SERIE DE DESARROLLO PROFESIONAL - GROOMER CONNEXION

CONSTRUIR TU MARCA DE
PELUQUERIA CANINA

De la identidad a la imagen

Una guia completa
para crear una Mmarca
fuerte y coherente para
pelugueros caninos que
quieren destacar entre
los demas.

0S caninos apasionados por

lie are-Ariey-Jouglard



INTRODUCCION: ¢POR  QUE
HABLAR DE MARCA CUANDO ERES
PELUQUERO CANINO?

En un sector en constante evolucion, la
competencia es cada vez mads intensa.
Ya no basta con tener “talento”. Lo que
marca la diferencia hoy en dia es la forma
en que eres percibido. Tu cliente no juzga
Unicamente tu corte o el bano que diste.
Vive una experiencia. Y esa experiencia se
basa en una cosa: fu marca.

Esta guia tiene como objetivo acompanarte
PAso a paso en la creacion de una marca
fuerte, coherente, que refleje quién eres vy
que te permita:

* Fidelizar a tus clientes

e Aumentar tu valor percibido

* Destacarte en tu zona

* Crear un vinculo de confianza duradero

CAPITULO 1: Definir tu identidad profesicnal

Objetivo: poner en palabras claras quién eres, qué ofreces y qué representas.

A. ;Quién eres como profesional?

Antes que nada, es fundamental destacar lo que te hace un profesional Unico. Tu marca
comienza por ti: tu frayectoria, tus valores, tu forma de trabajar, de interactuar y de dejar
huella.

Aqui tienes algunos puntos para reflexionar:

e Tus valores fundamentales: ; Qué defiendes en tu profesion? gBienestar animal, enfoque
natural, calidad impecable, suavidad, compromiso ético?

» Tutemperamento profesional: 3Eres una persona tfranquilizadora, enérgica, organizada,
creativa, perfeccionistag 3Como influye eso en tu forma de trabajare

e Tu historia: 3De donde vienese 3Qué te llevd a este oficioe sHay alguna anécdota
significativa que te definae

» Tus especialidades o talentos particulares: tfrabajo con razas especificas, experiencia
en piel y pelaje, perros mayores, animales ansiosos, corte a tijera, educacion suave...
5Qué habilidades te distinguen?

» Tu visién del oficio: 3Ves la pelugueria como un cuidado?2 3Un momento relacional?
sUn arte?¢ sUna responsabilidad educativae

Cuanto mds clara tengas tu identidad profesional, mdas capaz serds de construir una marca
que te represente de verdad.



B. ;Cudl es tu “por qué”?

Detrds de cada proyecto profesional sincero hay un motor profundo: tu “por qué”.
Representa la razdn infima que te impulsa a ejercer este oficio dia tras dia. Es la base
emocional y humana de tu marca.

Tomate el tiempo para reflexionar sobre:

* Tu vocacion inicial: 3Qué te afrajo hacia la pelugueria canina?g zUna pasion por los
animales, un recuerdo de infancia, una necesidad de libertad profesional, un deseo de
cuidar de una manera diferente?

» Tu contribucién almundo animaly humano: 3 Qué deseas cambiar, mejorar o transmitira
través de tu frabajo? s Calma, confianza, respeto porlos seres vivos, higiene, educacion?

e La huella que deseas dejar: Cuando tus clientes hablen de ti o de tu salén dentro de
10 anos, 3qué te gustaria que recordaran? zUna experiencia Unica? zUna filosofia del
cuidado? zUna relacion valiosa?

Tu “por qué” es lo que te hace inimitable. Inspira tus decisiones, tus servicios, tu tono. Y
sobre todo, conecta con el corazén de tus clientes.

EJERCICIO: Responde a las siguientes 3 preguntas
1. Lo que mdas me gusta de mi profesion es...

2. Lo que mis clientes suelen decir de mi es...

3. Si mi saldn fuera una persona, seria....




CAPITULO 2: Identificar a tu cliente ideal

Objetivo: hablar directamente con las personas que
realmente van a valorar lo que haces.

A. ;Qué tipo de cliente deseas atraer?

No todos los clientes son iguales. Identificar a tu cliente
ideal significa saber a quién quieres dirigirte realmente.
Esto te permite crear una comunicacidon mas eficaz,
ofertas mejor enfocadas y una relacion mads fluida.

AqQui tienes algunos perfiles a considerar:

* Familias, personas mayores, profesionales con poco
tiempo: cada uno tiene necesidades diferentes. Las
familias buscan seguridad y pedagogia, los mayores
prefieren suavidad y atencion, y los profesionales
valoran la eficiencia y la simplicidad.

* Amantes de razas especificas: buscan un peluguero
experto que conozca los estandares, las necesidades
técnicas y sepa realzar la belleza de su perro.

» Clientes comprometidos: sensibles a la ecologia, alo natural, a lo local, a los productos
orgdnicos. Se fijan en las composiciones, en la ética y en la coherencia de todo el
enfoque.

* Amantes del servicio premium: esperan un servicio personalizado, confort y atencion
en cada detalle.

* Clientes de tipo “bienestar”: quieren que su animal viva una experiencia agradable, sin
estrés, en un entorno tranquilo y acogedor.

Por supuesto, puedes atender a varios perfiles, pero elegir una direccidon principal te

permitird orientar toda tu marca con mayor claridad.

B. ;Cudles son sus necesidades y valores?

Conocer las expectativas y motivaciones de tu cliente ideal te permite construir una oferta

y una comunicacion que le hablen directamente. Esto implica ir mds alld de los datos

demogrdficos para entender lo que vive, lo que siente y lo que realmente espera.

» ;Qué busca en una peluqueria canina? Un lugar acogedor, ahorro de fiempo,
experiencia técnica, cuidado natural, servicio personalizado... Preguntate: spor qué
vendria a tiy no a ofro?

» ¢Cudles son sus dudas u obstdculos? Miedo a que su perro se estrese o sea maltratado,
temor a no ser comprendido, a pagar demasiado, a tener una mala experiencia...
ldentificar estos miedos permite responderles desde el primer contacto.

» ¢Cudles son sus prioridades profundas? Algunos buscan ante todo un buen precio,
otros una calidad impecable, ofros una atmadsfera tranquila o una filosofia del bienestar.
TU decides cudles de estas prioridades encajan con fu posicionamiento... y como
destacarlas.

Cuanto mds comprendas las emociones, miedos y necesidades de tus clientes, mds podrds

ofrecer una experiencia fluida y reconfortante que los fidelice de manera natural.

EJERCICIO: Dibuja el retrato de tu cliente ideal
Asignale un nombre, un estilo de vida, una forma de hablar e imagina por qué elegiria
venir a tu salon.



CAPITULO 3: Crear
tu univer<o visual Y
csencorial

Objetivo: lograr que te
reconozcan al instante, incluso
sin leer tu nombre.

A. Elegir tus cédigos
visuales

La identidad visual es lo primero
que se percibe de tu marca.
Permite transmitir de forma
instantdnea una atmdodsferaq,
una personalidad, una energia.
Por eso, tus codigos visuales
deben estar en coherencia
con tu wuniverso, tu cliente
ideal y el mensaje que deseas
comunicar.

%
Nt

PROMISE

AqQui tienes los elementos clave
que debes definir:

Colores principales y

secundarios: cada color

evoca una emocion. Los tonos

naturales y suaves transmiten
serenidady cuidado; los colores vivos y contrastados captan la atencion y aportan energia.
Elige 2 o 3 colores y Usalos de forma consistente en todos tus soportes.

Tipogrdfia: el tipo de letra refuerza el tono de tu marca. Una tipografia manuscrita sugiere
cercania y dulzura; una fuente moderna y minimalista inspira profesionalismo y claridad.
Sé constante en su uso.

Estilo fotogrdfico: apuesta por un estilo de imagen coherente. sPrefieres fotos luminosas y
naturales, o puestas en escena elegantes y artisticas? También presta atencion a la luz, los
encuadres y las texturas para crear una atmaosfera reconocible.

Estos elementos serdn la base de tu identidad grdfica. Deben aparecer en tu sitio web, tus
redes sociales, tus folletos, tu rotulo y tus documentos internos.

Una buena identidad visual es aquella que se reconoce al instante, sin necesidad de leer
el nombre de tu saldn.
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C. Tu ambiente sensorial
en el salon

El ambiente sensorial
desempena un papel a menudo
subestimado en la experiencia
del cliente, pero es fundamental.
Permite crear una atmodsfera
Unica, en la que tanto el animal
cComo su propietario se sientan
bien de inmediato. Refuerza
la coherencia de tu marca
anadiendo  una  dimensidn
viva, inmersiva y emocional.

Aqui tienes los principales
elementos sensoriales a tener en
cuenta:

Los aromas: elige fragancias
suaves, naturales y no
invasivas. El olor del salén debe
evocar limpiezaq, bienestar
o incluso naturaleza, segun
tu posicionamiento. Evita 1os
perfumes demasiado fuertes §
o artificiales que puedan
incomodar al animal.

La musica: selecciona  un
ambiente  sonoro  que @ se
adapte a la energia de tu salon.
MuUsica suave para un entorno
acogedor, una playlist moderna
y discreta para un ambiente
contempordneo, o silencio relajante para un espacio zen. El sonido marca el ritmo e influye
en las emociones.

La iluminacion: natural, tenue o intensa, segun el efecto deseado. Una luz suave relgja,
mientras que una luz blanca o agresiva puede generar incomodidad. Piensa en la luz
como un elemento de confort visual y de atmadsfera.

Los materiales: madera, tejidos naturales, plantas preservadas, superficies mates o
brillantes... todo ello cuenta una historia. Elige materiales que estén alineados con tus
valores (ecologia, modernidad, sofisticacion...).

En resumen, fu ambiente sensorial es una extension silenciosa de tu marca. Puede generar
unrecuerdo, un apego, una sensacion de bienestar duradera tanto en tus clientes humanos
como animales.

EJERCICIO: Crea un moodboard de marca

Reune imdagenes, colores, texturas y palabras que representen tu universo. Puedes usar
Pinterest, Canva o simplemente una libreta.



CAPITULO 4: Crear
uha comunieacion
coherente

Objetivo: decir lo mismo en todas
partes, con la misma energia.



A. Tu tono de voz

El fono de voz es la forma en que te expresas a través de tus textos, tus publicaciones,
tu sitio web vy tus intercambios con los clientes. Debe ser un reflejo fiel de tu personalidad
profesional y permitir que tus clientes te reconozcan incluso sin ver tu logotipo.

AqQui fienes algunas preguntas para definirlo mejor:

. Qué tono te representa? 5Cdlido, cercano, tranquilizador, serio, poético, profesional,
inspiradore El tono fransmite una intencién: generar confianza, mostrar tu experiencia,
compartir una emocion, etc.

. Qué grado de cercania deseas con tus clientes? 3Utilizas el “t0” para crear una relacién
amistosa, o el "*usted” para un marco mas formal o respetuoso?

. Qué equilibrio buscas entre emocidn y técnica? 3Tu comunicacién pone el énfasis en la
dulzura, la bienvenida, el bienestar animal, o en la técnica, la precision, la experiencia?

¢ Qué emociones quierestransmitir? Confianza, amabilidad, seguridad, energia, serenidad...
Cada palabra, cada giro del lenguaje contribuye a crear esa atmodsfera.

Tu tono de voz debe mantenerse coherente en todos los canales: sitio web, correos
electrénicos, redes sociales, folletos, mensajeria. Es tu “voz interior de marca”, la que tus
clientes terminardn reconociendo... y apreciando.
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B. Tus soportes de comunicacioén

Tuidentidad de marcase transmite através
de todos tus canales de comunicacion.
Para que sea impactante, debe ser
reconocible en todas partes: en linea, en
papel, en tu saldn.

Redes sociales: tu pdgina de Facebook,
tu cuenta de Instagram o TikTok deben
reflejar tu universo. Elige un estilo visual
claro (mismos colores, tipografias, tipo de
fotos) y mantén un tono de voz constante.
La frecuencia de publicacion depende
de tu ritmo, pero la regularidad mejora el
recuerdo.

Sitio web: tu pdagina web es tu vifrina
permanente. Debe ser clara, legible,
adaptada al mévil y coherente con tu
imagen. Los textos deben reflejar tus valores, tu promesa y tu estilo. Anade fotos de calidad,
tu logotipo, tus colores, y asegurate de que la navegacion sea intuitiva.

_

Materiales impresos: folletos, tarjetas de cita, tarjetas de fidelidad, carteles, empaques...
todos tus soportes deben tener una coherencia grdfica. Esto genera continuidad vy
confianza. Utiliza siempre la misma paleta de colores, las mismas tipografias y cuida la
calidad de impresion.

Un cliente que te sigue en redes y luego te visita en persona no debe percibir ninguna
ruptura. Todo debe contar la misma historia, con los mismos codigos.

C. Tus mensajes clave

Los mensajes que compartes son la voz directa de tu marca. Deben expresar claramente
lo que ofreces, por qué es importante, y qué te hace diferente.

AQui tienes tfres mensajes clave que debes estructurar e integrar en tus soportes:

¢Por qué deberian elegirte? 3 Qué promesa Unica ofreces a tus clientes2 sUna experiencia
rara? 3Un ambiente tranquilizador? 3Cuidados naturales y respetuosos? gUna habilidad
especial? Tu mensaje debe responder a la pregunta: gpor qué tU y no otro?

;Qué te distingue? Puede ser una técnica, una forma de recibir, una sensibilidad, un
enfoque ético o estético. Lo importante es que esa diferencia sea clara, visible y esté
destacada en tu comunicacion.

;Qué sientes al hablar de tu trabajo? Lo que fransmites emocionalmente tiene fuerza.
Habla con pasion, sinceridad y compromiso. Tus palabras pueden generar un vinculo
fuerte con clientes que comparten tus valores.

Recuerda: tu mensaje debe ser repetido, ilustrado y encarnado. En tu sitio web, redes

sociales, folletos, publicaciones... Dilo con frecuencia, con palabras sencillas y con el
corazon.

EJERCICIO: Escribe 3 frases que resuman el espiritu de tu salén.



CAPITULO 5: Alinear tu oferta
coh tu marea

Objetivo: que tus servicios y productos
estén en coherencia con la promesa que
haces a tus clientes.

A. Los nombres de tus paquetes y
servicios

Los nombres de tus servicios no son
simples titulos funcionales. Son los primeros
mensajeros de tu universo. Un nombre
bien elegido puede atraer, tranquilizar y
posicionar claramente tu oferta.

Aqui tienes algunas ideas:

e Usa un vocabulario que evoque una
emocioén o una experiencia: en lugar
de “Bano + Corte perro pequeno”,
opta por “Paquete Confort para
Pequenos Companeros” o “Cuidado

e Haz tus servicios mas atractivos: ) A

Suavidad & Limpieza”.
nombres como “Ritual Sensorial”,
“Tratamiento Relajacion Total” o “Férmula Brillo Natural” despiertan la curiosidad vy las
ganas de descubrir mads.

» Inspirate en el mundo del bienestar o la cosmética, si encaja con tu marca: tus servicios
se convierten en experiencias vividas, no solo en tareas técnicas.

» Evita nombres demasiado técnicos o impersonales, que no reflejen tu estilo: tu cliente
debe percibir tu personalidad con solo leer tu carta de servicios.

Consejo: crea una pequena familia de paquetes con nombres coherentes entre si, para
reforzar la imagen de una oferta bien pensada y cuidada.

B. Tus productos a la venta

Los productos que vendes forman parte integral de la identidad de tu marca. Deben
reflejar tus valores, tus estdndares de calidad vy reforzar el universo que propones con tus
servicios.

Aqui algunas preguntas clave para reflexionar:

» ¢Tus productos estdn alineados con tus valores? Si te posicionas en un enfoque
natural u holistico, tus productos deben estar formulados con ingredientes saludables,
transparentes y éticos. Si fransmites una imagen de alta gama, tus productos deben
estar cuidados hasta en su presentacion.

o ¢Ofreces productos exclusivos? Proponer productos raros, arfesanales, de fabricacion
local o vinculados a tu experiencia puede convertirse en un verdadero valor diferencial.



» ;Estan bien presentados en tu espacio? La forma en que expones tus productos también
cuenta una historia. Un espacio bien organizado, limpio, minimalista y estético aumenta
el deseo de compra. Destaca un producto estrella o crea una puesta en escena por
temporada o necesidad (invierno, piel seca, verano, proteccidon solar, etc.).

« ¢(Acompanas la venta con asesoramiento personalizado? Tus clientes estardn mads
inclinados a comprar siles explicas por qué ese producto es bueno para su perro, como
se utiliza y qué resultados pueden esperar. Esto anade valor y refuerza tu experiencia.

Consejo:inclusopuedesconsiderarcreartu propialineade productossitienesconocimientos
especificos, o colocar tu marca en productos que seleccionas con cuidado.

C. Servicios complementarios

Los servicios complementarios suelen estar infrautilizados, a pesar de que pueden
convertirse en grandes herramientas para fidelizar, destacar tu experiencia y enriquecer
la experiencia del cliente. Permiten crear una continuidad mads alld de una simple cita de
pelugueria.

Aqui tienes algunos ejemplos que puedes integrar o desarrollar:

* Planes de suscripcion: permiten a tus clientes planificar los cuidados a lo largo del ano
(por ejemplo, una cita al mes o cada dos meses), a un precio preferente. Esto asegura
tu agenda y fortalece la fidelidad.

» Rituales estacionales o tematicos: cuidados reconfortantes de invierno, proteccion solar
en verano, tratamiento especial para el pelo enredado en primavera, sesidon especial
“piel sensible”... Estos servicios destacan tu saber hacer y permiten introducir productos
o protocolos especificos.

» Dias especiales o eventos privados: dias del cachorro, talleres educativos, jornadas
de descubrimiento de una marca, sesiones de fotos profesionales con un fotdgrafo
asociado... todo esto refuerza el vinculo con tu saldén y genera un boca a boca positivo.

» Seguimientos personalizados: consejos por email después del cuidado, cuadernos de
seguimiento, mini diagndsticos al recibir al animal... Este tipo de detalles muestra tu
profesionalismo y humaniza tu enfoque.

Consejo: incluye estos servicios en fu comunicacion como una extension natural de la
promesa de tu marca. No esperes a que tus clientes los pidan: propdnselos con confianza.

EJERCICIO: Revisa tus servicios actuales
Para cada uno, preguntate: 3Estd en coherencia con la imagen que quiero transmitire



CONCLUSION: TU MARCA, TU VERDANERA FUER2A

No necesitas parecerte a los demdads.
Necesitas ser claramente tJ mismo.
Una marca bien construida no es una fachada:es una extension de tu identidad.

Y eso es lo que hace que te noten, que te aprecien, y que vuelvan.

Esta guia es solo un punto de partida. Tomate tu tiempo, disfruta, explora, corrige, ajusta.
Tu marca evolucionard contigo. Y cuanto mds auténtica sea, mds lejos te llevara.

Creado para peluqueros caninos apasionados por Nathalie Doaré-Ariey-Jouglard -
Groomer Connexion



