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Was war: Boom
der Gesichtsanwendungen

Erinnern Sie sich noch an die Zeiten, in
denen Gesichtsanwendungen wie »ge-
schnitten Brot« verkauft wurden und bei
denen am Ende des Tages stets das dicke
Plus im Beauty-Bereich stand¢ Seit einiger
Zeit, ist dieser Beauty Facial Boom vorbei.
Und aus meiner Sicht und der budgetéren
Erfahrung meiner Klienten ist diese Ent-
wicklung nach wie vor nicht ausgestan-
den. Bemerkenswert dabei ist: Der Beauty-
Umsatz wird weder durch ein anderes
Trend-Thema verdrangt, noch ist die Bele-
gung der Hauser nennenswert eingebro-
chen. Die Nachfrage in diesem Segment ist
schlicht zurtickgegangen. Die Folge: Viele
Hoteliers haben mit der Rabattschlacht
begonnen und verkaufen ihre Spa-Leistun-
gen nun pauschal mit -20 %. Doch diese
Entwicklung ist gefahrlich. Sie vermittelt
Gésten das Gefiihl, dass Preise verhandel-

Doch wie kann der Beauty Facial Boom
wiederbelebt werden¢ Notwendig sind
tiberzeugende und innovative Kabinen-
konzepte, bei denen mit potenzierten
Wirkstoffen eine erhohte und sofortige
sichtbare Wirksambkeit erreicht wird — und
zwar mit Produkten, die exklusiv in der
Kabine verwendet werden und nicht kiuf-
lich zu erwerben sind. Gleichzeitig muss
der Kontakt zur jlingeren Zielgruppe ge-
starkt werden, also zu den 20- bis 30-J&hri-
gen, die jetzt entscheiden, ob sie sich im
Drogeriemarktregal bedienen oder sich
durch die Vorziige der selektiven Kosmetik
angesprochen fthlen. Denn diese Ziel-
gruppe verfiigt durchaus Uber die Mittel,
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»Was war, was ist, was kommt — und was bleibt«

Spa-Expertin Nathalie Fischer setzt sich mit der vergangenen und derzeitigen Entwick-

lung der Angebote in Spas auseinander. Dabei macht sie interessante Beobachtunen

und zieht Schliusse fur die Zukunft.

bar sind. Geht man davon aus, dass ein
Grofteil der Gaste aufgrund der hohen
Zufriedenheit wiederkommt, wird es
schwer sein, die Preisgestaltung wieder auf
das urspriinglich notwendige Niveau an-
zuheben, wenn die Géste das Preisgefiige
rabattiert kennengelernt haben — und das
in Zeiten erhohter Energiepreise und der
Mindestlohn-Einfthrung.

Parallel sind Beauty Tools wie elektrische
Reinigungsbiirsten sowie, Mikrodermabra-
sion fiir zu Hause und dauerhafte Haarent-
fernung mit portablen Blitzlampen auf den
Markt geschwemmt worden. Diese sorgen
fiir sichtbare Sofort-Effekte, fiir die frither
Behandlungen in der Kabine unumganglich
waren. Dieser Umstand ersetzt fiir eine
Vielzahl junger Frauen die von vorangegan-
genen Generationen noch wertgeschatzte
Tradition der regelmdfigen Gesichtsan-
wendung im Institut und im Hotel.

sich professionelle Gesichtsanwendungen
inklusive Produkteinkauf leisten zu kon-
nen.

Um die Attraktivitdt eines solchen »ler-
mins« hochzuhalten, bedarf es jedoch aus-
gesprochener Inszenierungen: Twitter,
Pinterest und Instagram sind die Markt-
plétze, auf denen sich diese Zielgruppe be-
gegnet und inspiriert. Die Beauty-Indus-
trie hat dies bereits erkannt und wirbt bei
neuen Beauty Tools gezielt mit Videos zur
Anwendung, die dann geteilt und gepostet
werden. Hier kénnten wir uns als Spa-
Dienstleister noch intensiver mit unseren
emotionalen Bilderwelten présentieren.

Der Einstieg in die selektive Kosmetik
wird ebenfalls seitens der Industrie mit ei-
ner geringeren Schwelle versehen. Premi-
um-Marken bieten mit attraktiven Ein-
stiegspreisen Pflegesortimente fiir jiingere
Haut an, um hier so frith wie moglich

Markentreue zu entwickeln und ihre Kun-
den gezielt aufzubauen. Das muss uns
auch in der Treatment-Branche gelingen,
um die nichste Generation unserer zu-
kiinftig treuen Spa-Géste heute schon ken-
nenzulernen.

Was kommt: Gender-Kommunikation

Wenn ich ein Pflegeprodukt fiir Herren
betrachte und mir die Produktbeschrei-
bung durchlese, so unterscheidet sich diese
im héchsten Mafbe von dem, was auf mei-
ner feuchtigkeitsspendenden Creme steht.
Wir sprechen mit unserem Spa-Service
gleichermalen Herren und Damen an —
aber in Wirklichkeit nur Damen, oder¢ Jeg-
liche Kommunikation ist extrem femini-
siert — und wir Frauen lieben das!

Die Ménner jedoch nicht. Daher ist es
an der Zeit, anzuerkennen, dass man die
gleiche Dienstleistung deutlich anders ver-
packt an das jeweilige Geschlecht adressie-
ren kénnte.

Deborah Tannen, internationale Kory-
phée in der Sprachwissenschaft, unter-
sucht seit Jahren die unterschiedlichen Ge-
spréchsstile von Ménnern und Frauen ein.
Ihre Beobachtung: Die beiden Geschlech-
ter kommunizieren oftmals nicht nur un-
terschiedlich, sondern interpretieren teil-
weise eine Unterhaltung auch vollig an-
ders: Manner begreifen die Welt als Indivi-
duum in einer hierarchischen sozialen
Ordnung, in der sie entweder unter- oder
tberlegen sind. Gesprache sind entspre-
chend »Verhandlungen, bei denen man die
Oberhand gewinnen und behalten muss.
In der Kommunikation geht es oft um Sta-
tus und Unabhéngigkeit. Dies wirkt sich
auch auf Entscheidungsprozesse aus: Ent-
scheidungen werden getroffen und zwar
oftmals zu unserem Nachteil in der Spa-
und Wellness-Industrie — ndmlich: »Das ist
jetzt nicht wichtig genug fir mich, das
brauche ich nicht.«

Frauen hingegen begreifen die Welt zwar
auch als Individuen, sehen sie jedoch in ei-
nem Netzwerk zwischenmenschlicher
Bindungen. Gesprache und Beratungen
sind bei ihnen eher »Verhandlungen« tiber

Foto: Jeanette Dietl / Fotolia.com

Beauty Facials wiederbeleben —
beriihren Sie!

Néhe, bei denen sie Bestdtigung geben und
Ubereinstimmung erzielen méchten. Eine
Entscheidung wird also beispielsweise erst
ausfihrlich besprochen. Vereinfacht ge-
sagt: Frauen sind bisher intuitiv unsere be-
vorzugten Verhandlungspartner am Spa-
Empfang gewesen. Die auf der Hand lie-
gende Frage lautet nun: Warum sehe ich so
selten Mianner in der beratenden Téatigkeit
am Spa-Empfang?¢ '

Welche Moglichkeiten wir haben, bei
Gender-individualisierter Ansprache mehr
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Umsatz und mehr Empfehlungen speziell
bei Mdnnern zu erreichen, ist zu erahnen:
Sie haben die Chance, z.B. in den Herren-
Umbkleiden, auf der Fitnessfldche, bei Out-
door-Kursen oder durch einen Welcome
Letter seitens des Spas, wo Ménner ent-
sprechend maskulin Ansprache und Emp-
fehlungen erfahren.

Quelle: Tannen, Deborah: Du kannst mich ein-
fach nicht verstehen: Warum Mdinner und
Frauen aneinander vorbeireden, Miinchen
2004.

Quelle: Ayaf3, Ruth: Kommunikation und Ge-
schlecht. Eine Einfiihrung, Stuttgart 2008

Was kommt: Edutainments

Ich kann die Bedeutung von Edutain-
ments, also Education- und Entertain-
ment-Veranstaltungen und Workshops fiir
Géste nicht genug hervorheben. Derartige
Veranstaltungen generieren nicht nur Um-
satz, sondern haben auch nachhaltiges
Bindungs- und Sympathiepotenzial. Hier
sprechen Sie die Géaste an, die latent an
»Wellness« interessiert sind, aber offen-
sichtlich nicht ausreichend tiberzeugt, um
eine verbindliche Buchung zu tétigen.

Edutainments sind Gruppenerlebnisse
und sollten immer in &ffentlich einsehba-
ren Riumen durchgefithrt werden, sodass
andere interessierte Gdste dazukommen
koénnen und der Workshop-Charakter ver-
starkt wird.

Inspirieren Sie Thre Géste. Inszenieren
Sie offentlichkeitswirksam Pflege- und
Beauty-Workshops, stellen Sie die Bilder

Gender-Kommunikation ist vor
allem bie der Ansprache unserer
Maénner zu beachten

davon online, machen Sie emotional auf-
geladene Videos von der Vorbereitung. Die
Moglichkeiten zur attraktiven Darstellung
sind unendlich und schonen tberdies das
Marketingbudget. Unsere Branche bietet
eine Vielzahl von Themen. Sie benétigen
keinen externen Experten, diese Veranstal-
tungen kénnen durchaus vom Spa-Perso-
nal selbst durchgefthrt werden.

Egal ob Sie den idealen Umgang mit sen-
sitiver Haut thematisieren, Enzympee-
lings anriithren lassen oder Make-up-Work-
shops veranstalten: Wichtig ist, dass der
Gast ein multisensorisches Erlebnis hat,
mitmachen darf, Texturen auf der Haut
spirt, Diifte erlebt und aktiv angeleitet
wird.

Was bleibt: Beriihrung

Bertihrung auf allen Ebenen — das ist die
Essenz, das Kondensat unserer Branche,
unsere Daseinsberechtigung und gleichzei-
tig das elementarste Bedtrfnis jedes
menschlichen Wesens. In anderen Worten:
Wir sprechen mit einer grofben Zielgruppe!
Die Kunst der Berithrung — hért sich das
fir Sie als Spa-Profi schon abgedroschen
an¢ Vielleicht weil ein paar der Kiinstler
keine Kiinstler sind, sondern statt eines
Kunststudiums nur am Wochenende einen
Kurs gemacht haben. Ich denke, dort mis-
sen wir als Branche ansetzen und speziell
bei den Fiihrungskraften fur mehr Quali-
tdt und formale Ausbildung aktiv sein!
Denn schlieBlich ist uns die Arbeit am
Menschen anvertraut.

Natalie Fischer sammelte als
Kosmetikerin unter anderem
Erfahrungen im Bliss Spa in
Manhattan. Auf Mallorca be-
treute sie Spas in 4- und 5-

Sterne Hotels. 2005 wechselte sie in die Ho-
tellerie und betreute als Managerin Spas in
Travemdiinde und auf Syit.




