3

ABES

V-016 — O SISTEMA DE INTELIGENCIA DE MERCADO APLICADO NA
GESTAO E RELACIONAMENTO COM GRANDES CONSUMIDORES.

Mauro Antonio dos Santos®

Administrador de Empresas pela Universidade Anhembi Morumbi - SP; p6s-graduado com especializagcdo em
Financas pela Fundagio Escola de Comércio “Alvares Penteado”. Trabalha na U.N Oeste da SABESP desde
1997. Atualmente exerce o cargo de Analista de Gestdo, na Unidade de Gerenciamento Regional Butant.
Autor de trabalhos técnicos apresentados nos 21°, 22°, 24° 25° e 26° Congressos Brasileiro de Engenharia
Sanitaria e Ambiental.

Ana Lucia Monteiro Marcka®

Engenheira Civil, pés-graduada com especializacdo em Administracdo pela Maua Engenharia. Trabalha a 22
anos na SABESP e desde 1992 estd na Unidade de Negdcio Oeste, tendo trabalhado nos Departamentos de
Engenharia e Administrativo. Atualmente exerce a funcdo de Gerente da Divisdo do Escritério Regional
Buranta.

Endereco®: Av. Maria Rosa, 236 — Jd. Maria Rosa — Tabo#o da Serra - SP. — CEP: 06763-385 - Tel.: (011)
3096-0054 — E-Mail: maurosantos@sabesp.com.br.

RESUMO

No ambiente altamente competitivo no qual as empresas publicas ou privadas estao inseridas, a sobrevivéncia
e 0 sucesso delas dependem, cada vez mais, das boas préaticas de Gestdo, das inovagdes tecnoldgicas e das
alternativas que encontram para maximizar 0s recursos disponiveis, minimizar custos e aumentar resultados.
Diante deste cenario, e de acordo com as diretrizes estratégicas estabelecidas pela Empresa onde o Estudo foi
elaborado, desenvolveu-se um sistema de inteligéncia de mercado voltado para a gestdo de grandes
consumidores que visa, a partir do uso das informacGes cadastrais disponiveis e de outras informagdes de
mercado, oferecer uma ferramenta para 0 aumento do relacionamento, conquista e prospec¢do de grandes
consumidores.

Este sistema foi desenvolvido a partir de demandas dos clientes que, pelo seu porte ou ramo de atividade,
necessitavam de produtose servigosdiferenciados. Estes produtos tinham que oferecer maneiras inteligentes e
corretas para evitar o desperdicio e estimular o uso racional da &gua, passando pela reutilizacdo, até o
tratamento de esgotos ndo domésticos. O preco também se apresentava como um limitador no aumento do
relacionamento com estes clientes, por isto foi aberta a possibilidade de se firmar contratos de demanda firme
com clientes de ligagdes comerciais e industriais que apresentavam um consumo superior a 500 m3/més. Este
preco diferenciado para os produtos agua e esgoto tem por finalidade auxiliar o cliente a concentrar-se
somente na sua atividade principal, deixando de mobilizar recursos humanos, financeiros e tecnolégicos em
questdes ndo pertinentes ao seu negdcio.

Esta prética inovadora visa atrair e fidelizar os grandes clientes. Para atingir 0s objetivos a que se propde, a
organizacdo conta com uma equipe de profissionais denominados “Representantes Comerciais” que prestam
atendimento personalizado, oferecendo produtos e servicos especificos aos Grandes Consumidores. Espera-se,
desta forma,equilibrar os interesses da empresa de saneamento ao do cliente e a0 mesmo tempo possibilitara
eles uma melhor gestdo dos seus recursos.

PALAVRAS-CHAVE: Inteligéncia de Mercado, Solugbes Ambientais, Representante Comercial, Clientes,
Custos

INTRODUCAO

Segundo reportagem do Jornal “Diario de Sdo Paulo” de 07/03/2003, a UNESCO estima que até sete bilhdes
de pessoas possam enfrentar a falta de 4gua no ano de 2050. Informa também, que isto acontecerd, se medidas
urgentes ndo forem tomadas para estimular o uso racional dos recursos hidricos. Embora o Brasil seja detentor
de 12% das reservas mundiais de agua, destinadas ao consumo humano, é preciso estabelecer formas de
controle para melhor utilizacdo deste recurso, cada vez mais escasso.

Além dos motivos acima expostos, que sdo mais que suficientes para justificar a importancia de um efetivo
bom uso dos recursos hidricos, este trabalho devera demonstrar como as ferramentas da inteligéncia de
mercado aplicadas a gestdo, vem contribuindo para a prospeccdo e conquista de grandes consumidores que,

ABES — Associac¢ao Brasileira de Engenharia Sanitaria e Ambiental 1



3

ABES

por motivo de custos operacionais, se utilizam de fontes alternativas. Vamos procurar demonstrar, que estes
clientes podemutilizar-se dos produtos oferecidos pelas empresas de saneamento de uma forma mais racional,
sem conflito entre a necessidade da reducgdo de custos e respeito ao meio ambiente,.

O desenvolvimento desse trabalho contou com o apoio da Divisdo de Grandes Consumidores da Unidade de
Neg6cio Oeste daCompanhia de Saneamento Basico do Estado de S&o Paulo(SABESP-SP).

O PROBLEMA DA OFERTA DE AGUAE OS DESAFIOS DA HUMANIDADE

A répida diminuicdo da disposicdo per capita de agua no mundo (fig.1) representa um dos maiores desafios
humanos. Entre os fatores que agravam o problema da oferta de 4gua doce estdo: a necessidade crescente de
producdo de alimentos e de energia renovavel; o rapido processo de urbanizacéo e industrializacdo das nagdes
emergentes; a destinacdo inadequada de residuos industriais;o recuo dos glaciares; o esgotamento e
contaminacdo dos aquiferos subterraneos, e o aquecimento global que aumenta a evaporacdo dos rios e
reservatorios e afeta o regime de chuvas.

Regido 1950 1960 1970 1980 y0[00]
Africa 20,6 16,5 12,7 9,4 51
Asia 9,6 7,9 6,1 51 3,3
América Latina 105 80,2 61,7 48,8 28,3
Europa 59 54 4,9 4,4 4,1
América do 37,2 30,2 25,2 21,3 17,5
Norte

Total Geral 178,3 140,2 110,6 89 58,3

Figural: Disponibilidade de Agua por Habitante/RegiZo (1000m3)
Fonte: N.B. Ayibotele. 1992. The world water: assessing the resource.
Extraido do Site: http://www.uniagua.org.br

Os nlimeros a seguir séo da ONU, que alerta para o futuro do planeta:

40% da populacdo mundial ja enfrenta escassez de agua;

2,2 milhdes de pessoas morrem a cada ano por beberem agua contaminada;

aproximadamente 21 paises j& sofrem com a escassez de agua;

a partir de 2025, segundo a ONU, teremos uma séria crise de abastecimento de &gua, atingindo 2,8
bilhdes de pessoas;

conflitos violentos pelo controle da agua sdo registrados em 70 regides do planeta;

0 consumo mundial de 4gua dobra a cada 20 anos;

a disponibilidade de &gua per capita no planeta foi reduzida em 60% nos Gltimos 50 anos;

25% da populacdo do planeta ndo tém acesso a agua potavel;

no mundo, 50% da &gua que véo para as grandes cidades é desperdicada;

no Brasil este percentual chega a 40%;

99% da agua existente no planeta ndo estdo disponiveis para 0 uso humano;

no mundo ocorrem 4 milhGes de casos de diarreia por ano;

72% dos leitos hospitalares sdo ocupados por pacientes vitimas de doencas transmitidas pela agua;
58% dos municipios brasileiros ndo tém &gua tratada.
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O AMBIENTE COMPETITIVO E A OFERTA DE SOLUCOES AMBIENTAIS PARA OS GRANDES
CLIENTES.

Nesse contexto, a postura competitiva de uma empresa de saneamento, frente a fornecedores de solugdes
chamadas alternativas, torna-se uma questdo critica, ndo apenas para 0 cumprimento de suas metas
econdmico-financeiras, mas principalmente para a sustentabilidade ambiental das regides atendidas por ela.
Por postura competitiva podemos entender a intensa profissionalizagdo dos processos operacionais e
administrativos, e de prospeccao e fidelizacdo de grandes clientes.

Embora sejam em menor nimero, os grandes clientes tem expressiva representatividade no faturamento da
Sabesp, a fig. 2 demonstra a participacdo do faturamento com os grandes consumidores, no total da Unidade
de Negdcio Oeste.

77%
99,56% b

23%

A=
0,44% _ /
Fig. 2: Percentual de participacdo dos Grandes Clientes

Representatividade dos Grandes Clientes da Unidade De Negocio Oeste=0,44% do ndmero de ligacdes e
23% do faturamento. (23%o)

Na regido metropolitana de S&o Paulo, estima-se que existam 11.000 pogos em operacdo, e uma centena de
proprietarios de caminhBes-pipa atuando. Metade deles em situacdo irregular. Para as empresas de
saneamento, o crescimento da participagdo dos caminhfes-pipa e empresas de perfuracdo de pogos
particulares, no mercado de agua potavel, representa importantes perdas de faturamento, pois além da reducédo
do volume de &gua comercializado, muitos clientes adquirem a agua dos caminhdes e se utilizam da rede
coletora de esgotos, despejando nela residuos com alta taxa de poluentes, sem pagar a devida tarifa. Isto causa
perda de receita, mas o prejuizo maior € para a sociedade e para 0 meio ambiente, pois a agua subterranea
apresenta algumas propriedades que tornam o seu uso mais vantajoso em relacdo as &guas dos rios, por
exemplo: sdo filtradas e purificadas naturalmente através da percolagao, determinando excelente qualidade e
dispensando tratamentos prévios; ndo ocupa espaco em superficie; sofre menor influencia nas variagdes
climaticas, entre outras. Essas aguas representam, portanto, importante reserva para o futuro; reservas que a
exploracdo sem controle coloca em risco.

A exploragdo predatdria dos aquiferos pode ocasionar 0s seguintes problemas para a sociedade:

Contaminacao - Pode ocorrer por fossas ou fugas da rede de esgoto e galerias de aguas pluviais; vazamentos
em postos de gasolina e outros, porém o mais perigoso meio de contaminacdo é a infiltracdo de agentes
quimicos oriundos de afastamentos de residuos industriais inadequados, pois acarretam danos que podem ser
irreversiveis, na medida em que impossibilita o uso futuro das aguas subterraneas. (MUSEU DO UMA, 2003)

Superexploracgdo - E a extracdo de agua subterranea que ultrapassa os limites de producdo das reservas
reguladoras ou ativas do aquifero, iniciando um processo de rebaixamento que ira provocar danos ao meio
ambiente ou para o préprio recurso. Portanto, a 4gua subterranea pode ser retirada de forma permanente e em
volumes constantes, por muitos anos, desde que esteja condicionada a estudos prévios do volume armazenado
no subsolo e das condicdes climaticas e geoldgicas de reposicao; infelizmente estes cuidados nem sempre sdo
tomados por parte de quem explora.

Consumo humano de aguas contaminadas e pulverizagdo de responsabilidades - Ao contrario do
fornecimento de agua por empresas de saneamento, sejam elas privadas, estatais ou de economia mista que
tem a qualidade da agua controlada por legislagdo especifica do Ministério da Salde, a maioria das
fornecedoras de &guas extraidas do subsolo e transportadas via caminhdo-tanque ou diretamente dos pogos,
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ndo possuem estrutura de retaguarda que viabilize o continuo monitoramento da qualidade da 4gua fornecida®.
Apesar de, na maioria dos casos, a agua ser de boa qualidade,nem sempre as metodologias e periodicidade das
analises laboratoriais sdo adequadas, expondo-se assim a populacéo ao risco de contrair doengas de veiculagéo
hidrica e por consequéncia, 0 aumento das taxas de mortalidade infantil.

Uma pesquisa mercadoldgica, realizada pela Sabesp em 2002, apontou que um terco das empresas
consumidoras de aguas de caminhdo ndo realiza qualquer tipo de teste de qualidade da agua adquirida. A
pesquisa apontou também que em quase metade das empresas essas aguas sao misturadas, em suas redes e
reservatdrios; aquelas fornecidas pelas concessionarias. Ocorre assim a pulverizagdo das responsabilidades
legais, ou seja, torna-se impossivel determinar a origem da contaminacdo. Esse problema afeta a seguranca
juridica tanto das empresas de saneamento quanto dos consumidores. Desde 1992, a exploracdo das aguas
subterraneas é outorgada, no Estado de Sdo Paulo, por um 6rgao governamental regulador; embora se estime
que metade das perfuracfes seja clandestina, o forte aumento das outorgas ao longo dos anos pode dar uma
dimensdo das taxas de crescimento desse mercado. Nesta década, houve um aumento vertiginoso de pogos
outorgados, como ilustra a figura 3.

Pogos outorgados no Estado de S.Paulo

2450
2200
1950
1700
1450
1200
950
700
450
200

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Fonte DAEE-SP

Figura 3: A evolugdo do nimero de outorgas de novos pocos ilustra o ritmo acelerado da exploragédo dos
Recursos Hidricos.

Além dos riscos apresentados pelas exploracdes irregulares dos mananciais subterraneos, hd a questdo da
destinagdo dos esgotos industriais produzidos pelas empresas que consomem a agua desses pogos. Com o
intuito de reduzir custos, acabam lancando seus residuos em corpo d’agua — se tratado, ha perda de
faturamento para a empresa de saneamento e se ndo tratado, ha também o prejuizo ambiental. A utilizagdo das
galerias pluviais das prefeituras para a destinagdo desses esgotos representa também um risco para as reservas
de &gua subterraneas, isto pode comprometer o suprimento de agua para as geragdes futuras.

Dada a importancia da postura competitiva junto aos grandes consumidores, a Cia. de Saneamento langou o
Programa SSA (Sabesp Solu¢Ges Ambientais), voltado exclusivamente para a fidelizacdo e ampliacéo de sua
base de grandes consumidores comerciais, residenciais e industriais. Os produtos e servigos desse programa
sdo destinados aos grandes clientes interessados em se beneficiar do conhecimento e tecnologia da
Companhia, nos campos da sustentabilidade, preservacdo do meio ambiente e gerenciamento de recursos
hidricos. As primeiras experiéncias do Programa SSA, constituidas por visitas a grandes clientes atuais e
potenciais, trouxeram alguns resultados importantes, com a assinatura de contratos de demanda firme para o
fornecimento de agua no médio e longo prazo, junto a empresas, clubes e hospitais.

METODOLOGIA APLICADA

A analise da oportunidade de melhoria da aplicagdo do Programa SSA no ambito da Unidade de Negdcio
Oeste teve como principal produto a decisdo de se implantar um sistema especifico, baseado em uma
metodologia que atendesse e sistematizasse o planejamento da atuacéo dos representantes comerciais. Visando
tornar eficaz o processo de prospecc¢do, relacionamento, percepcao de necessidades e expectativas dos Clientes
potenciais edos Grandes Clientes, a metodologia escolhida foi a Inteligéncia de Mercado.

! Conforme portaria 518/2004 — Ministério da Satde.
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A implantacdo de uma sistematica de inteligéncia de mercado representou para a Unidade de Negdcio Oeste,
uma forte mudanca cultural, até porque o foco de atencdo da area de Grandes Consumidores era o atendimento
aosproblemas e ndo a busca de solucBes para os grandes clientes. A proliferacdo das fontes alternativas
tornava urgente essa mudanca, por isso a area de Grandes Consumidores Oeste procurou pesquisar as
melhores praticas do mercado, adotadas por empresas deponta. Para obtencdo desse conhecimento, os
principais responsaveis técnicos pelo projeto foram inscritos num evento denominadoFdrum de Inteligéncia de
Mercado, realizado pelolnstituto Brasileiro de Inteligéncia de Mercado — Ibramerc. O evento reuniu cases de
organizagdes conhecidas no mercado, cujas acBes desenvolvidas desdobraram-se emresultados
queproporcionam vantagens competitivas na sua area de atuacao.

Entre as informagdes levantadas pelos colaboradores participantes do Forum e que deram origem as demandas
apresentadas para a criacdo do IMAGEM S.A, podemos destacar seis questdes:

Quais séo os processos mais eficazes de coleta de informagdes?

Como identificar oportunidades através de analises de informagdes internas e externas?

Quais as tecnologias mais avancadas relacionadas ao cruzamento de informagdes?

Quando mudar a estratégia comercial em fungdo de oscilagdes do mercado, sazonalidades e entrada
externa de concorréncia;?

Como estruturar modelos de Inteligéncia de Mercado dentro de uma empresa publica?

Como as companhias podem utilizar estratégias de Inteligéncia de Mercado transformando dados de
diversas fontes em conhecimento Util que melhoram a performance de marketing e vendas?

el NS

oo

Essas questBes permitiram a composicdo dos novos Padrdes Operacionais de forma alinhada as melhores
préaticas do mercado, atualizando o conhecimento sobre a forma como as empresas mais competitivas do
mercado nacional enfrentam os desafios do mercado globalizado.

ODESENVOLVIMENTO DO SISTEMA IMAGEM S.A

O Sistema IMAGEM S.A. consiste na captacdo e tratamento de informagdes sobre o mercado de Solucdes
Ambientais, e na utilizacdo dessasinformacfes para analise,programacdo e acompanhamento das a¢des dos
Representantes Comerciais, de acordo com os conceitos de Inteligéncia de Mercado. As informagdes coletadas
sdo agrupadas de acordo com os quatro quadrantes da Matriz S.W.O.T. (ou Matriz F.O.F.A., em portugués).

Matriz SWOT é uma ferramenta estrutural amplamente utilizada pelas empresas, na analise do ambiente
interno e externo, para a formulagdo de estratégias. A analise dessa matriz facilita a identificagdo das Forgas e
Fraquezas da empresa, extrapolando entdo para as Oportunidades e Ameacas do micro e macro ambientes
onde esta inserida. O modelo da analise S.W.O.T. estimula a visualizagao sistémicae a relacdo entre cada um
dos quatro fatores: Forcas, Fraquezas, Oportunidades, e Ameagas.

A Unidade de Negécio Oeste, por meio da sua Divisdo de Grandes Consumidores, procurou transformar a
Andlise SWOT numa ferramenta de analise continua de seu mercado de atuacédo, visando potencializar sua
capacidade de retengdo e obten¢do de clientes; e ao mesmo tempo, monitorar a sua imagem frente aos clientes
e colaboradores, no que se refere aos processos internos e prestacao de servigos. Como a ferramenta baseia-se
na oferta de solucBes ambientais para clientes que possuem grande importancia e impacto individual no
conjunto dos clientes atendidos pela Unidade e como visa monitorar o comportamento do mercado numa base
diaria, deu-se a esta ferramenta 0 nome de SWOT 121 (do inglés, um a um, representando a importancia e
atendimento personalizado a cada clientes). O fluxo de informagfes da pratica esta ilustrado na figura 5, e
tabulado de forma mais analitica na figura 6.
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Figura 5: Matriz SWOT 121

Ameacas:
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Figura 6: Diagrama que resume a aplicacdo do Programa IMAGEM S.A.

Os quadrantes da SWOT 121 estdo detalhados a seguir:

Forcas: Na SWOT 121 sdo os diferenciais apresentados pelos Representantes Comerciais como pontos fortes
dos produtos e servicos, e que sdo bem aceitos pelos clientes. E no que se refere aos colaboradores, sdo pontos
apontados pelos utilizadores da Préatica como determinantes para os resultados positivos alcancados. A
captacao e a analise sistematica desses Pontos Fortes fornecem um importante vetor motivacional para toda a
Forca de Trabalho. Especialmente aos Representantes Comerciais, que fazem uso dessas informacdes para
compor a base de sua argumentacdo de vendas, enriquecendo sua abordagem junto aos nossos atuais e
potenciais grandes clientes.

Fraquezas: Nesse grupo sdo reunidas asprincipais objecdes apresentadas pelos clientes, nas reunides
realizadas com os Representantes Comerciais. Para os vendedores mais experientes, as obje¢des do mercado
ndo sdo vistas como problemas em si mesmos. Pelo contrario: a literatura de vendas costuma dizer que “Se o
profissional da venda melhorar seu processo deinvestigacdo podera identificar em que pontos o cliente esta
em ddvida ou inseguro para tomar a decisdo comercial.” Assim, as Fraquezas na SWOT 121 sdo
asinformac0es trazidas pelos Representantes Comerciais, que incluem as objecGes apresentadas pelos clientes;
o tratamento dado a cada uma delas pelos préprios Representantes Comerciais e 0 grau de sucesso obtido com
cada um dos tratamentos utilizados, constituem-se num ativo para nossa organizacdo. Além das objecdes
apresentadas pelos clientes, esse quadrante recebe informacGes sobre pontos de melhoria nos processos
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internos. Os responsaveis pelas obras de interligacdo de agua e esgoto, ao notarem dificuldades operacionais
ou gerenciais que possam prejudicar o atendimento, aquisicdo e fidelizacdo de clientes, reportam essas
dificuldadesaos representantes que alimentamo Sistema Gerencial do Rol de Clientes Especiais (SGRE). Essas
informacdes sobre as dificuldades encontradas nos processos sdo encaminhadas as areas responsaveis, por
meio de solicitagbes numeradas e oacompanhamento é feito mensalmente pela equipe de Inteligéncia de
Mercado, nas Reunibes de Analise de Desempenho realizada pela Divisdo de Grande Consumidores.

Ameagas: Na Analise SWOT tradicional (que acontece no inicio de cada ciclo de planejamento), ameagas sao
as mudancas no cendrio externo que podem afetar os objetivos de uma organizacdo. Na Analise SWOT 121 é
um grupo de informac6es sobre clientes com alto potencial de migracdo para as fontes alternativas. Quem séo
esses clientes? Sdo aqueles que possuem tendéncia de grande consumo, e que ndo sdo usuarios de produtos de
fidelizagio (contratos de Demanda Firme de Agua ou de Recebimento de END - Esgoto ndo doméstico). Um
estudo sobre quedas bruscas no consumo demonstrou que os clientes que migraram para fontes alternativas
mantiveram suas ligacdes de agua tradicionais. Com base nesse estudo, definiu-se ranges de risco de migracao
por categoria, sendo atualizada mensalmente a lista de clientes que atingem esse range.

Oportunidades. S8o o mais complexo dos quadrantes da SWOT 121 Assim como as Ameagas, nao se trata de
informacgBes estratégicas sobre o cenario, mas de um conjunto de informagdes sobre clientes atuais e
potenciais, além de antigos clientes que, por uma questdo de prego, migraram para as fontes alternativas.

e Oportunidades referentes aos clientes atuais: Aqui se enquadram os clientes abastecidos com grandes
volumes de &gua, mas utilizam também de outras fontes alternativas; ou mesmo operacionalizam o
tratamento de seu END com mao-de-obra prépria. Enquadram-se nesse grupo, também, aqueles clientes
gue mantém uma ligacdo de agua, mas tem alta probabilidade de estar sendo abastecidos por caminhéo

pipa.

e Oportunidades referentes aos ex-clientes: Algumas empresas deixaram de ser clientes da Companhia,
mas continuam presentes em nosso cadastro. Os nossos diferenciais competitivos como a disponibilidade e
qualidade da &gua, as ferramentas de fidelizagdo (como o contrato de demanda firme) e a atuacdo da Forca
de Vendas, visam trazé-los de volta para nossa Carteira.

e Oportunidades associadas a clientes potenciais. Ha empresas atuando na regido atendida pela Unidade
de Negocio que sdo 100% atendidas pela concorréncia — ndo constam sequer em nosso cadastro.
Informagdes sobre quem sdo e onde estdo esses clientes potenciais representam uma importante
oportunidade de atuacdo proporcionada pela Pratica. Recorremos as agéncias especializadas no
fornecimento de informacdes de marketing para conhecer essas empresas, seus contatos, portes e
segmentos de atividade econdmica. As atividades econdmicas que possuem impacto ambiental inerente
tém as empresas de seu setor prioritariamente monitoradas.

OPORTUNIDADES

+¢ Clientes potenciais

+ Expanséo imobiliéria

+ Legislacdoambiental

% Mercado de crédito de carbono

% Atuacdo dos Orgaos
regulamentadores

PONTOS FORTES
«» Carteira de Produtos
¢+ Carteira de Clientes

+» Diferencialcompetitivo
+ Representantes comerciais
+¢ Flexibilidade no preco

++ Campanha publicitaria

PONTOS FRACOS

+»» Necessidade de melhoria nos

AMEACAS

«¢ Preco oferecido pela

AMBIENTE INTERNO

Processos

++ Cadastro Comercial Desatualizado

% Area de atuacio fechada

+» Demora na execucao e aprovacao de
projetos

+ RestricGes Orcamentarias

concorréncia.

+¢ Solucdo através de fonte
prépria.

«»+ Descontinuidade de contratos.

AMBIENTE EXTERNO

Figura 7: Fluxo detalhado de informacdes do IMAGEM S.A.
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RESULTADOS OBTIDOS

Por meio da Prética de Inteligéncia de Mercado aplicada a Gestdo em SolugGes Ambientais, no periodo de
entre 0s anos de 2008 a 2010, os principais resultados alcancados, podem ser observados nos gréaficos a seguir:

Quantidade de Clientes Fidelizados
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Figura 8: Evolucéo na quantidade de clientes fidelizados
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Figura 9: Evolucéo do Faturamento dos Clientes ndo Residenciais

Evaolugdo RS faturado END
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2003 2009 2010

Figura 10: Evolugéo do valor faturado com END

Conforme pode ser visto nosgréaficos no periodo 2008/2010 foram fidelizados 22 clientes, cujos contratos até a
presente data apresentam o seguinte resultado:
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Aumento 11% na participacdo do faturamento total das categorias Industrial e Comercial da Empresa de
Saneamento. Evolugdo de R$ 7.000.000,00 (Sete Milhdes de Reais) no faturamento de Esgoto N&do Doméstico
e um incremento de 462.000 m? no volume micro medido de &4gua, em relacdo ao ano de 2008.

BENEFICIOS PARA AS PARTES INTERESSADAS:

Acionista: _Melhoria da imagem da empresa, crescimento sustentdvel com 0 aumento
darentabilidade.Contribui para alavancar os resultados do Programa de solugBes ambientais e agrega valor a
imagem da empresa de saneamento.

Cliente: Manter o foco no seu negdcio principal, deixando sob a responsabilidade da Cia de Saneamento o
abastecimento de agua e destinacdo do esgoto ndo doméstico; reducdo de custos e cumprimento a legislacao
ambiental.

Sociedade: Preservacdo do meio ambiente, despoluicdo dos corregos da regido atendida pela organizacao,
estimulo ao uso racional da agua.

Forca de Trabalho:Capacitacdo e desenvolvimento da forca de trabalho, promogdo do capital intelectual e
oportunidade de valorizacdo profissional.

CONCLUSOES / RECOMENDACOES

Por meio da aplicacdo pratica do que foi descrito notrabalho apresentado, concluiu-se quea utilizagdo de um
Sistema de Inteligéncia de Mercado Aplicado a Gestdo em Solugdes Ambientais, facilitard o relacionamento
com osGrandes Consumidores. Desta forma, a empresa de saneamento, tomando uma posicdo proativa,
colocaré a disposicao de seus clientes, solugdes para as suas necessidades sanitarias e ambientais. Assim, esta
pratica, possibilitara o acesso a servigos de qualidade com precos atrativos, a0 mesmo tempo em que permitird
ao cliente, uma melhor gestéo dos seus recursos financeiros, tecnoldgicos e humanos. Desta forma, a empresa
de saneamento estara cumprindo a sua missdo de trabalhar pela preserva¢do do meio ambiente, universalizar o
atendimento, aumentar a rentabilidade e melhoraro seu relacionamento com as partes interessadas, de forma
continua e sustentavel.

GLOSSARIO

IMAGEM S.A. (Inteligéncia de Mercado Aplicada a Gestdo em SolugGes Ambientais): Sistema de Gestdo
desenvolvido pela Divisdo de Grandes Consumidores da Unidade de Negd6cio Oeste para aperfeicoamento do
processo de programacdo e monitoramento da atuacdo dos Representantes Comerciais e relacionamento com
Grandes Clientes.

Inteligéncia de Mercado: Processo onde um profissional ou area especializada analisa sistematicamente as
informacBes mais relevantes para o sucesso de uma organizacgao e fornece o resultado de suas analises como
subsidio as acdes e decisdes de vendas, marketing ou logistica. O profissional de Inteligéncia de Mercado
agrega valor as informagBes e analises fornecidas por meio da aplicacdo de ferramentas como calculos
estatisticos, representacGes graficas e simulagdes de cenarios.

Programa SSA (Sabesp Solugdes Ambientais): Processo gerencial desenvolvido pela Cia de Saneamento
Bésico do Estado de S&o Paulo, baseado na montagem de uma cesta de produtos voltados para fornecer
solugdes ambientais, fidelizar e prospectar grandes clientes. Neste programa foram montadas equipes
especializadas de Representantes Comerciais.

Representantes Comerciais: Forca de vendas treinada especialmente para aplicacdo do Programa SSA.
Foram selecionados entre os talentos internos da Cia, e contam com uma retaguarda que apoia sua atuagdo. Na
Divisdo de Grandes Consumidores, sdo amparados também por uma equipe de inteligéncia de mercado e pela
ferramenta SWOT 121, conforme o Padréo Operacional do Programa IMAGEM S.A.

SWOT e SWOT 121: Respectivamente, uma metodologia disseminada nas empresas para analise de seu
ambiente de negdcios; e uma ferramenta de analise individualizada dos clientes atuais e potenciais da
organizacdo, e dos fatores criticos para o sucesso na conquista e fidelizacdo de clientes altamente
representativos.

UNESCO - Organizacao das Nac¢6es Unidas para a Educacdo, a Ciéncia e a Cultura.
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