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The Multidimensional Manager

«  Wazrostu ztozonosci decyzyjnej - konieczno$S¢ bardziej
wielowymiarowego podejscia do zarzadzania, w tym znacznie
szerszego analizowania roznych obszarow dziatalnosci
przedsiebiorstwa, niz tylko kontrola jakosci produktu i ocena
poziomu przychoddw — wymiar finansowy.

« Dostep do nowoczesnych technologii informatycznych.
Umozliwiajg one ,de facto” swoistg materializacje wczesnie
opracowanych, czesto niezwykle ztozonych modeli
analitycznych, w sposob stosunkowo dla uzytkownika prosty i
tani.
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The Multidimensional Manager

* Multidimensional manager - nowa rola polegajaca na
umiejetnosci: 1) rozumienia i dostrzegania réznych,
aczkolwiek kluczowych aspektow funkcjonowania biznesu
zapisanych w postaci kluczowych wskaznikow,

« 2) posiadajaca umiejetnosci analityczne jak i dostep do
technologii informatycznych klasy Bl.

«  Wielowymiarowi menedzerowie potrafig zarowno obnizy¢ w
sposob istotny poziom kosztow przy rownoczesnym
zwiekszeniu wydajnosci pracy oraz odblokowanie petnego
potencjatu firmy.
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The Multidimensional Manager

* Model autorstwa Connelly, McNeill i Mosimann sktada sig z 24
perspektyw analitycznych;

« Wpisane sg one 8 obszary funkcjonalne takie jak: finanse, HR/IT,
sprzedaz, marketing, zakupy, produkcja, dystrybucja i obstuga
klienta;

« Kazdaz dostarcza odpowiednio sparametryzowany
strumien danych, ktore stanowig zrodto informacji menedzerskie;.

» Kazda perspektywa jest zbudowana z tzw.
(,sweet spots”), ktora zawiera co najmniej 6 wymiarow.
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The Multidimensional Manager

ZARZADZANIE FIRMA

FINANSE

HR/IT

. Wielowymiarowe sprawozdanie zyskow i strat
. Analiza rentownos¢i typu “Drill-Down”

. Wielowymiarowy bilans

. Kluczowe wskazniki finansowe
. Analiza ptynnosci — Cash Flow

21. Administracja HR
22. Ocena kluczowych kompetencji

23. Wdrozenie Business Intelligence
24. 24 Sposoby ROI

Sprzedaz

Marketing

Zakupy

Produkcja

Dystrybucja

Obsluga
klienta

. Analiza
sprzedazy

. Rentownos¢
Klienta i
produktu

. Plany
sprzedazowe
VS prognozy

. Strumienie
sprzedazowe

10. Analiza
strategiczna
w obszarze
marketingu

11. Analiza
taktyczna w
obszarze
marketingu

12. Wskaznik
obrotu
towarem

13. Ocena
dostawcow
(Scorecard)

14. Stopien
wykorzy-
stania
zdolnosci
produkcyj-
nych

15. Koszt i
jakos¢
wyrobow

16.Przyczyny
zlej jakosci

17.Ocena
jakosci
dystrybucji
(Scorecard)

18. Dostawy na
czas

19. Reklamacje
| zwroty

20.Poziom
kosztow
obstugi
Klienta
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The Multidimensional Manager

« /Zasadnosc - dlaczego tracimy klientow?:

- Wiekszos¢ firm traci rocznie 25% swoich klientow [Pepper & Rogers], jak tez to,

ze lojalni, dtugoterminowi klienci (logn-term customers) zazwyczaj kupujg wiecej

przy rbwnoczesnym nizszym koszcie ich obstugi [Reichhed].

- Przyktadem olbrzymiej wartosci statych klientow jest cytowany wynik badan

sprzedazowych, ktory wskazat na sytuacje, w ktorej obnizenie utraty klientdw o

jedyne 5 punktow procentowych (z 15% do 10%) umozliwit podwojenie zyskow.
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The Multidimensional Manager ﬁ

« Dlaczego klienci odchodzg?

1. State problemy z péznymi dostawami do klientow;

2. Brak wiedzy na temat przyczyn zwrotow, reklamac;ji
czy tez skarg klientow na jakoSC naszych produktow lub
tez ustug;

3. Brak analiz kosztowych w zakresie oceny rentownosci

utrzymania relacji z klientem.
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The Multidimensional Manager

e Dylemat: ,Late / Early indicators”

1. Wiekszosc firm koncentruje sie na tzw. ,late indicators”, oceniajac
efektywnos¢ w obszarze sprzedazy jedynie poprzez zanotowang
historycznie wielkosc sprzedazy i jej dynamike wzrostu lub spadku.

2. Jednakze dostrzezone w takim modelu zarzadzania negatywne
trendy w zakresie wielkoSci sprzedazy, oznaczajg ,de facto’, ze
nasi klienci juz odeszli do konkurenciji, co praktycznie uniemozliwia
podjecia zadnych dziatan korygujacych przez kierownictwo firmy.
Jest juz po prostu za pozno.

3. Whniosek: kluczowe jest to aby w tym przypadku analizowac tzw.
,early indicators”.

R. Connelly, R. McNeill, R. Mosimann, The Multidimensional Manager. 24" Ways {0 Impact YOUr OO e T 00 Days, mmmmm——
Cognos, Ottawa, Canada 1999. T R ——



The Multidimensional Manager

« QOstatecznie kostka analityczna zawiera 3 perspektywy (3 sweet
spots) takie jak:

1) dostawy na czas (On-time delivery), WAY 18

2) reklamacje (Complaints, Returns, & Claims), WAY 19

3) zwroty i skargi oraz koszt zwigzany z utrzymywaniem
ustugi w formie relacji z klientem (Cost of Service
Relationship). WAY 20
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The Multidimensional Manager

« Sposob 18 (Way 18) — Dostawy na czas:

Sposob nr 18 — Dostawy na czas

Zakresy Zakresy
Czasy czasowe czasowe
Lokali- . dostaw opéznien — | opoznien — | Kluczowe
Okres Produkty 2 Klienci P P L e
zacja (,,lead zaplano- wymaga- wskazniki
times™) wane nia

- rok - linie - Obszar - segment > 30 dni % na czas % na czas warto$¢
- kwartaty - marki - zaklad - klient 6-30 dni 1-2 dni 1-3 dni zamoOwienie
- miesigce - produkty - magazyn 1-5 dni 3-7 Dni 3-8 Dni potwierdzenia
- kody ten sam >7 dni >7 dni [nr/ %]
dzien zrealizowane
% realizacji
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The Multidimensional Manager

« Sposob 19 (Way 19) — Reklamacje, zwroty i skargi:

- rok - linie - segment - status zlecenia - liczba zgloszenia

- kwartatly - marki - region - klient - bledy w dostawie - liczba skarg
- miesigce - produkty - miasto - wadliwos¢ produktow - liczba zwrotow
- kody - etc. - warto$¢ zwrotow
- liczba reklamacji
- wartos$¢ reklamacji
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The Multidimensional Manager

* Sposob 20 (Way 20) — Koszty utrzymania relacji:

Sposob nr 20 — Koszty obstugi klienta

- rok - linie - kraj - segment - standardowa - marza na produkcie
- kwartaty - marki - region - klient - kompleksowa - zlecenia
- miesigce - produkty - miasto - zlecenia specjalne

- kody - zmiana zlecen
- zapytania
- skargi
- zwroty [warto$¢]
- zwroty [il0s$¢]
- reklamacje [warto$¢]
- reklamacje [1l0o$¢]
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The Multidimensional Manager

« Zaproponowana struktura danych oraz kluczowe wskazniki
monitorowania wyznaczajg kierunki dziatan i poszukiwan o
charakterze analityczno-decyzyjnym.

« Wedtug deklaracji autorow, w stosunkowo krotkim czasie ( ) !
oczywiscie pod warunkiem poprawy zdefiniowanych w tabeli
wskaznikow, firma powinna uzyskac | to

nie tylko w opisanym w niniejszym opracowaniu obszarze, tj. w
zakresie ,obstugi klienta” ale rowniez w pozostatych 23 ,sweet
spots’”.




The Multidimensional Manager

1. Opisany model analityczno-decyzyjny ma charakter oceny przede
wszystkim sprawnosci operacyjnej przedsiebiorstwa (brak strategii).

2. Przedstawione formuty analityczne nie stanowig jednak gwarancji
uzyskania pozytywnych efektow w dtuzszym okresie pomijajac
kluczowe obszary oceny wartosci przedsiebiorstwa.

3. Pomijajg one catkowicie tzw. uwarunkowania kulturowe, szerzej
aksjologiczne, ktore to w sposob kluczowy rozstrzygajg np. o
potencjale rozwojowym, a tym samym o przewadze konkurencyjnej.

4. Nie uwzgledniajg one rowniez tzw. cykl zycia organizaci i catego
spektrum uwarunkowan o charakterze okreslanym w literaturze
zarzadzania jako tzw. ,czynniki miekkie”.
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