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Introducao
A. A Oportunidade

A1.  Qual foi a oportunidade de melhoria de gestédo (Problema, desafio, dificuldade).
Solucionada pela prética de gestao implementada?

Apés a implantacdo, em 2007, de um pacote de produtos diferenciados, com foco no combate
a concorréncia, reposicionamento no mercado e, reconhecimento como empresa
comprometida com o meio ambiente a organizagdo candidata foi levada a ampliar suas
estratégias de negécio, a se tornar mais competitiva e agil nas suas agdes de vendas. Com
produtos e servicos adaptados as necessidades dos clientes, permitindo que se
proporcionasse a redugédo dos custos de producédo e contribuisse para a sustentabilidade do
negoécio, minimizando a fuga de clientes para concorréncia.

Em 2008 foi implantada a metodologia de Inteligéncia de Mercado com foco nos produtos
diferenciados do programa “Solugdes Ambientais” que consta de Contratos de Fidelizagao,
Agua de Reuso, Manual do Empreendedor, Esgoto Ndo doméstico, Uso racional da Agua e
Medicéo individualizada no segmento de grandes consumidores, buscando um aumento de
fidelizagdo e ampliagdo da carteira de clientes. Com os resultados obtidos percebeu-se que era
possivel e desejavel que houvesse um aumento no foco, ou seja, estabelecer novas
estratégias de atuacao.

O segundo passo foi o desenvolvimento da area de marketing com vistas as estratégias de
negocios e ao apoio e desenvolvimento de parcerias internas e externas alavancando as
vendas e garantindo a satisfagdo dos clientes.

A mola propulsora desse processo foi a capacitagdo dos profissionais envolvidos no processo e
a disseminagéo da cultura da Inteligéncia de Mercado para a forga de trabalho da organizagéo
candidata.

Com o sucesso dos resultados obtidos nos anos anteriores, a melhoria da pratica de
Inteligéncia de Mercado da organizagdo candidata, inovou ao desenvolver estratégias de
disseminacéo e integracdo de informagdes que subsidiam o planejamento.

Os negécios ndo devem se limitar as oportunidades para as quais se dispde dos recursos
necessarios, mas também visualizar grandes desafios de criar e otimizar recursos.

A universalizagdo do saneamento € um tema muito sério e relevante, significa dar acesso a
agua potavel, assim como aos servigos de coleta e tratamento de esgoto a todos os cidadaos.

Durante as reunides de analise critica e durante o processo de planejamento estratégico na
fase de formulagdo das estratégias, com a analise de cenarios, o desafio foi langado como
visdo de futuro para todos os municipios em que atua até 2018: universalizagao 300%: 100%
de atendimento com agua, 100% de coleta de esgotos e 100% dos esgotos coletados sendo
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Para este desafio a organizacdo candidata percebeu que embora possuisse muitas
informacgdes estas estavam em sistemas distintos e com subutilizagcdo, pois a metodologia era
fragmentada, sendo necessario otimiza-las, integrando-as de forma que se obtivesse uma
Unica plataforma para visualizagéo e estratificagdo possibilitando analises futuras.

Esta pratica foi de grande relevancia para a organizagdo candidata, pois resultou em maior
assertividade nas tomadas de decisGes estratégicas, pelo fato de possibilitar uma andlise
rapida, intuitiva e pratica de informagbes complexas, facilitando também o planejamento a
médio e longo prazo, assim como a visdo sistémica das areas quanto as expectativas e
necessidades dos clientes e aumento do “Market Share” (fig.02). Os resultados sdo melhoria
dos processos, agilidade no atendimento as necessidades dos clientes, investimentos
otimizados, aumento de receita e de participagcdo no mercado, com melhoria da imagem
através de um relacionamento mais focado no cliente.

Market Share - 2010

Market Share - 2009
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Fig. 02 — Participagdo de Mercado (Market Share)
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A.2  De que maneira as causas do problema foram identificadas?

Apés a implantacdo da metodologia de Inteligéncia de Mercado em 2008, do desenvolvimento
do marketing estratégico e operacional em 2010 alavancando as vendas, na fase de analise de
cenarios do planejamento estratégico da Organizacdo Candidata desenvolvida com a
participacdo de grupos multidepartamentais, observou- se que embora os resultados tenham
superado as expectativas havia muito mais a ser desenvolvido com um mercado potencial ja
instalado e com uma acentuada movimentagdo no mercado, as cidades com seu crescimento
populacional estdao em transformagéo, algumas com crescimento no setor industrial, outras
com bairros que eram essencialmente industriais transformando-se em areas comerciais e
residenciais, bairros que antes eram estritamente residenciais, abrindo espago para comeércios,
ou seja, um cenario que podemos caracterizar com “vivo” e aquecido com uma transformagao
muito rapida.

Essa anélise em concomitancia com a reestruturagdo da Organizagdo Candidata com visao na
Gestéo do Valor Agregado, metodologia de gestdo focada na redugcédo de custos, aumento de
receita e otimizagao dos ativos, desenvolveu dois planos de acado dentro da perspectiva
clientes, com o objetivo estratégico “Promover a Universalizagcdo e Conquistar Novos
Mercados” e “Ter Clientes Satisfeitos e Aumentar a Percepgdao de Valor de Produtos e
Servigos” (fig.09 - Mapa Estratégico).

As estratégias de Marketing utilizadas Business to Business (Grande Consumidor) deram
resultados para a cesta de produtos do programa “Solugdes Ambientais”, agora precisavamos
ter estratégias adequadas a um mercado maior rumo a universalizagao.

Além disso, identificamos que as informagdes precisavam ser disseminadas, de uma forma
mais compartilhada e integrada entre as areas e também com maior participacéo de clientes e
fornecedores, fazendo com que saissemos do status de reativos para proativos.



B. Aldéia
B.1) De que forma a solugéao foi planejada, concebida, desenvolvida e verificada?

Nas analises criticas das macroagdes identificamos a oportunidade de se melhorar a
apresentacao das informacgdes obtidas focando a universalizagdo dos produtos e servigos, no
alcance de melhores resultados, esse ciclo demonstra claramente que a pratica das reunides &
fundamental para o refinamento das agbes e o desenvolvimento de novos projetos.

Na fase de desdobramento das estratégias do planejamento estratégico da Organizagao
candidata, as macroagdes desenvolvidas foram: “Implantar metodologia de conhecimento e
segmentacdo de mercado” e “Atender as necessidades e expectativas dos clientes em
produtos e servigos”.

O desenvolvimento da area de marketing de modo a atender todos os segmentos de clientes
da Organizagdo Candidata, teve como foco no planejamento estratégico a ampliagdo do
mercado-alvo, com estudos, analises de custo X beneficio e projetos de marketing (venda e
pos venda) para garantia da satisfagdo dos clientes de acordo com suas necessidades. Vide
resultados no C.1.

Para a disseminagdo das informagdes por todas as areas, desenvolveu-se uma pagina na
intranet, onde sdo disponibilizados os relatérios de inteligéncia de mercado, um sistema para
gestdo dos empreendimentos imobiliarios, denominado SEI e outro para gestdo das certidoes
(esgoto ndo doméstico), auxiliando no monitoramento da concorréncia e com previsées de
implantagao da infraestrutura.

A disponibilizagao por si s6 das informac¢des em sistemas independentes, nao trazia a atuagao
necessaria, para alavancar os resultados com mais agilidade e flexibilidade, além de que
outras informacgdes relevantes como ligagdes inativas, cadastro de ligagdes factiveis, nucleos
de baixa renda e areas contaminadas eram disseminadas pontualmente.

Foi entdo que o Departamento de Planejamento Integrado e Relagdes Comerciais, através de
reunido de analise criticam percebeu que precisava compartilhar de forma integrada estas
informacgdes, sendo assim, surgiu a grande inovagao que foi a criagdo do projeto denominado
“Geomarketing”, onde através da otimizacdo da ferramenta existente georeferenciada, com
cadastro das redes de agua e esgoto implantados, fez-se uma forga tarefa para langamento
das diversas informagdes: o marketing langou neste sistema as informagdes obtidas no
mercado referentes a langamento futuros (até 2015) de empreendimentos imobiliarios,
informacdes de areas contaminadas, as areas de engenharia de agua, esgoto e cadastro
técnico langaram os projetos a serem implantados e areas drenantes para tratamento; a area
de planejamento langou informacdes de fontes alternativas (concorréncia), bem como areas de
reurbanizagdo de favelas ou de reassentamento das prefeituras, possibilitando assim a
realizacado de diversos mapas tematicos.

Como produto obtivemos mapas que podem sobrepor-se mostrando, por exemplo, como a
concorréncia esta se comportando numa determinada regido, em qual temos maior nimero de
movimentagao imobiliaria, etc. possibilitando um planejamento mais apurado, propondo obras,
ou mesmo modificando ou antecipando projetos de modo que atenda as necessidades dos
clientes.

A Gestao de futuros empreendimentos permite a organizagcdo candidata aproximagido ao
cliente na fase inicial de suas obras, a possibilidade de desenvolver planos de negécio, bem
como proposi¢cao de contratos de fidelizagao, inibindo-se o ingresso da concorréncia, além de
prever se as condicbes de abastecimento ou esgotamento serdo adequadas no futuro ou se
havera necessidade de investimentos em obras de curto ou médio prazo.

A gestdo de esgotos ndo domésticos, através da emissdao e mapeamento das certidées de
esgotamento permite, além do monitoramento das obras necessarias, a atuagdo com
prospecgcao de mercado, identificando novos clientes ou areas onde a infraestrutura seja
deficiente e necessite de pequenas obras, bem como, descobrindo novos clientes, onde indica
oportunidades de negdcios.



A equipe do Departamento de Planejamento Integrado e Relagées Comerciais composta por
profissionais experientes e capazes de visualizar oportunidades de negdcios a partir das
informacgdes coletadas no mercado, bem como de informagdes internas, conta com técnicos de
gestdo e técnicos em saneamento que suportam os trabalhos de campo, vistorias de
monitoramento, de prospecgao e assessoria técnica aos clientes; engenheiros e, analistas que
elaboram as pesquisas de mercado e analises de custo x beneficio, técnicos em informatica
para levantamento e cruzamento de informacdes de bancos de dados, bem como a confecgao
dos mapas tematicos que subsidiam as analises e diagndsticos.

O acompanhamento da implantagao das agdes propostas e de vendas é realizado através de
reunides entre as areas envolvidas sempre que necessario e as informagdes sobre as
execugdes sdo encaminhadas ao Marketing para analise dos resultados.

Como a capacitagdo foi primordial para a implantagdo da ferramenta de inteligéncia de
mercado na sua primeira atuagdo, com vistas ao autoconhecimento e desenvolvimento da
equipe, optou-se por continuar a investir nesta capacitagao, de acordo com a readequagao dos
processos, para tanto, os profissionais sdo treinados em Inteligéncia Competitiva, Business
Intelligence e Data Warehouse - Ferramentas de Gestdo, bem como treinamento em sistemas
especificos de Informagdes Georeferenciadas no Saneamento e Software de
Geoposicionamento, e cursos voltados ao relacionamento com clientes, permitindo assim um
planejamento mais eficaz nas a¢bes de vendas, aumento da Visdo Sistémica, e gestdo de
resultados, influenciando nos indicadores estratégicos “Incremento do Volume Faturado” e
“Percentual de Volume Fidelizado de Grandes Consumidores” (fig.03) e “indice de Satisfagao
do Cliente” (fig.04).

Perspectiva: Clientes - Objetivo Estratégico: Promover a Universalizagdo e Conqguistar Novos Mercados

.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
]
-
.
.
.
.
.

.

TR

Estratégia de Atuacio de Mercado

Promowver a i
Universali *a
e Conqui AEmmEEmmEmsssm s .
- .
it = H Intensificar AcdH
Mercados | - n Acdes para E
1 Redugdode Consumo Oa 3 §
L] -
SN EEEEE NI EEEEEEREEINEEEEEEEEELE, *a "
. P I P ———
Incremento do Volume _=. Movas Ligacdes de Esgoto 1 » e
" H = .
Faturado - |- Renowzcdode Contrato de .
indice d= Atendimento = TEresnE sme FieetEa : ko -
- H Grandes Consumidares -
de Agua - |IAA - a*
. ELT TP PP rrre sarmmmmmmmmnn. .
Indice d= Atendimento _i Percentual de Ugasoﬁcom 1
de Esgoto - IAE 5, Consumo Oa 3 3
- Objetivo Estratégico . Indicador do ©.E - Fator Critico de Sucesso ";_-.: Indicadorda F.C.5. E:E MWacro Agdo

Fig. 03 — Objetivo Estratégico: Promover a Universalizagdo e Conquistar Novos Mercados
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Fig. 04 — Objetivo Estratégico: Ter clientes Satisfeitos e Aumentar a Percepgao de Valor

Além desta capacitagdo, para divulgacdo e conhecimento todos os funcionarios tém acesso ao
“Enriquega — seu conhecimento” disponivel também na intranet na pagina do Marketing (fig.05),
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com matérias sobre o mercado, sobre marketing ou qualquer assunto pertinente ao negécio, de
facil acesso e qualquer funcionario da area pode inserir uma matéria.
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Fig.05 — Enriqueca seu conhecimento (Intranet — Pagina Marketing)

A transformagdo de dados internos e externos é a esséncia da metodologia, pois nos permite
fazer comparagdes entre a organizagdo candidata e seus concorrentes, propor agdes
proativamente de modo a coibir a acdo da concorréncia e ser um diferencial nas necessidades
dos clientes permitindo a elaboragéo de negdcios mais eficazes.

B.2 Como funciona a pratica?

Esta pratica inovadora é compartilhada, tendo cada area a sua responsabilidade, e cabe ao
Departamento de Planejamento e Relagbes Comerciais a confecgao e elaboragdo dos mapas
tematicos (figs.06 e 07), que sado solicitados de acordo com os trabalhos a serem
desenvolvidos. A responsabilidade da busca e insergao das informacdes é subdividida, onde:

e O marketing é responsavel pela aquisi¢cao, disponibilizagdo e gestao das informacdes
de empreendimentos atuais e futuros, bem como de certiddbes de esgotamento,
concorrentes e areas contaminadas, e outras que o estudo de mercado detectar.

e A engenharia de agua e esgoto, de maneira sistematica, langa os projetos de agua e
esgoto advindos de demandas diarias de empreendimentos imobiliarios e projetos de
investimento, demanda futura.

e O cadastro técnico langa os projetos de prolongamentos de agua e esgoto de
demandas diarias de crescimento vegetativo, e atualiza o sistema com informagdes
das areas que sao atendidas com tratamento de esgoto.

e O Departamento de planejamento langa as informacgdes da concorréncia.

Estes mapas foram plotados em acetato permitindo superposi¢cao das informagdes de acordo
com a demanda requerida, gerando uma maior assertividade nas tomadas de decisGes
estratégicas, pelo fato de possibilitar uma anélise rapida, intuitiva e pratica de informacgdes
complexas, facilitando também o planejamento a médio e longo prazo, assim com a visdo



sistémica das areas quanto as expectativas e necessidades dos clientes. A sistematica do
langamento das informagdes esta integrada na rotina das areas.

Para construir o futuro, desejado por toda a sociedade, a organizagédo candidata entendeu que
somente seria possivel se fosse planejado em conjunto com as partes interessadas, e assim
sendo realizou um seminario para a disseminagao e apresentacao do projeto “Geomarketing”.
Este projeto foi apresentado em duas fases iniciais:

e A 12 fase foi composta da apresentagao dos trabalhos a serem desenvolvidos, através
de um evento denominado “Seminario da Universalizagdo”, onde contou com a
presenga de liderangas da organizagdo candidata, representantes de municipios e
subprefeituras atendidos, representantes de outras empresas do setor (para realizacao
de benchmarking), representantes de fornecedores internos e externos e o6rgaos
ambientais. Nesta primeira apresentagdo foram abordados diversos assuntos como a
escassez hidrica, crescimento desordenado e acelerado nas regides periféricas, a
cidade formal e informal, solugbes técnicas, programas que fizeram sucesso e cases
de sucesso de uma organizagao convidada. Apds as palestras, foi realizada uma mesa
de debates, momento em que as prefeituras puderam trocar experiéncias, destacar
questdes relevantes para a universalizagcdo e onde o publico também teve a
oportunidade de interagir.

e A 22fase foi realizada, através de reunides departamentais, chamadas de “Oficinas da

Universalizagao”, contando também com a participagdo direta das partes
interessadas, como clientes, prefeituras, 6rgados reguladores do meio ambiente e
fornecedores internos.
Estas oficinas foram realizadas separadamente para cada municipio, onde cada parte
interessada teve a oportunidade de contribuir com seu conhecimento, informagoes,
demandas e expectativas. Cada municipio levou seu conjunto de mapas tematicos que
proporcionou uma viséo clara das areas atendidas e demandas futuras, onde puderam
de maneira pratica e agil interagir e desenhar o melhor caminho para atendimento as
necessidades, onde pode-se vislumbrar obras que poderiam ser antecipadas, ou de
pequenas alteracdes e outras ainda que precisassem de estudos de concepgao.

Apods a realizagdo das oficinas que teve como produto a analise dos mapas e definicdo de
areas a serem trabalhadas, foi gerada a demanda para a area de marketing elaborar os
relatorios de inteligéncia de mercado onde séo propostas agdes de prospeccao de mercado,
recuperacao de receita e levantamento dos potenciais que utilizam-se de fonte alternativa de
abastecimento.

De maneira continua, a area de Marketing e o Departamento de Planejamento participam das
reunides de trabalho das Unidades Gerenciais onde sao discutidas as demandas advindas das
oficinas, e recebem novas demandas para relatérios de inteligéncia de mercado e confecgéo
de mapas, e também, estreitando o relacionamento com as areas na busca de realimentagao
de informagdes.

Desta forma a ferramenta de geoprocessamento ganhou mais agilidade e continuidade na
atualizagao das informagdes, que podem ser consultados além da ferramenta especifica
(fig.06), também nos mapas disponibilizados em “pdf’ (fig.07), na pagina do marketing na
intranet, subdividido por area de atuagao das Unidades Gerenciais.
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Os Relatérios de Inteligéncia de Mercado e os Mapas Tematicos ficam disponibilizados,
para toda organizacao, na intranet na pagina do Marketing (fig.08)
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B.3 Como funciona a sistematica de avaliacdo e de melhoria da pratica de gestao?

Além da fase de formulagdo da estratégia no planejamento da Organizacdo Candidata, a
avaliagao da sistematica e proposicdo de melhorias é realizada em reunibes mensais de
analise critica dos indicadores “Incremento do Volume Faturado”,”Percentual de Volume
Fidelizado de Grandes Consumidores” e ‘“indice de Satisfacdo do Cliente”, com
acompanhamento no Painel de Bordo da organizagéo candidata (fig.09).

Como melhoria e aprendizado da pratica, foi implantada a macroagao “Estabelecer estratégia
de atuagdo para conquista e manutencdo de clientes” (fig.03), elaborada no processo de
planejamento estratégico da Organizagao Candidata.

Esta melhoria foi resultante do sucesso da implantagdo da macroagao “Implantar metodologia
de conhecimento e segmentagao de mercado”, realizada no ano anterior.

As macroagbes sdo acompanhadas trimestralmente em reunido do comité da qualidade de
gestdo e seus coordenadores, e também as acles realizadas s&o acompanhadas
mensalmente pelo coordenador, o que possibilita a aceleragdo dos processos para
atendimento as negociagdes e, os resultados no periodo servirdo de subsidio para um novo
ciclo de planejamento.

€ Painel de Bordo - 2011 - Window:
&) - [@ repynaiiaiopaine
5 &t @ PaineldeBordo 2011

et Explarer

T1-18Tab=0AID_Nivel=18Depto= <[ ][ 5

1/mapsEstrategi

Painel de Bordo

= R =

Mapa Estratéfico Ms Financeira Clientes Processos Internos - Agua  Processos Internos - Esgoto  Aprendizada e Crescimento Follow Up's  Indicadores

Maps Estraténicn Perspmctvas . pesumes

Até 2012
ser reconhecida

pela exceléncia em
produtos, servicos e
solugdes ambientais.

@ Intranct 1ozl | Modo Protegida: Ativado w00% -

Fig. 09 — Mapa Estratégico - Painel de Bordo (Intranet)



A elaboragdo da prospecgdao do mercado alvo, bem como a analise dos resultados dos
relatérios desenvolvidos também subsidia o planejamento estratégico da Organizagéo
Candidata e segue um cronograma determinado no planejamento das agdes, seguindo a
metodologia “Inteligéncia de Mercado”, de coletar dados, transforma-los em um conjunto de
informacgdes relativas e relevantes ao negécio, que apds analise devera gerar conhecimento
sobre a légica do mercado alvo, direcionando as agbes estratégicas e taticas fechando o ciclo
com as reunides de analise critica e agdes de melhoria.

A organizagdo candidata tem sempre a premissa de acompanhar e monitorar os novos
acontecimentos nos ambientes internos e externos. O crescimento exponencial de algumas
areas, bem como o desenvolvimento desordenado de outras e a desaceleragao econdmica sao
pontos cruciais a se monitorar de modo a estar apto a atender a estas demandas com maior
agilidade.

Os estudos também sdo apresentados sistematicamente em reunies departamentais, para
que a disseminacdo se reforce e também porque geram demandas de servigos as outras
unidades, promovendo assim uma maior integragdo e “feedback”, importante recurso, pois
permite mais uma avaliagdo, maximizando o desempenho das agdes.

Além da disponibilizagdo do relatério na Intranet através da pagina do Marketing, na medida
em que vao se concretizando, os resultados das agdes de vendas e fidelizagdes de novos
clientes sao informados através do Jornal Eletrénico Diario da Organizagao candidata, fazendo
com que a disseminagao se amplie.

Desde a implantacdo da sistematica foram implementadas melhorias na analise e na
disponibilidade das informagdes nos relatérios, como exemplo: elaboracdo de mapas macros
para vislubrar o horizonte e mapas menores para areas de atuagéo imediata com sugestdes e
recomendagdes de agdes vislumbrando curto, médio e longo prazo.

C. Os resultados

C.1- Apresentar um ou mais tipos de resultados relevantes obtidos em decorréncia da
implementagéo da pratica.

As informagdes obtidas através dos estudos de segmentagdo e prospecgdo de mercado
servem também como subsidio para a definicdo de estratégias de marketing e vendas, pois
elas mostram o posicionamento dos concorrentes, o percentual do mercado que tem interesse
na aquisi¢cdo dos produtos e servigos oferecidos, quais sdo os pontos de resisténcias as ofertas
e 0 que esta sendo ofertado pela concorréncia.

O mapeamento de clientes atuais e demandas futuras passaram a ser mais claros e amplos,
tronando-se uma pratica pré-ativa e possibilitando um melhor planejamento das acgbes para
fidelizagdo com recuperagdo de volume e faturamento, satisfacdo dos clientes e melhoria da
imagem da organizag&o candidata.

Com a nova metodologia as agdes de vendas podem ser planejadas com antecedéncia
promovendo mais credibilidade e transparéncia nas negociagdes, como exemplos tém
“folders”, desenvolvidos pela area de comunicagdo em conjunto com a Unidade gerencial,
explicando a populagéo o porqué de determinada obra e informando que em breve terdo rede
disponivel no local para que possam se programar para a conexao ao sistema sanitario, e o
quanto isto é importante para o meio ambiente.

Como primeiro resultado da apresentacdo dos trabalhos de geomarketing nas oficinas de
universalizagdo e com a participagao das partes interessadas, temos uma obra, o CT Pin
(fig.07) que foi antecipada, tinha a sua previsao para 2014 e antecipou-se para 2012, com uma
area atendida com 2684 iméveis e um volume de esgoto coletado de 54.948m3*més que sera
levado a tratamento. Nao podemos desconsiderar o ganho ambiental em antecipar esta obra
em dois anos.

Acompanhamento e controle dos Indicadores Estratégicos: “Incremento do Volume Faturado”,
“Indice de Satisfacdo do Cliente” e “Percentual de Volume Fidelizado de Grandes
Consumidores”



2007 2008 2009 2010 2011 [l el

Periobo REFERENCIAL
INDICADORES

Incremento do
Volume IMercado 2.7 2,64 3,92 4,54 3,54 C 5:4,2%

Faturado
indice de Paine! Satisfaciio e
Satisfagio do de b % - 74 76 26 Hov/dez C_A:78%
> do Cliente 2011
Cliente Bordo
Percentual de
Vol. Fidelizado IMercado 32,47 39,69 51,8 61,45 65,65 C N:27%

de GC

A comparagdo dos resultados entre a organizagdo candidata e seu referencial comparativo
demonstra claramente a potencializagdo dos resultados apresentados através da disseminagéo
da metodologia de Inteligéncia de Mercado agregando valor ao produto e aos processos.

C.2 — Outros beneficios intangiveis decorrentes da implementagéo da pratica
Os beneficios intangiveis advindos da pratica para as outras partes interessadas sdo:

Sociedade: os produtos oferecidos pela organizagdo candidata proporcionam vantagens e
beneficios vinculados a redugdo de custos e de recursos nas atividades produtivas
consequentemente gerando, melhorias significativas ao meio ambiente.

A gestdo ambiental torna-se um diferencial para a melhoria da imagem perante os novos
clientes, em vista disto é oportuno retribuir seu sucesso para a sociedade.

Pessoas: Dar recursos as pessoas em termos de capacitagdo e desenvolvimento profissional,
treinar, compartilhar informagdes e conhecimento, ensinar continuamente novas técnicas, criar
e desenvolver talentos, estimular a criatividade, experimentacdo e implementagdo de novas
idéias que possam gerar um diferencial competitivo para a organizagdo candidata.

Clientes / Mercado: estreitar relacionamento com os clientes mostrando a importancia do uso
adequado dos recursos naturais, bem como diminuir o impacto da poluigdo na geragédo de
esgotos ndo domésticos.

Divulgar as obras para os clientes compreenderem sua importancia para a preservagéo do
meio ambiente.

Contribuir para a valorizagdo da imagem e marca da Organizagdo Candidata.

Satisfagao dos clientes ampliando a visao para o “Foco do Cliente”

Acionistas, Governo do Estado e Poder Concedente: fidelizagdo da base operada,
minimizando as perdas de receita, aumento do market-share, maximizando a participagao da
organizagao candidata no seu mercado de atuacédo, coibindo a concorréncia, estreitando lagos
e afinando as parcerias.

Processos: a disseminacdo da metodologia implantada, as demais areas envolvidas, permite

que haja um aumento na visdo sistémica, bem como facilita e simplifica o entendimento dos
processos e, maximiza resultados.
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