Tabela 2.3. Przeglad wybranych zastosowan Bl w zakresie logistyki, finanséw i produkgiji

Analiza standw Badanie rotacji towardw z uwzglednieniem sezonowosci
magazynowych w celu ustalenia optymalnego obtozenia magazynu

Analiza sprawozdan Ocena kondycji finansowej, majatkowej i wynikdw osigganych
finansowych (bilans, przez badang jednostke gospodarcza poprzez badanie
rachunek zyskéw sprawozdan w zakresie: analizy struktury, dynamiki, analiz

i strat oraz rachunek wskaznikowych, badan przyczynowych, analiz regresji

przeptywdw pienieznych) | i korelacji oraz wielowymiarowych analiz poréwnawczych
oraz wykrywanie
zagrozen (systemy
wczesnego ostrzegania)

Analiza majatku Analizy wskaznikowe w zakresie:

obrotowego * zapasdw, np. wskaznik rotacji zapasow

* naleznosci, np. wskaznik cyklu inkasa naleznosci

* Srodkéw pienieznych, np. wskaznik udziatu srodkéw
pienieznych w majatku obrotowym

Analiza kosztéw Rachunek kosztow dziafan (ang. activity-based costing)

Analiza efektywnosci Analiza produktywnodci w czasie i w poréwnaniu z normami

produkdji ze wzgledu na linie produkcyjna, maszyne, zmiane, pracownika

Ranking dostawcéw Ranking dostawcdw w kontekscie terminowosci i jakosci
dostaw

Zrédto: Surma 2009.

2.2.2. Systemy CRM
2.2.2.1. Wstep

Przedstawiona wcze$niej koncepcja N=1 Prahalada ma swoje bezposrednie odwzoro-
wanie we wspotczesnym marketingu. W tym kontekscie wlasciwe jest odwotanie si¢
do historii rozwoju zarzadzania klientami - od bezpo$rednich kontaktéw z klientem
indywidualnym (ang. individual customers), przez calosciowe spojrzenie na rynek
klientéw (ang. entire-market customers), po segmentacje klientéw (ang. segmented
customers) 1 finalnie powr6t pierwotnej idei, tj. spersonalizowanej obstugi klienta
z wykorzystaniem marketingu interaktywnego (ang. interactive marketing) (Deighton
iin. 1996). Wedtug Kumara marketing interaktywny ma nastepujaca charakterystyke
(Kumar 2010):

Biznes



Zakres podejmowania decyzji: identyfikacja wlasciwych klientéw i zapewnienie
relacji na biezaco lub w odpowiednim czasie.

Zakres analiz: opracowanie calosciowej charakterystyki klienta.

Czynnik tworzenia warto$ci: personalizacja i dostosowanie wlasciwych produk-
tow i ustug we wlasciwym czasie.

Wykorzystanie analiz zachowania klienta ma juz relatywnie dluga histori¢ w marketingu.
Analityczne systemy zarzadzania relacjami z klientem (ang. analytical customer relation-
ship management systems) — nazywane dalej systemami CRM - s3 uzywane standardowo
w sektorze telekomunikacyjnym i bankowym od lat 90. ubieglego wieku (Shankar, Winer
2006), zaréwno w zakresie segmentacji klientdw, jak i podejécia spersonalizowanego®.

2.2.2.2. Strategie implementacji systeméw CRM

Realne zastosowania biznesowe systeméw CRM sa uzasadnione w przypadku spet-
nienia jednoczesnie pieciu warunkéw koniecznych:

1.
2.

5.

Klient jest znany i jednoznacznie identyfikowany.

Firma ma zdolno$¢ do bezposredniego kontaktu z klientem oraz do rozpoznania
jego potrzeb.

Liczba obstugiwanych klientow jest na tyle duza, ze uzasadniona jest inwestycja
w system informatyczny i jego utrzymanie.

Klient dokonuje wielokrotnych zakupow.

Oferowane produkty lub ustugi mozna dostosowa¢ do potrzeb klienta.

Rysunek 2.2. Strategie budowy systemu zarzadzania relacjami z klientami

Zrédto: opracowano na podstawie wykfadu Normana Chervany
z Uniwersytetu w Minnesocie.
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! Reprezentatywne publikacje w tym zakresie to prezentacja idei Customer Intelligence (Kelly 2006) oraz cykl
wyktadow w zakresie Computational Marketing (Advertising) (Broder A., Josifovski E, Computational Advertising,
2010, http://www.stanford.edu/class/msande239.

Przedsiebiorstwo w erze Big Data



