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Wichtig: Jetzt der Realitat ins Auge blicken

Wird die Finanzkrise
ZUr Spa-Krise”
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essen, dass die Mehrheit der
Spas weltweit aufgrund ihrer Preise
und ihrer Exklusivitdt immer noch fiir
eine verschwindend kleine Minder-
heit der Bevolkerung arbeitet, also
bereits aufgrund der MarktgroBe ex-
trem fragil ist. Dennoch erweist sich
das Luxussegment als erstaunlich re-
sistent - das Geld hat man vielerorts
noch, man gibt es aber zur Zeit nicht
oder nur sehr gezielt aus.

Kgineswegs - wir diirfen nicht ver-

Die Krise als Chance verstehen.
2009 wird sich im Spa-Markt massiv
die Spreu vom Weizen trennen. Es
wird Spas geben, welchen es gelingt,
weiterhin eine Zielgruppe fiir ihre
Dienstleistungen zu finden, und es
wird Spas geben, die aufgeben oder
starker als bisher von der Hotelmutter
alimentiert werden miissen. Daher ist
jetzt die Gelegenheit gekommen, Spa-
Geschaftsmodelle aktiv zu hinterfra-
gen und starker zu professionalisie-

Als die Finanzkrise ihren ersten
Hohepunkt erreichte und die
Horrornachrichten um den
Globus eilten, erhielt ein
amerikanischer Versicherungs-
konzern 85 Mrd. Dollar
Soforthilfe von der Regierung
zur Abwenaung des finanziellen
Kollapses. In der gleichen
Woche gab eben diese

Versicherung fr ihre Mitarbeiter

fast eine halbe Million Dollar

fiir Spa-Anwendungen aus.
Gleichzeitig erzielten Day-Spa-
Ketten wie Elisabeth Arden
Red Door ein Umsatzplus von
8 % im Vergleich zum Vorjahr.
Soll das etwa heiBen:

Alles nicht so schlimm?

ren. Doch was sind die relevanten
Priifkriterien - was ist ,falsch“ und
was ist ,richtig“ im Sinne des wirt-
schaftlichen Uberlebens in der Fi-
nanzkrise?

Wirtschaftlichkeit als Basis. Eines
hat der Finanzcrash sicher bewirkt:
Die Banken werden ihre Hausauf-
gaben machen und ,Basel 1I“ nun ri-
goros umsetzen. Dies wird eine deut-
liche Wirkung auf das Investitionsver-
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halten haben: Viele Spa-Projekte
wurden bereits ,gecancelt oder auf
unbestimmte Zeit verschoben. Das
finanziell ohnehin schon schwierige
Vorhaben eines Spa-Projektes - im
Bankengesprach traditionell im Mit-
telpunkt der Rechtfertigung - muss
starker als bisher auf die Ertragslage
und damit auf die Wirtschaftlichkeit
hin tberprift werden. Die mantra-
ahnliche Trinitat aus hoherer Room-
Rate, hoheren Umsétzen und langerer
Aufenthaltsdauer als Argument fir
ein Hotel-Spa wird abgelost werden
missen durch eine neutrale und pro-
fessionelle  Wirtschaftlichkeitsbe-
trachtung, die einer Bankpriifung
standhdlt. Hier ist auch der Berater
gefordert, eine neue Stufe der Verant-
wortlichkeit zu betreten. Anstelle
einer Kalkulation fiir die Bank im
Vorfeld eines Projektes muss er auch
im laufenden Betrieb aktiv das Spa-
Controlling unterstiitzen und sich am
Vergleich der tatsdchlichen Zahlen
zum Forecast messen lassen. Gibt es
zu starke Abweichungen oder kann
er nicht mit den richtigen Tools den
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Erfolg des Spa-Betriebes steuern, so
war es keine Beratung, die den Namen
verdient.

Das richtige Spa-Paket. Das
Schlimmste, was man jetzt tun kann,
ist den Preis zu senken - eine Falle,
aus der es kein Entrinnen mehr gibt.
Reduziert man den Preis, senkt man
damit erst den Umsatz, dann die An-
zahl der Mitarbeiter, dann die Qua-
litat. Das bleibt dem Gast natiirlich
nicht verborgen und er

bleibt weg, also sinkt —

der Umsatz weiter ... Sie
wissen, was jetzt pas-
siert? Richtig, der Preis
wird nochmals gesenkt.
Hat sich der Kunde erst
einmal an den neuen —

Preis gewohnt, wird er

Thnen nie verzeihen, wenn Sie versu-
chen sollten, diesen wieder anzuhe-
ben. Werten Sie stattdessen Ihr Ange-
bot deutlich auf! Stellen Sie attraktive
Packages mit Zusatzleistungen zu-
sammen, von denen Sie wissen, dass
sie wichtig fir Ihre Kunden sind.

Das Schlimmste, was
man jetzt tun kann, ist
den Preis zu senken

Diese Pakete konnen einen Mehrwert
fiir den Kunden bilden, sodass er sich
gerade flr Thr Spa entscheidet, ohne
dass der Preis im Vordergrund der
Argumentation steht.

Gezieltes Marketing. Warum sin-
ken die Anfragen iiber GDS (zentra-
le Reservierungssysteme) gerade
enorm, wahrend die direkten Such-
anfragen via Internet steigen? Der
Kunde sucht gezielt und selbststandig
nach giinstigen Angebo-
ten. Dies ist die Stunde,
sowohl Thren Internet-
auftritt als auch Ihr ge-
samtes Online-Marke-
ting auf den Prifstand
zu stellen und zu opti-
mieren. Wie schnell fin-
det der Interessent das
Spa-Angebot auf Threr Website? Wie
schnell kann er buchen, wie lauft die
digitale Kommunikation mit dem
Hotel ab (E-Mail-Nachricht, Call-back-
Wunsch, Skype etc.)? Viele Betriebe
vergessen, dass der Kunde den Na-
men seines Wunsch-Spas oder -Hotels
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zu Beginn der Internetrecherche gar
nicht kennt - und er somit seine Su-
che nicht auf ihrer Homepage beginnt,
sondern an einer anderen Stelle im
Datennetz. Und dies bedeutet fiir das
Spa u.a.: SEO (Suchmaschinenopti-
mierung), Portale und AdWords. Soll-
ten Ihnen diese Begriffe nichts sagen,
ist jetzt die Zeit gekommen, einen
Spezialisten damit zu beauftragen.
Gerade in wirtschaftlich schwierigen
Zeiten ist es wichtig, genau die Ziel-
gruppe zu erreichen, die Ihr Angebot
voraussichtlich am meisten anspricht.
Im Internetzeitalter gibt es phantasti-
sche Moglichkeiten, ein zielgerichte-
tes und erfolgsorientiertes (nachkon-
trollierbares) Marketing zu betreiben.
Der Internetuser beherrscht heute
sein Handwerk - dann sollten Sie das
als Online-Anbieter auch.

Jetzt das Controlling optimieren.
Die letzte Spa-Software-Schulung ist
lange vorbei, und der Mitarbeiter, der
sich damit auskannte, arbeitet hier
nicht mehr? Dann liegt hoffentlich ein
fundiertes Spa-Handbuch vor, das
jetzt noch helfen kann. In teurer Spa-
Software steckt enormes Potenzial:
Man muss nur wissen, wie man diese
Schatzkiste 6ffnen und nutzen kann.
Sie enthalt viele Tools, die IThnen
helfen, die Krise zuniachst intern in
Angriff zu nehmen: beispielsweise
Yield Management, deckungsbei-

In der Krise gilt: Angriff
ist die beste Verteidigung

tragsorientierte Dienstplane, Zeit-
konten, Tatigkeitenanalyse, Rentabili-
tatstiberwachung, zeitnahe Auslas-
tungsiiberwachung, Spa-Kennzahlen,
Rendite-optimiertes Spa-Menti, Um-
satzsteuerung etc. Der langsam wach-
sende Branchentrend, das Spa als
Profit-Center und damit als Manage-
mentaufgabe zu sehen, wird jetzt
zusatzlichen Schub bekommen. Nur
eine aktive Steuerung nach wirt-
schaftlichen Kriterien kann das Spa
auf Kurs halten. Die harten Fakten
von ROI (Return on Investment) oder

Investitionen in das Personal bringen
die entscheidende Rendite: Denn die
Mitarbeiter machen das Spa fiir den
Gast erlebbar

RevPAT (Revenue per available Treat-
ment Room) bekommen durch die Fi-
nanzkrise einen gewaltigen Nachhall
- und wer hat schon sein Spa ohne
Bankdarlehen gebaut, das regelmaBig
bedient werden muss?

Neue Anforderungen an Mitarbei-
ter. Im Spa geht es um Menschen: um
den Kontakt mit dem Gast, mit der
Geschaftsfihrung sowie um den Kon-
takt der Mitarbeiter untereinander.
Investitionen in das Personal bringen
die entscheidende Rendite, da die
,Qualitat® der Mitarbeiter iiber den
Erfolg der Spa-Anlage entscheidet. Zu
oft wird vergessen, dass Designer-
ambiente und Luxusprodukte nur
die Basis eines Spa bilden - die Mit-
arbeiter aber taglich und kontinuier-
lich die Spa-Anlage lebendig und fir

Raoul Kroehl ist Geschéfts-
fihrer von Spa eMotion, der
Unternehmensberatung fiir
Spa- und Gesundheitsdienst-
leistungen mit den Schwer-
punkten Spa-Personalbera-
tung, -Controlling, -Marketing
und -Qualitdtsmanagement.
Kontakt: www.spa-emotion.de
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den Gast erlebbar machen. Dies setzt
auch ganz neue Anforderungen an die
Mitarbeiter voraus, die selbststandig
unternehmerisch handeln und mit
Freude kommunizieren konnen. Die
Mitarbeiterbeurteilung beispielswei-
se wird daher neben der Anzahl der
Behandlungen und dem Verkaufs-
umsatz eine Vielzahl qualitativer
Parameter wie Gastzufriedenheit,
WeiterbildungsmaBnahmen und In-
novationsvorschlage umfassen.

Der ideale Kunde fiir Sie ist derjeni-
ge, der Ihr Spa bereits kennt und (hof-
fentlich) mit den Leistungen des
Hauses zufrieden ist. Seine Be- und
Umwerbung ist vielfach glinstiger als
die Werbung eines Neukunden. Mit
einer sorgfaltig gepflegten Kunden-
datenbank, die vielleicht auch mehr
als nur Name und Anschrift Uber
den Kunden preisgibt, lassen sich per
E-Mail und Post die Bestandskunden
aktivieren. Belohnen Sie Kunden,
wenn sie wiederkommen? Viele Spas
zeigen leider kein Wiedererkennen
beim erneuten Besuch, weder in Wort
(Gastkommunikation) noch Tat (Gast-
wunscherfassung). Bonus- bzw. Loya-
litditsprogramme konnen hier Wunder
wirken, gerade wenn Sie zusatzlich
Tagesgaste haben oder Mitgliedschaf-
ten anbieten. So lasst sich aktiv ver-
hindern, dass der Kunde zum Mit-
bewerber abwandert. Und wenn der
Gast Thr Haus verlasst, wie verab-
schieden Sie ihn dann? Das Zauber-
wort heit Empfehlungsmarketing.
Fragen Sie ihn doch einfach mal, ob
er Sie weiterempfehlen mochte und
bedanken Sie sich bei ihm dafir.
Schliissel dazu ist eine kontinuierli-
che Pflege und kreative Nutzung der
Géastedatenbank.

Das Fazit: Es ist keine Uberra-
schung, dass das Zitat ,Die beste
Moglichkeit, eine Krise zu bestehen,
ist anzugreifen“ gerade einem erfolg-
reichen Luxushersteller, namlich
Nino Cerutti, zugeschrieben wird. Es
macht keinen Sinn, die Augen vor
den massiven Herausforderungen am
Markt durch die Finanzkrise zu ver-
schlieBen, sondern diese als Gelegen-
heit zur Differenzierung und Weiter-
entwicklung am Markt zu verstehen.
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