Wer erfolgreich Behandlungen
anbieten mochte, bendtigt
nicht nur manuelles Geschick
und handwerkliche Kenntnisse.
Damit das Geschdft floriert,
muss bereits vor der Instituts-
er6ffnung ein solides Konzept
erstellt werden.
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ie Behandlungen sind als
wichtiger Teil des Gesamt-
konzeptes sicher das
Herzstlick eines Institutes
und mafBgeblich fiir den
Erfolg verantwortlich.
Aber gerade die Erstellung des eigenen
Behandlungskonzeptes stellt die Kosme-
tikerin mitunter vor Herausforderungen.
Allzu gerne schaut man sich bei der Ent-
wicklung seines Angebotes erfolgreiche
Institute am Ort an — deren Behandlun-
gen und Preise, um sich dann irgendwo
in der Ndhe zu positionieren. Natiirlich
ist die Beobachtung der Mitbewerber
wichtig, um zu sehen, was bereits ange-
boten wird: Wer spricht mit seinem Pro-
gramm welche Kunden an? Und welcher
Bedarf besteht iiberhaupt noch am Ort?
Aber das alleine reicht noch lange nicht
aus, um sich angemessen zu positionie-
ren und zu prasentieren.
Das Ziel sollte es vielmehr sein, das eige-
ne Institut zu einem authentischen Origi-
nal zu machen, Alleinstellungsmerkmale
flir sich zu entwickeln und nicht das Ab-
bild eines anderen erfolgreichen Instituts
sein zu wollen. Dann ist und bleibt man
immer nur eine Kopie. Jede Kosmetikerin
hat eine andere Personlichkeit, anderes
Fachwissen und andere Kompetenzen.
Und damit spricht sie auch ganz automa-
tisch einen anderen Kundenkreis an. Die-
se Einzigartigkeit gilt es zu nutzen und
auch konnsequent in seinem Behand-
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Der Weg hin zu einem ganz
eigenen Behandlungskonzept

lungsprogramm umzusetzen. Bei einer
Neuerdffnung ist ein durchdachtes Kon-
zept gefragt, das voraussetzt, dass man
sich umfassend Gedanken gemacht und
sich ausreichend lange vorbereitet hat.

Auch bei einem bestehenden Institut soll-
te das Behandlungskonzept immer wie-
der auf den Priifstand gestellt werden —
und gerne auch sukzessive verdnderten
Gegebenheiten angepasst werden. Der

Markt und die Erwartungen der Kunden
verdndern sich heute schnell. Das Institut
darf - ja muss sich sogar - stetig selbst
hinterfragen und den quantitativen Er-
folg der Behandlungen analysieren, wenn
man dauerhaft erfolgreich sein will und
das Optimum fiir den bestehenden und
einen moglichen neuen Kundenkreis an-
bieten mochte. Nicht zu vergessen ist,
dass Kunden heute Spezialisten suchen
und nicht mehr gerne zum , Alleskonner*
gehen. Der Weg zum eigenen Behand-
lungskonzept fiihrt iiber eine Vielzahl
von Fragen, z. B.:

Wer soll denn die Zielgruppe sein? Sol-
len eher junge Kunden behandelt werden,
vielleicht mit Hauptproblemen? Oder geht
es um Anti-Aging-Kunden, die auch mo-
dernste Hightech-Behandlungen suchen?
Oder soll lieber der médnnliche Kunden-
kreis angesprochen werden, weil sich das
Institut z. B. in einem Busines-Viertel mit
vielen Biiros befindet? Die Behandlungen
insgesamt, deren Inhalte und die Zeiten
unterscheiden sich in diesen Féllen signi-
fikant voneinander; das alles muss im
Vorfeld geplant werden.

In welchem finanziellen Bereich sollen
Behandlungen angeboten werden? Soll
eher im Low Budget-Bereich gearbeitet
werden oder lieber im Hochpreis-Seg-
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ment? Will das Institut moglichst viele P>
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Innovationen und Abwechslung

Neben den Behandlungen, die das ganze jahr (iber
angeboten werden, kbnnen gerne saisonale
Treatments aufgenommen werden. Oder auch
Anwendungen, die nur fiir eine begrenzte Zeit oder
sogar nur ftir Stammkunden verfigbar sind. Das
bringt Abwechslung, sucht der Kunde doch immer
nach Neuigkeiten und Speziellem. Als Dienstleiste-
rin sehen Sie so auch, was gut ankommt und in
welche Richtung sich das Angebot méglicherweise
weiterentwickeln kbnnte. Dem Kunden zeigt es,
dass er ein innovatives, modernes Institut gewdhlt
hat. Abzuraten ist von einem allzu flexiblen

Behandlungsangebot, z. B. einem ,, Sammelsurium”

mit Thalasso, Ayurveda, Naturkosmetik und noch
etwas Bali-Feeling. Der Kunde erkennt dann klar,
dass es hier an Konzept und Spezialisierung fehit.
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Behandlungen am Tag mehr oder weni-
ger abarbeiten und so seine Einnahmen
generieren? Oder sollen eher weniger
Kunden behandelt und dabei jedes Treat-
ment zelebriert werden — mit Behand-
lungsritualen, besonderen Anwendungs-
inhalten, unterschiedlichen Massagen,
dem Einsatz von modernster Technik
und ausreichend Zeit fiir persénliche Be-
ratung und Verkauf?

Passend zum Gesamtkonzept des Insti-
tuts, dem Behandlungskonzept, der
Preisklasse und der Zielgruppe werden
die Marken ausgewdhlt, die zur Behand-
lung und fiir den Verkauf eingesetzt wer-
den. So hat es, um ein Beispiel zu geben,
wenig Sinn, Ménner als Zielgruppe zu de-
finieren und dann eine Behandlungs-
marke auszuwdihlen, die iiberhaupt kein
oder nur ein minimales Herren-Sorti-
ment fiir die Kabine und die Heimpflege
fiir den Herrn bietet.

Soll Medical Beauty angeboten werden,
muss auch hier das entsprechende Sorti-
ment vorhanden sein. Die Preisklasse der
Marke muss zu den anvisierten Behand-

lungspreisen passen — nicht nur wegen
des Materialeinsatzes fiir die Behandlun-
gen. Ein Kunde, der Luxus-Anwendun-
gen bucht, wird selten ein Low Budet-
Produkt kaufen — und umgekehrt.

Die Produktauswahl sollte erst dann und
recht unemotional — auf Basis von Sach-
argumenten - erfolgen, wenn das Be-
handlungskonzept weitgehend fertig ist.
Esist der falsche Ansatz, sich eine Marke
auszusuchen und das Behandlungskon-
zept dann auf Grundlage dieser Marke zu
erstellen — oder ganz losgelost davon. Die
Marke muss zum eigenen Behandlungs-
konzept passen — und nicht umgekehrt.
Ein aktuelles Beispiel: Gerade erdffnen
die ersten rein vegan ausgerichteten Kos-
metikinstitute. Hier soll und muss au-
thentisch gearbeitet werden: Behandlun-
gen, Verkaufsprodukte und auch alles
andere im Institut muss diesem veganen
Anspruch ohne Einschridnkung gerecht
werden. Nur dann nimmt der Kunde das
Konzept auch als authentisch an. Das gilt
natiirlich auch fiir alle anderen Zielset-
zungen, seien es Medical Beauty, Anti-
Aging, Wohlfiihlen oder ein Institutsfo-
kus auf Kérperbehandlungen.

Eine Rolle bei der Konzepterstellung
spielt auch die Lage des Institutes. Befin-
det es sich z. B. in der Nadhe eines Biiro-
Viertels kénnen Mitarbeiter dieser Fir-
men fiir eine Wellness-Pause gewonnen

werden, die entweder in der Mittagszeit,
vor oder nach Dienstschluss angeboten
werden kann. Wenn das Institut hier je-
doch ausschlieflich Behandlungen mit
einem groBen Zeitbedarf offeriert, wird
das wenig erfolgversprechend sein, weil
es nicht zur anvisierten Zielgruppe passt.

Heutzutage informieren sich Kunden
meist vor dem Institutsbesuch und su-
chen nach dem Neuen, Besonderen und
nach Experten, die das gewiinschte Be-
handlungsziel auch erreichen kdénnen.
Alleinstellungsmerkmale bei den Be-
handlungen ergeben sich aus individuel-
len, eigens ausgearbeiteten Ritualen, be-
sonderen Massagen und einer klaren Po-
sitionierung. Kosmetikmarken bieten ih-
ren Kunden viele vorbereitete Treatments
an, meist mit wunderschénen Namen
und Beschreibungen. Die Kosmetikerin
ibernimmt diese gerne in ihr Angebot,
weil es Zeit spart und schon einfach ist.
Das ist nicht uneingeschriankt positiv zu
bewerten. Denn es macht vergleichbar;
das Institut verliert die Alleinstellung.
Der Kunde vertraut seiner Kosmetikerin:
Ihr Behandlungsgeschick, ihre Umgangs-
formen, ihre Zielgruppenansprache und
ihre Kompetenz sind es, die wesentlich
zur Kundenbindung beitragen. Der von
Depositdren {ibernommene Behand-
lungsname einer Marke fiihrt hdufig zu
Preisvergleichen. Dabei wird aber nicht
einbezogen, was die Kosmetikerin tat-
sdchlich in die Behandlung integriert. Ei-
genen Behandlungsnamen ist daher im-
mer der Vorzug zu geben.

Zu einem guten Behandlungskonzept ge-
horen auch klar festgelegte Behandlungs-
abldufe und -standards, die fiir alle Mit-
arbeiter verbindlich sind. Das ist immer
noch nicht selbstverstdndlich, denn es
erfordert einiges an Schulungszeit.

Bei der eigenen Konzepterstellung ist
also sehr viel kritische Selbstanalyse und
ein stringentes Umsetzen gefragt. Dann
heifit es, diesem Leitfaden zu folgen.
Neue Ideen und Weiterentwicklungen
miissen zum Grundkonzept passen.
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