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BIZNES

Poniewaz sukces rynkowy nie
przychodzi sam z siebie,
zamiast liczy¢ na tut
szczes$cia, warto juz teraz
zaplanowaé dziatania marke-
tingowe na przyszty

rok. Nie trzeba jeszcze
dopracowywaé szczegotow

- 0 wiele wazniejsze jest,

aby ustali¢ kolejno$é poszcze-
golnych akgciji, tak by wykorzy-
staé efekty synergii oraz
przewidzieé na nie czas

i odpowiedni budzet.

Roczny plan marketingowy

Klucz do sukcesu

Na sam dzwick stéw ,,plan roczny” nie-
jedna stylistka krzywi si¢ ze zniechgce-
niem. Ale nie ma czym si¢ martwic: jesli
bedziesz si¢ trzymac okre§lonych wzor-
cow, cale to przedsigwzigcie okaze si¢ nie
takie straszne, jak si¢ wydaje. Pomysl
o tym, ze plan roczny da ci poczucie
pewnosci 1 spokoju, pozwoli efektywnie
wykorzysta¢ §rodki przeznaczone na re-
klame¢ 1 pomoze osiaggnaé wyznaczone
cele biznesowe.

Krotka ,inwentaryzacja”

Punktem wyjScia przy sporzadzaniu
kazdego planu jest analiza obecnej sytu-
acjl. Jaka pozycje na rynku zajmuje two;
salon? Jak ksztaltuja si¢ obroty i zyski?

Jakie sa proporcje miedzy obrotem gene-
rowanym przez zabiegi a obrotem ze
sprzedazy produktow? Przyjrzyj si¢ kry-
tycznie palecie oferowanych przez siebie
ustug. Ktére z nich przynosza najwigk-
szy obrot/zysk? Zastandw sig, w jaki spo-
sob te obszary moglaby§ w przyszlosci
rozbudowaé. Czy oferta odzwierciedla
twoje kluczowe kompetencje i atuty?
Czy oferujesz ustugi, ktérymi odréz-
niasz si¢ od konkurencji? Zajmij si¢ tak-
ze drugg strong i odpowiedz sobie na
pytanie, ktére z oferowanych przez cie-
bie zabiegdw pochtaniajg najwigcej cza-
su 1 wiazg si¢ z najwickszymi kosztami,
natomiast przynosza raczej maly zysk?
Pomysl o tym, jakie zmiany pozwolily-

by ci powigkszy¢ zysk z tych zabiegéw.
Jedna z mozliwosci jest stworzenie pa-
kietoéw, ktére oprocz zabiegu przewi-
duja zakup produktéw do pielegnacji
w domu. A moze w niektérych przy-
padkach najlepiej byloby po prostu
usunaé z oferty te malo optacalne za-
biegi?

Analiza ABC

Aby wyrobic sobie wla$ciwg opini¢ o wia-
snej pozycji rynkowej, powinna$ skrupu-
latnie przejrzeé kartoteki klientdw. Jesli
dotad tego nie zrobitas, podziel klientéw
na trzy grupy. Do grupy ,topowych”
klientéw lub tez klientéw A mozesz zali-
czy¢ wszystkich swoich najwierniejszych
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nabywcow, ktérzy regularnie przychodzg na zabiegi i kupu-
ja od ciebie produkty. To oni s3 podstawg twojego funkcjo-
nowania na rynku, gdyz generuja najwicksze obroty. Kolej-
na grupa sklada si¢ z klientoéw, ktérzy pojawiaja si¢ w salo-
nie mniej regularnie i kupuja niewiele produktéw lub nie
kupuja ich wecale. To sa tzw. klienci B. Do klientéw C zali-
czaja si¢ osoby, ktére rzadko odwiedzaja studio lub korzy-
staja tylko z drobnych zabiegéw (np. okazjonalny mani-
kiur). Ta grupa ma niewielki udzial w obrotach twojej fir-
my. Dlaczego w ogéle warto zadaé sobie ten trud i przepro-
wadzi¢ klasyfikacje klientéw? Gdy bedziesz doktadnie wie-
dziala, dzigki ktérym klientom zarabiasz, bedziesz mogla
w sposob bardziej $wiadomy 1 ukierunkowany prowadzic
dzialania marketingowe. Powinna$ kierowal je przede
wszystkim do klientéow A 1 B. Innymi stowy, ,,marketingowa
wedke” z najsmaczniejszg przyneta zarzucaé tam, gdzie ze-
ruja najwicksze ryby. A wlasnie w przypadku grup
A i B wazne s3 dzialania, majace na celu przywiazanie
klienta, takie jak np. specjalne ustugi, ekskluzywne oferty
oraz symboliczne, lecz eleganckie gratyfikacje za wiernos¢.
Podczas planowania nalezy pamictac o tym, ze stali klienci
odgrywaja kluczowa rol¢ w pozyskiwaniu nowych klientéw.
Aktywny marketing szeptany stwarza najwigksze szanse, ze
zdolasz ,,dobrac si¢” do siatki kontaktéw stalych bywalcow
swojego gabinetu, czyli pozyskasz nowych klientéw sposrod
ich krewnych, znajomych lub przyjaciél. Takze w klientach
B tkwi interesujacy ci¢ potencjal. Zastanéw sig, czy nie
mozna by ich zamieni¢ w klientéw A, dzigki okreslonym
dzialaniom marketingowym (np. oferty specjalne).
W klientéw C powinnas raczej oszczednie inwestowac czas,
pienigdze i energig, poniewaz to nie oni decyduja o twoim
sukcesie rynkowym.

Spojrzenie na rynek

W ramach ,inwentaryzacji” powinna$ przeanalizowal nie
tylko pozycj¢ wlasnego instytutu, ale réwniez bacznie
przyjrzeé si¢ konkurencji 1 sytuacji na rynku. Czy w twojej
okolicy otwarto ostatnio nowe salony? Czy konkurenci sa
lepsi pod jakimi$ wzgledami? Moze warto wzigé pod lupe
ich oferte 1 przeanalizowac jg pod katem asortymentu, cen-
nika, wizerunku 1 grupy docelowej, aby ocenié, czy 1 w ja-
kim stopniu jest konkurencyjna w stosunku do twojej ofer-
ty. Czy zauwazasz nowe kierunki rozwoju 1 trendy, np. no-
we kosmetyki czy zabiegi, ktére moga wplynaé bezposred-
nio na twoja prac¢? Wyniki tej analizy decyduja o nastep-
nym kroku w planowaniu marketingowym, mianowicie
o celach wyznaczonych na przyszly rok. Bardzo ogélne ce-
le to np. przywigzanie klienta, pozyskanie nowych klientéw;,
zwickszenie sprzedazy przypadajacej na klienta, wzrost ob-
rotéw 1 zysku. W planie marketingowym cele powinny zo-
staé sformulowane jak najbardziej konkretnie, np. zwigk-
szenie obrotow w przyszlym roku o 10 proc. albo pozyska-
nie 20 nowych klientéw w ciagu najblizszych trzech miesie-
cy. Jesli dazysz do konkretnych celéw, mozesz zaplanowac
poszczegdlne kroki, ktére przybliza ci¢ do ich osiagnigcia.
Yatwiej bedzie ci tez zachowad wlasciwe proporcje miedzy
poniesionymi nakladami a celem, do ktérego dazysz. Poza
tym mozesz wtedy kontrolowaé wyniki 1 wiesz, w jakim wy-
miarze cel zostal zrealizowany.
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Roczny plan marketingowy w skrocie
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1 . Analiza aktualnej sytuacji rynkowej

(wtasnej firmy, konkurencii, kierunkow
rozwoju i trendow na rynku kosmetycznym).

2. Ustalenie konkretnych celow na przyszty

rok (np. pozyskanie 50 nowych klientow
do konca 2009 roku, zwigkszenie obrotow
0 10 proc. w 2009 roku).

3. Zaplanowanie dziafan marketingowych,

ktore pozwolg 0siggna¢ wyznaczone cele
(plan ramowy na poszczegolne miesiace,
szczeg6towy plan poszczegdlnych akeji na
osobnych arkuszach tacznie z lista,

¢o i do kiedy trzeba zatatwic).

/Serwis download
dla czytelnikow

Na naszej stronie internetowej
www.nailpro.com.pl znajduje sie
tabelka z pytaniami, ktore powinna zada¢
sobie kazda stylistka podczas tworzenia
planu marketingowego na kolejny rok.
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Kalendarz akcji

Gdy juz ustalisz, co chcialaby$ osiagnac
w przyszlym roku, przechodzisz do na-
stepnego kroku w planowaniu marketin-
gowym. Musisz odpowiedzie¢ sobie na
pytania, za pomoca jakich narze¢dzi
1 dzialan mozesz zrealizowaé wyznaczo-
ne cele? Wiasnie w tym momencie bar-
dzo potrzebne sa pomysly i kreatywnos¢.
Sprawdz, ktére z zastosowanych wcze-
$niej $rodkéw daly najlepsze efekty, i za-
planuj je w taki sam lub podobny spos6b
takze w nadchodzgcym roku. Do nich
powinny dolgczyé nowe pomysly i ewen-
tualnie jeszcze kilka wyjatkowych dzia-
faf, ktore skierujg uwage na twdj salon
1 pozwolg si¢ odrézni¢ od konkurencji.
Aby ulatwi¢ sobie planowanie, weZ ka-
lendarz, w ktérym 12 miesi¢cy widnieje
na jednej stronie. W ten sposob mozesz
stworzy¢ bardzo ogdlny plan. Wpisz do
niego wszystkie dzialania, ktére chciala-
by$ podjaé w 2009 roku, na razie tylko
hastowo, aby mie¢ ogélny obraz sytuacji.
Nastepnie zastanow si¢, w jakim czasie
przeprowadzisz poszczegdlne akcje. Dla
ulatwienia mozesz zaczaé od tych orga-
nizowanych z okazji walentynek, Dnia
Matki, réznego rodzaju §wiat, poniewaz
ich czas jest z gory okreslony. Na koniec
ustal terminy pozostatych dziatan, np.
akcji przygotowujacej do lata, dnia
otwartego, uwzglednij tez swéj udzial
w lokalnych imprezach.

Planowanie szczegotowe

Gdy masz juz gotowy schemat, przycho-
dzi czas na dokladne planowanie po-
szczegblnych dzialan. Najlepiej na kaz-
de z nich przeznaczy¢ osobng kartke.
Pierwszy kwartal 2009 roku powinnas
juz teraz zaplanowaé bardzo szczegélo-
wo. W przypadku kolejnych trzech
kwartaléw mozesz poprzesta¢ na ha-
stach, ktore we wlasciwym czasie rozwi-
niesz. Podczas planowania uwzglednij
fakt, ze na przygotowanie poszczegdl-
nych akgji, w zaleznosci od ich rodzaju
1 zasiggu, potrzebujesz co najmniej od
czterech do oSmiu tygodni. Pytania
i przyklady zebrane w tabeli — mamy na-
dziej¢ — okazg si¢ pomocne przy szcze-
golowym planowaniu akcji. Najlepiej
postuzy¢ si¢ lista, na ktérej wynotujesz
sobie, co 1 w jakim czasie musi zostal
przygotowane lub zalatwione.

Jesli chodzi o same akcje, wazne jest
ukierunkowanie ich na cel i ograniczenie
w czasie. Jezeli masz w planach akcje ra-

batowg lub wprowadzenie specjalnych,
obnizonych cen, powinna§ okreslié, do
kiedy beda one obowiazywaly. W ten
sposob sklonisz klientéw do szybkiej re-
akeji. Zwracaj tez uwagg na to, aby takie
dziatania byly nastawione na okreslony
cel, np. pozyskanie nowych klientow.
Z rabatéw korzystaj jednak w bardzo
ograniczonym wymiarze, w przeciwnym
razie istnieje ryzyko, ze przyciaggniesz
zbyt wielu ,fowcéw okazji”.

Poza tym w dluzszej perspektywie moze
by¢ trudno powrécié potem do normal-
nych cen. Jesli prowadzisz akcje majaca
zwigkszy¢ sprzedaz produktéw, nie jest
konieczne kuszenie obnizkami.

W czasie trwania akcji mozesz rozdawaé
kupony albo oferowal dodatkows ustu-
ge, np. masaz albo kapiel parafinowa
dloni. Planujgc konkretne akeje, trzeba
naturalnie zadac sobie pytanie: ile to be-
dzie kosztowalo? Zawsze pilnuj tego,
aby zainwestowane $rodki przynajmniej
w $rednim okresie byly proporcjonalne
do celu, jaki maja pomoc osiggnad.

Gdy w przyszlym roku zrealizujesz za-
planowane akcje marketingowe, po-
winna$ przeprowadzié¢ kontrole wyni-
kow. Cho¢ czasami nie begdzie to tatwe,
gdyz efekty nie zawsze dadzg si¢ do-
kladnie zmierzyé. Mimo to powinna$
w miar¢ mozliwosci kontrolowaé i do-
kumentowaé, w jakim stopniu do osig-
gniecia celdéw przyczynily si¢ poszcze-
goblne dzialania.

Zawsze zapisuj podstawowe dane doty-
czace akgji, takie jak czas trwania, podje-
te dzialania, koszty, pozyskani klienci
1 obrét. W przysztym roku, przy sporza-
dzaniu nowego planu, pozwoli ci to za-
oszczedzi¢ sporo czasu 1 unikna¢ niepo-
wodzefi. W ramach kontroli efektéw wy-
korzystuj takze kazda mozliwosé, aby
poznac opinie klientéw na temat marke-
tingu, studia, obstugi i oferty. Te infor-
macje mozesz zdobywac, przeprowadza-
jac regularnie ankiety. Czesto ich wyniki
dostarczaja cennych uwag na temat moc-
nych i stabych stron firmy i przydaja si¢
przy sporzadzaniu nastgpnego planu
marketingowego. Dzi¢ki temu twoje
dzialania z roku na rok bedg coraz sku-
teczniejsze.
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