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Resumo:Embora seja um monopdlio natural, a distribuicd@dergia elétrica vive, hoje, em um
ambiente competitivo e sofre com as ameacas doanhetivre e do gas natural, produto substituto.
Qualquer que seja a estratégia de defesa do seadoeinevitavelmente, passa-se pela fidelizagédo
dos clientes. Fidelizar € encantar o cliente coonforatendimento e solugdes criativas que vao de
encontro a seus anseios e necessidades. Esté¢rapatsenta o Plano de Fidelizagdo desenvolvido
pela AES Eletropaulo, em 2004, destinado a umaritapte parcela de seu mercado: os Clientes
Corporativos. S&o detalhadas as a¢fes de fidetizap@andamento, estando os resultados ja obtidos,
estampados no final do trabalho.
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1 INTRODUGAO

Cliente: o maior ativo das distribuidoras de energiétrica As redes de distribuicéo, as
estacdes transformadoras, os funcionarios, tamBérats/zos de maxima grandeza, mas de longe, 0s
clientes se constituem no maior patrimonio das esgs. E a partir de seus habitos de consumo
(forma, usos, intensidade e crescimento) que &ibdisloras planejam e projetam sua expansao e
forma de atuacéo. Sao eles que em primeira ingtgacantem a “salude” das empresas, e estdo a cada
dia, melhor informados e mais exigentes. Assim,preendé-los e atendé-los adequadamente sao
fatores determinantes no sucesso e na longevidedendpresas. Um cliente satisfeito e feliz é a
melhor estratégia de marketing que uma distribaighade alcancar. Nao existe propaganda mais
efetiva que o “boca a boca” de um cliente paraopatssim como, nada mais contagioso que o
descrétido proferido dessa forma.

Embora seja um monopdlio natural, a distribuicdenkrgia elétrica ndo esté livre da
concorréncia, que hoje se faz presente em todssgmsentos atendidos pelas concessionarias de
distribuicdo de energia elétrica: industrial, corray servicos e residencial. O mercado livre € uma
realidade no setor elétrico brasileiro constituisdatualmente em um segmento organizado e maduro
que ja representa 8% do mercado no brasileiro eéeyenelétrica. As economias alcancadas pelos
clientes potencialmente livres, notadamente ossin@is eletrointensivos, com a migracdo do
mercado cativo para o livre séo bastante signifiaat Nos grandes centros urbanos e regides
atingidas por gasodutos o gas natural expande-&erda consistente como produto substituto a
energia elétrica. Assim, o mercado livre e o gdsrabsdo concorrentes incontestes e devem ser
combatidos com criatividade e oferta de produtespsiitivos e adequados as necessidades de cada
segmento de mercado.

Existe ainda um concorrente indireto fruto da ioigiéna das distribuidoras em ter uma
comunicacao efetiva e eficaz com seus clientesonsultores. Como consequéncia do racionamento,
0s consumidores aprenderam a valorizar o insuntigogdiade e a procurar constantemente formas de
atenuar os custos com eletricidade abrindo um grasgaco para as consultorias. Sem duvida, esta é
uma area em que as distribuidoras devem intensffiatuacéo oferecendo seus conhecimentos.
Mais do que isso, deve-se estabelecer um relacemancom os clientes de tal forma que, qualquer
que seja o assunto relacionado a energia, a parmagem a se formar na cabeca do cliente deve ser
a da distribuidora.

Estabelecer um relacionamento consistente e deaogafcom os clientes em todos os
segmentos de mercado € uma meta da AES Eletrodaulto que, a empresa instituiu dois projetos
neste sentido: O Cliente em 1° Lugar e a cultur@lgamtividade™. O primeiro olha para fora da
empresa buscando o aperfeicoamento dos canaisrimioacdo com o cliente, enquanto o segundo
olha para dentro e procura criar nos empregadofy@ws 0s niveis e areas de atuacdo na empresa, a
consciéncia de que o cliente deve estar em primeiro

Os projetos mencionados acima sdo amplos e abi@sgeprocuram atingir indistintamente os
clientes de todos os segmento de mercados. Entregaiste um conjunto de clientes que pela sua
importancia para a distribuidora merecem atencgecis, os chamados Clientes Corporativos. Sdo
clientes formadores de opinido, de significAncia pafaturamento da empresa e por isso, merecem
uma estratégia especifica de fidelizacdo. Na AES&daulo eles representam 26% do consumo e
25% do faturamento global da empresa. Assim, pareg para 2004 um programa de
aprimoramento continuo do relacionamento com ediggges, constituido pelas seguintes acoes:
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= oferta de servigos gratuitos (plano de beneficios);

= oferta de programas de eficiéncia energética;

= atuacdo conjunta com a FIESP;

= estruturagdo de plano de visitas aos clientes;

= confeccdo de um “enciclopédia do cliente”, conteinflarmacdes técnico-comerciais
atualizadas (faturamento, acionistas, caracteaid@iccarga e do consumo, etc);

= promocao de seminarios técnicos e comerciais;

= edigéo periddica de boletins informativog\s lette);

= criacdo de uma comercializadora de energia;

= desenvolvimento e oferta de produtos especiais @raggias interruptiveis, demandas
temporarias, pagamentos de contas com créditoM8 |Gutros;

= avaliacdes de enquadramento tarifario, valoregatauos, etc.

A sequir, faremos uma breve caracterizagéo do merda AES Eletropaulo e da atuagéo dos
concorrentes, importantes para a correta compreelasiacoes de fidelizacdo detalhadas mais a
frente.

1 CARACTERISTICAS DO MERCADO DA AES ELETROPAULO
1.1 O Mercado Global

Atendendo a 24 municipios (a capital Sado Pauld&deis vizinhas) com uma area de 4.526 km?
e 5,1 milhdes de clientes, o mercado da AES Elatiope fortemente caracterizado pela alta
densidade de carga e de consumidores: 1.126 ¢kedteaComo comparacao, a Cemig que atende a
todo o estado de Minas Gerais e possui aproximauta@memesmo nimero de clientes, tem uma
densidade de 10 cliente/km?, ou seja, 110 vezesmggre a densidade da AES Eletropaulo. Nota-se
ainda, uma acentuada concentracdo de clientesniro expandido da capital do estado chegando a
mais de 10 mil clientes/km? (Figura 1). Certametatecaracteristica faz da AES Eletropaulo uma
empresa unica, implicando em estratégias diferdaside atendimento, planejamento da expanséo e
operagao.

Malha com consumideres (oml
[1r-58 Altissima concentracdo

ao- 172 -
A no centro expandido de
323 - 402 Sao Paulo

Figura 1 — Densidade de cliente na area de concessao d&kESpaulo
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A AES Eletropaulo distribui energia elétrica paraaupopulacdo de 16 milhdes de habitantes que
representa 9% da populacdo brasileira. A area deessdo atendida concentra a regido sécio-
econdmica mais importante do pais, com 16,7% dorlBonal e 11,5% do consumo nacional de
energia elétrica. A participacdo dos segmentosateado pode ser vista na Tabela 1, abaixo.

Tabela 1— Participacéo por segmento dos clientes AESdfatrid.

N° de
Segmento Mercado (GWh) Receita clientes
residencial 33,2% 40,9% 89,8%
comercial 29,8% 31,2% 9,0%
industrial 26,1% 19,9% 0,8%
outros 10,9% 8,0% 0,4%

1.2 O Mercado de Clientes Corporativos

Clientes Corporativos na AES Eletropaulo englobargrandes clientes (ou grupos
empresariais) dos setores publico e privado. Ooptienfidelizagédo detalhado neste trabalho é
dedicado aoslientes corporativos privados muito embora, varias das acdes desenvolvidas no
ambito desse plano possam ser aplicadas de forata du adaptada aos clientes do poder publico. A
Figura 2 mostra um estrato do mercado corpora@vAES Eletropaulo.

O mercado de Clientes Corporativos é composto por:
= 292 grupos empresariais (289 privados e 3 do psgenalicos;
= 3.001 unidades ligadas no grupo A (2.315 privad®®6epublicos);
= 24.061 unidades de baixa tenséo (13.000 privadds0&1 publicos).

O faturamento e o consumo mensal dos Clientes Catipos representaram em média,
respectivamente, 25% (R$ 169 milhdes) e 26% (700GW total da AES Eletropaulo.

Nimero de Clientes Corporativos por Classe Consumo Cativo dos Clientes
Corporativos por Classe
43% 1%

13%
3%

12%

58% 6%

8%

31%
Comercial B Industrial Comercial B Industrial
B Governo Federal Governo Estadual W Governo Federal Governo Estadual
B Governo Municipal Servigos Plblicos B Governo Municipal Servigos Publicos

Figura 2 —Estrato do mercado corporativo na AES Eletropgulbd/04).
Nos 289 grupos empresariais que compdem os clieatpsrativos privados, estdo presentes
grandes indudstrias que possuem uma Unica unidademidora e também redes varejistas, como
bancos e supermercados, com dezenas de unidadesmdaras de média e baixa tensdo. O

! Valores realizados em 2004 até marco.

2 Clientes de servigo publico, como 4gua, saneaneetransporte urbano (metrd e trem), por serem esaprde
economia mista com caracteristicas muito semelbaus privados, sdo atendidos e contabilizadosaldat
geréncia de clientes corporativos privados.
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enquadramento para atendimento corporativo é feitam sistema de classificacéo que avalia 4
aspectos: i) faturamento; ii) potencialidade panaeocado livre; iii) poténcia instalada, e; iv)
crescimento do segmento de mercado. O atendimdaitm@través de 9 Gestores de Clientes
altamente qualificados e com vocacao para a realizdesse trabalho.

Em geral, os clientes corporativos privados sagrdede magnitude, formadores de opinido,
com importéncia politico-comercial regional ou oaeil e tém grande qualificacdo técnica e cultural,
exigindo atendimento personalizado, qualificadeierpario. Assim faz-se necessario estabelecer um
plano especifico de fideliza¢éo desses clientes,a@mesmo tempo em que se faz a intensificagéo
do relacionamento e a exploracdo de oportunidaealza-se o gerenciamento de riscos desse
significativo mercado. A gama de clientes e semogsade atividades sdo bastante diversificados
exigindo um programa de fidelizacdo amplo e qugaat todos os segmentos, como serd detalhado
no item 4, a frente.

2 A CONCORRENCIA

Achar que a concorréncia ndo existe na distribuilgfenergia elétrica, por ser esta uma
atividade com monopdélio natural, € um erro, espmeiate em um mercado maduro e de grande
magnitude como o da area de concessao da AEStatoo Ignorar a concorréncia, no nosso caso,
pode ser fatal. E preciso estuda-la, compreend@datificar sua forma de atuacéo e vulnerabilidade
assim como, deve-se conhecer a fundo o proprioatderem risco e seus pontos fracos e entao, tracar
uma estratégia de atuagéo. No nosso caso, boadpgrtano de combate a concorréncia, esta inserido
no programa de fidelizacao.

2.1 O Gas Natural

O gas natural, GN, € um produto substituto que aeada ano aumentando sua participacéo no
mercado de energia, notadamente no estado de 8&o(Rga Figura 3) e apoés a privatizacdo da
COMGAS em 1999. No caso de produtos substitutooam@N, o grande problema é que, além da
perda de mercado, a distribuidora deixa de sermerada pelos ativos da rede de distribuigdo, uma
vez que nem mesmo a tarifa de uso da rede é phgegrsumidor. Atualmente, a politica de
marketing para expanséo € bastante agressiva: gagédos equipamentos para substituicdo de
chuveiros elétricos e aquecedores de piscina pecagento a gas; custeiam material para
construtoras de tal forma que nos banheiros n&teexiponto de energia para chuveiros elétricos;
financiam geradores a gas; instalam, operam e mageéadores a gas com garantia de desconto
sobre a tarifa de energia elétrica; dentre outros.

Mais gas distribuido Mais clientes
500 378 416
2 345
5 g 400f |31 329
3 £ 300
2 £
z £ 200
E 100
0
1999 2000 2001 2002 2003 1999 2000 2001 2002 2003

Figura 3 —Evolucdo do consumo de gas natural no estado de&éo.
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Embora o segmento de maior participacdo seja sindu(73%) a utilizagdo do gas nos
segmentos residencial e comercial&servicos vemtsasificando. Especificamente em ramos de
atividade onde os processos permitem a utilizag&@dradores a gas em ciclo combinado, gerando
calor e energia, a penetracdo tem sido inevitfledte caso a eficiéncia na transformacao com @laca
ao combustivel primério pode chegar a 80% e conapenainda, alto preco do gas. Os setores
hoteleiro e de shoppings sdo 0s mais abordados@etarréncia com este tipo de solucéo.

A expansdo sO nao € maior porque em muitos proeesgso do gas fica mais caro que a
energia elétrica. Entretanto, face as grandes dedes de gas na bacia de Santos, este quadro pode
vir a se modificar e este movimento deve ser peemi@mente monitorado.

2.2 O Mercado Livre

O mercado livre de energia elétrica no Brasil, jé ma realidade. Corresponde a xx% do
mercado brasileiro e possui 268 consumidores sappdr essa modalidade. As sobras conjunturais
de energias, conseqiiéncia do racionamento vivid2arh, e as boas afluéncias dos dois ultimos
anos, forcam os precos para baixo e é uma forteogegiva para a migracdo do mercado cativo para o
livre. As economias alcancadas pelos consumidaéerp alcancar 30%, dependo do enquadramento
tarifario.

Em alguns casos, as energias interruptiveis, ostaomo meio para a retencéo dos clientes
cativos, chegam a ser competitivas com os descdotogercado livre, porém, como o préprio nome
diz, € uma energia cujo fornecimento pode serriotgpido a qualquer momento. Entéo, a melhor
forma de fidelizar o cliente no mercado livre éaatlo neste setor através de uma comercializadora do
Grupo e preservando a marca e o relacionamentmadiente (item 4.2.10).

2.3 As Consultorias

Fruto da historica incapacidade das distribuiderase comunicar e orientar corretamente seus
clientes, e da conscientizagdo promovida pelo naci@nto, a consultoria € um mercado em
expansdo. No caso especifico da AES Eletropauigega@o € facilitada pela alta densidade de clientes
(em um dia pode-se visitar varios clientes). Naon@idas vezes os consultores atuam em temas
simples como enquadramento tarifario, modula¢@zerslidade, correcdo do fator de poténcia, erros
de faturamento, outros. Neste casspucesso do consultor € a perda de credibilidaddistribuidora
e reconquista-la ndo é tarefa facil. Eles atuantealrato de performance e como o cliente ndo tem
nada a perder, acabam cedendo a este tipo de gborda

As distribuidoras, sem dlvida alguma, possuem amaanto para prestar este tipo de
aconselhamento e devem ocupar esse espaco ofaverertacdes sobre formas de contratagéo,
enquadramento tarifario, uso eficiente da enedgiatre outros, temas que serdo abordados no item
4.2.

3 O PROGRAMA DE FIDELIZACAO
Atuando em um ambiente competitivo, com clientgemificados, exigentes e bem informados,
foram elaborados planos que atingem de forma glbbadios os clientes e adotadas politicas especiais

a serem aplicadas ao segmento de clientes conps quiivados.
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3.1 Paoliticas Globais de Fidelizacdo

Foram estabelecidas duas estratégias complemerarém, ambas com objetivo Unico:
melhorar o relacionamento com o cliente.

A primeira delasQ Cliente em 1° Lugar, olha para fora da empresa e busca melhorar @sscan
de comunicacado com os clientes. Nessa linha asiagéte atendimento foram remodeladas
melhorando a performance do atendimento pessagiegando-se atendimento eletrénico e
telefénico. Csitefoi totalmente reestruturado permitindo que vasieiyicos possam ser realizados via
Weh pedidos de segunda via de conta, pedidos deéiligagva, etc. O formato de apresentacdo da
conta de energia foi remodelado tornando mais ééséu entendimento e ainda reservando espaco
para veiculagdo de mensagens de interesse doeslienscando assim, uma maior aproximagao.

A segunda, a difusdo da cultura@antividade™, volta-se para dentro da empresa e seus
empregados. O objetivo basico é permear por tadgamizacdo a consciéncia de que o trabalho de
cada um tem como objetivo final o melhor atendimmext cliente; que a satisfacao do cliente ndo é
responsabilidade apenas das areas comerciaistendénaento, mas de todos. Clientividadea“arte
de fidelizar clientes encantando-os nao s6 comuytaxle servicos novos e diferenciados, mas
também com uma postura que agrega valor e, dispizailsolucdes integradas para suas
necessidades, sonhos e aspirac6€¥s.clientes ndo compram apenas produtos, comrabeém a
realizacao de sonhos. Nao se trata apenas enfiden oo cliente, mas sim de ter foco no foco do
cliente; é trabalhar com a visédo do cliente, coehdo a fundo suas atividades e processos, suas
necessidades e seus anseios. Para obter a fidelidas clientes as empresas precisam realizar de
forma individualizada cada atendimento e prestaedservico com 0 mesmo entusiasmo da primeira
vez. O projeto iniciou-se com reunides na altagdioeda empresa e foi aos poucos permeando as
demais camadas gerenciais até atingir a todos psegados, sem excecdo. O apice dos trabalhos
sera um mega evento a ser realizado no final dalar2®04, envolvendo empregados e clientes em
uma confraternizacao de tirar o félego.

3.2 Politicas de Fidelizacéo para Clientes Corporativos

Tendo em mente as politicas globais para melhoreendimento e fidelizagao dos clientes, a
Diretoria de Clientes Corporativos estabeleceu tograma voltado especificamente para esse
segmento de clientes, que é a seguir detalhadigia basica é oferecer servigos diferenciados de
forma a envolver e encantar os clientes encurtasdbistancias e se fazendo intensamente presente;
literalmente ¢ grudar no cliente estabelecer urelacionamento de intimidade

3.21 Plano de Beneficios

Trata-se de um pacote de beneficios oferecidosignaiente a clientes A2 que preencham
certos requisitos do ponto de vista comercial @@&axco, tais como: potencialidade para migracdo ao
mercado livre, vencimento dos contratos, adimp&agieso no faturamento. Os contemplados com o
plano tém direito aos seguintes beneficios.

I. Sistema de Gerenciamento de Energigue permite acesso 24 horas, via internet, a
informacdes de grandezas elétricas da unidade mihsra, Figura 3, assegurando o

permanente gerenciamento dos indicadores de dersaragsumo e a consequente adequacao
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da contratagdo do fornecimento de energia elétesaltando em maior produtividade para o
cliente. Os técnicos dos clientes, usuarios destars, foram devidamente treinados para
maximizar a utilizacdo desta importante ferrameetaltima geracéo.

Giratico de rmmemdria de miassa

Detalhes s Ponioe de Medicso E
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Ewento
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Figura 3 —Tela do SGE

Andlises do Oleo do Transformadorgue avalia a qualidade do 6leo e sinaliza a nistzeks

de manutenc¢des preventivas nos equipamentos déanaiacio, reduzindo a possibilidade de
paradas inesperadas e seus infortunios. Evitasgm,asustos adicionais com manutengdes
corretivas. As andlises fisico-quimicas e cromaificas estdo sendo realizadas em
laborat6rio proprio da AES Eletropaulo, um dos nmaiglernos da Ameérica Latina.

Inspecdes Preventivagrealizadas por técnicos altamente qualificado&Efa Eletropaulo,
resultardo em um diagnostico indicando o estadal ges equipamentos, permitindo a
priorizacao de reparos e de manutencéo. Isso aasegoeelhor funcionamento dos
equipamentos da subestacéo e conseqientementetasoreconfiabilidade. Dois servigcos
importantes para gestdo da manutencéo de instalafigcas fazem parte deste beneficio: a)
inspecédo de primeiro nivel em subestacdesb)inspecao termograficague identifica
sobreaquecimentos nas instalagbes sem a interrdpgdi@cesso produtivo.

Ao todo, 54 unidades consumidoras de 48 clienté® smntemplados com este pacote de
beneficios que esta sendo implementado ao longmalode tal forma que permanentemente
tenhamos um contato direto com as areas técnisadidates. Evidentemente, estes servigos
alavancam uma série de outros servicos, que,tasiteio relacionamento, envolvem cada vez mais o
cliente e geram receitas adicionais para a distitoa.

3.2.2  Projetos de Eficiéncia Energética

Anualmente as distribuidoras s&o obrigadas a imgasuma parcela da receita anual em
programas de eficiéncia energética. A idéia adakzér tais investimentos de forma inteligente, em
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sintonia com as estratégias comerciais da empesa forma de fidelizacdo, através de projetos a
fundo perdido ou em contratos de performance. B 20ssos clientes foram estimulados a
participarem de um processo de selecao de prgyataso ciclo 2004/05. A avaliagdo do potencial de
eficiéncia foi realizada pela AES Eletropaulo encpda com empresas especializadas, ESCOs. Esta
forma de atuar despertou grande interesse nosedierobtivemos 42 projetos inscritos e avaliados d
ponto de vista da eficiéncia energética, sendohemplados com uma verba total de pouco mais de
R$ 13 milhdes. Na escolha dos projetos sé&o obsesvaiib s aspectos técnicos e econdémicos como
também comerciais: a importancia do cliente, avag@&o do contrato, a necessidade de fortalecer o
relacionamento, a potencialidade do cliente commdoor de opinido, etc. Visto que a eficiéncia no
uso da energia e a consequente reducdo nos gast@ste insumo se perpetuam, esta é uma forma
de se fazer presente no cliente por varios anos.

3.2.3  Atuacédo Conjunta com Entidades de Classe

Uma boa maneira de atingir e influenciar seus tdie@ fazé-lo com o apoio das
entidades representativas de classes. Em 2004ngaedntado um programa junto a FIESP e
seus associados, englobando:

= canal comercial preferencial na AES Eletropaul@a pasociados da FIESP;

= divulgagéo de produtos e servigos da AES Eletdopam periodicos, neite e eventos da

FIESP;

= programa de eficiéncia energética no edificio sede

= programa de eficiéncia energética em motoresgssaciados FIESP;

* encontros setoriais (forum de debates);

»= treinamento e capacitacao para associados FIE§BIfcao, contratacdo de energia,

seguranca e uso racional, mercado livre).

Em 2005, programas semelhantes deverao ser imgtentam outras entidades:
Associacao Comercial de Sao Paulo, APAS, ANFAVEA, e

3.24 Plano de Visitas

Foi estabelecido em 2004 um documento com objevdisciplinar as visitas a serem
realizadas aos Clientes Corporativos, no que taragequacgdo de seu conteudo, forma de abordagem
e freqUiéncia, que sao distintas para as 4 modakdael carteira administradas pelos Gestores de
Clientes.

As visitas deverdo sempre que possivel ser preggradm antecedéncia dando forma e
conteudo consistente. Embora seja possivel e asénmnindicada a chamada “visita de cortesia”,
sempre que possivel, deve-se levar alguma novidaddiente. Minimamente o Gestor devera estar
munido de: a)apresentacdo institucionalda AES Eletropaulo, mostrando a presenca da AES no
mundo e no Brasil; historico da Eletropaulo; orggama,; etc; bprochura de produtos especiais e
servicos c) simulador de tarifas; d) legislacdo basica do setor.

3 O atendimento corporativo da AES Eletropaulo estutirado em 9 carteiras de clientes segmentadiag|uatro
categorias: 3 trading, 3 servi¢os, 2 atendimerttairidades operacionais. O enquadramento dosediemissas categorias se
da de acordo com sua classificacdo (pontuacda)@lda dentro dos seguintes critérios: faturamemtiencialidade para o
mercado livre, poténcia instalada e crescimentsegpnento de mercado.
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As visitas passaram a ser classificadas em pesswatsiais (por telefone ou videoconferéncia)
sendo priorizadas dentro de cada carteira, de aomm suas caracteristicas. Para 2004 estéo
programadas mais 600 visitas pessoais. Além doioalamento, considerado como bésico para todas
as carteiras, a priorizacdo das visitas deveraramtada de acordo com os topicos apresentados na
Tabela 2.

Tabela 2 —Critérios para priorizagéo das visitas.
Niveis de Prioridade Trading Servicos
[1] Vencimento do Contrato
[2] Mercado Livre
[3] Energias Especiais
[4] Simulagéo Tarifaria
[5] Servicos
[6] Relacionamento
[7] Eficiéncia Energética
[8] Variacdes consumo e demanda
[9] Qualidade

Atendimento |

X
X
X X X

Na primeira coluna da Tabela 2 estdo relaciongu@sgrau de importancia, os itens a serem
considerados no estabelecimento do cronogramasiasviAssim, uma carteira da categoria Servico,
no escalonamento de suas visitas ao longo do amer&latender prioritariamente os niveis 1, 354 e
uma carteiraTrading 1, 2, 3 e 5. Os itens ndo assinalados séo prmizanediante demanda
especifica de cada cliente.

As visitas deverdo, sempre que possivel, ser eglliz em duplas (Cosme e Damido).
Entretanto, deve ficar claro para o cliente quesn@estor de sua empresa. As visitas em dupla além
de demonstrar uma maior disponibilidade e atengddkKS Eletropaulo para com o cliente criam uma
retaguarda, onde na falta do Gestor do clientenf€psquele que o acompanhou (Dami&o) pode
proceder com os encaminhamentos iniciais. Em cadéris ou outros afastamentos o conhecimento
prévio dos clientes facilita a continuidade do diexento pelo acompanhante (Dami&o). Da-se
também mais peso ao conteldo das visitas, poigreddgpode sempre complementar as informacgdes
passadas pelo Gestor.

Foi desenvolvido um aplicativo computacional parzilear na gestdo das visitas. O aplicativo
pode gerar relatérios gerencias e estatisticoggstor ou por cliente permitindo saber qual o nootiv
gerou 0 maior numero de visitas; quantos e quegatek foram visitados por um determinado gestor;
quais as pendéncias para com um cliente; data tohaadVisita e assuntos abordados, etc. Estas
informacgfes permitem o monitoramento permanentevdéas e sdo importantes para readequacgoes
e/ou mudancas de estratégia no atendimento cotnercia

3.2.5  Enciclopédia do Cliente

Trata-se de um compéndio contendo as mais divereaimacoes dos clientes, desde histérico
de criacdo e localizagdo, passando por informdidesceiras (controle acionério, faturamento
anual), contratuais (vencimento, demandas conaxaladé informacdes técnicas de uso final de
energia, consumo, caracterizacdo da carga, fatcarge tipico, etc. Essas informacgfes sao
extremamente importantes para:
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= conhecer em detalhes o cliente, seus processdstesha
» formatar produtos especiais e personalizados;

= preparar as visitas;

= acompanhar o desempenho dos clientes.

A Enciclopédia sera elaborada através de pesquistasaos clientes e levantamento interno de
informag0des através de projeto de P&D ainda apewvado para o ciclo 2004/05. O Livro devera ser
anualmente revisado e atualizado.

3.2.6  Seminérios Técnicos, Comerciais e de Seguranca

Estdo programados para 2004 trés grandes evempgif@rentes segmentos de clientes
corporativos: hospitais, supermercados e shopitigsicos e hotéis. Sao eventos de alto nivel com
duracédo de 3 a 5 horas onde havera um palestmémndme para o segmento convidado, seguida de
uma apresentacao da AES Eletropaulo (produtos/gssy e ainda, um coquetel para os
participantes, onde se busca de forma descontaidanaior integracao.

Em parceria com a Fiesp/Ciesp serdo realizadosdngns regionais com duracéo de 8 horas
contendo a seguinte programacao:
Manha:
= Apresentagéo Institucional AES Eletropaulo;
= Canais de Relacionamento (Call Center / Emergébci@ades Operacionais)
= Clientes Corporativos - Gerentes Comerciais edeside Clientes
= Infra-estrutura — Suporte Técnico (Qualidade e @bilfdade de Atendimento da Regiéo,
indices DEF-FEC, metas de continuidade, com vistm®porcionar a melhoria da qualidade
dos servicos e Melhoria ha Rede — Previséo de tinverstos)
= Produtos & Servigos Eletropaulo — Fator de Difer@n€ompetitivo
Tarde:
= Uso Eficiente de Energia
= Condicdes Gerais de Fornecimento de Energia
= Interpretacdo da fatura de energia
= Contrato de Energia - Direitos e Obrigacdes
= OpcOes Tarifarias para Contratacéo
= Mercado Livre (riscos e oportunidades)
= Fechamento: Palestra com “TIO FIO” (seguranga easonal)

Visando atingir um maior nimero de pessoas reladas a um mesmo cliente, a abordagem
anterior € complementada através da participag@®o palestrante das semanas de prevencao de
acidentes realizadas pelas CIPAS de nossos cliégn®sS Eletropaulo tem, com muito sucesso,
participado de eventos dessa natureza junto amyedi através do Tio Fio, showmargue de forma
bem humorada leva mensagens de seguranca e usatats energia. E um espetaculo contagiante
que da capilaridade a marca da distribuidora mpiod@s funcionarios dos clientes (em alguns casos,
extensivos, até mesmo, aos seus familiares).

3.2.7  Boletins Informativos (News Letter)

Sao boletins eletrbnicos mensais levando mensagarigjos de relevancia aos clientes
mantendo-os atualizados com relacdo a legislac&etdo, oportunidades de reducao de custos,
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apresentacao de novos produtos, informac¢des macr@micas e desempenho dos diversos
segmentos de mercado, dentre outras. A idéia Bedster mais um canal de relacionamento com os
clientes corporativos. As matérias devem ser certdes conteddo preciso e Util, de tal a formaax cri
expectativa no cliente para as préximas edicdedhddosentido, deve-se criar uma “dependéncia”’ no
cliente ao boletim.

3.2.8  Produtos Especiais

As energias interruptiveissao aquelas que sob determinadas condic¢des, matefertas a
precos diferentes das tarifas. E um dos raros patadegislacéo onde existe flexibilidade da
distribuidora em formatar um produto sem as amaar#grias, podendo assim, se posicionar de
forma competitiva. Existem casos, onde a aplicagisas energias faz com que o custo final em
R$/MWh seja equivalente aos custo praticados hojaercado livre. O inconveniente é que se tratam
de energias em que a qualquer instante seu foraptinpode ser interrompido. Nesta modalidade
ofertamos aos clientes:

» EST —-Energia para Substituicdo Térmica energia destinada aos clientes do grupo A
(principalmente A4), nas classes comercial e im@sem substituicdo a geradores
diesel ou a gas no horario de ponta.

» EIP —Energia para Incremento a Produgcdotambém destinada ao grupo A sao
utilizadas para aumentar temporariamente a prodegfmcando em funcionamento
equipamentos j4 existentes.

A DAT — Demanda Adicional Temporarig € uma opg¢éo para os clientes que, durante um
periodo do ano, incrementam o consumo de enegiical para aumento de producéo, iluminacao,
eventos ou refrigeracdo. Um bom exemplo, estdsimmspings que no final do ano crescem seu
consumo por ocasiao de grande movimento provocelds festas natalinas.

Um outro produto especial € a ETFERergia Tempordria para Feiras e Eventosdestinada
aos clientes promotores de feiras e parques desigdgs. Sua utilizacdo possibilita aos clientes uma
maior flexibilidade e facilidade na contratacacestgo do fornecimento de energia, além de reducao
no custo final desse insumo.

Na linha financeira o cliente que possui crédi3@MS pode fazer o pagamento de suas
contas utilizando-se desses créditos. Este pradot@ampla aplicacdo para clientes exportadores e séa
especialmente atrativos para aqueles que estamipladtes.

Todos esses produtos sao variantes criativasatdisionais formas de atendimento cativo e
encontram grande aceitacao por parte dos clientes.

3.2.9 Avaliacdes Contratuais

N&o raro, dado ao extenso universo de clienteeAehntramos clientes com contratos
inadequados. Na maioria das vezes as demandacestédas necessidades ou o enquadramento
tarifario ndo é o de menor custo ao cliente. Airdaliacdes de sazonalidade, fator de poténcia e
modulacéo, sdo parametros que muitas vezes passanga dos clientes. Orientar corretamente o
cliente, mais que um dever, € uma obrigacédo dadbdisloras. Esta € uma atitude que surte grande
efeito, o cliente fica extremamente satisfeitcsesgte importante ao perceber que seu fornecedor se
preocupa com ele. Uma avaliacdo completa das diesliontratual aliada ao uso final da energia é
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sem duvida uma poderosa ferramenta de fidelizac@onefreqtiéncia, como contrapartida, os clientes
prorrogam os vencimentos dos contratos.

Um outro ponto importante dessa estratégia, éoodiglia preencher uma lacuna deixada pela
distribuidoras e que vem sendo de forma muito gapmlipada por consultores. De um modo geral,
gquando isso acontece, os méritos sdo dos consudtanedibilidade das distribuidoras cai por terra.
Via de regra, os resultados dessas avaliacGesatwats, implicam em diminui¢do de receitas no curto
prazo, mas, deve-se pensar nos resultados em mémtigo prazo, afinal de contas, os contratos de
concessao sdo por 30 andglelizar custa

3.2.10 Fidelizagdo no Mercado Livre

A Comercializadora é o meio pelo qual se viabiéiZalelizacdo no mercado livre, mantendo a
marca do grupo no cliente e preservando o relagiento. Para garantir o sucesso dessa estratégia é
fundamental um trabalho conjunto e afinado entregagoes da comercializadora e da distribuidora
(gestores de clientes). E a convivéncia pacifipeoticua do “velho” com o “novo”. Os clientes
trabalham a anos com as distribuidoras e sentefort@veis e amparados em experimentar um novo
negoécio se conduzido e orientado por elas. Variggas empresariais do setor elétrico utilizarama ess
estratégia ja a partir de 2000 fundando suas caafigeioras, por exemplo, EDP com Enertrade,
Iberdrola com GCS, VBC com CPFL Brasil e outras.

Embora tardiamente, a comercializadora da AESdglatrlo serd estabelecida. Para ganhar
tempo com a burocracia que a criagdo de uma nopeesmexige, nossa opgao foi o estabelecimento
de uma filial da AES Infoenergy em S&o Paulo. Admfergy € uma comercializadora do Grupo AES
com forte atuacé@o no submercado Sul, onde se geet@itencializar sua atuagéo no SE/CO, atraves
de uma ac¢dao conjunta coma a AES Eletropaulo.

Além da funcéo tradicional deading, ha comercializadora se tem flexibilidade sufitegpara
a prestacao de servicos de alto nivel e atuacéeencado de co-geragdo que em nossa area de
concessao da fortes sinais de reaquecimento atiliza gas natural como combustivel primario.
Novamenteé grudar no cliente oferecendo solugdes integradaséia ndo é constituir uma mega
empresa com atuacao em varios segmentos, masosirdeoar sob seu teto essa atuacao diversificada
firmando parcerias estratégicas, Figura 4.

outras

Geradores

Figura 4 — AES Infoenergy: parcerias para oferta de sokigitegradas.
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Dentre os varios negdcios potenciais a serem dek&hes para nossos clientes, cativos e
livres, no a&mbito da comercializadora, destacammsiercializacdo de energia no mercado livre;
avaliacao de risco; consultorias; desenvolvimertsatvicos de alto nivel; solu¢cdes completas e
integradas em gestéo de energia e outros serégasa,(telefone, etc); geragao distribuida.

3.2.11 Outras Acdes

Para que os Gestores de Clientes possam estaolapage de seu tempo junto aos clientes e
necessario uma boa equipe de apoio. Assim, reforzae as equipes de atendimento corporativo é
um nucleo técnico-comercial que trabalha em tatébsia com os Gestores. No Atendimento estédo 4
funcionarios que dao vazao aos procedimentos padépedido de ligacdo, aumento de demanda,
servicos de rede, etc. O nacleo técnico-comercagdde solugdes de engenharia e operagéo a fim de
atender solicitac6es mais especificas dos clieagsin como ddo encaminhamento a questdes
regulatorias e de qualidade do suprimento de emehgarea comercial, com intensidades diferentes, é
suportada pelas demais areas da empresa, plangamgeracao, servicos, regulacéo, juridico,
financeiro, sendo fundamento um estreito relaci@romcom essas areas.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Fidelizar é participar dos sonhos dos clientegazer disso uma pratica € uma tarefa que requer
perseverancga e disciplina. O cliente quer atersglogcdo e pronto atendimento. A busca por um
relacionamento intenso e de intimidade com ostelfe@ uma meta permanente na AES Eletropaulo e,
neste sentido, a estruturacdo do plano de vigtesgapel primordial. A Aes Eletropaulo esta irgzeri
em um ambiente altamente competitivo e fidelizenéeés € uma forma de conter o avancgo da
concorrénciaConquistar clientes é investimergoe afasta a concorréncia e gera dezenas de
oportunidades em novos negocios. Neste sentidostemito a evoluir e pretendemos fazé-lo no
ambito da comercializadora, desenvolvendo soluigiiegradas e diferenciadas.

As ac0es para cativar os clientes, descritas rastalho, j& comeg¢am a dar bons frutos:

= no 1° semestre de 2004 foram comercializados 58 @\énergias interruptiveis, que
reduziram os gastos de nossos clientes e gerara881BRilhdes de EBITDA para a AES
Eletropaulo;

= 54% do mercado potencialmente livre em 2004 fasgmeado, através da renovacao de
contratos como cativo e, ndo ha duvidas que, aiotmgda obra apresentado neste trabalho
foi fundamental para a retencdo dessa expresgigadfamercado da AES Eletropaulo
(2,6%);

= dos consumidores que migraram para o mercado 526, o fizeram através de nossas
mé&os, preservando o relacionamento e a marca,dgeraceitas em outras empresas do
Grupo;

= apercepgdo dos clientes das acdes de fidelizag&wosorias e em muito contribuiram para a
conquista do Prémio ABRADEE 2004 como Empresa deMeavolucdo de Desempenho (o
guesito “satisfagé@o do cliente” contribuiu com pf8a essa conquista);

Os resultados obtidos apontam que estamos no camento e em 2005 essas agdes deverdo ser
intensificadas e aperfeicoadas.
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