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L uUXUNnoses Lepen

Lustvoll und genusslich schwelgen

ia Tilly
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Kunden, die gerne ,First Class“-Pflege buchen, gibt es

haufiger als Sie vielleicht denken. Wenn etwas auBBerge-

wohnlich, hochwertig, einmalig und stimmig ist, dann wird

das auch angemessen honoriert. Probieren Sie's aus ...

ie Vorstellung fallt IThnen
Dschwer, bei Thren Kunden

preislich ein Luxus-Pflege-
Menti platzieren zu kénnen? Dann
verabschieden Sie sich von dem Ge-
danken, dass Ihre Kunden das nie
bezahlen werden. ,,Das wollen mei-
ne Kunden haben” sollte die Devise
jetzt lauten. Und zukiinftig: ,Das
sind mir meine Kunden wert”.
Heben Sie das Besondere Thres An-
gebots hervor und prédsentieren es
so, dass der Kunde einfach nicht wi-
derstehen kann. Wie funktioniert
das? Luxus ist das feine ,Mehr” des
Lebens. Doch was macht dieses
konkret aus? Haben alle Menschen
die gleiche Vorstellung davon? Fest
steht, dass es Luxus zu allen Zeiten
gab. Er bietet die Moglichkeit, sich
von denen, die sich ihn nicht leisten
kénnen, abzuheben. Was allerdings
als Luxus angesehen wird, unter-
liegt Schwankungen und ist auch
abhdngig von den sozialen und
ethischen Vorstellungen einer Ge-
sellschaft. Oscar Wilde hat einmal
einmal gesagt: ,Man versehe mich
mit Luxus. Auf alles Notwendige
kann ich verzichten.”
Nutzen Sie fiir Ihr personliches Lu-
xus-Pflege-Paket auserlesene, edle,
aufiergewohnliche, hochwertige
sowie einmalige Produkte und
Ideen. Und adressieren Angebot
und Konzept stimmig an eine Ziel-
gruppe, die das ,Mehr” liebt und
gerne darin investiert.
Unverzichtbar sind dabei ein stil-
volles Ambiente, eine luxuriose At-
mosphdre sowie ein perfekter und
aufmerksamer Service. Standardbe-

handlungen hingegen miissen ab-
solut tabu sein. Heben Sie regelrecht
ab — befliigelt von neuen Ideen fiir
Méglichkeiten der Kundenbindung.
Setzen Sie schon bei der Dekoration
auf luxuriose ,Stoffe” wie etwa
Samt. Samt ist weich, geschmeidig
wirkt duflerst edel und ldsst sich
z. B. gut als Uberwurf fiir die Liege
nutzen. Oder halten Sie Samtpu-
schen bereit, die die Fiifle der Kun-
den nach einer Kaviar-Maske woh-
lig warm umfangen.

Seidig, zart und edel

Fiir Thre Event-Pflege konnen Sie
auch Seide nutzen, als Stoff z. B. in
Form von Tiichern und Blumen (Li-
lien oder Orchideen etwa). Seide ist
eine feine Textilfaser, die aus den
Kokons der Seidenraupe gewonnen
wird —der Larve des Seidenspinners.
Ihre Qualitdt hangt unter anderem
von ihrem Gewicht ab. Seide besteht
aus Fibroin (Faden-Protein) und ei-

ner Eiweif-Hiille aus Sericin (Sei-
denbast) mit schiitzenden Eigen-
schaften. Sericin wird auch in Kos-
metikprodukten genutzt, da es tiber
filmbildende Eigenschaften verfiigt.
Mit ihm ldsst sich die Haut glatten,
schiitzen und die Hautbarriere un-
terstiitzen. Feuchtigkeitsspendende
Eigenschaften und eine gute Ver-
traglichkeit machen diesen Wirk-
stoff aufferdem zu einer guten Kom-
ponente von Luxuspflege.

Bieten Sie z. B. ein ,Seiden-Ritual”:
Sorgen Sie zundchst fiir ein einla-
dendes Ambiente, in dem sich der
Kunde rundum wohlfiihlen kann.
Arbeiten Sie bei der Dekoration mit
Samt, Seide und Bliiten. Verwenden
Sie dabei Farben, die gut zueinander
passen und den hochwertigen Cha-
rakter des Angebots unterstreichen,
wie Champagner, Gold, Silber, Sil-
bergrau, Rot oder Schwarz. Eine ge-
wisse Leichtigkeit vermitteln die
Tone Rosa, Flieder und Mint.
Begriifien Sie Ihren Gast hoflich,
aber dennoch nicht weniger herz-
lich, den Sie mit einem Champag-
nerfufibad in einer Klangschale auf
das folgende Luxus-Treatment ein-
stimmen konnen. Mogliche Alter-
native ist es, das Wasser mit kleinen
Bade-Kaviarperlen anzureichern.
Geeignet ist eine attraktive, trans-
parente Badeschale, in der die bun-
ten Kaviarperlen auch gut zur Gel-

Exklusiv auf sich aufmerksam machen

Bei der Werbung fiir Luxuspakete ist eine sinnliche Wortwahl gefragt. Begriffe wie
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Verwohnen Deluxe

Die verwendeten Zutaten fir Luxus-Be-
handlungen sollten hochwertig sein.
SchlieBlich haben die Pflege-Pakete auch
ihren Preis. Flr Kérper und Gesicht bieten
sich folgende Praparate an:

B Fir die Reinigung: ein hochwertiges
Peeling auf der Basis fein zermahlener Di-
amanten (Diamonds are a girl's best friend)
B Fir das Gesicht: eine hochwertige Ge-
sichtscreme mit 23-karatigem Gold oder/
und eine Gold- und Kaviarampulle bzw. ein
Spezialserum mit Diamantpuder-Kom-
plex. Alternativ eignen sichauch Champag-
nerextrakte fir ein wohltuendes Anti-
Aging-Erlebnis in Maskenform.

B Fir das Dekolleté: An heiBen Sommer-
tagen kommt ein knisterndes Eis-Schaum-
Gel mit luxuriés schimmernden Gold-Ef-
fekten genau passend. Dieses lasst sich
auch gut fir Arme und FlBe nutzen.

B Fir die Hande: hochwertige Luxusmas-
ke mit Blattgold.

M Fur den Korper: ein spaygyrisches
Massageol, das kostbare Basisdle von
Mandeln, Jojoba, Oliven und Granatapfel-
kernen vereint und mit echtem alchemis-
tischem Gold und einer spagyrischen
Sonnenstein-Essenz verbindet.

B Fir die FiiBe: ein EdelsteinfuBbad, z. B.
mit dem versteinerten Holz fiir die Erdung,
oder eine sanfte FuBwaschung mit heiBen
Aromatichern.

Profitipp: Binden Sie die Produkte indivi-
duellin Ihr ,Golden-Treatment*“ ein und be-
enden Sie dieses z. B. mit einer schénen
Abschlussmeditation. Sie kdnnen etwa ein
Gedicht vorlesen, dabei leise Musik laufen
lassen oder mit der Kundin gemeinsam mit
Bildern auf Fantasiereise gehen. Service
heiBt das Zauberwort.

tung kommen. Anschliefend bitten
Sie die Kundin ,zu Tisch”, den Sie
besonders reich gedeckt haben
sollten: Richten Sie alle Produkte,
die Sie fiir das Treatment benétigen,
in kleinen Schélchen an. Mit einem
Lotfel darf die Kundin dann probie-
ren, sich z. B. an der Textur, dem
Duft, der Farbe und dem Gesamtar-
rangement erquicken. Halten Sie
nach diesem kleinen ,Testmahl”
eine Seidenserviette bereit und stei-
gen ein ins prickelnde Vergniigen.
Reichen Sie z. B. einen Aperitif.

Aroma-Zeremonie

Anschliefend geht es auf einem
komfortablen Stuhlin Liegeposition
weiter. Sorgen Sie fiir leise Musik
und starten mit einer seidigen Aro-
ma-Zeremonie. Schwenken Sie ein
beduftetes Seidentuch einige Male
leicht tiber dem Gesicht der Kundin,
ohne es dabei zu bertihren. Die

Kundin kann sich so auf die leichte
Beriihrung einstimmen. Nun gehen
Sie weiter zu den Fiifien und wieder-
holen hier die wellenartigen Bewe-
gungen, die die Fiifle und Beine wie
ein Wind umspielen. Dann legen Sie
das Tuch auf dem Solarplexus ab,
betten die Hande der Kundin darauf
und umschlingen diese luxurits mit
einer Perlenkette. Dabei sollten die
Perlen auch wirklich in den Handen
zu liegen kommen.

Dann geht es zu den Fiiffen. Fiir die
Massage sollten Sie moglichst wei-
che, milchige, sahnige und sanfte
Produkte verwenden, die sich auf-
grund ihrer Konsistenz bei Bedarf
auch mischen lassen. Ein Creme-
Peeling mit Perlenextrakten als
Schleifkorper z. B. 16st die Haut-
schiippchen. Arbeiten Sie in kreis-
formigen Bewegungen und be-
ziehen auch das Langs- und Quer-
gewdlbe mit ein. Die eigentliche
Fufimassage wird mit vier verschie-

denen Seiden-Facherpinseln durch-
gefiihrt: zwei grofien fiir den Bein-
und zwei kleinen fiir den FuSbe-
reich. Verwenden Sie auch ein hoch-
wertiges O, z. B. auf der Basis von
Reisol. Reisdl ist reich an Enzymen,
Aminosduren, Mineralstoffen sowie
an drei Typen des Vitamin E: Toco-
pherol, Tocotrienol und Oryzanol.
Diese Vitamine wirken als natiirli-
che Feuchtigkeitsspender und Radi-
kalenfanger. Die Pinsel werden in
unterschiedlichen Rhythmen ent-
lang der Yin- und Yang-Zonen ge-
fithrt, bis man schliefllich an den
Fufisohlen endet. Fiir die Maske
kann man anschlieSend ein Seiden-
Konzentrat in Ampullenform nut-
zen. Die Restbestdnde des Praparats
werden in die Haut , geschmeichelt”
(einmassiert).

Das Dessert besteht aus einem Sei-
dentonikum, mit dem Fiifle und Bei-
ne erfrischt werden. Diese Zeremo-
nie kann man auch als VIP-Treat-
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ment fiir gestresste Hande anbieten.
Dabei sollten etwas kleinere und
feinere Seiden-Facherpinsel zum
Einsatz kommen. Natiirlich ldsst
sich dieses Fuflprogramm auch um
Gesichts- und Kérpertreatments er-
weitern. Welche edlen Priparate
sich hierfiir eignen, lesen Sie im
Kasten auf der Seite 46.

Die federleichte und exklusive Fufs-
bzw. Handpflege diirfen Sie auch bei
der Preisgestaltung entsprechend
wiirdigen. Rechnen Sie mit 1,00 bis
1,20 € pro Minute. Bei einer Dauer
von rund 40 Minuten (bei den Han-
den 30 Minuten) bewegt sich der

VIP-Cocktail

Edle Behandlung, edles Getrank! Fur
einen Cosmopolitan bendtigen Sie:
M1 Limettenscheibe
M 1 Zentiliter Cranberry-Sirup (oder Cran-
berry-Saft)
B 3 Zentiliter Wodka
M 2 Zentiliter Cointreau
M 3 zerstoBene Eiswiirfel
M 1 Schuss Limettensaft, frisch gepresst
L‘ Alle Zutaten zusammen in einem Shaker
- gut durchschitteln. Die Mi-
schung in ein Cocktailglas
- geben und mit einer Limet-

o —

—
tenscheibe dekorieren. Zuberei-

tungszeit: rund 10 Minuten. Weitere Cocktail-
Rezepte finden Sie im Internet z. B. unter der
Adresse www.cocktail-rezepte-4u.de

Nattirlich gibt‘s dort auch Ideen fiir alkoholfreie
Drinks, die sich sehen lassen kénnen. SchlieBlich
mag langst nicht jeder ,,Hochprozentiges*”.

Foto: Fotolia/Oleksandr Dibrova

Preis also zwischen 40 und 48 € (bei
den Handen zwischen 30 und 36 €).
Dieser Gesamtpreis umfasst auch
ein Glas Champagner oder einen
Prosecco mit frischen Holunderblii-
ten, beides in einem edlem Glas an-
geboten. Ein leichtes Baiser versiifst
das gesamte Arrangement.

Die Zielgruppe erweitern

Wenn Sie ,Luxusbehandlungen”
nur solventen Kundinnen anbieten
wollen, dann sollten Sie diese Stra-
tegie noch einmal {iberdenken.
Denn Luxus génnen sich nicht nur
gut situierte Menschen oder speziell
die Zielgruppe ,50 +” die eine hohe
Kaufkraft hat. Die Personlichkeits-
struktur Threr Kunden spielt eine
wichtige Rolle.

Machen Sie die Konzeption Ihres
Luxus-Treatments und dessen Ver-
marktung daher nicht an finanzi-
ellen Aspekten fest. Fassen Sie die
Zielgruppe durchaus weiter. Und Sie
werden staunen, wie viele Kunden
darauf ansprechen, von denen Sie es
gar nicht gedacht hétten. Die Er-
wartungshaltung ist grundsatzlich
ein wichtiger Aspekt, wenn es da-
rum geht zu ermitteln, was Sie mit
IThrem Programm ausdriicken
mochten und was sich die Kundin in
der Umkehr darunter vorstellt bzw.
davon verspricht. Aber immerhin
soviel ist sicher: Luxus-Treatments
unterliegen obersten Qualitats-
Standards und diese miissen Sie er-
fiillen. Nur so kann der Wert der
Kundin auch vermittelt werden.
Daher muss auch die Werbung ei-
nen luxuriosen Charakter haben.
Verwenden Sie z. B. edles, etwas fes-
teres Papier, das Sie vielleicht sogar
mit einem dezenten Duft versehen
und als ,exklusive Duftpost” be-
zeichnen, um Thre Kunden zu errei-
chen. Ein Gold- oder Silbertaler aus
Schokolade oder einzelne kleine
Perlen oder Herzen im Umschlag
geben der Werbung einen besonde-

ren Touch. Durch Werbung mit Res-
ponse-Elementen bekommen und
erhalten Sie den direkten Kontakt
zum Kunden. Lassen Sie die Wer-
bung entweder durch zuverlassige
Partner verteilen oder machen Sie
ein Mailing. Definieren Sie vor dem
Versand die Zielgruppe, die Sie er-
reichen mochten, auf der Basis Ihrer
Kundenkartei. Denken Sie auch an
potenzielle Neukunden.

Wenn es um Luxus-Behandlungen
geht, wiirde sich die Verteilung von
Werbung z. B. in einem Villen- oder
Kiinstlerviertel anbieten. Auch
hochwertige Boutiquen, Friseure,
Juweliere, gehobene Gastronomie-
Unternehmen, Marken-Autohéuser,
Tennis- und Golfclubs, kulturelle
Einrichtungen wie Theater oder
Einrichtungshéuser eignen sich da-
fiir, Ihre ,Goldene Post” auszulegen
- natirlich in Abstimmung mit der
jeweiligen Geschaftsfithrung. Diese
kénnen Sie auch zu einem Kennen-
lern-Special einladen. Dann steigt
die Chance, dass Ihr Angebot auch
personlich weiterempfohlen wird.
Auch wenn Sie sich bei Ihrer Exklu-
siv-Kundin bedanken, sollte das
nachhaltigen Charakter haben, der
an Sie erinnert. Das kann ein kleines
Geschenk sein, z. B. ein Edelstein
(etwa ein Rosenquarz), eine cham-
pagnerfarbenen Rose oder eine ,er-
lesene” Buchempfehlung. Ist Thr Lu-
xus-Angebot dann bis ins kleinste
Detail durchdacht, wird das sicher
Kunden anziehen.
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