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Streszczenie: Celem artykutu jest przedstawienie roli i funkcjonalnosci kokpitow menedzer-
skich w procesie podejmowania decyzji w przedsigbiorstwie. Dashboard w jezyku polskim
okreslony jest terminem deska rozdzielcza czy kokpit menedzerski, a w literaturze angielskiej
pojawia si¢ m.in. Bl dashboard czy interactiv dashboard. W artykule dalej scharakteryzowa-
ne zostaly kokpity, wskazano ich klasyfikacj¢ w zaleznosci od szczebla organizacji i cechy
okreslone akronimem SMART IMPACT. Jesli wzia¢ pod uwage obszar marketingu, najczg-
sciej wykorzystuje si¢ kokpity do segmentacji, badania réznych rodzajow efektywnos$ci
sprzedazy, lojalnosci, profilowania klienta, analizy wydajno$ci biznesowej, marketing bezpo-
sredni. W nowoczesnym przedsigbiorstwie proces podejmowania decyzji marketingowych
jest wspierany wlasnie przez narzedzia IT, jakimi sa kokpity marketingowe. A z kolei stoso-
wana w nich analityka marketingowa pozwala na szybsze osigganie przewagi konkurencyjnej
zarowno w duzych, jak i w matych przedsi¢gbiorstwach.

Stowa kluczowe: interactive dashboard, kokpit menedzerski, cechy SMART IMPACT kok-
pitu, tresci marketingowego kokpitu, analityka marketingowa.

Summary: The aim of the article is to present the role and functionality of managerial
dashboards. Dashboard has been defined in Polish language as a cockpit for managers and in
English language as BI dashboard or interactive dashboard. The author of the article
characterized performance dashboards, their classifications, and characteristic features
according to the SMART IMPACT acronym. If we take an area of marketing into consideration,
cockpits for segmentation, research of different kinds of efficiency of sales, loyalty, profiling
of a client, analyses of business production capacity and direct marketing are most often used.
In a modern company the process of taking decisions is supported by IT instruments such as
marketing dashboards. At the same time marketing analysis which is used in them enables to
achieve competitive advantage faster both in big and small enterprises.

Keywords: interactive dashboards, managerial dashboard, characteristics features of SMART
IMPACT dashboard, base elements of marketing dashboards, marketing analysis.
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1. Wstep

Sektor analityki danych przezywa gigantyczny boom — rozwija si¢ w tempie szescio-
krotnie szybszym niz cata branza IT. Zwyzki przekraczaja 60% w skali roku, a do
konca 2018 r. przeptyw danych zewnetrznych w przedsiebiorstwach wzrosnie az
pieciokrotnie. Klasyczne systemy analityki biznesowej w firmach juz dzisiaj nie sg
w stanie sprosta¢ wolumenowi cyfrowych informacji, jakie dostepne sa w sieci
[Duszczyk 2016, s. B2]. Rozwigzaniem coraz chetniej wykorzystywanym wspotczes-
nie jest wlasnie kokpit czy tez inaczej dashboard.

Trzech na czterech ekspertow IT uwaza, ze ich biznes rozwijatby si¢ szybciej
i lepiej, gdyby udato mu sie w petni wykorzysta¢ potencjat cyfrowych danych — wy-
nika z raportu Computing Technology Industry Association (Comp TIA) [Duszczyk
2016, s. B3]. Na petne wykorzystanie danych cyfrowych pozwala wtasnie rozwigza-
nie, jakim jest kokpit sterujacy na roznych plaszczyznach podejmowania decyzji.

Kokpit, konsola, korporacyjna deska rozdzielcza, tablica przyrzadow czy tez ty-
tutowy dashboard — to innowacyjny instrument wspomagania procesow zarzadzania
przedsiebiorstwem, oparty na jego wewnetrznym systemie informacyjnym i bazie
danych. Nazwa tego narzg¢dzia i pozostate synonimy wprost odnosza si¢ do jego
specyficznego wygladu — wzorowanego na tablicach rozdzielczych w samochodach
zbioru wskaznikow, ktore pomagaja uporzadkowac i zwizualizowaé dane niezbgdne
w procesie decyzyjnym firmy [Golik-Gorecka 2013, s. 126-127]. Natomiast w an-
glojezycznej literaturze mozna odnalez¢ takie terminy, jak: management dashboard,
performance dashboard, Business Intelligence dashboard, corporate performance
management, interactive dashboard lub po prostu dashboard [Korcz, Dudycz, Dycz-
kowski 2012, s. 27]. Stusznie zauwaza P. Ziuzianski, iz kokpity menedzerskie sa
wykorzystywane w przedsigbiorstwach dzialajacych w réznych branzach. W obre-
bie jednego przedsigbiorstwa moga by¢ natomiast wykorzystywane w roznych ob-
szarach. Mozna tu wskaza¢ na przyklad: finanse, sprzedaz i marketing, zarzadzanie
zasobami ludzkimi, zarzadzanie produkcjg, monitorowanie wsparcia technicznego
[Ziuzianski 2014, s. 60].

2. Cele kokpitu

Celem kokpitu menedzerskiego jest monitorowanie wydajnosci organizacji, a wigc
biezgce udostepnianie informacji odnosnie do operacyjnych dziatan organizacji
i potencjalnych odchylen od wdrozonej strategii dziatania. Ponadto kokpit stanowi
narzedzie do wizualizacji danych biznesowych dzigki wykorzystaniu réznego rodza-
ju wykreso6w 1 map. Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze kokpity menedzerskie
nalezg do aplikacji raportujgcych i analitycznych oraz prognozujacych. Kokpit moz-
na przyréwnaé¢ do swego rodzaju szkta powigkszajgcego w organizacji, ktore umoz-
liwia realizacj¢ zatozonych w strategii celow.
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Dashboardy przedstawiajg informacje potrzebne do osiggnigcia konkretnych ce-
lo6w. Aby osiggna¢ jeden lub wigcej celow, czesto potrzebny jest dostep do zbioru
danych, pochodzacych z roznych zrédet powigzanych z innymi jednostkami bizne-
sowymi. Nie chodzi tu o konkretne informacje, ale o informacje jakiegokolwiek
typu, ktore pomoga zrealizowac cel. Pozadane informacje czesto sg zestawem KPI-
-0w (Key Performance Indicator — kluczowy czynnik sukcesu). Informacje musza
zmiesci¢ si¢ na pojedynczym ekranie 1 by¢ w catosci dostepne w zasiggu wzroku
odbiorcy, w tzw. czasie blyskawicy. Dashboard musi by¢ w stanie szybko wskazac,
ze co$ wymaga uwagi i moze potrzebowaé dziatania — zapewnia to powiadomienie
alertowe. Nie ma potrzeby prezentowania wszystkich czynnikow niezbednych do
podjecia decyzji, ale dashboard powinien umozliwia¢ uzyskanie szczegotowych in-
formacji w jak najprostszy sposob, np. poprzez przej$cie do innego okna po kliknig-
ciu na interesujacy nas element (nawigacja typu drill-down). Informacje zawarte na
dashboardzie muszg by¢ spersonalizowane w zaleznosci od potrzeb danego uzyt-
kownika lub ich grupy. W przeciwnym razie mijamy si¢ z celem. Ilu odbiorcow, tyle
powinno by¢ dashboardéw. Stad wazna jest umiejetnos¢ samodzielnego zbudowania
dashboardu pod nasze potrzeby.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze te interaktywne i dynamiczne raporty,
przedstawiane w prostej graficznej formie, pozwalajg sprawnie zarzadza¢ informa-
cja. A ta zmienia oblicze biznesu. Wedtug Gartnera juz do 2020 r. informacje groma-
dzone dzi¢ki analizie danych przeksztatcg 80% proceséw biznesowych i produktow
[www.gartner.com/technology/research]. Tymczasem dashboardy umozliwiajg za
pomoca kilku kliknig¢ dostep do danych, ktére w tradycyjnej formie zajmowalyby
po kilka tysigcy stron dokumentow. To technologiczna busola, ktéra pozwala odna-
lez¢ sig¢ wrecz w nadmiarze informacji.

3. Zastosowanie, klasyfikacja kokpitow oraz ich cechy

Zarzad moze tworzy¢ podsumowujacy zestaw odpowiednich $rodkow i dziatan
wewnetrznych i zewngtrznych w dashboardzie do syntezy i interpretacji wynikow
z raportu. Marketingowe dashboardy sg jak deski rozdzielcze w samochodzie lub
w samolocie, wizualnie wyswietlajace wskazniki w czasie rzeczywistym w celu
zapewnienia prawidlowego funkcjonowania. Jako dane wejsciowe do dashboardu
firmy powinny zawrze¢ gtéwne tabele z danymi rynkowymi i wynikami, ktore od-
zwierciedlaja wydajnos$¢ i zapewniaja ewentualne sygnaty wczesnego ostrzegania.
Karty wynikow wydajnosci klienta rejestruja, jak dobrze firma radzi sobie z roku na
rok z wykorzystaniem takich wskaznikow, jak odsetek klientow, ktorzy deklaruja
ponowny zakup produktu. Karty wynikowe interesariuszy, ktérzy maja wptyw na
wyniki spotki: pracownikéw, dostawcow, bankow, dystrybutorow, detalistow i ak-
cjonariuszy, $ledzg poziom satysfakcji z r6znych obszarow. Ponownie zarzad powi-
nien podja¢ dziatania, gdy jedna grupa lub wigcej grup rejestruje zwigkszony lub
przekraczajacy norm¢ poziom niezadowolenia. Spotka moze zmierza¢ do osiagnie-
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cia zadowolenia swoich klientow, dziata¢ dobrze na rzecz swoich pracownikow
i zapewnia¢ wysoki poziom satysfakcji swoich dostawcow.

To nie moze naruszaé¢ poczucia sprawiedliwosci w grupie interesariuszy. Metry-
ki marketingowe to zestawy $rodkow, ktore pomagaja marketerom w obliczaniu,
porownywaniu i interpretowaniu ich wydajnosci. ,,Marketerzy majg dzi$ lepsze
wskazniki marketingowe do pomiaru efektywnosci ich planow. Firmy moga wybrac
metryki na podstawie konkretnych problemow, jakie napotykaja”. Tim Ambler uwa-
za, ze w firmie mozna podzieli¢ ocen¢ wynikow marketingu na dwie czgsci: wyniki
krotkoterminowe oraz zmiany w udziale kapitalu marki [Ambler 1999, s. 168]. Krét-
koterminowe rezultaty czesto odzwierciedlajg obawy zyskow i strat, jakie wynikaja
z obrotow, warto$ci akcjonariuszy albo kombinacji obu tych rzeczy. Wskazniki ma-
jatku netto badz udziatdow akcjonariuszy moga obejmowac swiadomos¢ klientow,
postawy i zachowania, udziat w rynku, cen¢ premium, liczbe skarg, dystrybucje
i dostepnosc, taczng liczbe klientdow, postrzegane lojalnos$ci i nielojalnosci.

Kokpit menedzerski wykorzystywany moze by¢ w wielu obszarach funkcjono-
wania przedsigbiorstwa. Tabela 1 przedstawia wybrane obszary, w ktérych moga
by¢ wykorzystywane kokpity menedzerskie.

Tabela 1. Klasyfikacja kokpitow w zalezno$ci od szczebla organizacyjnego

Kokpit menedzerski
Lp. ) .
rodzaj uzytkownicy cel kokpitu informacje
1 |operacyjny | przetozeni, specjalisci | monitorowanie operacji | szczegoétowe informacje
2 | taktyczny analitycy, mierzenie postepu podsumowania
menedzerowie i szczegbdlowe

informacje

3 | strategiczny | kierownicy wykonywanie strategii | podsumowania
i szczegdtowe informacje

Zrodto: [Ziuzianski, Furmankiewicz 2015, s. 318].

Jezeli wezmiemy pod uwage obszar marketingu, to najczesciej stosuje si¢ kok-
pity do segmentacji, badania réznych rodzajow efektywnos$ci sprzedazy wigzanej
(cross selling) oraz analizy wzbogaconej (up-sell analysis), lojalnosci, wykorzystuje
si¢ takze profilowanie klienta [Januszewski 2008, s. 193-194] oraz analizy wydajno-
sci biznesowej, a w przypadku marketing intelligence marketing bezposredni (one-
-to-one). Wedhug raportu ,,Computerworld” kompendium analityki biznesowej funk-
cji systemow BI oraz rodzajow kokpitow obejmuje m.in.: symulacje zjawisk
biznesowych bezposrednio w kokpitach menedzerskich, wizualizacj¢ wynikow
pozwalajaca na tworzenie wykresow i map. Ponadto raportowanie, analizy scenariu-
szowe, automatyczng dystrybucje raportow zawierajg predefiniowane raporty
z zakresu zakupow, sprzedazy, ksiegowosci, logistyki, produkcji, obstugi klienta.
W zakresie planowania i budzetowania obejmuja budzetowanie top-down, bottom-
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-up, tworzenie prognozy kroczacej, obserwacj¢ wykonania budzetdw, automatyczne
budzetowanie na podstawie analizy trendow. Systemy te obshuguja takie algorytmy
analizy statystycznej, jak drzewa decyzyjne, modele predykcyjne oraz analiza sieci
spolecznosciowych. Maja rowniez funkcje z zakresu liniowej analizy danych i sys-
temow Business Activity Monitoring, niektore funkcjonuja w formie ustugi Software
as a Service, a ich obstuga jest dostgpna z poziomu urzadzen mobilnych [Aplikacje
biznesowe... 2011, nr 2].

Interaktywny kokpit powinien charakteryzowac si¢ cechami, ktore w literaturze
okresla akronimem SMART IMPACT, a mozna to przettumaczy¢ jako ,,inteligentny
wpltyw”. Charakterystyka kokpitu zostata przedstawiona w tab. 2.

Tabela 2. SMART IMPACT — charakterystyka kokpitu

akl;gzir;u Rozwinigcie Tlumaczenie Charakterystyka

S Synergic synergiczny ergonomiczna i wizualna efektywnos¢ dzieki
synergii przedstawienia informacji w ré6znych
ujeciach

M Monitor KPIs | monitorowanie monitorowanie KPI w celu efektywnego

KPI podejmowania decyzji

A Accurate doktadny $ciste informacje oparte na wiarygodnych danych

R Responsive precyzyjny reagowanie na odchylenia od zatozonych wartosci
(alerty)

T Timely CZasowy czasowe dostarczanie aktualnych informacji, na
ktérych podstawie mozliwe jest podejmowanie
decyzji na biezaco

I Interactive interaktywny umozliwienie zaglebiania si¢ w coraz bardziej
szczegblowe przyczyny pojawienia si¢ danego
problemu

M More data posiadajacy dane | mozliwos¢ Sledzenia trendoéw dzigki danym

history historyczne historycznym

P Personalised | spersonalizowany | personalizacja przez prezentacj¢ w okreslony
sposob danych przeznaczonych dla konkretnego
uzytkownika

A Analytical analityczny mozliwo$¢ prostego prowadzenia analiz dzigki
graficznej nawigacji, porownywanie, drazenie
danych

C Collaborative | wspolpracujacy wspotpraca dzigki utatwieniu komunikacji,
dzieleniu si¢ spostrzezeniami odno$nie do
obserwacji indywidualnych kokpitow

T Trackability | umozliwiajacy umozliwienie wyboru monitorowania

$ledzenie wskaznikow, ktore sa najwazniejsze dla danego
pracownika

Zrédto: [Ziuzianski, Furmankiewicz, Soltysik-Piorunkiewicz 2015, za Malik S. Enterprise Dashboards
Design and Best Practices for IT, John Wiley & Sons, Hoboken 2005, s. 8-9].
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4. Przykladowe tresci kokpitu marketingowego

Wedtug Pat La Pointe dashboard marketingowy zlozony jest z nastgpujacych dzie-
wieciu tresci, ktore beda pochodzity z kart wynikow (zob. rys. 1) [Pat La Pointe
2005, s. 271:

1. Cele biznesowe: jest to punkt startowy. Sg to cele firmy, przetozone w zestaw
celow marketingowych. Wszystkie pomysty i inicjatywy powinny by¢ przefiltrowa-
ne przez ten pryzmat.

2. Inicjatywa ROI i alokacja zasobow: wazng cze¢scig dashboardu jest pomiar
dodatkowych przeptywow pienieznych generowanych przez programy marketingo-
we 1 inicjatywy w krotkim okresie.

3. Ewolucja aktywow marki i klienta: co najmniej réwna co do waznos$ci
(w odniesieniu do wynikoéw krétkookresowych) jest dlugookresowa ewolucja majat-
ku korporacyjnego powierzonego marketingowi — najczesciej uwzglednia marke
oraz relacje z klientami.

4. Umiejetno$ci: dopracowany dashboard $ledzi umiejetnosci i kompetencje ze-
spotu marketerow w odniesieniu do zestawu celow biegtosci.

5. Proces: dashboard pozwala takze na wglad w wykonywanie krytycznych pro-
cesOw biznesowych niezbednych do dostarczenia pozadanej propozycji wartosci dla
klienta.

6. Narzedzia: mniej miernik niz czynnik umozliwiajacy, skuteczne stosowanie
dashboardu wykorzystuje i stale udoskonala narzedzia, aby poglebic¢ zrozumienie i
zmniejszy¢ wysitek zarowno w jego produkcji, jak i dystrybucji.

7. Wglad diagnostyczny: dashboard musi zmieni¢ postrzeganie z tego, co si¢
dzieje, na, dlaczego to si¢ dzieje, zapewniajgc wglad tam, gdzie wezesniejsze ocze-
kiwania byty niedokladne, aby poméc udoskonali¢ proces okreslania oczekiwan i
prognoz dotyczacych przysztosci.

8. Wartos$¢ predykcyjna: roznicg migdzy pomocnym dashboardem a naprawde
efektywnym jest stopien, w jakim wykorzystuje on wglad diagnostyczny i przewidu-
je, co prawdopodobnie si¢ stanie w krytycznych wymiarach dziatalnosci bez inter-
wencji.

9. Efektywnos¢ i skuteczno$é: cel koncowy — zwigkszenie zarowno skuteczno-
sci, jak i1 efektywnosci inwestycji marketingowych, a tym samym zwigkszenie ROI
i NPV dla firmy.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze rola kokpitdéw menedzerskich w procesie
podejmowania decyzji w organizacji bedzie coraz wigksza. Kokpit wykorzystuje
zalety, jakie daje wizualizacja informacji z zastosowaniem réznych elementow gra-
ficznych. Ponadto umozliwia monitorowanie sytuacji organizacji, ostrzega przed
negatywnymi zjawiskami i usprawnia proces podejmowania decyzji oraz prognozo-
wanie. Podkreslajac role i walory kokpitow menedzerskich, nalezy wymienic, jakie
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1. Cele hiznesowe

|

Marketing Dashboard

‘ 2. Poczatkowy ROl oraz 3. Ewolucja aktywow l
~

alokacja zasobow markii klienta
7. Whnikniecie 8. Przewidywana
e ﬁ ﬁ ﬁ e
4. Umiejgtnosci 5. Proces 6. Narzedzia

o

—

9. Efektywnos¢ i skutecznosé

Rys. 1. Tre$¢ dashboardu marketingowego

Zrédlo: [Pat La Pointe 2005, s. 2].

przedstawiajg one najwazniejsze wskazniki utatwiajace podejmowanie decyzji i for-

mutowanie ogélnych wnioskow. Do takich wskaznikow naleza:

— poziom realizacji celow biznesowych — wskazniki firmy w stosunku do lat ubieg-
tych (m.in. marza, konwersja, warto$¢ sprzedazy, udziat w rynku, liczba dokona-
nych transakcji, $rednia warto$¢ transakcji),

— ogolne koszty prowadzenia biznesu, inwestycji w przetozeniu na efekty,

— poziom realizacji celdéw marketingowych (m.in wzrost rozpoznawalnos$ci marki,
pozycji w top of mind, liczby klientdéw ponownie wybierajacych produkt),

— wskazniki konkurencji (m.in. warto$¢ sprzedazy, udziat w rynku, zmiany w port-
felach marek),

— wskazniki z rynku/sektora (m.in. warto§¢ rynku, dynamika rozwoju, struktura,
udziat kapitatu zagranicznego).

Dashboardy analityczne sa nieco bardziej szczegotowe — wskazujg na zrodta
wynikow kokpitdéw menedzerskich, dane sktadowe wskaznikow. Sa to np.:

— skuteczno$¢ wybranych akcji promocyjnych, np. klikalno$¢ reklam online (dis-
play, bannery, posty sponsorowane, wideo), otwieralnos¢ e-maili itd.

— koszty wybranych operacji, procesow (np. produkcji, dystrybucji, magazynowa-
nia towaru, dziatan marketingowych), utrzymania personelu,

— liczba klientdw/uzytkownikow, ktorzy odwiedzili sklep z poziomu wybranego
urzadzenia (np. smartfona, desktopa, laptopa, tabletu),

— odwiedzalno$¢ zaktadek na stronie, $ciezka klienta w ramach struktury strony,
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— profil klientéw korzystajacych z oferty,

— powdd porzucenia koszyka lub anulowania subskrypcji,

— opinie o sklepie/poziom satysfakcji klientow,

— liczba sktadanych reklamacji rocznie, ich powody i wyniki rozpatrzenia,
— zmiany w liczbie odwiedzajacych sklep w ciagu roku.

Podsumowujac, nalezy doda¢, iz dasboard menedzerski to podstawowy raport
pokazujacy, jaka jest realizacja naszych celow i innych punktéw odniesienia (konku-
rencja, inne rynki, wyniki historyczne, targety). Po odebraniu sygnalu z takiego
dashboardu (czgsto negatywnego) menedzer przechodzi do dashboardu analitycznego,
ktory przez wiele interakcji umozliwia analiz¢ wizualng danych i dojscie do przy-
czyn zrodtowych i podejmowania wlasciwych decyz;ji.
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