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WYKORZYSTANIE BAZ DANYCH W MARKETINGU

Przedstawione rozwazania pomijaja kwestie pojeciowe i terminologiczne,
organizacje i struktury baz danych, kwestie $rodowiska bazy danych i roz-
wigzania systemowe w projektowaniu oraz stosowane rozwigzania w tech-
nologii baz danych, ktére stanowia domeng technologii informacyjnej.
Natomiast koncentruja si¢ na pokazaniu istoty wykorzystania baz danych
w marketingu, bez ich szczegblowego opisu.

Przemiany polityczne, ekonomiczne, spoleczne, kulturowe, demograficzne
dokonujace si¢ w skali lokalnej, krajowej, regionalnej czy globalnej kreuja
rosnace w postgpie geometrycznym potrzeby informacyjne uczestnikow zycia
gospodarczego, a w szczegolnosci uczestnikow gry rynkowej. Kazdy uczestnik
dazy do ugruntowania swojej pozycji rynkowej, zdolnosci i umiejetnosci
konkurowania z innymi, a punktem wyjscia podjecia gry konkurencyjnej
i zajecia odpowiedniej pozycji jest posiadanie przede wszystkim wartosciowych
zasoboéw informacyjnych. W zwiazku z rynkowym zjawiskiem asymetrii
informacji w aspekcie jej posiadania, redystrybucji oraz mozliwosci wykorzys-
tania przed kazdym uczestnikiem sfery podazy i popytu pojawiaja si¢
wyzwania w postaci definiowania iloéci, jakosci, terminowosci, szczegOtowosci
oraz procedur identyfikacji, generowania i udost¢pniania zasobéw infor-
macyjnych niezbednych i koniecznych do zarzadzania podmiotem gospodar-
czym oraz prowadzenia polityki rynkowej. Jesli obraz ten dopelnimy
wyznacznikami wartosci, takimi jak: aktualno$¢, wiarygodno$c, aktualnosc,
adekwatnoéé czy dokladnos§é, to powstaja ,,puzzle informacyjne”, ktore
nalezy zlozyé w calo$¢ rzetelnie prezentujaca diagnozg sytuacji rynkowej
i potencjalne kierunki rozwoju. NaloZenie na ,,puzzle informacyjne”, koniecz-
nosci bardzo szybkiego pozyskania uporzadkowanego, czytelnego i klarownego
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obrazu/opisu zjawiska czy procesu gospodarczego zmusila do szukania
i wdrozenia rozwigzan nowoczesnych gwarantujacych szybkie, wiarygodne
i kompleksowe zaspokojenie potrzeb informacyjnych — takich w ktorych
podstawowa rol¢ odgrywa technologia baz danych.

Technologia baz danych to bardzo dynamicznie rozwijajaca si¢ dyscyplina
nauk technicznych (informatyka, technologia informacyjna), gtéwnie stymu-
lowana potrzebami wynikajacymi ze znacznego przyspieszenia i skom-
plikowania proceséw zarzadzania podmiotami gospodarczymi oraz z globa-
lizacji procesow gospodarczych. Jej zdobycze wszechstronnie wykorzystuja
wszystkie dziedziny nauki oraz gospodarka, ktorej funkcjonowanie w wielu
sektorach nie jest mozliwe bez wykorzystania lub wsparcia jej osiggnigciami.
Marketing to jedna z dyscyplin, ktore bardzo szybko docenily wartosé, role
i znaczenie technologii baz danych; wdrazajac permanentnie jej osiagnigcia
i rozwigzania. Aczkolwiek proces aplikacji baz danych zachodzi w gospodarce
rynkowej od momentu pojawienia si¢ zautomatyzowanych technik ob-
liczeniowych, to jednak proces szybkiej adaptacji i wykorzystania baz
danych zyskal na znaczeniu w momencie skoncentrowania si¢ na roli
i znaczeniu wigzi z klientem, lojalno$ci i satysfakcji konsumenta oraz na
badaniach konsumenckich. Pojawil i dynamicznie si¢ rozwija nowy kierunek
dzialan marketingowych — marketing baz danych.

Bazy danych staly si¢ jednym z podstawowych metod strukturalizacji
i opisu proceséw zarzadzania danymi w wigkszosci organizacji'. Kierunek
zarzadzania danymi w przedsigbiorstwie ulegal przy tym wyraznym prze-
mianom, bedac odzwierciedleniem ewolucji aplikacji systemow informatycznych
wspomagajacych zarzadzanie przedsigbiorstwem. Poczawszy od systemow
wspomagajacych sprzedaz (SFA), przez systemy planowania czy ogolniej
zarzadzania zasobami przedsigbiorstwa (klasa MRP/ERP), po klase systemow
zintegrowanych bazy danych w roznej postaci i formie zorganizowania
odgrywaja fundamentalne znaczenie w funkcjonowaniu systemu. Niezaleznie
od klasy systemu informatycznego jego integralna czg§¢ stanowia moduly
ukierunkowane na obstuge procesow realizowanych wewnatrz przedsigbiorstwa
oraz w otoczeniu rynkowym, a wérod nich na obstuge proceséw zakupu
1 sprzedazy oraz wspomaganie poSrednie lub bezposrednie realizacji funkcji

! Baza danych to narzedzie pozwalajace na przechowywanie danych w formie katalogu
i umozliwiajgce ich przetwarzanie, prezentowanie i udostgpnianie przez komputer. Na baze
danych skladaja si¢ trzy elementy: system zarzgdzania danymi, system operowania nimi
i zbiory danych. W ostatnim okresie w technologii baz danych pojawily si¢ nowe rozwigzania
noszace nazw¢ hurtowni danych, charakteryzujgce si¢ mozliwoscia integrowania danych
pochodzgcych z réznych baz i wykorzystujgce technologie analizy danych OLAP lub data
minig. OLAP to bezposrednia i elastyczna wielowymiarowa analiza danych, natomiast data
minig to eksploracja danych za pomoca wyspecjalizowanych procedur statystyczno-ekonomet-
rycznych.
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marketingu. Moduly te, obok najprostszych zadan ewidencyjno-sprawo-
zdawczych i bardzo skomplikowanych rozwiazan w rodzaju hurtowni
danych, umozliwiaja dodatkowo zaawansowana eksploracjc danych (data
mining), ktorej rezultatem sa informacje o zjawiskach i procesach trudne
do pozyskania przy stosowaniu prostych narzadzi analitycznych. Wraz
z rozwojem systemow informatycznych roénie rola, znaczenie oraz portfel
aplikacji baz danych jako fundamentalnego instrumentu zapewniajacego
realizacj¢ wizji, misji, funkcji i zadan przedsigbiorstwa i bedacego odzwier-
ciedleniem jego kompetencji informacyjnych.

Analiza wykorzystania baz danych w marketingu pozwala wyodrebnié
nastgpujace podstawowe kierunki zastosowan:

— zrodlo wiedzy o procesach realizowanych w przedsigbiorstwie i w jego
otoczeniu rynkowym (wewnetrzne i zewngtrzne),

— marketing bezposredni,

— zarzadzanie relacjami z klientami,

— pozostale (badania rynkowe i marketingowe, procedura S-T-P, Internet,
e-commerce).

Podstawowa, najstarsza i najprostsza forma wykorzystania baz danych
w marketingu jest korzystanie z niej jako zrédla wiedzy o przedsiebiorstwie
badz otoczeniu rynkowym (bazy danych wlasne i zewngtrzne). Sprowadza
si¢ glownie do zdobywania informacji niezbednej dla:

— wspomagania procesow decyzyjnych powtarzalnych,

— procesOw planowania produkcji, sprzedazy, dostaw czy zaopatrzenia,

— wyszukiwania i analizy informacji stosownie do zgloszonych faktycznych
potrzeb informacyjnych, ktére umozliwiaja rozwigzanie konkretnego problemu.

Wymienione tu przypadki stanowia najczgiciej spotykane formy wy-
korzystania baz danych (bazy wlasne powstaly na podstawie Zrédet we-
wnetrznych lub zostaly kupione dla konkretnych potrzeb). Natomiast
zakresy i struktura zapisanych w nich danych determinuja procesy wy-
szukiwania i opracowywania standardowych zestawien i sprawozdan, opis
procesow decyzyjnych czy ocen¢ stopnia zaspokojenia potrzeb informa-
cyjnych. Przykladem ilustrujacym problem jest zestawienie wynikowe
w ukladzie nabywca — czas nabycia — miejsce nabycia — produkt, ktérego
wymiary identyfikuja element calkowitej sprzedazy przedsigbiorstwa, jakim
jest warto§¢ i ilo§¢ sprzedazy produktu w sklepach detalicznych w miesiacu
styczniu. Z drugiej za$, agregacja zebranych w tym ukladzie danych pro-
wadzi do uzyskania raportow sprzedazy prezentujacych informacje opisujace
iloSciowo, warto$ciowo i geograficznie sprzedaz portfela produktow (po-
ziom, struktura, cykl, dynamika), sprzedaz przez rézne kanaly dystrybucji
(hurt, detal, akwizytorzy, handlowcy/merchandiserzy) czy umozliwia ocene
rentownosci sprzedazy poszczeg6lnych linii produktéw, typéw i kategorii
produktéw. Rodzaj, uklad i struktura sprawozdan i raportéw opisujacych
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dziatalno$¢ przedsigbiorstwa formulowanych na podstawie zrodlowej wias-
nych baz danych jest dostosowywana do potrzeb informacyjnych wyzna-
czanych przez proces podejmowania decyzji. Korzystanie z zewnetrznych
baz danych jako Zrédla wiedzy polega gléwnie na wyszukiwaniu, analizie
i ocenie informacji dla zaspokojenia potrzeb informacyjnych, ktére sa
rezultatem pojawiajacych si¢ nowych probleméw decyzyjnych badz uzupel-
nienia starych o nowe dane (aktualizacja lub uzupelnienie) wezesniej juz
rozpatrywanych. Bazy danych zewngtrzne réznia si¢ iloscia dostepnych
danych, potencjalem wykorzystania i cena. Szalenie waznym aspektem
aplikacji zewngtrznych baz danych jest dobor wlasciwej bazy spelniajacej
podstawowe wymogi i oczekiwania stawiane przez sformutowany problem
i decydentow. Wymagania te sa zgodne z kryteriami oceny danych wtor-
nych, a zaliczamy do nich: aktualno$é, Zzrédlo i metodologie pozyskiwania
danych, adekwatno$é, czyli zgodno$é z naszymi potrzebami, dokladnosé
i zwigzany z nig poziom uogélnienia danych oraz posiadanie czytelnej
indeksacji. Spelnienie przez zewngtrzna baz¢ wymienionych kryteriéw uchro-
ni nas potencjalnie lub wydatnie zmniejszy ryzyko popelnienia istotnych
bledow w opisie procesu decyzyjnego.

Najbardziej popularne, szczegblniec w duzych i érednich firmach, jest
wykorzystanie baz danych do ksztaltowania kanaléw komunikowania sie
przedsigbiorstwa z rynkiem oraz réznych form docierania do klienta. Bazy
stanowia zatem podstawe prowadzenia dzialan nazywanych marketingiem
bezpo$rednim oraz bardziej rozwinigtej formy komunikowania si¢ z uczest-
nikami rynku, zwanej zarzadzaniem relacjami z klientami. W obu przypadkach
w roznej skali i z odmiennym natgzeniem, a przede wszystkim w innym
zakresie, korzysta si¢ z baz danych. Marketing bezposredni stosowany
szeroko przez uczestnikow rynku obejmuje direct mail, telemarketing,
sprzedaz katalogowa, teleshopping, radio i telewizj¢ interaktywna, sprzedaz
elektroniczng itp. Wspo6lnym elementem tych zréznicowanych narzedzi
marketingowych jest to, ze prowadza one do uzyskania bezposrednich
zaméwien od konsumentéw docelowych lub przysztych, wykorzystujac listy
adresowe lub bazy danych uczestnikéw rynku. W marketingu bezposrednim
rozwoj technik zwigzanych z zarzadzaniem i wykorzystaniem baz danych
pozwala na skuteczne powigzanie réznych kanaléw informacyjnych, takich
jak mailing, telefon czy Internet w spdjny dialog z uczestnikami rynku.
Poniewaz cele, zadania i instrumentarium marketingu bezposredniego opisane
zostalo w bogatej literaturze przedmiotu, dlatego dalsze rozwazania skon-
centruja si¢ na miejscu baz danych wéréd wykorzystywanych instrumentow
marketingu bezposredniego. Jak wspomniano, warunkiem podstawowym
prowadzenia dzialan w ramach marketingu bezposredniego jest posiadanie
co najmniej listy adresowej badz listy telefonicznej, ktéra nalezy roz-
budowywac, dazac jednocze$nie do zdefiniowania zalozen wlasnej bazy i do
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jej stworzenia. Rozwigzaniem alternatywnym jest zlecanie dzialan w ramach
marketingu bezpoéredniego firmom specjalistycznym. Realizacja dziatan
w ramach marketingu bezposredniego polegajaca na mailingu, e-mailingu
czy telemarketingu wymaga przygotowania specjalistycznego i posiadania
odpowiedniego wyposazenia pozwalajacego na wykonanie programu — kam-
panii, rejestracj¢ danych oraz sporzadzanie raportow i sprawozdan. Dlatego
tez pojawily si¢ rozwiazania wspierajace instrumenty marketingu bezpo$red-
niego, w szczegélnosci telemarketing i e-mailing, nazywane call center lub
contact center?, Rozwiazania te sa wykorzystywane do obstugi duzej liczby
klientow i kontaktow w ramach marketingu bezposredniego. Sa to wy-
odrebnione struktury lub komorki organizacyjne w firmie integrujace
w swej pracy bazy danych, systemy automatycznego przelaczania telefonow
oraz systemy rejestracji, aktualizacji i weryfikacji danych pozwalajace na
realizowanie kontaktow uczestnikow rynku z przedsi¢gbiorstwem za pomoca
telefonu stacjonarnego, telefonu komorkowego, faksu, Internetu, interak-
tywnego kiosku czy w najprostszym przypadku poczty. Istota funkcjonowania
call center czy contact center polega na identyfikowaniu realizowanego
polaczenia z posiadanym w bazie danych zasobem informacji o dzwoniacym
kliencie i laczeniu go z wilasciwym operatorem. W momencie rozpoczgcia
rozmowy na monitorze operatora pojawiaja si¢ informacje z bazy danych,
w trakcie i po rozmowie operator uzupelnia informacje w bazie o nowe
dane wynikajace z dialogu czy kontaktu. Wyposazenie call lub contact
center w odpowiednie narzgdzia programowe i telekomunikacyjne pozwala
wspolpracowaé jednoczesnie z wieloma bazami danych oraz skupic¢ i integ-
rowa¢ w jednym miejscu roézne rynkowe kanaly komunikacyjne. Ponadto
rozwiazania typu call center sprawdzaja si¢ bardzo w praktyce, czego
§wiadectwem sa operatorzy telefonii komoérkowej, dla ktérych sa nie tylko
elementem systemu $wiadczenia ushug przez telefon, ale stuza roéwniez jako
centrum komunikacji z klientami.

Bazy danych stanowia czg$¢é skladowa wszystkich etapow procesu Customer
Relationship Management (CRM), czyli systemu informatycznego wspoma-
gajacego system zarzadzania relacjami z klientami. Funkcjonowanie tej
technologii, bedacej czgscia systemu zarzadzania przedsigbiorstwem, nie jest
mozliwe bez szczegblowych i aktualnych informacji o klientach. Najbardziej
przydatnym zrodlem tych informacji jest wlasna baza danych, ktéra mozna
wykorzystywa¢ w celu budowy i utrwalania wigzi z obecnymi klientami.
Wiasnymi bazami danych dysponuja najczgSciej firmy, ktore samodzielnie
potrafia realizowa¢ proces ich gromadzenia oraz takie, ktore maja dostep

2 Por. J. Styrna, J. Sliwiniski, Przygotowanie baz danych dla Contact Center, ,Marketing
w Praktyce” 2002, nr 8; J. Zelifski, CRM — system informatyczny czy kultura kontaktu
z klientem, ,,Zarzadzanie i Rozwoj” 2002, nr 5.
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do interesujacych danych o swoich klientach, czyli np. banki, firmy ubez-
pieczeniowe czy operatorzy telekomunikacyjni. Dane, ktérymi operuja
firmy, to przede wszystkim dane transakcyjne, dane z call center otrzymywane
z reklamacji oraz zamoéwien, a takze te pochodzace z badan prowadzonych
przez firm¢ badz zamawianych. CRM to rozwigzanie pozwalajace na
organizowanie procesOw zarzadzania, ktorego celem jest usprawnienie
kontaktow z klientami poprzez standaryzacj¢ i automatyzacj¢ obshugi
klienta, a takze podniesienie efektywnosci zarzadzania kontaktami z klientami.

CRM obejmuje gtownie:

— mierzenie kosztow marketingu, sprzedazy i ustug oraz zyskow z po-
szczegblnych klientow,

— zdobywanie i ciaglta aktualizacj¢ wiedzy o potrzebach i zachowaniu
klientow,

— wykorzystanie wiedzy o kliencie dla ciaglego polepszania wynikow
organizacji w procesie uczenia Ssig,

— integracj¢ dzialan pion6w marketingu, sprzedazy i ustug w realizacji
wspolnych celow,

— implementacj¢ systemoOw, ktore wspieraja nabywanie, analizg i integracj¢
wiedzy o kliencie oraz pomiar efektywnosci CRM.

Systemy CRM lacza ze soba obszary bezpo$redniego kontaktu z klientami
z obszarami wspomagajacymi procesy wewnetrzne, Generalnie mozna wyr6zni¢
nastepujace obszary funkcjonowania organizacji systemu CRM:

— operacyjny, w ktorym realizowany jest kontakt z klientem i pobieranie
danych zewnetrznych — jednostki obstugi klientow;

— analityczny — to gléwnie hurtownia danych i aplikacje pozwalajace na
realizacje procesOw wspomagania zarzadzania kontaktami z klientem;

— komunikacyjny, ktéry umozliwia realne kontakty z klientem (faks,
e-mail, Internet, telekonferencje itp.).

Zadaniem cze$ci operacyjnej jest integracja pracownikOéw, proceséw
i technologii dla poprawy obslugi i podniesienia zadowolenia klienta.
Obszar analityczny systemu CRM odpowiedzialny jest za tworzenie pod-
stawowego portfela analiz, wykorzystujac zebrane w bazach dane. Modul
ten wspomaga analiz¢ i oceng wartosci klienta korzystajac z takich narzedzi
pomiarowych, jak warto§¢ zyciowa klienta (LTV — Life Time Value) czy
RFM (Recency, Frequency, Money)®. Celem przeprowadzania analiz LTV
jest okreslenie oczekiwanych korzy$ci plynacych ze wspolpracy z danymi
klientami, ktore mozna okresli¢ jako sume zdyskontowanych przeptywow
pieni¢znych netto generowanych w zwigzku z danym klientem. Analiza LTV
opiera si¢ na odpowiedniej obrébce danych, w ktorej budowanie wiedzy

3 Por. ). Bazarnik, Warto$é zyciowa klienta (LTV), ,,Modern Marketing” 2001, marzec;
idem, Identyfikowanie najlepszych klientéw — analiza RFM, ,Modern Marketing” 2001, kwiecief.
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w systemach wspierajacych kontakty z klientami jest nadrz¢dna sprawg.
Selekcja informacji zgromadzonych o klientach pozwala na przeprowadzenie
analizy warto$ci klienta w sposob jak najbardziej dokladny i dajacy iloSciowy
wynik, ktory jest bliski rzeczywistej wielkosci wartosci poszczegolnych
klientébw. Narzedzia CRM wykorzystuja w analizie wartosci zyciowej klienta
dane roznego rodzaju. Wazne jest to, aby baza danych zawierala wystarczajaca
ilo§¢ informacji obejmujacych szczegolowy wykaz klientow, histori¢ transakcji
klienta, baz¢ towaréw i wykaz dzialan marketingowych z kosztami ponie-
sionymi na stworzenie jednej oferty. Wskazane jest posiadanie informacji
do okreS§lenia zachowania klienta oraz tego, na jak dlugo powinna by¢
mierzona warto$¢ zyciowa. Odpowiednia kombinacja tych informacji moze
przyczyni¢ si¢ do lepszego wartosciowania grup klientow, a co za tym idzie
— do bardziej indywidualnego podejscia do kazdego z nich i czerpania
wickszych korzy$ci ze wspOlpracy z nimi. Analiza LTV ma doprowadzi¢
do stworzenia swoistego rankingu klientébw pod wzgledem ich przydatnosci
dla przedsigbiorstwa i prowadzenia akcji marketingowych.

Inna analiza wartosci klienta jest system RFM bazujacy na zalozeniu, ze
nabywcy kupujacy czesciej i za wigksza ilo$¢ pienigdzy sa bardziej atrakcyjni
dla przedsigbiorstwa. System ten wymaga dysponowania danymi opisujacymi
zachowania nabywcze klienta, takie jak np.: kiedy ostatnio klient dokonat
zakupu, jak czgsto kupuje i ile zwykle wydaje przy zakupie. Do prowadzenia
tego rodzaju analiz niezbgdne jest posiadanie baz danych o zasobach
danych opisujacych zachowania nabywcze klientow.

Pozostale kierunki wykorzystania baz danych to gléwnie badania rynkowe
i marketingowe, segmentacja rynku, Internet i e-commerce. Badania rynkowe
i marketingowe, z jednej strony korzystaja w szerokim wymiarze z bazy
w procedurze badawczej; z drugiej sa dostawca danych do tworzenia,
aktualizacji lub rozszerzania zakresu bazy. W szczegolnosci wykorzystywane
sa bazy danych zawierajace wykaz i charakterystyke potencjalnych jednostek
badawczych, ktore w badaniach rynku i marketingowych sa potrzebne przy
formulowaniu zakreséw badan oraz doborze proby badawczej. Daja mozliwo$§¢
wyznaczenia zakresu podmiotowego i przestrzennego badan, ustalenia
wielkosci proby badawczej; szybkiego i efektywnego losowania proby
badawczej oraz czgsto gwarantuja reprezentatywno$¢ proby, a za przyklad
stuzy¢ moga PESEL czy REGON. Z kolei wyniki prowadzonych sys-
tematycznie badan syndykatowych przez firmy badawcze sa podstawowym
zrodlem zasilajacym tworzone lub istniejace rynkowe bazy danych czy
wlasne bazy przedsigbiorstwa, ktorych wielowymiarowe przekroje sa podstawa
podejmowania wielu decyzji marketingowych z budowa strategii marketingowej
wlacznie.

Kolejny kierunek wykorzystania baz danych w marketingu wigze si¢
z realizacja procedury S-T-P (Segmentation — Targeting — Positioning).



494 Elzbieta Urbanowska-Sojkin, Bogdan Sojkin

Dysponowanie petnymi, aktualnymi i wiarygodnymi danymi o konsumentach
i ich zachowaniach moze stanowi¢ punkt wyjscia ustalenia kierunkow
dzialan marketingowych obejmujacych wybo6r segmentéw docelowych oraz
kierunkow dzialan marketingowych, ze szczegblnym ukierunkowaniem na
pozycjonowanie produktu, marki czy calego portfela. Segmentacja jest
bardzo pomocna w przygotowaniu strategii marketingowej badz dowolnego
programu marketingowego ze wzgledu na mozliwo$¢ pozyskania charak-
terystyk rynku docelowego.

Internet (w jego ramach e-commerce) jako kanal marketingowy przezywa
szybka i nieuchronng ewolucje, a specyfika i uzyteczno$é¢ dynamicznych
stron polega na tym, iz powstaja na podstawie baz danych. Dokument
o odpowiedniej postaci graficznej znajduje si¢ w jednym miejscu, a sama
informacja w bazie danych. Rewolucja w Internecie wiaze si¢ z tym, ze
wielowymiarowe (dynamiczne) strony o wiele latwiej i taniej tworzyé za
pomoca baz danych. Przykladowo, zeby zmieni¢ cennik na firmowej stronie,
pracownik dzialu handlowego nie musi nic zmienia¢ w kodzie HTML, lecz
wchodzi na odpowiednia substrong, wybiera pozycje z cennika, i nanosi
zmiany, wypelniajac zwykly formularz bezpoérednio na WWW. Od tego
momentu wszystkie strony korporacyjne zauwaza zmiang¢ i beda wyswietlaé
uaktualniong zawarto§¢*. Generalnie mozna powiedzieé, ze Internet jest
jedna ogromna baza danych z nowymi cechami (np. nieograniczono$é
zasobow informacji), z nowymi zasadami permanentnie modyfikowanymi
kliknigciem myszy. |

Podsumowujac, bazy danych w marketingu sa gwarancja dostepu do
wielowymiarowej i przekrojowej informacji o uczestnikach rynku i ich
zachowaniach, daja mozliwo§¢ poglebionej analizy trendow oraz interpretacii
obserwowanych zjawisk, a tym samym szybkiego i skutecznego podejmowania
decyzji nie na podstawie intuicji i przekonan osob zarzadzajacych, lecz faktow.
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This article explains how to utilize a database in the marketing activities. It shows, how
a databases can improve performance of the management in areas like: market knowledge,
direct marketing, customer relationship management, marketing research and Internet. Also
provides you characteristics basis procedure of an application databases in basic direction of
the marketing activities.
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