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Resumo

Existem clientes especiais que apresentam altaardtas e grande significancia no
faturamento das empresas de distribuigao e requeemdimento especial, notadamente em um
ambiente competitivo, onde a fidelizacdo dos dlisrt fundamental. Portanto, faz-se necessaria a
estruturacdo de um atendimento especializado awsaztos Clientes Corporativos, que ofereca
atendimento técnico e comercial diferenciados,saggjue preencham os anseios desses clientes.

Com o intuito de estabelecer uma classificagcdqgogumita capturar toda a diversidade de
caracteristicas, a estruturacdo das carteirasapamdimento aos Clientes Corporativos na Eletrapaul
segue uma metodologia que busca a organizagaotdgasmestabelecendo-se um ranking de clientes
baseado na ponderacéo de 4 critérios pré-definidos:

= faturamento;

= potencialidade para o mercado livre;

= poténcia instalada, €;

= potencial de crescimento do segmento de mercado.

Uma vez estabelecido essmking, as carteiras foram divididas em 3 categorias, dedac
com o perfil:trading, servicos e atendimento. Adicionalmente, h4 uanteita dedicada a interface
com as unidades que atendem os clientes menosex@asforcas de mercado.

A estrutura possibilitou um correto dimensionamef#toepresentatividade de cada Cliente

Corporativo, permitindo a adequacéo das acbesddiatento, assim como um melhor
direcionamento nas agfes estratégicas voltadadigaliaacao.
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1. Aempresa

A Eletropaulo distribui energia elétrica para 24nmipios da regido metropolitana de S&o Paulo,
incluindo a capital que, juntos, abrigam uma pogidade 16 milhdes de habitantes. A area de
concessédo atendida pela empresa abrange 4.526ngtrdd quadrados e concentra a regido socio-
econbmica mais importante do pais, com 5,1 milldesinidades consumidoras e 16,7% do PIB
nacional e representa 9% da populagéo brasildila586 do consumo nacional de energia elétrica.

2. A segmentacdo de clientes na Eletropaulo

A segmentacdo de atendimento de clientes na ghetlo sempre levou em consideracao a
tensao de fornecimento das unidades consumidosaslidntes. Assim, havia uma area de “Grandes
Clientes”, que se ocupava de atender os clientesucidades em alta tensao, ou seja 88 kV (A2).

O atendimento, entretanto, resumia-se a disp@abiprofissionais especialistas em
faturamento de contas em alta tenséo, ndo estatemofissionais preparados para entender o
negacio do cliente. Também néo se levava em caasi@le que o cliente poderia ter outras unidades
consumidoras, atendidas em niveis de tensdo nendigurando-se assim uma lacuna no
atendimento comercial. Apenas 106 unidades consuasdde 86 empresas diferentes tinham
atendimento na area de “Grandes Clientes”. Estacingtava com 4 profissionais.

Além da area de “Grandes Clientes”, a empresadammntava com quatro agéncias de
atendimento de média tensédo, para os clientes ddalisades tarifarias A3, A3a, A4, em um total de
aproximadamente 11 mil unidades consumidoras.

O restante dos clientes (aproximadamente 4,8 p8lnd ano de 2001), eram atendidos pelas
agéncias regionais, localizadas em alguns dos iipisecda area de concessédo e em bairros da capital.
Estes clientes também eram atendidos atrav€&aldi&Center.

Entretanto, apesar de haver uma segmentacéo aedeaatendimento, ndo havia uma
diferenca substancial no tratamento dos clientges egam vistos apenas como um ndmero, ou uma
“referéncia”, que constava na fatura mensal e qua énica forma de diferenciacéo efetiva.

3. A area de Clientes Corporativos

A éarea de Clientes Corporativos foi criada no pifmtrimestre de 2001, ocasido em que 0
Grupo AES assumiu o controle acionario da Eletrlupdtla incorporou a antiga area de “Grandes
Clientes” e buscou levar em consideracdo um gowaeito para o setor: o de cliente e ndo o de
unidade consumidora, agregando, desta forma, @svéridades consumidoras de grupos econémicos
e empresas em seu portfolio, de modo a consolidegraimento aos clientes mais importantes da
Eletropaulo.

Dentre os fatores que motivaram a criacdo dadedzlientes Corporativos podemos destacar
0s seguintes:

= Aumento da exigéncia dos consumidores, a parfiridatizacao do setor elétrico
brasileiro, e em especial a partir da privatizagd&letropaulo, que ocorreu em abril
de 1998;

= Aumento da concorréncia e da liberdade de fornetimeom o advento da
regulamentacdo que instituiu 0 mercado livre degae
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= A necessidade de obter novas fontes de receitgsapter das empresas privatizadas,
que buscaram outras oportunidades de negdcios gonmexemplo, servicos de infra-
estrutura, servicos de gerenciamento do uso dgiaredétrica, implantacdo de
programas de eficiéncia energética, vendas decssrdie telecomunicacdes, aluguéis
de infra-estrutura como postes e acesso as redssramicacdo das concessionarias;

= Necessidade de conhecer o cliente e ndo apenasandgidlor de energia, pois todos
tém usos e expectativas especificos.

= A Eletropaulo, por outro lado, precisava maximizartilizacdo dos recursos
disponibilizados para o relacionamento com clierge@m eles humanos, materiais e
financeiros.

Inicialmente a area de Clientes Corporativos a@ntam 509 grupos econbémicos
(representando 3.600 unidades consumidoras era alédia tensdo e cerca de 14.500 unidades em
baixa tensdo) e era formada por trinta profisstogae se dividiam em oito células de atendimento,
de trés ou quatro pessoas cada, sendo que umdgupatro células era liderada por “team leader”
que por sua vez eram ligados ao Diretor de Cliebteporativos.

As células de atendimento realizavam tanto o aterdo operacional (despacho de servigos
solicitados as unidades regionais, como ligacoeas)aesligamentos programados, liberacdo de
demandas adicionais, etc), quanto o atendimentei@iah (emissdo de contratos, negociacdes com
clientes, vendas de produtos e servicos, etc)hadendo divisdes destas atividades entre os membros
das mesmas.

Esta estrutura foi mantida até dezembro de 20@hdp foi proposta uma nova forma de
atendimento, que levasse em conta a separacaaentefas ditas operacionais (back Office), de
desenvolvimento de produtos e servicos externotemos (middle office) e de relacionamento com
os clientes (front Office).

4. Objetivos da nova segmentacao

A partir de janeiro de 2003 foi reestruturadaranBpde atendimento e houve a separacao entre
as trés etapas de atendimento mencionadas norteniog, ou seja a separacao entre o processamento
das atividades operacionais, de desenvolvimentpro@utos e servicos e de relacionamento direto
com os clientes. Desta forma, nasceu a necessildadeestruturar a carteira de clientes, que deveria
levar em conta a nova estrutura e o novo ambi@meocrencial do setor elétrico.

Assim, foi proposta a reestruturagdo das carteides forma a considerar 0s pontos
fundamentais que levassem em conta as forcas dtingeeipresentes no setor naquele momento.
Deveriamos considerar todos os aspectos relevantes/a estrutura ficou assim definida:

= 289 Grupos Econbmicos, representando 102 unidemtesumidoras em alta tensdo, 3.001 em
média tensdo aproximadamente 13.000 unidades et tmisdo. Estas unidades consumidoras
representam aproximadamente 490 empresas, vistoalgu®s grupos econdmicos possuem
diversas empresas na area de concessao da Elérdpaatendimento aos 289 grupos esta assim
dividido:

= 75 grupos atendidos pelas trés carteiras denoasriddading”

= 114 grupos atendidos pelas trés carteiras denoast@ervicos”
= 100 grupos atendidos pelas duas carteiras denoasriAtendimento”
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Sucintamente, os objetivos da reorganizacéo fosaseguintes:

* Focar em resultados pré-estabelecidos (fidelizantels potencialmente livres, incrementar o
faturamento de produtos e servicos oferecidos pét& Eletropaulo, etc.) através da
priorizacdo, segmentagcdo e estratificagdo do mlaciento, de acordo com critérios pré-
estabelecidos.

* Subsidiar a implementacdo da estrutura de relagiento, definindo diferentes segmentos
por importancia e potencial de negécios.

5. A metodologia utilizada

O estudo foi elaborado com as seguintes etapas:

» Definicdo de critérios de avaliacdo dos clientes
Foram definidos os seguintes critérios:

Valor de fornecimento em R$

% participacdo unidades potencialmente livres

% participagao unidades com demanda > 3 MW nampaienente livres
% participacdo unidades com demanda entre 1 e 3 MW

% participacdo unidades com demanda entre 0,5W1 M

% participacdo unidades com demanda < 0,5 MW

% participacdo unidades em BT

Projecéo % crescimento do segmento de Mercaddatue!

Quantidade de unidades fora da area de concesséo

» Definicdo dos pesos relativos para cada critério
Foram definidos o0s seguintes pesos relativos @ata critério:

(0]
(0]
(0]

O O O 0O o0 o

30% - Valor de fornecimento em reais

15% - % participacdo unidades potencialmente livres

10% - % participagao unidades com demanda > 3 MWpo&encialmente
livres

4% - % participacdo unidades com demanda entre 1&/3

3,5% - % participacdo unidades com demanda entre D,51'&/

2,5% - % participag¢édo unidades com demanda < 0,5 MW

5% - % participacdo unidades em BT

15% - Projecé@o % crescimento do segmento de Mercadtieide

15% - Quantidade de unidades fora da area de concessao

= Definicdo das notas entre 1 e 5 para pontuar os efites

(0]

Valor de fornecimento mensal
= Até R$50.000,00 = Nota 1
= De R$50.001,00 a R$ 150.000,00 = Nota 2
= De R$ 150.001,00 a R$ 500.000,00 = Nota 3
= De R$500.001,00 a R$ 1.000.000,00 = Nota 4
= Acima de 1.000.000,00 = Nota 5
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% Participacdo unidades potencialmente livres
= 1 Unidade = Nota 1
= 2 e 3 Unidades = Nota 2
= 4 a6 Unidades = Nota 3
= 7 a 10 Unidades = Nota 4
= Acima de 10 Unidades = Nota 5

% Participacdo unidades com demanda > 3 MW namgpialenente livres
= 1 Unidade = Nota 1
= 2 e 3 Unidades = Nota 2
= 4 a6 Unidades = Nota 3
= 7 a 10 Unidades = Nota 4
= Acima de 10 Unidades = Nota 5

% Participacdo unidades com demanda entre 1 e 3 MW
= 1 Unidade = Nota 1
= 2 e 3 Unidades = Nota 2
= 4 a6 Unidades = Nota 3
= 7 al0 Unidades = Nota 4
= Acima de 10 Unidades = Nota 5

% Participacdo unidades com demanda entre 0,5&1 M
= 1 Unidade = Nota 1
= 2 e 3 Unidades = Nota 2
= 4 a6 Unidades = Nota 3
= 7 a 10 Unidades = Nota 4
= Acima de 10 Unidades = Nota 5

% participacdo unidades com demanda < 0,5 MW
= 1 Unidade = Nota 1
= 2 e 3 Unidades = Nota 2
= 4 a6 Unidades = Nota 3
= 7 a 10 Unidades = Nota 4
= Acima de 10 Unidades = Nota 5

% participacdo unidades em BT
= Mais de 200 Unidades = Nota 1
= De 101 a 200 Unidades = Nota 2
= De 31 a 100Unidades = Nota 3
= De 11 a 30 Unidades = Nota 4
= Até 10 Unidades = Nota 5

Projecéo % crescimento do segmento de Mercaddalue!
= Crescimento negativo = Nota 1
= De0al% aoano=Nota?2
= Dela3%aoano=Nota3
= De 3a5% aoano = Nota4
= Acima de 5% ao ano = Nota 5
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0 Quantidade de unidades fora da area de concessao
= Até 5 Unidades = Nota 1
= De5a 10 Unidades = Nota 2
= De 11 a 30 Unidades = Nota 3
= De 31a 100 Unidades = Nota 4
= Acima de 100 Unidades = Nota 5

A partir da definico dos critérios seguiu-se augetg roteiro:

» Foi verificada a pontuagao por Grupo Empresarial

e Os Grupos Empresariais foram ordenados por ordenestente de pontuacao

* Os 100 grupos empresariais de menor pontuagao fanmas carteiras de “Atendimento”,
conduzidas por dois profissionais, com média deliB@tes cada.

* Os demais grupos empresariais foram reordenadasdevem consideracdo somente critérios
que qualificassem sua potencialidade para migragaoercado livre. Os primeiros 75 grupos
empresariais formaram as carteiras “Trading”, caittiis por trés profissionais com uma
média de 25 grupos empresariais cada.

» Os grupos empresariais ndo classificados nem ctmauirig”, nem como “atendimento”,
formaram a carteira “Servicos”, com um total de §fidpos atendidos por trés profissionais,
com média de 38 clientes cada.

Tabela 1 — Ranking de Clientes (extrato do rankingptal)

Pos | Gr | Atividade Pontu Pote
icd | up | Principal acao Po:ltu Ponltu Pontu ncial
Pont | Pontu | Partic | acao | acao = Pontu
6 o uacd | acdo | ipaca | Partic | Partic | 252 | acdo Pontu | fora | ¢
. .| L~ | Partic - acao da ~
o Partic | 0 A2 | ipaca | ipacga ipac Partic Cresci | area | Y39
Forn | ipaca | ou > o o 0 < ipaga ment de o
ecim | oPot. | 3MW | 1MW | 0,5M 0.49 o o conc Total
ento | Livre nao a Wa IV’IW BT ess
Pot. 3MW | 1MW o
Livre
0,3 0,15 0,1 0,4 0,35 0,25 0,05 0,15 0,15
1A Saneam. 5 5 5 4 4 4 2 1 5| 4,15
2| B | Vidros 4 3 3 2 1 2 1 5 5| 3,67
3| C | Supermerc 5 1 1 5 4 4 3 3 5| 3,54
4| D | Telecom 4 1 1 5 5 5 4 4 5| 3,50
S|E | Sev. 4 4 3 1 3 3 2 1 5| 3,32
Transp.
6|F Automot. 3 3 3 2 1 2 2 5 3 3,12
701G | Alim. 3 2 2 2 2 2 2 4 5| 3,05
8| H Automot. 3 3 3 2 1 1 1 5 3| 3,04
911 Quim.Petr. 3 2 3 2 3 2 2 3 5| 3,04
10| J Automot. 3 3 3 1 1 2 1 5 3| 3,03
288|Y | Construcao 1 1 1 1 2 1 1 1] 1,04
289 Z Alim. 1 1 1 1 1 2 1 1 1] 1,03
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Assim, os clientes mais expostos as for¢as deader®m uma dedicagdo maior e séo
atendidos por profissionais mais experientes emenfil negociador, ao passo que aqueles clientes
que representam menor potencial de negocios, neaségqusensiveis ao atendimento operacional,
dedicamos uma estrutura comercial proporcionalmaetsor. A partir desta configuracao de
relacionamento, foi realizado um plano de acdocgméempla capacitagéo dos Gestores de Clientes
especificamente levando em consideracao o focol@rges, plano de visitas, definicdo de um pacote
comercial de fidelizagdo. Os demais clientes esagprais sdo atendidos regionalmente, com o apoio
da Carteira de Unidades Operacionais que contaucoprofissional. (Figura 1 abaixo).

Classificagao por
solicitagdo de
atendimento

3

Servigos ® Faturamento

" Potencialidade para

_ mercado livre
Atendimento

® Poténcia instalada

® Crescimento do
segmento de mercado

Unidades Operacionais

9 carteiras de clientes 289 grupos empresariais envolvendo
unidades de BT a AT

Figura 1 — Carteiras de Clientes

6. Conclusbes

Este estudo possibilitou um correto dimensionamdateepresentatividade de cada cliente
corporativo dentro do universo de clientes da &petulo. A partir da formacgéo das novas carteiras,
foi realizada uma definicdo mais focada das acéteatégicas de relacionamento, bem como a
formatacdo de um plano de fidelizacdo destes elsamiais expostos as forcas competitivas a escolha
de gerentes de contas com formacao e perfil ded@usperente com os tipos de clientes presentes nas
diversas carteiras e por fim o desenvolvimentordeorojeto de capacitacdo dos profissionais de
atendimento voltado as necessidades dos clierddent®s dizer que houve um aumento da
produtividade no atendimento comercial, uma vezajimeracdo com os clientes acontece dentro de
um ambiente mais conhecido e controlado por parteletropaulo, ao passo que o cliente, por sua
vez, tem a sua disposi¢cdo produtos e servicosadaguados ao o uso que faz da energia.
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