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LE BIEN-ETRE
UNE EXIGENCE SANS FRONTIERES

le thermalisme a marqué notam-
ment |'Europe depuis |'Antiquité
jusqu'd nos jours. En Suisse, il
joue un réle imporfant dans la
naissance et 'essor d'un concept
novateur qui débute dés le 19eme
siecle et changera & jomais les
pratiques sociales et culturelles de
notre société : le tourisme.

UN NOUVEAU PHENO-
MENE QUI PORTE LE
NOM DE « REVOLUTION
DU WELLNESS ».

Si & cefte époque, le séjour en sta-
fion thermale éfait réservé & une
élite en quéte de guérison et de dis-
fraction, les besoins ont considéra-
blement évolué depuis la Seconde
Guerre Mondiale. la pratique du
thermalisme s'est désormais large-
ment démocratisée. De plus, ce
secteur a connu au cours de ces dix
- quinze demiéres années une évo-
lution majeure donnant naissance &
un nouveau phénoméne qui porte le
nom de « révolution du wellness ».
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Parallelement au thermalisme & vo-
cation thérapeutique qui enregistre
chaque année un déclin lent mais
constant, la frénésie du « wellness »,
soit sous la forme du spa et de soins
& la personne - soif sous la forme
du thermoludisme - regroupe un
ensemble d'opproches proactives
et d'activités visant & améliorer la
qualité de vie au quotidien.

Ceci est & mefire en relation avec
deux phénoménes qui ont aussi
connu une évolution conjointe : le
premier, qui s'est principalement
manifesté dans les sociétés occiden-
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fales dites développées, est I'ac-
croissement du sfress lié & la vie mo-
deme dont les effets sont amplifiés
par des maux tels que le chémage
ou le « burnout » : le second, en
écho & cela, est la croissance des
thérapies ef des soins alternatifs ré-
clamés par ceux qui cherchent ainsi
& pallier un manque de réponses &
certaines défaillances du systéme
médical. Si I'on ajoute encore &
cela I'accroissement de la popula-
fion dgée qui refuse de laisser le
femps blesser son corps, on obtient
ceffe explosion de la demande de
bien-étre.

Wellness Paradigm

Reactive

llIness -WellnessfContinuum

Proactive

Treatment Paradigm

4

Conventional,
Medically-Oriented
Approaches

To solve problems

Integrated,
Wellness-Oriented
Approaches

To improve quality of life
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Face & cette demande et parmi di-
verses approches du bien-étre, 'ex-
plosion du phénoméne spa trouve &
sa pleine justification.

Pour une meilleure compréhension
de ce qui suit, le mot « spa » - qui
désigne tout autant une ville belge,
un obstacle en équitation, le ther-
malisme en langue anglaise ou un
aérobain - est considéré ici comme
un lieu o sont déliviés des soins et
des services desfinés & la régénéra-
fion, & la détente et au bien-étre. Et
ce, dans le cadre d'une démarche
holistique prenant en charge |'étre
humain dans sa globalité.

De méme, le mot « thermes » cor-
respond & la fois aux établissements
exploifant une eau minérale recon-
nue thermale pour ses vertus théro-
peutiques et aux établissements utili-
sant les bienfaits de I'eau thermale &
des fins ludiques, de détente et/ou

de prévention. le second type d'éto-
blissements thermaux est associé &
la notion de thermoludisme.

la prafique du spa est donc deve-
nue, en un peu plus d'une décen-
nie, une fendance touchant plusieurs
couches sociales, sous toutes les
latitudes. Elle n'a évidemment pas
échappé & l'industrie hoteliere de
haut niveau qui n'a pas fardé & la
rendre indissociable de son offre fro-
ditionnelle. Cette fendance ne cesse
d'ailleurs de progresser, puisqu'on
assiste peu & peu & une implantation
de spas dans les frois éfoiles.

Si au début, les spas étaient pour
les hétels un lieu et une offre d'agré-
ment, une forme de douce amabilité
accordée & une clientéle en quéte
d'expériences nouvelles, ils se sont
développés depuis les années 2000
de maniére fulgurante, que cela soit
en termes d'importance, d'influence
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ou de diversité d'offres proposées.

Aujourd'hui, les spas d'hétel, prin-
cipalement ceux de haut standing,
sont devenus une prestation obli-
gatoire fournissant souvent plus
que de simples soins et atfirant une
clientele recherchant d'originalité
et qualité. Leur rentabilité n"est pour
aufant pas foujours au rendez-vous
(cf. infra).

les consultants en spa collaborent
mainfenant davantage avec des
architectes ou des designers de
renom, faisant de ces espaces de
véritables poles d'attraction, élé-
ments référents dans le marketing
et la communication des hotels.
En effet, pour les hatels déja bien
installés ou dont I'image peut avoir
quelque peu vieillie, la création
d'un spa permet alors de commu-
niquer & nouveau fout en faisant
évoluer et rajeunir leur image.

Dans la branche hételigre, le « spa
management » est maintenant enseigné
dans certaines écoles. Parmi les plus
presfigieuses, |'Ecole hdteligre de Lau-
sanne propose un programme d'éfudes
spécifique pour la gesfion des spas. Les
professionnels de cefte branche se re-
frouvent dans de nombreux événements
ef salons spécialisés, organisés fant en
Europe ef aux EtatsUnis, qu'en Asie ou
au MoyenOrient, comme par exemple
le Global Spa Summit qui réunit chaque
année depuis 2006 |'ensemble des
professionnels du marché du spa.

Fn termes d'imporiance encore, les
chiffres parlent d'euxmémes.  Selon
une étude de 2007 du SRI (Stanford
Research Institute], on ne dénombre
pas moins de 71’600 spas & fravers
le monde, dont 11489 associés &
un hotel, soit 16% de I'ensemble de la
branche. En termes de revenus, les spas
généreraient sur la méme période plus
de 60 milliards de dollars sur un fotal
de 1948 milliards pour I'ensemble du
secteur du bien-étre |
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Nous estimons actuellement les consomr-
mateurs de « bienéire » & 289 millions
dans les 30 pays les plus riches du
monde. En prenant en compte le fait
que c'est la génération issue du baby-
boom qui forme le plus grand groupe
de consommateurs de I'industrie du bien-
éfre ef que d'ici 2050, le pourceniage
des 60 ans et plus devrait doubler pour
atteindre 22%. On peut affirmer sans

grand risque que ce secteur du bienéire
intégrant la branche thermes - pour ceux
qui sauront évoluer et se transformer
pour répondre pleinement & ceffe fen-
dance dominante - ainsi que la branche
spas, bien sir promise & un bel avenir,
sous réserve de safisfaire & plusieurs
exigences, depuis la perfinence de lo
conceplion jusqu'd une gestion profes-
sionnelle et performante.

Estimated Global Market Size of the Wellness Industry Cluster

Sector Estimated Global Market Size
(USS$ billions)
Spa $60.3
Complementary & Alternative Medicine $113.0
Healthy Eating/Nutrition & Weight Loss $276.5
Preventive/Personalized Health $243.0
Medical Tourism $50.0
Wellness Tourism $106.0
Workplace Wellness $30.7
Fitness & MindBody Exercise $390.1
Beauty & Anti-Aging $679.1
Total Wellness Industry Cluster $1,948.7

GLOBAL NUMBER OF SPAS: 71,600

(1,485) 2.1 %

Other Spas (9,310) 13%

W Day/Club/Salon Spas (45,113) 62.9 %
B Hotel/Resort Spas (11,489) 16 %

Destination Spas/Health Resorts

Medical Spas (4,274) 6 %
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UNE GESTION APPROPRIEE

SELON LE PRODUIT

le secfeur du bienétre connait un
réel boom. C'est une réalité incon-
testée. Parfois considérés au début
comme un « mal nécessaire » par
Iindustrie hoteliere, les spas et les
thermes constituent aujourd'hui une
composante importante des hétels
et des lieux de villégiature.

I nen a pas toujours été ainsi. Il y
a de cela quinze ou vingt ans, créer
son spa représentait une relafive

inconnue ef donc un challenge pour
les managers d'hétels.  Fourretout
d'offres disparafes avec un person-
nel plus ou moins qualifié ou inadé-
quat, ef par dessus fout source de
dépenses imporfantes pour les hé-
fels, les spas éfaient rarement |'eldo-
rado promis.

les années ont passé, la situation o
changé. Selon une étude de 2009

réalisée par I'EHL (I'Ecole Hoteligre

de lausanne), un spa contribuerait
de maniére significative aux perfor
mances de |'exploitation d'un hétel. En
outre, il apparait qu'un hétel disposant
d'un spa ou de thermes, génére un
ADR (average daily rafe ou prix moyen
par chambre) sensiblement plus impor-
fant qu'un hétel n'en disposant pas.
I est également avéré que les clients
restent plus longtemps ef dépensent de
maniére générale plus si I'hdtel est lié
& un spa ou & des thermes.

Tout ceci est de nature & inciter plus
de propri¢faires et de managers
dont les hétels ne sont pas encore
pourvus d'un spa & en implanter
un, ou & améliorer |'existant, au cas
échéant.

Pour autant, il est important de s'en-
fourer des compéfences requises.
Créce a la collaboration de profes-
sionnels  disposant d'une  connais-
sance approfondie du secteur ef
d'une expérience avérée en la ma-
fiere, il devient plus aisé¢ de prendre
d'emblée les bonnes décisions. Car
pour tout opérateur, hdtelier ou autre,
faire de son spa ou de ses thermes
un centre de profit rentable, c'est
avant fout une question de gestion.

De fait, comment étre sir de bien
investir ef d'effectuer une gestion
appropriée ¢ Quels peuvent éfre les
criteres ef les paramétres & prendre
en compte lors de la gestion opéra-
fionnelle d'un spa ou de thermes 2

En matigre d'exploifation et de ges-
fion, on peut distinguer deux formes
principales de management qui pré-
valent selon le type de produit asso-
cié a I'hotel.

LA GESTION INTEGREE

Clest la situation la plus fréquente

NEWSLETTER N° 1001 | TER

pour les spas d'hétel. Pourquoi 2
D'abord et simplement, parce que
les hotels ayant été construits il y
a plus de vingt ans ont ajouté un
spa au patrimoine existant. C'est
donc un équipement et une offre
complémentaires, impliquant un
accés au spa réservé soit a la
seule clientéle séjournant & I'hdtel,
soit étendu & une clienftéle exté-
rieure.

WELLNESS DANS L'HOTELLERIE, LE

Il est dans ce confexte logique que les
responsables de la gestion de I'hotel
dirigent et gérent ce complément de
prestations, cefie nouvelle offre qui
renforce ou renouvelle I'image de I'éta-
blissement. Cela peut confribuer de
maniére significative & stimuler le cap-
fage de clientéle, nouvelle notamment.
Et ce, méme si comme frés souvent, la
direction opérationnelle directe du spa
est confiée & un ou une sparmanager.

CETTES*BIERSY
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Pour un nouvel hétel, ou le spa est réo-
lis¢ en méme temps que le reste de la
construction, il en va de méme. Pour
le management de 'hétel, la gestion
intégrée est un bon moyen :

- d'assurer une indispensable cohé-
rence d'image, de qualité et de service
entre les différents composants de I'éta-
blissement

- de permetire plus de synergies, d'éco-
nomies d'échelle [personnel d'entre-
fien, fraitement du linge, F&B, mailrise
des colts énergéfiques, efc.)

-d'accroitre le chiffre d'affaires et donc
le résultat net

Néanmoins, un certain  nombre
d'hétels préferent par ailleurs confier
'exploitation au jour le jour & un ges-
fionnaire externe. Généralement sous
contrat de location ou mandat de ges-
fion, quelques opérateurs essaient de
s'implanter sur ce segment. l'avantage
principal pour |'hételier est de se dégor
ger des soucis quotidiens de |'exploi-
fation d'un produit qu'il n‘appréhende
pas foujours frés bien et qui requiert
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bien sir des comptences spécifiques.

Pour autant, la gestion intégrée ¢
I'hétel, celle assurée par le méme staff
dirigeant, demeure la formule & pri-
vilégier. En revanche, & chaque fois
qu'un besoin se présente, « |'hételier »
ne doit pas manquer de faire appel
aux conseils ef & I'appui d'experts et
de techniciens. Que cela soit pour
infervenir sur des points spécifiques
& 'exploifation, ou pour faire évoluer
'offre commerciale de son spa, voire
du concept méme.

LA GESTION SEPAREE

Clest probablement la formule qui
doit s'imposer pour I'exploitation et la
gestion de thermes, que ceuxci ap-
partiennent ou non & un hétel, qu'ils
y soient physiquement reliés ou non.

En effef, essentiellement pour des
raisons financiéres et de gesfion
d'une part, pour des motifs touchant
au produit luiméme et & sa clien-
tele d'autre part, la gestion séparée
semble la formule la plus appropriée.
D'autant que s'y ajoutent frés souvent
des confraintes réglementaires, sani-
faires et technique. A cela s'ajoute le
fait que les flux de clientéle peuvent
s'avérer importants, voire considé-
rables faisant alors de 'hétel un satel
lite des thermes, & l'inverse du spa
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qui est le satellite de I'hétel. Le tout
requiert alors et fout & fait logique-
ment des compétences qui n'exisfent
que rarement dans le management
d'un hotel.

Pour autant, on peut dire que cela
reste le méme métier pour lequel il
faut avoir foujours & 'esprit

- I'exigence de la qualité

- le souci de bien accueillir le client
- la rigueur d'une gestion attentive
-le recours aux compétences ex-
ternes chaque fois que nécessaire

la gestion séparée s'exerce géné-
ralement grace & des sociétés com-
merciales distinctes juridiquement,

méme si les dirigeants principaux
peuvent éfre les mémes.

Cette séparation ne doit en revanche
pas empécher de metire en place
entre ces différentes entités fout ce qui
peut assurer :

- une bonne cohérence d'image

- une meilleure performance marke-
fing

- une plus grande pénétration com-
merciale

- la prise en charge qudlitative de la
clientele

- l'indispensable maitrise des coits
d'exploitation

C'est également ainsi qu’on chemine
vers le succes.

WELLNESS DANS L'HOTELLERIE, LES RECETTES DU SUCCES
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LES ETAPES ET LES FACTEURS CLES DU SUCCES :
UNE METHODOLOGIE EPROUVEE POUR REUSSIR

Un spa ou des thermes sont des acti-
vités de service, principalement & la
personne, requérant - pour réussir de
maniere pérenne - une exigence soufe-
nue de qualité.

Ainsi, construire, commercialiser, exploi-
fer et gérer un spa ou des thermes n'est
pas frés différent de la consfruction, de
la commercialisation, de I'exploitation
et de la gestion d'un hétel. Comme
dans tout projet, il faut se poser les
bonnes questions ; et plus particuliére-
ment dans le secteur du spa (& la diffé-
rence des thermes), car le chiffre d'af
faires est relativement limité, les marges
finales sont souvent faibles et certains

colts d'exploitation fels que le person-
nel ef I'énergie sont prégnants... sans
oublier que le marché s'avére chaque
jour plus concurrentiel ef la clientéle, de
fait, plus exigeante.

Pour cette clientéle, souvent diverse,
il faut traduire cela en prestations de
haute qualité : accueil et esthétisme des
lieux, originalité et diversité des soins.
Il faut aussi s'assurer du professionna-
lisme aguerri d'un personnel pleine-
ment dévoué & la clientéle ef qui, en
matiére de soins, sait meftre & profit les
produits de marque. Pour autant, les
spas ne sont pas, et ne doivent pas étre
les mémes partout.

Lorsqu'un un spa a éfé congu « pour »
I'hétel qui I'abrite et s'il est bien géré,
il coexiste de maniére naturelle et en
cohérence parfaite avec I'hétel et les
autres offres existantes. le spa amé-
liore ainsi I'établissement dans  son
ensemble.

D'une maniére synthétique, il faut faire
suivie & fout projet hotelier de spa ou
de thermes, trois étapes clés afin de
s'assurer un maximum de chances de
réussite.

les actions ou sujets cités ici pour ces
frois étapes, s'ils sont incontournables,
ne prétendent nullement & I'exhaustivité.

1. Le concept stratégique

- Un concept fort basé sur les
tendances (et non les effets de
mode), adapté & la demande et
évolutif

- Une différentiation de la concur-
rence avec la valorisation d'un
positionnement clair

2. Le financement

- Une planification financiére réo-
liste

- Un retour sur investissement et
une rentabilité économique pro-
grammée sur I'ensemble du pro-
jef

- Une maitrise de |'investissement

3. La gestion opérationnelle

- Un produit répondant aux attentes
du client

- Une gestion opérationnelle effi-
cace et efficiente, gréice au profes-
sionnalisme et & la spécialisation du
personnel

- Une optimisation de I'ufilisation des
surfaces & disposition

TROIS ETAPES INCONTOURNABLES A SUIVRE POUR S’ASSURER LA REUSSITE
DE TOUT PROJET EN SE BASANT SUR DEUX FACTEURS PRINCIPAUX

- le réalisme
- l'exigence de la qualité

Dans un  secteur en  évolution
consfante et ou le niveau de concur-
rence s'accroit chaque jour davan-
fage, le spa et les thermes se doivent
de bénéficier au départ d'un concept
fort et évolutif, d'offrir une part d'ori-
ginalité et d'éfre autant que possible
en adéquation avec le marché et les
fendances.

Il s'agit d'étre ainsi en accord avec
son femps pour répondre aux af
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tentes du client, fout en restant fou-
jours ouvert aux évolutions qu'impose
la quéte constante de |'avantage
concurrentiel.

I faut donc, avec tout le réalisme
nécessaire, aborder ces différentes
étapes, depuis la conception du pro-
duit jusqu'a son exploifation au jour
le jour.

Avec des colts d'investissement
relativement importants, ainsi que
des frais fixes qui peuvent se révéler

confraignants, la définition du finan-
cement d'un spa requiert également
des choix réalistes. L& encore, et
cela n'est pas toujours le cas, ce
devrait éfre une évidence que de
s'entourer d'appuis  professionnels
pour obfenir une rentabilité et un
refour sur investissement safisfaisants.
le spa se devant d'étre un moyen
d'améliorer la rentabilité ['établisse-
ment hotelier dans son ensemble,
par exemple gréce & I'augmentation
du taux d'occupation ou de la durée
de séjour.

WELLNESS DANS L'HOTELLERIE, LES RECETTES DU SUCCES
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Investir dans des thermes suppose de
safisfaire aux mémes conditions et
contraintes. Néanmoins leur niveau
sensiblement plus élevé impose en-
core plus de professionnalisme, de
technicité et d'expérience. L'enjeu est
de plus grande taille ef les résultats
économiques et financiers aussi.

En tant qu'activité de services, il n'y
a pas de véritable réussite d'un spa
ou de thermes sans une gesfion opé-
rafionnelle efficiente s'appuyant sur
un personnel au professionnalisme
éprouvé et dédié au service de la
clientele.

Un relationnel personnel - client opti-
mal est déferminant pour la satisfac-
fion de ce dermnier ef pour assurer
au mieux sa fidélisation. L& encore,
rien ne differe de I'hétel, si ce n'est
que tout ce qui est soins & la per
sonne amplifie 'impact et les consé-
quences positives ou négatives de le
relation personnel - client. Il est donc
I encore capital de sélectionner le
personnel avec le plus grand soin

et d'investir constamment dans sa
formation.

Investir dans la compétence et
la qualité de ce personnel spé-
cifique, c'est faire le choix de
I'exigence et de la gestion de
la qualité. Et s'il fallait ne retenir
qu’une seule clé du succés d'une
telle entreprise, c'est sans doute
celleci.

Face & ce constat, une seule solu-
tion prévaut : recourir & l'appui
d'une équipe cumulant les di-
verses compétences de profes-
sionnels chevronnés, réellement
experts dans le mix stratégie -
opération, depuis la définition du
concept et la mise en place de la
stratégie jusqu’a la gestion opé-
rationnelle du projet & conduire.

En effet, dans I'optique de rendre
une telle entreprise viable au sein
d’un hétel, s'adjoindre le concours
de professionnels d'une part de
I'hotellerie, d'autre part du sec-
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teur — wellness est indispensable
pour maximiser le potfentiel des
différentes synergies possibles.

UN RELATIONNEL
OPTIMAL PERSONNEL

- CLIENT EST DETERMI-
NANT POUR LA SATIS-
FACTION DE CE DERNIER

Ceci  s'impose également  pour
mener & bien I'ensemble des opé-
rations que peuvent comporter de
fels projefs : concept, suivi de la réa-
lisation, communication, stratégie
marketing, planification des finan-
cements, recherche d'opérateurs ex-
ploitants et de marques de produits
de soin partenaires, création de ses
propres produits, efc. Car c'est uni-
quement en le gérant de maniére
appropriée ef dans sa fofalité, qu'un
spa, ou a fortiori des thermes, peut
devenir effectivement une source de
profit pour un hétel et/ou pour des
investisseurs.

UN SECTEUR EN CONSTANTE EVOLUTION, AVEC DEJA QUELQUES
PERSPECTIVES POUR LE PROCHE FUTUR

Dans un secteur tel que celui du
bien-étre qui est en évolution per-
manente, connaitre les derniéres
tendances du marché se révéle
étre le meilleur moyen d'assurer
le devenir de son établissement.

Méme si un bain ou un massage
demeure le reflet de pratiques
et de techniques souvent millé-
naires, on assiste & une évolu-
tion généralisée dans ce secteur,
jusqu'a la terminologie dont le
« glissement » vise avant fout
& définir les tendances du mar-
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ché ; marketing oblige.

le mot « wellness », plus que la
notion elleméme d'ailleurs, a
tendance & disparaitre au profit
du ferme « bien-éfre » ou « well
being » en anglais.

Derriére ce basculement apparem-
ment léger de la terminologie, se
cache en réalité un repositionne-
ment progressif de |'industrie du
spa et des soins & la personne - en
fant que composante d'un mode
de vie plus sain et équilibré.

Si le luxe frivole d’antan a été rem-
placé par une nécessité dictée par
les enjeux et les maux de la vie
moderne, c'est également la défi-
nition méme de la pratique des
soins qui, avec le temps, a subi
cette évolution.

l'ancien « P » comme « pam-
pering » qu'il faut traduire par
« bichonner » ou encore « chou-
chouter », laisse au « P » comme
« prévention » prendre la place
qui justement doit lui revenir, car
il s'agit de bénéficier de « soins ».
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Une part croissante de la clientéle
des spas ef des thermes 'a compris
et recherche donc désormais des
soins & but de santé et d'esthétique.

Considérés ici en termes génériques
seulement, les nouvelles approches
de la relaxation ou des soins (anti
stress, - frein au vieillissement, - lutte
contre le surpoids, efc.] ont conduit
et conduisent les exploitants de ces
établissements & ceuvrer bien diffé-
remment : un autre markefing, des
thérapeutes ef des formations diffé-
renfes, une prise en charge modifiée,
une gesfion repensée.

Tout bon gestionnaire se doit d'éfre
capable d'anticiper les tendances
a venir. Certes, mais ce n'est pas si
facile. Ce secfeur subit lui aussi les
aléas et confrecoups qu'impriment
la situation économique de chaque
pays et I'évolution de la société, les
moeurs et les envies des consomma-
feurs.

A tifre de simple exemple, le demier
« Trends Report » de la société améri-
caine SpaFinder pour 'année 2011
met en avant I'authenticité ef |'hyper
localisation des spas comme |'une
des demiéres tendances. En effet,
'évolution du secteur en Amérique
du Nord semble s'orienter peu & peu
vers une gestion plus responsable,
moins individuelle, sinon commu-
nautaire, philanthropique et fournée
vers des concepts écologiques et du-
rables, & l'instar du « Farm fo Table »
ou plutét du « Farm 1o Spa », devrait
on dire ici.

Avec I'envie constante de frouver des
moyens créafifs de connecter le spa
& son environnement naturel de ma-
niére & procurer & ses clients |'expé-
rience la plus authentique possible,
industrie du bien-étre cernerait ainsi
de plus en plus les aspirations de son
public cible. Aujourd'hui, le client
n'est plus autant passif. | devient un
acteur a part entiere qui prépare sa
nourriture du terroir, visite |'artisan lo-
cal ef prend part & des programmes
de lutte pour I'environnement. C'est
donner un autre sens & I'expérience
du spa, bien différent de celui majo-
ritairement admis de par le monde.

Pour autant, les spas ne sont pas, ef
ne doivent pas étre les mémes par
fout. A I'héritage européen du ther-
malisme, s'ajoute |'apport américain
et & celui des instituts de beauté, se
combinent nofamment les cultures et
les techniques de |'Asie. Ces fech-
niques ancestrales des soins du corps,
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la force de la spiritualité, la conscience
de I'énergie de fout éfre et de toute
chose marquent sensiblement de leur
empreinte ces lieux voulus de paix et
de ressourcement.

les spas les plus grands et les plus
luxueux ne sont pas toujours les plus
réussis. Ce sont les plus authentiques
ou ceux ob la clientéle se sent le mieux.

Néanmoins, il faut savoir y metire tout
& la fois cette part de réve qu'apporte
son concepteur ou son archifecte,
cefte capacité d'offrir I'évasion et de
déclencher I'émotion, ainsi que lo
dimension de son propre désir de
bien-étfre. Le bienétre dans un spa, ou
plutét gréce & un spa, c'est I'harmonie
enfre le corps et |'esprit.

Comme I'eau et le bain, le massoge
est une source importante pour acqué-
rir ou garder cette harmonie corps - es-
prit. Par le contact avec I'eau, le corps
massé provoque 'émotionnel, suscite
'imagination

« Well being »2

vers le « Well fee-

Déjd audels, ...
ling ».

Rien n'est définitivement acquis.
Authenticité et tradition sont & conser-
ver, mais penser chercher & renouve-
ler, innover et donc éfre capable de
conseiller, d'accompagner et de faire
réussir le spa du futur n'est pas seule-
ment un challenge. C'est un impératif
pour tout professionnel avisé du sec-
feur.

BIEN INVESTIR, C'EST SAVOIR MATTRISI;R SON RISQUE. PUIS, BIEN GERER, C'EST SAVOIR ELOIGNER LE RISQUE.
DANS UN VOYAGE VERS LE FUTUR, MEME PROCHE, IL EST BON DE SE FAIRE ACCOMPAGNER.

AFFAIRE A SUIVRE !

Tout ou partie de ce document peut étre utilisé en mentionnant la source.
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