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Interview mit Gerlinde Galvagni, Geschafts-
flihrerin der Galvagni Schénheit GmbH

Frau Galvagni, wann rentieren sich
individualisierte Produkte?
Flir ein Komplettsortiment sollten
im Haus circa acht Kabinen vor-
handen sein, damit es wirt-
schaftlich sinnvoll ist. Man muss
aber nicht so groB einsteigen.
4 Manche Kunden starten mit vier
. Korperpflegeprodukten oder einer
zehnteiligen Gesichtspflegeserie,
wobei jeweils 100 Stiick produziert
werden. Ein (iberschaubares Sorti-
ment ist immer gut — mit Blick auf die
Lagerhaltung und weil es sich besser bei den
Mitarbeitern verankern lasst.

Wie entsteht so eine Produktlinie?

Wir entwickeln mit dem Kunden ein Konzept, das
sich an den Zielen und der Philosophie des Hotels
orientiert. Haufig arbeiten wir Rohstoffe aus der
Region in die Produkte ein, das kann Berg- oder
Gletscherwasser sein, Wein oder ein regionaler
Biosaft. Bei Bedarf ziehen wir auch einen Parfii-
meur hinzu. So bekam das Hotel Giardino in
Ascona am Lago Maggiore zum Beispiel eine
Duftmixtur fir seine Produkte aus Limoncello und
Vanille. Im Stock Diamond im Zillertal wurde die
Welt der Berge thematisiert und im Hotel Diinen-
meer an der Ostsee ging es um das Thema Bern-
stein. Eine Eigenmarke hat immer nur dann ihre
Berechtigung, wenn sie eine eigene Geschichte
erzahlt.
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»Wir wollten
etwas Eigenes"

Das private Hotel Gasthaus Hirschen
auf der Bodensee-Halbinsel Hori
setzt auf Alleinstellung. Der Wellness-
bereich des 110-Betten-Hotels ist
mit 350 Quadratmetern eher klein
und fein: Neben Pool und Saunen
gibt es ein Spa mit drei Behandlungs-
kabinen, in dem mit Maria Galland
Produkten und der Eigenmarke ge-
pflegt wird. Die vierteilige hauseigene
Produktlinie, kreiert von Galvagni,
besteht aus Aprikosenkern-Korper-
peeling, -Kérpercreme, -0l und
-Spray. Eingefangen in trendy brau-
nen Apothekerflaschen, steckt darin
der Blitenduft der Region zusammen
mit regionalem Bliitenhonig und Bio-
Apfelsaft. ,,Das Erlebnis der Bodense-
eregion kommt bei unserer Klientel
gut an®, sagt die Gastgeberin Verena
Amann. Rund 30 Prozent des Pro-
duktverkaufs beziehen sich auf die
Eigenmarke, in naher Zukunft soll da-
fur auch ein Online-Shop eingerichtet
werden.

Spa-Produkte im Einklang mit
der Corporate Identity

Grundsétzlich gilt: ,Das wichtigste Kriterium fiir die
Auswahl einer Produktlinie ist die Kompatibilitat zur
jeweiligen Firmenphilosophie, die sich in der Regel an
den Géste-Zielgruppen und dem regionalen Standort
orientiert”, heiBt es beim Spa Manager Circle des
Deutschen Wellness Verband in Diisseldorf. ,Ein Pro-
dukt, das zum Beispiel auf Meeresalgen basiert,
macht in einem Wellnesshotel an der Kiiste mehr Sinn
als in den Alpen.” Im Klartext bedeutet dies, dass eine
Kosmetikmarke zu den Leitlinien des Hotels passen
muss — so wie letztlich das Design, die Optik und eben
das gesamte Erscheinungsbild im Haus. Eine Allge-
meinregel, was in welches Haus passt, gibt es daher
nicht, jede Produktlinie hat ihre Vorteile.

Auch die Frage, ob nur ein bis zwei Produktlinien
genutzt werden oder mdglicherweise noch weitere,
kann nur im Einzelfall beantwortet werden. Im Hotel
Holzapfel in Bad Fiissing beispielsweise kommen bei
den Behandlungen die Produkte von Gertraud Gruber,
Ligne St. Barth und Thalgo zum Einsatz. Weil Gesund-
heit und Pravention in dem Haus — schon allein durch
seinen Standort in dem traditionsreichen niederbayeri-
schen Thermalkurbad — eine groBe Rolle spielen, hatte
das Management bei der kiirzlich neuerlichen Selekti-
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n der Kosmetikfirmen genaue Vorstellungen von den
Nunschprodukten. ,Wir wollen den Géasten Behand-
ungen bieten, die auch einen Effekt haben und nicht
wur sogenannte Kuschelwellness sind“, so Hotelchef
Christian Holzapfel, ,daher haben wir uns flr diese
irei Marken entschieden. Die Kombination hat sich fr
ins mittlerweile als ideal erwiesen.”

Mindestabnahmemengen beachten

Die Bedingungen, die sich flir die Zusammenarbeit mit
Jen Herstellerfirmen ergeben, sind durchaus verschie-
len. Thalgo zum Beispiel hat ein Vollsortiment. Es
3ibt Produkte flir die Basisgesichtspflege, Anti-Aging
ind Medical Beauty, fiir den Kérper werden Thalasso,
Slimming, Peelings, Packungen und Specials flir Spa-
Rituale geboten. Die Mindestabnahme bei dem Vorrei-
:er in der Thalasso-Therapie liegt bei einer DepotgroBe
m Wert von circa 3000 Euro, wobei die Linie flexibel
zusammenstellbar ist und kleinere Einstiege moglich
sind.

Auch das Kosmetikunternehmen Team Dr. Joseph
aus Bruneck in Sidtirol, das in unterschiedlichen
_inien Wirkstoffe aus der Natur mit neuesten Verfah-
‘en mikrotechnologisch verfeinert, startet mit einem
2aket von 3000 Euro inklusive Training. Die Produk-
‘range beinhaltet hier tiber 40 Produkte allein flirs Ge-
sicht, wobei die absatzstarksten in der Moisturing-,
Zssentials- und Well-Aging-Serie zu finden sind. Alle
stwa 300 Hotelkunden ,sind Premium-Spa-Hotels
mit klarem Fokus auf Wirkung und Natur®, betont
Jr. Viktor Franz vom Management.

Dieses Credo passt in gewisser Weise auch flr
>harmos Natur: Das Unternehmen, das vor (ber drei-
3ig Jahren von Margot Esser-Greineder gegriindet
wurde, setzt auf Heil-, Verjingungs- und Regenerati-
onspflanzen. Hauptrolle spielt die Aloe-Vera-Pflanze,
die per Frischpflanzenblatt auf der Haut angewendet
w~ird und nach wie vor ein Highlight unter den Behand-
ungsangeboten darstellt. Pharmos Natur mit seiner
areen Luxury Kosmetik trifft den Nerv der Zeit: Natur,
die wirkt, ist zunehmend angesagt. Der Erstauftrag
jegt hier bei 1800 Euro. ,Dann wird erfahrungsge-
maB noch nachbestellt”, berichtet Verkaufsleiterin
Karen Babensee.

Vielfaltige Auswahlkriterien fiir Hoteliers

Um eine gute Wahl zu treffen, empfehlen die Experten
vom Deutschen Wellness Verband unter anderem, auf
das Image der Firmen zu achten. Wichtig sei zudem, ob
Schulungen angeboten werden, Jahresboni, Mer-
chandisings und Samplers sowie eventuell auch
Werbekostenzuschiisse. Mindestabnahmen sind (ib-
ich, meist bei Erstbestellungen, GroBbestellungen
«6nnen aber auch Rabatte bringen.

Smart verkaufen

Der Erfolg mit den Umsatzbringern hangt viel mit der
Spa-Rezeption zusammen, da zahlen sich Schulungen
'm Cross Selling aus. Aktivverkauf jedoch ist zu ver-
meiden: Gaste wahrend der Gesichtspflege auf den
Kauf eines Produktes anzusprechen, ist ein absolutes
No-Go. Der Verkauf funktioniert auf die sanfte Tour,
stwa indem die Kosmetikerin den Nutzen entspre-
chend des Hautbildes erldutert und dem Gast nach
der Behandlung eine Empfehlung und Proben mitgibt.
Einige Hotels veranstalten mit den Kosmetikpartnern
zudem Produktvorflihrungen oder lassen die Gaste

mal ein Peeling oder eine Lotion ausprobieren. Als verkaufsfor-
dernd erweisen sich attraktive Prasentationen im Schaukasten.

Individualisierung funktioniert

Durchaus Sinn machen — zusatzliche — Signature Produkte. Man
kann dabei bestehende Sortimente nutzen und mit Logo und
eigenem Design versehen — was ideal auch als Give-away ver-
wendet werden kann und bei Galvagni etwa schon ab einer Auf-
lage von zwolf Stlick méglich ist. Eine Alternative ist die Herstel-
lung einer exklusiven Produktrange. Was auch vom Umsatz her
interessant ist, weil die Margen deutlich héher sind. Zusatzli-
cher Vorteil: die Kundenbindung, denn die jeweiligen Signature
Produkte gibt es ausschlieBlich bei dem einen Hotel.

Der Verkauf ist nicht
zu unterschatzen

Die Wellnessabteilung im Hotel Reischlhof im ost-
bayerischen Wegscheid ist groB aufgestellt. In den
zehn Massage- und zwei Partnermassageraumen,
vier Kosmetik- und zwei FuBpflegekabinen sowie

dem Hamam und Soft-Pack-Raum sind insgesamt
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20 Wellness-Mitarbeiter mit unterschiedlicher
fachlicher Kompetenz tatig. Um dem Gast eine
gute Auswahl zu bieten, arbeitet das Spa kosme-
tisch mit LBC Paris und Pharmos Natur zusammen,
flir die Korperpflege werden die Haslauer Kurland
Ole und die Alpienne Ole eingesetzt. ,Das ist wegen
der unterschiedlichen Wiinsche und Anforderungen
der verschiedenen Zielgruppen notwendig, erlau-
tert Hotelchefin Elfriede Reischl, die das Spa selbst
leitet. Sie findet, dass man den Verkauf generell
nicht unterschatzen sollte.

.Von zehn Gasten kaufen sechs bis sieben die ver-
wendeten Produkte nach ihrer Behandlung oder
bestellen sie spater online." Aktives Verkaufen ver-
meidet das Team im Hotel Reischihof bewusst:
.Der Gast darf sich nicht bedrangt flihlen.”
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