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O objetivo é desenvolver Mudanca de

uma de Paradigma — B2C

abordagem de mercado
Conhecimento do

direcionada aos Mercado Alvo —
Pesquisa de Mercado
de energia eletricaq, Analytics -
visando as avancados métodos
estatistico
e adaptar-se a
um comercial Alinhamento ao

proposito estratégico
do comercializador

© 2026 Flunger & Company — Proprietary Information

ao
se aproveitar do grande
namero de potenciais
clientes menores;

O Realizar

através da
identificacdo dos
clientes com maior
propensdo a migracdo
para o mercado livre ou
para o modelo de cliente ‘
de comercializador
varejista;

através de um modelo
comercial escaldvel,
com baixo CAC e
eficiéncia nos custos de
entrega dos servigos.




O potencial de migragédo impde um desafio importante ao SEB
Mercado Livre e Potencial de Migragdo

175,632 95,025 8,653
9,070
69,342
4,999
85,955
106,290
3,654
# UC # CNPJ Consumo [MW
médio]

Fonte: CCEE, Consumidores grupo A_B_V1

> 500 kW
< 500 kW
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Abertura do mercado livre de energia
Balango de tendéncias atratividade por prego vs servico

N idad id O De 2018 até 2021, houve um na
OV O S e S COnSL oSS quantidade de unidades consumidoras

no ACL — consumidores livres e que migraram para o mercado livre.

especiqis O No entanto, em 2022, observa-se uma
a 2021, influenciada
6,000 0 por diversos fatores como a MP 579 -
5,375 Reducdo das tarifas ACR, Reajuste das
tarifas - ACR e a Pandemia e viabilidade

5,000 || econoémica.

BBCE curva ForRwARD SE/CO - Convencional - Prego Fixo (Valores em R&/MWH)

4325 4,435 O Nesse periodo, a demanda contratada
média, tanto para consumidores livres
4,000 | B N quanto para consumidores especiais,
diminuiu, o que impde necessidades que
3,290 geram mais complexidade ao processo

2,971 como um todo.
3,000 oo e =

D OS de energic tém b e hé BBCE CURVA FORWARD SE/CO - Incentivada 50 - Prego Fixo (Valores em RE/MWh)
expectativa de que se mantenham baixos
nos préximos meses.

2000 — W% "~ — QO Abadixanos precos deve a
para o Ambiente de
Contratacdo Livre (ACL).
1000 —a—a—N 0 & 0 0 Q o dessas tendéncias determinard
a propensdo do mercado a migrar parda o
99 Mercado Livre.

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Fonte: Estudo Andlise das migragées ao ACL — 2010 a 2022 (janeiro a outubro) CCEE

© 2026 Flunger & Company — Proprietary Information




Mercado de Consumidores de Energia

Segmentos Maior Representatividade entre os
Consumidores menores

0 Os Consumidores Inovadores . .
incluem os que j& migraram ao Innovators Early Early Majority Late Laggard

mercado livre e/ou implementaram Adopters Majority
alguma solugéo de GD;

Os Early Adopters sdo os que tem
tomado mais recentemente
iniciativas de migracdo e de
eficiéncia energética;

Early Majority teriam uma eventual
propensdo de migragdo, desde que
incentivados adequadamente;

Os Late Majority e Laggards devem
ser “ativamente” convencidos a
tomar iniciativas vinculadas a
energia.

Novos produtos e Crescimenta
AbO rdqgem servigos mais dentro da

sofisticados oferta
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O consumidor menor tem mais dificuldade em aderir ao mercado
livre Experiencia Internacional

0 A migragdo ao “mercado livre” por parte
de consumidores “menores” tem sido
limitada em diversos mercados
desenvolvidos;

Q A liberalizagdo tende a beneficiar os
consumidores mais engajados, pois estes
tendem a buscar as melhores alternativas
- especialmente os grandes
consumidores industriais e comerciais;

O E importante destacar que nem sempre
os consumidores que participam do
mercado livre acabam optando pelo
fornecedor de menor prego;

Q Principais dificuldades na escolha do
fornecedor de energia:

+ desconhecimento das alternativas
disponiveis;

» desconhecimento do seu perfil de
consumo;

+ complexidade envolvida na comparagdo
das diferentes alternativas.

Proporg¢éo de Consumidores
que Migraram a um novo
fornecedores de energia

40%

30%

15%

(0073

Reino Unido Noruega |
Suécia

Finlandia Dinamarca

Principais motivos que
levam aos consumidores
mudar de fornecedor de
energia:

UPreco;
O Confiabilidade;

O Qualidade do atendimento
comercial;

Qimpactos ambientais
associados ds fontes de
gerag¢do contratadas;

UReputacdo do fornecedor; e

ULocalizagdo das usinas de
geracgdo contratadas.

Fonte: “TRANSFORMAGOES E INOVAGOES NA DISTRIBUIGAO E COMERCIALIZAGAO DE ELETRICIDADE”, INSTITUTO ACENDE BRASIL, White Paper, Edigéio n° 27 / Janeiro de 2022.
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Abertura do mercado livre de energia
Evolugcdo do segmento varejista — Consumidores menores

Oferta ancorada em um perfil ° 0 Demanda (Consumidor) com

técnico - engenharia a™ visdo técnica limitada

Orientada pelo arcaboucgo .ﬂ Consumidor ndo domina

regulatorio, =9 complexidade regulatéria

- . \

Visgo de negocios permeada Consumidor com visdo “local” /

pelo longo prazo — Visdo $ limitada
Infraestrutura | CAPEX

oo Linguagem do mercado B2B - oo Linguagem do mercado B2C

= Técnico, Engenharig, Instalagées |.HI_'I|1| ~ Marketing, Comunicagao,

Servico | Produto, Pricing
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Mudanc¢a de Paradigma
Modelo Comercial

« Mudanga de paradigma — mudanga de uma cultura

Mudancade predominantemente técnica B2B a uma abordagem B2C;
quqdigmq - B2C « Aproveitar as Experiéncias de industrias acostumadas a
trabalhar com grande nimero de clientes de forma |
eficiente — FMCG, Saude, Telco,

Conhecimento do | « Pesquisas de mercado revelando as preferencias reais no

Mercado Alvo - momento da compra dos consumidores [ clientes
Pesquisa de Mercado | + Conhecimento especifico do mercado alvo - ndo
| benchmarks nem hipoteses de mercado
Analytics - « Utilizagdo das mais avangadas tecnologias de analises de ‘
avangcados métodos pesquisas de mercado para revelar preferencias de
estatistico consumidores no momento da compra —Conjoint Analysis
e DCE
Alinhamento ao « Desenho de produtos adaptados especificamente ao

proposito estratégico da organizacdo — ndo pode se
visar modelos para os quais a organizagdo ndo esteja
preparada por falta de recursos ou competéncias.

proposito estratégico
do comercializador
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Abordagem de novos clientes — consumidores menores
Desafios do Modelo Comercial

@ O comercializador deve
escolher qual perfil de
consumidor quer atender;

0 Cada cliente tem um padrdéo
de consumo, um perfil de
inovagdo e uma participagdo
diferenciada;

Q A escolha do Cliente Potencial
Ideal determinaré o desenho
da oferta, o modelo comercial
e o modelo de entrega;

Q A utilizagdo de ferramentas de
tecnologia sdo indispensdaveis
no processo de mapeamento
de consumidores

Majority

O A oferta tem que estar
adaptada a cada segmento:
Innovators etc.

Q Para os Innovators e Early
Adopters, novos produtos e
servigos mais sofisticados
devem ser propostos;

Q Para os segmentos Majority, e
Laggards a oferta tem que
estar configurada de forma
simples;

O A oferta tenderd a se
assemelhar ao formato da
oferta das Telco’s

Combo Combo Combo

1 2 3
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0 O modelo comercial tradicional
ndo é eficiente no contexto de
consumidores menores;

0 Abordagens multicanal, com
foco em uma comunicagdo
intensa e ancorada no digital
serdo fundamentais

0 O modelo de remuneragdo do
canal de vendas deve
incentivar a venda sem
comprometer o modelo
econdmico do negdcio

AN

0 O modelo de entrega deve estar
ancorado em um modelo de
entrega de energia rentavel, uma
experiencia do cliente (CX) '
cativante e processos
automatizados, (digitalizacéo);

Q As fontes devem estar alinhadas
com a oferta — renovaveis;

0 O modelo econémico da entrega
deve combinar geragdo diversos
modelos de contratagdo.

1
I

[ )

-
e
| L Mol |




Qual o perfil dos potenciais clientes - consumidores
Desafios do Modelo Comercial

Os consumidores de Alta Tensdo — Grupo Tarifario A
com consumos superiores a 500 kW que jé
poderiam migrar ao Mercado Livre, sendo mais de
9,000 CNPJs;

Acelerando o processo de abertura do mercado e
incluindo os < 500 kW j& seriam mais de 86,000
adicionais;

Estes sGo numeros significativos para as praticas
comerciais do Setor Elétrico Brasileiro — conhece-los
para poder abordd-los de forma eficiente é um fator
critico de sucesso ;

O setor de atividade do cliente determina o perfil de
consumo do consumidor.

175,632 95,025 8,653
9,070
69,342 .
> 500 kW
85,955 cod i
< W
106,290 3,654
# UC # CNPJ Consumo
Fonte: CCEE [MW médio]

O Uma vez que o consumo é suficiente para viabilizar

alguma solugdo de otimizagdo de energia o
consumidor deve ter a propensdo por inovagdo;

Q A propensdo por inovagdo das empresas ja tem

uma classificagcdo conhecida — para o caso do setor
de energia fizemos uma adaptacdo;

O Innovators and Early Adopters: Os maiores clientes

eletrointensivos com conhecimentos do mercado de
energia j& tomaram providencias — j& migraram ao
mercado livre ou implementaram alguma solucéo
de autoprodugdo ou de GD;

O Majority and Lagards: NGo tem iniciativas de

energia. Mais dificeis de identificar, tem contas
relevantes de energia (Tarifa A) poderiam migrar ou
poderiam ter uma solug¢éo de GD ou autoproducdo

Laggard

Early |Early Majority| Late
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O As necessidades dos consumidores que ja estdo no
mercado livre também devem evoluir;

O A experiencia do cliente deve se transformar
seguindo as tendencias de mercado: prioridade ao
digital, novos servicos etc.

O Os players do setor que consigam evoluir e se
destacar véo conquistar clientes /consumidores de
concorrentes;

PROSUMER

9930 1038
8579 @y 188D
7057 {828
5,819
5,013 =
4062 o B 9161
812 Jess 8798 O
1826 6,135
4130 4992
g28 3250
1203

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Especial Livre



Segmentacgdo de Clientes — escolha de quais clientes atender
Desafios do Modelo Comercial

Padréo de consumo: Perfil Mercadoloégico:
0 Carga L Perfil de Inovagdo
O Grupo Tarifario L Risco de Inadimpléncia

Q Perfil de consumo ‘ . 0 Segmento Industrial
0 Mercado alvo:

Mercado Livre, [ —

Cliente
Comercializador
Varejista

QUER
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Abordagem de novos clientes — consumidores varejistas
Desafios do Modelo Comercial

2

Que produtos efou
servigos oferecer ?

O A oferta tem que estar
adaptada a cada segmento:
Innovators etc.

Q Para os Innovators e Early
Adopters, novos produtos e
servigos mais sofisticados
devem ser propostos;

Q Para os segmentos Majority, e
Laggards a oferta tem que
estar configurada de forma
simples;

Q A oferta tenderd a se
assemelhar ao formato da
oferta das Telco’s
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Produtos Oferecidos para o segmento varejista
Experiencia Internacional

QTarifas que variom em fungdo
dos pregos do mercado
atacadista (tracker tariff);

QTarifas com prego teto (capped
tariffs) para os mais avessos
do risco;

Q“Tarifas verdes” (green tariffs)
para os que preferem
suprimento somente a partir de
fontes renovaveis; e

Q“Tarifas combo” (dual-fuel
tariff) para os que optam pelo
fornecimento de energia
elétrica e de gés do mesmo
supridor.

OMonémias (com um Unico fator
determinante), como a tarifa
volumeétrica, em que se cobra
pelo montante de energia
consumida no més (R$ / kwWh
no Meés);

dBinomias, em que se cobra um
valor em funcdo da poténcia
maxima contratada (R$ / kW)
e outro em funcéo do consumo
no més (R$ / kWh no més); ou

dTrinémias, em que além das
duas parcelas da tarifa
bindmia inclui-se uma terceira
parcela fixa (R$ [ més).

OHorarias variacdo de tarifa
durante o dia — diferenciado por
hordario;

dServigos Integrados, gestéio de
CONSUMO e outros servigos
vinculados ao fornecimento de
energia;

OServigos adicionais, servicos ndo
necessariamente vinculados ao
fornecimento de energia: banco,
etc.

I A tarifa por poténcia méxima contratada também pode ser diferenciada temporalmente, com uma contratagdo diferenciada da poténcia no periodo de ponta e fora-de-ponta, por exemplo.
Fonte:“TRANSFORMAGOES E INOVACOES NA DISTRIBUICAO E COMERCIALIZAGAO DE ELETRICIDADE”, INSTITUTO ACENDE BRASIL, White Paper, Edigdo n® 27 [ Janeiro de 2022.
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Construir uma oferta atrativa aos consumidores menores
Desafio do Mercado Brasileiro

0 O volume de potenciais clientes | consumidores menores,
eventualmente atendidos através do modelo varejista, implica
uma mudanca de paradigma no processo de venda:

« O atual modelo de venda de gestdo e venda de energia para clientes do
mercado livre envolve um trabalho especifico de executivos de vendas
que customizam a oferta para cada cliente | consumidor;

-+ Este modelo de atengdio ndo € economicamente viavel para clientes
menores nem para um ndmero elevado de clientes;

« O processo de vendas deve ter como base produtos | servigos
predefinidos que possam ser oferecidos ao mercado;

O Os produtos predefinidos a serem oferecidos ao mercado
varejista devem ser:

« Suficientemente atrativos para incentivar a migragdo ao mercado livre
e..

« Permitir um nivel satisfatério de customizagéo as necessidades
especificas de cada cliente sem implicar um esfor¢go de vendas custoso.

L O processo de definicdo destes produtos deve seguir as
praticas de mercados acostumados a lidar com volumes
importantes de clientes — B2C.
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Os players de B2C utilizam Pesquisas de Mercado como apoio
Ferramentas de Pesquisas de Mercado — Desenho de produtos

Pesquisas de Mercado com entrevistas presencias, online ou telefonicas,

Pesquisas de permitem capturar o sistema de preferencias de um grupo de decisores -
consumidores — representativos;

Mercado Combinadas com uma qualificagdo inicial dos entrevistados, serd possivel
identificar as preferencias por segmentos de decisores — consumidores.

Conjoint Analysis € um método estatistico para fazer pesquisa de mercado;
A sua principal contribuigéo € mensurar a importancia relativa dos atributos de

conjOint AnGIYSis uma alternativa a ser escolhida por um decisor — consumidor assim como o valor

que ele dd ao atributo;
Apresentando simultaneamente atributos em graduacdes diferentes a
metodologia permite medir a sua relevancia para a deciséo.

. . A abordagem de Discrete-Choice Experiment visa a colocar ao decisor —
— consumidor — em uma situagdo de escolher uma produto ou servigo descrito
Dlscrete ChOIce através de atributos selecionados permitindo mesurar o valor que dd a cada

Experlment atributo e quais suas preferencias;

A ferramenta dd suporte quantitativo ao desenho de produtos e sua precificagao.
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Conjoint Analysis
Resultados
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Discrete-Choice Experiment
Aplicacoes

Discrete-Choice Experiment

Q £ um método quantitativo extensamente
utilizado em bens de consumo e mais
recentemente em servigos online para
desenhar pacotes de servigos;

Q O processo simula um processo de compra
real oferecendo ao entrevistado um
ndmero limitado de opg¢des para escolher —
assemelhando a um processo de compra D () W S
real;

U Esta metodologia tem se mostrado
bastante efetiva quando comparada aos
métodos tradicionais em que se
perguntam os atributos esperados e sua
importancia;

<R

G & & Q%

<

Q Entre os atributos apresentados estariam:
* Preco esperado;
+ Tipo de contrato;
+ Modelo tarifario
+ Fonte de energia
* Etc. |
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Conjoint Analysis e DCE para identificar os drivers so mercado

Abordagem pratica

Listade

Analisede
Resultados

5

Entrevistados | | Segmentacgdo DCE Card15 Gombocombofcombo e =
(Y X + Estrutura da Tarifa I |
+ Modelo de Tarifacdo ‘
m Cardl Combo}iCombofCombo III o=
¥ ¥ ‘. ® 1 2 3 [ | G b
THIT =N -/:| o doTare, ol || imponenda vaoraos |
- Origem da energ(i;o dos Atributos  Atributos
! N + Servigos Adicionai -
Escolha da Qualificagéo Escolha de . pfééffsoeséﬁ'ﬁt?'s -
Amostra da de “Combos” e I \\ :
Pesquisa de Entrevistados pelo Compra —
Mercado entrevistado Willingness- Elasticidade
to-Pay de Precos
L
Z : Per L ® 0 ©°
Avancadas Técnicas Estatisticas de Andlise de Dados S reCA
de Mercado
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Discrete-Choice Experiment (DCE) | Conjoint Analysis (CA)

Deliverables
Price 10% Prescription Type 0T
Prescription |
Prescription Type 4%
Mechanism of Action Neurg
Physig
Mechanism of Action 2% Oral x
Administration Method  Oral x
Injectio
Administration Method 30%
Digestiv
Adverse Effects Neurg
Adverse Effects 31% il
6 month
Perceived Time for effect 9 months
Perceived Time for effect n% 3 months
5%
Expected Effect 13% Expe 1g°z
| I B |
0% 10% 20% 30% 40% 0O 50 100 150 200 250 300 350 |

Note: To ensure project and client confidentiality the data has been modified
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Outcomes - Price Elasticity
Discrete-Choice Experiment (DCE) | Conjoint Analysis (CA)

8.00% Egatdl |
8.00% L ki o) |
O 00% Y 4 T A % %o, '
2 500% _(cj 6.00% o
7.00% v 4.00% 4 B Aa..,
o 300% o 4.00% LT PR
o O 200% o
6.00% —"2eg L 1.00% -~
0 e, g 0.00% - S 2.00%
O 5.00% e, Price RS =
. o .
g e, 0.00%
. L]
i+ 4.00% bl TP Price R$
(0] %9
AV ®e.o
L 0,
o 300%
=
2.00% 8.00%
8.00%
= o
1.00% S 600% — O 6.00% —
0 B, 5
(7p] ®ee, >
0.00% & 400% e & 400%
Price R$ Lo e ¥
S 200% O 200%
= =
0.00% e
Price R$ Price R$

Note: To ensure the confidentiality of the project and the client the data has been modified

20
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Desenho de Produtos
Proposta
- Wém, o o
0 A partir da pesquisa de mercado serdo Desc° 5 |
escolhidos os de maior interesse; quanti: t?
oln

| atributos dos produtos a serem
oferecidos seréo com base nas
capacidades e competéncias da empresa —
eventualmente serdo definidos
para as capacidades /
competéncias que ainda ndo estejam
disponiveis;

Q Serdo construidos os “ (Bundle)” de
produtos a serem oferecidos por segmento;

para os “Combos” serdo propostos.

21
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Desenho de Produtos
Conclusdes

O Paraobter sucesso no mercado de energiaq, os players do
Setor de Energia devem utilizar metodologias do setor B2C
para:

- Discernir os segmentos de consumidores e suas necessidades.

- Desenhar produtos e servigos que se alavanquem nas preferéncias dos
consumidores para gerar valor.

- Avaliar o risco de crédito (inadimpléncia) dos potenciais clientes

- Entre estas metodologias se destaca o Conjoint Analysis [ DCE que
permite discernir e mesurar os segmentos e as suas preferéncias.

0 Efundamental que as empresas do setor de energia se
diferenciem na oferta, superando o comum
" que esta sendo oferecido pela maioria dos
players.

0 Para se manterem relevantes em um mercado em constante
evolucdo, as empresas do setor de energia devem se adaptar
das mudancas e adotar uma abordagem centrada no
consumidor.
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Abordagem de novos clientes — consumidores varejistas
Desafios do Modelo Comercial ;

3

Como abordaro
Cliente ?

0 O modelo comercial tradicional
ndo é eficiente no contexto de
consumidores menores;

0 Abordagens multicanal, com
foco em uma comunicagdo
intensa e ancorada no digital
serdo fundamentais

0 O modelo de remuneragdo do
canal de vendas deve
incentivar a venda sem
comprometer o modelo
econdmico do negdcio

&
Q0

23
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Abordagem Comercial
Modelagem

QO A abordagem comercial deve ser multicanal se
alavancando em uma adequada
segmentacédo dos clientes :
 Clientes de potencial maior e necessidades mais

sofisticadas atendidos por uma equipe
diferenciada,

- Clientes mais tradicionais e com potencial que
justifica um atendimento customizado podem ser
atendidos por uma forga de venda prépria;

- Clientes menores e varejistas devem ser atendidos
prioritariamente por canais digitais;

O Parceiros e Terceiros devem ser utilizados para
prospectar e trazer clientes adicionais
orientados por um modelo de remuneragdo
(incentivos) atrativo;

0 A Gestdo Comercial Integrada deve :
+ Definir o modelo de precificagdo dos servigcos
» Desenhar os produtos;

« Desenvolver os canais - Treinamento, recursos etc.

0 A comunicagdo deve se servir das mais novas
tecnologias e estar alinhada a estratégia da
empresa.

* Custo de Aquisi¢cdo de Cliente

S
o
o
Q%
Ve,
Clientes s 4

Preferenciais ",
Q

Consumidores
Tradicionais




pis)

Abordagem Comercial
Multicanal

Oferta Cross [ Up Novos
Tradicional Selling Produtos

Modelo Comercial

Equipe Propria

Parceiros e Consumo

Terceiros
ACR | ACL

Early Early Late
Innovators Adopters Majority Majority Laggard

Canais Digitais

Key Issue: Oferta de Produtos alinhada a cada segmento
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Abordagem Comercial

Canais Digitais — Inteligéncia Artificial

Q

JAN

pode aumentar a
eficiéncia da prospecgdo de vendas
de servigcos de gestdo de energia e
de migragdo ao mercado livre.

Solugdes de .
como , podem
criar scripts personalizados e
respostas automatizadas para
perguntas frequentes dos clientes.

Ferramentas de

podem identificar
prospects qualificados, criar
campanhas de e-mail direcionadas
e segmentar o publico-alvo para

Ferramentas de

(OCR) das faturas
sdo fundamentais para automatizar
a sua andlise e a preparagdo das
ofertas.
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com sistemas de gestdo

de relacionamento com o cliente
( ) pode gerenciar leads e
informacdes do cliente de forma
mais
Andlise de dados e

podem personalizar
abordagens de vendas,
aumentando a taxa de conversdo
de vendas para gestdo de energia e
migragdo ao mercado livre
mitigando os riscos de




Abordagem Comercial
Integracdo do Modelo Operacional e Econémico

4 : Modelo OperacionaI\ Modelo Econémico
Segmentos Clientes

sl S0 S S2e ficagd
) [ ) ) Y Precificagdo x Segmento

Receitas

|

Produtos '

Produtos Produtos . 020 ~ \
Diferenciados Padronizados PTCgr(i:e;irrc:)Ssl PI’eCIfICCI(;CIO X PI’OdUtO

Key Vendas Canais

Accounts Internas Digitais (Bl ielielik Remunercgoo x Canal

« Fixos [ Retainer
« Varidveis [ Comissées
* Incentivos

Custo x Canal

* Infraestrutura

+ Promogdes Custo Financeiro
- Outros

Gestdo de Canais Custo Ele
Gestao
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Abordagem Comercial
Modelo de Remuneracdo ;

Nivel de
Remuneracéo

Estrutura
Fixo vs. Variavel

3
Indicadores de
Performance

4 Mecanismos

Vinculo entre
Remuneracéio e
Performance

Evolugdo da
Remuneracéo

28

Oo0o0D

Quanto o mercado estd remunerando por uma atividade similar?
Quanto a empresa estd disposta a pagar pela atividade? |
Qual é a posigcdo comparativa da fungdo vs. as outras dreas gerenciais dentro da empresa?
Quanto seria atrativo para os a equipe propria, parceiros e terceiros?

I W

Estrutura de remuneracéo
Qual &€ a melhor proporcdo entre remuneracdo fixa e variavel?
Quais os elementos incluidos como remuneracgdo varidvel? Ajuda de custos, subsidio a atividades etc,

Qual é o foco da remuneragdo varidvel? atividade ou resultados, produto ou segmento;
Quais sdo os indicadores que devem ser utilizados?
Como garantir a transparéncia na medigdo dos indicadores? para a empresa e para o canal;

Qual € o modelo de remuneragdo varidvel — Bénus e/ou Comissdes?

Qual é a relagéo entre a remuneragéo varidvel e os indicadores? Com limite superior, crescente/ decrescente, por
degraus, como percentual de uma meta ...

Periodicidade do pagamento

Qual vai ser a evolugéo da remuneragdo no futuro? sem evolugdo, incrementos unicamente por volume,
incrementos vinculados a remunerac¢do variavel, ...

Possibilidades de mudanca no modelo ou indicadores de performance?
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Abordagem Comercial
Perfil de Terceiros e Parceiros

Terceiros

*SAo Representantes Comerciais ou Agentes que
abordam o mercado.

*Dependendo do perfil podem fazer o ciclo
completo de venda, desde a prospecgdo até o
fechamento da venda.

A sua remuneragdo deve estar alinhada com o
alcance dos servicos.

+A estrutura interna da empresa deve estar
preparada para dar sequéncia a partir da Gltima
atividade do terceiro — fechamento (formalizag&o
da venda).

*Precisam de uma clara estrutura de gestéo e
treinamento — eventualmente coordenadores ou
supervisores acompanhando o seu desempenho

Parceiros

«Parceiros séo organizagcées que vdo desde
prestadores de servigos (empresas) ate empresas
que podem ter sinergias nas suas abordagens de
mercado;

*Empresas dedicadas de pré-vendas oferecem
servigos de prospeccdo, qualificagdo de leads e
eventualmente até o fechamento das vendas;

*Empresas de segmentos afins como instaladores
de equipamentos fotovoltaicos, empresas de
eficiéncia energética (ESCO) podem oferecer ao
mercado os produtos dos parceiros de outros
segmentos do setor de energia

*Empresas de segmentos diferentes mas que
podem aceder juntas ao mercado: caso recente
da 2W e a Ol.

29
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@ Agente

3 U Prospeccdo
¥ 0 Qualificagdo
Q Avaliagdo

Apoio
Empresa L4A )

O Desenho da oferta

—
O Implantagéo de contratos E e
Q Etc. L 3

CRM | Gestéo

Modelo de
Remuneracdq

0 Pagamento % sobre'faturamento para
empresa

0 Pagamento antecipado sobre o periodo do

contrato
O Modelo gradual por volume de negbcios

0 A mudancga de paradigma no setor
de energia implica na busca de
parcerias que alavangquem a
prospeccdo de novos clientes;

0 Empresas atrativas para ser
parceiras do setor elétrico:

+ Empresas com extensos Bancos de
Dados de clientes;

+ Empresas com competéncias e
capacidades em vendas para volumes
importantes de clientes

_\\\ v
Empresa de

: Empresa
Energia

Parceira




Abordagem de novos clientes — consumidores varejistas
Desafios do Modelo Comercial

30
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4 PN

Como entregar os
produtos e servigos ?

0 O modelo de entrega deve estar

ancorado em um modelo de
econdmico-operacional de
energia rentdvel, uma
experiencia do cliente (CX)
cativante e processos
automatizados, (digitalizagdo);

O As fontes devem estar alinhadas

com a oferta — renovaveis;

0 O modelo econémico da entrega

deve combinar geragdo diversos

modelos de contratagdo.

1
-:j:-r
4



Modelo de Entrega
Pilares do Modelo de Entrega

MOdeIO de Cada produto ou servico oferecido aos clientes tem o seu proprio
~ . modelo de negdcios que definird os limites da atividade comercial;
economico : o : o )
. As linhas de produtos e servigos sdo: Mercado Livre: Migragdo, Gestdo,
operQC|ona| Compra-Venda, Outros; GD, auto produgdo etc.

QO Construcdo de canais de relacionamento com o cliente estruturados;

Customer
Experience

O Com processos de interagéio eficientes;

O Com base nos pilares da experiencia do cliente.

Q Adigitalizagdo ndo é fim é meio para alcangar um propdsito;

- H 2 0 Automagdo dos processos garantindo a eficiéncia na operagdo sem
D Ig Ita I 1ZC] ?ao degradar o atendimento ao cliente;

Digitalizagéo com diferencial no atendimento ao cliente
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Modelo de Entrega
Modelo econdmico operacional

Outros Modelos

Q
. . . -, a
Geracdo Distribuida
Q
Q Sistemas préprios ou de Locagdo; o
0 Modelo de energia por assinatura;
Q

0 Modelos diferenciados de
compensacdo: Autoconsumo
Remoto, Geragdo Compartilhada;

Mercado Livre

Q Mercado Livre: Migragdo, Gestdo,
Representacdo, Compra Venda.
Atendimento de consumidores de
Alta Tensdo com produtos
convencionais assim como nova
oferta visando atender novas
necessidades e melhora a
competitividade;

Q Diferentes Agentes envolvidos:
Gerador, Gestor e Consumidor
podendo existir modelos hibridos
com agentes tendo varios papeis
simultaneamente;

O Modelos econémicos diferentes:
Desconto na Tarifa, Desconto na
Tarifa mais Bandeira, Desconto na

Mercado Varejista: Produtos Fatura

voltados para consumidores
menores com um modelo de
atendimento e operacional
diferenciado. Potenciais modelos
de entrega de energia
diferenciada — energia propria.

32
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Combinacdo de servigos e fornecimento de energia
com outras fontes;

Fornecimento de Gas
Baterias;
Eficiéncia energética;

Outros



Modelo de Entrega
Customer Experience — Jornada do Cliente

Canais | Contato | Interacgéo

2 _ - +_ Comercial

@ / ; Entrega de Servigos
%X \

1o

Mobile &'g tﬂ-g

P“C"'es Atendimento EﬂgCIj(]mentO
Entrega da Agilidad
Proposta de Resolubilidade gliiaage Personalizagéo = Confiabilidade

Acesso - Interacdo
\Vie|lo]¢ ¢
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Modelo de Entrega
Digitalizacdo — Principais Desafios

O Ciclo de interagdo com o cliente: prospecgdo,
Customer vendaq, coleta de documentacdo etc.

0 Automagdo de canais; 1
Experience O CRM ’ Drivers
Q Diferencial competitivo — produtos, servigos

Q Faturamento e Cobranga U Integragdo na Nuvem
. Q Gestdo da Credito | Inadimpléncia 0 : - g,
Back Office Q Gestdo da migracdo B Q Visdo consolidada do cliente —Viséo
O Onboarding de clientes 360
. 0 Gestdo de créditos de energia ;
Operatlons O Leitura/Medigéo e Telemetria O Cybersecurity
0 Gastdo dos Ativos ~ : : ISP r
quagement 0 Gestdo de Parceiros [ Fornecimento 0 Gestdo de Riscos de Inadimpléncia
Q Fluxo de caixa O LGPD
c°rporate Q Contabilidade / Fiscal
Q Financeiro | Tesouraria O Integracdo de aplicativos | sistemas

Management Q Cybersecurity
Q Arquitetura de sistemas — Governanga de IT

34
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Modelo de Entrega
Digitalizacdo - Pilares

Dindmica de compra e venda de energig;

Internet of Behaviors; Experiéncia digital dos clientes e dos colaboradores
Total Experience Strategy; na operacgao

Privacy- enhancing computing QO  Privacidade e protecdio de dados dos clientes e
usudrios - LGPD

00

People Centricity

(N

0 Autonomia de infraestrutura: opgdes publicas de
Distributed cloud:; cloud, , loT | Telemetria, Smart City, Smart Grid;
Anywhere operations; O Conectividade de clientes e colaboradores desde
Cybersecurity mesh qualquer local: Mobile Apps para compra de energia,
acompanhamento de servigos..
Q Criticidade da seguranga de sistemas para toda a
operacdo ; consulta e transagdo

Location
Independence

oD0o0Oo

Modularity

Orchestration

Autonomy

Discovery and innovation

O Evolugdo de sistemas legados tradicionais para
arquiteturas modulares que refletem modelos de
negocios modulares;

QO Lideranga e orientagdo no senso de orquestragdo;:
cross-Selling, gestdo de riscos, comunicagdo com o
mercado;

QO Inteligéncia distribuida nas dreas de negdécios e
autonomia dentro das algadas de decisdo;

O Oportunidade de inovagdo e exploragdo de

oportunidades de negdcios: clientes, produtos e
Source: Gartner Top Strategic Technology Trends for 2021, Analysis Flunger & Company p|0toformgs

Intelligent
Composable Business

Oo000Oo
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Modelo de Entrega
Conclusoes

O Identificados os perfis dos Clientes Alvo e
Definidos os Produtos, o da abordagem
comercial depende de alcancgar os clientes
potenciais através de uma

que garanta a e
da venda.
a A é um fator fundamental para
as hovas do mercado,
reduziro e

uma proposta de valor

36
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Para alcanc¢ar os
mercado de
de energia, & necessdrio:

Alavancarem

tipicasde na

dos a serem abordados e
na da ;

a abordagem
para alcancar eficacia

e eficiéncia navenda;

Utilizar uma abordagem
comum modelode
dos canais que
incentive as vendas;

a de servigos
para garantir eficiénciae
alinhamento com os eventuais
tickets menores dos clientes de
energia menores.
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