acquisizione costante di nuovi clienti.

Chi controlla questi sei numeri controlla la direzione del salone.
Chi non li monitora regolarmente, lascia la crescita al caso.

29



I1 BREAFING GIORNALIERO DI PREVISIONE

Il modulo che hai davanti non € un semplice foglio organizzativo.
E uno strumento di direzione strategica della giornata.

ELENCO ATTIVITA

HOHE CLIENTE | CFERATORE [ TRATTAHENTD FRENOTATO SFESA FRENCTATA TEATTAMENTO CA FROPCRRX | SFESA FROFOSTA a1/ BT

Il briefing previsionale mattutino serve a mettere nero su bianco:
« Appuntamenti della giornata

Servizi prenotati

Operatori impegnati

Spesa prevista

Trattamenti da proporre

Incasso previsionale complessivo

Non si tratta solo di “leggere 'agenda”.
Si tratta di analizzarla con mentalita imprenditoriale.

Ogni appuntamento deve essere studiato prima che la cliente entri in salone.
Per ogni fiche il team deve chiedersi:

Possiamo aumentare il numero dei servizi?
Possiamo migliorare la qualita del servizio proposto?
C’e un trattamento complementare da suggerire?

C’e un percorso da pianificare?
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Questo ¢ il momento in cui si attivano le leve di upselling e cross-selling,
nella fase di preparazione mentale del team, prima ancora della consulenza.

Upselling significa proporre alla cliente una versione pit completa o piu
performante del servizio che ha gia scelto.

Esempio: ha prenotato un colore base — proponi un colore gloss
personalizzato o un trattamento illuminante aggiuntivo.

Stesso bisogno, ma a un livello superiore.

Cross-selling significa proporre un servizio complementare, collegato a
quello prenotato.

Esempio: ha prenotato il taglio — proponi un trattamento ricostruzione o un
prodotto specifico per mantenere il risultato a casa.

Servizi diversi, ma coerenti tra loro.

In sintesi:
Upselling = migliorare cio che ha scelto.
Cross-selling = aggiungere qualcosa di utile e coerente.

Il briefing ha tre obiettivi chiari:
1. Portare consapevolezza sull’incasso potenziale della giornata.
2. Mettere il team in focus su ogni singolo cliente.
3.Ridurre 'improvvisazione e aumentare la strategia.

Quando il team parte sapendo qual e I'incasso ideale di fine giornata, cambia
latteggiamento:

« aumenta P’attenzione alla consulenza,

« cresce la qualita delle proposte,

 migliora la precisione nel servizio,

« sicrea maggiore responsabilita individuale.

Il salone non deve arrivare a fine giornata per “vedere quanto € entrato”.
Deve saperlo gia al mattino, in modo previsionale.
Chi fa briefing guida la giornata. Chi non lo fa, la subisce.
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IL POTERE DEI NUMERI

+ L’effetto leva dello scontrino medio
Questa prima tabella rappresenta una verita gestionale che ogni titolare
dovrebbe avere incorniciata nel proprio ufficio:
Non ¢ il numero di clienti a fare la differenza.
E il valore medio di ogni presenza.

400 FREQUENZA PRESENZE INCASSO
CLIENTI > VOLTE ANNO 80.000€
ANNO 2000 i
400 FREQUENZA PRESENZE INCASSO
CLIENTI > VOLTE ANNO 140.000€
ANNO 2000 i
400 FREQUENZA PRESENZE INCASSO
CLIENTI > VOLTE ANNO 200.000€
ANNO 2000 ;

Questa tabella dimostra che:
« Prima di cercare nuovi clienti, devi massimizzare quelli che hai.
« La crescita piu veloce € interna, non esterna.
« Lo scontrino medio € una leva di posizionamento, non solo un numero
contabile.

Molti titolari concentrano energie su:
« campagne di acquisizione
e promozioni
« scontistiche

Ma se lo scontrino medio ¢ debole, stanno semplicemente amplificando un
modello poco redditizio.
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« Laleva della frequenza
Questa tabella dimostra un concetto semplice ma devastante:
A parita di clienti e di scontrino medio, € la frequenza a moltiplicare il

fatturato.

a00 PRESENZE | | SCONTRING | | s,
CLIENTI 2000 100€ 200.000
a00 FRESENE | ||ScoNTRIND . | ccs
CLIENTI 3200 100€ 320.000
400 PR:SE(I\;ZE SCI\CII)EN;E)INO INCASSO
CLIENTI 4000 100 400.000€

Molti titolari cercano costantemente:
e nuove acquisizioni
« campagne pubblicitarie
e promozioni aggressive

Ma se una cliente viene solo 3—4 volte I'anno, il problema non ¢ il marketing.
E la gestione.

La frequenza e:
« fidelizzazione concreta
« relazione strutturata
« metodo
« controllo della previsione economica

La verita scomoda
Se la tua cliente viene poco, non e perché “aspetta di avere i soldi”.
E perché:

« non hai creato un protocollo di mantenimento,

« non hai fissato un piano personalizzato,

« non hai educato alla continuita.
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« Laleva dell’acquisizione
In questa tabella analizziamo cosa succede quando lavoriamo sulla quantita

di clienti attivi.

FREQUENZA PRESENZE SCONTRINO
8 VOLTE ANNO MEDIO ";;f;soig
ANNO 3200 100€ :
FREQUENZA PRESENZE SCONTRINO
8 VOLTE ANNO MEDIO 'f;’ﬁi:
ANNO 4800 100€ :
FREQUENZA PRESENZE SCONTRINO
8 VOLTE ANNO MEDIO 'g;ﬁ’;g
ANNO 6400 100€ ;

Aumentare i clienti significa:
e investire in marketing
e avere struttura organizzativa
e avere team formato
e avere sistemi di accoglienza e gestione impeccabili

Se il sistema interno non regge, aumentare clienti amplifica il caos.
E come versare acqua in un secchio bucato.

Molti titolari partono da qui.

In realta questa dovrebbe essere 'ultima leva.

Prima devi:
1.Alzare lo scontrino
2.Aumentare la frequenza
3.Stabilizzare i processi

Solo dopo ha senso spingere forte sull'acquisizione.
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IL TUO COMMERCIALISTA: una risorsa da
costruire, non un obbligo da subire

Molti titolari di salone vivono il rapporto con il commercialista come un
fastidio necessario: lo chiamano una volta I'anno per il bilancio, pagano
quello che li viene detto di pagare, e aspettano la scadenza successiva.

Questo € uno degli errori piu costosi che un imprenditore possa commettere.

Il commerecialista, se usato correttamente, € uno degli strumenti piu potenti
che hai a disposizione per far crescere il tuo salone. Ma perché questo accada,
devi imparare a usarlo in modo attivo, consapevole e strategico.

I1 commercialista non & li solo per farti pagare le tasse. E Ii per aiutarti a
guadagnare di piu, spendere meglio e costruire un'impresa solida.

+ il commercialista del passato

Prima di capire come dovrebbe funzionare il rapporto con il tuo
commercialista, € importante riconoscere come funziona nella maggior parte
dei casi.

Il commerecialista “del passato” lavora sempre guardando indietro: ti porta i
dati di quello che € gia successo, ti dice quanto hai guadagnato I'anno scorso,
quanto hai pagato, e cosa dovresti fare per pagare meno. Non ti aiuta a
costruire il futuro. Non ti sfida. Non ti stimola a crescere.

Ci sono tre segnali che indicano che il tuo commerecialista € fermo in questa
modalita:

1.Ti vedi raramente. Lo incontri una volta all'anno, giusto per firmare il
bilancio o per le dichiarazioni. Tra un incontro e I'altro non sai cosa sta
succedendo con i tuoi numeri.

2. Si preoccupa di farti spendere meno, non di farti gnadagnare di piu. Il suo

obiettivo sembra essere quello di ridurre i costi e le tasse, senza mai
chiederti dove vuoi portare il salone e cosa ti serve per arrivarci.
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3.Non conosce le opportunita fiscali specifiche per la tua categoria. I
parrucchieri hanno un mondo fiscale particolare, fatto di aliquote IVA
specifiche, deduzioni particolari, regimi contabili da valutare. Se il tuo
commercialista non conosce questo mondo, stai probabilmente pagando
piu del necessario.

Questo non significa che il tuo commercialista sia una persona
incompetente. Significa che il rapporto che avete costruito finora non ti sta
dando tutto quello che potrebbe darti. E la responsabilita di cambiarlo e
anche tua.

« Cosa deve fare il tuo commerecialista per te

Il commercialista giusto per un salone non e semplicemente qualcuno che fa
i conti. E un consulente fiscale e finanziario che conosce le opportunita che la
legge ti offre e ti aiuta a sfruttarle al meglio.

La regola fondamentale € questa: devi mettere il commercialista nelle
condizioni di fare il suo lavoro, mentre tu fai il tuo.

Questo significa che lui si deve occupare di tutto cio che riguarda la parte
fiscale, contabile e finanziaria del salone. Tu devi occuparti di far crescere il
salone, gestire il team, servire le clienti. Non puoi fare entrambe le cose da
solo, né puoi delegare completamente la gestione economica senza capirla.

Concretamente, il tuo commercialista dovrebbe:

1. Informarti proattivamente delle opportunita fiscali. Non
aspettare che tu faccia domande. Un buon commercialista ti chiama lui
quando ci sono agevolazioni, crediti d'imposta, bonus o cambiamenti
normativi che riguardano la tua attivita.

2. Aiutarti a costruire un budget fiscale annuale. Non solo sapere
quanto hai speso, ma pianificare quanto spenderai. Questo ti permette di
ottimizzare le uscite e arrivare preparato alle scadenze.

3.Lavorare su base mensile, non annuale. I dati di un anno fa non ti

servono per prendere decisioni oggi. Hai bisogno di dati mensili e di una
visione quadrimestrale che ti permetta di correggere la rotta in tempo.
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4. Aiutarti a capire il tuo punto di pareggio. Ogni salone ha un costo
fisso giornaliero. Sapere quanto devi incassare ogni giorno solo per coprire le
spese € un'informazione fondamentale per gestire 1'attivita con
consapevolezza.

Se i1l tuo commercialista non ti ha mai parlato di punto di pareggio, budget
fiscale o revisione periodica dei numerti, e il momento di avere una
conversazione diversa con lui.

« I7modi per ottimizzare la collaborazione

Ecco i sette comportamenti concreti che distinguono un titolare di salone che
usa il commerecialista in modo strategico da uno che lo usa solo per necessita:

1.Lavora prima, affiancalo, sollecitalo. Non aspettare le scadenze per
parlare con il tuo commercialista. Costruisci un rapporto continuo, fallo
sentire parte del progetto del salone, e pretendi — con rispetto — risposte
tempestive quando ne hai bisogno. Meglio lamentarsi in anticipo che in
ritardo.

2.Incontralo con regolarita, almeno a novembre. Novembre € il mese
strategico per la pianificazione fiscale di fine anno. E il momento in cui si
possono ancora fare scelte che impattano sul bilancio. Non aspettare marzo.

3.Non analizzare mai i costi da solo. Ogni decisione economica rilevante
va valutata con il supporto professionale giusto. Fai domande, chiedi
simulazioni, confronta scenari.

4.Comunica sempre le tue ambizioni. Il commercialista deve sapere
dove vuoi andare. Gli obiettivi del prossimo anno — crescita, assunzioni,
investimenti — vanno condivisi per tempo, non comunicati a cose fatte.

5.Imponiti di capire, chiedi chiarimenti. Non firmare documenti che
non capisci. Non accettare spiegazioni vaghe. Un imprenditore consapevole e
un imprenditore che fa le domande scomode.

6.Arriva preparato agli incontri. Dedica del tempo prima di ogni
incontro per raccogliere i dati, aggiornare i numeri e definire le domande che
vuoi fare. Il tempo che investi nella preparazione si moltiplica durante
l'incontro.
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7. Trattalo come un partner. La relazione con il commercialista si
costruisce nel tempo, con rispetto reciproco e chiarezza degli obiettivi. Piu lui
conosce il tuo salone, pit puo aiutarti a farlo crescere.

« Attenzione: i consigli sbagliati da non seguire mai

Un buon commerecialista ti aiuta a ottimizzare la fiscalita nel rispetto della
legge. Ma ci sono situazioni in cui, per inesperienza o per superficialita, si
possono ricevere consigli che sembrano risoluzioni rapide e che invece
portano a problemi seri.

Questi sono gli anti-esempi da riconoscere e rifiutare:

1."Parti con tariffe basse, poi le alzi." Abbassare le tariffe per acquisire
clienti € una strategia che distrugge il posizionamento del salone e crea
aspettative difficili da correggere. Il prezzo comunica il valore. Partire
basso significa comunicare poco valore.

2."Quando pensi di risparmiare, taglia il marketing e la formazione."
Marketing e formazione non sono costi: sono investimenti. Sono le leve
che generano nuovi clienti e mantengono competitivo il tuo team.
Tagliarli € come spegnere il motore per risparmiare benzina.

3."Non assumere, o meglio, licenzia." Ridurre il personale puo sembrare
una soluzione a breve termine, ma un salone senza team non puo
crescere. La crescita si costruisce con le persone giuste, non senza
persone.

4. "Non comprare." La tendenza a bloccare qualsiasi investimento per paura
della spesa ¢ paralizzante. Un salone fermo non cresce. Gli investimenti
giusti, pianificati, generano ritorno.

5. "Farti vedere la crescita dell'10/15% come un risultato straordinario. Se il
tuo commercialista ti presenta questo dato come un successo senza
contestualizzarlo, non ti sta dando una lettura corretta della situazione.
Devi sapere se stai crescendo piu o meno del mercato, e soprattutto se stai
crescendo abbastanza rispetto ai tuoi obiettivi.
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CAPITOLO 2 — ILTEAM
I1 Collaboratore Ideale

Come selezionare, formare e far crescere le persone che faranno crescere
il tuo salone

Puoi avere il salone piu bello della citta, il listino piu curato, la posizione
migliore. Ma senza le persone giuste al tuo fianco, tutto questo
vale molto meno di quello che potrebbe.

Il team non € un accessorio del salone: ¢ il salone. Sono le persone che
accolgono la cliente, che la guidano, che le trasmettono i valori del posto in
cui € entrata. Sono loro che costruiscono — o distruggono — la reputazione
che hai impiegato anni a costruire.

Eppure, la ricerca e la gestione dei collaboratori € una delle aree in cui i
titolari investono meno energia, meno metodo, meno strategia. Si assume
per necessita, si forma per abitudine, si delega per stanchezza. E poi ci si
sorprende quando i risultati non arrivano.

Questo capitolo € dedicato a costruire un approccio diverso. Un approccio
in cui il collaboratore ideale non € un colpo di fortuna, ma il risultato di un
progetto consapevole. Un percorso che inizia molto prima dell'assunzione
— e che non finisce mai davvero.

Il tuo obiettivo non é trovare collaboratori. E costruire una

squadra che possa portare avanti il tuo salone — e liberarti,

finalmente, per fare quello che solo tu puoti fare: guidare la
crescita.
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Prima di cercare, devi sapere chi stai
cercando

C'e un errore che quasi tutti i titolari commettono quando cercano un
collaboratore: iniziano a guardare prima di aver capito cosa
stanno cercando.

Si pubblica un annuncio generico, si fanno colloqui improvvisati, si
assume la persona "che sembrava la migliore" tra quelle che si sono
presentate. E poi, dopo sei mesi, ci si ritrova ad avere in salone qualcuno
che non € mai stato davvero cio di cui si aveva bisogno.

Il problema non era la persona. Il problema era che non si aveva
un'immagine chiara di chi si voleva trovare. Se non so cosa sto
cercando, diventa quasi impossibile riconoscerlo quando lo
incontro.

La soluzione ¢ costruire quello che possiamo chiamare 1'Avatar del
Collaboratore Ideale: una descrizione precisa, concreta e viva della
persona che vuoi al tuo fianco. Non una lista di requisiti tecnici, ma un
ritratto umano completo — valori, atteggiamento, mentalita, ambizioni.

Costruire questo avatar prima di iniziare a cercare cambia tutto: cambia il
modo in cui scrivi I'annuncio, le domande che fai al colloquio, i segnali che
sai riconoscere. E soprattutto, ti impedisce di accontentarti di qualcuno
che somiglia vagamente a cio che vuoi, solo perché hai fretta di riempire
un posto.

€ FERMATI UN MOMENTO
Pensa al collaboratore migliore che hai avuto — o che hai oggi. Cosa lo
rendeva (o lo rende) diverso dagli altri? Non pensare alle competenze
tecniche: pensa a come si comportava, come parlava con le clienti, come
affrontava le difficolta. Cosa vorresti ritrovare in ogni persona che entra
nel tuo team?
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“. ESERCIZIO 1 — IL RITRATTO DEL TUO COLLABORATORE IDEALE

Scrivi ' Avatar del tuo Collaboratore Ideale. Non pensare a chi hai adesso — pensa
a chi vorrest avere. Sii specifico: pit il ritratto & preciso, pit sard utile come
bussola nei collogui e nelle valutazioni.

Come sl comporta con le clienti?

Che atteggiamento ha di fronte o un problema?
Come parla del suo lavora? Cosa lo motiva?
Come si relaziona con il resto del team?

Cuali valori devono essere irrinunciabili?

Cosa NON potrebbe mai fare o essere?

* Non assumere la persona migliore tra quelle disponibili. Assumi

solo chi corrisponde al ritratto che hai costruito. ®

Prima di cercare, devi sapere chi stai
cercando

Non si tratta di trovare il parrucchiere piu bravo tecnicamente. Si tratta di
trovare la persona giusta — quella che, una volta formata e guidata, sara
ingrado di prendersi cura delle clienti, rappresentare i valori del salone e
contribuire attivamente alla sua crescita.

Ecco le sette caratteristiche che, nella mia esperienza con centinaia di
saloni, fanno davvero la differenza.

01 Appassionato del mestiere — non solo del compenso

Il collaboratore ideale non sta cercando "uno stipendio a fine mese". Sta
cercando un posto in cui esprimere qualcosa che sente suo. Il lavoro del
parrucchiere non e semplicemente tecnico: € una forma di cura, di
relazione, di trasformazione. Chi non lo sente cosi tende a fare il minimo, a
non crescere, a non portare energia al salone.
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Lavorando sull'apparire, cambiamo il modo di essere. Chi
sceglie questo mestiere con passione lo sa gia — anche se non
lo sa dire a parole.

02 In continua evoluzione — tecnica e personale

Il collaboratore ideale non si accontenta di "saper fare". Vuole imparare,
migliorare, aggiornarsi. Non solo sul piano tecnico — colore, tagli,
trattamenti — ma anche sul piano relazionale e professionale. E la persona
che dopo un corso torna con idee, che dopo un errore chiede come
migliorare, che porta soluzioni anziché lamentele. Questa mentalita non si
insegna dall'esterno: si riconosce e si coltiva.

03 Capace di responsabilita — non di senso di colpa

C'e una differenza fondamentale che vale la pena capire bene: la
responsabilita non ¢ la colpa. La colpa guarda indietro, si concentra
sull'errore, paralizza. La responsabilita guarda avanti: accetta che il
risultato dipende da me, e che quindi io ho il potere di cambiarlo.

La parola stessa lo dice: Respons-Ability — 1'abilita di dare risposte. Il
collaboratore responsabile non cerca giustificazioni quando qualcosa va
storto. Chiede: cosa posso fare diversamente? Come posso migliorare? E
sbagliato commettere errori solo se si smette di cercare soluzioni.

04 Allineato alla visione del salone

Un collaboratore non & solo qualcuno che esegue servizi. E un
ambasciatore del tuo salone — dei suoi valori, del suo stile, del suo modo
di relazionarsi con le clienti. Perché questo sia possibile, ci deve essere
allineamento: la persona deve condividere — o quantomeno rispettare —
la visione che stai costruendo.

Questo richiede che tu abbia prima lavorato sulla tua visione aziendale:

chi vuoi essere, cosa vuoi portare al mercato, cosa ti differenzia.
Non puoi chiedere a qualcuno di esprimere una cultura che non esisteancora.
Prima si costruisce la cultura, poi si cercano le persone che

vogliono farne parte.
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05 Consulente prima che esecutore — senza paura di

proporre

Il collaboratore ideale €, nella sostanza, un venditore travestito da
parrucchiere. Non nel senso che "vende" in modo aggressivo — ma nel
senso che sa guidare la cliente verso la soluzione giusta per lei, sa proporre
servizi aggiuntivi con naturalezza, e non ha blocchi psicologici nel parlare
di prezzo o nel suggerire trattamenti piu completi.

Questo non si improvvisa: si costruisce con la formazione, con il metodo e
con un cambio di mentalita preciso. Far spendere la cliente non € un
atto di egoismo — € un atto di cura. Proporre il percorso giusto
significa prendersi davvero carico della salute e del benessere dei suoi
capelli.

06 Ambizioso — ama sfidarsi e crescere

Le persone che non vogliono crescere tendono a frenare tutto cio che le
circonda. Il collaboratore ideale vuole migliorare — professionalmente,
economicamente, personalmente. Ha obiettivi, ha desideri, vuole arrivare
da qualche parte. Questa ambizione, se canalizzata bene, diventa uno dei
motori pit potenti che il tuo salone possa avere.

La parola stessa lo dice: Respons-Ability — 1'abilita di dare risposte. Il
collaboratore responsabile non cerca giustificazioni quando qualcosa va
storto. Chiede: cosa posso fare diversamente? Come posso migliorare? E
sbagliato commettere errori solo se si smette di cercare soluzioni.

Puoi scegliere di rimanere "piccolo e preciso” — pochi
collaboratorti, tutti eccellenti, salone compatto e ad alta
redditivita. Oppure puoi scegliere di crescere in dimensione
— piu persone, piu struttura, piu protocolli. Entrambe sono
scelte legittime. L'importante e sapere quale stai facendo — e
costruire il team di conseguenza.
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07 In un ambiente che merita il suo talento

Un collaboratore con queste caratteristiche non restera in un ambiente che
non lo stimola, non lo valorizza e non lo fa crescere. Trovare la persona
giusta € solo meta del lavoro: 1'altra meta € costruire un contesto in cui
quella persona voglia rimanere e dare il meglio.

Questo contesto ha tre pilastri fondamentali: uno stimolo costante —
novita, qualita, innovazione; un'atmosfera positiva — rispetto reciproco,
clima sano, assenza di invidie tossiche; una prospettiva di crescita — sia
professionale che economica. Se questi tre elementi ci sono, i collaboratori
migliori rimangono. Se mancano, se ne vanno — e di solito se ne vanno i
migliori per primi.

€@ FERMATI UN MOMENTO

Quanto del tuo salone attuale corrisponde a questo ambiente? Stai
offrendo stimolo, atmosfera positiva e prospettiva di crescita? Sii onesto:
non con me, con te stesso.

“. ESERCIZIO 2z — VALUTA IL TUQ TEAM ATTUALE

Per ognuno dei tuoi collaboratori attuali, asserna un punteggio da 1 a 5 per
ciascuna delle 7 caratteristiche. Non & un giudizio sulla persona — & una mappa
di dove sei oggi e dove puoi migliorare.

Nome collaboratore:

Passione per il mestiere (1-5):
Mentalita di erescita (1-5):
Senso di responsabilitd (1-5):
Allineamento alla visione (1-5):
Capacita di consulenza (1-5):
Ambizione e voglia di sfida (1-5):

Cosa emerge da questa valutazione?

Su quale caratteristica puol lavorare subito con lut/lei?

“ Le abiliti che padroneggi oggi ti tengono ancorato a dove sei

ogpi. Crescere significa formare collaboratori capaci di fare cose
che finora facevi solo tu. *
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Piccolo e preciso, o grande e strutturato:
scegli la tua via

C'e una domanda che ogni titolare di salone prima o poi deve affrontare:
quanto voglio crescere?

Non ¢ una domanda banale. E non ha una risposta giusta in assoluto — ha
una risposta giusta per te, per il tuo stile di vita, per le energie che sei
disposto a investire, per il tipo di salone che vuoi costruire.

Un salone con tre o quattro collaboratori eccellenti, ognuno dei quali
fattura tra gli 8.000 e 1 10.000 euro al mese, € un'azienda sana,
redditizia e gestibile. Non devi per forza avere dieci collaboratori per
avere successo. A volte la dimensione giusta € quella in cui puoi garantire
qualita in ogni angolo del salone.

Se invece vuoi crescere in dimensione — 10, 15 collaboratori, piu sedi,
strutture piu complesse — il gioco cambia. Non potrai piu trovare ogni
persona con tutte le caratteristiche ideali. Avrai bisogno di
protocolli precisi, di processi documentati, di un sistema che funzioni
anche quando le persone non sono "eccezionali" — perché il sistema le
guida comunque verso il risultato giusto.In entrambi i casi, la direzione si
decide adesso. Non si arriva alla dimensione giusta per caso: si costruisce
con scelte precise, una alla volta.

€@ FERMATI UN MOMENTO

Che tipo di salone vuoi costruire nei prossimi 3 anni? Un salone piccolo e
ad alta qualita, o un salone piu grande e strutturato? Cosa immagini
quando pensi al tuo salone al massimo del suo potenziale?
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ESERCIZI(O 3 — LA VISIONE DEL TUO TEAM TREA 3 ANNI

Rizpondi a queste domande con la massima concretezza possibile. Non scrivere
cio che "sembra giusto" — scrivi cid che vuoi davvero.

Cuanti collaboratori vuoi auere tra 3 anni?

Qual & il fatturato medio che vuoi che ognuno generi?

Chiale ruolo vorresti che il fuo collaboratore migliore ricoprisse?

Cosa devi costruire — in termini di processi, formazione, cultura — per arrivarei?

'I.. '.'\. Tl 0 W .I' ) ..... ¥ ) I.‘.. 5 .I
Ol ¢ 1 primo passo concrelo che puot fare guesta setfimana?

Il punto di arrivo di questa sezione

Costruire il team giusto ¢ il progetto piu importante che un titolare
di salone possa avviare. Non ¢ un compito secondario da affrontare
quando "c'é tempo". E il lavoro strategico per eccellenza.

Quando il tuo team funziona — quando le persone sono motivate, formate,
responsabili e allineate alla tua visione — succede qualcosa di
straordinario: il salone smette di dipendere solo da te. Le clienti vengono
seguite con cura anche quando tu non sei presente. La qualita e costante. I
risultati crescono.

E tu, finalmente, puoi fare cio che solo un titolare puo fare: pensare in
grande, pianificare il futuro, guidare la crescita.

Questo ¢ l'obiettivo. E il percorso per arrivarci inizia oggi — con le
riflessioni che hai fatto, con gli esercizi che hai compilato, con la decisione
di smettere di sperare nel collaboratore giusto e di iniziare a costruirlo.

"Assumi per l'atteggiamento. Forma per le competenze.

Filosofia Salone Eccellente
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CAPITOLO 2 — LA SELEZIONE

Scegliere bene prima di iniziare

Il processo di selezione che separa i saloni che crescono da quelli che
restano fermi

Ogni errore di selezione ha un costo. Sempre. Un costo in tempo, in
energia, in denaro, in clima. E spesso quel costo si misura in mesi — a
volte in anni — prima che ci si accorga che qualcosa non ha funzionato.

Eppure, la selezione e 1'area in cui i titolari di salone investono meno
preparazione. Si agisce per urgenza, si valuta 1'ovvio, si assume sperando
che le cose si sistemino da sole. Quasi mai si fa. Quasi sempre si paga.

Questa sezione ti accompagna attraverso un processo di selezione pensato
per ridurre drasticamente gli errori pitt comuni. Non elimina il rischio
di sbagliare — questo esiste sempre. Ma lo riduce in modo
significativo. E ti da gli strumenti per riconoscere la persona giusta
prima di averla gia assunta.

L'errore che quasi tutti commettono

Immagina la scena: un candidato entra in salone, si siede davanti a te, e tu
inizi a valutarlo. Guardi le sue mani, le accademie che ha frequentato,
magari gli fai fare una prova tecnica. Tagli, colore, piega. Osservi, annoti,
confronti.

Stai guardando esattamente la cosa sbagliata.

La tecnica si acquisisce. Con la formazione giusta, con il tempo giusto, con
un ambiente stimolante, qualsiasi persona motivata puo imparare a
eseguire un servizio in modo eccellente. La tecnica non e il problema.

Il problema € quello che sta sotto alla tecnica: i valori, la mentalita, il
modo di affrontare le difficolta, il rapporto con il denaro, con l'autorita,
con il lavoro di squadra. Questi non si insegnano in salone. O ci
SOno, 0 non ¢i sono.
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C'e un principio semplice ma potente da tenere a mente: se i valori di una
persona sono in contrasto con i tuoi, ogni giorno lavorativo diventera un
attrito silenzioso. Un collaboratore che valuta la famiglia sopra ogni altra
cosa — e non c'e nulla di sbagliato in questo — non potra mai essere
pienamente allineato alle esigenze di un salone che richiede flessibilita,
impegno extra e disponibilita a crescere. Non € una questione di colpa: e
una questione di compatibilita.

Valutare prima l'atteggiamento, poi i valori, infine la tecnica.
In quest'ordine. Non nell'ordine opposto.

€ FERMATI UN MOMENTO

Pensa all'ultima assunzione che non e andata bene. Qual era il vero
problema — la tecnica o qualcosa di pitt profondo? Se potessi tornare
indietro, cosa avresti osservato con piu attenzione durante il colloquio?

Perché il collaboratore medio ¢ demotivato —
e cosa c'entra il titolare

C'e un fenomeno che si ripete con sconcertante regolarita nei saloni che
ristagnano. Il titolare lavora senza sosta — produce, serve, chiude, apre —
e intanto il team arranca. I collaboratori si lamentano, si distraggono,
commettono errori banali, sembrano non avere interesse né iniziativa.

E tentante concludere che il problema siano loro. Quasi mai € cosi.

Un team demotivato e quasi sempre il riflesso di un ambiente che non
offre nulla per cui valga la pena dare di pit. Nessun progetto chiaro,
nessun percorso di crescita, nessuna visione condivisa. Quando un titolare
non sa dove sta andando, non puo guidare nessun altro verso una
destinazione.

E intanto il titolare si carica di tutto. Produce 1'80%, a volte il 90% del
risultato economico del salone.
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I collaboratori restano fermi su produzioni di 2.500-3.500 euro al mese —
quando la soglia minima accettabile si aggira sui 5.500-6.000 euro, con un
obiettivo ideale sopra gli 8.000.

Questo squilibrio non € solo un problema economico: € un soffitto. Un
limite fisico e operativo che impedisce al salone di superare una certa
soglia di fatturato — spesso intorno ai 200.000 euro annui — perché non
c'e piu spazio per crescere senza clonare il titolare.

Finché il titolare e indispensabile per ogni singolo cliente,
nonesiste tempo né energia per costruire la strategia. Il salone
cresce solo quando smette di dipendere da una sola persona.

% Un collaboratore che produce poco non e solo un costo: ¢
un freno alla crescita di tutto il salone. *

I tre profili di candidato: come riconoscerli e
valutarli

Nel mercato del lavoro dei saloni si incontrano essenzialmente tre tipi di
candidati. Ognuno porta con sé opportunita e insidie specifiche.
Conoscerli in anticipo ti permette di affrontare ogni colloquio con occhi
gia allenati.

Profilo 1 — La candidata alle prime armi

E giovane, si avvicina al mondo del salone spinta dalla curiosita o da una
scelta di percorso ancora poco definita. Non ha ancora uno stile
consolidato, né certezze tecniche solide. Ma ha qualcosa che gli altri due
profili faticano ad avere: una mente ancora aperta.
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X CRITICITA v PUNTI DI FORZA

— Spesso sopravvaluta se stessa dopo la — Mentalita plasmabile, priva di abitudini
scuola professionale difficili da correggere

— Richiede tempo e investimento formativo — Entusiasmo genuino se il contesto la
significativo valorizza

— Pud essere difficile da far accettare dalle — Maggiore flessibilita su orari e percorsi
clienti pil esigenti formativi

— Vita privata (famiglia, relazioni) tende a — Costo contenuto nella fase iniziale
interferire presto

— Va gestita con un equilibrio preciso tra
guida e autonomia

Profilo 2 — La professionista consolidata

Ha anni di esperienza alle spalle. Sa lavorare, conosce il mestiere, non ha
bisogno di essere formata da zero. Sembra la soluzione ideale — ma
nasconde insidie che € bene riconoscere prima di assumere.

X CRITICITA v PUNTI DI FORZA

— Difficoltd ad abbandonare metodi — Competenza tecnica gia sviloppata,
consolidati: "ho sempre fatto cosi” operativa da subito

— Pud sentirsi superiore ai colleghi e al — In un salone strutturato pud essere una
titolare stessn risorsa solida e affidabile

— Scarsa propensione a obiettivi di crescita o — Richede meno supervisione nella fase
formazione continua esecutiva

— La famiglia tende ad avere priorita assoluta
rispetto al lavoro

Profilo 3 — L'ex titolare

Ha avuto un salone, poi 1'ha chiuso. Torna a fare il dipendente. E un
profilo complesso, forse il pit ambivalente dei tre: puo essere un alleato
straordinario oppure una fonte continua di attrito. La differenza dipende
da quanto ha metabolizzato la propria esperienza — e da quanto sei capace
di gestire una persona abituata a comandare.
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— Si sente migliore del titolare, anchesenon - Conosce il salone da entrambi i lati: cliente
lo dice apertamente e gestione

— Tende a prendere iniziative non — Lavora con l'impegno di chi considera il
concordate posto come proprio

— Pud usare il tempo in salone per acquisire — Pud gestire il team e darti tempao libero
metodi e clienti operativo

— Critica le scelte gestionali, di marketing e — Se ben puidata, pud diventare una fipura di
le strategie adottate riferimento interno

— Pretende riconoscimenti economici non — Pud portare clienti propri e fatturare cifre
sempre giustificati dalla produzione significative

" ESERCIZIO 4 — MAPPA I CANDIDATI CHE STAI VALUTANDOD

Per ogni candidato attnale o futuro, identifica a quale profilo appartiene e annota
le opportunita e 1 rischi specifici nel tuo contesta. Questo t aiuta a entrare nel
colloguio con una mappa gii in mano.

Nome candidata:

Profilo (fresca / consolidata / ex titolare):
Opportunita principale che vedo in guesta persona:
Rischio principale che devo monitorare:

Domanda specifica che voglio farle per capire meglio:

I1 colloquio: un processo in cinque fasi

Un colloquio fatto bene non & una chiacchierata. E un processo
strutturato, con fasi precise, ognuna delle quali raccoglie informazioni
chel'altra non puo dare. L'obiettivo non € mettere a proprio agio il
candidato: € conoscerlo davvero.

Ecco le cinque fasi che trasformano un colloquio improvvisato in uno
strumento di selezione serio.
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Fase 1 — L'annuncio come primo filtro

L'annuncio non € solo un'inserzione: ¢ il primo test di motivazione. Un
candidato che non riesce a seguire istruzioni semplici — inviare una mail
strutturata, rispondere a una CTA precisa, magari registrare un breve
video di presentazione — difficilmente sara il tipo di persona capace di
seguire protocolli e procedure in salone.

Scrivi annunci lunghi, dettagliati, con una richiesta specifica in fondo. Chi
non la segue si e gia auto-eliminato. Non stai cercando chi ha
bisogno di un lavoro: stai cercando chi vuole lavorare nel tuo salone. La
differenza e enorme.

Se ricevi decine di candidature, il tuo salone e riconosciuto
nella zona. Se fai fatica a trovare qualcuno, sei ancora
anonimo sul mercato locale. La selezione inizia dalla visibilita.

Fase 2 — Il pre-colloquio: i dettagli parlano prima delle
parole

Dai un orario preciso. Osserva se € puntuale. Fallo aspettare qualche
minuto e guarda come si comporta nell'attesa: € a telefono? Si guarda
intorno con curiosita? E nervoso? Quel momento di attesa dice cose che
nessuna risposta a una domanda potra mai dirti.

Incontralo in un ambiente professionale, dove sei tu ad avere 1'autorita.
Ricorda: non sei tu che devi vendere il salone. E lui che deve convincerti di
meritare un posto nel tuo team.

Fase 3 — Le domande che rivelano l'essenziale

Le domande giuste non cercano risposte giuste. Cercano autenticita,
coerenza, consapevolezza. Impara a tollerare il silenzio: quando una
persona non sa cosa rispondere, quel momento di disagio spesso produce
le rivelazioni piu utili.

Nella tabella che segue trovi le domande fondamentali, con una nota sul
perché ognuna e importante.
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# | DOMANDA

10

11

iz

13

Presentati: chi sei, da dove
vieni, cosa ti ha portato qui.
Perché hai scelto proprio il
nostro salone?

Cosa ti ha spinto a fare il
parrucchiere? Cosa ami e cosa
non ami di questo lavoro?

Cosa i motiva a dare di pif, nel
lavoro e nella vita?

Quali =ono i tunoi punti di forza?
Eitaoi imiti?

Cosa i impedisce di dare il
massimo in un ambiente di
lavoro?

Cosa pensi di chi ha molto
SUCCESS0O ECONOMico?

Che difficoltd avrest a proporre
un percorso da 500 euro a una
cliente?

Cosa pensi della formazione
continua? Chi dovrebbe
pagarla?

Quanto vorresti punadagnare
og=i? F tra tre anni?

Come hai pestito I'nltimo
conflitto con un colleza oun
responsabile?

Come reagisci quando ti viene
fatto notare un errore?

Dove i immagini tra due anni in
guesto mestiere?

PERCHE LA FAIT
Qeservi la struttura del pensiera, la capacitia
narrative, il livello di consapevolezza di sé.

Capisct se st é informato su di te o se sta
rispondendo a qualsiasi annuncio.

Rivela la passione autentica — o la sua assenza.

Seopri le leve emotive reall: creseita, denare,
riconescimento, SiCUrezsn.

Chi non 2a rispondere sui limit o I mintmizza &
spesso poco allenabile.

Rivela i bizogni non negoeiabill e { potenziali
punti di attrito.

Smaschera eredenze Hmitantt sul denaro —
SJondamentale per chi deve proporre servizi ad
alto valore.

Misura il livello di blacco psicologico sulla
vendita.

Scopri Natteggiomento verso la crescita e la
responsabilitd personale.

Voluta ambizione, consapevolezza del mercato,
coerenza con il ruolo.

Rivela la gestione delle dinamiche relozionali
diffieili.
Fondamentale: distingue chi é allenabile da ehi

é impermeabile al feedback.

Captaci se le sue ambiziont sano compatihili con
la direzione del tuo salone.

Fase 4 — Il responso: non aver fretta di rispondere

Anche se hai gia deciso, non comunicarlo immediatamente. Prenditi
almeno 24-48 ore. Un candidato che attende la risposta € un
candidato che ha gia iniziato a dare valore al posto che potrebbe
ottenere.
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Quando comunichi I'esito positivo, fallo in modo che la persona senta di
aver superato una selezione vera, competitiva. Congratulati per il risultato
raggiunto. Questo non € una tecnica manipolativa: € il modo corretto di
iniziare un rapporto professionale in cui entrambe le parti si rispettano.

Fase 5 — Il periodo di prova: non abbreviarlo mai

Un anno ¢ il minimo necessario per conoscere davvero una persona in un
contesto lavorativo. I primi mesi mostrano la facciata: la motivazione
iniziale, il comportamento sotto osservazione, la voglia di fare bella
impressione. I mesi successivi rivelano il carattere: come reagisce sotto
pressione, come gestisce i conflitti, come si comporta quando pensa di non
essere osservato.

Metti la persona in situazioni che la sfidano: orari estesi, trasferte,
formazione intensa, responsabilita graduali. Osserva come

risponde. Non per metterla in difficolta — ma perché hai il diritto di
sapere con chi stai lavorando prima che le dinamiche emotive rendano
difficile ogni scelta futura.

Attenzione alla trappola del collaboratore-amico. Quando un
rapporto professionale si carica di affetto, di confidenze, di
storia condivisa, la capacita di valutare in modo obiettivo

svanisce. Il collaboratore non e un figlio, non é un confidente,

non é un amico. E una risorsa professionale che merita
rispetto, cura e guida — non confusione di ruoli.

I collaboratori sotto la media abbassano gli standard dell'intero team —
non solo i propri. Chi non performa va accompagnato verso un
miglioramento concreto o verso un'uscita dignitosa. Farlo prima e sempre
meglio che farlo dopo: prima che si creino legami difficili da sciogliere,
prima che il danno si estenda agli altri.

% Non rimandare le decisioni difficili sul personale. 11
tempo non risolve i problemi umani — li consolida. *
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" ESERCIZI0O 5 — COSTRUISCI IL TUO PROCESSO DI SELEZIONE

Usa questo spazio per progettare il tuo processo di selezione personalizzato. Non
deve essere perfetto subito: deve essere tuo, concreto e applicabile dalla prossima

volta che hai bisogno di assumere.

Come comunicherai il prossimo annuncio? Dove e con quale formato?
Quale CTA o filtro inserirai nell'annuncio?

Dove farai il colloguio? Come gestiral l'attesa iniziale?

Chuali sono le 5 domande per te pill importanti da fare?

'I 5 3 I-. - '.I.II P ] 'l 5 .I -'\.l " 3 * ¥ 1 b |
Cuale comportamento o risposta sarebbe per te un segnale di stop immediato?

e ] | = ! e e g s 01 o TR Y P ey T T
Came strutturi il periodo di prova? Quali situazioni userai per testare la persona?

Selezionare bene € un atto di rispetto — verso
te e verso il team

Un processo di selezione serio non e burocratico, non e freddo, non &
spietato. E il contrario: & il modo pil onesto di garantire che ogni persona
che entra nel tuo salone trovi un ambiente in cui puo crescere davvero — e
che il tuo team trovi qualcuno all'altezza di cio che avete costruito insieme.

Quando selezioni bene, riduci il turnover, aumenti la produttivita, migliori
il clima. E ti liberi dalla fatica continua di correggere errori che
potevi evitare.

Le cose sembrano difficili finché non diventano abituali. Anche questo

processo. La prima volta richiedera impegno e attenzione. La seconda sara
piu fluido. Dalla terza in poi sara il tuo metodo naturale.

"Tutte le cose sembrano difficili prima di diventare facili”
— Thomas Fuller
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CAPITOLO 2 — MODELLARE

Dal potenziale all'eccellenza
Come costruire un collaboratore che la cliente piu esigente sceglie con
fiducia

Trovare la persona giusta e solo il primo passo. Il lavoro vero inizia
dopo.

Un collaboratore con buon potenziale € una promessa, non un risultato.
Trasformare quella promessa in qualcuno che la tua cliente piu esigente
sceglie con fiducia — e a cui affida i suoi capelli senza incertezze — richiede
un percorso preciso, consapevole e costruito su misura.

Non accade per accumulo di esperienza. Non accade per osmosi. Accade
quando c'é un sistema di crescita deliberata — e un titolare
disposto a guidarlo con metodo e autorevolezza.

Prima di costruire un collaboratore d'eccellenza, devi avere
una risposta nitida a una domanda: eccellente rispetto a quale
standard? Il livello che vuoi che raggiungano é il tuo — quello
che hai definito come identita e visione del salone.

Il segnale che separa il potenziale dalla
promessa vuota

Esiste un indicatore — sottovalutato quasi ovunque — che rivela molto piu
di qualsiasi prova tecnica: la capacita di una persona di seguire una
procedura con precisione, fino in fondo, senza semplificarla o
abbandonarla a meta.
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Le grandi aziende lo sanno da decenni. Alcuni dei piu noti gruppi logistici
e di distribuzione al mondo, durante la selezione, assegnano ai candidati
un compito scritto da consegnare in un formato preciso, entro una
scadenza precisa, con istruzioni specifiche. Non per valutare il
contenuto — ma per osservare l'attitudine al rispetto delle
regole.

Chi non segue le istruzioni non lo fara nemmeno in salone. Chi invece
rispetta il processo anche quando nessuno lo controlla € la persona su cui
vale la pena investire.

Puoi applicare questo principio fin dall'annuncio — con una consegna
specifica da completare per candidarsi — oppure nelle prime settimane di
lavoro, assegnando al nuovo collaboratore un compito strutturato:
unaricerca su una tecnica, la stesura di un piccolo protocollo, la
preparazione di una presentazione per il team. Il contenuto conta meno del
processo.

Quello che osservi e I'attitudine.

@ FERMATI UN MOMENTO

Hai mai assegnato un compito strutturato a un candidato o a un nuovo
collaboratore per valutare la sua disciplina procedurale? Se lo facessi da
domanti, come lo imposteresti?

Tre errori che rallentano la crescita di chi ha
gia il potenziale

Quando un collaboratore non cresce quanto potrebbe, il problema quasi
mai e la persona. Il problema € il contesto formativo in cui € inserita — o
meglio, I'assenza di un contesto formativo vero.
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Errore 1 — La formazione opportunistica

"Ci hanno invitato a un corso, andiamo." Questa frase, ripetuta nel
tempo, costruisce un percorso formativo casuale — dettato dalle
disponibilita dei fornitori e dalle promozioni delle aziende cosmetiche,
non dalle reali esigenze del collaboratore e del salone.

La formazione dovrebbe partire da una domanda semplice: dove ha
bisogno di crescere questa persona, adesso, per portare piu valore al
salone? Solo dopo si cerca il corso giusto. Non il contrario.

Errore 2 — Delegare tutto all'azienda cosmetica

I corsi delle aziende partner sono utili, spesso ottimi sul piano tecnico. Ma
guardano al mondo attraverso la lente del proprio prodotto. Il mercato
della formazione per parrucchieri € molto pitt ampio: consulenza,
comunicazione, gestione della cliente, leadership, vendita. Limitarsi a un
solo canale formativo ¢ come allenarsi solo con un esercizio e poi stupirsi
di avere lacune.

Errore 3 — Trascurare la palestra interna

La formazione piu potente che un collaboratore puo ricevere non e fuori
dal salone: € dentro il salone, ogni giorno. Un sistema di allenamento
interno strutturato — con simulazioni, osservazioni guidate, feedback
regolari e verifiche del livello di apprendimento — vale piu di dieci corsi
estemporanei.

I collaboratori che crescono di piu sono quelli che lavorano accanto a
maestri che li sfidano, li correggono e li coinvolgono attivamente. Se neltuo
salone non esiste ancora questo sistema, costruirlo € uno degli
investimenti a piu alto rendimento che tu possa fare.

% [Una formazione progettata vale dieci volte una
formazione improvvisata. Il salone che forma con metodo
non perde maitempo — lo moltiplica. *®
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ESERCIZIO 6 — MAPPA LA FORMAZIONE DEL TUQ TEAM

Per ogni collaboratore, analizza la stmazione formativa attuale e progetta il
percorsa ideale. Non serve essere esaustivi: serve essere onesti su dove siete ozei
e intenzionali su dove volete andare.

Nome collaboratore:

Litima formazione ricevuta (guando, su cosa):

Area in cui ha pit bisogno di erescere adesso:

Fonte formativa pitl adotta (corso esterno / formazione interna / affiancamento):
Chi pud guidarlo in guesta crescita?

Entro guando vuot vedere un cambiamento misurabile?

Senza identita aziendale, la formazione non
ha direzione

C'e una domanda che precede tutto il resto, e che troppo spesso viene
rimasta senza risposta: chi sei, come salone?

Non nel senso del nome o del logo. Nel senso profondo: cosa rappresenti,
chi vuoi attrarre, cosa ti rende diverso da chiunque altro nella tua zona.
Perché senza questa chiarezza, qualsiasi tentativo di formare un
collaboratore diventa arbitrario — si insegna qualcosa, ma non si sa bene il
perché.

Un collaboratore non puo portare all'esterno un'identita che non ha mai
incontrato all'interno. Non puo essere ambasciatore di qualcosa che non e
stato definito. Prima di aspettarsi che il team esprima i valori del salone, il
titolare deve avere lavorato su quei valori — e averli resi concreti, visibili,
quotidiani.

Le 14 domande che seguono costruiscono la tua identita
aziendale. Non sono esercizi teorici: sono le fondamenta su cui poggia
ogni decisione strategica del salone — dalla formazione del team al
marketing, dalla selezione dei collaboratori alla comunicazione con le
clienti.
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*. ESERCIZIO 7 — COSTRUISCI LA TUA IDENTITA AZIENDALE

Rispondi a queste 14 domande con la massima concretezza. Evita le risposte che
"snonano bene™: scrivi quello che pensi davvero, quello che sent tuo. Questo &l
documento fondative del tuo salone.

1. Chi vuoi essere come salone — qual é la promessa che fai al mercato?

2. Cosa fai, concretamente, meglio di chiungue altro nella tua zona?

3. A chi ti rivolgi? Descrivi la tua cliente ideale con precisione.

4. Cosa ti distingue dalla concorrenza? Perché una cliente dovrebbe scegliere te?

. Con guali strumenti e pratiche quotidiane esprimi queste differenze?

L

6. Qual ¢ la missione del tuo salone — cosa vuol costruire net prossimi 3 anni?

7. Di quali risorse hai bisogno per arrivarci? (persone, competenze, strumenti)
8. Dove trovi queste risorse? Chi pud aiutarti a svilupparie?

g. Entro guande vuol raggiungere guesto obiettivo?

10. Quanto sel lontano oggi da questo obiettive — onestamente?

11. Cosa ha funzionato finora? Cosa invece non ha dato 1 risultati attesi?

12, Come cambierd concretamente la tua vita professionale guando of arriverai?
13. Cosa devi abbandonare? Cosa invece vale la pena preservare e potenziare?

14. Quali sono le tre azioni concrete che puoi iniziare questa seftimana?
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I1 tuo ruolo: leader, non collega

Uno degli scivoloni pitt comuni tra i titolari di salone — e uno dei piu
costosi sul lungo periodo — ¢ la tendenza a costruire con il team unrapporto
di amicizia invece di un rapporto di leadership. I due non sono
compatibili, almeno non nel modo in cui si pensa.

Puoi essere umano, empatico, presente. Puoi conoscere la vita dei tuoi
collaboratori, festeggiare i loro risultati, supportarli nei momenti difficili.
Tutto questo e parte di una buona leadership. Ma il momento in cui
diventi confidente, amico del cuore, membro del gruppo piuttosto che
guida del gruppo, perdi qualcosa di fondamentale: la capacita di essere
ascoltato quando dai una direzione.

Un collaboratore che ti vede come amico fara fatica ad accettare una
correzione, un obiettivo sfidante, una decisione che non gli piace. Non
perché sia una persona difficile — ma perché la relazione che
avete costruito non prevede quella dinamica.

Il tuo team non ha bisogno di un amico. Ha bisogno di
qualcuno che sappia dove sta andando — e che li porti con sé.

I quattro approcci alla guida del team: qual ¢ il tuo?

Non tutti i titolari guidano allo stesso modo. Esistono quattro approcci
ricorrenti — ognuno con le sue conseguenze. Riconoscere in quale ti muovi
oggi e il primo passo per scegliere quello piu efficace.
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N° | APPROCCIO

1 Direrionale

2] Collaborativo

3 Accentratore

4 Strategico

| COSASUCCEDE

11 titolare indica la rotta con
chiarezza: obiettivi definiti,
aspettative esplicite, feedback
costante. Il team sa dove andare e
perché.

11 titolare si mette allo stesso livello
del team. Sembra inclusivo, ma nel
tempo erode I'autorit. Le decisioni
diventano negoriabili.

Tutto dipende dal titolare. Ogni
decisione, ogni errore, ogni
richiesta passa da lui. Risultato:
esaurimento e bloceo della crescita.

11 team pestisce le operazioni in
autonomia. [1 titolare lavora sulla
crescita, sulla visione, sulle
partnership. Come un allenatore
che puida dalla panchina.

CONSIGLIO

Punto di
partenza
corretto

Da evitare

Da evitare

Ohiettivo finale

L'evoluzione naturale ¢ dal primo al quarto: si parte con un approccio
direzionale — necessario per costruire un team solido e allineato — e si
punta progressivamente a liberare tempo dalla produzione diretta per

dedicarlo alla strategia. Non € un salto: € un percorso.

€ FERMATI UN MOMENTO

In quale dei quattro approcci ti ritrovi oggi? Cosa ti impedisce di

avanzare verso l'approccio strategico? Cosa dovresti costruire — nel team

e in te stesso — per arrivarci?
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Smettere di trattare tutti allo stesso modo

Un team non € un gruppo omogeneo. Ogni persona ha punti di forza
specifici, aree di miglioramento diverse, ritmi di crescita propri. Trattarli
tutti allo stesso modo — con la stessa formazione, le stesse aspettative, gli
stessi compiti — ¢ il modo piu rapido per sprecare il potenziale di
ciascuno.

La crescita piu efficiente non € quella che porta tutti allo stesso livello: €
quella che sviluppa la specificita di ognuno. Un team dove ogni
persona eccelle in qualcosa di diverso e piu forte di un team dove tutti
sanno fare tutto in modo mediocre.

Questo richiede una mappatura onesta e aggiornata di ogni collaboratore.
Non una valutazione generica, ma un'analisi per aree specifiche — con un
piano di azione concreto per ciascuna persona

“ ESERCIZIO 8 — ANALISI INDIVIDUALE DI OGNI COLLABORATORE

Ripeti questo esercizio per ogni persona del tuo team. 511 specifico e onesto.
L'obiettivo non & un giudizio: & una mappa di lavoro.

Nome:

Su una scala 1-10, guanto sei soddisfatto complessivamente di questa persona?
Oual é la sun competenza piu forte — quella in cui gid eccelle?

Cuale area specifica dovrebbe sviluppare per avere {'Iimpatto moggiore sul salone?
Chi pud guidarla in questa crescita (fu, un collega senior, un formatore esterno)?
Cual é la routine quotidiana o settimanale che la porterd a migliorare?

Come misurerat il progresso? Quale indicatore concreto userai?
Ruole complementare che potrebbe sviluppare nel team (es. referente colore,

formazione nuowt, clienti VIP):

% Meno fai con le mani, piu guidi con la testa. Ogni ora che
liberi dalla produzione e un'ora che puoi investire nello
sviluppo del salone. *
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Le riunioni: da momento temuto a strumento di crescita

La parola "riunione" in molti saloni evoca disagio. Per i collaboratori
significa spesso un richiamo, una critica, un momento di tensione.
Questo ¢ il risultato di riunioni mal progettate — non di riunioni
in sé.

Una riunione ben costruita € uno degli strumenti di leadership piu potenti
che un titolare abbia a disposizione. E il momento in cui il team si allinea,
le idee emergono, i problemi vengono affrontati prima di diventare crisi, e
ogni persona sente che la propria voce conta.

Il cambio di mentalita fondamentale € questo: la riunione non e il
luogo dove il titolare parla. E il luogo dove il titolare ascolta.

Accettare l'errore come parte del percorso — e creare uno
spazio in cui il team si sfida senza paura di sbagliare — é uno
dei gesti di leadership pitu potenti che un titolare possa
compiere.

Esistono sei tipologie di riunione, ognuna con un obiettivo preciso. Usarle
tutte, con la giusta frequenza, costruisce un sistema di comunicazione
interna che sostituisce il passaparola caotico e le incomprensioni
accumulate.

TIFOLOGLA FREQUENZA | OBIETTIVO PRINCIPALE | CHI PARLA
Briefing Ogni giorno Pianificazione agenda, obiettivi Titolare — hreve e
matiutino del giorno, opportunith di upsell direttiva
per ogni eliente in calendario.
Informativa Mensile o al Comunicare noviti: nuovi Titolare — max 2o
bisagno prodott, servizl, corsi, eventi, pin
agmiornamenti organizzativi.

Brainstorming Mensile Generare idee per migliorare il Team — il titolare
servizio, 'esperienza clients, 1 fa domande
protocolli, il marketing,

Semestrale Ogni 6 mesi  Analisi dei numeri, revisione degli =~ Titolare + team

obiettivi, planificazione del
SEMLASIIE SUCCESEIv,
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Esperti / Mensile Allineamento con i referenti di Responsabili di

Responsabili settore o 1 senior che formano area
altri collaborator.

Individuale Mensile Ascolto, feedback personalizeato,  Solo titolare +
obiettivi di sviluppao, risoluzione singolo
di dinamiche private. collahoratore

“ ESERCIZIO 9 — PROGETTA IL TUOQ CALENDARIO RIUNIONI

Pianifica adesso le riunioni del prossimo trimestre. Assepna a ogni tipologia una
data, un orario, una durata e un obiettivo specifico. Una riunione senza agenda
una riunione sprecata.

Brigfing mattutine — orario fisso scelto:
Riunione informativa — data e durata prevista;
Brainstorming — data, tema principale, domanda quida:

Semestrale — data pianificata, 3 argomenti chiave:
Individuale — con ohi, guande, su cosa t vuol concentrare:

Chial @ la riunione che hai sempre rimandato e che invece dovresti fare subito?
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Meno fai, piu il salone cresce

C'e un paradosso che i titolari piu bravi imparano nel tempo: il salone
cresce nella misura in cui il titolare riesce a rendersi non indispensabile
alla produzione quotidiana.

Ogni ora che passi con le mani tra i capelli di una cliente € un'ora sottratta
alla strategia, alla formazione del team, allo sviluppo del marketing, alla
costruzione del brand. Non € un problema di impegno: € un
problema di distribuzione del tempo.

Costruire un team capace di sostituirti sul piano operativo non € un lusso
— ¢ la condizione necessaria per far crescere il salone oltre il tuo limite
fisico. E quello che separa un artigiano molto bravo da un imprenditore
che costruisce qualcosa di grande.

Il percorso che hai iniziato in questo capitolo — dalla selezione alla
formazione, dall'identita aziendale alla leadership, dalle analisi individuali
alle riunioni strutturate — e il percorso che ti porta li. Non in un giorno.
Con metodo, costanza e la chiarezza di chi sa dove sta andando.

"Un allenatore non vince le partite.

Costruisce la squadra che le vince."
Filosofia Salone Eccellente
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CAPITOLO 2 — DELEGARE

La delega: liberarsi per crescere
Come costruire un salone che funziona anche quando non ci sei tu

C'e un momento, nella vita di molti titolari di salone, in cui la realta non
corrisponde piu all'immagine che avevano in testa quando hanno iniziato.
Avevano scelto la liberta. E si ritrovano intrappolati.

Intrappolati dagli orari, dai costi, dai collaboratori, dalle clienti, dalle
tasse, dalle mille urgenze quotidiane che si accumulano senza che nessuna
venga mai definitivamente risolta. Mettono energia, competenza, denaro
— e il salone assorbe tutto senza restituire abbastanza.

Quello che doveva essere un progetto di indipendenza si e trasformato in
una dipendenza a piu livelli: dal cliente che viene solo da te, dal
collaboratore che non riesce a fare nulla senza di te, dai problemi che si
risolvono solo con la tua presenza. Sei diventato il dipendente piu
sfruttato del tuo salone.

L'unica via d'uscita non e lavorare di piu. E costruire un sistema che lavori
anche senza di te — delegabile, scalabile, replicabile. Un salone che ha
valore non solo grazie a chi lo guida, ma grazie a come e organizzato.

Un salone il cui valore dipende interamente dal titolare non é
un'azienda: e un posto di lavoro con la partita IVA. La
differenza e enorme — economicamente, personalmente,
strategicamente.

Tre ragioni per cui delegare non € un'opzione
€ una necessita

La delega viene spesso percepita come un lusso: qualcosa che si fara
"quando il team sara abbastanza bravo" o "quando ci sara piu tempo.
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In realta, € esattamente il contrario. Il team non diventa bravo senza la
delega. Il tempo non si libera senza la delega. E la delega che crea le
condizioni per entrambi.

Ragione 1 — Il salone cresce solo se il titolare smette di essere il
collo di bottiglia

Ogni salone ha un soffitto invisibile: il livello massimo di produzione che il
titolare puo sostenere fisicamente. Finché il titolare e indispensabile per
ogni servizio, ogni decisione, ogni problema, quel soffitto non si sposta. La
delega ¢ I'unico modo per sfondarlo.

Ragione 2 — Un collaboratore senza crescita diventa un
problema

Le persone migliori hanno bisogno di sfide. Un collaboratore capace, a cui
non viene mai trasferita responsabilita reale, prima o poi esaurisce la
motivazione. E quando si stanca, ha due opzioni: spegnersi
lentamente dentro il salone, oppure uscire e aprire il proprio.

La delega progressiva € lo strumento con cui trattieni chi merita di restare, e
fai si che la crescita del collaboratore diventi crescita del salone.

Ragione 3 — Un salone delegabile ha un valore economico reale
Un salone in cui tutto dipende dal titolare perde valore nel momento in cui
il titolare non c'e piu — per malattia, per scelta, per un imprevisto. Un
salone con protocolli solidi, con un team autonomo, con processi
documentati mantiene il suo valore indipendentemente da chi lo gestisce.
Questo fa la differenza se un giorno vuoi venderlo, aprire una seconda
sede o semplicemente permetterti di staccare davvero.

% Delegare non significa rinunciare al controllo. Significa
spostare il controllo dal fare al guidare. *
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Due modi di delegare: quale costruisce un
salone solido

Non tutte le deleghe sono uguali. Esiste un modo di delegare che sembra
funzionare ma che nel tempo genera dipendenza, insoddisfazione e
fragilita. E ne esiste un altro che costruisce autonomia vera, coerenza e
scalabilita.

La delega centrata sulla persona — i limiti dei cloni

Formare i collaboratori affinché facciano esattamente quello che fai tu, nel
modo in cui lo fai tu, € un approccio comprensibile ma limitato. Un clone
non € un sistema: € una copia che funziona solo finché tu sei
presente a calibrarla.

Quando cambia qualcosa — il collaboratore se ne va, arriva una persona
nuova, il salone cresce — tutto va ricostruito da zero. L'azienda non ha
imparato nulla: ha solo copiato.

La delega basata sui protocolli — il salone come sistema

La delega davvero efficace non trasferisce "come lo faccio io": trasferisce il
metodo che produce quel risultato — documentato,
strutturato,verificabile. Ogni area del salone ha le sue procedure. Ogni
procedura ha un responsabile. Ogni responsabile sa esattamente cosa fare,
quando farlo e come valutare se sta andando bene.

Questo ¢ il salone scalabile: quello che funziona non perché ci sei tu, ma
perché il sistema e ben costruito. Come un franchising di successo — dove
ogni unita replica gli stessi standard senza che il fondatore debba essere
presente.

@ FERMATI UN MOMENTO

Se domani non potessi aprire il salone per due settimane, cosa
succederebbe? Quali processi si fermerebbero? Quali clienti andrebbero
perse? La risposta ti dice esattamente quanto il tuo salone dipende
ancora da te — e da dove iniziare.
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Come sara il tuo salone quando sara
completamente strutturato

Prima di costruire i protocolli, serve una visione chiara del punto di arrivo.
Non un'idea vaga — una descrizione dettagliata, quasi cinematografica, di
come funzionera il salone quando avra raggiunto la sua forma migliore.

Immagina di fare un tour guidato del tuo salone ideale a qualcuno che non
I'ha mai visto. Descrivi ogni aspetto come se stesse gia accadendo:
come vengono accolte le clienti, chi gestisce la consulenza, chi si occupa
del magazzino, come viene garantita la qualita, come si forma il team,
come si comunicano le novita, come si gestisce un'assenza.

Questo esercizio non € un sogno: € un progetto. Ogni cosa che riesci a
descrivere € una cosa che puoi costruire. Ogni processo che riesci a
immaginare e un protocollo che puoi documentare.

ESERCIZIO 10 — IL VIRTUAL TOUR DEL TUO SALONE IDEALE

Deserivi il tuo salone come se fosse gia al massimo della sua espansione e
orpanizzazione. Scrivi in modo concreto e dettagliato — non come vorresti che
fosse, ma come lo racconteresti a qualcuno che lo sta visitando per la prima volta.

Come vengono accolte e gestite le nuove clienti?

Chi gestisce la consulenza? Con quale metoda?

Come viene garantita la qualitd costante dei servizi?

Come ¢ organizzato 1l lavore quotidiano {apertura, agenda, chiusura}?
Chi si occupa della formazione interna e con guale frequenzar?

Come viene gestito il magazzine e il riordinge dei prodotti?

Come si comunica internamente? Riundoni, hriefing, feedback?

Oueal é 1l tue rualo in questo salone — eosa fol tu agni giorno?
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I protocolli: trasformare il talento in sistema

Un protocollo e la risposta a una domanda semplice ma fondamentale:
come si fa questa cosa, ogni volta, in modo che il risultato sia sempre lo
stesso?

Il talento produce risultati straordinari in modo discontinuo. Un
protocollo produce risultati buoni in modo costante. Per un
salone che vuole crescere, la costanza vale piu dello straordinario
occasionale.

Costruire i protocolli del salone € un lavoro che richiede tempo —
tipicamente da uno a tre anni per coprire tutte le aree in modo completo.
Non si tratta di farlo tutto in una volta: si tratta di procedere con metodo,
partendo da cio che accade ogni giorno e che ha il maggiore impatto sul
risultato.

Lavorare nel salone significa eseguire le procedure. Lavorare
sul salone significa crearle, migliorarle, renderle piu efficaci.
Il tuo obiettivo finale e passare dal primo al secondo.

Le aree principali dei protocolli di salone

Un protocollo € la risposta a una domanda semplice ma fondamentale:
come si fa questa cosa, ogni volta, in modo che il risultato sia sempre lo
stesso?

Ogni area del salone puo e deve avere i propri protocolli. La tabella

seguente elenca le principali, con esempi di processi da documentare e chi
tipicamente ne e responsabile.
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I protocolli: trasformare il talento in sistema

Un protocollo e la risposta a una domanda semplice ma fondamentale:
come si fa questa cosa, ogni volta, in modo che il risultato sia sempre lo
stesso?

Il talento produce risultati straordinari in modo discontinuo. Un
protocollo produce risultati buoni in modo costante. Per un
salone che vuole crescere, la costanza vale piu dello straordinario
occasionale.

Costruire i protocolli del salone € un lavoro che richiede tempo —
tipicamente da uno a tre anni per coprire tutte le aree in modo completo.
Non si tratta di farlo tutto in una volta: si tratta di procedere con metodo,
partendo da cio che accade ogni giorno e che ha il maggiore impatto sul
risultato.

AREA ESEMPI DI PROCESSI DA RESPONSARBILE
DOCTUMENTARE
Accoglienza cliente  Prima visita, gestione attesa, presentazione Front desk /
del zalone, protocollo bevande e comfort Titolare
Consulenza Sequenza domande diagnostiche, Referente
presentazione servizi, gestione obiezioni, consulenza
Proposta peErcorsi
Esecuzione servizi Step tecnicl per ogni servizio, tempi standard,  Oeni
verifica gualitid prima della resa collaboratore
Fidelizzarione Gestione appuntamento successivo, follow-up  Referente clienti

post visita, programmi fedelti

Formazione Briefing settimanale, allenamento tecnico, Senior [ Titolare
interna verifica apprendimento, feedback strutturato
Apertura e Checklist apertura, preparazione postazioni, Turno
chiunsura chinsura cassa, pulizia e ordine finale responsahile
Magazzino e Riordino, inventario, gestione scadenze, Referente
prodotti COMSUMO PET SErvizio magazFino
Marketing e Frequenza post social, gestione recensioni, Referente
comunicarione campagne promao, contenutl mensili marketing
Amministrazione (Gestione cassa, report giornaliero, raccolta Titolare /

dati statistici, interface con commercialista Referente admin
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ESERCIZIO 11 — I TUOI PRIMI 3 PROTOCOLLI

Non cercare di documentare tutto subito. Inizia dai processi che si ripetono ogni
siorno e che hanno il maggiore impatto sulla qualita e sulla soddisfazione della
cliente. Scegli tre aree, descrivi il processo attuale e identifica come mighiorarlo.

Area protocollo 1:

Come sl svolge oggi questo Processo, PAsso per passo?

Cosa non funziona o é inconsistenter
Come dovrebbe svolgersi nel modo ideale?

Area protocollo 2:

Processo attuale:
Versione migliorata:

Area protocollo 3:

Processo attuale:

Versione migliorata:

Come si trasferisce un'abilita: tecnica
10/80/10

Spiegare qualcosa non € sufficiente. Osservare qualcuno mentre lo fa non e
sufficiente. Delegare in modo efficace richiede un processo strutturato che

accompagna la persona attraverso tre fasi precise — dalla comprensione
all'autonomia, fino alla capacita di insegnarlo ad altri.

Questo processo si chiama tecnica 10/80/10: tre fasi che corrispondono a
tre livelli di responsabilita progressiva.
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FASE | CHI GUIDA | COSA ADCADE

10% Il titolare Mostra e spiega il processo in dettaglio, con il
iniziale perché di opni passaggio. I1 collaboratore
osserva e fa domande. L'obiettivo &

COMPrensione, Non ancora esecuzione.

Bo% Il collaboratore Esegue sotto supervisione. Il titolare osserva,

centrale corregre immediataments (massimo 2-3
indicazioni per volta), e lascia che la persona
gviluppi la propria padronanza del processo.

10% 1l titolare Eifini=sce il risultato, valida la qualitd, e poi

finale gradualmente =i ritira. Quando il collaboratore
riesce a insegnare quella stessa abilitd a qualoun
altro, la delega & completa.

Un principio fondamentale: non sommergere di informazioni. Ogni
sessione di trasferimento dovrebbe toccare al massimo 2-3 elementi nuovi,
costruendo sull'80% di cio che la persona gia padroneggia.
L'apprendimento avviene per strati, non per accumulo.

I tre pilastri dell'apprendimento per la delega

Ogni abilita che vuoi trasferire si compone di tre elementi distinti.
Ignorarne anche uno solo produce un collaboratore che esegue
meccanicamente, senza capire — e che si perde appena il contesto cambia.

1. Il comportamento — cio che si vede

E l'azione osservabile: i gesti, le parole, la sequenza operativa. E il livello
piu facile da mostrare e da imitare, ma da solo non produce risultatistabili.
Un collaboratore che sa solo cosa fare, senza sapere perché farlo in

quel modo, si ferma al primo imprevisto.

2. La strategia cognitiva — il processo che guida l'azione

E il ragionamento che sta dietro al comportamento: perché si fanno le cose
in quell'ordine, cosa si sta cercando di ottenere in ogni passaggio, come si
valuta se si sta andando nella direzione giusta. Questo e il livello che
trasforma un esecutore in un professionista.
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3. Le linee guida — i criteri che rendono replicabile il risultato
Sono le regole semplici e memorabili che permettono al collaboratore di
prendere decisioni autonome senza dover chiedere ogni volta. Esempi: "la
consulenza dura almeno 5 minuti prima di proporre qualsiasi servizio",

"nn

"ogni cliente che torna riceve un feedback sulla visita precedente", "nessun
trattamento viene presentato senza prima una diagnosi del capello”.

Una linea guida efficace e semplice, concreta e verificabile.
Non e un principio astratto: e una regola che chiunque puo
applicare domani mattina.

“. ESERCIZIO 1z — TRASFERISCI UN'ABILITA PASS0 PER PASSO

Scegli una singola abilita tecnica o relazionale che vuol delegare. Descrivila con la
massima precisione segpuendo i tre livelli. Poi verifica: una persona che non
conosce gquesta abilitd, legpendo quello che hai scritto, riuscirebbe a replicarla?

Abilita da trasferire:

Comportamento — descrivi ogni passo in modo osservabile e preciso:
Strategia cognitiva — qual é if ragionamento dietro ogni passaggio?

Linee guida — quali sono le 2-3 regole semplict che garantiscone il risultato?

Come verifichi che il collaboratore ha capito davveroe — non solo memorizzato?

Il processo logico della delega progressiva
Qualunque abilita tu voglia trasferire, il percorso segue sempre la stessa

sequenza. Applicarla con coerenza € cio che separa la formazione efficace
dall'improvvisazione.
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1. Mostrare e spiegare — il titolare esegue davanti al collaboratore,
verbalizzando il ragionamento ad alta voce.

2.Far eseguire con guida — il collaboratore prova, il titolare €
presente e interviene solo se necessario.

3.Correggere subito — la correzione € immediata, specifica e
costruttiva. Mai generica, mai posticipata.

4.Far eseguire in autonomia — il collaboratore lavora da solo, il
titolare verifica il risultato a posteriori.

5.Far insegnare ad altri — quando il collaboratore riesce a
trasferire 1'abilita a qualcun altro, la padronanza € reale e la delega ¢
completa.

Il sistema premiante: motivare con metodo,
non con improvvisazione

La motivazione non si gestisce solo con le parole. Le persone rispondono a
sistemi chiari, in cui il collegamento tra impegno, risultato e
riconoscimento e diretto e prevedibile. Un sistema premiante ben
costruito non € un costo — € un investimento che produce piu di qualsiasi
corso di motivazione.

Il principio di base € semplice: premiare il comportamento che vuoi
vedere ripetuto. Non solo il risultato finale, ma anche il percorso —
'acquisizione di una nuova competenza, il raggiungimento di una
milestone intermedia, il contributo positivo al clima del team.

Esistono tre configurazioni di sistema premiante, ognuna adatta a una fase
diversa di crescita del salone.

76



MODELLD
Individuale

Di squadra

| QUANDO SI APPLICA

Team piccolo (fino a 4-5 persone].
Premia la performance singola.

Team medio {5-10 persone].
Premia la performance collettiva.

Team grande (oltre 10 persone).
Combina i due approcei.

COME FUNZIONA

Al ragginngimento di un obiettivo
personale — produzione,
competenza acquisita, fiche
media. I1 premio deve essere
significativo: un collaboratore
dovrebbe fatturare almeno 5 volte
il suo stipendio per giustificarne
l'investimento.

Al ragginngimento di un obiettivo
di gruppo, il bonus viene diviso
tra tutti i membri — con pesi
diversi in base al contributo

individuale. Chi produce di pia
riceve di pii.

Una parte del premio & legata alla
performance individuale, una
parte alla performance collettiva.
Mantiene la motivazione
personale senza sacrificare la
coesione del gruppo.

Evita premi simbolici o miseri. Un premio che non ha peso
reale non motiva: comunica sottovalutazione. Se vuoi che il
team si comporti da professionisti, riconoscilo in modo

professionale.

ESERCIZIO 13 — PROGETTA IL TUD SISTEMA PREMIANTE

Sulla base della dimensione attuale del tuo team e degli obiettivi del prossimo
semestre, progetta un sisterna premiante concreto. Definisel cosa si premia,
quanto s1 premia e quando.

Modelle pitt adatto al mio salone oggi (individuale / squadra / ibrida):

Ohiettivo individuale che voglio premiare — e con cosa:

Soglia di produzione minima per accedere al premio:
Ohiettivo collettivo che voglio premiare — e con cosa:

Entro quando comunico questo sistema al team?

Come verifico ogni mese che il gistema stia funzionando?
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Il salone che vale anche quando non ci sei

Costruire un sistema di delega non € un progetto che si completa in un
mese. E un cantiere che si apre, si lavora per anni e produce risultati
progressivi. Ma ogni protocollo documentato, ogni abilita trasferita, ogni
collaboratore che impara a gestire in autonomia la propria area — € un
mattone che rende il salone piu solido, piu scalabile, pit prezioso.

Il momento in cui capisci che funziona davvero € quando, per la prima
volta, esci dal salone per una settimana e i numeri non crollano.
Quando le clienti vengono servite con la stessa cura. Quando il team
gestisce i problemi senza chiamarti.

Quel momento non arriva per caso. Arriva perché hai costruito il sistema.
Perché hai investito nella delega quando era difficile, quando era piu facile
fare da solo, quando sembrava che nessuno potesse farlo come te.

E quando arriva, capisci che la vera liberta non € non lavorare. E
scegliere come lavorare.

"Un sistema ben costruito non dipende
dall'umore di nessuno. Funziona anche

quando la persona migliore non c'e.”
Filosofia Salone Eccellente
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Il salone che vale anche quando non ci sei

Costruire un sistema di delega non € un progetto che si completa in un
mese. E un cantiere che si apre, si lavora per anni e produce risultati
progressivi. Ma ogni protocollo documentato, ogni abilita trasferita, ogni
collaboratore che impara a gestire in autonomia la propria area — € un
mattone che rende il salone piu solido, piu scalabile, pit prezioso.

Il momento in cui capisci che funziona davvero € quando, per la prima
volta, esci dal salone per una settimana e i numeri non crollano.
Quando le clienti vengono servite con la stessa cura. Quando il team
gestisce i problemi senza chiamarti.

Quel momento non arriva per caso. Arriva perché hai costruito il sistema.
Perché hai investito nella delega quando era difficile, quando era piu facile
fare da solo, quando sembrava che nessuno potesse farlo come te.

E quando arriva, capisci che la vera liberta non € non lavorare. E
scegliere come lavorare.

"Un sistema ben costruito non dipende
dall'umore di nessuno. Funziona anche

quando la persona migliore non c'e.”
Filosofia Salone Eccellente
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CAPITOLO 3 — MARKETING

Il marketing del Salone Eccellente

Come costruire un sistema che attrae, fidelizza e fa crescere il valore di
ogni cliente — senza improvvisare

Molti titolari di salone pensano al marketing come a qualcosa che si fa
quando c'eé tempo — un post sui social ogni tanto, una promozione
prima dell'estate, un volantino per il Natale. Qualcosa di accessorio, che si
aggiunge quando tutto il resto e sotto controllo.

Il risultato € prevedibile: periodi di afflusso seguiti da periodi di vuoto,
clienti che arrivano per caso e non per scelta, crescita che dipende dalla
fortuna del passaparola piuttosto che da una strategia precisa.

Il marketing non & un'attivita aggiuntiva. E l'infrastruttura che
alimenta tutto il resto. E il sistema che decide quante persone entrano
nel tuo salone, quanto spendono, quanto spesso tornano e quanto parlano
bene di te ad altri.

Un salone eccellente sul piano tecnico, ma invisibile sul piano della
comunicazione, € un salone che lavora sempre al di sotto del suo
potenziale. La qualita da sola non basta: deve essere percepita, raccontata,
dimostrata — prima, durante e dopo ogni visita

Il marketing non serve a vendere di piu. Serve a far capire alle
persone giuste il valore di cio che gia fai — e a costruire una
relazione che dura nel tempo.

1. Prima di comunicare: chi sei davvero

Ogni strategia di marketing efficace parte da un punto preciso: la chiarezza
su chi sei, cosa offri e a chi ti rivolgi. Senza questa chiarezza, qualsiasi
azione di comunicazione diventa rumore — ben confezionato, forse, ma
privo di direzione.
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Il brand di un salone non ¢ il logo o il nome. E la promessa implicita

che fai a ogni persona che entra dalla tua porta. E I'insieme delle
aspettative che crei, delle emozioni che generi, del modo in cui le persone
parlano di te quando non ci sei.

Costruire un'identita di brand solida significa rispondere con precisione a
tre domande fondamentali. Non in modo astratto — in modo concreto,
specifico, riconoscibile.

Chi e la tua cliente ideale?

Non "tutte le donne" o "chiunque voglia prendersi cura dei capelli". Una
cliente specifica: la sua eta, il suo stile di vita, le sue priorita, quanto e
disposta a investire nella cura di sé, cosa la fa tornare in un salone e cosa
la fa scappare. Piu preciso e il ritratto, piu efficace sara ogni azione di
marketing.

Cosa ti rende diverso da chiunque altro nella tua zona?

Non basta essere "bravi". Ogni salone nella tua zona pensa di essere bravo.
La differenza € cio che solo tu sai dare: una specializzazione tecnica,
un'esperienza di accoglienza, un metodo di consulenza, un ambiente, una
visione. Quella differenza ¢ il cuore del tuo brand — e deve essere al centro
di ogni cosa che comunichi.

Quale promessa fai — e sei in grado di mantenerla?

Una promessa di brand e credibile solo se il salone ¢ in grado di onorarla
ogni giorno, con ogni cliente, indipendentemente da chi lavora. Se
comunichi eccellenza ma il servizio € discontinuo, il marketing diventa un
boomerang: crea aspettative che l'esperienza reale non soddisfa.

€ FERMATI UN MOMENTO

Se chiedessi a dieci tue clienti affezionate perché vengono da te e non da
qualcun altro, cosa risponderebbero? Le loro risposte sono il tuo brand
reale quello percepito, non quello che hai in testa. Quanto coincidono?
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. ESERCIZIO 14 — DEFINISCI L'IDENTITA DI ERAND DEL TUD SALONE

Rispondi con concretezza. Evita le risposte generiche — secrivi qualcosa che
nessun altro salone della tua zona potrebbe copiare parola per parola.

Deserivi Ia tua eliente ideale in 5 caratteristiche specifiche:

Oual é la tua differenza principale rispetto alla concorrenza locale?
In una frose sola: qual é la promessa del tuo salone?

Ouali 3 parole vorresti che le clienti usassero per deseriverti?

Qual ¢ la cosa che NON vuol mai essere percepito come?

2. Il sistema marketing: dalle azioni casuali

alla strategia

Il marketing improvvisato produce risultati casuali. Il marketing
sistematico produce risultati prevedibili — e prevedibili vuol dire
controllabili, migliorabili, scalabili.

Un sistema di marketing per un salone funziona su tre livelli che si
alimentano in sequenza: attrazione, conversione, fidelizzazione.
Ogni azione che metti in campo appartiene a uno di questi tre livelli.
Sapere a quale appartiene ti permette di valutarla, missurarla e
migliorarla.

OBIETTIVOD | STRUMENTI PRINCIPALI
Attrazione Portare nuove persone a Sorial media, Google, referral, campagne

conoscere il salone ads, eventi, passaparola atbvato
Conversione Trasformare un contatto in Sito web, profilo Google, recensioni,

una cliente che prenota prima visita, offerta di ingresso
Fidelizzazione Fartornarela cliente e WhatsApp, newsletter, programmi

aumentare il suo valore nel fedelta, follow-up, upsell, percorsi

tempo
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La maggior parte dei saloni investe quasi tutto sull'attrazione — social,
pubblicita, promozioni — e pochissimo sulla fidelizzazione. Eppure € la
fidelizzazzione che produce il ritorno economico piu alto, con il
costo piu basso. Un cliente gia acquisito che torna ¢ infinitamente piu
redditizio di uno nuovo da conquistare ogni volta.

% Acquisire una nuova cliente costa in media 5 volte di piu
che trattenere una gia acquisita. Il marketing piu potente e
quello che costruisce relazioni durature. *

3. La presenza online: essere trovati,

riconosciuti, scelti

Oggi, prima ancora di entrare in un salone, la quasi totalita delle potenziali
clienti fa una ricerca online. Guardano Instagram, leggono le recensioni su
Google, visitano il sito, confrontano le foto. La prima impressione non
avviene piu alla reception — avviene su uno schermo.

Questo significa che la tua presenza digitale non € un optional: € il primo
metro quadro del tuo salone. Trascurarla € come avere la vetrina
spenta.

Google Business Profile — il tuo biglietto da visita locale

Il profilo Google € spesso il primo punto di contatto tra il salone e una
potenziale nuova cliente. Deve essere completo, aggiornato e curato: orari
precisi, foto professionali degli ambienti e dei servizi, descrizione chiara
della specializzazione, risposte a tutte le recensioni — positive e negative.

Un profilo Google curato aumenta la visibilita nelle ricerche locali in modo
significativo — e completamente gratuito. E uno degli investimenti a
maggior rendimento che un salone possa fare, in termini di tempo speso
rispetto a risultati ottenuti.

Il sito web — la casa digitale del salone
Un sito web non deve essere complicato.
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Deve essere chiaro, veloce, ottimizzato per mobile e rispondere alle
domande che una potenziale cliente ha prima di prenotare: cosa offrite,
dove siete, come si prenota, che atmosfera trovera, chi lavora li. Il sito e
anche il luogo in cui la prenotazione online diventa possibile — riducendo
l'attrito tra interesse e azione.

I social media — costruire una comunita intorno al salone
Instagram e Facebook, usati bene, non sono vetrine di risultati tecnici.
Sono strumenti di relazione — il luogo in cui il salone mostra la propria
personalita, si connette con le clienti esistenti e attrae quelle nuove
attraverso contenuti che creano fiducia prima ancora del primo
appuntamento.

La frequenza conta meno della coerenza e della qualita. Tre contenuti
alla settimana, ben pensati e pubblicati con regolarita, producono risultati
enormemente superiori a dieci contenuti improvvisati.

La regola dei contenuti social per un salone: 40% risultati
tecnici (prima/dopo, trasformazioni, servizi), 40% vita del
salone (team, atmosfera, dietro le quinte, valori), 20%
educazione e utilita (consigli per la cura, spiegazione dei
trattamenti, miti da sfatare).

ESERCIZI(Q 15 — AUDIT DELLA TUA PRESENZA DIGITALE

Fai un'analisi onesta di apni canale online del tuo salone. Non serve essere
perfetti — serve sapere dove sei adesso per decidere dove intervenire prima.

Yoo - COSA MANCA FRIMA AZTONE

ATTUALE (1-10) CONCERETA

Google Business
Profile

Bito web
Instagram
Facebook

Prenotazione online
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4. Acquisire nuovi clienti: costruire il flusso

in entrata

Nuovi clienti non arrivano per caso — arrivano perché qualcosa li ha
portati a conoscerti, poi a fidarsi abbastanza da provare, poi a sceglierti
rispetto ad altri. Questo percorso ha un nome: funnel di acquisizione. E
come ogni percorso, funziona meglio quando € progettato che quando
viene lasciato all'improvvisazione.

Le campagne advertising locale — Google Ads e Meta Ads

La pubblicita online geolocalizzata € oggi uno degli strumenti piu precisi
per raggiungere nuove potenziali clienti nella tua zona. Non richiede
budget enormi: richiede un messaggio chiaro, un'offerta specifica per la
prima visita e una landing page — anche solo una pagina del sito o un
profilo Instagram ben curato — che trasforma il clic in una prenotazione.

Il segreto non e spendere di piu, ma targettizzare meglio. Un annuncio
visto da 500 persone della zona giusta vale piu di uno visto da 5.000
persone qualsiasi.

Il referral — il passaparola che si progetta

Il passaparola spontaneo esiste — ma € incontrollabile. Il referral
strutturato e una versione progettata dello stesso meccanismo: si crea un
sistema che incentiva le clienti soddisfatte a portare nuove persone, con un
vantaggio concreto per entrambe. Non un volantino dimenticato in borsa,
ma un'azione attiva, semplice, con una call to action chiara.

Esempio pratico: "Porta una tua amica che non e ancora nostra cliente —
lei riceve il 20% di sconto sulla prima visita, tu ricevi un trattamento
omaggio al prossimo appuntamento.” Semplice, misurabile, attivabile da
subito.

Gli eventi — creare occasioni di contatto

Un evento in salone — un'apertura serale, una giornata dedicata a un
trattamento specifico, una collaborazione con un brand o un
professionista del benessere — € uno strumento di acquisizione potente
perché abbassa il livello di resistenza all'ingresso. Le persone provano il
salone in un contesto informale e, se 1'esperienza € positiva, prenotano.
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La partnership locale — uscire dalla logica del salone isolato
Il salone non esiste in un vuoto. Attorno a te ci sono estetiste, personal
trainer, nutrizionisti, boutique, centri yoga — professionisti che si
rivolgono alla stessa tipologia di cliente. Una rete di partnership
reciproche, in cui ci si raccomanda a vicenda, moltiplica il bacino di
potenziali clienti senza costi pubblicitari aggiuntivi.

Esempio pratico: "Porta una tua amica che non e ancora nostra cliente —
lei riceve il 20% di sconto sulla prima visita, tu ricevi un trattamento
omaggio al prossimo appuntamento.” Semplice, misurabile, attivabile da
subito.

L

ESERCIZIO 16 — IL TUO PIAND DI ACQUISIZIONE NUOVI CLIENTI

Scegli due o tre canali di acquisirione su cui concentrarti nel prossimi 9o giorni.
Non fare tutto insieme: fai bene poche cose, misura i risultati, poi aggiung.

Canale 1 scelto — descrivi l'azione specifica che metteral in campo:
Canale 2 scelto — descrivi ['azione specifica:

Offerta di primo ingresso — cosa propont a chi viene per la prima volta?
Come misuri § risultati? Quante nuove clienti vuoi acguisire in 9o giorni?

Hai partnership locali athive? Con chi potresti crearne una entro 3o glorni?
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5. Fidelizzazione: trasformare la cliente in

ambasciatrice

C'e una metrica che i saloni migliori monitorano con attenzione e che la
maggior parte ignora completamente: il tasso di ritorno. Quante delle
clienti che vengono una volta tornano una seconda? Quante diventano
clienti abituali? Quante sono ancora attive dopo un anno?

La risposta a queste domande dice piu di qualsiasi dato di fatturato sulla
salute reale del salone. Un salone che acquisisce molte clienti nuove ma ne
trattiene poche € come una vasca con un rubinetto aperto e uno scarico
enorme: I'acqua entra ma non rimane mai.

Fidelizzare non significa semplicemente non far andare via le clienti.
Significa costruire una relazione in cui la cliente si sente conosciuta,
valorizzata, seguita — in cui sceglierti € una scelta emotiva oltre che
razionale. Quella ¢ la differenza tra una cliente e un'ambasciatrice.

I1 follow-up post visita

Nelle 24-48 ore dopo ogni appuntamento, un messaggio personalizzato —
non un template generico, ma un riferimento specifico alla visita appena
fatta — produce un impatto sproporzionato rispetto all'energia che
richiede. "Come stanno venendo i capelli con il nuovo colore?" o "Hai
seguito i consigli per il trattamento che abbiamo fatto?" comunicano cura
reale, non interesse commerciale.

I programmi fedelta — premiare chi sceglie di restare

Un programma fedelta ben costruito non € una tessera punti da tabaccaio.
E un sistema che riconosce e premia la continuita della relazione — con
vantaggi concreti, graduali, che aumentano con la frequenza e il valore
degli acquisti. Deve essere semplice da capire, semplice da usare e
percepito come un vantaggio reale, non come un'operazione commerciale.

I percorsi trattanti — vendere continuita, non singoli servizi

Un percorso trattante personalizzato — strutturato su 3, 4, 6
appuntamenti con un obiettivo specifico per i capelli della cliente — ¢
contemporaneamente il miglior strumento di fidelizzazione e il
miglior strumento di upsell che un salone possa avere.
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Crea impegno, crea attesa, crea relazione. E produce risultati tecnici
migliori, perché lavora sulla continuita invece che sull'episodio.

WhatsApp — il canale piu diretto e sottoutilizzato

WhatsApp € il canale di comunicazione con il piu alto tasso di apertura in
assoluto — ben oltre email o social. Usato con intelligenza, non come spam
ma come strumento di relazione personalizzata, diventa un canale di
fidelizzazione eccezionale: promemoria degli appuntamenti, avvisi su
novita rilevanti per quella specifica cliente, auguri personalizzati, follow-
up post trattamento.

La regola d'oro della comunicazione via WhatsApp: ogni
messaggio deve sembrare scritto per quella persona specifica,
non per una lista. Se la cliente percepisce di essere in una
broadcast list, l'effetto si inverte.

ESERCIZIO 17 — COSTRUISCI IL TUO SISTEMA DI FIDELIZZAZIONE

Definisci le azioni concrete che metterai in campo per trasformare le clienti
accasionali in clienti fedeli. Sii specifico su chi fa cosa, quando e con quale
strumento.
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6. Recensioni e reputazione: la fiducia che si
costruisce in pubblico

Le recensioni online sono la forma pit moderna e scalabile del
passaparola. Una cliente che lascia una recensione positiva su Google o su
Facebook sta facendo qualcosa di straordinario: sta raccomandando il tuo
salone a persone che non ha mai incontrato — e lo fa gratuitamente,
volontariamente, per pura soddisfazione.

Il problema e che le recensioni positive raramente arrivano da sole.
Vanno chieste — nel momento giusto, nel modo giusto, con semplicita.
La cliente soddisfatta, se non stimolata, tende a non lasciare nulla. La
cliente insoddisfatta, invece, spesso lo fa spontaneamente.

Come chiedere una recensione senza sembrare commerciali

Il momento migliore € alla fine di un appuntamento in cui la cliente si e
dichiarata soddisfatta — non genericamente, ma su qualcosa di specifico.
"Sono contenta che il colore ti abbia convinto — se hai un momento, ci
farebbe molto piacere una tua recensione su Google. Aiuta molto le
persone a conoscerci.”" Diretto, onesto, non insistente.

Un QR code sul bancone della reception o nel biglietto da visita che
rimanda direttamente alla pagina delle recensioni elimina ogni attrito
tecnico — il principale motivo per cui le recensioni non vengono lasciate
anche quando l'intenzione c'e.

Come rispondere alle recensioni — anche a quelle negative
Rispondere alle recensioni non e una formalita: ¢ una dimostrazione
pubblica di come tratti le persone. Ogni risposta e letta da potenziali
nuove clienti molto piu che dalla persona che ha scritto la recensione.
Una risposta professionale, empatica e costruttiva a una recensione
negativa vale spesso piu di dieci recensioni positive.
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La struttura di una risposta efficace a una recensione negativa: ringraziare
per il feedback, riconoscere la percezione della cliente senza difendersi,
invitare a un contatto diretto per approfondire. Mai giustificarsi in
pubblico, mai sminuire 1'esperienza della cliente.

% [.a reputazione si costruisce in anni e si puo danneggiare
in giorni. Gestirla con cura e costanza e una delle attivita
di marketing piu redditizie che esistano. *

7. Aumentare il valore di ogni visita: upsell
con intelligenza

L'upsell e spesso frainteso come un tentativo di far spendere di pit. In
realta, I'upsell ben fatto € un atto di cura professionale: proporre
alla cliente cio di cui ha davvero bisogno, nel momento in cui e piu
ricettiva, con una motivazione tecnica solida alle spalle.

Una cliente che viene per una piega e non viene informata che i suoi
capelli potrebbero beneficiare di un trattamento rigenerante non ¢ stata
rispettata professionalmente — e stata lasciata con un bisogno non
soddisfatto. L'upsell non e aggressione commerciale: € consulenza
completa.

Il briefing pre-appuntamento — upsell prima ancora che la
cliente arrivi

Ogni mattina, prima dell'apertura, il team analizza 1'agenda del giorno: chi
arriva, con quale frequenza viene, quando ha fatto 1'ultimo trattamento,
quale potrebbe essere la proposta piu pertinente. Questo prepara ogni
collaboratore ad arrivare all'appuntamento con un'idea chiara su cosa
proporre — non come vendita, ma come continuazione naturale del
percorso di cura.
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I prodotti retail — il servizio che continua a casa

La vendita di prodotti per uso domestico non € un'attivita commerciale
separata dal servizio: € I'estensione della consulenza oltre i muri del
salone. La cliente che usa a casa i prodotti giusti ottiene risultati
migliori e torna piu soddisfatta. Il salone che consiglia bene
costruisce una relazione di fiducia — e genera entrate aggiuntive con
margini spesso superiori al servizio stesso.

I servizi complementari — costruire l'esperienza completa

Un trattamento aggiunto, un servizio di cura del cuoio capelluto, un

ritocco colore tra due appuntamenti principali — ogni elemento aggiuntivo
che entra nell'appuntamento aumenta la fiche media, migliora il risultato
tecnico e rafforza la percezione di un salone che si prende davvero cura della
cliente nella sua completezza.

LS

ESERCIZIQ 18 — IL PIANO UPSELL DEL TUO SALONE

Analizza le opportunita di upsell che oggi non stai sfruttando sistematicamente.
Definisci le azioni concrete per trasformarle in parte strutturale del servizio.

Cual & la tua fiche media attuale?

Cual é Mobiettivo di fiche media che vuol raggiungere entro 6 mesi?
Cuali sono i 3 servizi complementari che propont meno di quanto potresti?
Stai facendo il briefing mattutino sull'agenda? Come lo miglioreresti?

=7

Chead & 1l tuo pracesso attuale per proporre § prodotti retail? Come lo strutturi meglio?
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8. Le campagne promozionali: quando, come

e perché

Le promozioni sono uno degli strumenti di marketing piu usati — e piu
mal usati — nel mondo dei saloni. Una promozione non € uno
sconto: € una leva strategica. Usata con intelligenza accelera un
obiettivo preciso. Usata per abitudine o per panico erode il
posizionamento e abitua le clienti a non pagare il prezzo pieno.

Prima di lanciare qualsiasi campagna promozionale, € utile rispondere a
tre domande: qual € I'obiettivo specifico di questa promozione? A quale
segmento di clientela e rivolta? Come misurero se ha funzionato?

TIFD DI CAMPAGNA _ OBIETTIVD
Prima visita Abbaszsare la resistenza
all'ingresso per nuove client
Riattivazione Recuperare clienti che non
dormienti vengono da 3-6 mesi
Lancio Far provare qualcosa di nuovo
servizio/prodotio a clienti gia fedeli
Stagionale Sfruttare picchi di domanda
naturali (estate, Matale, ecc.)
Referral Stimolare il passaparola attivo
tra le clienti soddisfatte
Fedeltd / Premiare le clienti con
Anniversary relarione pit lunga

ESEMPIO PRATICO

Sconto sul primo servizio o
trattamento omaggio

Messageio personalizzato con
offerta a scadenza

Sessione di prova gratuitao a
prezzo ridotto per le prime X
client

Pacchetio "estate” con
trattamento solare + taglio

Premio doppio per chi porta
un'amica nel mese X

Regalo o servizio esclusivo per
le clienti da pit di 2 anni

Mai fare promozioni sui servizi core — quelli che definiscono il

tuo posizionamento. Le promozioni funzionano su servizi di
ingresso, su prodotti nuovi, su periodi specifici. Scontare cio
che sei cambia la percezione del tuo valore.
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" ESERCIZIO 19 — PIANIFICA LE CAMPAGNE DEL PROSSIMO
SEMESTRE

Costruisci un calendario promorionale per 1 prossimi § mesi. Per opni campagna,
definisci obiettivo, target, strumento e come misurerai il risultato.

Mese 1 — Campagna: / Obiettivo: / Target:
Mese 2 — Campagna: / Obiettiva: / Target:
Mese 3 — Campagna: / Obiettiva: / Target:
Mese 4 — Campagna: / Obiettiva: / Target:
Mese 5 — Campagna: / Obiettive: / Target:

Mese 6 — Campagna: / Obiettiva: / Target:

9. I canali offline: il marketing che molti

hanno smesso di fare

Nel rush verso il digitale, molti saloni hanno abbandonato completamente
i canali offline. E un errore. Non perché il digitale non funzioni — funziona
benissimo — ma perché i canali fisici creano un tipo di connessione che lo
schermo non puo replicare: la presenza, il contatto diretto, la memoria
sensoriale.

I1 biglietto da visita e i materiali fisici

Un biglietto da visita di qualita, dato alla cliente giusta nel momento
giusto, ha un'efficacia di posizionamento che nessun annuncio Instagram
puo eguagliare. Non un pezzo di carta con nome e numero di telefono: un
oggetto curato, coerente con l'identita del salone, che rimane in borsa o sul
comodino e ricorda ogni volta.
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KFI DI MARKETING ‘ COSA MISURA FREQUENZA DI

RILEVAFIONE

Nuove clienti al mese Efficacia dei canali di Mensile
acquisizione

Tasso di ritorno Cualita della fidelizzazrione Mensile

Fiche media Efficacia dell'upsell e della Settimanale
consulenza

Clienti inattivi (>6 mesi)} Perdita silenziosa di Mensile
fatturato

MNumero di recensioni Reputazione e visibilith Mensile

Google logale

Referral generati Efficacia del passaparola Mensile
attivato

Percorsivenduli / mese Profondita della relazione Mensile

con la eliente

ESERCIZIC 20 — ILTUD CRUSCOTTO MARKETING MENSILE

Inizia a rilevare quest dati ogni mese. Anche se ogei non i conoscl tuth, atto di
iniziare a cercarli cambia il modo in cui guardi il tuo salone. Completa la colonna
con i valori attuali — e poi definisci l'obiettivo per i prossimi 3 mesi.

OBIETTIVO 3 AFIONE FER

MESI MIGLIORARE

Nuove clienti / mese
Tasso di ritorno %
Fiche media €
Clienti inattive
Recensioni Google

Percorsi venduti
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Il marketing € una conversazione continua

Un sistema di marketing non si costruisce in un giorno e non si termina
mai davvero. E un organismo vivo che cresce con il salone, si adatta ai
cambiamenti del mercato, risponde alle nuove esigenze delle clienti,
integra nuovi strumenti e abbandona quelli che non funzionano pit.

Quello che hai costruito in questo capitolo ¢ il punto di partenza: una
mappa chiara di chi sei, a chi parli, attraverso quali canali li raggiungi,
come li trasformi in clienti fedeli e come misuri ogni passo del percorso.

La differenza tra un salone che cresce e uno che stagna non ¢ quasi mai la
qualita tecnica. E la capacita di essere visti, di essere scelti, di essere
ricordati. Di costruire una relazione con le proprie clienti che va oltre il
servizio e diventa fiducia.

Quella fiducia non si compra con la pubblicita. Si costruisce con la
costanza, la cura, la coerenza tra cio che prometti e cio che offri. Il
marketing eccellente ¢ sempre, alla fine, una questione di
rispetto verso la persona che hai di fronte.

"Le persone non comprano prodotti o

servizi. Comprano relazioni, storie e magia."
Seth Godin
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CONCLUSIONE

Il prossimo passo € tuo — ma non devi farlo
da solo

Sei arrivato fin qui.

Hai letto, riflettuto, forse ti sei fermato su alcune pagine piu a lungo del
previsto. Hai fatto domande scomode a te stesso, hai guardato i numeri del
tuo salone con occhi diversi, hai immaginato come potrebbe essere — come
dovrebbe essere.

Questo e gia molto piu di quello che fa la maggior parte dei titolari.

La conoscenza senza azione e solo intrattenimento. L'azione
senza metodo é solo stanchezza. Il metodo applicato con
costanza é l'unica strada che produce risultati verti.

Ma sappiamo entrambi che la distanza tra capire e fare — tra leggere e
cambiare — ¢ spesso la piu difficile da percorrere. Non perché manchino la
volonta o le risorse. Ma perché il salone non si ferma, le clienti continuano
ad arrivare, i collaboratori chiedono risposte, e il tempo per fermarsi a
costruire sembra non esserci mai.

E esattamente per questo che esiste Salone Eccellente.

Non un corso. Un percorso.

Salone Eccellente non ¢ una piattaforma di formazione generica. E un
sistema di affiancamento costruito attorno a una convinzione precisa: ogni
salone € diverso, ogni titolare ha la sua storia, e nessuna formula standard
funziona per tutti.

Quello che hai tra le mani — questo workbook — ¢ il punto di partenza. La
mappa. Ma una mappa non fa muovere le gambe: serve qualcuno che
cammini con te, che conosca il terreno, che ti dica quando stai per prendere
la strada sbagliata e ti aiuti a correggere la rotta prima che I'errore diventi
costoso.

Questo ¢ il ruolo di Salone Eccellente: essere 1'alleato che avresti voluto
avere quando hai aperto il salone, e che puoi avere adesso.
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Le tre aree in cui possiamo lavorare insieme

Ogni salone ha bisogni diversi. Alcune aree richiedono intervento
immediato, altre vanno costruite nel tempo. Il nostro approccio parte
sempre da una diagnosi precisa — non da una soluzione preconfezionata.
Ecco le tre aree di intervento principali:

01 — CHECK-UP: La fotografia reale del tuo salone

— Analisi fiscale ed economica — capire se stai pagando le imposte giuste e dove puoi
ottimizzare
— Punto di pareggio giornaliero — quanto devi incassare ogni giorno per generare

redditivitd reale

— Budget fiscale personalizzate — un piano concreto per raggiungere congruita e
coerenza di bilancio

— Sondaggio clientela — cosa pensano davvero di te le tue clienti — punti di forza e
aree di miglioramento

—_Analisi immagine & marketing — sudit completo della comunicazione online e offline

—_Analisi del team — competenze, clima, armonia interna — tutto cid che non si vede dai
numeri ma li determina

— Progetto di sviluppo personalizzate — non una formula standard: un piano costruito
sulle tue esinenze specifiche

Le tre aree in cui possiamo lavorare insieme

Ogni salone ha bisogni diversi. Alcune aree richiedono intervento
immediato, altre vanno costruite nel tempo. Il nostro approccio parte
sempre da una diagnosi precisa — non da una soluzione preconfezionata.

Ecco le tre aree di intervento principali:

02 — GESTIONE E COACHING: Non sei solo. Hai un alleato.

—_Yisite mensili in salone — affiancamento diretto per titolare e collaboratori, non solo
telefonate

— Sistema premiante su misura — costruiamo insieme un modello di incentivi che
motiva il team e produce risultati

— Confrollo mensile del rendimento — ogni collaboratore viene monitorato e guidalo
verso i propri obiettivi

— Formagzione continua — elementi farmativi condivisi per facilitare il raggiungimento
degli obietlivi

— Consulenza fiscale integrata — contabilita, controllo di gestione, pianificazione fiscale,

buste paga — tutto sotto un unico sguardo strategico
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Il coaching non & motivazione. E struttura. E avere qualcuno che si siede
con te, guarda i numeri, ascolta il team, e ti aiuta a prendere le decisioni
difficili con piu chiarezza e meno solitudine.

Perché il problema non & quasi mai cosa fare. E trovare il tempo, il metodo e
la disciplina per farlo davvero.

03 — MARKETING DIGITALE: Essere visti, scelti, ricordati.

— Sito web professionale — |a tua vetrina digitale — chiara, veloce, ottimizzata per
mobile

— Google Local Business — visibilita geplocalizzata nelle ricerche di chi & gia nella tua
zona

— Social media management — gestione professionale dei canali con contenuli pensati
per il tuo pubblico

— Shaoating fotografico professionale — contenuti visivi che comunicano il valore del
tuo salone prima che la cliente varchi la porta

— Marketing autemation — sistemi per gestire e nutrire la relazione con le clienti anche
guando non ci sel

— WhatsApp, newsletter e blog — comunicazione personalizzata che fidelizza invece di
disturbare

— Gestione recensioni — strategie per raccoglierle, risponderle e trasformarle in
strumento di crescita

— Social Ads — campagne geplogalizzale che portano nuove clienti qualificate, non clic
casuali

— Consulenza e formazione — per chi vuole imparare a gestire in autonomia la propria

comunicazions digitale

Il marketing non & un costo da sostenere quando avanza qualcosa. E
I'infrastruttura che decide quante persone entrano nel tuo salone, quanto
spendono e quanto spesso tornano. Costruirlo con metodo — invece di
improvvisarlo — ¢ la differenza tra un salone che insegue le clienti e un
salone che le attrae.
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Da dove iniziare
Se hai letto questo workbook e riconosci che qualcosa nel tuo salone puo —
e deve — cambiare, il primo passo € semplice: parliamoci.

Non per vendere. Per capire. Ogni percorso inizia da un Check-Up:
un'analisi approfondita che fotografa la situazione reale del tuo salone e
identifica le priorita di intervento. Solo da li costruiamo il progetto giusto
per te.

Inizia da qui
Prenota una chiamata conoscitiva gratuita con il team di
Salone Eccellente.

WhatsApp: +39 391 141 6987
saloneccellente.it

Un'ultima cosa

Questo workbook € il risultato di anni di lavoro fianco a fianco con centinaia
di titolari di salone — persone come te, che hanno scelto questo mestiere
con passione e che si sono trovate a fare i conti con una realta pitu complessa
di quanto immaginassero.

Ognuno di loro, prima di cambiare davvero, ha vissuto un momento preciso:
quello in cui ha deciso che la fatica di continuare come prima era diventata
maggiore della fatica di cambiare.

Se stai leggendo queste righe, forse sei gia in quel momento.
Non aspettare il momento giusto. Non esiste. Esiste solo la scelta di iniziare.

Il salone che vuoi costruire non si trova nel futuro. Si costruisce
nelle decisioni che prendi oggi.

Con stima e fiducia nel tuo percorso,
Dario Cavargini
Fondatore di Salone Eccellente
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	10. I 6 KPI da monitorare ogni mese I KPI — Key Performance Indicators — sono i sei indicatori chiave che ti danno una fotografia sintetica della salute del salone. Non servono decine di dati: servono quelli giusti, letti con regolarità. Un sistema di KPI ben costruito ti dice in pochi minuti se il salone sta andando nella direzione giusta — e dove devi intervenire.
	11. I servizi più venduti Sapere quali sono i servizi più richiesti ti dà due informazioni fondamentali: dove si concentra la produzione del tuo salone, e dove sono le opportunità di crescita. Un servizio molto venduto con basso margine è un problema. Un servizio ad alto margine poco venduto è un'opportunità. Conoscere la distribuzione delle vendite è il primo passo per ottimizzarla.
	12. Il Briefing giornaliero di previsione Il briefing giornaliero è uno strumento di gestione operativa: ogni mattina, prima che il salone apra, dedichi 10-15 minuti ad analizzare l'agenda, definire gli obiettivi del giorno, condividere le priorità con il team. Non è una riunione formale: è un momento di allineamento che trasforma una giornata casuale in una giornata con una direzione. I saloni che lo fanno con costanza ottengono risultati più alti e più stabili.
	13. Analisi dei percorsi venduti Quanti clienti hanno acquistato un percorso trattante? Quanti hanno rinnovato? A quale percentuale hai proposto un programma continuativo invece di un singolo servizio? L'analisi dei percorsi venduti ti dice quanto stai lavorando sulla fidelizzazione reale — non solo sulla soddisfazione del momento.
	14. Analisi pacchetto clienti Non tutti i clienti sono uguali. C'è il cliente mensile, quello occasionale, quello stagionale. L'analisi del pacchetto clienti ti permette di capire come è distribuita la tua clientela e su quale segmento conviene investire di più — sia in termini di attenzione che di offerta.
	15. Analisi clienti alto-spendenti Il Principio di Pareto si applica con precisione ai saloni: il 20% dei clienti genera solitamente l'80% del fatturato.
	Il punto di arrivo di questo capitolo
	Un salone gestito con consapevolezza è un salone che cresce in modo stabile, che resiste alle difficoltà, che non dipende dalla fortuna. È un salone con un sistema. E questo è il momento di costruirlo.
	"Senza dati sei solo un'altra persona con un'opinione" W. Edwards Deming
	CORRETTA IMPUTAZIONE DEI COSTI MENSILI
	COSTO DEL SALONE AL MINUTO

	COSTO DEL SINGOLO CLIENTE
	Si tratta di un dato strategico, non semplicemente amministrativo. Conoscere quanto ti costa realmente gestire il singolo cliente significa avere piena consapevolezza dell’impatto economico di ogni appuntamento: tempo impiegato, costo del collaboratore, utilizzo degli spazi, materiali tecnici, costi indiretti di struttura, marketing e gestione.
	Solo quando questo valore è chiaro puoi individuare con precisione la soglia minima di fatturato oltre la quale quel cliente inizia a generare un margine positivo per il salone.
	Sotto quella soglia stai lavorando per coprire costi. Sopra quella soglia stai costruendo redditività.
	Questo dato incide su tutto: definizione dei prezzi, costruzione dei pacchetti, gestione degli sconti, strategie di fidelizzazione e organizzazione dell’agenda. Ignorarlo significa prendere decisioni alla cieca. Conoscerlo significa guidare il salone con logica imprenditoriale e trasformare ogni cliente in un’opportunità di crescita reale.
	Fotmula per colcolare questo indicatore:
	C.CLIENTE = TOTALE COSTI SALONE / PASSAGGI CASSA
	Esempio: Ipotizzando un Costo totale mensile di €15.000 con N.300 passaggi cassa mese C.S.M = 15.000 / 300 = 50 EURO
	Nell’esempio fatto, gestire un cliente costa al salone €50


	C.CL. =
	COSTO DEI SERVIZI
	Ora che abbiamo trovato il Costo al Minuto per Collaboratore, procediamo al calcolo del costo reale dei vari servizi del salone attraverso questa tabella esemplificativa.
	Riporta nella tabella i tuoi dati e calcola il margine o la perdita che hai in ogni tuo singolo servizio
	VALORE DEI BONUS E DEGLI SCONTI

	Se trasformare una parte del margine in bonus (ad esempio servizi aggiuntivi a basso costo e alta percezione di valore).
	Quanto mantenere come redditività reale per il salone.
	Se invece il margine è già ridotto, applicare uno sconto “a sensazione” può significare azzerare l’utile o addirittura trasformare la promo in una perdita.
	Il punto centrale è questo: lo sconto non si decide in base a quello che fa la concorrenza o a quello che “piace alla cliente”.
	Si decide in base a quanto margine hai realmente a disposizione.
	Quando costruisci pacchetti e promozioni partendo dai numeri:
	proteggi la marginalità,
	aumenti il valore percepito,
	eviti guerre di prezzo inutili,
	trasformi il marketing in uno strumento di crescita e non di svendita.
	Un bonus intelligente non nasce dal prezzo che togli.  Nasce dal margine che conosci.
	E solo chi conosce i propri numeri può permettersi di fare marketing senza perdere profitto.
	COSTO DEL COLLABORATORE
	STIPENDIO NETTO €1200
	COSTO LORDO €2000
	FATTURATO MINIMO €5400
	FATTURATO MINIMO €6000

	In questo modo:
	il collaboratore sa cosa deve produrre,
	il titolare conosce il punto di equilibrio,
	il premio diventa una conseguenza della performance, non un costo emotivo.
	Quando i numeri sono chiari, anche la leadership diventa più semplice.
	Perché non si parla più di “sensazioni” o “impegno percepito”, ma di risultati misurabili su cui costruire crescita e motivazione.
	I 6 KPYs DA MONITORARE
	5. Numero Servizi per Fiche  Misura quanti servizi mediamente vengono venduti in ogni appuntamento. È un indicatore diretto della qualità della consulenza e della capacità di costruire valore ad ogni visita.
	6. Clienti Persi È il KPI che molti evitano di guardare, ma è tra i più importanti.  Ti dice quanti clienti non sono tornati entro un periodo definito (3, 6 o 12 mesi).
	Se entrano 20 clienti nuovi ma ne perdi 25, non stai crescendo: stai semplicemente compensando una perdita.
	Monitorare i clienti persi permette di:
	individuare problemi di servizio o relazione,
	attivare azioni di recupero mirate,
	migliorare i percorsi di fidelizzazione,
	proteggere il valore costruito nel tempo.
	Questi sei KPI sono le leve essenziali della crescita.
	Il fatturato non si aumenta per magia.  Si aumenta lavorando su:
	più passaggi,
	scontrino medio più alto,
	più servizi per cliente,
	acquisizione costante di nuovi clienti.
	Chi controlla questi sei numeri controlla la direzione del salone. Chi non li monitora regolarmente, lascia la crescita al caso.
	Il BREAFING GIORNALIERO DI PREVISIONE
	Questo è il momento in cui si attivano le leve di upselling e cross-selling, nella fase di preparazione mentale del team, prima ancora della consulenza.
	Upselling significa proporre alla cliente una versione più completa o più performante del servizio che ha già scelto.
	Esempio: ha prenotato un colore base → proponi un colore gloss personalizzato o un trattamento illuminante aggiuntivo.
	Stesso bisogno, ma a un livello superiore.
	Cross-selling significa proporre un servizio complementare, collegato a quello prenotato.
	Esempio: ha prenotato il taglio → proponi un trattamento ricostruzione o un prodotto specifico per mantenere il risultato a casa.
	Servizi diversi, ma coerenti tra loro.
	In sintesi:  Upselling = migliorare ciò che ha scelto.  Cross-selling = aggiungere qualcosa di utile e coerente.
	Il briefing ha tre obiettivi chiari:
	Portare consapevolezza sull’incasso potenziale della giornata.
	Mettere il team in focus su ogni singolo cliente.
	Ridurre l’improvvisazione e aumentare la strategia.
	Quando il team parte sapendo qual è l’incasso ideale di fine giornata, cambia l’atteggiamento:
	aumenta l’attenzione alla consulenza,
	cresce la qualità delle proposte,
	migliora la precisione nel servizio,
	si crea maggiore responsabilità individuale.
	Il salone non deve arrivare a fine giornata per “vedere quanto è entrato”. Deve saperlo già al mattino, in modo previsionale. Chi fa briefing guida la giornata. Chi non lo fa, la subisce.
	L’effetto leva dello scontrino medio
	La verità scomoda

	IL TUO COMMERCIALISTA: una risorsa da costruire, non un obbligo da subire
	Cosa deve fare il tuo commercialista per te
	I 7 modi per ottimizzare la collaborazione
	Attenzione: i consigli sbagliati da non seguire mai

	Prima di cercare, devi sapere chi stai cercando
	Lavorando sull'apparire, cambiamo il modo di essere. Chi sceglie questo mestiere con passione lo sa già — anche se non lo sa dire a parole.
	Puoi scegliere di rimanere "piccolo e preciso" — pochi collaboratori, tutti eccellenti, salone compatto e ad alta redditività. Oppure puoi scegliere di crescere in dimensione — più persone, più struttura, più protocolli. Entrambe sono scelte legittime. L'importante è sapere quale stai facendo — e costruire il team di conseguenza.
	◆ FERMATI UN MOMENTO
	Piccolo e preciso, o grande e strutturato: scegli la tua via
	◆ FERMATI UN MOMENTO

	Il punto di arrivo di questa sezione
	"Assumi per l'atteggiamento. Forma per le competenze."  Filosofia Salone Eccellente

	CAPITOLO 2 — LA SELEZIONE Scegliere bene prima di iniziare Il processo di selezione che separa i saloni che crescono da quelli che restano fermi
	Ogni errore di selezione ha un costo. Sempre. Un costo in tempo, in energia, in denaro, in clima. E spesso quel costo si misura in mesi — a volte in anni — prima che ci si accorga che qualcosa non ha funzionato.
	Eppure, la selezione è l'area in cui i titolari di salone investono meno preparazione. Si agisce per urgenza, si valuta l'ovvio, si assume sperando che le cose si sistemino da sole. Quasi mai si fa. Quasi sempre si paga.
	Questa sezione ti accompagna attraverso un processo di selezione pensato per ridurre drasticamente gli errori più comuni. Non elimina il rischio di sbagliare — questo esiste sempre. Ma lo riduce in modo significativo. E ti dà gli strumenti per riconoscere la persona giusta prima di averla già assunta.
	L'errore che quasi tutti commettono Immagina la scena: un candidato entra in salone, si siede davanti a te, e tu inizi a valutarlo. Guardi le sue mani, le accademie che ha frequentato, magari gli fai fare una prova tecnica. Tagli, colore, piega. Osservi, annoti, confronti.
	Stai guardando esattamente la cosa sbagliata.
	La tecnica si acquisisce. Con la formazione giusta, con il tempo giusto, con un ambiente stimolante, qualsiasi persona motivata può imparare a eseguire un servizio in modo eccellente. La tecnica non è il problema.
	Il problema è quello che sta sotto alla tecnica: i valori, la mentalità, il modo di affrontare le difficoltà, il rapporto con il denaro, con l'autorità, con il lavoro di squadra. Questi non si insegnano in salone. O ci sono, o non ci sono.
	Valutare prima l'atteggiamento, poi i valori, infine la tecnica. In quest'ordine. Non nell'ordine opposto.
	◆ FERMATI UN MOMENTO


	Perché il collaboratore medio è demotivato — e cosa c'entra il titolare
	Finché il titolare è indispensabile per ogni singolo cliente, nonesiste tempo né energia per costruire la strategia. Il salone cresce solo quando smette di dipendere da una sola persona.
	❝ Un collaboratore che produce poco non è solo un costo: è un freno alla crescita di tutto il salone. ❞

	I tre profili di candidato: come riconoscerli e valutarli
	Profilo 2 — La professionista consolidata Ha anni di esperienza alle spalle. Sa lavorare, conosce il mestiere, non ha bisogno di essere formata da zero. Sembra la soluzione ideale — ma nasconde insidie che è bene riconoscere prima di assumere.
	Profilo 3 — L'ex titolare Ha avuto un salone, poi l'ha chiuso. Torna a fare il dipendente. È un profilo complesso, forse il più ambivalente dei tre: può essere un alleato straordinario oppure una fonte continua di attrito. La differenza dipende da quanto ha metabolizzato la propria esperienza — e da quanto sei capace di gestire una persona abituata a comandare.
	Il colloquio: un processo in cinque fasi
	Se ricevi decine di candidature, il tuo salone è riconosciuto nella zona. Se fai fatica a trovare qualcuno, sei ancora anonimo sul mercato locale. La selezione inizia dalla visibilità.
	Fase 4 — Il responso: non aver fretta di rispondere Anche se hai già deciso, non comunicarlo immediatamente. Prenditi almeno 24-48 ore. Un candidato che attende la risposta è un candidato che ha già iniziato a dare valore al posto che potrebbe ottenere.
	Attenzione alla trappola del collaboratore-amico. Quando un rapporto professionale si carica di affetto, di confidenze, di storia condivisa, la capacità di valutare in modo obiettivo svanisce. Il collaboratore non è un figlio, non è un confidente, non è un amico. È una risorsa professionale che merita rispetto, cura e guida — non confusione di ruoli.

	❝ Non rimandare le decisioni difficili sul personale. Il tempo non risolve i problemi umani — li consolida. ❞
	Selezionare bene è un atto di rispetto — verso te e verso il team
	"Tutte le cose sembrano difficili prima di diventare facili" — Thomas Fuller
	Prima di costruire un collaboratore d'eccellenza, devi avere una risposta nitida a una domanda: eccellente rispetto a quale standard? Il livello che vuoi che raggiungano è il tuo — quello che hai definito come identità e visione del salone.

	Il segnale che separa il potenziale dalla promessa vuota
	◆ FERMATI UN MOMENTO

	Tre errori che rallentano la crescita di chi ha già il potenziale
	❝ Una formazione progettata vale dieci volte una formazione improvvisata. Il salone che forma con metodo non perde maitempo — lo moltiplica. ❞
	Senza identità aziendale, la formazione non ha direzione
	Il tuo ruolo: leader, non collega
	Il tuo team non ha bisogno di un amico. Ha bisogno di qualcuno che sappia dove sta andando — e che li porti con sé.

	❝ Meno fai con le mani, più guidi con la testa. Ogni ora che liberi dalla produzione è un'ora che puoi investire nello sviluppo del salone. ❞
	Accettare l'errore come parte del percorso — e creare uno spazio in cui il team si sfida senza paura di sbagliare — è uno dei gesti di leadership più potenti che un titolare possa compiere.
	"Un allenatore non vince le partite. Costruisce la squadra che le vince." Filosofia Salone Eccellente
	Un salone il cui valore dipende interamente dal titolare non è un'azienda: è un posto di lavoro con la partita IVA. La differenza è enorme — economicamente, personalmente, strategicamente.

	Tre ragioni per cui delegare non è un'opzione è una necessità
	❝ Delegare non significa rinunciare al controllo. Significa spostare il controllo dal fare al guidare. ❞
	Due modi di delegare: quale costruisce un salone solido
	◆ FERMATI UN MOMENTO

	Come sarà il tuo salone quando sarà completamente strutturato
	I protocolli: trasformare il talento in sistema
	Lavorare nel salone significa eseguire le procedure. Lavorare sul salone significa crearle, migliorarle, renderle più efficaci. Il tuo obiettivo finale è passare dal primo al secondo.

	Le aree principali dei protocolli di salone
	I protocolli: trasformare il talento in sistema
	Come si trasferisce un'abilità: tecnica 10/80/10
	Un principio fondamentale: non sommergere di informazioni. Ogni sessione di trasferimento dovrebbe toccare al massimo 2-3 elementi nuovi, costruendo sull'80% di ciò che la persona già padroneggia. L'apprendimento avviene per strati, non per accumulo.
	I tre pilastri dell'apprendimento per la delega Ogni abilità che vuoi trasferire si compone di tre elementi distinti. Ignorarne anche uno solo produce un collaboratore che esegue meccanicamente, senza capire — e che si perde appena il contesto cambia.
	1. Il comportamento — ciò che si vede È l'azione osservabile: i gesti, le parole, la sequenza operativa. È il livello più facile da mostrare e da imitare, ma da solo non produce risultatistabili. Un collaboratore che sa solo cosa fare, senza sapere perché farlo in quel modo, si ferma al primo imprevisto.
	2. La strategia cognitiva — il processo che guida l'azione È il ragionamento che sta dietro al comportamento: perché si fanno le cose in quell'ordine, cosa si sta cercando di ottenere in ogni passaggio, come si valuta se si sta andando nella direzione giusta. Questo è il livello che trasforma un esecutore in un professionista.
	Una linea guida efficace è semplice, concreta e verificabile. Non è un principio astratto: è una regola che chiunque può applicare domani mattina.
	Il processo logico della delega progressiva

	Il sistema premiante: motivare con metodo, non con improvvisazione
	Evita premi simbolici o miseri. Un premio che non ha peso reale non motiva: comunica sottovalutazione. Se vuoi che il team si comporti da professionisti, riconoscilo in modo professionale.
	Il salone che vale anche quando non ci sei
	"Un sistema ben costruito non dipende dall'umore di nessuno. Funziona anche quando la persona migliore non c'è." Filosofia Salone Eccellente

	Il salone che vale anche quando non ci sei
	"Un sistema ben costruito non dipende dall'umore di nessuno. Funziona anche quando la persona migliore non c'è." Filosofia Salone Eccellente
	Il marketing non serve a vendere di più. Serve a far capire alle persone giuste il valore di ciò che già fai — e a costruire una relazione che dura nel tempo.

	1. Prima di comunicare: chi sei davvero
	2. Il sistema marketing: dalle azioni casuali alla strategia Il marketing improvvisato produce risultati casuali. Il marketing sistematico produce risultati prevedibili — e prevedibili vuol dire controllabili, migliorabili, scalabili.
	Un sistema di marketing per un salone funziona su tre livelli che si alimentano in sequenza: attrazione, conversione, fidelizzazione. Ogni azione che metti in campo appartiene a uno di questi tre livelli. Sapere a quale appartiene ti permette di valutarla, missurarla e migliorarla.
	❝ Acquisire una nuova cliente costa in media 5 volte di più che trattenere una già acquisita. Il marketing più potente è quello che costruisce relazioni durature. ❞
	La regola dei contenuti social per un salone: 40% risultati tecnici (prima/dopo, trasformazioni, servizi), 40% vita del salone (team, atmosfera, dietro le quinte, valori), 20% educazione e utilità (consigli per la cura, spiegazione dei trattamenti, miti da sfatare).
	4. Acquisire nuovi clienti: costruire il flusso in entrata Nuovi clienti non arrivano per caso — arrivano perché qualcosa li ha portati a conoscerti, poi a fidarsi abbastanza da provare, poi a sceglierti rispetto ad altri. Questo percorso ha un nome: funnel di acquisizione. E come ogni percorso, funziona meglio quando è progettato che quando viene lasciato all'improvvisazione.
	Le campagne advertising locale — Google Ads e Meta Ads La pubblicità online geolocalizzata è oggi uno degli strumenti più precisi per raggiungere nuove potenziali clienti nella tua zona. Non richiede budget enormi: richiede un messaggio chiaro, un'offerta specifica per la prima visita e una landing page — anche solo una pagina del sito o un profilo Instagram ben curato — che trasforma il clic in una prenotazione.
	Il segreto non è spendere di più, ma targettizzare meglio. Un annuncio visto da 500 persone della zona giusta vale più di uno visto da 5.000 persone qualsiasi.
	Il referral — il passaparola che si progetta Il passaparola spontaneo esiste — ma è incontrollabile. Il referral strutturato è una versione progettata dello stesso meccanismo: si crea un sistema che incentiva le clienti soddisfatte a portare nuove persone, con un vantaggio concreto per entrambe. Non un volantino dimenticato in borsa, ma un'azione attiva, semplice, con una call to action chiara.
	Esempio pratico: "Porta una tua amica che non è ancora nostra cliente — lei riceve il 20% di sconto sulla prima visita, tu ricevi un trattamento omaggio al prossimo appuntamento." Semplice, misurabile, attivabile da subito.
	Gli eventi — creare occasioni di contatto Un evento in salone — un'apertura serale, una giornata dedicata a un trattamento specifico, una collaborazione con un brand o un professionista del benessere — è uno strumento di acquisizione potente perché abbassa il livello di resistenza all'ingresso. Le persone provano il salone in un contesto informale e, se l'esperienza è positiva, prenotano.
	La partnership locale — uscire dalla logica del salone isolato Il salone non esiste in un vuoto. Attorno a te ci sono estetiste, personal trainer, nutrizionisti, boutique, centri yoga — professionisti che si rivolgono alla stessa tipologia di cliente. Una rete di partnership reciproche, in cui ci si raccomanda a vicenda, moltiplica il bacino di potenziali clienti senza costi pubblicitari aggiuntivi.
	Esempio pratico: "Porta una tua amica che non è ancora nostra cliente — lei riceve il 20% di sconto sulla prima visita, tu ricevi un trattamento omaggio al prossimo appuntamento." Semplice, misurabile, attivabile da subito.
	5. Fidelizzazione: trasformare la cliente in ambasciatrice C'è una metrica che i saloni migliori monitorano con attenzione e che la maggior parte ignora completamente: il tasso di ritorno. Quante delle clienti che vengono una volta tornano una seconda? Quante diventano clienti abituali? Quante sono ancora attive dopo un anno?
	La risposta a queste domande dice più di qualsiasi dato di fatturato sulla salute reale del salone. Un salone che acquisisce molte clienti nuove ma ne trattiene poche è come una vasca con un rubinetto aperto e uno scarico enorme: l'acqua entra ma non rimane mai.
	Fidelizzare non significa semplicemente non far andare via le clienti. Significa costruire una relazione in cui la cliente si sente conosciuta, valorizzata, seguita — in cui sceglierti è una scelta emotiva oltre che razionale. Quella è la differenza tra una cliente e un'ambasciatrice.
	Il follow-up post visita Nelle 24-48 ore dopo ogni appuntamento, un messaggio personalizzato — non un template generico, ma un riferimento specifico alla visita appena fatta — produce un impatto sproporzionato rispetto all'energia che richiede. "Come stanno venendo i capelli con il nuovo colore?" o "Hai seguito i consigli per il trattamento che abbiamo fatto?" comunicano cura reale, non interesse commerciale.
	I programmi fedeltà — premiare chi sceglie di restare Un programma fedeltà ben costruito non è una tessera punti da tabaccaio. È un sistema che riconosce e premia la continuità della relazione — con vantaggi concreti, graduali, che aumentano con la frequenza e il valore degli acquisti. Deve essere semplice da capire, semplice da usare e percepito come un vantaggio reale, non come un'operazione commerciale.
	I percorsi trattanti — vendere continuità, non singoli servizi Un percorso trattante personalizzato — strutturato su 3, 4, 6 appuntamenti con un obiettivo specifico per i capelli della cliente — è contemporaneamente il miglior strumento di fidelizzazione e il miglior strumento di upsell che un salone possa avere.
	La regola d'oro della comunicazione via WhatsApp: ogni messaggio deve sembrare scritto per quella persona specifica, non per una lista. Se la cliente percepisce di essere in una broadcast list, l'effetto si inverte.
	6. Recensioni e reputazione: la fiducia che si costruisce in pubblico
	❝ La reputazione si costruisce in anni e si può danneggiare in giorni. Gestirla con cura e costanza è una delle attività di marketing più redditizie che esistano. ❞

	7. Aumentare il valore di ogni visita: upsell con intelligenza
	I prodotti retail — il servizio che continua a casa La vendita di prodotti per uso domestico non è un'attività commerciale separata dal servizio: è l'estensione della consulenza oltre i muri del salone. La cliente che usa a casa i prodotti giusti ottiene risultati migliori e torna più soddisfatta. Il salone che consiglia bene costruisce una relazione di fiducia — e genera entrate aggiuntive con margini spesso superiori al servizio stesso.
	I servizi complementari — costruire l'esperienza completa Un trattamento aggiunto, un servizio di cura del cuoio capelluto, un ritocco colore tra due appuntamenti principali — ogni elemento aggiuntivo che entra nell'appuntamento aumenta la fiche media, migliora il risultato tecnico e rafforza la percezione di un salone che si prende davvero cura della cliente nella sua completezza.
	8. Le campagne promozionali: quando, come e perché
	Mai fare promozioni sui servizi core — quelli che definiscono il tuo posizionamento. Le promozioni funzionano su servizi di ingresso, su prodotti nuovi, su periodi specifici. Scontare ciò che sei cambia la percezione del tuo valore.
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	Il coaching non è motivazione. È struttura. È avere qualcuno che si siede con te, guarda i numeri, ascolta il team, e ti aiuta a prendere le decisioni difficili con più chiarezza e meno solitudine. Perché il problema non è quasi mai cosa fare. È trovare il tempo, il metodo e la disciplina per farlo davvero.
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