Databázový marketing

Databáza zákazníkov – organizovaný súbor dôležitých údajov o súčasných, alebo potencionálnych zákazníkoch, ktorý je aktuálny, dostupný a využiteľný na plnenie takých marketingových úloh, ako napr. získavanie zákazníkov, ich triedenie, predaj produktov, starostlivosť o vzťahy so zákazníkmi.

Databázový marketing – proces vytvárania, udržiavania a využívania databáz zákazníkov za účelom nadväzovania kontaktov a uskutočňovania obchodných transakcií.

Marketingová databáza – organizovaný súbor dát o jednotlivých, potencionálnych alebo pravdepodobných zákazníkoch, ktorý je prístupný a použiteľný pre marketingové účely, napr. vytváranie kúpnych zámerov, uskutočňovanie predaja výrobkov udržovanie vzťahov so zákazníkmi.

Budovanie databáz – dlhodobý proces, ktorý vyžaduje finančné prostriedky.

Využívanie databáz v marketingu umožňuje (Štarchoň, Faltys, Dzugasová):

· identifikáciu CS

· vytváranie dlhodobých vzťahov so zákazníkmi

· diferenciáciu jednotlivých ponúk rozdielnym CS

· efektívnejšiu distribúcia produktov

· získavanie informácií o zákazníkoch

Databázový marketing – DATA MAILING (dolovanie dát) – uplatňovanie vedie k udržiavaniu konkurenčnej schopnosti, v každej fáze životného cyklu starostlivosti o zákazníka. 

Štruktúra databáz zákazníkov (Š, F, Dz)

· v podnikateľskej sfére – podrobný profil zákazníka, vrátane zoznamu výrobkov ktoré nakupuje, predchádzajúce množstvo nákupov a ceny ktoré zakúpil, základné osobné údaje o kontaktných osobách (pokiaľ sa to dá nejakým spôsobom zistiť), súčasný stav kontraktov, predpokladané výdavky zákazníkov za isté obdobie, kvalifikovaný odhad silných a slabých stránok konkurencie pri získavaní zákazníka.
· databáza súkromných osôb – obsahuje údaje osobného charakteru, povahové rysy, záujmy.
Databáza zákazníkov sa transformuje na marketingovú databázu jedine vtedy, ak obsahuje údaje priamo využiteľné v rámci uskutočňovania marketingových aktivít v rámci danej organizácie. K najčastejším údajom zbieraných o organizácia patria:

· identifikácia zákazníka (obchodný názov, právna forma, adresa, telefón, fax, e-mail, a IČO),

· profil zákazníka (z www stránky spoločnosti alebo z OR), dátum vzniku, veľkosť organizácie, počet zamestnancov, pobočky, štruktúra vlastníkov, výrobný program, štruktúra nákupov zrealizovaných u nás a zodpovednosť za ich realizáciu, kontaktné osoby v prípade uzatvorenia obchodu,

· prehľad nákupov zákazníka (podľa dátumu, druhu produktov, objemu, opakovateľnosti),

· marketingové údaje (hodnotenie produktov zákazníkov, údaje týkajúce sa komunikácie – koľkokrát sme zákazníka oslovili),

· konkurenčné výhody, ktoré sa vzťahujú na informácie konkurenta dodávateľa zákazníka

Databáza konečných spotrebiteľov

· identifikácia zákazníka (meno, adresa, telefón, e-mail ap.)

· profil zákazníka (vek, rodinný stav, počet detí, vzdelanie, povolanie, príjem)

· prehľad nákupu zákazníka (podľa dátumu, druhu, produktu, objemu nákupu)

· marketingové údaje (hodnotenie produktívnych zákazníkov, histria jeho oslovení a reakcie na oslovenia)

Proces budovania databázy

· špecifikovať CS – či to bude databáza konečných spotrebiteľov, MOO, VOO

· získanie vstupných dát 

· spracovanie dát, aby sa mohli vložiť do štruktúry databázy (každá štruktúra databázy obsahuje zoskupené informácie podľa otázok, ktoré boli v dotazníkoch, pričom základné databázy sú:  meno, adresu, dátum narodenia, názov firmy, telefón a všetky ďalšie informácie o rodinnom príslušenstve ap. sú v podriadených databázach)

· samostatný databázový marketing

Úlohy databázového marketingu

1) uchovať a spracovať údaje o minulých a súčasných zákazníkoch organizácie,

2) získavať a spracovávať údaje o potenciálnych budúcich zákazníkoch organizácie,

Zdroje informácií

1) interné zdroje informácií – prostredníctvom marketingového spravodajstva a interných záznamov,

2) externé zdroje informácií – prostredníctvom marketingového výskumu, alebo nákupom či prenájmom databáz.

Segmentácia a výber CS

· pri klasickej segmentácii zostáva jednotlivá cieľová osoba anonymná. Pri segmentácii, ktorá vychádza z využitia databáz môžeme identifikovať minimálne tieto segmenty:

· potencionálny zákazník

· záujemca

· zákazník

· stály zákazník

· stály lojálny zákazník

Geomarketing – nová možnosť segmentácie trhu, ktorá sa spája s DM. Tento spôsob segmentácie umožňuje:

·   vizualizáciu a analýzu firemných dát na mapovom podklade

·   môže byť použitý na ohodnotenie trhového potenciálu vybraného regiónu

Profil zákazníka

- pre DM neexistuje priemerný zákazník

- pre profil slúžia odpovede na 4 základné otázky:

· ktoré organizácie/súkromné osoby tvoria našich zákazníkov

· akými činnosťami sa zákazníci zaoberajú, aké majú zvyklosti

· kde sa zákazníci nachádzajú

· čím sú charakteristickí

