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SAS PARA PEQUENAS E
MEDIAS, COM O MESMO DNA

Com uma estratégia especifica para o setor, desenvolvida
pela recém-criada area de Aliancas, empresas de
pegueno e médio porte poderao se beneficiar de

solugdes de inteligéncia SAS

S PEQUENAS E MEDIAS EM-
presas sofrem pressoes por
resultados da mesma forma
que as grandes organizacoes. O setor
enfrenta também um momento de
adequacdo as regulamentacdes, im-
postas pelo governo e pelas compa-
nhias que ajustaram seus modelos

de negdcios as regras globais. Nesse
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cenario, os gestores das pequenas e
médias percebem que precisam cada
vez mais otimizar resultados para
suportar os solavancos do mercado
- e apostam em solucdes analiticas
como apoio as decisoes.

Atento a esse segmento, o SAS
fez um estudo e concluiu que as
empresas de médio porte amadu-
receram. Ha uma forte
demanda por solucoes
de inteligéncia de ne-
gbécios em organiza-
coes com faturamento
entre R$ 300 milhoes e
R$ 700 milhoes. Depois
desse mapeamento, a
oferta do SAS para pe-
quenas e médias esta

direcionada para empresas que pos-
suem no maximo 25 usuarios e até
quatro processadores.

Nessa investida as pequenas e
médias, o SAS - uma das poucas em-
presas de capital fechado em uma
area prédiga em fusoes e aquisicoes
de empresas em operacoes em bolsas

-, mais uma vez optou por uma es-
tratégia diferenciada: nao desenvol-
veu customizacoes de seus produtos.

“Optamos por preservar o DNA do
SAS em nossa oferta para o segmen-
to, adequando a relacao custo/bene-
ficio para atender melhor”, ressalta
Renata Faria, gerente de Aliancas do
SAS Brasil. “Esse sera o nosso grande
diferencial”, completa.

A estratégia para as pequenas e
médias é global. No Brasil, entre-
tanto, a area de Aliancas do SAS -
criada para atender a nova demanda

- tropicalizou a lista das empresas
potenciais e estimou o faturamen-
to dessas organizacoes ao analisa-las

]
“A CRISE FINANCEIRA REQUER
AGILIDADE NA TOMADA DE DECISOES.
ESSA E OUTRA JUSTIFICATIVA

PARA A ESTRATEGIA DE OFERECER
INTELIGENCIA ANALITICA AS
PEQUENAS E MEDIAS COMPANHIAS”
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por segmentos. O estudo identificou
um publico-alvo de 420 organizacoes
de pequeno e médio porte.

INTELIGENCIA PARATODOS
Enquanto as grandes empresas
analisam somente cerca de 20% dos
dados que coletam e armazenam,
as pequenas e médias atingem per-
centual bastante superior, uma vez
que a complexidade e quantidade
de suas informacoes sdo menores.
Com isso, um projeto de BI propicia
resultados mais rapidos nesse per-
fil de empresa do que nas corpora-
coes maiores.

Inicialmente, o SAS disponibili-
zara duas ofertas de produtos: uma
de Inteligéncia de Negbcios - Bl e
outra do Visual Data Discovery — solu-
cdo que contempla o poder anali-
tico do SAS e permite visualizacao
grafica das informacoes. “As pe-
quenas e médias também devem se
ajustar as exigéncias das grandes
corporacoes, de quem sdo parceiras
de negbcios. Muitas dessas exigén-
cias decorrem de regulamentacoes
e politicas empresarias globais”,
observa a gerente de Aliancas do
SAS Brasil, Renata Faria.

“A crise financeira requer agili-
dade na tomada de decisoes. Essa é
outra justificativa para a estratégia
de oferecer inteligéncia analitica as
pequenas e médias companhias”,
ressalta ela. As duas ofertas de so-
lucdes para as pequenas e médias, BI
e Visual Data Discovery, na realidade,
se desdobram em quatro porque sao

CORRENTE SANGUINEA

BI SAS

D Permite a empresa alcangar resultados com baixo custo de inves-

timento, ao consolidar as solugdes existentes, devido a capacida-

de de o SAS ler centenas de bancos de dados

D Alinha Tl a demanda de negdcios da empresa

D Prové autonomia aos usuarios, bem como gerenciamento da drea

de TI, porque é composto por um unico metadado e possui um

ponto unico de informacgao
www.sas.com/technologies/bi

Visual Data Discovery (VDD)

D Ainterface point and click com avangadas analises estatisticas

possibilita a exploragao de informagdes com visualiza¢ao interati-

va para a tomada de decisdes mais assertivas

www.sas.com/technologies/analytics/statistics/datadiscovery

apresentadas tanto na versao cliente
quanto no modelo cliente/servidor.

IDEAS PARA HOTELARIA

Para tornar a oferta de solucdes para
as pequenas e médias também dire-
cionada a segmentos especificos de
negocios, o SAS fechou novas parce-
rias, como é o caso do setor hoteleiro.
Para esse setor, a empresa oferece o
IDeasS - solucao comercializada sob
demanda, para otimizacao da re-
serva de quartos, baseada na ana-
lise de preco versus ocupagao —um
dos maiores problemas enfrentados
hoje pelo setor.

O presidente do Férum de Ope-
radores Hoteleiros do Brasil (Fohb)
e diretor Geral da Accor para o Bra-
sil e América do Sul, Roland de Bo-

nadona, admite que o lancamento
excessivo de novos empreendimen-
tos gerou defasagem de até 45% no
preco médio da didria dos hotéis no
Pais. Para Bonadona, este fato com-
promete seriamente novos investi-
mentos e até gastos com reformas
do parque hoteleiro.

PROJEGOES OTIMISTAS

Além de entrar em segmentos inex-
plorados, como o de hotelaria, o SAS
espera aumentar sua receita no Bra-
sil em pelo menos 5%, a partir das
vendas nas pequenas e médias.

“A projecao de apenas 5% para o
aumento da receita seria conserva-
dora. Acredito que possamos atingir
de10% a15% em 2010”, avalia Renata.
A executiva reconhece que sao metas
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Desafiador, mas instigante
Se, nas grandes empresas, as decisdes baseiam-se em solu¢des analiticas, nas pequenas e médias o estagio
atual é de implementacao ou de aprimoramento das solugées de inteligéncia ja existentes. Entretanto, esse
quadro comega a mudar. De acordo com a IDC, do total de investimentos em Tl realizados no Brasil em
2008, 13% foram feitos por pequenas e médias empresas.

Dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) mostram que o Pais conta com mais de
6 mil empresas que possuem um quadro de funciondrios acima de 500 profissionais. Por outro lado, o uni-
verso de companhias que possuem entre um e 499 empregados é de 420 mil. Porém, para atingirem seus
objetivos, os provedores ainda necessitam rever os modelos de negdécios para o segmento.

A exemplo dos fornecedores de sistemas de gestao empresarial, que entenderam ser essa uma fatia

interessante para aumentar a participacao no mercado, a estratégia adotada foi ir além de produtos empaco-

tados, mas sob medida. Pesquisa conduzida pela Deloitte aponta que, entre as cem pequenas e médias em-
presas que mais cresceram, 90% afirmam que a inovagao foi o principal fator impulsionador do crescimento.

Essas companhias enxergam duas maneiras de se diferenciar, seja melhorando os processos internos

e reduzindo os custos, ou investindo em tecnologia para inovar e oferecer produtos com alta margem de

lucratividade. Portanto, a IDC preconiza que a partir de 2008 a Tl se tornou uma prioridade para as pequenas

e médias empresas, de olho em novidades que contribuam para a redugao de custos e a inovacao.

agressivas, mas acredita no tama-
nho do mercado mapeado.

A abordagem do novo mercado
estd baseada em parceiros e também
na atuacao e suporte da equipe técni-
ca e de consultoria da companhia. A
oferta podera ou nio ser vinculada a

EXPECTATIVAE
QUE AS PEQUENAS
E MEDIAS
REPRESENTEM
ENTRE 10% E 15%
NA RECEITA DO
SAS EM 2010

servicos de implementacao realizados
por parceiros. No total, oito empresas
do mercado nacional ja integram o
grupo, entre elas CFlex, ValueTeam,
Accurate, Intermind. “Para estimu-
lar a atuacdo, lancamos um desafio
de marketing com prémios que vao
desde viagens até a conquista de bo-
nificacoes, o que impulsionara o vo-
lume de vendas”, acrescenta.
Parceira do SAS, Catia Hirose, da
Value Team, compartilha da moti-
vacao. Para ela, as ofertas SAS estao
muito atraentes para as pequenas e
médias. “Foi uma iniciativa excelente
a criacao de produtos para esse mer-
cado, o que possibilitard o aumento
de vendas e a maior visibilidade da
solucio”, afirma. Catia entende ain-

da que a acao mostrara para empresas
menores a viabilidade do uso de uma
tecnologia de ponta a que essas orga-
nizacoes ainda ndo tiveram acesso.

Ricardo de Paola, da Accurate
Software, acredita que a composi-
cao preco-valor, bastante atraente,
facilitard a entrada e expansao nas
pequenas e médias, aumentando
a visibilidade da marca SAS. Carlos
Eduardo Carneiro, da C-Flex, comple-
ta: “Sem divida o SAS da um grande
passo em dire¢ao a um novo mercado,
carente de solucdes analiticas, apesar
de seu enorme potencial”. i

ONLINE %‘j
Visite www.sas.com/br/aliancas

pu—

e saiba mais.
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