
NNa sam dêwi´k s∏ów „plan roczny” nie-
jedna stylistka krzywi si´ ze zniech´ce-
niem. Ale nie ma czym si´ martwiç: jeÊli
b´dziesz si´ trzymaç okreÊlonych wzor-
ców, ca∏e to przedsi´wzi´cie oka˝e si´ nie
takie straszne, jak si´ wydaje. PomyÊl
o tym, ˝e plan roczny da ci poczucie
pewnoÊci i spokoju, pozwoli efektywnie
wykorzystaç Êrodki przeznaczone na re-
klam´ i pomo˝e osiàgnàç wyznaczone
cele biznesowe.

Krótka „inwentaryzacja”
Punktem wyjÊcia przy sporzàdzaniu
ka˝dego planu jest analiza obecnej sytu-
acji. Jakà pozycj´ na rynku zajmuje twój
salon? Jak kszta∏tujà si´ obroty i zyski?

Jakie sà proporcje mi´dzy obrotem gene-
rowanym przez zabiegi a obrotem ze
sprzeda˝y produktów? Przyjrzyj si´ kry-
tycznie palecie oferowanych przez siebie
us∏ug. Które z nich przynoszà najwi´k-
szy obrót/zysk? Zastanów si´, w jaki spo-
sób te obszary mog∏abyÊ w przysz∏oÊci
rozbudowaç. Czy oferta odzwierciedla
twoje kluczowe kompetencje i atuty?
Czy oferujesz us∏ugi, którymi odró˝-
niasz si´ od konkurencji? Zajmij si´ tak-
˝e drugà stronà i odpowiedz sobie na
pytanie, które z oferowanych przez cie-
bie zabiegów poch∏aniajà najwi´cej cza-
su i wià˝à si´ z najwi´kszymi kosztami,
natomiast przynoszà raczej ma∏y zysk?
PomyÊl o tym, jakie zmiany pozwoli∏y-

by ci powi´kszyç zysk z tych zabiegów.
Jednà z mo˝liwoÊci jest stworzenie pa-
kietów, które oprócz zabiegu przewi-
dujà zakup produktów do piel´gnacji
w domu. A mo˝e w niektórych przy-
padkach najlepiej by∏oby po prostu
usunàç z oferty te ma∏o op∏acalne za-
biegi?

Analiza ABC
Aby wyrobiç sobie w∏aÊciwà opini´ o w∏a-
snej pozycji rynkowej, powinnaÊ skrupu-
latnie przejrzeç kartoteki klientów. JeÊli
dotàd tego nie zrobi∏aÊ, podziel klientów
na trzy grupy. Do grupy „topowych”
klientów lub te˝ klientów A mo˝esz zali-
czyç wszystkich swoich najwierniejszych

Klucz do sukcesu
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Poniewa˝ sukces rynkowy nie
przychodzi sam z siebie,
zamiast liczyç na ∏ut
szcz´Êcia, warto ju˝ teraz
zaplanowaç dzia∏ania marke-
tingowe na przysz∏y
rok. Nie trzeba jeszcze
dopracowywaç szczegó∏ów
– o wiele wa˝niejsze jest,
aby ustaliç kolejnoÊç poszcze-
gólnych akcji, tak by wykorzy-
staç efekty synergii oraz
przewidzieç na nie czas
i odpowiedni bud˝et.

Roczny plan marketingowy



nabywców, którzy regularnie przychodzà na zabiegi i kupu-
jà od ciebie produkty. To oni sà podstawà twojego funkcjo-
nowania na rynku, gdy˝ generujà najwi´ksze obroty. Kolej-
na grupa sk∏ada si´ z klientów, którzy pojawiajà si´ w salo-
nie mniej regularnie i kupujà niewiele produktów lub nie
kupujà ich wcale. To sà tzw. klienci B. Do klientów C zali-
czajà si´ osoby, które rzadko odwiedzajà studio lub korzy-
stajà tylko z drobnych zabiegów (np. okazjonalny mani-
kiur). Ta grupa ma niewielki udzia∏ w obrotach twojej fir-
my. Dlaczego w ogóle warto zadaç sobie ten trud i przepro-
wadziç klasyfikacj´ klientów? Gdy b´dziesz dok∏adnie wie-
dzia∏a, dzi´ki którym klientom zarabiasz, b´dziesz mog∏a
w sposób bardziej Êwiadomy i ukierunkowany prowadziç
dzia∏ania marketingowe. PowinnaÊ kierowaç je przede
wszystkim do klientów A i B. Innymi s∏owy, „marketingowà
w´dk´” z najsmaczniejszà przyn´tà zarzucaç tam, gdzie ˝e-
rujà najwi´ksze ryby. A w∏aÊnie w przypadku grup
A i B wa˝ne sà dzia∏ania, majàce na celu przywiàzanie
klienta, takie jak np. specjalne us∏ugi, ekskluzywne oferty
oraz symboliczne, lecz eleganckie gratyfikacje za wiernoÊç.
Podczas planowania nale˝y pami´taç o tym, ˝e stali klienci
odgrywajà kluczowà rol´ w pozyskiwaniu nowych klientów.
Aktywny marketing szeptany stwarza najwi´ksze szanse, ˝e
zdo∏asz „dobraç si´” do siatki kontaktów sta∏ych bywalców
swojego gabinetu, czyli pozyskasz nowych klientów spoÊród
ich krewnych, znajomych lub przyjació∏. Tak˝e w klientach
B tkwi interesujàcy ci´ potencja∏. Zastanów si´, czy nie
mo˝na by ich zamieniç w klientów A, dzi´ki okreÊlonym
dzia∏aniom marketingowym (np. oferty specjalne).
W klientów C powinnaÊ raczej oszcz´dnie inwestowaç czas,
pieniàdze i energi´, poniewa˝ to nie oni decydujà o twoim
sukcesie rynkowym.

Spojrzenie na rynek
W ramach „inwentaryzacji” powinnaÊ przeanalizowaç nie
tylko pozycj´ w∏asnego instytutu, ale równie˝ bacznie
przyjrzeç si´ konkurencji i sytuacji na rynku. Czy w twojej
okolicy otwarto ostatnio nowe salony? Czy konkurenci sà
lepsi pod jakimiÊ wzgl´dami? Mo˝e warto wziàç pod lup´
ich ofert´ i przeanalizowaç jà pod kàtem asortymentu, cen-
nika, wizerunku i grupy docelowej, aby oceniç, czy i w ja-
kim stopniu jest konkurencyjna w stosunku do twojej ofer-
ty. Czy zauwa˝asz nowe kierunki rozwoju i trendy, np. no-
we kosmetyki czy zabiegi, które mogà wp∏ynàç bezpoÊred-
nio na twojà prac´? Wyniki tej analizy decydujà o nast´p-
nym kroku w planowaniu marketingowym, mianowicie
o celach wyznaczonych na przysz∏y rok. Bardzo ogólne ce-
le to np. przywiàzanie klienta, pozyskanie nowych klientów,
zwi´kszenie sprzeda˝y przypadajàcej na klienta, wzrost ob-
rotów i zysku. W planie marketingowym cele powinny zo-
staç sformu∏owane jak najbardziej konkretnie, np. zwi´k-
szenie obrotów w przysz∏ym roku o 10 proc. albo pozyska-
nie 20 nowych klientów w ciàgu najbli˝szych trzech miesi´-
cy. JeÊli dà˝ysz do konkretnych celów, mo˝esz zaplanowaç
poszczególne kroki, które przybli˝à ci´ do ich osiàgni´cia.
¸atwiej b´dzie ci te˝ zachowaç w∏aÊciwe proporcje mi´dzy
poniesionymi nak∏adami a celem, do którego dà˝ysz. Poza
tym mo˝esz wtedy kontrolowaç wyniki i wiesz, w jakim wy-
miarze cel zosta∏ zrealizowany.
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Kalendarz akcji
Gdy ju˝ ustalisz, co chcia∏abyÊ osiàgnàç
w przysz∏ym roku, przechodzisz do na-
st´pnego kroku w planowaniu marketin-
gowym. Musisz odpowiedzieç sobie na
pytania, za pomocà jakich narz´dzi
i dzia∏aƒ mo˝esz zrealizowaç wyznaczo-
ne cele? W∏aÊnie w tym momencie bar-
dzo potrzebne sà pomys∏y i kreatywnoÊç.
Sprawdê, które z zastosowanych wcze-
Êniej Êrodków da∏y najlepsze efekty, i za-
planuj je w taki sam lub podobny sposób
tak˝e w nadchodzàcym roku. Do nich
powinny do∏àczyç nowe pomys∏y i ewen-
tualnie jeszcze kilka wyjàtkowych dzia-
∏aƒ, które skierujà uwag´ na twój salon
i pozwolà si´ odró˝niç od konkurencji.
Aby u∏atwiç sobie planowanie, weê ka-
lendarz, w którym 12 miesi´cy widnieje
na jednej stronie. W ten sposób mo˝esz
stworzyç bardzo ogólny plan. Wpisz do
niego wszystkie dzia∏ania, które chcia∏a-
byÊ podjàç w 2009 roku, na razie tylko
has∏owo, aby mieç ogólny obraz sytuacji.
Nast´pnie zastanów si´, w jakim czasie
przeprowadzisz poszczególne akcje. Dla
u∏atwienia mo˝esz zaczàç od tych orga-
nizowanych z okazji walentynek, Dnia
Matki, ró˝nego rodzaju Êwiàt, poniewa˝
ich czas jest z góry okreÊlony. Na koniec
ustal terminy pozosta∏ych dzia∏aƒ, np.
akcji przygotowujàcej do lata, dnia
otwartego, uwzgl´dnij te˝ swój udzia∏
w lokalnych imprezach.

Planowanie szczegó∏owe
Gdy masz ju˝ gotowy schemat, przycho-
dzi czas na dok∏adne planowanie po-
szczególnych dzia∏aƒ. Najlepiej na ka˝-
de z nich przeznaczyç osobnà kartk´.
Pierwszy kwarta∏ 2009 roku powinnaÊ
ju˝ teraz zaplanowaç bardzo szczegó∏o-
wo. W przypadku kolejnych trzech
kwarta∏ów mo˝esz poprzestaç na ha-
s∏ach, które we w∏aÊciwym czasie rozwi-
niesz. Podczas planowania uwzgl´dnij
fakt, ˝e na przygotowanie poszczegól-
nych akcji, w zale˝noÊci od ich rodzaju
i zasi´gu, potrzebujesz co najmniej od
czterech do oÊmiu tygodni. Pytania
i przyk∏ady zebrane w tabeli – mamy na-
dziej´ – oka˝à si´ pomocne przy szcze-
gó∏owym planowaniu akcji. Najlepiej
pos∏u˝yç si´ listà, na której wynotujesz
sobie, co i w jakim czasie musi zostaç
przygotowane lub za∏atwione.
JeÊli chodzi o same akcje, wa˝ne jest
ukierunkowanie ich na cel i ograniczenie
w czasie. Je˝eli masz w planach akcj´ ra-

batowà lub wprowadzenie specjalnych,
obni˝onych cen, powinnaÊ okreÊliç, do
kiedy b´dà one obowiàzywa∏y. W ten
sposób sk∏onisz klientów do szybkiej re-
akcji. Zwracaj te˝ uwag´ na to, aby takie
dzia∏ania by∏y nastawione na okreÊlony
cel, np. pozyskanie nowych klientów.
Z rabatów korzystaj jednak w bardzo
ograniczonym wymiarze, w przeciwnym
razie istnieje ryzyko, ˝e przyciàgniesz
zbyt wielu „∏owców okazji”.
Poza tym w d∏u˝szej perspektywie mo˝e
byç trudno powróciç potem do normal-
nych cen. JeÊli prowadzisz akcj´ majàcà
zwi´kszyç sprzeda˝ produktów, nie jest
konieczne kuszenie obni˝kami.
W czasie trwania akcji mo˝esz rozdawaç
kupony albo oferowaç dodatkowà us∏u-
g´, np. masa˝ albo kàpiel parafinowà
d∏oni. Planujàc konkretne akcje, trzeba
naturalnie zadaç sobie pytanie: ile to b´-
dzie kosztowa∏o? Zawsze pilnuj tego,
aby zainwestowane Êrodki przynajmniej
w Êrednim okresie by∏y proporcjonalne
do celu, jaki majà pomóc osiàgnàç.
Gdy w przysz∏ym roku zrealizujesz za-
planowane akcje marketingowe, po-
winnaÊ przeprowadziç kontrol´ wyni-
ków. Choç czasami nie b´dzie to ∏atwe,
gdy˝ efekty nie zawsze dadzà si´ do-
k∏adnie zmierzyç. Mimo to powinnaÊ
w miar´ mo˝liwoÊci kontrolowaç i do-
kumentowaç, w jakim stopniu do osià-
gni´cia celów przyczyni∏y si´ poszcze-
gólne dzia∏ania.
Zawsze zapisuj podstawowe dane doty-
czàce akcji, takie jak czas trwania, podj´-
te dzia∏ania, koszty, pozyskani klienci
i obrót. W przysz∏ym roku, przy sporzà-
dzaniu nowego planu, pozwoli ci to za-
oszcz´dziç sporo czasu i uniknàç niepo-
wodzeƒ. W ramach kontroli efektów wy-
korzystuj tak˝e ka˝dà mo˝liwoÊç, aby
poznaç opinie klientów na temat marke-
tingu, studia, obs∏ugi i oferty. Te infor-
macje mo˝esz zdobywaç, przeprowadza-
jàc regularnie ankiety. Cz´sto ich wyniki
dostarczajà cennych uwag na temat moc-
nych i s∏abych stron firmy i przydajà si´
przy sporzàdzaniu nast´pnego planu
marketingowego. Dzi´ki temu twoje
dzia∏ania z roku na rok b´dà coraz sku-
teczniejsze.
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1. Analiza aktualnej sytuacji rynkowej

(w∏asnej firmy, konkurencji, kierunków

rozwoju i trendów na rynku kosmetycznym).

2. Ustalenie konkretnych celów na przysz∏y

rok (np. pozyskanie 50 nowych klientów

do koƒca 2009 roku, zwi´kszenie obrotów

o 10 proc. w 2009 roku).

3. Zaplanowanie dzia∏aƒ marketingowych,

które pozwolà osiàgnàç wyznaczone cele

(plan ramowy na poszczególne miesiàce,

szczegó∏owy plan poszczególnych akcji na

osobnych arkuszach ∏àcznie z listà,

co i do kiedy trzeba za∏atwiç).

Serwis download
dla czytelników

Na naszej stronie internetowej
www.nailpro.com.pl znajduje si´
tabelka z pytaniami, które powinna zadaç
sobie ka˝da stylistka podczas tworzenia
planu marketingowego na kolejny rok.

Roczny plan marketingowy w skrócie




