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MARKETINGOWE BAZY DANYCH A PROGRAMY LOJALNOSCIOWE

1. Wprowadzenie

Koncepcja marketingu zindywidualizowanego, polegajaca na docieraniu
w bezposredni sposob do finalnego nabywcy, jest skutkiem wyczerpania si¢
formuly marketingu masowego charakterystycznego dla ostatnich lat XX
wieku. W warunkach nasyconego rynku, wobec niemozno$ci skokowych
zmian rynkowych, tylko dbanie o wilasnych klientow moze by¢ zrodiem
sukcesu rynkowego firmy. W tym celu niezbedne wydaje si¢ posiadanie
wyczerpujacych informacji o klientach. Gromadzenie tych informacji odbywa
si¢ za pomoca roéznorodnych technik. Informacje sa z kolei przechowywane
w marketingowych bazach danych. Nie bez znaczenia jest miejsce baz
danych w Systemie Informacji Marketingowej (SIM) firmy. Powstaja jednak
pytania: Czy posiadanie marketingowych baz danych klientow jest wystar-
czajace dla skutecznego dzialania na rynku? Czy na podstawie marketingowych
baz danych mozliwe jest zbudowanie skutecznego programu lojalnoSciowego?
Czym w istocie jest program lojalnosciowy i jak funkcjonuje?

2. System Informacji Marketingowej (SIM)

W literaturze przedmiotu System Informacji Marketingowej (SIM) zostat
zdefiniowany przez réznych autoréw zagranicznych i polskich. Z zagranicznych
definicji najbardziej znana jest definicja Kotlera gloszaca, ze: System
Informacji Marketingowej (SIM) sklada si¢ z ludzi, sprz¢tu oraz technik
gromadzenia, porzadkowania, analizy i oceny, a nastgpnie przekazania na

* Dr, Zaklad Marketingu, Instytut Handlu Zagranicznego, Uniwersytet Gdanski.
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czas potrzebnej i dokladnej informacji dla oséb podejmujacych decyzje
dotyczace marketingu?.

Wsrod polskich autoréow SIM definiuja m.in. Z. Kedzior i K. Karcz:
»oystem informacji marketingowe;j jest strukturg, w ramach ktorej w interakcje
wchodza ludzie, urzadzenia i procedury, a w efekcie powstaje uporzadkowany
przeplyw odpowiednich informacji wewnetrznych i zewnetrznych, pomaga-
jacych w podejmowaniu decyzji marketingowych”? SIM pozwala przewidywaé
i zapobiega¢ powstawaniu problemoéw lub je w pore rozwiazywaé. W ramach
SIM mozliwe jest®: ustalenie, jakie informacje sa potrzebne do podjecia
decyzji, zgromadzenie informacji, przetwarzanie danych, przechowywanie
1 ponowne wykorzystanie informaciji.

Inng definicj¢ SIM podaje S. Kaczmarczyk: ,Marketingowy system
informacyjny jest to skoordynowany zesp6l ludzi, dzialan i narzedzi,
glownie systemow komputerowych, ktoérego celem jest wytwarzanie, prze-
chowywanie 1 wykorzystywanie danych dostarczanych przez badania mar-
ketingowe. Dzigki organizacji sieci przeptywu danych w ramach przedsie-
biorstwa, decydenci sa na biezaco zaopatrywani w niezbedne informacje.
Dobrze zaprojektowany Marketingowy System Informacyjny jest porownywany
do systemu nerwowego przedsigbiorstwa, dostarczajacego stale informacji
do wszystkich szczebli zarzadzania oraz na wszystkich etapach procesu
podejmowania decyzji’4.

Definicja ta wskazuje czynniki, bez ktérych proby zarzadzania przeptywem
informacji w firmie nie mialyby szans powodzenia. Czynniki te to:

—~ koordynacja dzialan,

— prowadzenie badan rynkowych,

— stworzenie sieci przeplywu danych,

— decydowanie na podstawie aktualnie dostarczanych informacji.

Wyzej wymienione dzialania moga zapewni¢ szybka, a co wazniejsze
wlasciwa reakcj¢ firmy na zmiany zachodzace w jej otoczeniu.

SIM to cos wigcej niz tylko komputerowa analiza faktur i danych
teleadresowych klientow. O jakosci SIM-u decyduje przede wszystkim
sposob pozyskiwania, przetwarzania i analizy informacji zewngtrznych.
Sprawny i funkcjonalny SIM latwo moze zaspokoi¢ potrzeby réznych
szczebli zarzadzania poprzez wykorzystanie tradycyjnych i elektronicznych
form komunikacji. W SIM znajduja swoje miejsce elektroniczne formy
komunikacji® (jako forma marketingu bezpo$redniego). Formy te dobrze

' Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i Spoika,
Warszawa 1994, s. 115.

* Z. Kedzior, K. Karcz, Badania marketingowe w praktyce, PWE, Warszawa 1997, s. 16.

3 Ibidem, s. 16.

* 8. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, PWE, Warszawa 1991, s. 28.

5 M. Szuman-Dobska, P. Dobski, Marketing bezposredni, INFOR, Warszawa 1999, s. 17.
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wkomponowane w SIM moga w latwy sposob umozliwi¢ kazdemu szczeblowi
zarzadzania dostgp do potrzebnych informacji niezbednych w procesie
zarzadzania. Ich gtéwnym elementem jest dobrze zaprojektowana i sprawnie
funkcjonujaca marketingowa baza danych.

3. Marketingowe bazy danych

Informacje zgromadzone w procesie roznorakich badan marketingowych
czesto staja si¢ nieuzyteczne poprzez ich zbytnie rozproszenie, nadmierna ilos¢
danych czy tez z powodu braku zrozumienia zaleznoS§ci wystgpujacych miedzy
nimi. Dlatego tez waine jest tworzenie bazy danych dopiero jako efektu
uporzadkowania potrzeb informacyjnych i wiadomosci wewnatrz przedsigbiorst-
wa. Dzigki temu otrzymamy system jasny, przejrzysty i spelniajacy nasze
oczekiwania — mamy wowczas do czynienia z marketingowa baza danych.
Marketingowa baza danych to rozlegly zbior rzetelnych i powiazanych ze soba
danych, znajdujacych zastosowanie w roznych sferach dzialalnodci. Zbior taki
powinien zapewniaé szybki i zgodny z zapotrzebowaniem dostgp do danych
oraz umozliwia ich interpretacjg. System gromadzenia i udostgpniania danych
powinien by¢ jednak niezalezny od wykorzystujacych je aplikacji (w celu
unikniecia duplikowania danych lub innego znicksztalcania zbioru)C.

Odpowiednie wykorzystanie bazy danych i informacji z niej plynacych
dotyczy praktycznie wszystkich obszaréow dzialalnosci firmy, a zwlaszcza
systemow sprzedazy i marketingu’.

Zbierajac i aktualizujac wszystkie informacje w postaci bazy danych,
otrzymujemy obraz rynku, na ktérym mozemy analizowa¢ zachowanie
poszczegdlnych konsumentéw lub grup konsumentow i przewidywaé efekt
roznych dziatan marketingowych realizowanych przez nasza firme. Wigkszo§¢
firm posiada bazy danych swoich klientow, ale tylko niewiele z nich wie,
dlaczego klienci ponownie wracaja do firmy®. Zrozumienie konsumenta
(klienta) jest pierwsza czynnoScia na drodze do budowania dlugofalowego
partnerstwa z nim. Informacje o klientach zgromadzone w bazie danych
moga byé wykorzystane na kilka sposobow: poprawa pracy pracownikow
firmy odpowiedzialnych za sprzedaz, zapytania, zamowienia, realizacja

6 G. McCorkell, Direct and Database Marketing, Kogan Page Ltd, London 1998, s. 90.

7 Szerzej na temat marketingu baz danych: 1. Linton, Database Marketing, Pitman
Publishing, London 1995; G. McCorkell, op. cit.,, T. Czuba, M. Skurczynski, Zintegrowane
bazy danych klienta, [w:] M. Rydel (red.), Komunikacja marketingowa, ODDK,, Gdansk 2001;
M. J. Thomas (red.), Podrecznik marketingu, PWN, Warszawa 1999 oraz M. Lebiecki, Era
interfejsow, ,,Modern Marketing” 2000, No. 11.

® 1. Linton, op. cit., 5. 4.
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zamOwien, serwis, wlasciwsze zrozumienie wzorcoOw zakupowych klientow,
sktadanie odpowiednim klientom wlasciwych ofert, czyli takich, ktore beda
uwzglednialy ich indywidualne potrzeby i preferencje. Od poprawnie zbu-
dowanej bazy danych mozemy oczekiwaé rowniez odpowiedzi na pytania
zwiazane z rynkiem, nasza obecnoScia na nim czy charakterystyka naszych
stalych klientow.

4. Program lojalnosciowy

Kazdy program lojalnoSciowy musi byé budowany z wykorzystaniem
marketingowych baz danych. Ma on za zadanie blizej zwiaza¢ klienta z firma.
Te blizsze zwiazki mozliwe sa poprzez gromadzenie roznorakich informacji
dotyczacych klientéw. Zdawaé sobie nalezy jednak sprawe, iz program lojalno-
§ciowy nie musi by¢ stosowany tylko przez duze firmy wykorzystujace wyrafi-
nowane bazy danych i analiz¢ zachowan klientow. Program lojalno$ciowy
rozumiany jako zwigzanie firmy z klientem dla wsp6lnych korzySci to réwniez
dziatania firm matych (zakladéw ustugowych), ktore z racji swojej wielkosci sa
blizej klienta i latwiej moga dostosowaé swoje ushugi do ich potrzeb. W tym
przypadku dzialanie takie rowniez powinno odbywac si¢ na podstawie baz
danych — ich skomplikowanie bedzie jednak zdecydowanie mniejsze.

Programy lojalnosciowe bywaja budowane w réznych sytuacjach: kon-
sumenci korzystaja z naszych ustug sporadycznie, a na rynku wystgpuje
ostra konkurencja, program lojalnosciowy pozwoli wyr6zni¢ firm¢ na
rynku, dazymy do zwigkszenia sprzedazy poprzez ponowne zakupy naszych
klientéw w zamian za dodatkowe korzysci dla nich, pragniemy podkresli¢
wysoka jakoé¢ naszych ustug, konkurujemy z inna firma, lecz ona nie
oferuje specjalnego programu dla klientow®.

Budujac lojalno§é nabywcow, warto pamigta¢ o: celach programu lojal-
no$ciowego, adresatach programu, ustaleniu korzy$ci dla uczestnikow pro-
gramu, metodzie komunikowania si¢ z przyszlymi i obecnymi uczestnikami
programu, sposobie finansowania programu, strategii realizacji programu,
sposobie biezacej analizy funkcjonowania programu i o korektach!®.

Podstawowe zalozenia, jakie powinny leze¢ u podstaw programu lojal-
nos$ciowego, to'l:

1. Lojalno$¢ klienta jest wynikiem dzialan opartych na zaufaniu i zwigzku
partnerskim.

9 M. Trojanowski, Marketing bezposredni — nie tylko jednorazowa akcja, ,,Biuletyn SMB”
1999, listopad.
10 Jhidem.

11 M. Bujnowicz, Jak zbudowaé baze danych, ,,Zycie Handlowe” 2000, wrzesien.
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2. Zwiazek partnerski musi by¢ korzystny i oplacalny dla wszystkich
zaangazowanych stron.

3. Warunkiem zbudowania zwiazku partnerskiego jest indywidualne
podejécie do klienta.

4. Indywidualne podejscie oznacza, ze jest ono dostosowane do specyficz-
nych potrzeb klienta, jego oczekiwan, uwarunkowan, a przede wszystkim
do jego wartosci.

5. Indywidualne podejécie to bardzo szczegélowa wiedza o kliencie.

Baza danych jest wigc przydatnym narzedziem umozliwiajacym poznanie
klientow na poziomie indywidualnym, a nastgpnie zidentyfikowanie tych,
ktorzy sa najbardziej wartosciowi. Dla tak wyodrgbnionej grupy uzasadnione
jest wykreowanie programu lojalno$ciowego. Baza danych to nie tylko
zrodlo biezacej informacji o klientach. Stanowi ona takze bardzo uzyteczne
narzedzie w procesie podejmowania decyzji, np. pozwala na oszczednos§¢
kosztow poprzez szybkie eliminowanie klientow nieaktywnych i niedo-
chodowych. Dysponujac aktualna informacja, nie trzeba wowczas ponosic
kosztow zwigzanych z docieraniem do takich klientow z réznymi ofertami
czy promocjami. Caly wysilek mozna natomiast skierowa¢ na klientow
generujacych dla firmy konkretne przychody. Warto przy tym pamigtac, ze
eliminacja klientow niedochodowych nie moze by¢ bezkrytyczna. Proces ten
powinien uwzglednia¢ poglebiong analiz¢ wzorcoOw zachowan, histori¢
kontaktow z firmaq oraz status zawodowy klienta. Nie zawsze bowiem
klienci przestaja korzysta¢ z naszych ustlug z powodu zmian preferencji
w zakresie produktu. Czgsto brak lojalnosci powoduja wzgledy nieracjonalne,
ktérych poznanie i zniwelowanie moze spowodowa¢ ponowny powrot
klienta do naszej firmy. Wykorzystujac program lojalno$ciowy, powinnismy
zdawaé sobie sprawe, ze musimy ,,zaplaci¢”’ za powigkszenie liczby naszych
konsumentéw oraz musimy mie¢ Swiadomos¢, ze tylko oferta korzysci
dodanej spowoduje, iz mozemy liczy¢é na zwigkszenie krggu odbiorcow
naszych produktow (ustug)'2,

5. Uwagi praktyczne — postrzeganie programéw lojalnoSciowych (wyniki badan)

Opis przypadku — programy lojalno$ciowe wéréd kierowcow samochoddéw
osobowych'®, Ogolem w programach lojalnosciowych uczestniczy 37% kierow-
cow/wlascicieli samochodéw osobowych. Warto zauwazy¢, ze o programach

12 G, McCorkell, op. cit., s. 246.

13 Opracowanie na podstawie badania syndykatowego AUTO SCAN 2002 - Stacje
benzynowe, realizowanego przez BPS Consultants Poland Ltd. na reprezentatywnej probie
kierowcow, wiadcicieli samochodéw osobowych w listopadzie 2002 r.
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tych styszalo ponad 50% kierowcow, jednakze spora ich czg$¢ pozostaje
bierna wobec programoéw z réznych powoddéw -- obiegowa opinia o nagrodach
za kilkana$cie lat, niech¢¢ do podawania danych osobowych czy brak czasu
na wypelnianie formularza z danymi. Najpopularniejszym programem lojal-
noSciowym jest program Vitay, w ktorym uczestniczy 23% kierowcow,
a styszalo o nim 50% respondentow.
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Rysunek 1. Liczba uczestnikow programoéw lojalnosciowych w latach 2001-2002
Zrb6dto: BPS Consultants Poland Ltd., Raport z badania AUTO SCAN 2002 - Stacje benzynowe

Osoby, ktore zadeklarowaly uczestnictwo w poszczegdlnych programach
lojalnosciowych, zapytano o to, ile razy podczas ostatnich 10 tankowan
skorzystali z sieci stacji oferujacych dany program lojalnosciowy. Srednia
liczba tankowan dla wszystkich deklarujacych uczestnictwo w programach
lojalno$ciowych podczas ostatnich 10 tankowan wynosi 7,57. Wynika
z tego, ze uczestnictwo w programie lojalnosciowym nie jest jednoznaczne
ze 100-procentowa lojalno$cig. By¢é moze poglebiona analiza baz danych
uzytkownikéw programu — wzorcow zachowan, np. czgstotliwosci tankowania,
moglaby da¢ odpowiedz na pytanie o powody niepelnej lojalnosci. Jednak
nawet eliminacja klientow sporadycznie korzystajacych z programu pokazuje,
ze program taki jest przez kierowcOw traktowany instrumentalnie i nie
gwarantuje pelnej lojalnosci. Organizator programu roéwniez nie jest w stanie
poradzi¢ sobie z lojalnoscia ,,dzielong” pomiedzy rézne programy. Badania
pokazuja, ze w ciggu ostatnich 12 miesiecy 10% uczestnikow programow
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lojalnosciowych odbieralo nagrody za udzial w tych programach na stacjach
paliw. Stad wniosek, ze kupowanie lojalno$ci nie jest gwarancja sukcesu
rynkowego i nawet wlasciwe wykorzystanie baz danych oraz whasciwa
konstrukcja programu lojalnosciowego nie do konca przeklada si¢ na pelng
lojalnos¢. Jest tu prawdopodobnie szerokie pole do laczenia réznych technik
marketingu bezposredniego, zamiast wykorzystania tylko jednej z nich — baz
danych. Stosowanie tylko jednego instrumentu — baz danych — nie zapewni
bowiem sukcesu zadnemu programowi lojalno$ciowemu.

Tomasz Czuba

DATABASE MARKETING AND LOYALTY PROGRAMMS

How important in modern marketing are databases? In 21 century direct marketing
becomes more and more important factor. Marketers use different forms and mediums of
direct marketing for creating a new value for customers. Database marketing use information
about clients for closer communication between firms and clients. Right database marketing
is well situated in firm’s marketing information system (MIS). From MIS is close to different
databases with customers being behavior data and closer to set up loyalty programs for value
customers. But the success of loyalty program depends on different techniques of marketing.
Database marketing is only one of various factors which can be use to set up good relation
with our clients.



