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Resumo:O presente trabalho apresenta conceitos de magketsuas atuais tendéncias,
onde estao inseridos o marketing de relacionamerddketing lateral, marketing vertical,
marketing da experiéncia e as potencialidades @& aplicacdes no setor elétrico nacional.
Sugestdes de segmentacdo e diferenciacdo sderastpdEs para as concessionarias
distribuidoras e para as comercializadoras de &nerg
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INTRODUCAO

A industria de energia elétrica tem como grandaftteem um mercado competitivo a diferenciagéo
de seus produtos e servigos prestados. Suas cesticas de servico regulado e de produto de

utilidade publica tornam ainda mais dificil o atenento diferenciado aos clientes diferentes.

A busca pela personalizagédo é uma caracteristisagiedade moderna, nos mais diversos paises, 0
grande desafio é entender como a industria de iereégrica pode usufruir também dessas

oportunidades para competir por clientes e por agers.

O presente trabalho apresenta os modernos condeifdgrketing e suas potencialidades de
aplicacdes no setor elétrico nacional, visandasfoamar a “comodity” energia elétrica em produtos e
servicos com alto valor agregado. Exemplos de satapao e diferenciacdo sdo apresentados para a

concessionaria distribuidora e também para as ciatieadoras de energia.
1. VALOR PERCEBIDO PELO CLIENTE DE ENERGIA

O conceito de Valor Percebido pelo Cliente empreges teorias de Marketing e ilustrado por Kotler
(2000), indicam que o cliente ndo necessariamempi@ apenas um produto ou um servico, ele
compra um VALOR. Assim, o cliente ao comprar ergegdétrica, o que de fato o interessa sdo os
beneficios decorrentes de sua utilizacdo, ou asgstir a novela sem interrupcdes para um cliente
residencial, garantir a capabilidade dos processmiutivos para uma industria, garantir o conferto

a seguranca de clientes dentro de um estabelecoemiercial.

Esses exemplos ilustram que o conceito de valoesepta ndo necessariamente o produto ou servigo

vendido mais os motivos pelos quais 0 mesmo estiosadquirido pelo cliente.

Entender o que se compra e por que se compra,tpdomecer aos clientes produtos que vao ao
encontro de suas reais necessidades, ou sejaeseafam o efetivo VALOR desejado pelo cliente.
Vale destacar, que 0 mesmo é dindmico, podenditeeado a qualquer momento, mesmo

considerando um unico cliente.

Um exemplo que bem ilustra essa situacao é a lapthdlicDonalds, qual é o valor adquirido quando

um cliente entra e compra 0s seus produtos? Astspanultipla e pode variar dependendo do dia,
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horario, companhia e necessidade. O cliente do Malds, pode estar interessado em valores

totalmente diferentes, como limpeza, padronizagguiclez, estacionamento, diversao, entre outros.

O desafio para fornecedores que disputam mercad@nées é entender o motivo pelo qual cada um
dos seus clientes, ou grupos de clientes adquees@odutos e servigos, visando em um primeiro

estagio entregar o VALOR desejado e garantir afagfo do cliente.

Diante disso, entende-se que o0 VALOR desejadoeddependendo da tipologia do cliente, como
também difere dentro de uma mesma tipologia, @) skgntes residenciais, comerciais e industriais.
Cabem as concessionarias de distribuicdo buscaferardes estratégias possiveis de diferencia¢éo
nos diferentes segmentos do mercado consumidandasa melhoria continua na prestacdo dos

servigos prestados.

Conhecimento é poder, quando mais a distribuidoma&cer seus clientes, mais capazes serdo para
entregar o VALOR certo no momento certo. Dois fegaauxiliam o marketing sob a ética da
demanda e que séo determinantes na nova econaggaajzar a empresa pelos segmentos de clientes

e manter o foco no valor vitalicio do cliente (Kutl2003, p.8).

2. COMPROMETIMENTO COM O SUCESSO DO CLIENTE

Para obter éxito ndo basta fornecer o que o clauge, mais sim aquilo que de fato ele precisa. O
comprometimento com o sucesso do cliente é a difarsignificativa em mercados cada vez mais

competitivos.

A customizacgdo permite uma nova concepcao de Magkpela perspectiva do cliente, na medida que
possibilita uma personalizacdo em massa, centnaiiza foco no cliente e ndo mais na empresa

vendedora. Quem sdo 0s nossos clientes, quais saas necessidades, como podemos distribui-los
em nichos semelhantes, o que de fato represent®RAara cada um desses nichos, como priorizar

0S recursos, que sempre sao escassos frente added@aMALORES a serem atendidos?

Reconhecer a necessidade dessas respostas € iogppiasso para a mudanca de foco, dessa forma o
foco ndo estaria apenas centrado no cliente, nmisade no proprio foco do cliente, estabelecendo o
comprometimento com 0 seu sucesso, sucesso essergtibuira significativamente para a

perpetuacado de seus proprios fornecedores.
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3. NOVAS FERRAMENTAS PARA CONQUISTAR FAS ENTRE CLIENTE

A preocupacdo em manter clientes satisfeitos enmdgjegauma necessidade antiga, ndo representa
mais uma preocupacao atual, esse conceito evaudugofidelizacédo, e mais recentemente para o
conceito de cliente fa, ou seja, aquele clienteagmira e defende as suas escolhas e também o0s seus

fornecedores.

As preocupacdes para alcancgar o “coracéo” e a adaardos clientes dispdem de ferramentas novas,
onde destacam-se quatro conceitos importantes etliagkde Relacionamento, Marketing Vertical,
Marketing Lateral e o0 Marketing da Experiénciaacaijaplicacdo possibilitard a concessionaria

melhores oportunidades na fidelizagdo de seusteienna conquista de novos mercados e clientes.

Dos quatro conceitos 0 mais antigo € o Marketingelacionamento, eleaprocesso continuo de
identificacdo e criacdo de novos valores com @d®imdividuais e o compartilhamento de seus
beneficios durante uma vida toda de parceria. Getiag de relacionamento utiliza quatro etapas

basicas: Identificar, Diferenciar, Interagir e @usizar (Kotler, 2000).

Os diferentes clientes precisam ser tratados de miféerente, o marketing de massa cede lugar para o
marketing personalizado e com isso 0 marketingleionamento representa uma ferramenta para a

diferenciacao.

O Marketing Vertical baseia-se na identificacdo mass diferentes nichos dentro de um mercado,
onde o objetivo é imaginar o produto ideal paraaaad dos multiplos segmentos identificados. Como
consequéncia sdo criados os mais diferentes pdusdo na maioria das vezes variacdes de um
produto basico, sendo que essas varia¢des re@esardustomizagdo para cada um dos nichos

selecionados (Kotler, 2000).

As diferentes variagbes de produtos ou servigesrdm a aplicagdo do marketing vertical:
diversidade de paes com as mais diferenciadas cpdes, a diversidade de embalagens utilizadas
em uma mesma bebida, bem como as diferentes tipslofgrecidas como normal, light, diet, entre

outras.

O Marketing Lateral parte de um produto ou sereixistente, porém produz uma inovacgao que
geralmente acarreta o estabelecimento de uma nbeategoria, categoria ou mercado. As inovacdes
nao referem-se as particularidades do mesmo praduservico e sim a inclusdo de novos atributos

que diferem da categoria principal do produto auise (Kotler, 2000).
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Alguns exemplos ilustram a aplicacdo do Marketiatgkal: postos de gasolina com abastecimento e

alimentos, cibercafés com lanchonete e internetiekiovo com chocolate e brinquedo.

O Marketing da Experiéncia € o caminho para transio comodity em VALOR diferenciado,
transformar razdes sociais em marcas, e marcasmeritos e simbolos. O Marketing da experiéncia
envolve transformar todos os momentos de contatoacoliente em experiéncias positivas e
desejadas. Segundo Kotler (2003, p.119), “constmas marcas por meio da atuagao da empresa, ndo

da promocao”.

Esse conceito € utilizado por empresas simbolosuas respectivas categorias, como a Disney, a
Nike, a Harley-Davidson, a Audi, entre outros exlEmpA responsabilidade € imensa, pois todos o0s

momentos da verdade devem ser cuidados para tnaaséam-se em experiéncias inusitadas.

4. APLICACAO DOS CONCEITOS DE MARKETING NO SETOR ELETIRO NACIONAL

O setor de energia elétrica vivencia um processmmaweticdo e de quebras de paradigmas, o
consumidor até entdo refém da empresa, agora @agise como cliente esclarecido e interessado em
alto VALOR agregado a sua compra de energia edéthis concessionarias distribuidoras e as
comercializadoras de energia experimentam uma digipecada vez mais acirrada e paradoxalmente
ao mesmo tempo regulada, onde antigos conceitda gigoram, onde destacam-se a isonomia entre

clientes, a padronizacéo dos critérios de qualidagento de entrega do produto, entre outros.

A tabela 1 exemplifica a classifica¢éo tradicioth@s consumidores de energia elétrica, apresentando

sugestdes de segmentagdo desses clientes em gosisives de atuacdo de propostas de marketing.
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Tabela 1: Exemplos de Segmentacao de clientes erohis de mercado.

Classificagéo Segmentos de clientes Nichos de clientes
Tarifaria do
Consumidor
1) Baixa tenséo B1 |residencial Residencial que utiliza sistema “hoaret.
2) Baixa tensdo B1 |residencial Residencial com consumo de energidcée
superior a 500 kWh.
3) Baixa tensdo B4 | lluminacgdo publica Prefeituras que pagam suasdsitte energia

pontualmente.

4) Média tensdo A4 |industrial Empresas socialmente responsaveis e que

atuam ativamente na preservacao ambiental.

5) Média tensdo A4 |industrial Empresas que ndo apresenta, em seusogyad
proprios de funcionarios, a auto suficiéncig na

gestao de energia.

6) Média tensdo A4 | comercial Empresas de varejo, que ndo apresenta, em
seus quadros proprios de funcionérios, a auto

suficiéncia na gestao de energia.

7) Média tensdo A4 | comercial Empresas de varejo, que prestam sereigos
areas especificas (bancos, supermercados,

escolas, entre outros ramos)

8) Alta tensdo A3, A2 |industrial Empresas que utilizam a energia elétrica
como insumo basico e representativo em seu
processo produtivo e sdo também

potencialmente livres.

A tabela 2, exemplifica algumas estratégias degatudas concessionarias de energia elétrica e das
comercializadoras visando agregar um significaihd.OR ao cliente, apresentando ainda os

respectivos conceitos de Marketing apresentada® riegbalho.

Destaca-se que o Marketing de Relacionamentoragiéito em todos os exemplos, pois a propria
identificacdo do nicho e a atuacao sistematicaa@omesmo estabelece o relacionamento mencionado.
O Marketing da Experiéncia ira decorrer das sucas® memoraveis interacdes entre as

distribuidoras ou comercializadoras com o0s seyseros clientes de energia elétrica, o que podera

! Home care é um sistema que inclui o tratamenfuadi@ntes em suas proprias residéncias e podeuirincl
equipamentos elétricos de necessidade continua.

6/10



possibilitar uma experiéncia favoravel, contribwinmhra a transformacéo de clientes em fas dessas

empresas.

Tabela 2: Exemplos de estratégias de VALORES aoschios de clientes de energia elétrica.

NICHO DE CLIENTE

CONCEITO
RELACIONADO

ESTRATEGIA PROPOSTA

1) Residencial que utiliza

sistema “home care”.

Marketing Vertical e

Lateral .

Informacgdes sobre interrupcoes
programadas no fornecimento de energ

elétrica e aluguel de geradores para

garantir a continuidade do fornecimento|

a

2) Residencial com consum
de energia elétrica superior
500 kwh.

dMarketing Lateral .

a

Venda de equipamentos elétricos,
manutencéo elétrica nas instalacdes do

cliente (ap0s o ponto de entrega).

3)Prefeituras que pagam su
faturas de energia

pontualmente.

ddarketing Vertical e

Lateral .

Realizacdo de diagndsticos energéticos,

Assessoria para obtencéao de
financiamentos no BNDES para
prefeituras com taxa de IP aprovada.
Projeto de lluminacédo de pracas, fachag

e iluminacao festiva (Natal).

las

4) Empresas socialmente
responsaveis e que atuam
ativamente na preservacao

ambiental.

Marketing Vertical.

Oferta de energia ambientalmente atrati
ou seja, “Energia Verde” decorrentes deg

formas mais sustentaveis de geracao.

5) Empresas que nao
apresenta, em seus quadro
préprios de funcionarios, a
auto-suficiéncia na gestao ¢

energia.

Marketing Vertical e

d ateral .

e

Realizacdo de diagndsticos energéticos
qualidade de energia fornecida superior
regulada.

Migracdo de média para alta tensao.
Cursos de gerenciamento de energia,
regulacéo, tarifas, direito do consumidol

entre outros.

"

a

6) Empresas de varejo, que
ndo apresenta, em seus
quadros proprios de
funcionarios, a auto-
suficiéncia na gestao de

energia.

Marketing Vertical e

Lateral.

Realizacdo de diagndsticos energéticos,

Financiamento de acdes de Eficiéncia
Energética.

Cursos de gerenciamento de energia ,
regulacao, tarifas, direito do consumidol

entre outros.
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NICHO DE CLIENTE

CONCEITO
RELACIONADO

ESTRATEGIA PROPOSTA

7) Empresas de varejo, que
prestam servigcos em areas
especificas (bancos,

supermercados, escolas, el

outros ramos)

Marketing Lateral.

ntre

Cursos na area de marketing de serviga
podendo ser especificos para cada um
setores priorizados (bancario,
supermercadista ou educacional, por

exemplo).

ol

8) Empresas que utilizam a
energia elétrica como insun,

basico e representativo em

seu processo produtivo e sa

classificados como

potencialmente livres.

Marketing Vertical e

nbateral.

Diagnostico energético antes de migrar
para o mercado livre.

Assessoria para mercado livre.

Leildo reverso pela Internet.

Assessoria gratuita para contratar energ
excedente, apds o estabelecimento de

contratos como cliente livre.

CONCLUSOES

As alteragfes sofridas pelo setor elétrico possitaim a ascensdo do consumidor as posicdes de

cliente disputado pelo mercado, sendo esse proogsgmlo pelos maiores clientes, porém

inexoravelmente sera também democratizado pardeoses de outros nichos, onde incluem-se

pequenos clientes e pequenos montantes de energia.

Essa tendéncia justica-se pelo conceito atualnenpeegado de valor vitalicio do cliente, onde a sua

avaliacdo esta parametrizada por todo o poteradationamento existente durante o seu ciclo de vida

Visando antecipar estratégias e posicionamentosdafmental que as empresas distribuidoras e

comercializadoras de energia alterem o seu fo@@é&co no foco de seus clientes, garantindo a

efetiva participacdo e diferenga no sucesso deles.

Para tanto, é necessario conhecer, segmentaranakzar ao maximo suas estratégias de

relacionamento, oferecendo valores elevados elpdo=epor seus clientes, representando efetiva

diferenca para 0s mesmos.

N&o basta entregar o produto ou o servigo queesleja, € necessario oferecer tudo aquilo que ele

precisa, mesmo quando isso ainda ndo é de seugcdphecimento. Isso é surpreender, isso €
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encantar e mais ainda, isso representa a trangfaontke clientes em fas, de empresas em marcas

legendarias. E fazer a diferenca, € entrar narfasié setor.

Os exemplos aqui citados refletem apenas algunssvyeis aplicagées dos conceitos mencionados,
porém recomenda-se um estudo detalhado do pesfitldmtes existentes, suas segmentacdes,

possiveis nichos e efetivas prioridades.

ApOs esse estagio, entende-se como recomendageiigessobre o que efetivamente representa valor
para esses clientes, para isso pode-se utilizgujzas quantitativas ou grupos de foco, com énfase
mais qualitativa. Com o acertivo conhecimentoalesstlientes seré possivel identificar o que
desejam e principalmente o que precisam, o quatjd@ra efetivo sucesso na implantacdo das

medidas propostas.
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