XIX Seminario Nacional de Distribuicdo de Energia Elétrica

/L SENDI 2010 — 22 a 26 de novembro

| Xixemmmeed | Séo Paulo - SP - Brasil

O posicionamento de marca contribuindo para a satisfacao do cliente — o caso da

CEMAR.
Maria Emilia Camargo Carlos Hubert Cardeal de Oliveira
CEMAR CEMAR
maria.camargo@cemar-ma.com.br carlos.cardeal@cemar-ma.com.br

Palavras-chave
Cliente

Imagem

Marca
Posicionamento
Satisfacéo

RESUMO

O objetivo desse trabalho técnico é demonstrar como a mudanca na imagem através do
posicionamento da marca na mente do consumidor pode impactar na melhoria da satisfacdo da
gualidade percebida para os consumidores maranhenses. No presente trabalho apresentaremos o
estudo de imagem realizado para identificar os atributos de maior poder motivacional para a
construgdo do posicionamento, as estratégias utilizadas para alcangar esse objetivo e os resultados ja
mensurados desde a implantacdo do novo posicionamento em fevereiro de 2009.

1. INTRODUCAO

Este trabalho apresenta o resultado do estudo de imagem realizado para a CEMAR pela consultoria
especializada Copernicus Marketing Consulting e a estratégia adotada pela CEMAR para posicionar
sua marca na mente dos consumidores. Também pretendemos comprovar que 0 posicionamento de
marca e a construcdo de uma imagem positiva contribuem para a melhoria da satisfacéo dos clientes.
O levantamento de dados para esse estudo usou pesquisa mercadoldgica, analise de resultados e
sofisticado tratamento dos dados para definicdo de segmentos de clientes. Com base nos resultados e
atributos de maior poder motivacional foi estabelecido um posicionamento para a marca, que apds
traduzido em slogan permeou toda a comunicacdo e as atitudes da empresa com seus clientes. Os
resultados foram a melhoria da satisfacdo dos clientes com relacdo a imagem, informacdo e
comunicacdo, e atendimento. Comprovando assim que o posicionamento adequado da marca coopera
para a melhoria da satisfacéo dos clientes.

2. DESENVOLVIMENTO
2.1 OBJETIVO
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O objetivo desse trabalho técnico é demonstrar como a mudangca na imagem através do
posicionamento da marca na mente do consumidor pode impactar na melhoria da satisfacdo da
qualidade percebida para os consumidores maranhenses.

2.2 APLICACAO
2.2.1 Contexto

Durante os 3 primeiros anos, pds privatizacao, o foco da direcdo esteve em reestruturar a companhia e
restaurar sua saude financeira, possibilitando assim realizar os investimentos necessarios para operar
em condic¢Bes minimas.

Muito foi feito e investido para a melhoria do fornecimento, mas por outro lado a imagem da empresa
e o relacionamento com os clientes foram colocadas em segundo plano. Com isso a imagem se
desgastou profundamente em funcdo de agdes necessérias para a sobrevivéncia da companhia, como
por exemplo, o combate a fraude, o corte como principal ferramenta de cobranca e o fechamento de
agéncias. Além disso, o atendimento aos clientes que passou a ser feito prioritariamente por telefone,
num Call Center terceirizado na Bahia, foi alvo do Sindicato dos Urbanitarios contra a CEMAR,
colocando a populacéo contra a companhia.

Nesse periodo a CEMAR evoluiu muito e rapidamente em varios aspectos, como a melhoria do
fornecimento, gestdo econémico-financeira e reducdo da inadimpléncia. Por outro lado o cliente, que
faz parte dos valores da companhia, estava em segundo plano.

Em 2007, percebeu-se a necessidade de comecar a olhar para o cliente, sua satisfacdo e imagem da
Companhia.

Um amplo trabalho na melhoria da satisfagdo vem sendo desenvolvido desde entdo. Com foco em
andlise das causas de insatisfagdo e melhoria de processos, a CEMAR tem avangado muito na
melhoria da satisfacdo. Entretanto a satisfacdo é construida a partir de fatos concretos de melhoria e a
percepcdo do cliente, essa com base na imagem construida pela companhia.

Como estratégia a CEMAR optou por se manter a parte da midia, até que tivesse fatos concretos sobre
0s quais poderia construir uma comunicagdo consistente.

Ao mesmo tempo em que o processo de melhoria da satisfagdo através de ajustes nos processos
operacionais era desenvolvido, a CEMAR durante 2007 e 2008 sofreu sérios danos em sua imagem
devido a acOes e decisdes anteriores tomadas pela companhia.

O Call Center na Bahia gerou profundo desgaste na imagem, bem como o processo de troca de
medidores analdgicos por eletrénicos sem a devida comunicacdo ao cliente. Outro ponto critico era a
postura das equipes de corte e 0 desgaste com os clientes que essa pratica causava.

Acbes concretas para mudar essa situacdo foram tomadas, como a transferéncia da Central de
Atendimento para Imperatriz, a capacitagdo das equipes e revisdo do processo de substituicdo dos
medidores e a implantagdo da Visita de Relacionamento antes do corte.

Ainda assim, mudar os processos nao era suficiente para mudar a imagem, seria como esquentar o mar
com um balde. Era necessario uma forte acdo de comunicagdo de massa para impactar a populagdo de
forma que ela percebesse a real mudanga ocorrida na CEMAR.

Para construirmos um planejamento de comunicacdo adequado e pertinente, e estabelecermos um
posicionamento de marca coerente com a imagem percebida pelos clientes, a CEMAR buscou apoio
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de uma consultoria especializada em imagem e contratou a Copernicus Marketing Consulting para
realizar um estudo de imagem para a CEMAR.

2.2.2 Pesquisa e apuracdo de informagGes

O estudo de imagem realizado pela Copernicus para a CEMAR, teve 0s seguintes objetivos:

* Aprofundar a percepcao sobre a marca através da identificacdo de grupos mais e menos
“favoraveis” a CEMAR com o objetivo de encontrar diferentes estratégias de comunicagéo
e relacionamento com a base de clientes.

» Diagnosticar a imagem da marca: frente a todos os publicos (Residencial, Pequenos
Neg6cios, Formadores de Opinido e Colaboradores), avaliar a percepcao da marca e dos
servigos prestados pela CEMAR, assim como a satisfagdo com os mesmos; identificar
atributos importantes e comparar a percepcdo da CEMAR com outras empresas atuantes no
Maranh&o de acordo com os atributos mais motivadores.

*  Fornecer subsidios para posicionar a CEMAR com base nos atributos de maior importancia
para a categoria e que sejam aderentes a marca, orientando para um posicionamento 6timo.

O estudo realizado pela Copernicus foi desenvolvido em 4 etapas de trabalho: levantamento de
informagBes e pesquisa, analise de segmentos de clientes residenciais, diagnostico da imagem da
marca e posicionamento.
No que diz respeito a pesquisa foram realizadas 1304 entrevistas pessoais, no periodo de 13 de
Outubro/2008 a 01 de dezembro/2008 através de questionario estruturado (ou semi-estruturado) com
duracdo aproximada de 90 minutos.
O perfil dos respondentes que compde a amostra é:
= 900 — Clientes residenciais

153 — Clientes de pequenos negdcios
150 — Colaboradores CEMAR

81 — Clientes Formadores de opinido

20 — Grandes clientes corporativos (questionarios semi-estruturados)
Sendo que a amostra de clientes residenciais e de pequenos negdcios considerou cotas por faixa de
consumo de energia e importancia das cidades.
A segmentacdo foi conduzida de maneira “multidimensional”, ou seja, considerando diversas
variaveis:

- Dados demogréficos,
- Atitudinais,

- Comportamentos,

9

Necessidades, etc...

Com o objetivo de encontrar segmentos diferentes e realmente acionaveis, contemplando diferentes
perfis, diferentes atitudes, diferentes necessidades e diferentes aberturas para a CEMAR.

Foram encontrados 4 grupos distintos de clientes, entretanto em cada segmento existem pessoas
situadas mais no “centro” e que por isso possuem caracteristicas mais fortes dele, mas também existem
aquelas mais “periféricas”, que suas caracteristicas se misturam um pouco com a de outros segmentos.

Honestos (20%) -Mais abertos para a CEMAR em todas as medidas, este segmento valoriza
altamente ser respeitado, tratado com educacao e dignidade pelas empresas com quem se relacionam
e por seus funcionarios. O relacionamento deste segmento com as empresas deve ser pautado por
honestidade e transparéncia totais, com explicacdo detalhada da conta e nenhuma margem para que
pense em custos embutidos e aumento de precos, sem aviso antecipado. E 0 grupo menos propenso a
ligagOes de energia ilegais. Podem ficar furiosos se injustamente acusados de roubar eletricidade.
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Engajados (27%) - Este segmento diferencia-se dos demais em fun¢do de sua consciéncia social e ndo
deixa de valorizar atributos relacionados aos servicos, que devem ser confiaveis e sem interrupgao.
Orgulhosos maranhenses, desejam construir um lugar melhor, com mais oportunidade de
educacdo, conservacdo ambiental e programas assistenciais a populagdo. Mesmo com classe social
moderadamente abaixo da média este segmento ndo se intimida. Eles acreditam que os consumidores
devem lutar pelos seus direitos, e as empresas precisam mostrar respeito a eles.

Negociadores (17%) - Ligeiramente acima da média em classe social, os integrantes deste segmento
percebem a si mesmos como bons clientes e esperam o reconhecimento por sua fidelidade e prontiddo
para pagar suas contas. Estdo sempre a procura de bons neg6cios e oportunidades com as
empresas que se relacionam. Sua opinido ndo tdo favoravel a CEMAR sugere que eles tem a
percepcdo de ndo serem tratados como gostariam, além disso, apresentam a menor satisfacdo com a
flexibilidade de negociacdo da Empresa. Estes consumidores também valorizam um servigo em que
possam confiar, proporcionado por uma empresa integra.

Desconfiados (36%) S&o 0s mais propensos a roubar energia e sem sentir remorso. Eles justificam
as ligacdes ilegais alegando que as grandes empresas sdo antiéticas, gananciosas, incompetentes e
que descuidam de seus clientes. Sentem que ndo recebem a atencdo ou a assisténcia que necessitam
da Companhia de Energia Elétrica e assim ndo sentem culpa por acabarem resolvendo seus problemas
da maneira mais conveniente.

Essa identificacdo de segmentos tem como objetivo conhecer o perfil de comportamento e
expectativas dos clientes da CEMAR e trabalhar a comunicagdo de forma segmentada para cada
publico.

O resultado da pesquisa apontou o nivel de consideragdo com a marca CEMAR para cada publico,
traduzido no gréfico abaixo, considerando que 100 é Extremamente Favoravel/Muita simpatia e 0 é
Extremamente Desfavoravel/ Muita antipatia.

Grafico 1 — Consideracdo da Marca CEMAR

CEMAR Companhia de Energia do Maranhdo

m TOTAL ® HONESTOS
B ENGAJADOS NEGOCIADORES
® DESCONFIADOS

Comparando com curva de satisfacdo adotada pela Copernicus, conforme Gréfico 2, a CEMAR ainda
estava num nivel considerado embaragoso.
Gréfico 2 — Curva de satisfacéo
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Curva de Satisfacao
Benchmark

Curva Sino do
Desempenho da 68%
Safisfacdo Media da Satisfagao
2% 2%
Bem abaixo 14% 14% Bem acima
da media Abaixo Acima da média
_‘J_/ daMédia daMeédia §
Desempenho de Marketing| Embaracoso Problemético Decepcionante Satisfatério
Satisfacdo 0-59 60-69 70-79 80-89 90-95

Com relagéo a percepcdo da imagem nos ultimos 2 anos a CEMAR 39% dos clientes disseram que a
melhorou um pouco e 28% que continua a mesma.
O estudo também identificou os principais a atributos motivacionais para a favorabilidade da marca.
Analisando todos os publicos foram identificados alguns atributos de alto poder motivacional comum
a todos os publicos.

= Seja justa

=>» Seja Honesta

= Se esforce cada vez mais para melhorar os seus servicos e produtos

=>» Seja séria e responsavel

Cada um dos publicos também apresentou outros atributos de alto poder motivacional.

Tabela 1 — atributos de alto poder motivacional

- Expligue como é feita a cobranga - Seja preocupada com a ecologia [EEEEETERET{ETED
de manei il i 0 - Seja uma empresa que ndo te
devi deixe na mio
ionestamente - 20 C - Sempre cumpra o que promete
risticas de produtos e : - Recompense a fidelidade dos
- ) seus clientes
tes com dignidade e - Esteja sempre buscando
nanos educados e - Solucione os problemas atender melhor 0s seus clientes
rapidamente - Entenda as necessidades dos
: ereca produtos e sel sde seus clientes
acionam i dade - Seja flexivel
clientes acima de tudo

No estudo também foram feitas Matrizes Estratégicas da Marca com o objetivo de auxiliar a analise da
percepcdo das marcas sob estes mesmos atributos. Foram comparados os atributos de alto poder
motivacional da CEMAR com outras empresas, no caso a CAEMA (Agua e Esgoto) Oi Telemar
(telefonia) e Vale (por sua presenca e reconhecimento de marca).
As matrizes permitem uma visdo mais objetiva das oportunidades, os pontos fortes e fracos da
CEMAR frente as principais marcas atuantes do estado, uma vez que permite identificar:
a) Oportunidades de posicionamento chave - atributos/beneficios importantes que representam
uma vantagem competitiva.
b) “Preco de Entrada” - indica os atributos/beneficios importantes nos quais tanto CEMAR
guanto outras marcas sao percebidas favoravelmente.
c) Areas para desenfatizar - mostra os atributos/beneficios que sdo de baixo poder
motivacional nos quais ndo vale a pena investir.
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d)

Principais Pontos Fracos - atributos/beneficios importantes onde as outras empresas
demonstram uma percep¢do mais favoravel. Devem portanto ser corrigidos no
posicionamento da marca.

Oportunidades - atributos/beneficios importantes que nem CEMAR nem as outras marcas
apresentam uma performance excelente.

2.2.3 Estratégias

Para definicdo de um posicionamento é preciso identificar um espaco na mente do consumidor e
ocupa-lo com uma palavra ou expressdo associada a sua marca, de forma que o consumidor quando
pensar na marca, automaticamente pense nessa palavra / expressao.

Os atributos de alto poder motivacional sdo aqueles os quais o0 consumidor mais deseja que a empresa
tenha. Para ser crivel um posicionamento precisa ser verdadeiro e coerente com a realidade da
empresa. Ela precisa ser o que esta dizendo que é.

Para o posicionamento estratégico de uma marca, foram considerados 6 componentes fundamentais,
sendo que os 3 primeiros sdo a base para a conceituagdo e os 3 Ultimos sdo os fatores que efetivamente
fardo parte do posicionamento:

1.

2.

4.

Target
Embora tenha sido identificado segmentos distintos com relacdo a favorabilidade para a
CEMAR, ndo se pode desprezar ou descuidar de nenhum. O alvo da CEMAR ¢ atender a
TODOS eles.
Os segmentos Honestos e Engajados ja estdo preparados para perceber a CEMAR dentro de
um posicionamento, pois conseguem enxergar atributos criveis, 0s Negociadores e
Desconfiados terdo que ser trabalhados apenas taticamente, em acfes, uma vez que Sao
descrentes com relag&o a qualquer discurso de comunicag&o.
Ambiente competitivo
A posicdo de CEMAR como unica empresa distribuidora de energia elétrica a coloca em uma
situacdo teoricamente sem concorrentes.
Percebemos porém, que os consumidores do Maranh&o avaliaram as empresas de servigos de
utilidade publica de maneira em que a percepcdo da imagem de marca ainda fica muito aquém
de empresas privadas e da Vale, num caso especifico.
O desafio para a CEMAR ¢é buscar uma melhora na avaliacdo dos seus atributos, colocando-0s
em niveis mais elevados. A referéncia € mudar a percepg¢do do consumidor em atributos que se
encontram em patamares inaceitaveis, para pelo menos aceitaveis e quando possivel, para
superiores.
Necessidades
As necessidades comuns a todos 0s segmentos sdo: Justica, Honestidade, comprometimento
com melhores produtos e servicos, e seriedade e responsabilidade. Além dessas necessidades
casa segmento apresenta necessidades distintas.
e Honestos — sinceridade no relacionamento e na cobranga e tratamento digno
e Engajados —produtos e servicos com qualidade para ndo prejudicar a populacdo e
consciéncia social.
e Negociadores — Empresas em que possam confiar e certeza de ser compreendido em
suas necessidades.
e Desconfiados — Coeréncia entre o agir e 0s discursos
Atributos e beneficios de diferenciacdo
Atributos de alto poder motivador e oportunidades para construgdo do posicionamento crivel,
é 0 que diferencia a CEMAR de outras empresas.
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e Se esforce cada vez mais para melhorar os seus servigos e produtos
e Descreve honestamente as caracteristicas de seus servi¢os
5. Personalidade
O atributo que personifica a marca e deve ser usados para dar o “tom” da comunicagao:
e inteligente
6. Esséncia
Deve carregar a mensagem dos atributos que diferenciam e personificam CEMAR, capturando
0 que é mais importante para representar sua conexao emocional com o Cliente.
A palavra gue traduz a esséncia da marca ¢ EMPENHO.

Importante frisar que os atributos identificados configuraram uma janela de oportunidade para a
CEMAR, pois o cliente espera somente que a empresa mostre que se esforca para atender cada vez
melhor. Isso demonstra um baixo grau de exigéncia e expectativa com a marca, ou seja, aproveitar
essa oportunidade e consolidar um posicionamento ainda era “barato” e “facil” para a Companbhia.

Para reposicionar a imagem da CEMAR foi necessario zerar 0 passivo, ndo havia mais espaco para

errar € nem para apresentarmos apenas um conceito.

Era preciso provar que houve uma mudancga com acgdes concretas, o cliente queria ver que a atitude era

diferente, que a CEMAR estava empenhada e atendé-lo e que se falava a verdade e havia coeréncia.

Para isso, antes de langar o0 novo posicionamento era preciso resolver algumas questdes, para que 0

novo posicionamento pudesse ser crivel a todos os puablicos:

Além disso, era fundamental o envolvimento do colaborador proprio e parceiro, com uma mudanca de

atitude em relacéo ao cliente.

Também era necessario uma mudanca de atitude em relacdo a imprensa, intensificando a agilidade e

dando respostas adequadas aos questionamentos, além de pro-atividade em relagdo aos temas que

queriamos divulgar.

Para uma estratégia de posicionamento consistente era fundamental que todas as a¢des convergissem

para uma Unica mensagem, isso deveria permear absolutamente tudo que fosse dito ou feito de forma a

aumentar a visibilidade.

Com um novo posicionamento e uma nova atitude a CEMAR iria se preparar para enfrentar outras

guestdes que seriam tratadas no ano:

»  Processo de Revisdo tarifaria — audiéncia publica — era necessario ter um colchdo de noticias
positivas e grande preparo para nos mostrarmos fortes, mas ndo arrogantes.

» Perdas/ furto de energia — conscientizar formadores de opinido e imprensa sobre as questdes de
perda e furto, de forma transparente e objetiva, derrubando os tabus sobre o tema. Indicando
inclusive os impactos desse problema sobre a tarifa.

* Nova pesquisa no segundo semestre — a partir de 2009 os reflexos da consolida¢do do Plano de
Marketing com as acOes realizadas comegcam a formar um saldo positivo constante para que 0s
resultados de pesquisa sejam a realidade do dia-a-dia e ndo de a¢des pontuais pré-pesquisa.

Para traduzir todo esse estudo em um novo posicionamento a CEMAR desenvolveu um planejamento
em duas fases, com o seguinte objetivo: Posicionar a imagem da CEMAR como uma empresa
empenhada em realizar cada vez melhor os seus produtos e servigos, construindo uma percepcdo de
imagem positiva, junto a Clientes, formadores de opinido, imprensa, colaboradores proprios e
parceiros.

Fase 1 (janeiro a maio/09) - Preparando os publicos-alvo para o novo posicionamento
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Obijetivos especificos: adaptar rapidamente a comunicacdo ao novo posicionamento traduzido pelo

slogan Trabalhando sem parar e preparar o terreno para o lancamento de uma campanha de

posicionamento, inclusive zerando o passivo de imagem.

e Criagdo de novo slogan — Trabalhando sem parar

e Lancamento do A Toda Hora CEMAR - atender a necessidade de comunicacdo pré-pesquisa
ABRADEE, focando nos IDATS (indices de atributos) com pior resultado, e apresentando uma
nova linguagem de comunicac¢do, que denota empenho e comprometimento.

LD L 90 GLOV® GIL VG

ATODA HORA CEMAR _ATODAHORA CEMAR ATODA HORA CEMAR ATODA HORA CEMAR
Direitos e Deveres do Cliente Orientagdo sobre Riscos e Perigos Uso Adequado de Energia Desligamento Programado

da Energia Elétrica
> ¥ T 5 » - P scne Prasom P At e

ATODA HORA CEMAR. = ATODAHORA CEMAR, D BaoUESETS | ATODAHORA CEMAR
£ CEMAR trabalhando sem parar. EaCEMAR trabalhando sem parar. = T | EaCEMAR trabathando sem para
CEMaj CEMAR

ATODAHORA CEMAR.
EaCEMAR trabalhando sem parar.

CEMAR

Imagem 1 — andncios de jornal A Toda Hora CEMAR e comerciais de televisdo.

e Inicio do Programa de Relacionamento com a Imprensa - Seminario com comunicadores em
S&o Luis e media trainning com gerentes e diretores.

e Noticias - Criacdo de um colchdo de noticias positivas na imprensa com uma atuagdo intensa da
assessoria de imprensa no envio de sugestdes de pauta.

e Testemunhal - Alinhamento dos textos enviados semanalmente aos radialistas ao novo
posicionamento.

e Perdas — descrever honestamente nossos produtos e servi¢cos. Falando abertamente sobre o tema
temos condic¢Oes de esclarecer os formadores de opinido a respeito do trabalho de combate a
perdas e do impacto do furto de energia sobre a sociedade. Evento com formadores de opinido.

e Medidores Eletronicos — veiculacdo da campanha que ja estava pronta com o objetivo de
esclarecer a populacéo e zerar a polémica sobre esse assunto.

Imagem 2 - Algumas pegas da campanha - Antncio em jornal, back bus, anincio em conta e hosite.

e Adaptacdo da folheteria incluindo novo slogan
e Campanha de solidariedade aos desabrigados pelas enchentes — Veiculagido de comercial A
Toda Hora CEMAR e campanha de arrecadacdo com colaboradores e parceiros Solidariedade é
Comigo Mesmo.
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Todos os
colaboradores

namesma fungdo:
ser soliddrio.

i £, oD\ i
G290 206
ATODA HORA CEMAR "4

Campanha de Solidariedade aos

Desabrigados pelas Enchentes. ATODA HORA CEMAR
Faga também sua doagdo.

S €290

ATODA HORA CEMAR

Campanha de Solidariedade
aos Desabrigados pelas Enchentes. |
Faga aqui sua doagdo.

130EMAID | -
com, £0DIADEDOAR
Participe.

ccccc

Imagem 3 — pecas da Campanha de solidariedade aos desabrigados pelas enchente

Fase 2 (maio/09 em diante) Langamento do novo posicionamento

e Programa Cliente é Comigo Mesmo - parte tangivel do Endomarketing — envolver
emocionalmente colaboradores préprios e parceiros gerando uma mudanca de ATITUDE e
VISAO em relacio a clientes e em relacio &8 CEMAR. Todo colaborador passa a pensar, respirar e
agir como atendente fortalecendo o valor “Compromisso com nossos Clientes”

DVD -
|gocé sabelcomo
leixar o cliente L " CONHECA O GRANDE
: ccfoitn? Guia Rdpido de Atendimento ESPONSAVEL POR
mais satisfeito? P L opbridies,
‘ EMPRESA MELHOR NA
OPINIAO DO CLIENTE.
Clrente Cliente
e é ('om’k
f""’é’ : m;g;&@ %* mesIT ©
Carta Bloco
Chente Atendii to é lig
o) fndimens ¢cogigp mesm
Ei:fﬂg' € -ié‘ CLIENTE £ COMIGO MESMO. NOSSO COMPROM
me: i -

Imagem 4 — Pecas do Programa Cliente € Comigo Mesmo.

e Video de langcamento do novo posicionamento — video para todos os colaboradores proprios
e parceiros apresentando o novo posicionamento da companhia através de depoimentos dos
diretores e do presidente para alinhamento do discurso.

e Campanha de Posicionamento
CEMAR ¢ 116 — apresentar um conjunto de acBes concretas, um verdadeiro plano de
melhorias que tangibiliza o0 empenho da CEMAR em atender cada vez melhor e em falar a
verdade a seus clientes.
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116 km de rede por
Investimentos semana

em Obras
116 pontos de
atendimento, um . "
a cada 16 dias NovoModelo Novo numero Ligue gratis 116
Atendimento (!e
Agaes atendimento
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Atendimento Novo Site www.cemar116.com.br

noMaranhdo

Imagem 5- a¢Bes concretas como base da campanha

Mas vamos
trabalhar muito
mais para ser uma
empresa melhor

para vocé.
£ a CEMAR trabal

Novo telefone, novos
pontos de atendimento
enovo site:

Trabalhamos

. 24 horas por dia,
Ppontos de atendimento 7 dias da semana,

enovosite: L
365 dias no ano.
aCEMARagoraé 116, . 366 se for

ano bissexto.

Imagem 6 — Pecas da Campanha CEMAR é 116

A Campanha CEMAR é 116 foi composta de andincio de langcamento para jornal (pagina
tripla), 2 anlncios de sustentacdo (1/2 pagina), anincio na conta de energia, back bus e
busdoor, novo site, anincio na internet, materiais para as agéncias (folheteria, mobile e
camiseta para os atendentes), 1 comercial de 60” com redugdo para 30”, um comercial de 30”
sobre a central de atendimento e 2 comerciais de 30” com inserts das inauguracdes das
agéncias, 2 spots de 30” para radio. A campanha foi veiculada entre junho a agosto de 2009.
Coletiva de Imprensa — apresentacdo do plano de melhoria e nova campanha (novo
posicionamento) a Imprensa
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e Programa de Relacionamento com a Imprensa — parte 2 — Visitas aos veiculos, workshops
no interior e media trainning para os coordenadores e supervisores das regionais.

e Programa de Visitas a publicos estratégicos — apresentar o novo posicionamento da
CEMAR.

e Revisdo tarifaria - Esclarecer antecipadamente formadores de opinido sobre a composicao da
conta e um anuncio em jornal explicando sobre o tema.

e Eventos de inauguracdo de agéncias — a cada 16 dias uma agéncia tem sido inaugurada no
Maranh&o desde 16 de junho de 2009

Imagem 7 — Inauguracéo das agéncias de atendimento.

2.2.4 Resultados

Os resultados desse trabalho de posicionamento da marca CEMAR foram percebidos imediatamente,
nos resultados da Pesquisa ABRADEE 2009, em funcdo das a¢bes da primeira fase. O IDAR (indice
de &rea) Informacdo e Comunicagéo apresentou um crescimento de 32% saindo de 44,1% em 2008 na
Pesquisa Intermediéaria realizada pela CEMAR nos mesmos moldes da Pesquisa ABRADEE para
58,1% em 2009 na Pesquisa ABRADEE.

Apos a veiculagdo da campanha CEMAR ¢ 116 foi feita uma pesquisa de recall que apontou 72% de
lembranga da campanha entre os entrevistados. Um ponto a se ressaltar é o alto indice de lembranga
das principais mensagens da campanha: novo nimero de atendimento, abertura de novos pontos de
atendimento e a percepcdo de que a CEMAR esta se movendo (trabalhando) para melhorar o
atendimento ao consumidor.

No segundo semestre foi realizada pela CEMAR novamente a Pesquisa Intermediéria. Nessa pesquisa
constatou-se o crescimento significativo do IAC — Indice de Aprovacéo do Cliente, conforme mostra o
grafico 3. Esse indice configura uma percep¢do emocional da concessionaria, ja que o cliente responde
sem pensar em atributos especificos, é pura percepgéao.
Gréfico 3 — indice de Aprovacio do Cliente

1AC

60,10

= ABRADEE “WINTERM. =ABRADEE = INTERM.
2008 2008 2009 2009

No IDAR Atendimento também houve um crescimento substancial, saindo de 49,7% na Pesquisa
ABRADEE 2009 para 68,4% na Pesquisa Intermediaria 2009. No IDAT Facilidade para entrar em
contato, o crescimento da CEMAR foi de 12,3 pontos percentuais entre a Pesquisa ABRADEE 2009 e

a Pesquisa Intermediaria 20009.
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A imagem da CEMAR cresceu de 49,2% de satisfagdo na Pesquisa Intermediaria 2008 para 67,7% de
satisfacdo na Pesquisa Intermediaria 2009. Vale destacar que apesar da CEMAR ter investido quase 2
bilhdes entre 2004 e 2009, a percepcdo de um empresa que investe para fornecer mais energia com
mais qualidade ndo cresceu na mesma proporcao, apds a estratégia de reposicionamento esse IDAT
saiu de 56,5% na Pesquisa Intermediaria 2008 para 78,5% na Pesquisa Intermediaria 2009.

Ja 0 ISQP cresceu 16,9 pontos percentuais saindo de 52,7% na Pesquisa Intermediaria 2008 para
69,6% na Pesquisa Intermediaria 2009.

Outro resultado colhido em 2009 foi o premio IASC (indice ANEEL de Satisfacdo do Consumidor) de
maior evolucdo 2008/2009. Com um crescimento de 43,32% a CEMAR ficou 2,2 pontos acima da
média Brasil, com 68,91% de satisfacéo.

3. CONCLUSOES

Podemos concluir que um estudo para identificar o posicionamento adequado para uma marca
influencia diretamente a satisfacdo do cliente, especialmente no segmento de distribui¢éo, onde o fator
monopolio faz com que no triangulo marca, relacionamento e servigo, o lado da marca seja menor que
0s outros, ja que ndao ha opcdo de escolha. Construir uma marca forte nesse segmento passa
necessariamente por relacionamento e prestacio de servigos de qualidade. E por meio deles que o
cliente tangibiliza a marca. Se sua experiéncia é negativa, ndo ha marca forte o suficiente que sustente
a satisfagdo no mesmo nivel. Por outro lado, ter um posicionamento claro e uma atitude coerente com
ele ajuda e contribui na melhoria da satisfacdo dos clientes, pois a comunicagao e a experiéncia dizem
a mesma coisa. Entretanto, o posicionamento ndo se constréi em um Unico ano, é necessario que a
comunicacdo e a atitude sejam constantes. Para isso é necessario olhar propaganda e comunicagao
como investimento e ndo apenas como despesa. Apesar do cliente ndo poder trocar de empresa, uma
marca sélida e bem posicionada tem seu valor, ndo sé para clientes, mas também para acionistas e
investidores.
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