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RESUMO

Atualmente, no mundo organizacional, onde se presencia cada vez mais 0 aumento da
competitividade, as transformacgdes tecnoldgicas e a evolugdo dos mercados, torna-se cada vez
mais evidente para as empresas a importancia de adotar um sistema CRM, pois este proporciona

as empresas uma melhor compreensdo do comportamento dos consumidores.

Por outro lado, os recursos energéticos sdo um bem indispensavel na vida de qualquer
individuo. No sentido de fomentar o desenvolvimento e a eficiéncia deste sector, 0 Governo

criou a Estratégia Nacional para a Energia 2020.

Neste contexto, este trabalho procura apresentar o contributo do CRM para a prossecugao
dos objetivos da ENE 2020, através do estudo do caso do Grupo EDP, empresa lider no sector

energético em Portugal.

Palavras-chave: competitividade, CRM, ENE 2020



ABSTRACT

Nowadays, in the organizational world, where we came to witness an increasingly fiercer
competition between firms, technological and market developments, it becomes important the
implementation of Customer Relationship Management (CRM), which provides improvements

in communication, giving companies a better comprehension of consumer behavior.

On the other hand, we all know energy is essential to life. The Portuguese government,
engaged in increasing the quality of energy servicesand in promoting competition, has defined
the main strategic outlines for the energy sector, outlined in the National Strategy for Energy
2020 (NSE 2020).

In this context, this work intends to present the contribution of CRM to the resumption of
the NSE goals, through studying the EDP Group, the leader in the providers of energy in
Portugal.

Key words: competition, CRM, NSE 2020
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GLOSSARIO

Agente € a entidade que atende as chamadas num call center ou que é responsavel pela

realizacdo de chamadas externas durante campanhas de marketing.

Base de dados é um conjunto de informacao complexa. E geralmente aplicado para registos

de informages informaticas.

Business-to-business (B2B) é o termo que se refere ao negécio entre empresas. Sendo
geralmente através de extranets ou da Internet, respeitaa operacdes comerciais ou a actividades

de colaboragéo entre empresas.

Business-to-consumer (B2C) é o termo que respeitaao negdcio entre as empresas € 0S seus

clientes. Normalmente relaciona-se com o atendimento direto ao cliente, através da Internet.

Call center € o local numa empresa onde se concentram as ligages telefonicas de clientes.
Uusualmente, um call center pode para automatizar os processos gracas as tecnologias de
informacado e pode suportar em simultaneo um elevado volume de ligacdes, em relacdo as quais

mantém o registo e pode redirecionar essas ligacdes quando se torna necessario.

CIC - Centro de Interacdo com os Clientes. Pode ser entendido como o resultado da
evolucdo dos call centers. Funciona com a colaboracdo de agentes de produtividade, call
tracking e suporte remoto, realizando por telefone o atendimento com interacdes via Web (e-

mail ou suporte online).

Cross selling (venda cruzada) é um processo de venda de mercadorias e servigos

relacionados entre si.

ERP (Enterprise Resource Planning). Este termo comporta um conjunto de atividades
empresariais realizadas com o suporte de TI, as quais podem incluir médulos como o
planeamento de produto, as aquisicOes, stock e as relagbes com os fornecedores e clientes.
Geralmente, também inclui modulos relativos as &reas financeira e de recursos humanos,
utilizando ou sendo integrado numa base de dados. A implementacdo de um sistema de ERP
exige uma cuidada analise do negocio da empresa, a formacdo de colaboradores e até alteracGes

ou criacdo de procedimentos.
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Fidelidade do cliente é o grau em que os clientes estdo disponiveis para manter as ligacGes

com uma dada empresa, resistindo as propostas e ofertas da concorréncia.

Intranet é o termo usado para descrever a utilizacdo da tecnologia da Internet (rede e

servidores) nas redes internas corporativas.

Resposta Interativa de voz (IVR — Interative Voice Response) é atecnologia que permite

interacOes telefonicas (voz e sinais) durante uma chamada telefonica.

Retorno de Investimento (ROI — Return on Investment). Este termo refere-se ao célculo
do retorno financeiro numa politicaou iniciativa de negdcios que implique custos. Podendo ser
considerado em termos temporais no que se refere a recuperacdo do investimento, o ROI é a
relacdo entre o capital ganho ou perdido através de um investimento e 0o montante desse

investimento.

SCA (Sales Channel Automation) € uma componente de solucdes CRM, onde uma

organizacdo estabelece uma ligacdo para automatizar o canal de vendas indiretas.

SFA (Sales Force Automation) Software paraautomatizacdo de forca de vendas que inclui:
previsdo de vendas, gestdo de contactos, vendas e vendas em grupo. O SFA tornou-se uma parte
integrante das solugdes CRM existentes.

Share of Wallet Percentagem (share) do orcamento (carteira) de um cliente que é entregue

a uma empresa.

Televendas Aplicacdo do call center usada para vender produtos e/ou servicos por telefone,
incluindo o posterior acoOmpanhamento. Pode acontecer de forma ativa, onde os operadores do
call center efetuam ligacdes para potenciais clientes ou de forma passiva, isto €, os operadores

esperam que os clientes efectuem as suas ligacoes.

Up selling é a venda de complementos, atualizacdes ou aperfeicoamentos de um

determinado servi¢o ou produto.

Voz sobre IP (VolP —Voice over Internet Protocol) Tecnologia que permite estabelecer

chamadas telefonicas através da internet.
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1 INTRODUCAO

1.1 Importancia do tema

Ha décadas atrds, o modelo de negoécio de muitas empresas do sector energético era
essencialmente direcionado para as vendas, onde se percebia que o cliente é quem deveria

adaptar-se a oferta. Portugal ndo constituia excecao, dado o carater monopolista deste mercado.

Nos dias de hoje, a sociedade caracteriza-se pelas suas rapidas mudancas, quer em termos
tecnoldgicos, quer em termos de preferéncias dos consumidores. Por isso, num contexto de
abertura de mercado, é importante prestar um servico cada vez mais personalizado aos clientes,

0 que tem levado as organizagOes a investir no Customer Relationship Management (CRM).

O cenario energético nacional € caracterizado por uma forte dependéncia externa de fontes
primarias de origem féssil (petroleo, gas natural e carvdo). Entdo, torna-se importante a aposta
e lideranca nas energias renovaveis e na implementacdo de medidas na area da eficiéncia
energética, a fim de estimular a inovacao e a criacao de um tecido empresarial dindmico e com
capacidade de crescimento e de exportacdo. Foi este o objetivo enunciado pelo Governo, ao
criar a Estratégia Nacional para a Energia 2020 (ENE 2020).

Portanto, nesta dissertagdo pretende-se analisar o contributo da ferramenta CRM nas
empresas do sector energético nacional como também na melhoria da eficiéncia energética e na

adesdo dos consumidores as energias “verdes”.

1.2 Estrutura da dissertacao

Face aos objetivos enunciados, sera apresentado no capitulo 2 um resumo das leituras
efetuadas sobre a ferramenta CRM, no sentido de melhor compreender esta estratégia

empresarial.

Seguidamente, o capitulo 3 contém a caracterizacdo do sector energético em Portugal e a
explicitacdo da ENE 2020.

No capitulo 4, justifica-se a escolha pelo método “estudo de caso” e caracteriza-se 0 Grupo
Energias de Portugal (Grupo EDP), caso selecionado para objeto de estudo, dado o seu peso no

sector energético nacional.



Considerando que a finalidade de um estudo de caso é relatar a matéria de um determinado
fendmeno ou processo dentro de uma realidade empresarial, no capitulo 5 apura-se o contributo

do CRM na estratégia empresarial do Grupo EDP e na prossecugéo dos objetivos da ENE 2020.



2 RESENHA TEORICA

Neste capitulo é apresentada uma curta revisao da literatura sobre os principais aspetos do
conceito de Customer Relationship Management (CRM), o qual muito enriqueceu o tratamento
das relagdes interativas das empresas com os seus clientes potenciais e atuais, podendo assim

sublinhar o valor estratégico da sua consideracao nos dominios das Ciéncias da Gestao.

2.1 O conceito Customer Relationship Management (CRM)

A gestdo das relagdes com os clientes (CRM) é um componente da formulacdo de estratégia
empresarial centrada no cliente e nas suas relagfes transacionais com a empresa, sendo o
objetivo alcancar um elevado nivel de satisfagdo do cliente e consequentemente a sua

fidelizagdo e 0 aumento das receitas.

O CRM é uma das ferramentas mais Uteis a formulacdo de estratégias empresariais e, por
isso, uma das mais debatidas atualmente no dominio da investigacdo no ambito da
administracdo dos processos de gestdo de relacionamento com os clientes, tanto no campo de
marketing como no das tecnologias da informacgdo. Alguns autores chegam a afirmar que o
CRM é uma infraestrutura paraimplementar afilosofia 1 to 1 no relacionamento com os clientes
(Bligel, Verhoef, & Buunk, 2011) (Peppers & Rogers, 2004).

Numa outra perspetiva, € possivel afirmar que, baseando-se em processos interativos que
podem transformar informacdes sobre os clientes em relacionamentos positivos com 0s
mesmos, 0 CRM ¢é uma abordagem empresarial das relacdes com os clientes. Com ela,
pretende-se entender e influenciar os comportamentos de compra, por meio de comunicagdes
que orientem as preferéncias das compras e apoiem a lealdade (Swift, 2001), (Papassapa,
Miller, & Barrett, 2007), (Ladhari, Souiden, & Ladhari, 2011). Outros autores (Pedron &

Saccol, 2009) indicam que 0 CRM pode ser entendido em trés formas:

CRM no ponto de vista da filosofia - O CRM pode ser considerado como uma filosofia
de fazer negdcios, relacionadacom uma cultura orientada parao cliente, no sentido de construir

e cultivar uma relacdo de longo prazo;

CRM no ponto de vista de estratégia — O CRM pode ser entendido como uma estratégia

de negocio voltada para o entendimento e antecipacdo das necessidades dos clientes atuais e



potenciais da empresa. Até é uma estratégia organizacional que iradirigir planos funcionais e

acdes com vista a estabelecer maior proximidade na sua relacdo com os clientes;

CRM do ponto de vista de ferramenta tecnoldgica - As Tecnologias da Informacéo (TI)
sdo muito importantes para 0 CRM, pois é através delas que a organizacdo poderéinteragir com
os seus clientes, criando diversos canais de contacto, processando informagdes e transformando
as mesmas em conhecimento, no sentido de orientar a organizagdo nos seus processos de

negdcio e no planeamento de marketing.

Do ponto de vista tecnoldgico, 0 CRM é considerado como a integracdo dos modulos
informatizados de automatizacdo de vendas (do inglés Sales Force Automation - SFA), gestao
de vendas, telemarketing e televendas, servicos de atendimento e suporte ao cliente (do inglés
Sales Channel Automation - SAC), Web e comércio eletrénico. Peppers e Rogers (2004) véo
mais além dizendo que uma ferramenta de CRM completa deverd efetuar a integracdo dos
modulos acima mencionados com os sistemas ERP (do inglés Enterprise Resource Planning —

ERP) ou com os sistemas transacionais, também chamados de sistema back office.

Na definicdo apresentada pelo Gartner Group (apud Peppers & Rogers, 2004, p. 34), o
CRM também envolve a captura de dados do cliente ao longo de toda a empresa, a consolidacao
de todos os dados obtidos interna e externamente num banco de dados central, a analise dos
dados consolidados, a distribui¢do dos resultados da mesma obtidos nos diversos contactos com
o cliente e a utilizacdo dessa informagdo para interagir com o cliente através de qualquer ponto

de contacto com a empresa.

Ao analisar estas trés acecdes de CRM, Pedron e Saccol (2009) afirmam que sem uma
filosofia ou uma estratégia de CRM, a aplicacdo das tecnologias informaticas na CRM ndo teria
sentido ou seria pelo menos incompleta, concordando com outros autores (Gummesson, 1998)
(Langerak & Verhoef, 2003). Neste sentido, as autoras acabam por defender que o CRM
constitui uma filosofia, que esta na base da estratégia organizacional. Serd entdo a estratégia
que determinara as ferramentas tecnoldgicas que a empresa deve adotar para atingir 0s

objetivos.

2.2 Evolucao histoérica

O ultimo quartel do séc. XX viu o mundo alterar-se profundamente, a nivel geopolitico e

socioeconomico, a que ndo foi alheia a influéncia do desenvolvimento tecnolégico. Este ultimo



deu origem a aldeia global, onde a capacidade competitiva se tornou um ponto-chave nas

organizacgoes.

Estudos recentes na area da gestdo de empresas e do marketing concluem que a chave para
0 sucesso de uma organizacao é criar um forte relacionamento com os clientes (Hongyi & Man,
2011). Os clientes fiéis tendem a ndo interromper a sua ligacdo a organizacdo e sdo mais
recetivos a novos produtos e servicos, além de recomendar a empresa a outros clientes. No
entanto, para se chegar até esta realidade do marketing de relacionamento, 0 marketing passou

por Varias etapas, ou eras (Zenone, 2007):

e Era da producdo - a década de 1950 caracteriza-se pela existéncia de organizacdes
que se concentravam no desenvolvimento de técnicas de producdo em massa. Nesta
época, a maxima era a de colocar no mercado muitos produtos e a baixo preco, para

atrair clientes e gerar lucro;

e Era das vendas - cerca de 1960, surge a concorréncia e a necessidade de eliminar os
stocks excedentes gerados pela era da produgdo. Logo, comecaram-se a desenvolver
campanhas publicitarias promocionais para convencer os clientes a comprar produtos

ja ultrapassados. Esta fase durou dez anos;

e Era do marketing - a décadade 70 corresponde ao inicio das atividades de marketing
baseadas num relacionamento mais préximo com o cliente. Esta fase caracteriza-se
pelo facto de os produtos serem produzidos depois de conhecidos os desejos do
consumidor. Desta forma, a procura de segmentos e nichos de mercado distintos
permitiu o desenvolvimento de novos mercados para as organizagcdes. Esta fase

abarcou as décadas de 70 e de 80;

e Era do marketing de relacionamento - a partir da década de 90, comeca a
reconhecer-se o potencial da fideliza¢do de clientes. Esta fase caracteriza-se por uma
continua centralizacdo das negociacgdes, pela forte pressdo sobre 0s custos e por um
lancamento quase diério de produtos inovadores. Desta forma, aposta-se, cada vez
mais, numa maior profissionalizacdo do marketing das empresas e no maior uso das

tecnologias da informacgdo na gestdo dos negdcios.

As empresas precisam de estar preparadas para competir em “tempo real”, ou seja, para
aumentar a sua velocidade de resposta as mudancas do mercado e as suas crescentes

necessidades, a fim de conseguirem um estreitamento das relacdes com os clientes. Para



alcanca-lo, as organizagdes precisam de utilizar um conjunto de ferramentas e adotar varios

procedimentos para promover o seu relacionamento com o cliente.

O CRM contribui para as organizagdes compreenderem melhor as necessidades e desejos
dos seus clientes. Assim, a organizagdo podera surpreendé-los e, ao mesmo tempo, construir
um relacionamento de longo prazo com 0s seus principais publicos de interesse, 0 que, na

maioria dos casos, é 0 segredo para o sucesso de muitos negécios.

2.3 Tipos de CRM

Os sistemas CRM podem ser divididos em trés classes: Operacional, Analitico e

Colaborativo.

Mais recentemente surgiu um quarto tipo de CRM, denominado e-CRM, como
consequéncia natural da interacdo dos trés tipos principais com a mais recente realidade de

negdcios, que é o ambiente da internet.

Diante desta nova realidade que utiliza o0 mundo web, tem-se notado uma grande evolugao
e também um nivel de sofisticacdo e funcionalidades, desde as primeiras versdes dos sistemas
CRM criadas no inicio dos anos 90. Um exemplo desta evolucao tem-se refletido no universo

dos recursos que um sistema deste tipo atualmente oferece.

Na figura 1 pode-se observar, em esquema, a interacdo entre 0 CRM operacional, 0 CRM

analitico e 0 CRM colaborativo.



CRM Operacional CRM Analitico

¥ " v
e ERRERN g m My Shunas
%E pevvin v
Gasbech fo prbden Preéuzn 5
38
®
e AR - o
 HE R N R
‘ ; |8t
3 ! }
5 Sroma nevs 2o Aascivario e 7R
& verdas ] umetics s markating
©
gs v Ceefinct amat Fa [o—
gg URAACD Carim delz
§° Ceefurkeci va Wi Garkcka i respostas
CRM Colaborativo

Figura 1 — Estratégias de CRM (Peppers & Rogers, 2004)

2.3.1 CRM Operacional

O CRM operacional representa o segmento do sistema que contempla o funcionamento dos
processos de negdcios operacionais da organizacdo como, por exemplo, as tarefas de retaguarda
(back-office), o servigo de atendimento aos clientes (internos e externos), a automacgédo da forca

de vendas, os processos de marketing e servi¢os (Khodakarami & Chan, 2014).
Componentes e Funcionalidades do CRM Operacional

O CRM Operacional refere-se aos aplicativos direcionados para o cliente e que os Centros
de Interacdo com o Cliente, ou Customer Interation Centers (CIC), sdo um dos componentes

principais inseridos no contexto CRM (Barretto, 2007).

Do ponto de vista da arquitetura de sistemas, a base de todos os sistemas CRM operacionais
possui componentes iguais, mas tem de se identificar as diferencas entre os varios produtos
encontrados no mercado e os requerimentos basicos e primordiais do negécio. Ainda neste
sentido, as funcionalidades minimas que o CRM Operacional devera dispor nos seus diversos

componentes sdo as seguintes:

e Componente: Centro de Interacéo ao Cliente (CIC)

Os antigos call centers evoluiram para os atuais CIC’s, a medida que se caminhou parauma
integracdo entre os contactos telefonicos e as interacbes via web, como, por exemplo, o
tratamento de e-mail, chat online, voz sobre IP, entre outras tecnologias que foram surgindo.



Os CIC’s s3o um dos canais de contacto mais utilizados pelos clientes, uma vez que estdo
disponiveis durante os 7 dias da semana, 24 horas por dia. Desta forma, torna-se primordial que
os CIC’s permitam introduzir novas oportunidades de negdcio, durante a realizacdo do
atendimento, como cross selling (venda cruzada) e up selling (venda de produtos relacionados,

atualizagcdes ou complementos dos produtos).

Esta componente apresenta como funcionalidades o roteamento de chamada, a gestdo da
fila de espera das ligacOes telefonicas, a monitorizacdo e registo do evento e fluxo de trabalho
dos operadores telefonicos, abertura e gestdo dos processos e pendéncias, a mensuracdo do
desempenho do atendimento, a atualizagdo do perfil e a gravacdo e armazenamento das

chamadas dos clientes.

e Componente Automatizacdo da forca de vendas (SFA — Sales Force Automation)

Peppers e Rogers (2004) definem a SFA como o software para automatizacdo da forca de
vendas. Esta componente apresenta como funcionalidades a gestdo de contas, os contactos, as
oportunidades, o processo de vendas (pipeline), aprevisdo de vendas, o orgamento, os pedidos,
a sincronizacdo de dados e as ferramentas para o uso de dispositivos moveis como smartphones

e portateis.

e Componente Automacdo do Marketing (EMA - Automatizacdo do Marketing

Empresarial)

Esta componente apresenta como funcionalidades os sistemas de informagdo sobre os
clientes, a extracdo e andlise das informagdes, o planeamento e definicdo da campanha de
marketing, com base na analise de dados estatisticos, o lancamento de campanha, a gestdo de
respostas e uma ferramenta de fluxo de trabalho, de modo que haja uma visdo uniforme do

cliente por toda a empresa.

A componente automatizacdo do marketing viabiliza o aumento da produtividade das
atividades geradoras da procura, aumenta o valor da receita, porque cria mais leads de melhor
qualidade e possibilitaa diminui¢do de custos por reduzir o tempo e o trabalho na execucéo das

tarefas. Este sistema devera contemplar as seguintes funcionalidades:

» Gestdo de campanhas: sele¢édo de audiéncias e segmentos, testes sofisticados,
execucdo automatizada, interagOes automatizadas, defini¢do da sequéncia de
contacto e follow-up, interacdes personalizadas através da Web e de e-mail,

com base em datas e eventos, ou com base em regras de negocio;
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» Personalizacdo de perfis: atualizacdo automatica de perfis, integracdo

noutras fontes de dados e acompanhamento de permissdes:
e Componente Servicos

Sabendo que a recolha, armazenamento e analise dos dados dos clientes sdo cruciais para o
sucesso das empresas, estas tarefas exigem uma estrutura adequada de recursos humanos nas
organizagbes. Campbell defende que as competéncias de uma empresa derivam da sua
aprendizagem coletiva, exercida em todos os processos existentes na organizagdo (Campbell,
2003).

Desta forma, verifica-se que é essencial a adequa¢do dos recursos humanos da empresa face
as praticas de CRM adotadas, visto que as decisdes dos recursos humanos sdo importantes para

a existéncia de um clima adequado a administracdo do marketing de relacionamento.

Os colaboradores satisfeitos, motivados e integrados no processo de trabalho produzem
resultados mais expressivos e de exceléncia para a organizacdo, havendo a reter que estes
resultados derivam de fatores como a percecdo e valorizacdo dos individuos, concessdo de
maiores responsabilidades e autonomia (empowerment) e conhecimento da misséo, Viséo,

valores e cultura da organizagéo.

2.3.2 CRM Colaborativo

O CRM operacional, por si s, ndo consegue atender a todas as necessidades de uma
organizacao, pois representa somente uma parte da ferramenta CRM, devendo este interligar-
se com outras tipologias CRM e também com o back-office da organizacdo. Para ocorrer esta

integracdo, é necessario o CRM colaborativo.

Este tipo de CRM tem como finalidade englobar todos os pontos nos quais existe alguma
interacdo entre a empresa e o cliente. E necessério que os diversos canais de contacto estejam
preparados para possibilitar essa interacdo e também para proporcionar que exista para o resto

da organizacdo um fluxo adequado dos dados dai resultantes.

Componentes e Funcionalidades do CRM Colaborativo
Os principais componentes do CRM colaborativo sdo: Voz (utilizando o sistema telefonico

tradicional, podendo ser informatizado), Unidade de Resposta Audivel, ou IVR (Interative

Voice Response), Distribuidor Automatico de Chamadas, Administracdo da Central telefonica,



Conferéncia e Conferéncia via Web (Chat), e-mail, Fax, Cartas, e a propria Interacdo Direta

com o colaborador que atende o publico.

2.3.3 CRM Analitico

O CRM analitico é o terceiro tipo de CRM. E a fonte de toda a inteligéncia do processo,
serve para o0 ajustamento das estratégias de diferenciagdo dos clientes, bem como para o

acompanhamento dos seus habitos, e tem por objetivo identificar as suas necessidades.

O CRM analitico é onde ocorre a armazenagem, extracdo, processamento, interpretacdo e a
apresentacao dos dados do cliente a um utilizador. Compreende as informacges relativas aos
clientes, as suas interacdes com a organizacdo e, sobretudo, as ferramentas analiticas, que
executam as analises das informacdes armazenadas na base de dados das organizacGes (Teo,
Devadoss, & Pan, 2006) (Khodakarami & Chan, 2014).

Estas analises servem para identificar e resolver problemas, efetuar a segmentacdo dos
clientes, as suas preferéncias e necessidades, o histérico do relacionamento, a analise de
oportunidades e a sinalizacdo de potenciais riscos de relacionamento com os clientes. Neste
sentido, o0 CRM analitico tem a capacidade de predizer e responder as questdes chave do
negocio, as necessidades dos clientes e compartilhar os resultados através dos diversos canais
de interacdo entre a organizacéo e o cliente (Chen & Popovitch, 2003).

O CRM analitico deve ajudar a responder as seguintes questoes:

e Monitorizar, entender e influenciar o comportamento do cliente e focar os recursos

escassos nos clientes mais importantes;

e Analisar informacOes que respeitem mercados, competidores e iniciativas de

marketing;

e Compreender os resultados de vendas e plano futuro, comparando-os entre si e

analisando o seu desempenho.

O Data Warehouse constitui um armazém integrado de dados que fornece informacdes para
a tomada de decisdo nos niveis tticos e estratégicos da organizacdo (Teo, Devadoss, & Pan,
2006). Chen e Popovich (2003) definem o Data Warehouse como uma ferramenta informatica
de gestdo, que fornece ao tomador de decisdo 0 acesso instantaneo a informacdo, que também

devera estar distribuida por toda a organizacdo. Esse conjunto de informagfes tem origem na
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combinacdo de todo a base de dados e dos sistemas operacionais, tais como recursos humanos,

vendas, marketing, compras, financas, stocks, entre outros.

O Data Warehouse apresenta 0s seguintes beneficios para uma empresa:

Acesso réapido e preciso a informacdo, facilitando responder ao questionamento dos

clientes;

e InformagBes com qualidade, filtrando e eliminando dados invalidos e/ou em

duplicado;

e Répida extracdo, manipulacdo e “drill-down” (andlise em detalhes) da informacdo

para analise da rentabilidade, perfil de clientes e modelo de retengéo;

e Ferramentas avancadas de consolidacdo de informacdo e de andlises de dados para

relatorios detalhados.

2.34 e-CRM

O e-CRM (Electronic Customer Relationship Management) pode ser entendido como a
capacidade de interagir e administrar o cliente via Web, uma vez que o seu suporte € a utilizacéo
da Internet no relacionamento e interacdo com os clientes externos e internos. Além disso, o e-
CRM tem por finalidade disponibilizar as informagdes dos clientes em todos os pontos de
contacto da empresa e, sobretudo, entre todos os parceiros, utilizando os canais da Internet e
Intranet (Xu & Walton, 2005).

O e-CRM expande a tradicional técnica do CRM convencional, passando a integrar novos
canais eletrénicos como a tecnologia Wireless e a tecnologia sobre Voz e Protocolo de Internet
(Voip), passando a combina-las com todas as aplicagdes do e-business ao longo de toda a

organizacgao.

Logo, torna-se necessario que as organizagBes construam os seus websites com base nos
aspetos relacionados com o atendimento e acompanhamento da procura dos consumidores
através da internet, uma vez que é possivel uma Unica plataforma agregar as funcdes do CRM

tradicional no ambiente Web.

As principais funcionalidades que deverdo existir no componente web da tipologia e-CRM

sdo:
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Capacidade de reclamacao: permite que o cliente possa enviar as suas reclamacgdes e
problemas, de forma detalhada e on-line. O website deverd ter uma &rea especifica para

os clientes efetuarem a suas reclamagdes e obterem agdes e respostas da organizagéo;

Politica de Privacidade: ndo somente assegura que as informacdes do cliente estejam
protegidas, mas também protege a organizacao de processos e acdes judiciais devido

a politicas de privacidade corrompidas;

Informacdo on-line do Produto: os utilizadores podem ler informagfes dos produtos
no website da empresa. Esta funcionalidade revela-se muito importante, pois deve
permitir que os potenciais clientes consigam reunir todas as informagdes dos produtos

de que necessitam na Web;

Product highlights: esta funcionalidade permite a empresa p6r em destague 0s

produtos e servicos que Ihe interessem;

Preview do produto: o produto pode ser visto antes de se encontrar a venda, através de

uma perspetiva animada, ampliada ou em 3D;

Mapa do website: é um diagrama hierarquico de péginas do website. Esta
funcionalidade é util, pois ajuda o cliente a buscar determinado servi¢o na estrutura

geral do website visitado;

E-mail: sendo uma das formas de comunicacdo entre a companhia e o cliente, esta
funcionalidade de e-CRM permite & organizagdo atuar de diversas formas no

relacionamento com os seus publicos de interesse;

Condicdes de Compra: as compras e as condi¢des contratuais podem ser vistas on-line
pelos clientes. As condi¢des de compra deverdo conter politicas de entrega, de

devolucdo, garantia e outros compromissos entre a organizacao e o cliente;

Pagina de Servico de Atendimento ao Cliente: Esta pagina fornece detalhes sobre o
servigo de atendimento ao cliente e as FAQ, ou questdes mais comuns (do inglés,
Frequently Answers & Questions);

Perfil e historico da empresa: o objetivo desta funcionalidade é descrever o perfil da
empresa, 0 segmento em que atua e o histdrico do seu percurso. Quando houver mais

de um segmento e/ou filiais, a pagina da web devera possuir um link para o website
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corporativo da companhia, permitindo desta forma que o cliente consiga identificar e

direcionar-se para a filial com que pretende contactar;

e Mecanismo de Pesquisa Local: esta funcionalidade permite ao visitante pesquisar, com
palavras-chave, de forma répida, determinado produto ou servigo e localizar o
contetido da informacdo solicitada no website da organizagdo. Esta funcionalidade é
muito Util para os visitantes do website que estdo em busca de um pequeno e répido

acesso a informacéo;

e Problem Solving: esta funcionalidade deve permitir que os clientes possam resolver 0s

seus problemas com produtos e servigos de forma on-line;

e Cross-selling/Up-selling: do ponto de vista da relacdo de negécio entre cliente e
organizacdo, B2C (Business to Consumer) ou B2B (Business to Business), as
funcionalidades de cross selling e up selling devem estar presentes, pois permitem a
organizacdo oferecer servicos/produtos novos ou similares aos seus clientes,

potenciando novas oportunidades de negocio para a organizacao;

e Compras e pedidos on-line: do ponto de vista da relacdo de negdcio entre cliente e
organizacdo, B2C ou B2B, as funcionalidades de compra e emissdo de uma ordem de
venda on-line permitem aos atuais e aos potenciais clientes adquirirem logo 0s

produtos e servicos, sendo das mais utilizadas e essenciais para um website.

2.3.5 CRM Social

O aparecimento e crescente utilizacdo dos meios de comunicacdo social e outras
ferramentas na Web 2.0 alteraram a forma como as empresas interagem com 0s seus clientes.
De acordo com um estudo recente da DEI Worldwide, setenta por cento dos consumidores tém
usado as redes sociais para escolherem um produto, marca ou companhia, considerando que
esta € uma boa via para obter as informagdes que pretendem. Assim, recentemente, surgiram
estudos que apontam para a evolucdo de um CRM tradicional para uma nova era desta

ferramenta — o CRM Social.

Na visdo tradicional, o0 CRM ¢ essencialmente baseado na informagdo que a empresa
recolhe sobre os seus clientes, utilizando-a para melhor os conhecer e, consequentemente,
dirigir as suas acdes para os clientes que mais beneficios trouxessem a organizacdo (Chaffey,
2013).
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No CRM Social, o cliente é o foco da atengdo das organizagcdes. Em vez de simplesmente
enviarem mensagens aos clientes, as marcas agora tendem a comunicar com eles, ajudando-o0s
a resolver problemas, no sentido de criar um lago emocional tdo forte que leve os clientes a

sentirem-se parte da empresa.

Um exemplo deste CRM Social encontra-se nas variadas paginas de Facebook, Twitter,
blogs ou chats, em que a empresa é encarada como um membro da sociedade, que interage com

outros utilizadores destas redes sociais.

Desta forma, a organizacdo acaba por, em tempo real, contactar diretamente com o0s seus

clientes/seguidores, conhecer 0s seus problemas e expetativas, e saber 0 que pensam sobre ela.

2.4 Objetivos dos sistemas CRM

Antes de iniciar qualquer projeto de implementacdo de sistemas CRM, é importante que a
organizacdo tenha esclarecido quais os objetivos que serdo alcangados com a implementacéo

de um sistema deste porte.

Os objetivos poderdo ser quantitativos, onde se ira buscar, através de indicadores, o quanto
a adocdo da ferramenta de CRM trard ganhos para a organizacdo, e qualitativos. Estes, apesar
da dificil mensuracdo, poderdo traduzir informacdes sobre a prestacao dos servicos, a qualidade
dos produtos e a satisfacdo dos clientes (Barretto, 2007).

Torna-se 6bvia aimportancia de se definir os objetivos de forma clara, com estabelecimento

de metas e prazos para o seu alcance.

Neste sentido, torna-se importante que a organizacao que visa implementar uma ferramenta

de CRM reflita sobre algumas questdes (Mendoza, Marius, Perez, & Griman, 2007):
e O objetivo estratégico esta claro?
e Qual é o resultado estratégico esperado com a ado¢do do CRM?
e Quais sdo os resultados operacionais esperados?

e Quais sdo as prioridades de cada area que favorecerdo a consecugdo do objetivo

estratégico?
e  Que metas deverdo ser tragadas?

e Os objetivos e metas estdo coerentes com o diagnostico das analises realizadas?
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Com base nos resultados das analises anteriores, dever-se-a elaborar um relatério, onde
constem o objetivo geral da estratégia de CRM adotada, as metas e os objetivos de curto, médio

e longo prazo.

2.5 Resultados a serem alcancados com os sistemas CRM

A implementacdo de um sistema CRM numa organizacdo persegue 0s seguintes resultados:

e Habilitar a organizacdo a identificar e focar-se nos seus clientes estratégicos — com a
utilizacdo do atendimento através de canais multiplos, a organizacdo devera melhorar
o relacionamento com os clientes rentaveis e representativos, reduzindo os custos das

operagOes com os clientes de baixa lucratividade (Richards & Jones, 2008);

e Identificar oportunidades de desenvolvimento de novos negdcios para a organizacdo —
os clientes sdo participantes ativos na cadeia de valor e ndo apenas os destinatarios de
bens e servicos, interagindo com varias entidades ao longo da cadeia de valor (Chan,
2005). Desta forma, as analises dos resultados obtidos pela interacdo com os clientes
deverdo permitir desenvolver novos negdcios; melhorar o processo de aquisi¢do de
clientes, com custos menores, e com base nos perfis dos melhores clientes atuais;
aumentar a venda de produtos e servigos por cliente, através de vendas cruzadas e
novas vendas, resultando na melhoria da lucratividade do catalogo de clientes;
diferenciar produtos e servigos, entregando os mesmos de acordo com as necessidades

ou especificacOes dos clientes, através da customizacao e da personalizacao;

e Melhorar o relacionamento com os consumidores — a utilizacdo dos canais certos de
comunicagdo com clientes aumenta o conhecimento sobre estes, 0 que permite

fideliza-los;

e Melhorar 0s Processos — a diminuicio do tempo de desenvolvimento e
comercializacdo dos produtos, o aperfeicoamento do processo decisério empresarial e
mercadologico, através do acesso a informagdes de melhor qualidade, e a eliminacao
de solicitacGes redundantes melhora os servigos prestados, o que leva ao aumento da

retencdo dos clientes, pela experiéncia positiva com a organizagao.
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2.6 Fatores criticos de sucesso na implementacéo dos sistemas
CRM

O fator critico de sucesso é o conjunto de itens de cuja existéncia depende o sucesso de um
empreendimento (Aaker, 2007). Porém é indispensavel o envolvimento de todas as areas da
organizacdo. De facto, todas as areas funcionais de uma empresa influenciam o relacionamento
com clientes e, consequentemente e no seu todo, elas tém de estar envolvida na iniciativa de
CRM. Por serem pontos de contacto com o cliente, as areas como as vendas, 0 marketing e a
distribuicdo sdo naturalmente envolvidas. Outras também sdo importantes como a expedicdo, a

cobranca e a producdo, mas ndo estdo tdo diretamente relacionadas.

E necessario também avaliar se a organizacio ja é orientada para uma filosofia de CRM,
isto é, se aempresa esta, de facto, centrada no cliente e se a sua cultura e histoéria mostram que
foram feitos esfor¢os coletivos para criar e apoiar as relagdes de longo prazo com os clientes
(Pedron & Saccol, 2009) (Becker, Greve, & Albers, 2009).

Por outro lado, também sera importante rever processos e formar colaboradores. No fundo,
é essencial criar um projeto de design colaborativo, envolvendo gestores e colaboradores, tanto
internos, como externos, pois a filosofia de CRM implica um alto nivel de compromisso,
coordenacdo e integracdo entre todos os membros de uma organizagdo. Outros autores referem
trés fatores criticos de sucesso na implementacdo de uma ferramenta CRM: as pessoas, 0S

processos e a tecnologia (Chen & Popovitch, 2003).

Relativamente as pessoas, nomeadamente os colaboradores da organizacdo, o problema
reside essencialmente na resisténciaa mudanga, acompanhada da necessidade de formacgéo para
lidar com o sistema CRM implementado. Estes obstdculos podem ser superados atraves da
formacdo continua, de uma comunicacdo eficaz entre as chefias e os subordinados, e da gestdo

dos colaboradores, no que respeitaa selecao do perfil mais adequado auma determinada funcéo.

Quanto aos processos, a maior dificuldade na implementacdo do CRM é a auséncia de
registos fidedignos do historico do relacionamento com os clientes, muitas vezes devido ao

facto de a empresa ndo possuir uma cultura administrativa e métodos de trabalho bem definidos.

Por ultimo, sabe-se que, atualmente, as organizagcdes tém de adotar sistemas informaticos,
para gerirem o relacionamento com os clientes, pois somente com um sistema deste género a
organizacdo consegue armazenar e atualizar dados numa velocidade proporcional aquela em

que tudo acontece. A escolha do software e do hardware também contribui para o sucesso da
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empresa, pois estes devem ser versateis e estar relacionados com o modelo de relacionamento

que a empresa deseja ter com o cliente.
2.7 Areas suportadas pelos sistemas CRM

Analisando as principais areas de um CRM e os servicos que estas disponibilizam as

organizacOes, verifica-se que as areas mais focadas sao:

e A érea de marketing, ferramenta administrativa que possibilita a observacdo de
tendéncias e a criacdo de novas oportunidades de consumo, visando a satisfacdo do
cliente e respondendo aos objetivos financeiros e mercadoldgicos das empresas de
producdo ou prestacdo de servigos;

e A area comercial, encarregue de dar suporte as vendas, integrando canais de vendas,

configuradores de pedidos e gestdo de oportunidades;

e Aareade gestdo de clientes da empresa, agregando o conhecimento, analise e controlo
das informacdes sobre os clientes e a sua comunicacdo aos outros departamentos da

organizacdo, que delas necessitem para a tomada de decisdes estratégicas.

2.8 Solucodes informéaticas CRM existentes no mercado

As rapidas alteracdes nas preferéncias dos clientes, a globalizacdo dos mercados e 0
aumento da concorréncia levam a que as empresas necessitem de aplicar ferramentas CRM
informatizadas, para responder de forma célere as exigéncias atuais. De entre as varias solu¢bes
de CRM disponiveis (que tanto se podem encontrar em regime comercial ou em open source),

destacam-se as seguintes:

CMS - E um sistema de CRM projetado para auxiliar as empresas a controlar eficazmente
a sua base de clientes. Corresponde a um framework de website, com recursos basicos de
usabilidade, visualizacdo e administracdo prontamente disponiveis. Permite a criacao,
armazenamento e administracdo de conteudos de forma dindmica, através de uma interface de
acesso via Internet. Um CMS permite que a empresa tenha total autonomia sobre o contetdo e
evolucdo da sua presenca na internet e dispense a assisténcia de terceiros ou empresas
especializadas para manutencdes de rotina. O principal intuito de uma empresa optar pelo uso
de um CMS ¢ tornar mais 4gil o processo de atualizacdo de ambientes web, permitindo que 0s

seus colaboradores atualizem diretamente as suas areas respetivas na internet e intranet.
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Compiere — Tendo sido desenvolvido pela Compiere Inc., € um sistema de gestdo que
integra modulos como Gestdo de Relacionamento com Clientes, Contas a Pagar, Contas a
Receber e Anélise de Desempenho, incluindo assim informagfes de &reas de negécio de uma
empresa. Por ser um open source, o software pode ser personalizado para corresponder as

necessidades especificas dos clientes.

GoldMine® Premium Edition - E uma solucdo de CRM da FrontRange Solutions,
fazendo parte da linha de produtos GoldMine. O GoldMine Premium Edition foi desenhado de
forma a permitir aos profissionais de vendas, marketing e servico a clientes uma total interagéo
e conhecimento de toda a sua base de clientes. As aplicagfes do GoldMine ajudam as empresas
a manter todas as interacGes ao longo do ciclo de vida dos clientes, sendo adaptadas as
necessidades de cada empresa. As suas principais valéncias sao a gestdo do relacionamento com

os clientes, a gestdo de atividades diaria, gestdo de campanhas e previsao de vendas.

Microsoft Dynamics - E um sistema totalmente integrado de CRM. O Microsoft Dynamics
permite criar e manter facilmente uma visdo clara dos clientes, desde o primeiro contacto até a
po6s-venda, oferecendo ferramentas para melhorar os processos de vendas, marketing e servico
de atendimento ao cliente. Fornece uma solucdo répida, flexivel e acessivel e ajuda a gerar
melhorias consistentes e mensuraveis em processos de negécios. Esta familia de produtos inclui

software indicado para o ERP, relacionamento com clientes e automagdo de vendas.

Oracle Communications - E uma solugdo de CRM que permite diminuir a rotatividade de
clientes e racionalizar as opera¢des. O CRM for Communications é uma solugéo sectorial que

faz parte da linha de produtos PeopleSoft Enterprise, da Oracle.

SAP - E uma solucdo capaz de viabilizar processos de negécios fiaveis, abrangentes e
centrados no cliente, proporcionando um beneficio real de cada um. O software SAP CRM
aplica-se a processos dirigidos aos mercados verticais para suportar departamentos que
interagem diretamente com os clientes, especificamente nas areas de marketing, vendas e

Servicos.

Siebel - Permite as organizagdes transformarem o seu relacionamento com os clientes,
aumentando a experiéncia perante os mesmos. As suas solugdes séo direcionadas para a

industria.

SugarCRM - Solucdo pioneira em aplicacGes open source de CRM, ultrapassando as

limitacBes do software de CRM tradicional. E um produto de exceléncia a custo baixo,

18



totalmente adaptavel as necessidades do utilizador, que se carateriza por ter uma forte

componente em gestdo comercial, gestdo de marketing, gestdo de clientes e relatorios.
2.9 Porgué adotar um sistema CRM

Um sistema CRM apresenta varios beneficios, dos quais se destacam (Swift, 2001):

e NA&o ser necessario conseguir muitos clientes para manter um grande volume de

negocios (especialmente em ambientes de marketing voltados para empresas);
e Redugéo dos custos nas campanhas de marketing e oferta de um maior ROI;
e Aumento do lifetime value, pela retengédo e lealdade crescente nos clientes;

e Auvaliagéo da lucratividade do cliente, o que permite direcionar a atuagéo da empresa.

De entre as varias motivacdes potenciais da implementacdo de um sistema CRM, (Miranda,
Santos, Diniz, & Roberto, 2013) destaca:

« Aumentar o conhecimento sobre o cliente;

» Registar, manter e tratar um grande volume de informagdes sobre o cliente e fazer a
recuperacdo em tempo real, para estabelecer um relacionamento diferenciado e gratificante,

quando este esta ocorrendo por qualquer meio;
« Aumentar aretencdo e fidelidade do cliente pela experiéncia de marca positiva;
« Aperfeicoar o processo decisorio mercadologico e empresarial;

* Racionalizar e melhorar o fluxo do pedido, atendimento pos-vendas e as vendas por

meios alternativos como o telemarketing e a Internet;
» Aperfeicoar servigos e produtos para clientes por meio da customizagdo em massa;

+ Diferenciar servicos e produtos dos concorrentes, entregando exatamente o que o cliente

deseja.

Verifica-se que a implementagédo de um sistema CRM se torna importante para o aumento
da share of wallet (Cheng, Han, & Cao, 2011). A concorréncia, cada vez mais, acontece entre
redes de marketing. Por isso, saira vitoriosa a empresa que tiver construido a melhor rede de

relacionamento com os principais publicos de interesse.
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2.10 Conclusoes

As técnicas de marketing e comunicacdo servem para perceber qual é a melhor estratégia
para uma organizagao ter sucesso no mercado, obter e reter o maior nimero possivel de clientes

e deter o maior share of wallet.

O CRM ¢ uma ferramenta do marketing relacional que tem como objetivo principal permitir
a organizagdo conhecer e adaptar-se as necessidades dos seus clientes, de forma a maximizar o

seu lucro.

O desenvolvimento das Tl levou a criacdo de negécios dedicados a gestdo das relagcbes com
o cliente. Apesar de, no inicio deste século, as empresas de menor dimensdo equacionarem a
implementacdo de programas CRM, uma década depois, a gradual redugéo de custos associados

permite, a qualquer empresa, manter um registo devidamente atualizado dos seus clientes.

A evolucdo da ferramenta CRM, aliada a Internet e a criagcdo das redes sociais, possibilita,
hoje em dia, uma interacdo muito maior entre uma organizacdo e os consumidores, abrindo

portas ao estabelecimento de relacdes duradouras e lucrativas.
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3 SECTOR ELETRICO EM PORTUGAL

Neste capitulo € abordada a especificidade do sector elétrico em Portugal. Apresenta-se as
caracteristicas da cadeia de valor deste sector e a informacdo sobre a evolugéo da sua utilizacéo,
acompanhada dos quadros legislativos que a suportaram. Seguidamente, caracteriza-se 0
mercado e, sendo importante compreender o peso deste sector na economia nacional, far-se-a
um breve enquadramento econdémico, na medida em que este constitui a origem da necessidade

da criacdo da Estratégia Nacional para a Energia, Gltima parte deste capitulo.

3.1 Fundamentacdo da escolha do sector elétrico

O namero de industrias que investiram no desenvolvimento de programas de CRM tem
crescido nas ultimas décadas, pois estes ajudam as organizagOes a aferir o lifetime value dos

clientes, que, por seu turno, possibilita o retorno dos investimentos.

A analise a lucratividade da carteira de clientes permite enquadrar cada um destes numa
categoria especifica, o que se torna fundamental para a empresa determinar a estratégia mais

adequada para atingir os objetivos a que se propde.

O aumento da competitividade nos negécios torna essencial que uma organizacdo crie e
mantenha relagdes duradouras com os clientes. Até mesmo nas Utilities é crucial fideliza-los e,
em Portugal, com a liberalizacdo do mercado energético, a empresa que anteriormente detinha

0 monopolio do sector viu-se na obrigacdo de mudar a sua estratégia e focar-se no cliente.

O facto da competitividade neste sector ser algo bastante recente no nosso pais e,
consequentemente, ainda ndo haver muitos estudos sobre o impacto do CRM no sector das
Utilities, aliado ao facto de ser o sector que melhor conheco, por ter realizado estagio
profissional na empresa anteriormente detentora do monopdlio da comercializacao da energia

elétrica, sdo as razdes subjacentes a esta escolha.

3.2 Caracterizacao do sector elétrico

O sector elétrico em Portugal € constituido por um conjunto complexo e variado de
atividades, ou seja, a sua cadeia de valor compreende as atividades de producdo, transporte,

distribuicdo e comercializa¢do, bem como o consumo.
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A producdo de eletricidade realiza-se em dois regimes distintos:

e Producdo em regime ordinario (PRO) - producéo de eletricidade com base em fontes
tradicionais ndo renovaveis e que ocorre nos mais variados tipos de centrais elétricas,
onde recursos naturais tais como o petroleo, o carvao, o gas ou ate as forcas das aguas
sdo transformados em energia elétrica que serd posteriormente injetada na rede de

transporte;

e Producdo em regime especial (PRE) - relativaa cogeracéo e a producéo elétricaa partir
da utilizacdo de fontes de energia renovaveis. Por vezes parte desta eletricidade é
injetada diretamente na rede de distribuicdo, em niveis de tensdo mais baixos,

dependendo das tecnologias utilizadas.

A distribuicdo e transporte de eletricidade processa-se atraves da exploracdo de uma rede,

constituida por infraestruturas de alta, média e baixa tensao.

Na figura 2 pode-se observar os varios limites de nivel de tens&o.

SEGMENTO NRvEL I=
TENSAO

MAT - MuiTo ALTA TENSAO > 110 KV
AT - ALTA TENSAO > 45 KV
MT - MEDIA TENSAO > 1KV
BT - BAIXA TENSAO

e BTE - BAIXA TENSAO ESPECIAL (POTENCIA> 41,4 KW) <1kV

e BTN - BAIXA TENSAO NORMAL (POTENCIA <41,4KW)

e ILUMINACAO PuUBLICA

Figura 2 — Nivel de tenséo por segmento — Adaptado do Decreto-Lein.° 29/2006, de 15 de fevereiro

Nas subestacGes de distribuicao e nos postos de transformagdo da-se a reducdo da tensdo da
energia elétrica, para que esta possa ser conduzida até as instalagbes de consumo, iluminacdo

publica e outros equipamentos gque operam em alta, média e baixa tenséo.

Genericamente, a energia produzida nas centrais electroprodutoras é encaminhada para a
rede de transporte, a qual, com niveis de tensdo mais baixos, a entrega as redes de distribuicéo,
a fim de satisfazer as necessidades dos consumidores. No caso de Portugal continental a rede
de transporte encontra-se interligada a rede de transporte espanhola, tornando possiveis
intercambios de energia elétrica entre os dois paises. J& no caso das regides autbnomas dos

Acores e da Madeira, o sistema elétrico de cada ilha funciona de forma isolada.
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As redes de distribuicdo sdo constituidas por linhas aéreas e por cabos subterraneos, de alta
tensdo (60 kV), de média tensdo (30 kV, 15 kV e 10 kV, e de baixa tensdo (400/230 V), além
de subestagdes, postos de seccionamento, postos de transformacdo e equipamentos acessorios

ligados a sua exploracéo.

Em Portugal continental, para além da EDP Distribuicao, existem outros 10 operadores das

redes de distribuicdo de energia elétrica, que atuam exclusivamente em BT.

As empresas de comercializacdo de eletricidade séo responsaveis pela gestdo das relacGes
com os consumidores finais, incluindo a faturacdo e o servico ao cliente. Estdo sujeitas a
obrigacdes de servico publico, no que respeita a qualidade e ao abastecimento continuo de
eletricidade, e devem disponibilizar aos seus clientes acesso a informacao de forma simples e

compreensivel.

A dificuldade de armazenamento desta fonte de energia (que obriga a existéncia de
equilibrio entre 0 montante produzido e o que é consumido) e as grandes variagdes no consumo

de energia ao longo do dia exigem uma adaptacdo da sua producgao.

Assim, o sector elétrico é alvo de constantes melhorias e investimentos, quer ao nivel das

infraestruturas e solugdes tecnoldgicas, quer do controlo da qualidade e promocéo da eficiéncia.
3.3 Evolucao historica

A energia elétrica chega a Portugal apenas nos finais do século XIX, mais propriamente em
1878, com a instalacédo de seis candeeiros de arco voltaico em Lisboa, a que se seguiu a entrada
em operacdo da primeira central elétrica, em 1882.

No inicio do século XX, o Governo concedeu alvaras para producdo de energia elétrica,
tendo surgido por todo o Pais pequenas centrais térmicas e de queda de &gua. Desta forma, o
Sistema Elétrico Nacional (SEN) desenvolveu-se a partir de sistemas hidroelétricos,
complementados por pequenas unidades termoelétricas, que forneciam energia a inddstrias

locais, bem como a alguns consumidores domésticos e iluminagéo publica.

Em 1944, com a publicagédo da Lei n.° 2002, de 26 de Dezembro, o Estado passa a definir a
politica de eletrificagdo nacional. O governo portugués determinou ser prioritario o
desenvolvimento das centrais hidroelétricas, a politicade promo¢éo do consumo de eletricidade
e a participacao conjunta do Estado e de privados nos investimentos e concessoes relevantes,

ao mesmo tempo que atribuiu concessdes para a exploracdo dos rios de maiores dimensdes,
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originando a criacdo das primeiras grandes empresas produtoras nacionais: Hidroelétrica do

Cavado, Hidroelétrica do Douro e Hidroelétrica do Zézere.

A Companhia Nacional de Eletricidade (CNE) surge, nos finais da década de 50, como
responsavel pela construcdo e exploracdo da rede de transporte de energia. Simultaneamente,
cria-se a Empresa Termoelétrica Portuguesa, para a construgdo e exploragdo das principais

centrais termoelétricas.

Dez anos depois, estas duas empresas fundem-se, originando a Companhia Portuguesa de
Eletricidade (CPE).

Desde essa data, comegaram a aparecer pequenas empresas que Se preocuparam
principalmente em criar o maior nimero possivel de instalagdes elétricas no territorio nacional,

ainda que sem qualquer politica de interligacGes definida.

Apos 0 25 de Abril de 1974 estas empresas foram nacionalizadas, passando a ser o Estado

a dirigir, orientar e a intervir no sector.

Em 1976, assistiu-se a fusdo da grande maioria destas empresas numa unica empresa
publica, a EDP — Eletricidade de Portugal, que assegurava todos os processos desde a producéo
até a comercializacdo da energia, praticamente sem qualquer concorréncia, sendo por isso
detentora do monopolio natural deste sector. Como empresa monopolista, era pouco sensivel

as necessidades e desejos dos seus clientes.

No entanto, a partir dos anos 80, comegou a defender-se que a producéo e a comercializagdo
eram segmentos onde se poderia introduzir concorréncia, dando-se 0s primeiros passos para a

liberalizacdo do sector elétrico (Santana J. , 2003).

Os primeiros sinais de mudanca surgem a 27 de maio de 1988, com o Decreto-Lei 189/88,
cujo principal objetivo foi o de incentivar investimentos em pequenos aproveitamentos
hidricos, parques edlicos e centrais de cogeracdo. A partir desse momento a EDP foi obrigada
a aceitar nas suas redes a energia elétrica produzida por estas centrais, bem como a remunera-

la.

Com a alteracdo a Lei de Delimitacdo de Sectores, permite-se a abertura do sector a
iniciativa privada, através do Decreto-Lei n.° 449/88, de 10 de Dezembro, salvaguardando o

interesse publico e a valorizacdo do potencial econémico nacional.

24



No inicio da década de 1990, inicia-se o processo de reestruturacéo e desintegracdo vertical
da EDP, enunciado nos Decretos-Lei n° 7/91, de 8 de Janeiro, e 131/94, de 19 de Maio,

culminando na sua privatizacao.

Paralelamente, é aprovado um pacote legislativo sobre a organizagdo do sector elétrico, que
se traduz na separacgdo juridica das atividades de producdo, transporte e distribuicdo, na
distincdo do sistema de servico publico do sistema independente e na cria¢do de um sistema

elétrico que permite o0 acesso de terceiros as redes de transporte e distribuicdo (Moreira, 2008).

Novos produtores passaram a abastecer o sistema publico através de contratos de
vinculagdo, definidos no Decreto-Lei n.° 182/95 de 27 de Julho, como sendo contratos de longo
prazo, mediante 0s quais um produtor assumia 0 compromisso de entregar ao sistema publico

toda a energia elétrica por si produzida.

Esta nova legislagdo alterou a organizacao do Sistema Elétrico Nacional (SEN). O SEN foi
dividido no Sistema Elétrico de Servigo Publico (SEP) e no Sistema Elétrico Independente
(SED).

O SEP ficou responsavel por assegurar o fornecimento de energia elétrica com padrdes de
qualidade de servico adequados e de acordo com o principio da uniformidade tarifaria. O SEI
era composto pelo Sistema Elétrico Ndo Vinculado (SENV) e pelos produtores em regime
especial que forneciam a sua producdo as redes do SEP. O SENV permitia aos clientes nao

vinculados escolher o seu comercializador de eletricidade.

Os agentes deste sistema podiam aceder livremente as atividades de producdo e de
distribuicdo de eletricidade, sendo a atividade de producdo exercida em regime de livre

concorréncia.

No &mbito do pacote legislativo de 1995 foi criada a Entidade Reguladora do Sector Elétrico
(ERSE). Este aspeto levou a uma aceleracdo do processo para a liberalizacdo do mercado. No

ano 2000, a maior parte do capital social da EDP, SA tornou-se privado.

Os Decretos-Lei n° 184/2003 e 185/2003, publicados no dia 20 de Agosto de 2003,
marcaram o inicio do processo de liberalizagao global do sector elétrico em Portugal. Com esta
legislacdo confirmou-se a criacdo do Mercado Ibérico de Eletricidade (MIBEL), expresso nos

acordos celebrados entre Portugal e Espanha.

No entanto, a liberalizacdo do mercado ndo se fez de forma uniforme e simultanea para
todos os clientes finais, tendo sido um processo gradual, tal como se pode observar na figura 3.
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AT e MAT Reguladoras Regulado

Figura 3 - Cronogramado mercado portugués de energia elétrica (EDP, 2014)

Portanto, este processo vem a decorrer ao longo de cerca de vinte anos. Desde 2006 que a
liberalizacdo pode abranger todos os clientes, embora ainda estejamos numa fase em que
coexistem o mercado liberalizado e o mercado regulado. Este ultimo prevé-se que se ultime em
dezembro de 2015.

3.4 Caracterizacdo do mercado do sector elétrico em Portugal

O fornecimento de energia elétrica constitui um servico de interesse econémico geral
(SIEG), uma vez que é um servico de natureza econdmica essencial ao bem-estar das

populacdes.

Logo, este tipo de atividade tem de ser submetido a obrigacdes especificas de servico
publico, com o intuito de garantir servicos de qualidade a precos acessiveis a todos os cidadaos,
satisfazendo os principios da acessibilidade, da igualdade, da universalidade e da continuidade,

sem esquecer a eficiéncia, a transparéncia e a adaptabilidade (Constancio, 2006).

Dada a importancia deste tipo de servico para o funcionamento de toda a economia, a Unido
Europeia emitiu diretivas que recomendavam a liberalizacdo do mercado da energia, isto €, a

abertura a concorréncia.

Primeiramente, procedeu-se a separagdo das atividades afetas a monopdlios naturais (as
atividades de transporte e de distribuicao) das atividades suscetiveis de funcionarem em regime

de mercado.
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Em Portugal, a separacdo das atividades de distribuicdo e de comercializacdo ocorre em
2006, criando-se a EDP Servico Universal, S. A. e a EDP Comercial, S. A., que atuam como

comercializadores, respetivamente, no mercado regulado e no mercado liberalizado.

Na base de toda esta reestruturacdo estdo as normas comunitarias, nomeadamente, a
Diretiva 96/92/CE do Parlamento Europeu e do Conselho, de 19 de Dezembro de 1996, mais
tarde, revogada pela Diretiva 2003/54/CE do Parlamento Europeu e do Conselho, de 26 de
Junho de 2003, que define as regras comuns com vista a criagdo do mercado interno da
eletricidade da Unido Europeia. A transposicao dos principios desta diretiva comunitaria para
a legislacdo nacional esta contemplada no Decreto-Lei n.° 29/2006 de 15 de Fevereiro.

Os beneficios esperados do mercado interno de eletricidade sdo os aumentos de eficiéncia,

reducGes de precos, padrdes de servigos mais elevados e maior competitividade.

Todavia, emergem alguns obstaculos & realizacdo de um mercado interno plenamente
operacional e concorrencial, relacionados com o acesso a rede, a tarifacdo e aos diferentes graus

de abertura do mercado existente nos varios Estados-Membros.

Assim, para que estes pudessem ser ultrapassados, a Comissdo Europeia (CE) viu-se na
obrigagdo de definir medidas concretas, nomeadamente, para ‘“assegurar condi¢des de
concorréncia equitativas a nivel da producdo e para reduzir os riscos de ocorréncia de posicdes
dominantes no mercado e de comportamentos predatdrios, garantindo tarifas de transporte e
distribuicdo ndo discriminatorias atraves do acesso a rede com base em tarifas publicadas antes
da sua entrada em vigor e garantindo a protecao dos direitos dos pequenos clientes e dos clientes
vulneraveis e a divulgacdo de informacBGes sobre as fontes de energia para a producdo de
eletricidade, bem como indicacGes sobre as fontes, sempre que disponiveis, dando informacdes
sobre o seu impacto ambiental” (CE, 2009, p. L176/37).

Portugal e Espanha anteciparam-se, propondo em 2001 a formagdo do Mercado Ibérico da
Energia Elétrica (MIBEL), concretizado em 2006, apesar de j& se encontrar acordado desde
2004.

O MIBEL consiste na unido dos mercados Portugués e Espanhol, e surge da necessidade da
criacdo de um mercado de energia elétrica com pre¢os mais reduzidos, mais competitivo e com
uma qualidade de servico superior. Essa necessidade advém do aumento do consumo
energético, tanto presente como futuro, da Unido Europeia, do fim do ciclode vida de algumas

infraestruturas de producdo, da crescente escassez dos recursos fosseis e da cada vez maior
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preocupacdo com o meio ambiente (Cruz, 2008). O MIBEL surge, assim, como um exemplo

dos varios mercados regionais que se podem observar atualmente na Unido Europeia.

Numa segunda fase procurou-se incentivar 0 acesso as redes por parte de terceiros, com o
objetivo de aumentar o numero de players no mercado, de modo a garantir 0 aumento da

qualidade do servico e tarifas mais baixas.

Por altimo, criou-se a figura da entidade reguladora independente, visando evitar 0 abuso
do poder de mercado por parte das empresas que operam nas areas de monopélio natural, fixar
tarifas ndo discriminatorias e que reflitam os custos, e garantir os interesses dos consumidores
em relacdo ao preco, a qualidade do servico, ao acesso a informagdo e a seguranca do
abastecimento (CE, 2009).

No entanto, existe ainda outra razdo para o facto de a regulacéo ter que estar presente neste
sector e que se prende com a necessidade de garantir o cumprimento dos principios que um

SIEG deve seguir:

e Universalidade —mesmo num contexto de mercado liberalizado, torna-se imperativo
garantir que existird sempre um produtor e um comercializador que assegurem o
fornecimento de eletricidade a qualquer cidaddo, independentemente da sua
localizagdo geografica com a qualidade especificada e a precos acessiveis (Eiras,
2009).

e Continuidade — o fornecimento de energia elétrica deve ocorrer de forma continua
com o minimo de interrupcBes possiveis, sem descurar a eficiéncia e a qualidade de

Servico.

e Transparéncia das relacdes contratuais — 0s consumidores devem ter acesso a uma
informacdo adequada, completa, ndo discriminatéria e transparente, desde os topicos
gerais (esclarecimentos sobre o direito ao servico universal, tarifas e precos, a
utilizacdo racional e eficiente dos recursos) aos mecanismos de resolugdo de litigios
(CE, 2009).

Em suma, a regulacdo do sector elétrico justifica-se, por um lado, para dinamizar a
liberalizacdo do mercado energético, estimulando a concorréncia na producdo e
comercializacdo de energia e, por outro lado, para promover a eficiéncia econdémica nas
infraestruturas de rede, fomentando o bom desempenho técnico e econémico das empresas que

atuam em regime de monopdlio e, ainda, para fazer cumprir as obrigacdes de SIEG.
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Logo em 1995 surgiu a ERSE, a qual foram atribuidas fun¢bes de indole regulamentar,
gestdo de conflitos entre os intervenientes no sistema e fungdes administrativas. A ERSE tem
de ter em conta 0s comportamentos dos agentes, os objetivos politicos da Unido Europeia e as
propostas da Comissdo Europeia, bem como o atual modelo de organizagcdo do sector elétrico

nacional e o seu quadro legislativo.

Em 2007, com a entrada em vigor do Decreto-Lei n.° 139/2007 de 27 de Abril (Diario da
Republica, 2007, p. 2684), criou-se a Direcao Geral de Energiae Geologia (DGEG) que, como
se pode ler na referida legislagdo, tem como principal objetivo “contribuir para a concegao,
promocao e avaliagdo das politicas relativas a energia e aos recursos geoldgicos, numa ética do

desenvolvimento sustentdvel e de garantia da seguranca do abastecimento”

Por outro lado, tal como noutro mercado competitivo, também aqui a Autoridade da
Concorréncia (criada em 2003) tem como dever assegurar a aplicacdo das regras de
concorréncia em Portugal, no respeito pelo principio da economia de mercado e da livre
concorréncia, tendo em vista o funcionamento eficiente dos mercados, com um elevado nivel
de progresso técnico e, sobretudo, o prosseguimento de maior beneficio para os consumidores
(artigo 1° do Capitulo | do Decreto-Lei n.° 10/2003 de 18 de Janeiro).

Deste modo, a responsabilidade pela regulamentacdo do sector energético em Portugal esta

atualmente dividida entre a DGEG, a ERSE e a Autoridade da Concorréncia.

A estrutura do mercado do sector elétrico em Portugal encontra-se organizada de acordo
com as bases e os principios definidos no Decreto-Lei n° 182/95 de 27 de Julho, atualizadas
pelo Decreto-Lei n° 29/2006 de 15 de Fevereiro.

O SEN tem subjacente um conjunto de principios, organizacdes, agentes e instalacfes
elétricas, encontrando-se dividido no Sistema Elétrico Publico ou Vinculado e no Sistema
Elétrico Independente, no qual ainda se pode distinguir o Sistema Elétrico ndo Vinculado

(SENV) e os Produtores em Regime Especial.

Na figura 4, observa-se a divisdo do sector em dois mercados distintos, o regulado e o

liberalizado.
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SEN

Mercado Sistema Mercado
Regulado Eléctrico Liberalizado
Nacional
| ERSE
SEP
Sistema Eléctrico Publico . SEL
ou Vinculado Sistema Eléctrico
Independente
Producdo .
vinculada Mini-Hidricas
SENV
Sistema Eléctrico
RNT - Rede —  ndo Vinculado )
Nacional de Qutras Energias
Transportes (REN) Renovaveis
Producao nao
Vinculada
Dls_trlbmdores Cogeradores
vinculados
Distribuicdo ndo
vinculada
Clientes do SEP Produtores em
baixa tensdo
(até 150KW)
Clientes ndo
Vinculados

Figura 4 — Sistema Elétrico Nacional (ERSE, 2012)

No respeitante as transacdes de energia, pode-se distinguir, em Portugal, 0s mercados ndo
organizados, “onde fora de bolsa, as partes estabelecem uma relagcéo contratual de compra e
venda, ajustadas as necessidades (“taylor-made”)”, e os mercados organizados, “onde ha

bolsas para compras e vendas de energia em transagoes estandardizadas” (Amaral, 2008).

Os mercados organizados de eletricidade operam num regime livre. Tanto os produtores em
regime ordinario como os comercializadores podem tornar-se membros destes mercados,
ficando sujeitos a concessao de autorizacdes realizadas em conjunto pelo ministério responsavel

pelo sector energético e pelo ministério das Financas.

As empresas gque atuam em Portugal, no &mbito das atividades reguladas sdo as que constam

no quadro constante na figura 5:
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SISTEMA

; ENTIDADE FuNcOEs
ELETRICO
ACORES EDA - ELECTRICIDADE DOS AGORES Eﬁg IRl (ORI
MADEIRA EEM - EMPRESA DE ELECTRICIDADE DA MADEIRA EEOR IR, ORI
EDP DIsSTRIBUICAO ORD
EDP SERVICO UNIVERSAL CUR
CAsA Do Povo DE VALONGO DO VOUGA ORD, CUR
A CELER - COOPERATIVA DE ELECTRIFICACAO DE
REBORBOSA ORD, CUR
COOPERATIVA DE ELECTRIFICACAO A LORD ORD, CUR
COOPERATIVA ELECTRICA DE LOUREIRO ORD, CUR
PorTUGAL . -
COOPERATIVA ELECTRICA DE S. SIMAO DE NOVAIS ORD, CUR
CONTINENTAL
COOPERATIVA ELECTRICA DE VILARINHO ORD, CUR
CEVE - CoOPERATIVA ELECTRICA DO VALE D' ESTE ORD, CUR
CooPRORIZ - COOPERATIVA DE ABASTECIMENTO DE
ENERGIA ELECTRICA ORD, CUR
ELECTRICA DE MOREIRA DE CONEGOS ORD, CUR
JUNTA DE FREGUESIA DE CORTES DO MEIO ORD, CUR
REN - REDE ELECTRICA NACIONAL ORD

Figura 5— Empresas que atuam no SEN, no @mbito de atividades reguladas (ERSE, 2014)

Em Portugal a comercializacdo de eletricidade esta sujeita a atribuicdo de licenca. Os
comercializadores podem comprar e vender energia, estando, no entanto, sujeitos a pagar tarifas

reguladas, de modo a obter o direito de acesso as redes de transporte e de distribuicéo.

Atualmente, os principais produtores de energia elétrica, em Portugal, sdo a EDP — Energias

de Portugal, e a REN Trading (que engloba a Turbogas e a Tejo Energia).

O transporte de energia em Portugal é assegurado em regime puablico e de exclusividade
pela Rede Elétrica Nacional, S.A. (REN), mediante uma concessdo atribuida pelo Estado
portugués. A REN teve que se separar do Grupo EDP, uma vez que, num contexto de mercado
liberalizado tinha que transportar energia de outros produtores para além da EDP Producéo,
evitando assim o conflito potencial entre os interesses dos acionistas desta empresa e o0 interesse
publico. Deste modo, cabe a REN ndo s6 o papel de operador fisico de sistema (assegurar a
articulacdo entre a producao e distribuicdo através da funcdo de transporte), como também o de

operador econémico (sendo o Unico comprador de energia dos produtores).

A REN cobre a quase totalidade do territorio nacional, tendo também alguns pontos de

interligacdo a rede espanhola, permitindo as trocas de eletricidade na Peninsula Ibérica. Esta
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rede deve obedecer a padrdes de qualidade estabelecidos no Regulamento da Qualidade do
Servico (RQS) e permitir 0 acesso a todos interessados, de forma ndo discriminatoria e

transparente.

A distribuicdo da eletricidade processa-se através da Rede Nacional de Distribuicéo,
estando essencialmente a cargo da EDP Distribuicdo, embora existam outros operadores das

redes de distribui¢do, como se constata na figura 6.

NIVEL DE AEREA SUBTERRANEA

TENSAO (k™) (Kwm)

AT 8.779 524

MT 58.195 16.044 66.023  6.080.000

BT 108.197 33.127
_ BT n'd' n.d. 24 n.d.

n.d. — informagéo nao disponivel

Figura 6 — Caraterizacdo sumariadas redes de distribuicdo em Portugal Continental (ERSE, 2014)

A atividade de comercializacdo assegura a venda por grosso e a retalho de energia elétrica.

Os consumidores sdo livres de escolher o seu comercializador. Este pode ser o
comercializador de altimo recurso (CUR), que opera no mercado regulado e assegura o
fornecimento de eletricidade a todos os consumidores, ou um comercializador livre, caso atue

no mercado liberalizado.
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A escolha de comercializador de eletricidade é feita sem qualquer tipo de encargo adicional,
podendo adquirir os consumidores adquirir diretamente a energia a produtores, a
comercializadores ou através de mercados organizados. O processo de mudanca de
comercializador deve ser assegurado por uma entidade independente aos restantes
intervenientes no sector, a qual competira também a gestdo dos equipamentos de medicdo e

respetiva leitura, local ou remota.

Os comercializadores de Gltimo recurso estdo sujeitos a um regime de tarifas e precos
regulados pela ERSE, até final do periodo transitorio. O CUR deve ainda adquirir
obrigatoriamente toda a eletricidade produzida pela PRE e pode também adquirir eletricidade,

em mercados organizados, como o MIBEL, para abastecer os seus clientes.

Em Portugal continental, esta atividade é desenvolvida por treze empresas: EDA, EDP
Universal, EEM, A CEler, A E Moreira de Conegos, A Lord, C.E de Loureiro, C. E de
Vilarinho, C.E.S. Simdo de Novais, C. P. de Valongo do Vouga, CEVE, Cooproriz e J.F. de
Cortes de Melo, cujo namero de clientes no final de 2013 é o que consta na figura 7.

121.836
3.806.832
142.064
4.154

4.429

2.060
3.251

1.483
8.891

1.900

n.d.
n.d.

n.d. — informag&o ndo disponivel

Figura 7 — Comercializadores de ultimo recursoem Portugal (ERSE, 2014)

Apenas 0s custos de producdo sdo estabelecidos livremente em mercado, mas o desacerto

entre esses custos e as tarifas reguladas sdo suportados pelo comercializador regulado.
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Mais recentemente tem vindo a assistir-se a algumas mudancas em relacdo ao mercado

regulado.

Com vista a concluir o processo de liberalizagdo do mercado de eletricidade em Portugal, a
1 julho de 2012 deu-se o fim das tarifas reguladas para consumidores com poténcias contratadas
iguais ou superiores a 10,35 kVA, e a partirdo dial janeirode 2013 estas tarifas foram também

extintas para consumidores com poténcias contratadas inferiores a 10,35 kVA.

Desta forma, até ao fim de 2013, todos os consumidores finais deveriam escolher um
comercializador que atuasse no mercado liberalizado. Contudo, o Governo decidiu prorrogar
este prazo e, por portaria, determinou que os comercializadores de ultimo recurso devem até 31

de dezembro de 2014 continuar a fornecer eletricidade aqueles clientes finais.

No mercado livre os precos de energia sdo estabelecidos por cada comercializador,
respeitando as regras da concorréncia e o regulamento das relagGes comerciais. Apenas as
tarifas de uso da rede de transporte, darede de distribuicdo, de uso global do sistema e 0os CIEGS

(Custos de Interesse Economico Geral) sdo estabelecidos pela ERSE.

Com a gradual liberalizacdo do mercado energético, existe em Portugal um conjunto de
empresas nacionais e europeias que comercializam ofertas de energia para todos os segmentos
de economia nacional, das quais se destacam a EDP Comercial, a Galp Power, a Endesa, a

Iberdrola e a Unién Fenosa.

3.5 Enquadramento econdémico

A tomada de conhecimento da energia elétricae das suas potencialidades fez com que a sua
utilizacdo se tornasse um pilar do desenvolvimento da economia mundial, podendo ser uma
relevante contribuicdo para maiores niveis de produtividade e para melhorar a qualidade de vida

das pessoas.

A falta de fornecimento de energia elétrica pode ter diversas consequéncias desde a reducéo
da capacidade de defesa dos paises e das organizacGes a reducdo drastica da producdo de bens
alimentares, de técnicas de aquecimento, de transportes publicos e privados, e até de cuidados

médicos.
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Em Portugal continental, a procura de eletricidade aumentou significativamente na ultima
década, com um valor de tcma! de cerca de 2,0%, como se comprova pela leitura do grafico
constante na figura 8.

Figura 8 — Evolugdo do consumo de eletricidade em Portugal Continental (DGEG, 2013)

Nos ultimos anos, o peso da eletricidade no consumo total de energia tem aumentado
consideravelmente, sendo que em 2012 representava cerca de 25% do consumo total de energia
final (PORDATA, 2014).

No grafico constante na figura 9, relativo ao consumo per capita, constata-se que, em 2012,
houve um valor do consumo de 4,48MWh/habitante, significando um aumento de 20% desde

o inicio do século.

ITcma (Taxa Média Anual de Crescimento) — Indica o ritmo de crescimento anual médio permitindo fazer
comparagOes entre diferentes periodos anuais.
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Figura 9 — Consumo de energiaeléctrica (kwh) per capita (PORDATA/MAQOTE, DGEG, & INE, 2015)

Quanto ao saldo da importacéo de eletricidade houve uma tcma de +11% no periodo 2000-
2011. Tendo sofrido a influéncia da abertura do MIBEL, este crescimento ndo foi uniforme,
pelo que, no periodo 2000-2005, existe uma tcma de 49%, enquanto no periodo de 2005-2011
essa taxa foi -14%, o que teve a influéncia de bons anos no que se refere a hidraulicidade, como
foi 0 caso do ano de 2010 (DGEG, 2013).

De 2010 para 2011, o saldo da importagédo teve um aumento de 7%, como consequéncia de
uma reducdo da producdo hidrica. Em 2011, cerca de 45% da producéo bruta de eletricidade
teve origem em fontes renovaveis, da qual 49% teve origem Hidrica, 37% de Edlica, 12% na
Biomassa (inclui cogeracédo) e 1% Solar (DGEG, 2013).

Quanto a producdo de eletricidade em Portugal continental, constata-se que as FER
contribuiram para um desenvolvimento consideravel, ao longo da udltima década. Neste
momento, ja em 2012, 54% do total da producdo bruta de eletricidade nacional é assegurada

pelas FER (figura 10), enquanto, no inicio da década, esse valor se situava em 31%.
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Figura 10 — Mix de producéo de eletricidade em Portugal Continental (DGEG, 2013)

Os recursos energéticos sdo uma fonte de riqueza das na¢des e a sua dependéncia energética

é tanto maior quanto mais as nagdes precisam de fornecimentos do estrangeiro.

O indice de dependéncia energética € calculado a partir da expressao:

A . Imp —Exp
Dependéncia energética [%] = x 100
CEP+NMI+AI

Em que:

Imp = Importagdes

Exp = Exportacdes

CEP = Consumo de Energia Primaria®
NMI = Navegacdo Maritima Internacional®

Al = Aviacdo Internacional*

Portugal é um pais pobre em recursos energéticos de origem fossil. No entanto, a situagéo

de dependéncia energética tem vindo a melhorar significativamente.

2 Toda a energia utilizada diretamente oua que é sujeitaa transformag&o paraoutras formas energéticas. Resulta
da somadas importagcdes com a producdo doméstica, retirando as saidas e variacdo de stocks.

3 Fornecimentosaembarcag8es civis de transporte com destino a portos internacionais. Excluem-se os
fornecimentos aembarcagdes militares e de pesca, de qualquer bandeira, que séo contabilizados no consumo
final de energia.

4 Fornecimentosaaviagdo civil com destino aaeroportos internacionais
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Entre 2005 e 2013, como se constata na figura 11, o indice de dependéncia energética caiu
de 88,8% para 71,5%, ou seja, de uma dependéncia quase total passdmos, em menos de 10 anos,
para uma capacidade de producéo interna que, embora dependente do clima, pode fornecer pelo

menos 30% das necessidades energéticas nacionais.

90%
85%
80%
75%

70%

65%
° 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

88.8% 83.9% 82.5% 83,3% 81.2% 76,1% 79.4% 79.4% 71,5%

Figura 11 — Indice de dependénciaenergética (DGEG, 2014)

Esta reducédo deve-se “aredugdo do consumo de carvao e gas natural na produgdo de energia
elétrica, uma vez que a producdo domestica subiu 21%. Os maiores contributos vieram da
produgdo hidrica com um aumento de 127% e edlica com 17%. A producdo e exportagdo de
pellets tem vindo a aumentar o seu peso no balanco energético, representando, em 2013, 6%

das exportacOes (em teor energético) ” (DGEG, 2014, p. 12).

Tendo em conta esta evolugéo e a situacdo econdmica mundial, ha que prever cenarios e
orientar estratégias. Os estudos mais recentes, da responsabilidade da DGEG, preveem que,
face ao abrandamento da economia nacional, se caminhe para uma reducgdo significativa da

procura de eletricidade e, a0 mesmo tempo, para um excesso de oferta.

Por outro lado, sabe-se que Portugal retne condicdes excelentes para a producédo de energia
a partir de fontes renovaveis, dada a situacao geogréfica e o clima. Desta forma, o phase-out do
nuclear em alguns paises europeus e a falta de capacidade de investimento de outros em nova
poténcia renovavel para cumprir as metas comunitarias possibilitardo que Portugal transfira o
excesso da sua producao renovavel (transferéncia fisicae ndo virtual) para esses mesmos paises,

com participacdo dos mecanismos de flexibilidade previstos na Diretiva.
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3.6 Estratégia Nacional para a Energia 2020 (ENE)

Preocupada com a protecdo do ambiente, no inicio da década de 80, a ONU criou a

Comissao Mundial sobre o Meio Ambiente e Desenvolvimento.

O documento final produzido por esta comissdo, o Relatério Brundtland® (p. 9), apresentado
em 1987, prop0s o desenvolvimento sustentavel, que ¢ “aquele que atende as necessidades do
presente sem comprometer a possibilidade de as geracBes futuras atenderem as suas

necessidades”

Segundo o relatério Brundtland de 1987, uma série de medidas devem ser tomadas pelos
Estados Nacionais, entre as quais a diminuicdo do consumo de energia e o desenvolvimento de

tecnologias que admitem o uso de fontes energéticas renovaveis (FER).

A publicacdo deste relatério desencadeou um processo de debate que conduziu a
“Conferéncia das Nagdes Unidas sobre o Meio Ambiente e Desenvolvimento (CNUMAD)”, no

Rio de Janeiro, em junho de 1992, também conhecida por «Cimeira da Terrax.

Aqui concebeu-se um plano de acdo para o desenvolvimento sustentavel, aceite por 150

paises, entre 0s quais Portugal, denominado Agenda 21.

No seu preambulo (cap.1, 1.3), afirma-se que “A Agenda 21 esté voltada para os problemas
prementes de hoje e tem o objetivo, ainda, de preparar o mundo para os desafios do préximo
século. Reflete um consenso mundial e um compromisso politico no nivel mais alto no que diz
respeito a desenvolvimento e cooperacdo ambiental. O éxito de sua execucdo é
responsabilidade, antes de mais nada, dos Governos. Para concretizd-la, sdo cruciais as

estratégias, os planos, as politicas e 0s processos nacionais.”.

Posto isto, torna-se evidente o papel do Estado como gerador e gestor das politicas

necessarias a consecucdo do desenvolvimento sustentavel.

Neste prosseguimento, o Governo definiu as grandes linhas estratégicas para o sector da
energia na Estratégia Nacional para a Energia, através da Resolucdo do Conselho de Ministros

(RCM) n.° 169/2005, na qual se perspetivavam trés grandes objetivos para o sector:

5 Também denominado Nosso Futuro Comum (Our Common Future) é o documento final da Comissdo
Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento, promovida pela ONU, nos anos 80 e chefiada pela entdo
primeira-ministra da Noruega, Gro Harlen Brundtland.
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e Promover a concorréncia, de forma a favorecer a defesa dos consumidores, bem como
a competitividade e a eficiéncia das empresas, com reestruturacdo do tecido

empresarial do sector energético;

e Garantir a adequacao ambiental de todo o processo energético, reduzindo os impactos

ambientais, as escalas local, regional e nacional;

e Garantir a seguranca do abastecimento de energia, através da diversificacdo dos

recursos primarios e dos servicos energéticos, e da promocao da eficiéncia energeética.

A RCM n.° 169/2005 tracou os objetivos do Programa do Governo para o sector energéetico
e definiu medidas e instrumentos legislativos e regulamentares a serem desenvolvidos ao longo

da legislatura para concretizar aqueles objetivos, segundo oito linhas de orientagdo principais:

e 12 - Prosseguir a liberalizacdo dos mercados do gas natural, da eletricidade e dos

combustiveis;

e 22- Definir o enquadramento estrutural da concorréncia, nos sectores da eletricidade

e do gas natural,;
e 3.2- Reforcar as energias renovaveis;
e 42-Promover a eficiéncia energética;

e 52 - Aprovisionamento publico “energeticamente eficiente e ambientalmente

relevante”;
e 6.2- Reorganizar a fiscalidade e os sistemas de incentivos do sistema energético;
e 7.2-Pesquisar a inovacao em energia;

e 8.2- Assegurar a comunicacdo, sensibilizacdo e avaliacdo da Estratégia Nacional para

a Energia.

Desta forma, para a concretizacdo deste programa, 0 Governo criou 0 Plano Nacional de
Acdo para a Eficiéncia Energética (PNAEE) e o Plano Nacional de Acdo para as Energias
Renovaveis (PNAER), instrumentos de planeamento energético que estabelecem o modo de
alcancar as metas e 0s compromissos internacionais assumidos por Portugal em matéria de

eficiéncia energeética e de utilizacdo de energia proveniente de fontes renovaveis.
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Tendo em vista a adequacdo aos novos objetivos definidos pela Diretiva 2012/27/UE, do
Parlamento Europeu e do Conselho de 25 de outubro de 2012, relativa a eficiéncia energética,
partiu-se da analise do impacto potencial e exequibilidade econémica do PNAEE aprovado pela
Resolucdo do Conselho de Ministros n.° 80/2008, de 20 de maio (PNAEE de 2008), para a
concretizacdo da meta geral de reducdo de 25% e da meta especifica para o Estado de reducdo

de 30% do consumo de energia primaria até 2020.

Mais recentemente, através da RCM n.° 20/2013, de 28 de fevereiro de 2013, procedeu-se
a uma reviséo integrada destes dois planos, no sentido de permitir uma acdo concertada para o
cumprimento dos objetivos nacionais e europeus, minimizando o investimento necessario e

aumentando a competitividade nacional.

Surgem, assim, o Plano Nacional de Acdo para a Eficiéncia Energética para o periodo 2013-
2016 (Estratégia para a Eficiéncia Energética - PNAEE 2016) e o Plano Nacional de Agéo para
as Energias Renovaveis, para o periodo 2013-2020 (Estratégia para as Energias Renovaveis -
PNAER 2020).

3.6.1 Plano Nacional de A¢do para a Eficiéncia Energética 2016 (PNAEE)

O PNAEE 2016 passa a abranger seis areas especificas: Transportes, Residencial e Servicos,
Industria, Estado, Comportamentos e Agricultura. Tendo em conta 0 &mbito desta dissertacdo

de mestrado, centremo-nos em apenas duas: Residencial e Servigos, e Comportamentos.

A area de Residencial e Servicos integra os seguintes programas de melhoria da eficiéncia

energética:

e Renove Casa e Escritorio, que integra um conjunto de medidas destinadas a potenciar

a eficiéncia energética na iluminacédo, eletrodomésticos e reabilitagdo de espacos;

e Sistema de Eficiéncia Energética nos Edificios, que retine as medidas que resultam do

processo de certificagdo energética nos edificios;

e Integracdo de fontes de Energia Renovaveis Termicas/Solar Térmico, relativo as
medidas dirigidas & promog¢do de uma maior integracao de fontes de energia renovavel

nos edificios e equipamentos residenciais e de servicos.

A éarea dos Comportamentos integra medidas que visam promover habitos e atitudes de
consumidores energeticamente eficientes, como seja a recomendacdo de produtos eficientes,

através de campanhas de sensibilizacdo e comunicacéo.

41



3.6.2 Plano Nacional de Acéo para as Energias Renovéaveis 2020 (PNAER)

O novo PNAER foi redefinido em fun¢do do cenario atual de excesso de oferta, de forma a

adequar e a minimizar 0s custos inerentes.

Tal como consta na RCM n.° 20/2103, “0 PNAER ¢ redefinido em fun¢do do cenario atual
de excesso de oferta de producdo de eletricidade decorrente de uma reducdo da procura, de
forma a adequar e a mitigar os custos inerentes”, tendo por objetivo principal “rever o peso
relativo objetivo de cada uma das FER no mixenergético nacional e respetivas metas de
incorporacédo a atingir em 2020, de acordo com o seu custo de producdo (levelized cost of

energy) e consequente potencial de funcionamento em regime de mercado”

No respeitante as energias renovaveis, 0 PNAER 2020 prevé uma quota de eletricidade de
base renovavel de 60%. A meta global a alcancgar devera situar-se em cerca de 35%. Estas novas
linhas gerais ttm como base a premissa de que Portugal deve ser um pais energeticamente

eficiente e independente.

A figura 12 comprova que, em 2011, fruto da aposta nas politicas de promocdo de FER,
Portugal ja tinha cumprido 81% do seu objetivo para 2020 de penetracdo destas de fontes

renovaveis no consumo de energia.

47%

o 10% 11% 119% 12% 12%
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Figura 12 — Percentagem de incorporacéo de energias renovaveis no consumo final bruto de energiano
conjunto dos paises da UE-27 em 2011 (Bernardo, 2013)
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No respeitante a promocdo da utilizagdo de FER pelo utilizador final, as medidas a vigorar

que se destacam no PNAER 2020 séo as seguintes:

e Promover a instalacdo de sistemas solares térmicos no sector residencial, bem como a

renovacao de sistemas solares térmicos em fim de vida til.

e Promover a instalacdo em edificios de sistemas energéticos mais eficientes e de melhor

desempenho ambiental alimentados a biomassa para fins de climatizag&o.

e Criar um sistema nacional de registo de instaladores e pequenos sistemas renovaveis
para fins térmicos (solar térmico, bombas de calor e sistemas de biomassa), no sentido
de melhorar a qualidade das instalac@es e a informacdo prestada aos clientes.

3.7 Conclusoes

Uma vez que o sector da energia constitui 0 motor da economia de um pais e aquele mais
diretamente associado ao bem-estar e seguranca das populag¢Bes, torna-se Obvio que 0s

consumidores sdo a razdo de ser de todo este complexo sistema.

Como se verifica na figura 13, em Portugal Continental, em 2012, j& existiam mais de 6

milhdes de consumidores, dos quais 84% se localizam no sector doméstico.

Figura 13 — Consumidores de eletricidade total e por tipo de consumo (DGEG/MAQOTE & PORDATA,
2015)
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Com a abertura a concorréncia, as empresas necessitam de captar e de manter clientes, pelo

gue a adocdo de um sistema CRM se torna fundamental neste sector econdémico.

Por outro lado, também ndo se pode esquecer as diretivas que pretendem o aumento da
eficiéncia energética, a par do aumento do consumo de energias renovaveis. E tal so sera
possivel, uma vez mais, com a colaboracdo do CRM, pois s6 assim se torna exequivel o contacto
e a divulgacdo de servicos, campanhas e promocdes, e solucdes inovadoras a um numero

extremamente alargado de consumidores.
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4 ESTUDO DE CASO — O GRUPO

ENERGIAS DE PORTUGAL (EDP)

(Yin, 2013) define “estudo de caso” com base nas caracteristicas do fenomeno em estudo e
com base num conjunto de caracteristicas associadas ao processo de recolha de dados e as

estratégias de analise dos mesmos, sendo 0 seu objetivo explorar, descrever ou explicar.

Um estudo de caso também pode ser considerado como uma investigacdo de natureza muito
particular, focalizada deliberadamente numa situacdo especifica pelo menos em certos aspetos,
com a finalidade de descobrir e explicar o que nela existe de mais caracteristico, contribuindo
desse modo para uma melhor e mais ampla compreensdo de um dado fendmeno de interesse
(Ponte, 2006).

Compreende-se, assim, que 0 seu objetivo é o de analisar.

Em sintese, na metodologia da investigacéo, o estudo de caso € um research design utilizado
sobretudo para se conhecer em profundidade uma entidade especifica, no sentido de conhecé -
la em detalhe e a razdo do seu ser. Isto €, um estudo de caso acaba por conter uma faceta

descritiva, aliada a um trabalho mais analitico.

Por outro lado, o objeto de analise, o caso, é selecionado na medida em que se torna (til

para se compreender um fendmeno determinado, que sera o objetivo do estudo.

Como jéa foi enunciado, o proposito desta dissertacdo é o de verificar o contributo do CRM
na estratégia empresarial do sector energético, em Portugal, com especial enfoque na ENE
2020.

Desta forma, este método de investigacdo acaba por ser aquele que se revelamais adequado
aos objetivos deste estudo, tomando-se como exemplo de uma organizacdo do sector da energia
em Portugal o Grupo EDP, para se compreender até que ponto a estratégia CRM adotada
contribui para o cumprimento dos objetivos da Estrategia Nacional para a Energia 2020 (ENE
2020).

Quanto as fontes de evidéncia, a empresa EDP foi observada no seu ambiente natural,
procedendo-se ao registo de dados em diério de bordo e a anélise de relatérios varios.
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4.1 Caracterizacao do grupo

O Grupo EDP tem como visdo ser “uma empresa global de energia, lider em criagdo de
valor, inovagdo e sustentabilidade,” (EDP, EDP — Energias de Portugal, 2014) investindo na
modernizacdo permanente, na competéncia técnica, na eficiéncia dos processos e na motivacdo

e dinamismo das pessoas.
Esta visdo é sustentada por uma forte cultura assente nos seguintes compromissos:
e Compromissos com os Clientes
» Colocar o cliente no centro de toda a atividade da EDP.
» Escutar ativamente o cliente, para responder as suas necessidades.
» Desenhar a oferta para maximizar a satisfagdo do cliente.
» Comunicar de forma simples e transparente.

» Desenvolver os canais mais adequados para promover a proximidade

com o cliente.
e Compromissos com Pessoas

» Aliar uma conduta ética e de rigor profissional ao entusiasmo e

iniciativa, valorizando o trabalho em equipa.
» Promover o desenvolvimento das competéncias e o0 mérito.
» Promover o equilibrio entre a vida pessoal e profissional.
e Compromissos com a Sustentabilidade

» Assumir as responsabilidades sociais e ambientais que resultam da
sua atuacdo, contribuindo para o desenvolvimento das regides onde

estdo presentes.

» Reduzir, de forma sustentavel, em emissdes especificas de gases com

efeito de estufa da energia que produzem.

» Promover ativamente a eficiéncia energeética.
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e Compromissos com Resultados
» Cumprir com 0s compromissos que assumem perante 0s acionistas.
» Liderar através da capacidade de antecipacdo e execucao.

» Exigir a exceléncia em todas as suas areas de atuacao.

4.1.1 Evolucéo histérica

Pode-se dizer que o embrido do atual Grupo EDP surge em 1891, com a criagdo da CRGE
— Companhias Reunidas Gas e Eletricidade — resultante da fusdo da Companhia Lisbonense de

lluminacdo a Gas e da Companhia Gas de Lisboa.

Apb6s a queda do regime salazarista, todas as empresas de producdo, transporte e
distribuicdo de Portugal Continental séo nacionalizadas e, em 1976, pelo Decreto-Lei 502/76,

nasce a EDP — Electricidade de Portugal, como resultado da unido destas empresas.

Os principais objetivos da EDP — Electricidade de Portugal consistiam em integrar a
distribuicdo dos municipios, melhorar a qualidade da rede elétrica, continuar o processo de

eletrificacdo do territorio nacional e definir uma tarifa uniforme para todo o pais.

A estrutura verticalizada da EDP originou uma quase completa identificacdo entre a

Empresa e o Sector Elétrico Nacional, tornando-a detentora do monopdlio neste sector.

No entanto, a partir dos anos 80, 0 cenario comeca a alterar-se — o0 Decreto-Lei n.° 449/88
de 10 de Dezembro permite a abertura do sector a iniciativa privada e, em 1991, inicia-se o
processo de reestruturacdo e desintegracdo vertical da EDP, enunciado nos Decretos-Lei n°s
7/91, de 8 de janeiro, e 131/94, de 19 de Maio, que culmina na sua privatizacdo, nascendo o
Grupo Energias de Portugal (Grupo EDP), que mantém a mesma sigla da empresa que Ihe deu

origem.

A estrutura empresarial do grupo passa a distribuir-se por vérias subsidirias, com

atividades centradas nas areas seguintes:

e Producédo: os grandes centros produtores de eletricidade ficam a pertencer a CPPE-
Companhia Portuguesa de Producdo de Eletricidade; os pequenos aproveitamentos

hidroelétricos e as centrais edlicas passam a ser geridas por empresas especificas;
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e Transporte: a atividade de transporte e interligacdo fica centrada na REN, que explora
a Rede Nacional de Transporte. A REN também gere o sistema de Despacho Nacional

e as interligagdes com Espanha;

e Distribuicdo: a atividade no ambito da distribuicdo, abrangendo a totalidade do pais
fica atribuida a quatro entidades, a EN- Eletricidade do Norte, a CENEL- Eletricidade
do Centro, a LTE- Eletricidade de Lisboa e Vale do Tejo e a SLE- Eletricidade do Sul.
No inicio do ano 2000, foi constituida a EDP Distribuicao, em resultado da fusdo das

quatro empresas de distribuicéo.

4.1.2 O Grupo EDP na atualidade

Atualmente, o Grupo EDP desenvolve as suas atividades nas varias areas das cadeias de
valor da eletricidade e do gas natural (producdo, comercializacdo e distribuicao de eletricidade,
e aprovisionamento, comercializacdo e distribuicdo de gas), encontrando-se espalhada pelos

cinco continentes, da forma que se revela na figura 14.
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Figura 14 — O grupo EDP no mundo (EDP, 2013)
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Na figura 15, podemos conhecer a estrutura organizacional do Grupo EDP.

edp

PENINSULA IBERICA EDP RENOVAVEIS EDP BRASIL

PRODUGAO DE ELECTRICIDADE

EDP Producao HC Cogeneracion EDPPortuga; d EDP Espafia g Porto do Pecém
EDP Produgdo EDP "
el Bioastur RN Belgium Rede Lajeado CEJA (Jari)
EDP : Cachoeira
Polska Romania Enerpeixe Caldeirdo
EDP Renewables EDP Renovdveis
North America Canada
EDEReneNables EDP Renovaveis Brasil
EDPR UK
DISTRIBUIGAQ DE ELECTRICIDADE
E GAS NATURAL
EDP Distribuigdo HC Distribucion Bandeirante Escelsa
EDP Gas Naturgas
Distribuicao Distribucién
COMERCIALIZAGAO E TRADING !
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EDP Comercial
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CIDE HC Energia

NE Comercializ.

HC Gas

Figura 15 — Estruturaorganizacional do Grupo EDP (EDP, 2013)

O Grupo EDP engloba varias empresas distintas para melhor identificar e enfocar as

competéncias do grupo nas varias vertentes do mercado energético onde atua.

Em termos internacionais, o Grupo EDP é o hoje o terceiro maior produtor mundial de
energia eodlica através da EDP Renovaveis, empresa do grupo que marca forte presenga nos
Estados Unidos da América, através da EDP Renewables North America (anteriormente
Horizon Wind Energy) e na Europa, com ativos de producdo edlica e projetos em Portugal
Espanha, Franga, Bélgica, Polonia, Roménia, Italia e Reino Unido. A EDP Renovaveis esta
também presente no Brasil.
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Figura 16 — Ranking de marcas (BrandFinance, 2014)

Tal como se constata na figura 16, o Grupo EDP lidera o ranking das marcas nacionais e

encontra-se entre as 500 marcas mais valiosas do mundo. Segundo o estudo da consultora

"Brand Finance", divulgado em junho de 2014, a empresa vale cercade 3,143 milhdes de euros,

sendo-lhe atribuida a categoria AA+.

Em 2014, a EDP integra pelo sétimo ano consecutivo os indices Dow Jones de

Sustentabilidade (DJSI) com 88 pontos, sendo considerada a empresa lider do Grupo de

IndGstria das Utilities: Eletricidade, Agua e Gas.

A EDP mantém a pontuacdo méxima (100 pontos) nos critérios Price Risk Management,

Risk & Crisis Management, Scorecards/Measurement System e Biodiversidade, e atingiu-a no

critério Water Related Risks.

A empresa manteve a pontuacdo na dimensdo social, assim como a lideranca no critério

Human Capital Development.

50


http://brandirectory.com/brands/country/Portugal

4.1.3 O posicionamento do Grupo EDP no mercado energético em Portugal

Ao nivel da producdo, pela analise da figura 17, constata-se que a EDP, embora tenha

descido a sua participacdo na producéo total em Portugal, continua a ser a empresa maioritaria.

Esta descida é derivada do aumento do contributo de outros agentes que, atualmente,

operam no mercado.

100% — —

90% |— —
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Figura 17 — Quotas de energiaproduzida por agente (ERSE, 2014)

O grafico constante na figura 18 situa os diferentes players que atuam em Portugal no

contexto da sua presenca nas areas da eletricidade e do gés natural.
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Figura 18 — Fornecedores de energiaem Portugal (ERSE, 2015).

O peso destes players no mercado nacional é o que surge na figura 19.

Figura 19 — Quotas dos principais players no mercado livre em volume de energia (ERSE, 2014)

Como se verifica, o grupo EDP ¢ lider de mercado no sector da eletricidade em todos os
segmentos (residencial e empresarial) com 83% e 33% de quota, respetivamente.
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4.2 CRM e o Grupo EDP no mercado liberalizado

A competitividade é um dos objetivos primordiais a atingir no mercado da energia, visto
que um mercado competitivo tende a diminuir os custos para os cidaddos e a incentivar a

eficiéncia energeética e o investimento (Barreto, 2008).

Para as empresas que operam no sector da energia e que necessitam de gerir o
relacionamento com um numero significativo de clientes seria praticamente impossivel fazé-lo
com eficiéncia sem recorrer a CRM, pois este habilita a organizacdo a fornecer servicgos

especificos para cada cliente, de forma individual.

Para que o marketing de relacionamento seja eficaz, torna-se imperativo uma postura
permeada por comprometimento e confianga, 0 que exerce impacto direto na construgdo dos

relacionamentos de longo prazo.

Logo, somente as organizagdes que construirem um forte e positivo relacionamento com os
seus clientes tém o potencial de desenvolver uma vantagem competitiva sustentavel, que pode
conduzir a uma performance superior a normal. Estabelecer relacionamentos positivos de longo
termo com os consumidores, de forma individual, propicia um fluxo de resultados ou lucros
perpétuos. A premissa fundamental do marketing de relacionamento consiste em manter uma base
de clientes rentaveis e fiéis. Estes sdo de modo geral os pilares de sustentacdo e de resultados da

organizacao.

Com base neste pressuposto, e procurando o reforco da relacédo e da cultura centradas no
cliente, enquanto contributo decisivo para o sucesso do novo paradigma do negécio, o Grupo
EDP determinou como rumo subir na cadeia de valor percetivel para os clientes, através da

criagdo de um vinculo emocional entre estes e a empresa.

O universo de clientes do Grupo EDP, em Portugal, atinge um niimero superior a 6 milhdes,
sendo que metade deste valor ainda pertence ao mercado regulado.

Desde a aproximagéo da entrada em vigor do mercado liberalizado, a organizagéo procurou
a utilizacdo de sistemas CRM, de forma a fidelizar os clientes provindos da época monopolista
da empresa mae. Atualmente os sistemas utilizados provém da SAP.

Para além de se focar nos clientes, 0 Grupo EDP ndo esqueceu a importancia dos seus

recursos humanos na estratégia empresarial. O primeiro passo foi, de facto, centrar-se nos seus
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colaboradores, intuindo-lhes que, independentemente do seu grau de envolvimento no projeto

da empresa, a sua colaboracédo € fundamental para o sucesso da organizacdo a que pertencem.

No sentido de se criar a perspetiva de que o Grupo EDP ¢é uma familia, os colaboradores
foram instados a participar em inimeras agdes de formagdo e criaram-se iniciativas internas

que estimulam a confraternizagdo e criam o desejado espirito de grupo.

4.2.1 Estratégias de captagdo de clientes

Se, no passado, todos os clientes eram basicamente identificados por um contador,
andnimos e indistintos para uma utility, hoje o mercado livre exige a concecdo e
comercializacdo de ofertas que respondam a necessidades concretas de determinados
segmentos de clientes — B2C, B2B e Estado.

Por outro lado, num mercado liberalizado e concorrencial, torna-se importante que uma
organizacdo seja reconhecida positivamente pelos clientes, ou seja, que a sua marca esteja

associada ao conceito de valor na mente dos consumidores.

O valor da marca (ou brand equity) sera entdo a reacdo que o conhecimento da marca
provoca nos consumidores. Logo, uma marca possuird um valor mais elevado quando o
consumidor reage de modo diferente ao seu reconhecimento, isto é, adquire produtos ou

servigos de uma empresa sem colocar questdes, porque esta Ihe transmite confianca.

Assim, o valor da marca reflete-se no consumidor a nivel comportamental, levando ao
aumento da fidelidade a organizacao que detém a marca e a sua recomendacédo a outros (Brito,
2008).

O valor de uma marca assume sempre um papel crescente com a liberalizacao do mercado,
pois quanto maior for o grau de maturidade de um mercado, maior € a importancia da marca e
dos valores que a mesma representa. Ou seja, quanto maior for o envolvimento com a marca,
mais facil é a criagdo de valor e a propria satisfacdo do cliente, tal como se constata na figura
20.
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Valor da Marca

IBERALIZACAO

Compra Cautelar Compra Racional Compra Emotiva
O fornecedor que me é O fornecedor que me faz O fornecedor com quem
mais préoximo o melhor efeito mais me identifico

Figura 20 — O valor da marca e sua liberalizacéo (EDP, 2014)

Apesar da utilidade e da importancia dos gastos com energia, 0 envolvimento dos clientes

com o sector das Utilities € marcadamente baixo.

A ambicdo do grupo EDP ¢ a de ter uma organizagdo motivada e centrada no cliente,
proporcionando-lhes um grau elevado de satisfacdo, de forma a que a empresa seja

financeiramente rentavel e uma referéncia em solugdes de energia.

Para o Grupo EDP, torna-se vital subir na cadeia de valor para os clientes, antecipando as
suas necessidades e criando um vinculo emocional resistente a concorréncia de outros

operadores no mercado.

Esta estratégia desenvolve-se em trés grandes etapas: inicialmente, com a abertura do
mercado, o objetivo, em Portugal, foi o de manter os clientes através do enfoque na qualidade
e fiabilidade do servico de energia proporcionado.

Gradualmente, esta imagem evoluiu para a de uma organizacdo que mantém uma relacdo
de proximidade com o cliente, facilitando a resolugdo dos seus problemas e proporcionando

atendimento e servigos mais personalizados, que vdo de encontro as suas necessidades.

E aposta do Grupo EDP que a evolugéo da forma como os clientes a percecionam, de marca
atil para marca envolvente, conduzira a empresa a um posicionamento menos permeavel e mais

resiliente em termos das margens de rentabilidade do negdcio.
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O portefolio de ofertas da EDP no mercado livre inclui, para além das ofertas basicas de
energia (eletricidade e gas natural), todo um conjunto de servicos inovadores (EDP, 2014), entre

0S quais se destacam:

Funciona — este servigo inclui revisdoanual de instalagcdo de gas, revisdo de instalacéo de

eletricidade, reparagdes até 600€ ou 3 assisténcias técnicas por ano.

Auditoria Energetica — possibilita que o cliente descubra onde consome energia, onde

reduzir os seus custos e obtenha aconselhamento independente.

Fatura Segura — face ao surgimento da crise econdémica, 0 Grupo EDP mostra-se solidario,
proporcionando, ao cliente, protecdo quando mais precisa por apenas 1,40€/més, crédito até

800€ na fatura, em caso de situa¢des inesperadas, Sem periodo de fidelizagéo.

Certificacdo energética — sendo obrigatério em qualquer anincio de venda ou
arrendamento, a EDP emite certificados e ajuda o cliente a saber como reduzir a fatura

energética.

Comunidade EDP - estabelecimento de parcerias com clientes empresariais, onde estes
ddo descontos na aquisi¢do de bens ou servigos a outros clientes EDP.

EDP Mobile - é um canal de relacionamento da EDP para utilizacdo através do smartphone
ou tablet, permitindo ao cliente EDP configurar os seus contratos de energia, enviar leituras dos

contadores sempre que desejar e despistar situacfes que ocorrem quando ndo ha eletricidade.

Opcodes de faturacéo diversificadas — de entre as que se apresentam na figura 21, o cliente

poderé escolher a que mais se adapta ao seu ritmo de vida.
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Figura 21 — Opcdes de faturacdo no mercado residencial (EDP, 2014)
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4%

4%
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27,6-414

4%

27,6-414

4%

2%

equipamentos onde quer que se encontre e programar a eficiéncia energética da sua casa

Energy2move - 1 Ano de eletricidade gratis para veiculo das marcas parceiras da EDP
(méx: €400/ano); 10% desconto em eletricidade 100% verde, ou 10% de desconto nos
consumos de eletricidade durante a noite e até 5% de desconto no gas; Solucdo de carregamento

charge2move com pagamento em prestacGes mensais durante 1 Ano na fatura de energia.

4.2.2 A comunicacdo com os clientes

Dentro do Grupo EDP, a EDP Comercial € a empresa responsavel pela dinamizagdo de

vendas e pela gestdo comercial dos clientes finais.
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Para poder responder com qualidade e eficiéncia, o Grupo EDP, em Portugal, definiu os
segmentos de clientes a abordar, criou equipas comerciais distintas, enfocadas nas

especificidades destes segmentos, e produziu um portefélio de ofertas abrangente.

Esta diversidade de segmentos e de ofertas exige uma malha complexa de canais de
comunicagdo com os clientes que, atualmente, séo os seguintes: lojas do Grupo EDP, agentes,
linhas telefonicas (contact center), telemarketing, website, campanhas online, parcerias
(bancos, CTT e mediadores imobiliarios) e gestores de clientes, tal como surge esquematizado

na figura 22.

Ciente da piramide demogréafica portuguesa, cuja maior densidade se situa na faixa etaria
acima dos 50, com um nivel sociocultural e econdmico maioritariamente baixo, 0 Grupo EDP
instituiu, mais recentemente, o canal porta a porta, dirigido para os clientes que apresentam
dificuldades em deslocar-se a lojas ou agentes e em utilizar os canais telefénico e eletrénico.

SEGMENTOS OFERTA CANAIS CLIENTES

*ENERGIA
MERCADO
LIVRE
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REGULADO

*SEGUROS E
ASSISTENCIA

*CONTRATOS DE
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EMPRESARIAIS

*SERVICOS DE
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sLoJAS

* AGENTES

*PORTA A PORTA
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TELEFONICAS

* TELEMARKETING

* WEBSITE

*B2C
* RESIDENCIAIS
*SOHO

*EDP SERVICOS
UNIVERSAL

*B2B
*DIAMANTE
*PLATINA
* OURO
*PRATA

*EDP GAs
SERVICOS

UNIVERSAL

*CAMPANHAS
ONLINE

*PARCERIAS
*(GESTORES DE
CLIENTES

*EDP
COMERCIAL

*ESTADO

Figura 22 — Canais de venda EDP (EDP, 2014)

Ou seja, 0 Grupo EDP disponibiliza aos seus clientes um conjunto alargado de canais de
comunicacdo — presencial, telefonico e internet — através das quais é possivel realizar
praticamente todas as atividades do ciclo comercial, embora 0 CRM Social ainda ndo esteja

enraizado nem constitua uma prioridade.
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4.2.3 Evolucdo do relacionamento comercial

Com a evolucdo dos tempos e a aproximacdo do mercado liberalizado, associados as
alteracdes legislativas, o Grupo EDP iniciou uma nova estratégia de relacionamento com os
clientes, abandonando a posicao de distanciamento.

Comecou por diversificar os canais de comunicacdo, que deixaram de ser potencialmente
presenciais (lojas do Grupo e agentes), apostando-se na criagdo de CIC’s. Posteriormente, com
0 advento da internet, surgiram o website e o0 e-mail.

Podemos verificar na figura 23, a evolugdo dos varios canais de comunicagdo no triénio
2010-2012. Nele se constata que, a medida que os clientes aderem a pagina do Grupo EDP, a
tendéncia é a de diminuir a ligacdo através do contact center

Figura 23 — Total de atendimentos, em percentagem, realizados por canal, no triénio 2010-2012 (Tavares, 2013)

Embora corresponda a apenas 12% do total dos atendimentos, a vertente presencial do
atendimento de uma empresa traz consigo um alargado leque de vantagens, nomeadamente o
aumento da presenca territorial da marca, a maior proximidade com os clientes e uma maior

rapidez e eficacia na veiculagdo da informacé&o.

Neste sentido, os canais de atendimento presencial que a EDP Comercial coloca a
disposicao dos consumidores sao as lojas préprias, os agentes EDP e os parceiros.
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As primeiras funcionam em estabelecimentos préprios e em algumas Lojas do Cidadao,
enquanto os agentes EDP, com excecdo dos agentes exclusivos, sdo estabelecimentos
comerciais locais, com uma atividade comercial prépria (por exemplo, uma papelaria)

selecionados pela empresa.

Os agentes podem ser classificados em atendimento e cobranga, representagéo, cobranga e

exclusivos.

Os agentes de atendimento e cobranca e os agentes de representacdo tém dentro do seu
estabelecimento um espaco especifico para o efeito com a imagem da EDP (balcéo,
equipamentos, autocolantes, ...) e oferecem um portefélio de produtos e servicos semelhante
ao das lojas. No entanto, diferenciam-se porque os agentes de atendimento e cobranca tém
autonomia para prestar os servicos, registando-os diretamente no sistema, enquanto os agentes
de representacdo ndo a tém, necessitando de contactar, via telefonica, o Contact center, para
dar seguimento aos pedidos dos consumidores finais, exceto no caso das rescisdes de contratos
no mercado regulado ou em todas as operacdes do mercado liberalizado, em que é necessario

enviar o pedido por fax, para o Contact center.

Por outro lado, os agentes de cobranca ndo efetuam atendimentos, apresentando-se como
uma alternativa aos restantes locais onde o consumidor pode efetuar os seus pagamentos (lojas
proprias da EDP, Bancos, através de pagamentos por transferéncia bancéria ou débito direto,
balcbes do CTT, PayShops e MegaRede), nomeadamente por serem o Unico local onde se

podem efetuar cobrancgas apés a data limite de pagamento presente na fatura.

O facto de a EDP possibilitar ao cidaddo o pagamento das suas faturas em diversos locais
traz todo um conjunto de vantagens. Por um lado, as popula¢Ges mais idosas preferem deslocar-
se a um estabelecimento local que conhecem e no qual ja tém alguma confianca do que fazer
0s seus pagamentos recorrendo as novas tecnologias (por exemplo, através de transferéncias
bancérias). Por outro lado, o facto de o pagamento poder ser feito numa vasta rede de balcoes
independentes da EDP, como os dos CTT, PayShops e MegaRede, é uma mais-valia para 0s
consumidores, uma vez que, estes sdo locais que disponibilizam uma oferta muito diversificada
de produtos e servicos de varias Utilities (por exemplo o pagamento de faturas de agua, seguros
e telecomunicacdes) e estdo presentes em grande parte do territorio portugués, permitindo

aqueles que vivem fora dos grandes centros urbanos ultrapassarem os obstaculos da distancia.

Existe ainda um tipo de agentes (agentes exclusivos) que, ndo tendo atividade propria,
dedicam-se exclusivamente ao negécio EDP, distinguindo-se das lojas por terem que suportar
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0s custos de manutencdo do espaco. Este € um conceito surgido em 2008, tendo como principal
objetivo aumentar a capacidade de venda e reduzir, simultaneamente, 0s custos suportados pela
EDP Comercial.

Nestes Ultimos anos, tem-se registado uma reducdo significativa do nimero total de

estabelecimentos de atendimento presencial, tal como esta evidenciado na figura 24.

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2014
LOJAS PROPRIAS
—&— AGENTES DE ATENDIMENTO E COBRANCA (CONTACT CENTER)
AGENTE DE COBRANCA

Figura 24 — Evolucéo dos canais de atendimento presencial darede comercial daEDP (Tavares, 2013)

Esta evolucdo demonstra a preocupacdo da empresa no que toca a reducdo de custos, a
gestdo eficiente dos recursos que aloca a prestacdo destes servicos e a adaptacdo face as
necessidades do mercado e as novas iniciativas em termos de produtos e servicos. No entanto,
preocupada com a questdo demografica e social, tal como j& enunciado, no ano de 2014 a EDP

introduziu o canal porta a porta, sobre o qual ainda ndo existem dados.

O atendimento presencial e telefonico permite aos clientes obterem respostas mais céleres
as suas davidas, no entanto é limitador ao nivel das funcionalidades, pois um colaborador
consegue apenas prestar esclarecimentos quanto a questdes de ordem pratica (tais como,

faturacdo, contratos, tarifarios, niveis de tensdo, campanhas em vigor).

E no website que se centram todas as potencialidades. Aqui, o consumidor acede a:
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e Informagdo genérica

» A legislacdo sobre os mercados do sector energético em Portugal;

» Grupo EDP — misséo, visdo, compromissos, composi¢ao, contactos;

>

>

Relatérios sobre o desempenho do Grupo;

Provedor do Cliente.

e Informacdo especifica, direcionada para o consumidor (ainda ndo cliente)

>

>

>

>

>

FAQS;

Tarifarios;

Niveis de Tensdo;
Eficiéncia energética;

Produtos e servi¢os do Grupo EDP.

e Informacdo especifica direcionada para o cliente

>

>

>

>

Faturacao;
Consumo de energia;
Comunicagdo com o gestor de cliente;

Campanhas promocionais individualizadas.

Compreende-se entdo que o website da empresa apresente indices de trafego crescentes,

provando a importancia deste canal como ferramenta de interagdo com os clientes da EDP,

como comprovam os dados constantes na figura 25.

Ao nivel das visitas a pagina do Grupo EDP, durante o ano de 2013, registaram-se:

e 26.722 visitas, 0 que representa uma média de 72 visitas/diae um acréscimo de 26,8%
no nimero de visitas face a 2012 (21 066) e de 50,2% face a 2011;

e 21.947 sdo visitantes Unicos, o que corresponde a uma média de 60 visitantes Gnicos/

dia, resultando num acréscimo de 31,3% face a 2012, e de 65,6% face a 2011.

62



Figura 25— NUmero de visitas ao website durante 0 ano 2012 (Tavares, 2013)

Tendo em conta que a legislacdo ndo obriga a elaboracdo de relatorios de qualidade do
servigono mercado liberalizado, 0 Grupo EDP s6 disponibiliza informagdo quanto aos clientes
no mercado regulado. De qualquer forma, os dados contidos nestes relatérios constituem
indicadores importantes, pois mais de metade dos consumidores de energia entrard brevemente
no mercado liberalizado. Logo, a satisfacdo com o fornecedor atual de energia tera um peso

importante na escolha de comercializador no mercado liberalizado.

A gestdo da rede comercial, no sentido de cumprir as imposicdes legais estabelecidas pela
ERSE e as normas definidas em consonédncia com 0s eixos estratégicos do Grupo, baseia-se
num conjunto de processos relacionados com o controlo da qualidade do servico, o aumento da

eficiéncia e a reducdo de custos.

No caso particular da comercializacéo, as principais preocupagdes recaem sobre a qualidade
do atendimento, cujo controlo e avaliagdo é efetuado através de inquéritos de satisfacdo e

monitorizacdo de dados.

Como se comprova na figura 26, a eficacia e a qualidade do servico prestado pelos varios
canais tem-se situado ao mais alto nivel, considerando-se que o cliente mantém a confianca no

Grupo EDP e reconhece o esfor¢o de qualidade de servico
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Figura 26 — Indicadores globais de satisfacdo dos clientes naqualidade do servico EDP (Tavares, 2013)

Face a estas conclusdes ndo é de estranhar que, ao longo dos Gltimos sete anos, a reparticdo
do numero de clientes e dos respetivos consumos anualizados pelas carteiras dos
comercializadores a atuar no mercado liberalizado demonstre que a EDP Comercial se assume
como o principal operador.

Na figura 27 verifica-se que, a medida que foram entrando mais consumidores no mercado
liberalizado e com o surgimento de concorrentes, 0 Grupo EDP viu um decréscimo de clientes
na ordem dos 20%, no periodo de 2008 a 2012.
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GRUPO GN GALP CLIENTES

2l Epp  |BERDROLA ENDESA ool Enereia ML
2007 87% >1% 9% >1% 0 - 29.364
2008 98% > 1% > 1% >1% 0 - 160.461
2009 99% > 1% > 1% >1% - 201.386
2010 93% 1% 5.5% >1% 0 - 283.861
2011 86.5% 1% 10.5% >1% >1% 358.860
2012 79.5% 2% 17.7% 0.5% 0.3% 427.629
2013 81% 1,3% 10% > 1% 6% 1.296.828
OUZ'I(')L:JLB4RO 84% 3% 7% 1% 5% c. 3.200.000

Figura 27 — Clientes dos varios comercializadores que atuam no mercado liberalizado (ERSE, 2014)

Todavia, nos ultimos dois anos, com a saida de quase dois milhdes de consumidores do

mercado regulado, o Grupo EDP tem vindo a ganhar terreno.

4.3 O CRM na Estrategia Nacional para a Energia 2020

Desde a publicagédo do quadro legislativo que suporta a ENE 2020, em 2005, que o
contributo das FER na producdo de energia em Portugal tem vindo a aumentar, tendo atingido
o0 valor de cerca de 25%, havendo a destacar o facto de a sua taxa de crescimento ser de 17%

nesta Ultima década.

Quanto ao consumo final bruto de energia, verifica-se, no periodo compreendido entre 2005

e 2012, um decréscimo na ordem dos 15%.

Apesar destes valores, 0 peso das FER nesse consumo aumentou 5,1%, atingindo, no ano
de 2012, o peso de 24,6% (figura 28).
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19480 19.198 19.370 18.944 18.693 18.629 17.878 16.644

3.792 3979 4250 4344 4575 4513 4371 4.098
1252 1350 1499 1598 1.742 1955 2144 2174

2529 2546 2,602 2.600 2595 2218 2210 1.905

11 82 148 146 239 340 17 18
195% 20,7% 219% 229% 245% 242% 245% 24,6%

Figura 28 — Contributo das FER no consumo final bruto de energia® (kteps)’ (DGEG, 2014)

A Diretiva comunitaria 2009/28/CE fixou um objetivo de incorporacao de FER no consumo
final bruto de energia até 2020, que € de 31% para Portugal (figura 29). Este contributo provém
do sector de producdo de eletricidade, do aquecimento e arrefecimento nos sectores da industria,
e ainda dos transportes.

Figura 29 — Peso das FER no CFBE vs objetivo ENE2020 (DGEG, 2014)

E necessario considerar que o mercado da energia engloba milhdes de consumidores e que
as empresas do sector pretendem o crescimento da obtencdo de volumes de negécio.

6 De acordo com a metodologia da Diretiva 2009/28/CE.
" ktep — 103 tep (Tonelada Equivalente de Petr6leo)
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Logo, ainteracdo com os clientes é crucial para a sua captacao e fidelizacdo, a que somente

a adoc¢do de um sistema CRM pode responder as necessidades das empresas.

Em Portugal, a maior empresa neste sector é o Grupo EDP, que tem cumprido o seu papel
no respeitante aos objetivos da ENE 2020, do PNAEE e do PNAER.

Constituem exemplo a oferta de produtos diversificados que visam a promogéo da eficiéncia
energética, a diminuicdo dos consumos e a adesdo ao consumo de energias renovaveis,
publicitados essencialmente através do recurso aos flyers enviados via postal, ao contacto

telefonico e a disponibilizacdo de informacdo online.

Num contexto econdémico exigente, com elevada concorréncia e pressao de custos, e dificil
acesso a financiamento, as empresas necessitam de encontrar formas de se tornarem mais

eficientes e competitivas.

A reducdo do consumo energéetico € uma das areas de reducéo de custos de maior potencial

e de maior importancia para a competitividade das empresas.

Com o objetivo de promover e apoiar a implementacdo de grandes projetos de eficiéncia
energética nas empresas, a EDP Comercial e a CIP — Confederacdo Empresarial de Portugal
assinaram um protocolo de cooperagdo, com vista ao langamento e dinamizagdo conjunta do

Programa Save to Compete.

No &mbito deste programa, a EDP identifica medidas de redugcdo do consumo energético
nas empresas beneficiarias e promove a sua implementacdo e custeio através das poupangas

geradas.

A reducdo da fatura energética permite as empresas serem mais competitivas e libertar
meios necessarios ao Seu crescimento e o custeio através das poupancas permite-lhes

implementar as medidas sem necessidade de alocar recursos financeiros ao projeto.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A globalizagéo e a extingdo dos monopolios modificaram o paradigma econémico-social.

Diante desse novo cenario de mudangas e muita hipdtese de escolha vividas entre empresa
e consumidor, torna-se oportuna a adogdo de um modelo de marketing baseado no
conhecimento do perfil do consumidor, com o objetivo de se criar uma relagdo de longo prazo
que leve a fidelizacdo do cliente, ou seja, ao desenvolvimento de um marketing de

relacionamento.

O CRM contribui para as organizacbes compreenderem melhor as necessidades e desejos
dos seus clientes, podendo surpreendé-los e, ao mesmo tempo, construir um relacionamento de
longo prazo com os seus principais publicos de interesse, 0 que, na maioria dos casos, € 0

segredo para 0 sucesso de muitos negocios.

O Grupo EDP constitui um paradigma para todos os estudos apresentados, pois serve-se de
todas as potencialidades que um sistema CRM possibilita e vé elevar-se os seus resultados, ao
nivel da captacdo e fidelizagdo de clientes.

Por outro lado, constata-se um aumento das FER, tanto na produgéo de energia como no

seu consumo, a par de uma diminui¢do no consumo total de energia.

Tendo em conta que a ENE 2020 pressupde, nas suas linhas de orientacdo principais, o
reforgo das energias renovaveis e a promocao da eficiéncia energética, no sentido de se diminuir
0 consumo de energia, parece que estes objetivos estdo a ser gradualmente atingidos — no
periodo compreendido entre 2005 e 2012, constata-se um decréscimo na ordem dos 15%, no
respeitante ao consumo de energia e um aumento de 5% quanto ao peso das FER no CFBE,

colocando-nos a 5 pontos percentuais dos objetivos tracados.

Uma vez que a empresa lider do sector da energia em Portugal, o Grupo EDP, acaba por ser
amaior responsavel pela disponibilizacao de produtos e de servicos, e veiculacdo de estratégias
paraa prossecucdo de um desenvolvimento sustentavel, atraves do recurso ao CRM, poder-se-
a concluir que esta estratégia empresarial tem contribuido para o cumprimento dos objetivos da
ENE 2020.
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