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COMPETENCES

MARKETING

Le spa, bain de jouvence des cadres stressés

Désormais assimilés a des loisirs, les soins dispensés par les spas font de plus en plus d'adeptes. Au point de devenir un marché florissant.

res de 100 millions d’indivi-
P dus fréquentent activement

les spas a travers le monde.
Avec des croissances de I'ordre de
30 %, jamais la «sanitas per
aquam », inscrite au fronton des
termes romains, n’a réuni autant
d’adeptes depuis I’Antiquité. « C’est
une pratique qui s’inscrit trés profon-
dément dans notre millénaire, car elle
permet d’harmoniser le corps et I'es-
prit », estime Isabelle Charrier,
conseil pour la profession et rédac-
trice en chef de « Emotion Spa », un
magazine spécialisé.

Dévoilée ce matin au Salon
Beyond Beauty, qui a lieu ces jours-
«ci a Paris, la premiere étude sur les
clients des spas a travers le monde
menée par I’Association internatio-
nale du Spa (Ispa) et Itec France,
organisateur du salon, place le be-
soin de détente et la nécessité d’éva-
cuer le stress au premier rang des
motivations.

Engouement des hommes

Un besoin qui transcende les fron-
tieres : 58 % des Européens et deux
tiers des Américains fréquentent des
spas. Un chiffre un peu biaisé. Car
avec I’engouement pour ce terme, le
moindre endroit qui réunit un sauna
ou hammam en libre-service se
nomme ainsi. Difficile donc d’éva-
luer économiquement l'usage de
nouveaux centres apparus ces der-
nieres années, plus sophistiqués, et
dont l'offre de massages s’est consi-
dérablement étoffée. « Mais au-
Jjourd'hui, leconsommateur n’est plus
dupe. Il est beaucoup plus éduqué et,
de fait, plus exigeant qu'il y a cing
ans », releve Isabelle Charrier. Pour
preuve, 45 % de la demande concer-

Affriolant. En se mettant a consom-
mer du bien-étre, les hommes ont
aussi favorisé, sans le vouloir, l'inno-
vation de |'offre. Ainsi, des « produits
a deux». Au spa urbain de Genéve
After the Rain, la carte de 60 soins
s'est étoffée de prestations pour
couples. Regroupé dans « Voyages en
tandem », chaquesoin esta luiseul un
bijou marketing, tel « LaVie en rose »,
servi avec fraises et champagne, et un
bain de pétales de roses, « Plus prés
des étoiles » avec un bain septiéme
ciel, ou «Je t'aime moi non plus»,
composé d'un massage a I'huile de
féves de cacao en cabine double, suivi
d'un bain de chocolat avec un nuage
de chantilly. Sans compter les mas-

Le couple chouchouté

nent les soins du corps, contre seule-
ment 8 % il y a dix ans. Une évolu-
tion qui trouve son explication dans
I'engouement des hommes pour les
massages. Leur proportion a doublé
en dix ans, pour dépasser les 30 %.
« Ce sont eux qui ont permis un
renouvellement de l'offre de soins et
fait exploser les taux de fréquentation
des établissements », poursuit la spé-
cialiste. Car, distinction de taille, les
hommes privilégient les massages, et
apprécient particulierement lessoins
dits «profonds», c’est-a-dire plus
énergétiques et musculaires, comme
les massages suédois ou le shiatsu,
quand les femmes préferent, elles,
des soins qui améliorent leur appa-
rence, avec une prédilection pour le
visage, les mains ou les pieds. Les
hommes sont aussi tres fideles : « Ils
bloquent leurs rendez-vous dans leur
agenda et viennent régulierement »,
raconte Isabelle Nordmann, diri-
geante du spa genevois After the
Rain.

sages au baume Adam & Eve en ca-
bine double et les bains « fruits défen-
dus». «Il y a actuellement trois
semaines d'attente pour un rendez-
vous a deux le samedi ou le soir aprés
17 heures », précise sa dirigeante et
fondatrice Isabelle Nordmann. Chez
Omnisens a Paris, les offres pour
couplesont proposéeslesoir. Le « Spa
by night» inclut champagne et foie
gras. Les formules brunch du di-
manche matin a deux sont également
trés appréciées. « En week-end, les
gens viennent en couple, alors que le
soir, c'est plus une clientéle de per-
sonnes seules. Une personne sur quatre
vient en couple pour un duo », indique
Joélle Guillemot, la fondatrice.

Devenus des lieux branchés, les
spas accueillent des individus de plus
en plus jeunes, contrairement a leur
ainée, la thalassothérapie. La
moyenne d’age est ainsi passée de
50-55 ans il y a dix ans a 35-40 ans
aujourd’hui. Pour I'heure, sa pra-
tique est encore tres liée aux voyages
d’affaires ou de tourisme. Les
hommes sont ainsi les premiers a
fréquenterunspalors deleurs dépla-
cements professionnels. Mais 93 %
des Européens choisissent aussi leur
lieu de vacances en fonction de la
présence d’un centre. Méme s'ils ne
sont que 23 % a l'utiliser une fois
la-bas. Un peucommelapiscineily a
vingt ans. C’est d’ailleurs souvent en
congé qu’a lieu la premiere expé-
rience. Ensuite, les plus accros plani-
fient leur destination en fonction de
la technique de massage recherchée.
Un comportement qui a porté le
succes du spa Ananda aux. sources
du Gange, réputé mondialement
pour ses soins ayurvédiques.

Dans les grands hotels

Du coup, les marques de beauté se
ruent dans les grands hotels pour
créer un spa a leur nom avec leurs
produits. Ceux-ci seront consommes
en exclusivité¢ pendant une semaine
avecleur cible privilégiée. « Etméme
si ces produits assurent seulement
7 % a 10 % de leur chiffre d’affaires,
leur utilisation assure 80 % d’envie de
consommer au client une fois chez
lui », souligne Isabelle Charrier. Té-
moins Guerlain, quia ouvertunspaa
I’'Hétel du Palais, a Biarritz, ou Gi-
venchy, au Mirador Kempinski, sur
le lac de Geneve, et y ont adapté
leurs produits.

Lapratiqueen villeouala journée
est, elle aussi, en plein développe-
ment. Les «day spas» ou «spas
urbains », fleurissent dans les capi-
tales. A Paris, on encompte déja une

Les clients des spas dans le monde

En millions Femmes/hommes
Etats-Unis 32,2 69%/31%
Japon M 15.8 58 % /42 %
ltalie | 0,7 64 % / 36 %
Allemagn_a 53 % /47 %
 Royaume-Uni 78%/22 %
Espagne 58 % /42 %
France | 68%/32%
Canada | 1% /29 %
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‘petite dizaine. « Nos soins sont cal-

qués sur les horaires de travail. Les
clients viennent y chercher un mo-
ment de détente dans un agenda sur-
chargé » témoigne Joélle Guillemot,
fondatrice et dirigeante d’Omnisens
aBercy Village. Ce spa de 600 m?est
congu avec des petites cabines dissé-
minées comme en pleine nature et
pourvu d’espaces de lecture ou de
restauration sur le pouce. Il dispense
environ 1.400 soins par mois, des
massages pour les deux tiers, et déve-
loppe aussi une clientele de sémi-
naires d’entreprise. Un programme
«bien-étre au travail » sera aussi
I'événement phare de la semaine du
Spa-ING, qui aura lieu a Paris du 10
au 18novembre prochain pour déve-
lopper la pratique du «day spa ».
Certains hotels de province se saisis-
sent eux aussi du phénomene. Le
Grand Hotel de Saint-Jean-de-Luza
ainsi trouvé dans le spa le moyen de
resterouvert toutel’année. Nouveau
depuis mars dernier, le « Loréamar »
n'est pas seulement réservé aux
clients de I'hétel, mais propose ses
prestations aux habitants ou tou-
ristes de la région, une clientele exté-
rieure quilui assure, selonles saisons,
60 % de son chiffre d’affaires.

L'offre s'individualise

Sous la pression d’une clientele
jeune, exigeante et aisée, le marché
est donc en train de revoir sa copie.
« Le consommateur spa est infidéle,
carilchercheaétresurpris, drenouve-
ler constammentune expérience, et est
facilement dégu. Il veut du sur-me-
sure. Comme il va a la rencontre de
lui-méme, il cherche a découvrir des
soins en phase avec lui », explique
Isabelle Charrier. Le défi ? Flatter
ses cingsens. Sothys, pour samarque
«Secrets », a fait intervenir un psy-
chologue pour détecter les phases de
contentement sur le visage de ses

clients et adapter ses produits en
conséquence. L’agence Set and See
crée des musiques spécifiques et sur
mesure pour rythmer les soins. Les
marques de produits de beauté tra-
vaillent des textures dites « transfor-
mantes », c’est-a-dire qui évoluent
sous la pression du massage. « On
assiste sous Ueffet du spa a une théi-
tralisation de la cosmétique », note
Isabelle Charrier. L'offre s’indivi-
dualise jusqu’a proposer parfois une
carte différente chaque matin avec
des ingrédients frais. Au spa urbain
genevois, After the Rain, douze re-
cettes de gommage composées d’in-
grédients frais sont proposées
chaque matin et faites a la minute.
Exemples: noix de coco rapée ou
café moulu avec du sucre brun bio et
des huiles essentielles. Avec leur
créativité débordante, I’aura des
spas commence d’ailleurs a ternir
considérablement celle des instituts
de beauté, obligeant certains a fer-
mer leurs portes.

Toute une cohorte de nouveaux

Antivieillissement. Le courant
émergent des médispas, ol, dans un
méme lieu, sont rassemblés presta-
tions de beauté et soins médicalisés
jusqu'au bistouri en passant par le
laser, esten plein développementaux
Etats-Unis. Le déclencheur? La folie
du Bottox (soin anti-ride par injec-
tion) et de tous les traitements anti-
vieillissement. « La cliente peut désor-
mais s'y faire faire entre deux courses
une injection dans les rides. Aux Etats-
Unis, c'est devenu aussi routinier que
d'aller chez le coiffeur. Car plus per-
sonne ne peut avoir |'air fatigué », té-
moigne Pascale Brousse, indicatrice
de tendances sur le marché de la

Le mariage beauté et santé

L'économie du spa

- 50 milliards de dollars chiffre
d'affaires dans le monde, dont
plus de 10 milliards aux Etats-Unis.
- Environ 96 millions d'utilisateurs
dans le monde.

- Troisieme économie de loisir

aux Etats-Unis aprés les parcs
d'attractions et le cinéma.

- Une clientéle constituée

aux deux tiers de femmes,

et un tiers d’hommes.

- Taux de croissance du marché :
39 % depuis 2003.

entrants se bousculent aussi aux
portes du spa, a commencer par les
hotels, bien sir, mais également les
boutiques, ou des chaines comme
Cocoon’s, avec dix centres en
France. Le grand magasin londo-
nien Harvey Nichols en a ouvert un
cette année, et le Printemps Hauss-
mann, en plein remaniement de son
étage beauté, en aurait un en projet.
La marque de vétements Anne
Fontaine vient d’ouvrir le sien au
sous-sol d’une de ses boutiques pari-
siennes, sur 500 m” Il est signé
Andrée Putman. « Le spaest devenu
un enjeu économique. On ne mesure
d’ailleurs pas son taux de saturation
en Europe »,souligne Isabelle Char-
rier. Et pour cause : ses tarifs élevés
(en moyenne 80 euros I'heure de
massage) et I'engouement des
consommateurs (73 % sont préts a
dépenser leur argent dans un spa et
35 % trouvent le prix justifi€) en
font un nouvel eldorado. Il est dé-
sormais au corps ce que le psy est a
Iesprit.

SOPHIE PETERS

beauté. Les hommes commencent
ainsi a s'autoriser des peelings et des
derma-brasions. «Plus personne ne
s'en cache. Celadevient un phénomeéne
social. A Dallas, le magasin Sephora
communique par une porte avec un
médispa. Et le D" Cohen, déja célébre
pour ses établissements et sa ligne de
produits, projette d'en ouvrir dans les
casinos de Las Vegas en 2009 », ra-
conte Pascale Brousse. En France, La
Roche Posay réfléchit a un centre de
dermatologie aux soins médicaux.
Rien a voir encore avec le médispa de
Santa Fe, ou, sur quatre étages, les
familles entiéres viennent passer leur
dimanche.




