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Jak zbudowac baze danych

Jednym z wazniejszych celéw kazdej firmy jest pozyskanie
i utrzymanie najlepszych, czyli najbardziej wartosciowych

Nie ma prawdziwej wiernosci bez indy-
widualnego podejécia do kazdego partne-
ra. Tylko w taki sposob mozna go dobrze
poznac. a nastepnie dostosowac swoje
dziatania do jego potrzeb.

Zapanowac¢ nad informacjq
Zdobycie szczegolowej wiedzy o obslugi-
wanym kliencie nie jest jednak proste. Spra-
wa komplikuje sig jeszcze bardziej, gdy obiek-
tem zainteresowania jest bardzo liczna grupa
0s6b. przedsiebiorstw lub instytucji. W przy-
padku firm handlowych dzieje sie tak zawsze.
Informacje zdobywa sie poprzez kontak-
ty indywidualne, oraz badania i analizy wia-
sne lub Zlecane wyspegjalizowanym instytu-
wom. Zapanowanie nad ogromng iloscia
otrzymywanych w ten sposéb informadji wy-
maga duej preqyz)i oraz umiejetnosd ich
porzadkowaniz  Zdobyta wiedze najefek-
Sywras; genense sie w specjainie tworznych

klientow nieaktywnych i niedochodowych.
Dysponujac aktualng informacjg nie trzeba
ponosic kosztow zwigzanych z dociera-
niem do nich z propozycjami handlowymi
czy promocjami. Caly wysitek mozna nato-
miast skierowac na tych klientéw (konsu-
mentow), ktorzy sa wierni i wobec ktorych
warto stosowac program lojalnosciowy.

Wybrac co potrzebne

Budujac i analizujac baze danych nalezy
unikac gromadzenia nadmiaru, czesto zbed-
nych informacji. Grozi to bowiem przeksztal-
ceniem jej w bardzo. co prawda. zasobny,
ale mafo uzyteczny $mietnik. Dlatego nie-
zbedne jest okreslenie kryteriow decyduja-
cych o umieszczeniu zebranych informacji
w bazie. Istnieja trzy podstawowe grupy da-
nych. ktorych obecnos¢ warunkuje efektyw-
ne wykorzystanie bazy.

klientow. Osiaga sie to przede wszystkim poprzez dziatania
' budujace wzajemne zaufanie i partnerstwo.

Kryteria doboru danych do bazy

i 1
D.ane |.denty- Umozliwiaja odpowiedz na pytanie: Kto jest naszym
fikacyjne klientem? Obejmuja one miedzy innymi:

|- nazwe, adres, telefon, fax firmy

- dane osoby podejmujacej decyzje o zakupie, jej stanowisko itp.
Dane Ich analiza dostarcza odpowiedzi na najwazniejsze pytanie:
transakcyjne Jak zachowuje sie (co i jak kupuje) nasz klient?

Podstawowe wskazniki analizy danych transakcyjnych to:

- Recency - czyli data ostatniej transakcji

- Frequency - czyli czestotliwosc transakcji z danym klientem

- Monetary ratio - czyli wartosc transakgji z klientem
Dane Odpowiadaja na pytanie: Dlaczego klienci zachowuja sie
poza- tak, a nie inaczej?
transakcyjne | zbierane s3 glownie poprzez badanie rynku, wywiady, ankiety.

Zrodta etrzne to przede wszystki Stanowi ona wrecz kluczowy etap i=on two-

Nalezy pamietac, ze decydujacy wplyw

2azach danych na zysk przedsiebiorstwa wywiera nie to co

l Zasady budowania programu lojalnosciowego

+ Lossinosc kiientz jest wynikiem dzialan polegajgcych na zaufaniu i zwigzku
SErmersam

« Zwazzek parinersid musi byC korzystny i oplacainy dla wszystkich zaangazo-
warych sron

*+ Waruniasm Zbudowania zwiazku partnerskiego jest indywidualne podejscie
S0 khentz

« Ingywicuaine podejScie oznacza, Ze jest ono dostosowane do jego
specyScanych potrzed, oczekiwan, uwarunkowan, a przede wszystkim

1 badania rynkowe prowadzone przez

wyspecjalizowane instytuty

1 roczniki statystyczne (GUS. GUC)

1 publikacje w prasie

1 raporty o konkurencji. rynku, konsu-

mentach

Nalezy pamigtac. aby na biezaco aktuali-
zowac zebrane dane. Bez tego. baza szybko
straci swa uzytecznosC. A bez bazy danych
trudno zbudowac program lojalnosciowy. od

rzenia. Dysponujac dobrg baza. mozna iden-
tyfikowac najbardziej wartoéciowvch klientow
i - co nie mniej wazne - klientow potencjal-
nych, korzystajacych z ustug konkurentow.
Dzieki tym informacjom mozna nastepnie za-
programowac i podjac dzialania majace na
celu umocnienie wiemosci i lojalnosd jed-

§,}- Bujnowicz & Parmerzry

do jego wartoso

+ Incywsduaine podejScie o bardzo szczegolowa wiedza o nim

Saz= camych monz 2definiowad jako
o miormag =2 temat dotychaasowych
scesncaingch  dientow. agregowany
Srewarzany = DOMOG2 DrOgramow in-
formatyoeych  Jest wiec onz niezwykle
2cznarme dentow n2 podormee ndywidual-
e 2 nasteprve dentyfikowanee nasbar-
2upy - bo nie da sie praeciez pozyskal
wszystoch - uzasadnione jest wdrozenie
programu loRinosoowego

Docenic wiernych, wyelimino-
wac biernych

Jak zbudowac optymaina. latwa w ko-
rZystaniu baze danych? Przede wszystkim
nalezy okrediic jakie informacie powinny sie
w nie] znalezd

Baza danych to nie tylko Zrodio bieza-
cej informacii o klientach. Stanowi ona
t2k2e bardzo waytscne narzedzie w proce-
sie podeymowaniz decy2y. na przykiad
FNE Pozwaiz o2 pomadito 2 osaednosC
osmow poprzer stybioe  elmenowanie

=

klienci mowia. ale co robia. Diatego najpew-
niejszym wskaznikiem ich zachowan w przy-
szlosci jest analiza ich dotychczasowego dzia-
fania. Nieoceniona pomoc stanowig tu ze-
brane dane transakcyjne. Data ostatniej
transakgji (recency) informuje. czy klient jest
jeszcze aktywny. Czestotliwosc transakgji
(frequency) pozwala okreslic jego przywiaza-
nie do firmy (sklepu). A ich warto$¢ (mone-
tary ratio) to najlepszy miemik obiektywnej
wartosd klienta dla przedsiebiorstwa.

Gdzie szukac¢ informaciji
Umiejetna selekcja danych to podstawa
nalezy je zebrac. Glowne #rodia informadi
mozna podzielic na dwie grupy - wewnetrz-
ne (znajdujace sie w przedsiebiorstwie) | ze-
wnetrzne (pochodzace z otoczenia firmy)

Do najwasniejszych irodet wewnetrznych
nalezz:
§ dokumentaqa ksiegowa. faktury itp.
1 raporty | sprawozdania pracownikow
dotyczace ich kontaktow 2 kiientami
1 wizsne raporty nz temat konkurencs

ktorego w duzej mierze zalezy przyslosc firmy.
i Informacje uwzgledniane w bazie danych |
FIRMY KONSUMENCI
Informacje - nazwa firmy - imie i nazwisko =1
podstawowe - branza/kod - dokladny adres
- pefna informacja adresowa - numer telefonu
- forma prawna - wiek
Informacje - dane osob reprezentujacych - wyksztalcenie
dodatkowe interesy danej firmy - wykonywany zawod |
(nazwisko, dzial. stanowisko)| - miejsce pracyfstanowisko |
- realizowane obroty - wysokos¢ dochodow
- szczegolowy zakres - liczba osob w gospodarstwie
dziatainosci domowym
- poziom zatrudnienia - styl Zycia/zamteresowania
informacje .
: - okres wspolpracy |
specjaine enindspomdiesy | e R
wiazan i platnosci =
- uwagi dotyczace wspélpracy| Sy -
dane dotyczace zakupdw - wskainik RFM
R -recency. inf qa kiedy i0 kiient dokonat zakupu

F - frequency - cestotiwoic dokonywania zakupow danego produlau
M - monetary ratio - e iiient wydaje pieniedzy na dany produkt
w okreslone jednostce Gasu




