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CONTEUDO

* |ntroducao

* Business Intelligence

« CPM - Corporate Performance Management
« BSC

* |ndicadores de desempenho

* EIS — Executive Information System



CONTEXTUALIZANDO




POR QUE SE ANALISAM INFORMACOES

* Criacao de novos produtos ou servicos
* Rentabilidade de Clientes

 SLA (Acordo de Nivel de Servico)

« Segmentacao de Mercado
 Retencao de Clientes

 Reducao de despesas

« Simulacao e analise de tendéncias

* Analise de Potencial

* Prevencao a fraudes



Criacao de novos produtos e Servicos

Pode ser realizado Ranking das 20

um estudo do volume
de chamadas dos
clientes a central de
atendimento,
agrupados pelos
seus motivos

principais razbes e Como conclusao do
um trabalho de trabalho, uma lista de

mapeamento daquilo quatro ou cinco
que pode ser Servicos novos

automatizado.

por exemplo, a impressao de boletos de pagamento ou outros servicos

podem ser adicionados ao portal da companhia na Internet, o que

certamente resulta na queda do numero de ligacoes, € 5
consequentemente do custo.



RENTABILIDADE DE CLIENTES

* A integracao permite que todo o ciclo de vida de um
cliente pode ser analisado a partir de uma visao
unificada.

 Analisar o comportamento do cliente desde o
momento do pedido até a entrega do mesmo,

— passando pela manufatura, compra de matéria-prima, contas a
pagar, faturamento, contas a receber, entre outros.

— Uma operacao simples de adicao e subtracao pode revelar quais
sao os clientes rentaveis e quais sio os clientes que
representam algum prejuizo para a companhia.



ANALISE DE POTENCIAL

* ApoOs a implantacao de um sistema de suporte a
decisao, os diretores podem cruzar dados internos com
dados de mercado

« Descoberta: apesar desse grande banco ser o maior

cliente, apenas uma pequeno percentual de suas
agéncias sao atendidas.

« Conclusao: como o custo para angariar novas agéncias
desse banco € menor do que conquistar novos clientes
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Bl - BUSINESS INTELLIGENCE

Refere-se ao processo de coleta, organizacao, analise,
compartilhamento e monitoracao de informacgdes que
oferecem suporte a gestao de negocios

Surgiu na década de 80 introduzido pelo Gartner
Group que descreve a capacidade das organizacOes
em acessarem dados e explorarem as informacoes
geralmente presentes em um data Warehouse/Data

Mart.



Bl- BUSINESS INTELLIGENCE
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Transferéncia de

dados estruturados
U N

Business Intelligence
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Bl - BUSINESS INTELLIGENCE

 Em termos gerais, as solugoes de Bl dividem-se em
duas ferramentas:

— Query & Reporting — ferramentas de consulta e reporte
utilizadas para execucao e extracao periodicas de informacoes
com médio ou alto grau de detalhamento. Possibilita a
construcao de relatérios através de comandos simplificados
(clicar e arrastar)

— OLAP - On-line Analytical Processing — ferramentas de
analise e exploracao de dados utilizadas para atividades mais
interativas e investigativas.
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PRINCIPAIS CARACTERISTICAS

« Extrair e integrar dados de multiplas fontes.

« Fazer uso da experiéncia, democratizando o capital
Intelectual.

* Analisar informacoes contextualizadas, num nivel de
totalizacao e agrupamento maior.

12



VIDEO

e O gque as empresas querem?
— http:/Iwww.youtube.com/watch?v=f 7g0Eg6JHA
(crise e movimento do mercado em 2010 Bloomberg)

Bl X ERP

https://www.youtube.com/watch?
v=6RESKKZNINU&list=PLdYExqKPFVXBVxiF-
CRZ aXI3IAYFDrBr

2 min Yellow
https://www.youtube.com/watch?v=fNinMrP2GwY

Dados X Informacoes X Bl

https://Iwww.youtube.com/watch?
v=4PVAIrSXKEfk&index=4&list=PLdYExqaKPFVXBVxiF- 13
CRZ aXI3IAYFDrBr




PRINCIPAIS COMPONENTES DAS SOLUGCOES DE Bl

« Data warehouse.

* Planilha eletrénica.

» (Geradores de relatorios
 Data mart

« Data Mining

14
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“Bl ndo é algo que se tenha, mas sim algo que se
pratica. E uma constante atividade de analisar os
negodcios para a tomada de decisdo.” (LEME FILHO,
2004, p.98)
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» Historia do Bl

— http://www.youtube.com/watch?v=GfL9JeVaJa4

« How to create a performance management system 7 min inglés
https://www.youtube.com/watch?v=8i|BfprUNuQ

Demonstracao Bl — Legenda — Montagem de relatorios
https://www.youtube.com/watch?v=HlaxIlgl0dPs
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CORPORATE PERFORMANCE
MANAGEMENT




CPM - CORPORATE PERFORMANCE MANAGEMENT

e Também definido como Gestao de Performance
Corporativa.

« E um termo introduzido pelo Gartner Group em 2001
gue vem sendo adotado cada vez mais por um numero
maior de empresas.

A avaliacao de desempenho tem como objetivo acompanhar e
avaliar a implementacao da estratégia, incentivando a
comunicacgao, motivacao e alinhamento estrategico das iniciativas
operacionais

19



GARTNER GROUP

Consiste em um Instituto de Pesquisa, Execucao
de Programas, Consultoria e Eventos que
desenvolve tecnologias que auxiliam seus clientes
na tomada de decisOes assertivas para o
desenvolvimento da organizacao, independente do
seu porte

20



CPM engloba conceitos, processos,
metodologias, sistemas e indicadores que sao
utilizados para planejar, medir, comparar,
analisar, prever e reportar informacdes das
organizacoes, permitindo que a performance
destas seja gerenciada de maneira mais
racional e integrada, segundo seus idealizadores.

21



Conceitos Processos Metodologias Sistemas Indicadores

Medir Comparar Analisar Prever

Planejar




Quais métricas devem
ser utilizadas para
medir performance?

Como conhecer a
performance?

Como comparar a
perfomance ao
longo do tempq?

\

— E riscos e medidas \
intangiveis??

/

Como ligar objetivos
estratégicos a
meétricas chaves?

Quais aplicacoes e
tecnologias sao
direcionadas para
essas questoes?

Como medir o \
sucesso da

es\tratégia?
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O CPM possibilita uma visao clara da situacao da
empresa, buscando responder:

As repostas destas trés perguntas auxiliarao os gestores a conduzirem

adequadamente sua organizacao e atingirem os resultados esperados.
26




PERFORMANCE EM MULTIPLAS DIMENSOES

Resultados
Volume do negdcio
Capital investido

Métricas de
performance

Niveis de satisfacao
do cliente

indices de classificacdo dos colaboradores
Niveis de satisfagcdo dos colaboradores

Tempos de resposta
Numero de

reclamacdes Custo do produto/servico X

niveis de ocupacao do colaboradores
Niveis de ocupacéao e rendimento do equipamento
Tempos de execucao

27



CPM - FERRAMENTAS

« Consiste em uma solugao completa que envolve
processos, metodologias e métricas, sustentadas por
sistemas inovadores de controle e gestao.

* Alguns exemplos destes sistemas sao solucdes de
Business Intelligence, Balance Scorecard e Planning.

Fonte: www.bigroup.com.br 28



Apresentacao web, portal, relatério gerencial

Planejamento Modelagem e
J Otimizag&o da rentabilidade
Consolidacao Relatorios
Scorecards . ) : :
financeira financeiros

ERP, CRM, SCM, fontes externas

Fonte: Gartner Group (2006)

Apresentacao

Aplicacoes
CPM

Bl
Infraestrutura

Fonte
de dados
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The key to Building a CPM Framework:

Use Established Infrastructure
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Web presentation, portal and management reporting

Modeling and

Ad hoc query

optimization oozl and reporting
consolidation UKt oF Statutory
plan forecast reporting

Data mart ” Data mart ” Data mart ” Data mart

Data warehouse

Presentation

CPM
application

Bl
infrAstructure
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sources



Atualmente grandes corporacgoes ja tem conhecimento
dos fundamentos do Corporate Performance
Management, porém este conceito esta despertando
cada vez mais interesse de empresas de porte menor
e de institutos de pesquisa e académicos

Acontecéeu Acomtecendo FPodenaDevena Acontecer

—

Bl BAM CPM
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Numeros de pesquisa indicam que a alta geréncia gasta
cerca de trés horas por més discutindo estrategias e
80% do seu tempo em questdes que respondem por
menos de 20% do valor a longo prazo da empresa
(Turban et al, 2009, p. 233)

32



Informacao relevante é
aquela que permite conhecer
COMO a organizacao cria
valor para seus multiplos
stakeholders, através de
meétricas de performance
em multiplas perspectivas.

Expectativas de valor para os
stakeholders:

Acionistas: resultados financeiros
Clientes: Satisfacao
Colaboradores: motivacao, bem
estar, participacao, ...

Gestores: eficacia, eficiéncia,
reconhecimento,...

Estados: contribuicdes (impostos,
emprego, ...)

Credores: cumprimento dos
Ccompromissos

Etc.

33



PLANNING

Data Mart e Data Warehouse sao banco de dados gerenciais que irao suportar
as equipes de planejamento no desenvolvimento da estratégia corportativa,
garantindo o acesso facilitado e estruturado as informagoes necessarias para

o desenvolvimento de cubos de planejamento.

34
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AS SOLUGCOES DE PLANNING

* Permitem alteracOes nas estruturas de planejamento.
Estas alteracdes podem ocorrer das seguintes maneiras:

— Top Down
— Buttom Up

36



TOP DOWN

As previsOes sao feitas inicialmente por grupos e em
seguida desagregadas para cada item, levando em
conta dados historicos para a realizacao das analises.

Previsao de Vendas

1l 1l 1L
e .

entro de entro de | Centro de '
Distribuicao 1 Distribuicao 2 Distribuicao 3

A empresa estima a previsao de vendas de um determinado produto a partir
dos dados histéricos das vendas totais e, em seguida, define o volume que
sera enviando para cada centro de distribuicao.




BOTTOM UP

T T T

Centro de : : Centro de ” Centro de '
Distribuicao 1 Distribuicao 2 Distribuicao 3

Previsao de Vendas

B N ——

Empresa

"~
A previsao de vendas ¢ feita diretamente de cada item para cada grupo.

Nesse caso, os centros de distribuicao realizam as previsdes de vendas de
um determinado produto e, posteriormente, sdo enviadas para a empresa
gerar as ordens de producao e remessa.

38



BSC - BALANCED SCORECARD

- E uma metodologia inicialmente representada como um
modelo de avaliacao e performance empresarial,
porém devido a aceitacao positiva nas empresas, sua
aplicacao proporcionou o desenvolvimento para uma
metodologia de gestao estratégica.

» Reflete o equilibrio entre
— 0s objetivos corporativos de curto e longo prazos;
— medidas financeiras e nao financeiras;
— indicadores de tendéncia e ocorréncias;
— perspectiva interna e externa do desempenho.

Fonte: www.bigroup.com.br 39
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EIS - EXECUTIVE INFORMATION SYSTEM

* Pode ser conhecido no mercado como KP| — Key
Performance Indicator (Indicador Chave de
Desempenho)

* Foi uma forma que os engenheiros de sistemas, aliados
aos peritos de negodcios, acharam para simplificar o
processo de analise da informacao.

* Os velhos relatorios sistematicos => graficos simples
com conotacoes universais
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COCKPIT DE DECISAO

* A Esséncia dos EIS (Sistemas de Informacao Executiva)
esta na criacao dos instantaneos de dados.

* O sucesso depende do cockpit, uma vez que esta € a
camada pela qual os executivos terao contato com a
realidade operacional da companhia.

 Um bom cockpit precisa ser claro e altamente intuitivo.

 Na hora do desenvolvimento, nada mais natural do que
pensar em indicadores cotidianos.

44



IMPLEMENTAGAO DOS INDICADORES DE DESEMPENHO

« Para implementacao, ha um checklist que deve ser
seqguido:
— lIdentificar e relacionar formalmente todos os indicadores de
desempenho

— para cada indicador definir:

* 0 que pode ser alcancado com seu uso
* métodos de medida
* suas origens de dados

» 0 algoritmo que convertera os dados em indicadores

Cuidado para nao criar indicadores funcionais!!
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IMPLEMENTAGAO DOS INDICADORES DE DESEMPENHO

« para cada indicador definir (cont):

— Quais sao os limites que representam os estagios (bom, regular e ruim,
por exemplo)

— O nivel de exploracao possivel e as origens dos dados detalhados
— ldentificar quais unidades de negocio poderao utiliza-lo

— A hierarquia de distribuicao

— O formato da apresentacao (mapa, grafico, sinalizador etc)

— A periodicidade de atualizagao

— O modelo apropriado de seguranca, que garanta que apenas as
pessoas habilitadas poderao analisar os indicadores.

46



REGRAS PARA CRIAGAO DO INDICADOR

“ACOMPANHAMENTO DE VENDAS”

 Indicador de desempenho “Acompanhamento de
vendas”.

— Representa o comparativo entre o resultado de vendas apurado
e as metas estabelecidas e cadastradas no sistema de
orcamento mensal corporativo (hipotese de sistemas)

47



REGRAS PARA CRIAGAO DO INDICADOR

“ACOMPANHAMENTO DE VENDAS”

* QObjetivo do indicador

— € permitir que os gerentes de filial da empresa possam
acompanhar em tempo real a atuacao de seus vendedores,
podendo tomar decisbes sem esperar o fechamento mensal da
companhia.

48



REGRAS PARA CRIAGAO DO INDICADOR

“ACOMPANHAMENTO DE VENDAS”

As medidas serao baseadas numa comparacao do
resultado bruto de vendas (nao resultado liquido) com
as metas preestabelecidas.

49



REGRAS PARA CRIAGAO DO INDICADOR

“ACOMPANHAMENTO DE VENDAS”

* O resultado de venda sera obtido do assunto de dados
“faturamento” do data warehouse, somando o campo
“valor bruto”.

* As metas serao extraidas do sistema de orcamento
mensal, sem regras de alteracao

50



REGRAS PARA CRIAGAO DO INDICADOR

“ACOMPANHAMENTO DE VENDAS”

* O indicador final sera apenas um valor percentual, de
0% a 100%, descrevendo o quanto a empresa atingiu da
sua meta de vendas.

» Este sera separado por filiais € havera um valor
consolidado, de forma a permitir que os gerentes de filial
possam fazer suas analises individualmente e que os
executivos possam analisar o resultado global

51



* O indicador sera dividido em trés categorias, denotando
bom, regular e ruim. A representacdo de “ruim” variara
entre 0% e 50%; “regular” sera entre 51% e 75%;
“bom” sera com valores acima de 76%.

52



« O indicador “Acompanhamento de vendas” permitira a
explosao exibindo inicialmente a meta estabelecida e,
na sequéncia, uma listagem com todas as notas fiscais

emitidas e seus valores brutos.

Ao final, havera o somatdério dos valores.

53



« O indicador podera ser analisado pelos gerentes de
filiais e pela direcado da empresa

* O resultado sera distribuido respectivamente para cada
filial.
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« O indicador “Acompanhamento de vendas” sera
apresentado como um termometro, com cores similares

a um semafaro para as graduacoes bom, regular e ruim
(verde, amarelo e vermelho)

« A atualizacao dos dados sera diaria, sempre a partir das
6h.

* A seguranca da arquitetura deve responsabilizar-se pelo
fato de que a distribuicao precisa ser eficaz.
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BENEFICIOS DO CPM

 Reducao de Custos, pela diminuicao significativa do ciclo e esforco
do Planejamento e Re-Planejamento;

 Maior tempo disponibilizado para a analise do negocio;

« Maior competitividade, em funcao da agilidade de respostas frente
as mudancas do mercado.

* Permite a implementacdo de um processo Dinamico e Flexivel
para o Planejamento e Controle de Gestao;

« Informacao estratégica oportuna, consistente e integrada com as
bases de dados operacionais;

« Possibilita um processo de gestao estratégica descentralizada;

 Customizavel pelos proprios usuarios e Analistas de
Planejamento.
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Oriuada pela atencao.



