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APRESENTA " O

A presente publical® o @resultado de um esfor(b integrado, que comelbu em marlb de
2008 com um trabalho desenvolvido pela COPEL Telecomunicali es, em conjunto com o
CPgD. O objetivo desse esfor[D inicial foi a definiff o de alguns conceitos estrat@gicos
necessAEios para alavancagem dos neglTios de telecomunicali es da COPEL, os quais
s20 agora transcritos em forma de all es concretas a serem executadas. Inicialmente,

um pequeno relato hist[Tico se faz importante.

A COPEL desenvolveu a capacita®o para atuar com sistemas de telecomunicall es
complexos, para atendimento das necessidades de geral? o, transmiss?o e distribuil? o

de energia.

AlZm de atender essas atividades, a COPEL aproveitou a oportunidade para atender
tamb@n operadores e grandes empresas, que necessitavam de servilbs de

telecomunical® o com alta capacidade e disponibilidade no Estado do Paran/Z

Por essas razies, a Afea de telecomunicall es da COPEL se transformou em uma
empresa de comunical* o multim[dia que cresce em nlvel acelerado e @reconhecida, no

mercado e por seus clientes, pela alta qualidade dos serviCbs que presta.

Abre-se agora uma nova oportunidade, muito semelhante [0 primeira, quando as prAcas
modernas de gestto da rede eldrica exigem a instalalfo de um sistema de
telecomunicalli es bi-direcional que permita operar toda a rede, atraviZs de sensores e

microprocessadores, para aumentar a sua eficidacia, disponibilidade e seguranla.

Por outro lado, a rede telefChica metAiica existente @ antiga e n?o atende O demanda

necessAta para os novos servifbs de comunical®? o da era digital.

Esta @ a oportunidade que a COPEL Telecomunicall es precisava para iniciar a

implantal® o de uma rede IP de alta velocidade (COPELNET) atda casa de cada cliente,



gue atenda n2o sl a operal?*o da rede el@rica, mas tamb@mn a prestal*o de outros
servilbs de telecomunicall es em banda larga tanto da COPEL Telecomunicall es
(BEL), quanto de outros prestadores de servilbs que desejarem compartilhar a nova

rede.

Em primeiro lugar @ preciso dominar as t&tnicas de projeto, constru* o, operalfo e
manuten[?*o de redes de banda larga para atendimento rApido e em larga escala e

propor soluli es para a infra-estrutura interna do cliente.

Tamb@Zm @ necessAto adquirir e implantar um novo sistema comercial e as plataformas
para fornecimento de servifbs de voz e video, aldn das licen[as necessAfias para

operar esses servilos.

Finalmente, temos tamb@m que desenvolver novos m@odos de comercializal® o atravds

de venda direta pela Internet ou call center e contratos por ades?o.

Nossa expectativa @superarmos todos esses desafios atdo final de 2010, quando ent?o
estaremos plenamente capacitados para atuar como uma operadora de
telecomunicalli es de banda larga e extra larga, no mercado residencial e de pequenas

empresas.

Para que isso aconte[a, cada um de n(k precisa tomar a frente dos assuntos
relacionados 0O sua Akea, e fazer as coisas acontecerem. Esta @ uma tarefa indeleg/Azel
pois, ou somos n(k que vamos construir a COPEL Telecomunicall es do futuro, ou

ningudm mais o farA

Carlos Eduardo Moscalewsky
Superintendente de Telecomunicali es da COPEL



BEL: a COPEL Telecomunicall es na
era x.0

Marcos de Lacerda Pessoa’

1Copel OCompanhia Paranaense de Energia
marcosp@copel.com

Resumo: Este artigo tem por objetivo discorrer sobre algumas das mudanlCas pelas quais as
sociedades t@n passado, como resultado do progressivamente maior e melhor acesso O Internet.
Mostra-se, no texto, que a nova economia resultante dessas modificali es jEtem provocado
profundos impactos na maneira de pensar e agir das populall es, bem como nas formas de
organizar e gerir as empresas. E foi levando em consideral? o esses aspectos que passou a ser
concebido o BEL, proposta cujos conceitos s20 aqui apresentados, e que possui como objetivo o
realinhamento da COPEL Telecomunicall es frente aos atuais desafios estimulados por esta nova
economia digital, iniciada com a Web 1.0 (que, de maneira simplificada, pode ser chamada de @&
Internet dos websites[), seguida pela Web 2.0, que passa a ser muito mais focada nas pessoas,
nas suas interali es e na geral®*o de contecelo de forma colaborativa, do que propriamente na
tecnologia (a Internet dos blogs, dos Wikis e dos grupos de relacionamento), sendo que jAse fala
na Web 3.0 (que alguns jAchamam de [& Internet sem(htical) e (por que j&n?o dizer?) a Web x.0,
que nem se sabe ainda o que ser/ mas que certamente vir/Ae para a qual as empresas (incluindo
a COPEL Telecomunicall es) j& devem comelar a se preparar, se desejarem manter-se
competitivas. Ap(s apresentar a conceitualf o do BEL, s?o feitas recomendall es sobre como a
COPEL Telecomunicall es poderia vir a se estruturar para competir no mundo x.0 que vir/E

Palavras-Chave: Contecelo digital, socialcast, viralidade, clube digital, COPELNET, Servilb de
Valor Adicionado, SVA, Banda Extra Larga, BEL, Web 2.0, propaganda segmentada on-line, web
marketing, marketing de relacionamento, Cauda Longa.

1 Introdul?o

A COPEL Telecomunicali es S.A. @ uma subsidiAia da Companhia Paranaense de Energia O
COPEL, sendo esta a maior empresa do Estado do Paran/e uma das principais companhias do
setor energ@ico do pals.
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O primeiro objetivo da COPEL Telecomunicali es 0 e raz?o pela qual ela foi criada O @ prestar
atendimento 00 COPEL, que necessita de um sistema de telecomunicali es de alta confiabilidade
para dar suporte Joperal} o do seu sistema el@rico.

Algm disso, por possuir capital pablico, a empresa tem o dever de colaborar com programas
sociais e de governo. Nesse sentido, j/Emplementou o Programa ParanADigitall] atravZs do qual
foram interligadas as mais de 2100 escolas pablicas do Estado do ParanA4: constituindo, com isso,
um dos maiores programas de inclus?o digital do pals. E a COPEL Telecomunicali es tem, como
prCxima miss2 o, interligar por rede [ptica todos os [rg® os pablicos Estaduais.

Adicionalmente, por possuir acionistas e all es em bolsa, a COPEL Telecomunicall es deve,
tamb@m, primar pela maior rentabilidade possiel, buscando sempre realizar os investimentos mais
adequados, que possibilitem novas e maiores fontes de receita.

O objetivo, no presente artigo, @ a abordagem de uma sdie de questi es relacionadas ao
incremento e O busca de novas fontes de receita para a COPEL Telecomunicall es. E, para que
esse proplkito seja alcanCado, faz-se necessAto considerar o fato de que, no presente sZtulo, o
mundo todo est/Epassando por profundas modificall es, grandemente motivadas pelas novas
tecnologias baseadas na Internet, que t@n levado a mudanlCas substanciais nos hAbitos das
pessoas e, conseqlentemente, nas economias.

O artigo analisa essas alterall es e descreve alguns conceitos do BELOO oferta de conteaglos
digitais, com@cio eletrChico e propaganda segmentada para clientes residenciais, em banda
superior a 40Mbps [0 proposta cujo objetivo @ buscar um realinhamento da COPEL
Telecomunicall es frente aos atuais desafios incitados por esta nova economia digital globalizada,
com foco na busca de novas fontes de receita para a empresa.

2 A Web 1.0 e as mudanlhs de hAbitos

A seguir ser?o citados alguns casos prAfcos, os quais ilustram diferentes maneiras em que a
Internet O aquela que a maioria da populal® o conhece (e que estamos chamando aqui de Web
1.0) Opassou a alterar hAbitos da sociedade:

H/AEpouco tempo, as pessoas precisavam fazer os seus Impostos de Renda [& m?ole entreg/Elos
em algum posto da Receita Federal ou em uma agdacia bancAia. Com o advento da Internet e o
maior acesso O mesma, hoje o Imposto de Renda @ elaborado de forma automatizada e enviado
diretamente [JReceita Federal, atrav@s da Internet.

Muitas das operall es bancAias, como consulta a saldos, realizal* o de pagamentos diversos e
transferdacia de fundos, passaram a ser feitas atravZs do chamado Internet Banking, diminuindo a
necessidade de que o cidad®o se desloque para as agdacias banc/tas e enfrente longas filas. E
alguns bancos jAest? 0 oferecendo, inclusive, a possibilidade da realizal* o de operali es por meio
do celular.

O e-mail produziu uma grande modifical® o nas formas de comunical?o, reduzindo a demanda
pelo envio de cartas e telegramas pelos Correios; e diminuindo, tamb@m, a necessidade do uso de
mensagens por fax.
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Na midia, os efeitos das transformall es causadas pela Web s?0 hoje evidentes: a TV tem perdido
muito espalb para a Internet, especialmente entre os brasileiros das classes A e B [ fenCmeno
que dever/Ese estender para as demais classes, O propor(* o do avan[b da inclus®o digital. AlZm
disso, tem sido verificado um enorme aumento no noenero de visitantes a sites de jornais.

[Bites de jornais americanos atralfam, em m@tia, 66,4 milhi es
de visitantes amicos no primeiro trimestre de 2008, atingindo
um crescimento de 12,3% em relal¥ o ao mesmo perlddo do
ano passado.

De acordo com a Newspaper Association of America (NAA),
solicitadora da pesquisa que originou esses dados, o nognero
de pageviews 13,1 bilhi es por m@s Oforam os mais altos para
um trimestre, desde que a instituiC® o comelbu a solicitar esse
tipo de estudo, em 20041].

No setor da mosica tem havido uma enorme revolu[? o, com a queda de prestigio dos CDs e a
maior popularidade dos sites e softwares que permitem que sejam baixadas da Web quaisquer
mosicas, rapidamente e a custos muito reduzidos.

Os neglTios das tradicionais agdacias de viagem entraram em queda, com a possibilidade de o
consumidor realizar reservas e compras virtuais, escolhendo roteiros, personalizando suas viagens
e, atdmesmo, selecionando assentos. Com isso, os programas de milhagem passaram a orientar
a escolha da companhia adrea, muito mais do que a marca propriamente dita, o que implica uma
grande mudan[a na economia do setor.

Antigamente, uma pessoa viajava e tinha que procurar um telefone pablico para ligar ou um
cybercaf@dpara enviar um e-mail. Hoje, os celulares inteligentes reamem essas praticidades em um
sO aparelho; algm do que, as novas tecnologias celulares permitem o acesso 0 Web em banda
larga, o que proporciona ao usudo inceneras facilidades, das quais ele n?o dispunha
anteriormente.

No ramo de fotos e filmes tem sido verificada a queda do sistema tradicional (cCimeras e filmadoras
sensibilizando filmes que, depois, eram revelados em lojas especializadas) e a incorporal?* o
dessas funlies aos celulares, com a possibilidade de que fotos e videos digitais sejam
transferidos pela Web, rapidamente e para qualquer local do planeta.

Algm das mudanlas no setor fotogrAfico, tem havido, ainda, uma banalizal®o do GPS (Global
Positioning System ou Sistema de Posicionamento Global), com a incorporal® o de suas funl es
em alguns celulares e a integral® o dessas, por meio da Internet, com cartas, mapas, imagens de
satdite e sistemas geo-referenciados.

Esses s?0 apenas alguns exemplos de alteral® o de hAbitos que tdn ocorrido nas sociedades, com
0 seu maior acesso OWeb. O leitor poder4: certamente, identificar muitos outros. O fato @que (s
vezes sem nos darmos conta!) a Internet tem modificado muitos de nossos costumes, e esse
fenCmeno de mudan(Cas estAsomente comelando!
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3 Emtempos de Web 2.0

Hoje, existe a Web 2.0. Muitos dizem que o termo @ simplesmente uma [ogada de marketing[j e,
ainda, h/AAuma enorme confus? o sobre o que realmente significa essa (r)evolul® o da Web.

Mas o grande salto, aqui, @ realmente o surgimento da possibilidade de [{odosO produzirem
conteoglo, de maneira colaborativa ou n? 0, de forma relacionada ou n2o.

H/AEpoucos anos atrAs, quem poderia imaginar que uma enciclop@lia pudesse ser produzida e
organizada por centenas de milhares de pessoas? Pois a Wikipedia [2] duma realidade!

E quem poderia imaginar que o [planeta todoOpudesse alimentar um site com uma [infinidadeOde
filmes, constituindo-se rapidamente na maior filmoteca do planeta? Pois @o caso do YouTube [3]!
E, segundo a estat[Stica do site (coletada no momento em que este artigo foi escrito [3]), 39
milhi es de usuAEios assistem ao [filme mais visitado do YouTubell (nognero que dever/Eser
consideravelmente maior no momento em que voc@Eestiver lendo este artigo!).

Outro exemplo na chamada Web 2.0 @o MySpace [4]. Trata-se de um servilb de rede social que
utiliza a Internet para comunical?* o on-line através de uma rede interativa de fotos, blogs e perfis
de usu/Agos. O a maior rede social dos EUA e do planeta, atualmente com mais de 110 milhi es de
membros, constituindo-se, segundo a Hitwise [5], no [destino namero 1 dos internautas
Americanosl] sendo que inclui um sistema interno de e-mail, fCfuns e grupos. O MySpace @ um
site de enorme atividade, com milhares de novos membros cadastrando-se todos os meses e
novos recursos sendo adicionados com uma surpreendente freqdacia. O site & talvez, a maior
demonstral®*o de que os usuAtios v@o para onde est/Ea conversal?o, a interal®*o, o di&obgo, o
intercCmbio e a formal® o de comunidades com interesses comuns: todos contribuindo na troca de
informall es, opinii es e experid&acias; e participando na produl® o macila de contecelo.

AlZm disso, enquanto na Web 1.0 pessoas e empresas publicavam seus sites, na Web 2.0 passou-
se a ter blogs, com os leitores e clientes transformando-se em colaboradores, emitindo suas
opinil es pessoais sobre cada assunto que @postadol] assim como avaliando produtos e servilbs,
em qualidade e prelb. Com isso, passou a existir no planeta uma grande for(a, que pode ser
chamada de [a real sabedoria populardJ(que @muito [Meall] apesar de ocorrer no mundo [virtualll),
influenciando a economia de uma maneira nunca antes vista, como serAmostrado a seguir.

3.1 O prelb passou ater um valor maior do que a marca

A Web 1.0 introduziu antigos artifldios de pre[Db: leill es e pechinchas, com influGacia no
comportamento dos consumidores.

Agora, na Web 2.0, as informall es e os custos dos produtos passaram a ser intensamente
compartilhados pela rede e nos grupos de bate-papo. Com isso, os narketeirosOt@n perdido o
dom@io dos prelbs. Os consumidores passaram a entrar na Internet para verificar a
disponibilidade e comparar os prelbs, desde livros at@ automveis (exemplos disso s?0 os sites
BuscaPe.com.br, JaCotei.com.br, BondFaro.com.br, igShopping.ig.com.br e Ciao.com). O pre[b,
como a qualidade, passou a significar [® melhor valor possirell] E com o maior e melhor acesso [0
Internet, os consumidores mudar® o cada vez mais a definiC® o de Walor(]
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O fenOmeno de a economia estar deixando de ter os pre[bs estabelecidos pelos vendedores e
passar a t@Eos controlados diretamente pelos compradores @ decorrente da possibilidade que o
consumidor passou a ter de conhecer, comprar e influenciar, por meio da Internet, os prelbs de
[fodasOas ofertas, de Hodosos fornecedores, em cada setor da economia. Assim, a Internet
passa a ser, verdadeiramente, [0 cimento[lde uma nova ordem econ[imica.

Algm disso, na economia digital globalizada, as margens de lucro est®o sendo reduzidas. Isso
porque os concorrentes j/En20 est?0 apenas na vizinhan(a, ou na cidade, ou no pals; estto no
mundo inteiro, e todos, mais cedo ou mais tarde, estar?o vendendo pela Internet. Dessa forma,
com tamanha competi(? o, tanta informal®*o disponliel para os consumidores e com a enorme
interal[? o entre eles, o controle sobre os pre[bs vem passando, cada vez mais, dos vendedores
para os compradores.

3.2 A escolha passou ater um valor maior do que a marca

AlZm do fato de que os clientes, por meio da Web 2.0, passaram a ter acesso a uma espantosa
quantidade de informali es sobre produtos e servilbs, e que comparall es passaram a ser feitas
de maneira bastante rApida e eficiente, @ tamb@Zm evidente que, no presente sgculo, a
concorr@acia tem aumentado enormemente em todas as Aeas.

Por exemplo, existem agora mais marcas de cerveja, biscoito, automvel, computador e software
do que havia no final do s@Ztulo passado. No entanto, h/Eum nognero limitado de clientes e a
concorr@acia pela aten[fo e pelo dinheiro desses consumidores intensificou-se nos oftimos anos,
de forma considerAzel.

Esses fatores tdn, certamente, acelerado bastante a [¢omoditizal? o[lde produtos e servilbs. As
empresas passaram, ent®o, a proporcionar benefléios complementares aos seus clientes:
oferecem-se [dlois por um[] cupons de desconto, ofertas, pr@ios de milhagem e aplicativos
distribuldos gratuitamente [ tudo para induzir O fidelidade. Em paralelo, elas t@n procurado
melhorar o atendimento; porZm, @ relevante a percep[}*o de que, nos dias de hoje, [{fudo vira
commodity, inclusive o atendimento[]6]!

O que as empresas, ent?o, podem fazer a respeito disso? Uma possirel salda estAem melhorar [®
canall] como serAvisto a sequir.

3.3 O canal ou amarca?

Aos poucos, o canal est/Ese tornando mais poderoso do que a marca. Quando salfhos para fazer
compras, decidimos o local a que iremos [ qual @ o mais agradAzel, confifzel ou barato [0 e n?o
em que loja encontraremos essa ou aquela marca. Partimos do principio de que o local escolhido
ter/E£a marca XOe, se n2o tiver, pelo menos ter/Ea [yl Portanto, a marca passou a ser mais
facilmente substitulvel. O destino @muito mais o local (o shopping center, a loja) e menos a marca.
Em outras palavras, o [¢ustoldde mudar de local jApassa a ser maior para o consumidor do que o
custo de mudar de marca. Afinal, todos n(s percebemos que, se estamos em um shopping center
e n?o0 encontramos uma determinada marca, poderia ficar [dneroso demaisCse fllssemos busc/la
em outro shopping center, [5 vezes enfrentando trChsitos engarrafados, tendo que estacionar o
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carro novamente e, em resumo, despendendo tempo e dinheiro de forma totalmente
desnecess/fia, pois com a imensa oferta de hoje, em geral podemos escolher uma outra marca,
equivalente, no prjprio shopping center em que nos encontramos.

Quando esse mesmo fen[meno @ transportado para a Internet, percebe-se que o consumidor,
sempre que puder, deseja resolver a maior parte de suas demandas por meio da Web, e, de
preferacia, em um omico local [0 aquele em que ele mais confia, com que mais se identifica, que
Ihe oferece maior facilidade de navegal® o e de compra (Langner [7][8] trata desse assunto).

Portanto, passa a ser por meio da melhor relal®o com os clientes que as empresas poder2o
fintegrar-se]O vida desses, provendo-lhes produtos e servilbs em um nogero suficiente de Afeas
para obter o lucro que almejam, e n®o consegui-lo apenas com um servilb ou uma categoria. E
ser/Esomente por meio das diferentes interall es e dos mattiplos produtos e servilbs a serem
construldos ao redor dessas conexi es que as empresas manter2 o a sua rentabilidade.

Assim, as empresas que os consumidores perceberem como pontos de atral®o para satisfazer
modtiplas necessidades e desejos, de forma fAEil e agradAzel, ser2o as que dever*o dominar o
comcio eletrChico do futuro.

3.4 A novidade passou a ser esperada

Particularmente neste s@ctulo, a tecnologia passou a criar um mundo de lanCamento contfuo de
novidades. A Web funciona sem parar, sendo que todos os dias, 24 horas por dia, @lanCada na
rede uma abundChcia de novas idZias e marcas diante dos olhos dos consumidores.

Isso tem feito com que, desde moda e automOveis at@d tocadores portAeis de maosica digital e
aparelhos celulares, a novidade tenha passado a ser lugar-comum, aguardada pelos
consumidores.

E tal fenOmeno tem repercuss®o direta nos neglkTios, sendo que a novidade passou a ser
esperada, tamb@m, pelas bolsas de valores. Isso decorre do fato de que, para a maioria dos
neglktios de base tecnol[ica, mais da metade de sua receita em qualquer ano passou a ser
originada de produtos com menos de um ano de lanCamento.

Desta forma, como ilustrado na Figura 1, n® 0 somente o prelb, a escolha e o canal, mas tamb@m
a novidade O e, certamente, o pioneirismo O adquiriram um valor mais alto do que a marca. E,
enquanto por algum tempo, os neglktios estiveram concentrados nos investimentos em tecnologia
e em processos, agora a vantagem ser/Eda empresa que oferecer a melhor idda de venda, o
melhor e mais original conceito para apresentar ao comprador potencial, e a que for mais
inteligente no processo criativo de comunical? o e de reten® o do cliente.
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Figura 1: Efeitos da Web 2.0 na economia

3.5 As diferentes [dimensi es0do com@&cio

Antes da Internet, a oferta de produtos era feita omica e exclusivamente atraviZs de meios flSicos:
um produto fSico ((3DD), distribuldo atravZs de um modelo de distribui? o flSico, exposto em lojas
f(Sicas, que atendiam os consumidores de determinada regi®o. Nesse modelo, os custos de
armazenagem, distribuif*ro e exposil*fo dos produtos s?o muito altos, o que torna
economicamente viAZel apenas a oferta de produtos populares, para o consumo de massa. E @
justamente por isso que crescemos acostumados a consumir um ncenero reduzido de mega-
sucessos, pop stars, block busters, etc. Um varejista tradicional, que tem custos fixos altos para
manter sua loja aberta, n2o tem espalb nas prateleiras para ofertar um produto que n?o venda
pelo menos algumas dezenas de exemplares todo m@s. Essa @a chamada [¢ultura de hitl]

Com o surgimento do mundo virtual, as empresas passaram a vender em [2D[J larga escala,
usando muita automal?o, com venda multicanal (lojas, quiosques, Internet, televendas), sendo
gue, nesse cenAEo, a distChcia (que era um grande empecilho no mundo [3D[) passou a ser uma
pequena barreira.

Hoje, entramos na era das vendas [OD[] em que estamos cada vez mais transformando em bits
(mosica digital, video digital,...), o que antes era mat&ia (CD, DVD,...). E @ justamente o
rompimento das barreiras flSicas que torna possirel a crial*o de modelos de neglkios
denominados de [Cauda Longal]9], em que a oferta de produtos @praticamente ilimitada, uma vez
gue os custos de armazenagem e distribuilfo digitais s?o infinitamente inferiores. Produtos
economicamente inviAzeis no modelo de hit encontram no meio digital seus consumidores. Por sua
vez, os consumidores que antes tinham acesso a um nognero reduzido de contecglos, passaram a
ter uma variedade quase que infinita de novas opl es, experimentando mais e consumindo
produtos que atd entto desconheciam. E @ justamente essa variedade e essa nova
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experimental® 0 que proporcionam as alterall es no consumo tradicional [0 nfo @ 0 toa que a
geral®*o da Web 2.0, como citado anteriormente, @ menos fiel [ marcas e mais predisposta a
consumir novos produtos!

3.6 O conhecimento sobre o cliente e o behavioral target

Cada pessoa se considera [im mercadolle possui necessidades especlficas. E como passou a
haver uma maior facilidade para a troca de fornecedor, torna-se cada vez mais importante para as
empresas entender profundamente os clientes.

Sabe-se, hoje, que o comportamento das pessoas ao navegarem em um site pode dizer muito
sobre suas preferacias e hAbitos de consumo. Por isso, uma das principais estratdjias na era da
Web 2.0 passa a ser o chamado behavioral target, atravi®s do qual pode-se fazer uma
segmenta[fo de contecglos com base em dados comportamentais do consumidor. Assim, a
maneira de os consumidores usarem os sites da Internet e se identificarem culturalmente passa a
ser fator-chave para que lhes sejam enviadas mensagens de marketing convincentes.

Na prAica, a utilizal? o de tZtnicas de anAlise comportamental significa maximizar o retorno para a
empresa, a partir do momento em que a comunical? o passa a ser mais assertiva com relal® o aos
interesses individuais do consumidor.

Um exemplo de sucesso no uso do behavioral target @o site da Amazon.com, que dembrallde um
consumidor melhor do que o seu livreiro local, de quem ele compra hAEmuitos anos. Assim, as
pessoas que trabalham na Amazon.com n2o precisam se relacionar frente 0 frente com os seus
clientes para satisfaz@&os no processo de comercializal® o de livros, pois seu sistema (ao valer-se
do behavioral target) @ bastante eficiente nesse aspecto, sugerindo tulos de livros O e vAios
outros produtos que, hoje, s20 vendidos pelo site da Amazon.com [0com base no comportamento,
nos hAbitos de navegal? o e nas compras anteriores feitas pelo consumidor.

3.7 A personalizal?o em massa

A tecnologia e os processos transformaram-se na base para a crial® o da arquitetura da Internet, o
que permite encarar o consumidor em tempo real. Adicionalmente, a log(Stica da tecnologia e dos
processos torna possirel adaptar e personalizar os produtos, quer se trate de um computador [10],
quer de uma camiseta [11], sendo isso uma grande vantagem para os clientes.

PorZm hoje, com a Web 2.0, mudou o objetivo da empresa que est/Ana Internet: j/En2 o se trata de
gerar mensagens unidirecionais sobre os seus produtos, mas de interagir e obter feedback.

Somente quando se consegue que o cliente se comunique com a empresa dque se percebe como
diferenci/lo, podendo-se tentar fazer por ele o que os concorrentes n?2o fazem. Os produtos
podem ent?o ser adaptados, mas isso deve ser feito modificando, ao mesmo tempo, algo no
comportamento empresarial: talvez no servilb, nas mensagens do site ou no faturamento.

O segredo da adaptal® o total [5 necessidades do cliente @que o processo n®o comela do zero.
N2o se cria um produto ou servilb do nada; parte-se, por@dm, de um nognero finito de mdulos. Por
exemplo, a um produto que possui tr@ tamanhos distintos agregam-se m[dulos que permitem
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oferecElo em 16 cores, com planos de pagamento alternativos e opli es de servilb diferentes.
Com base no feedback obtido do cliente, sabe-se como combinar o tamanho com uma cor, um tipo
de pagamento e uma modalidade de servilbs preexistentes. E talvez essa mesma combinal®o
seja vendida a outro cliente ou a outros 100 mil, mas n?o se cria esse produto pensando neles, e
sim em um cliente em particular.

3.8 Ocliente torna-se o marketeirodda empresa

0 medida que as empresas instalam seus sites na Internet, dentro dos conceitos de interatividade
e colaboral®* o da Web 2.0, descobrem o que significa ter uma relal® o direta com o mercado, 24
horas por dia, com individuos que comentam entre si, por exemplo, a comida que lhes foi servida
no restaurante na noite anterior. E eles podem tanto impulsionar os neglktios do restaurante, como
destruir de um dia para o outro a sua reputalfo, pois na Web 2.0 a informal?o deixa de ser
transmitida apenas no [oca a bocal] passando a ser disseminada no modelo da [oca no
trombonel] pois o [planeta todo[passa a ter a possibilidade de acess/AHa, instantaneamente e com
grande facilidade.

Assim, esse fenClmeno da Web 2.0 muda, completamente, as formas de relacionamento com os
clientes e, tamb@m, os conceitos de marketing, como ser/visto a seguir.

3.9 Novas experidacias em marketing e vendas

As maiores alterall es que dever?o ocorrer neste s@Zculo estar®o, sem dowida, no marketing e nas
vendas, sendo que dever?o ser verificadas, j&Enesta primeira dZcada, novas experidacias nesses
setores. E dentre as identificadas pelo autor, destacam-se as seguintes:

i Com o desgaste da fidelidade O marca, o fato de a [imagem[Jtornar-se virtual e o cliente
conseguir as ferramentas e a consci@cia para comprar, vender e opinar Jcomo um individuo
ou membro de um grupo [ o marketing dever/centrar-se cada vez mais nas Tecnologias de
Informal? o e Telecomunicall es (TICs), a fim de captar os dados necessAEios para entender
os consumidores e fornecer os produtos e servilbs por eles requeridos. Alguns resultados
disso ser?o:

- As empresas dever?o buscar a implantal® o de sistemas de marketing apoiados em
bancos de dados, os quais manter2o uma grande quantidade de informall es sobre
cada um dos clientes, tais como dados demogrAcos, hist(rico das transall es,
hobbies, prefer@cias e estilos de vida;

- O marketing tem que mudar de foco em imagem e consci@aciallpara foco na
tecnologia da informal?oll As agd&cias de publicidade tender*o a se tornar
empresas de software; ou, pelo menos, dever/haver uma convergd@acia entre esses
dois setores.

ii.  DeverAocorrer um avan[d na dire(* o do marketing de relacionamento e um afastamento ao
marketing voltado para transall es. Ao invs da procura por uma venda rApida, a prefer@cia
serApor cultivar um cliente de longo prazo. Dever/haver uma (afase maior na manuten[*o e
satisfal® o dos clientes atuais, do que na conquista de novos compradores;
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As empresas baseadas na fidelidade devem lembrar de tr@ regras bAsicas: (1%.) alguns
clientes s2 o intrinsecamente previsiteis e fids; (2°.) alguns s2 0 mais rent/Eeis que 0S outros;
e (3%) alguns achar2o que os produtos e servilbs da empresa s20 mais valiosos que o de
seus concorrentes. Nenhuma empresa pode satisfazer a todas as necessidades, de todos
eles. Portanto, @preciso concentrar-se em determinados clientes e fazer todo o possivel para
conserv/Eos, elaborando pollficas de prelbs, linhas de produtos e nl¥eis de servi[b voltados
para o crescimento de sua fidelidade. Em resumo, deve-se diferenciar os clientes,
considerando que nem todos s?0 igualmente lucrativos. OO preciso definir quais s®0 os
clientes mais importantes e se assegurar de que estes estejam ainda mais bem servidos do
que antes;

Com a Web 2.0 est/havendo um enorme incremento na comunical? o interativa. I1sso levar/
0 [desmassifical? o] dos mercados, O fragmental®*o0 do poblico e ao aumento da

individualidade, amealando os neglkios construldos segundo as premissas do mercado de

massa. Essas alterall es solapam a base sobre a qual se constrd a fidelidade [ marcas.

Assim, no lugar do investimento em produtos e marcas para o0 mercado de massa, essas

mudanlas propiciam o investimento na confian[&a e na identidade de grupos de afinidade;

Dever/haver uma aten[®* o maior para o aumento de participalf o ho clienteJe n®o apenas
para a participal® o da empresa o mercadol]

Os clientes dever?o ter a possibilidade de efetivar diferentes tarefas on-line, incluindo:
contrata[fo por ades?o; [descontratal?ol] altera[®*o de servilbs; realizal®o de compras
diversas; e obten[* o de suporte tZcnico e comercial. As equipes flSicas de comercializal® o
dever?o trabalhar com uma maior [Automal?o de vendasl] devendo estar cada vez mais
aparelhadas com notebooks e outros dispositivos portAteis, interligados em rede e 0Web por
meio de diferentes sistemas de conex?o, com e sem fios;

A publicidade dever/Aceder espalb para uma abordagem mais abrangente, onde haver/Auma
verdadeira [@omunicalfo integrada de marketing)[12], que dever/Eser uma mistura entre
publicidade (on-line e off-line), promo® o de vendas, relall es pablicas e marketing direto;

No caso do marketing business-to-business, as empresas dever?o trabalhar lado a lado com
seus clientes, para que, juntos, encontrem maneiras de reduzir os custos e atender da melhor
forma posshvel;

No marketing da economia Web 2.0[) deve-se levar em considera? o que, mais cedo ou
mais tarde, toda [Cauda Longall[9] vai entrar no e-commerce; e, tamb@Zm, que ao invis de
poucos grandes anunciantes, haverfEmuitos pequenos anunciantes, vAEOS dos quais com
capacidade de atendimento local, com qualidade satisfat[tia e personaliza®o;

Da mesma forma que a TV aberta @ gratuita, o acesso [5 informali es e aos servifbs na
Internet tender/Ea ser praticamente gratuito, pois a receita dos anomcios deve sustentar
ambos os veldulos (Laporte [13] trata desse assunto);

Dever/crescer o marketing de permiss®o: para n®o assediar os clientes (0 que @ muito
irritante para eles), primeiro pede-se permiss?o aos mesmos e depois se estabelece um
compromisso de privacidade. Pode-se dizer: (Precisamos de informall es para lhe oferecer
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um servilb melhor; temos permiss®o para obt@Ea?l] Se houver a autorizal®*o, a empresa
promete [ preferencialmente em acordo por escrito 0 que nunca, sob circunstChcia alguma,
vender/ou compartilharAessa informal® o com outras pessoas;

xii. Especial aten[? o deve ser dada O facilidade para os clientes no acesso [ informal es e na
realizal®o de compras. A usabilidade deve ser um importante diferencial [8]. Por exemplo,
um dos grandes valores da Amazon.com @o seu servilb [One-clickd com apenas um clique
do mouse, o comprador evita fornecer novamente seus dados, o nagnero do cart? o de criito,
0 meio e o local de entrega. Na era da Web 2.0, os anomcios devem ser diretos e
personalizados; e as vendas, fAEeis de serem efetivadas;

xiii. A Web 2.0 deve, cada vez mais, passar a ser um meio de comercializal® o de produtos e
servilbs oferecidos tamb@Zm por pequenas e m@ias empresas, para as quais custa muito a
viabilizal*o e a manuten(*o de pontos comerciais. A empresa local est/&E mais perto
culturalmente e @ necessAEio0 que esta seja ajudada para que isso possa ser, realmente, um
diferencial a ser oferecido e percebido pelos clientes Deste modo, surgem algumas questi es:
[Como as pequenas empresas locais, que enfrentam as grandes multinacionais, dever?o
dirigir seu marketing?[] [Como a Internet poderia ajud/Aas?(]

xiv. As diferenCas devem ser divulgadas. Os diferenciais n?o devem ser mantidos escondidos,
pois nem sempre os melhores produtos s20 os que vencem. As melhores percepl es Jque
se tornam bem sucedidas. A verdade n?o vem [Otona por si s[0 @preciso ajudAa. Tudo em
sua divulgal®*o deve refletir essa diferenfa: os anamcios, os folhetos, o website, as
apresentall es de vendas.

Essas s?0 algumas das novas experidacias em marketing e vendas, preconizadas pela Web 2.0,
identificadas pelo autor. O leitor, certamente, saber/encontrar outras.

4 NaeraWeb x.0

At aqui, foram abordados alguns aspectos da evolu?o da Internet e a sua infludacia nas
economias e nas sociedades. O processo de seu desenvolvimento @ marcado por incgneras
mudan[as, mas o que mais deve surpreender Ja velocidade (verdadeiramente astronCmical!) com
que elas t@n ocorrido.

H/Erelativamente pouco tempo, a Internet nem existia. Hoje, j&se vive a era da chamada Web 2.0,
que provoca profundas modificali es no comportamento e nos hAbitos das pessoas, bem como no
marketing, nas vendas e na estrutura e forma de atual® o das empresas. Mas o que se pode dizer
a respeito do que vir/a seguir?

Com certeza, n®0 se sabe! Mas o que se pode adiantar @que o mundo n2o ficar/na Web 2.0: vir/E
a Web 3.0, seguida pela Web 4.0 e assim por diante... E, se pelo menos isso @sabido, @ preciso
que se comece a refletir sobre como as empresas devem se preparar para uma Web x.0 (sendo X[
um noenero grande qualquer)?

Seguem alguns aspectos que, no entendimento do autor, devem ser considerados por uma
empresa que deseje chegar na era x.0 de forma tranq(ila, eficiente, segura e com competitividade:
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Um primeiro ponto a ser avaliado @o fato de que os consumidores passar®o a ter cada vez
mais informal®*o e, com isso, maior conscidacia e poder. Eles passar®o a fazer parte do
funcionamento das empresas, influenciando na qualidade dos produtos e no atendimento. A
conseqdacia corporativa disso @que as empresas devem passar a ouvir (cada vez mais!) os
consumidores, fazendo-se necessAEio que elas disponibilizem o maior nognero possivel de
canais para que esses possam ser mais e melhor ouvidos;

Um segundo aspecto diz respeito [0 chamada [viralidadeld @ o poder da divulgal®o [oca a
bocalou, como jAchamamos, da hoca no trombonel] AlZm disso, na era x.0 a comunical}? o
deixar/Ede ser unidirecional (da empresa para 0s consumidores), passando a ser uma
conversa (especialmente entre consumidores, sobre produtos, pre[bs, atendimento, etc.).
Nesse contexto, as empresas j/Edevem passar a utilizar, tamb@m, os ambientes sociais on-
line na comunical*o com os consumidores. [0 hora de comelArem a pensar em Nnovos
paradigmas, como o socialcast: um modelo de comunical®0 no qual muitos dialogam com
muitos;

A periferia, a0 menos no mundo digital, caminha para o centro. Se n?20 embarcarem neste
movimento, quem vai acabar virando [periferial] na Web x.0, s?0 as empresas e
organizali es que n?o ousarem desenvolver novos modelos de negl(Tios, dentro desse
esplito de diAbgo aberto e em grande escala;

Na era x.0, as pessoas viver2o cada vez mais em [@¢omunidades de nichol] E [@omunidadel]
significa marketing de relacionamento, em um ambiente onde todos t@n voz. Na opini?2o do
autor, nfo haverAcomo segurar isso! Mas cabe lembrar que os empregados tambZm s?o
uma comunidade, e que eles estabelecem relall es sociais. O impacto disso nas empresas
ser/Ea co-crial? o, ou seja, clientes e empregados participando das estrat@gias empresariais.
Na empresa 2.0, as estratdgias t@n sido ainda definidas essencialmente pela dire(*o e
impostas aos empregados. Na empresa x.0, entretanto, as comunidades dos consumidores e
as dos empregados dever? o colaborar nas definill es das polficas e nas solull es;

Na era x.0, com o progressivo aumento da comunical? o e da interatividade com os clientes,
as empresas ficar?o verdadeiramente [MuasO (expostas), quando haver/Elivre acesso a
qualquer informal*o e maior transpar@cia, interna e externa. Nesse contexto, faz-se
importante frisar que funcionA4Eios, quando bem informados, tomam melhores decisi es, sendo
mais criativos e atentos a possileis problemas. O impacto disso para as empresas @
imediato: hoje mesmo elas j/Ecomelam a ficar fhuasCle seria ilusC¥io imaginar que o mercado
n2o as est/Aavaliando 0 a elas, a seus produtos, aos seus pre[bs e ao seu atendimento,
permanentemente;

Como foi descrito anteriormente, cada vez mais ser/valorizada a novidade e a velocidade
com que um novo produto @lanCado no mercado. Para isso, equipes pequenas e dotadas de
maior autonomia (especialmente para inovar), ser2o melhores. O impacto corporativo disso &
inovar ou morrer (pois as outras empresas estar®o inovando)! Mas n2o se deve tentar
regulamentar a inoval?o, tendo em vista que n?®o @ assim que ela acontece. Deve-se
comelhar pelo ambiente adequado, passando-se ent®o pelos conceitos e, somente depois,
pelas normas. Na empresa 2.0, a valorizal? o tem sido relacionada ao sucesso do passado.
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Na era x.0, entretanto, a empresa terAEque abandonar velhas culturas e abralar novos
conceitos (como vulgarmente se diz: sem medo de ser feliz!);

vii. Uma empresa n?o poder/fazer tudo o que @ necessAEo para satisfazer [5 exig@cias do
consumidor x.0. Assim, tornam-se necess/Eias as terceirizall es (Watanabe [14] trata disso) e
a constituif* o de parcerias, onde cada empresa parceira atue na sua especialidade. O
impacto corporativo disso: duma quest? o de sobrevivdacia!

vii. Os empregados 2.0 t@ sido contratados com base em desempenhos passados e
capacidades tZtnicas. Recompensas e incentivos podem ser, em algumas circunstChcias,
utilizados como motivadores. A empresa x.0 dever/contratar com base na curiosidade, na
habilidade de aprender e na paix?0. Passar?o a ser valorizados os empregados dotados de
uma motival? o intrldseca, como tamb@m, os que criam oportunidades para aprender e serem
desafiados;

ix. Internamente Oempresa, todos devem saber responder Opergunta: [O que faz esta empresa
ser diferente?] A motival® o real comelh com [& ferramentalde uma idda diferenciada. Em
seguida, a equipe deve ser desafiada a fazer com que isso floresCa em vendas, no
desenvolvimento de produtos, na engenharia e no que quer que seja. Esse @0 caminho do
verdadeiro endomarketing x.0. Uma empresa que apresenta desafios e sabe motivar seus
funcion/ios na busca dos mesmos, conquistar&os clientes x.0;

X. A postura das empresas, frente [ alterall es e inovall es que dever?o ocorrer na Atea da
Internet, tamb@m dever/E mudar muito. Considere-se, por exemplo, que na Web 1.0 o
varejista ou o editor de contecglos (de jornais, revistas, etc.) eram 0s superpoderosos. E os
consumidores, humildes e agradecidos. Na Web 2.0 criou-se uma rede, na qual os
consumidores comelAram a interagir entre si e a reivindicar, deixando os varejistas e editores
preocupados com isso. Na Web x.0, todos ser?o colocados em uma mesma Muvem[] com
mecanismos de busca eficientes e sistemas que propiciam a opini? o individual e simultChea
de uma infinidade de pessoas. Os varejistas que n®0 se prepararam para isso, comelar2o a
se desesperar. Os editores, ficar? o humildes e confusos. E os consumidores, poderosos!

Assim, consumidores muito mais informados e conversando entre si em larga escala; empregados
formando relall es sociais pela Internet de uma maneira nunca vista anteriormente; empresas
buscando diferencial®* o atravZs do lanCamento de novidades a intervalos cada vez mais curtos;
companhias formando parcerias para aumentar a oferta e a qualidade de seus produtos e servilbs;
s20, todos, fenCimenos que v@o se acentuar muito daqui para frente e que devem demandar, de
imediato, reflexi es e ali es muito precisas por parte das empresas que queiram competir na era
x.0.

5 Projeto BEL: colocando os conceitos apresentados em pr/ica

At@d este ponto, abordou-se no presente artigo a evolu[®* o da Internet e a conclus®o @de que ela
est/Eapenas nos seus primCrdios, ou seja, simplesmente [éngatinhandol] Muito ainda est/Epor vir
(tera x.00) e as empresas devem, para se manter competitivas, adotar desde jEEuma s&ie de
medidas, algumas das quais tendo sido sugeridas pelo autor.
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No Ombito da COPEL Telecomunicall es, as sugesti es aqui apresentadas jEcomelam a ser
implementadas, sendo que essas iniciativas de mudanCa est®o sendo denominadas de [projeto
BELL] cujas linhas principais ser? o a seguir apresentadas.

Antes, pordm, da abordagem dos conceitos que regem esse projeto, @ necessAEo que o leitor
inicialmente tome conhecimento de que a COPEL Telecomunicall es oferece, atualmente, dois
tipos de produtos, exclusivamente para o mercado corporativo (operadoras de telecomunicall es e
empresas), quais sejam, Internet e rede [15].

A proposta, no contexto do BEL, @que a COPEL Telecomunicall es passe a oferecer conteaglos
digitais, Servilbs de Valor Adicionado (SVA) e com@&cio eletrChico para clientes residenciais
(pessoas fl8icas). Isso, por si s j&Eimplica uma mudan[a substancial e radical na sua estrutura,
NoS seus processos e na cultura da empresa.

Adicionalmente, pretende-se oferecer contecelos que demandem maiores larguras de banda
(acima de 40Mbps), o que tamb@m implica outras mudanlCas, particularmente nas tecnologias a
serem utilizadas.

Esses fatores [ cultura, estrutura, processos, tecnologias [ dentre outros, s20 abordados nos
demais trabalhos que integram esta publical®o. O presente artigo, entretanto, concentra-se na
estratdyia planejada para que a COPEL Telecomunicall es passe a vender n? o somente [Yolume[]
como faz atualmente, mas tamb@m [tonteoglo digitall] para o poblico residencial.

A Figura 2 mostra o WBS (Work Breakdown Structure) que est/ sendo utilizado para a
implemental® o do projeto. Os nogeros entre colchetes relacionam-se aos respectivos itens nas
[(Refer@aciasl]

O WBS indica a complexidade do projeto, que necessita, para a sua viabilizal® o, da participal? o
efetiva de diferentes Afeas da COPEL Telecomunical es e tamb@m da COPEL (energia).
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WBS do Projeto
BEL

Especificall es Especificall es Busca de Marketing Plano de Comercializa® o [16] Ps Venda
T@nicas dos Servilos Parcerias Implantal®o
Plataformas Com@cio IdentificalPo e AnAtise AquisilFo Planejamento Pesquisa
L Eletrnico | | Estabelecimento || EconCmicae L |l da Venda | | de Opini®o [13]
de Contato com de Riscos [24]
Parceiros Potenciais
q e L Implanta®o
Plataforma de Desenvolvimento Identificar Defini(* o de do Piloto Estabelecer Determinar
H  servitos de de Novos Posseis Viabilidade B Estratggias e H 0 M@odo
Valor Adicionado NegCkios Parceiros Metas de Pesquisa
Plataforma de Estabelecer Pesquisa de Definir a
| ComercializalFo Contatos |l Mercado [13] Fiscalizar a Exec. Vendas H ContratalFo
[23] dos Contratos
com Terceiros
Plataforma de CelebraPo de Venda do Contratar
L Agregarfo [22] Termos de Fiscalizar a Exec. COPELNET H
] Parcerias Determinar dos Termos ]
m 0 M@todo de Parcerias
Plataforma do de Pesquisa Realizar a
il UsuAtio Expans®o H Pesquisa
Definir Modelos Definir a Estabelecer
e Regras para H Contratal®o m Contato com
Plataforma de a Parceria Cliente Avaliar
H Parceiros H R
Assinar Contrato Contratar Avaliar
H Planejar a T@nica/Comercial
Acesso [18] [19] Expans®o Call Center
Ll na Capital || Terceirizado [20]
Gerenciar Contrato Realizar a Efetivar a Venda
i Pesquisa Executar a
Expans®o
na Capital
Equipamentos Avaliar Acompanhar
LI Resultados Desempenho
Rede Optica Comunical®o [12] Controlar
Ll Atividades
Ambiente do Avaliar
Cliente Indicadores
Coletados
Transporte
L (backhaul)
Infra-estrutura

Figura 2: WBS do projeto BEL

A estratZfia de viabilizal*o do BEL passa pela forma*o de um clube virtual, denominado
COPELNET, o qual se insere plenamente dentro de todos os conceitos .00 que foram
anteriormente abordados no presente artigo.

6 Oclube virtual COPELNET

O objetivo fundamental do clube @ convidar os consumidores [ interal* 0, o que, como foi visto,

constitui-se em algo que @ de uma riqueza incalculAZel para o consumidor, mas que exigir/E
mudan(as radicais na COPEL Telecomunicall es, em termos de estrutura, processos, tecnologia e

cultura.

Conforme descreve Langner [7], uma tendd&cia nas sociedades @ a formal?o de [¢I*s[] pois as
pessoas gostam de reunir-se com outras que compartiham os mesmos valores, crenlas e
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interesses. Assim muitos cl®s se formam, dentro e fora da Internet, em torno de determinados tipos
de atividade que exigem certa afinidade.

Existe uma identidade em cada grupo do qual as pessoas fazem parte. Em Inglds, esses grupos
s20 chamados de PLU (People Like Us, ou seja, pessoas como n[k); e constituem uma esptie de
barreira de prote[*o contra um mundo externo [amealador[] Antropologicamente, o clube tem a
ver com seguranCa, com fam(la. E estAtamb@m relacionado com o conforto e com o sentimento
de que no local onde moramos somos aceitos, tal como somos. Um lugar em que nos sentimos
confortAzeis e que Jatdmesmo decorado da maneira que gostamos.

Assim, a proposta do BEL @criar virtualmente o que as pessoas jA&fazem fora da rede. [Quero me
reunir com pessoas que tdn afinidades comigo, trocar iddas e me sentir bem, ou seja, ter
experidacias agradAreis! E tudo isso tamb@m se refere a quem estAno clube comigol] Essa Ja
tend@&cia x.0, que fala de conforto e seguran[, como tamb@Zm de estar s{] [lnas me sentindo bem
e plenamente identificado comigo mesmoll

A idda do clube virtual COPELNET @ semelhante O de um clube social (f[Sico), ou seja, um local
onde o usu/ZEio pode encontrar diferentes pessoas, interagir com elas, e escolher para si algum tipo
de servilb ou entretenimento. Mas tamb@m @ similar 00 de um shopping center, onde o usu/tio
pode percorrer um estabelecimento comercial ap(k o outro, com facilidade e vivenciando uma
experidacia agradAzel.

A experidacia deve ser sempre, prazerosa! O leitor pode estar pensando: [(Mas esses sentimentos
s20 relevantes para o projeto?l] Certamente que sim, e s2o de fundamental importChcia para o
sucesso do clube, pois como foi citado anteriormente, a Web 2.0 tornou-se a maior forCa de
[tomoditiza[? o] dos produtos que j/& se conheceu. Os clientes podem comparar prelbs
instantaneamente, reduzindo o que ter2o que pagar pelos produtos. Assim, em poucos anos, tudo
0 que se puder adquirir no comgcio varejista estar/Edisponitel na Internet, e a prelbs de
commodity. Portanto, se os varejistas quiserem evitar a [@omoditizal®ol] precisar®o colocar
experidacias agradAZeis em cena. N2o existe outra maneira! Sabe-se que a Internet, em geral,
ainda @sofrivel no fornecimento de uma largura de banda suficiente para conter toda a express?o
humana. No entanto, com bandas maiores, como as projetadas no BEL, ela pode proporcionar
grandes experidacias virtuais individualizadas. E os consumidores virtuais da era Web 2.0 s?0
ativos, n2o passivos: eles n2o absorvem, mas exploram, sendo que todos os servilbs s?o
experidacias, e a Web 2.0 for[a todos os negltios a tornarem-se servilbs (e estes devem ser tais
que proporcionem aos clientes o mais elevado niel de satisfal® o).

Algm de experiacias agradAzeis, o clube virtual tamb@m deve proporcionar seguranCa. O usuAeo
quer ter certeza de que est/interagindo com pessoas parecidas com ele, e que essas emitem
suas opinil es sem quaisquer interesses pessoais ou segundas inten[] es. Precisa, ainda, estar
seguro de que poder/Eusar seu cart?o de cr@ito dentro do clube virtual, pois ter/Eseus dados
absolutamente protegidos. E deve ter a garantia de que aquilo que comprar ser/ entregue
corretamente, no prazo estabelecido e com a qualidade esperada.

Entende-se que experidacias agradAeis e seguran[a devem merecer aten[f o especial no BEL,
pois s20, certamente, dois dos fatores essenciais para o sucesso do COPELNET.

Mas o que esse clube, agrad/zel e seguro, oferecer/a seus clientes?
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6.1 Servilbs de Valor Adicionado (SVA) e acesso a conteoalos exclusivos

Atualmente, operadoras est?®o comercializando servilbs em pacotes (tamb@m denominados
bundles ou combos), pois com isso aumenta-se a fidelidade de seus clientes. S20 os chamados
triple-play e quadri-play. Assim, oferece-se banda larga, junto com TV por assinatura, telefone fixo,
e, em alguns casos, tamb@m telefonia celular.

O que tem sido constatado, entretanto, @que nem todos os servi[bs constituintes desses bundles
possuem qualidade satisfat[Tia, de tal forma que, hoje, o desafio estAjustamente em oferecer um
pacote no qual todo servilb que ele contenha seja de boa qualidade.

Entende-se que a COPEL Telecomunicali es pode (e deve) vir a se estruturar com esse objetivo,
sendo que, nesse sentido, a empresa j&Eest/adquirindo equipamentos e sistemas para prover
telefonia pela Internet (VolP) e j&solicitou licen[a STFC (Servilb Teleflhico Fixo Comutado) junto
O ANATEL [17]. Adicionalmente, conversall es jAEt@n sido realizadas com possiNeis futuros
parceiros Oprovedores de conteaglo e servifbs de diferentes tipos.

Deste modo, os usuAEios do clube COPELNET poder? o dispor de uma s@rie de SVAs e conteoelos
exclusivos, como os seguintes:

e TV por assinatura;

« VolP;

e Jogos on-line de alta defini?o;

e Comcio eletrChico;

e Video sob demanda com alta definiC? o;

« Imagens de alta resolu}o;

e Treinamento OdistChcia;

 Mosica de alta fidelidade (Dolby);

e Livros, revistas, jornais e outras publicali es em formato digital;
e Produtos relacionados Oadministral® o de condomios;
e SeguranlCa por video;

e Porteiro virtual.

AlZm disso, a COPEL Telecomunicall es dever&AEbuscar a concep*o de novos modelos de
neglTios, para possivelmente oferecer, em parceria com operadoras de telefonia celular, servifbs
mUCveis em bundle com o COPELNET.
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E a empresa est4 tamb@m, verificando as opl es disponlVeis para a viabilizal® o legal das ofertas
em parceria.

6.2 Banda Extra Larga de alta qualidade

Dever/ser disponibilizado, em residdacias, o acesso U Internet em Banda Extra Larga (taxas
superiores a 40Mbps), com qualidade superior ao que usualmente se oferece, hoje, no mercado.

Com respeito 0 qualidade que se almeja alcanCar no projeto BEL, a Tabela 1 apresenta uma
comparal® o entre dois meios que s?0, atualmente, bastante utilizados no mercado [0 acesso por
ADSL e por Cabo de TV Oe os servilbs que a COPEL Telecomunicali es planeja oferecer, no
[Cmbito do BEL.

Tabela 1: Comparal?® o de desempenho

ADSL/Cabo TV COPEL (BEL)
Desempenho | Degradado quando h&muitos . Garantia de desempenho
usuAeos na mesma Atea e  Compartilhamento otimizado
. Fun[} o da distChcia usuAgo-central
Download Congestionamento nos horAos de |  Alta qualidade de streaming
pico e Alta qualidade de VolP
*  YouTube interrompido e  Quota de transferacia mensal
. Skype entrecortado de at@100GB!
Upload . Baixas taxas . Oferta de grande capacidade de
Troca de arquivos por BitTorrent de upload
mAqualidade . Possibilidade de acesso direto
aos servidores da COPEL

6.3 Propaganda segmentada: o ChorZio nobre[Jda Internet

Uma propaganda em televis?o pode custar muito para as empresas, especialmente se for
veiculada em horAgo nobre. E ela @transmitida para todos os telespectadores, independentemente
de o produto anunciado ser (ou n2o0) adequado para quem esteja assistindo a TV naquele
momento. O possiel, por exemplo, anunciar um curso de plk-gradual*o e, em algumas
residdacias, a propaganda estar sendo assistida por crian[as, 0 que n?o seria eficiente.

No COPELNET, com a possibilidade de ser utilizado o behavioural target e de se conhecer, cada
vez mais, o perfil de cada usu/Eio, pode-se direcionar propagandas para cada tipo espec(ico de
consumidor, aumentando a eficidacia das mesmas.

Com essa coleta de informali es sobre cada usu4Eo do clube, quem sabe seja possQrel, no futuro,
determinar um [hor4o nobrelpara a Internet? E melhor do que isso ainda: identificar um horAtio
especliico para cada perfil de cliente!
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6.4 Algumas inoval es do BEL no contexto da COPEL

O projeto BEL lan[a uma siie de desafios dentro da COPEL e em especial na COPEL
Telecomunicall es, propondo vAias inovali es, como as apresentadas a segulir:

Inser* o da COPEL Telecomunicall es, pela primeira vez, no mercado de pessoa f(Sica;

Estabelecimento de parcerias estratZgicas, o que nunca foi realizado anteriormente na
COPEL Telecomunical es;

Ascens?0 na cadeia de valor: venda de Servi[bs de Valor Adicionado (SVA), aplicall es,
conteaglo;

Comcio eletrChico;

Atral® o de contecelo exclusivo Orede da COPEL, permitindo maiores taxas de upload,
melhor qualidade de servilb para o usuAEo e maior economia para a COPEL em termos
de uso de banda Internet;

Atral? o de conteaglo poblico, reduzindo a atual assimetria de trAfego (download > upload)
e melhorando o poder de negocial* o com as operadoras;

Novo modelo de comercializal? o;

Teste no uso de diferentes arquiteturas de acesso, como GPON [18][19] e PLC Indoor;
Constituil®* o de uma Intranet (formal® o de um clube);

Produto para armazenamento remoto;

Coleta permanente de intelig@cia sobre os usu/Eos;

Implantal} o de sistema de propaganda dirigida e segmentada (behavioural target);
Utilizal® o do banco de dados de consumidores da COPEL Distribuil* o;

Uso de modelo de diferencial* o de servilb por usu/tio;

Possibilidade de contratal® o on-line;

Estabelecimento de parcerias internas, outras Ateas da COPEL;

Implantal® o de sistemas terceirizados de tele-atendimento e p(s-venda;

Implantal¥o de um novo neglkio para a COPEL Telecomunicall es, com minhima
interferdacia nas atividades da atual estrutura;

Implantal® o de uma plataforma para a crial® o flexi¥el de produtos novos;

Implantal® o de novos modelos de faturamento.
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6.5 Valor de imagem para os usu/Eios do BEL

Um dos aspectos mais positivos dentro do contexto do BEL @ o [Valor de imagemOda COPEL.
Para oferecer ao leitor uma idda do que significa a marca [COPELL] em termos de qualidade,
seguem alguns dos inaeneros prdmios que ela jArecebeu:

e Pr@nio ABRADEE 2008 [ [COPEL: a melhor distribuidora da Regi®o Sull(pela terceira
vez);

e TopCommAwards 2007 OCOPEL Telecomunicall es: primeiro lugar no pals na categoria
de Telecomunical}? o Corporatival]

e Revista Amanh? e Edusys 2007 O[COPEL - Campe? de Inoval? o]

e 1°lugar Top of Mind Paran/- 2007 O [COPEL: Grande Empresa do Paran/l(s@ima vez
consecutiva);

e Revista Amanh? e Instituto Bonilha de Pesquisa - 2007 0 [COPEL: a Empresa em que
voc(Egostaria de trabalharll

Ao mesmo tempo em que a marca COPEL representa uma enorme for[a para o projeto BEL, isso
coloca uma grande responsabilidade sobre a COPEL Telecomunical es, particularmente pelo uso
do nome COPELNET para designar o clube virtual. Mas essa @uma responsabilidade desejada,
pois enseja 0 maior esfor[b possirel, por parte de todos os envolvidos, para garantir elevados
nlVeis de qualidade [20][21], gerando novas receitas e mantendo a credibilidade e o bom nome que
a COPEL possui.

6.6 O BEL e a COPEL (energia)

O BEL oferece uma grande oportunidade para o desenvolvimento ainda maior de diversos setores
da COPEL. 0O o caso da Afea de marketing da empresa (CMK), que j&Eest/Acooperando com o
projeto e que, segundo os seus priprios profissionais, terAmuito a evoluir com o projeto.

O artigo apresenta uma scie de infer@cias a respeito de como deverAser o marketing na era x.0.
Novas perspectivas para a CMK podem incluir, por exemplo, o aumento de experid&cia com
publicidade e pesquisas on-line, bem como com a atual*o em mercados abertos e altamente
competitivos, como s?0 os dos setores das telecomunicall es e de comgcio eletrChico.

As Ateas de Tecnologia da Informal®o, de Treinamento, e o setor Jurldico da empresa j&est?0,
igualmente, cooperando com o projeto. Outras Ageas dever? o, igualmente, participar.

Pode-se antever, tamb@m uma grande interal¥ o com a Afea de Distribuit® o de Energia (DIS). O
BEL pode, por exemplo, proporcionar a extens®o de seus servilbs 0 DIS, colaborando nos
sistemas de smart-grid. As Ag@acias da DIS podem servir de pontos de atendimento do BEL, o que
seria um enorme diferencial para o pablico usuZto. Ao call center atual, podem ser eventualmente
incorporados os atendimentos relacionados ao COPENET. E o banco de dados de consumidores
poder/vir a ser muito atil no planejamento e na operacionaliza® o do BEL.
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6.7 Alguns benefl@ios do BEL para os seus usu/ZEios

Tendo em vista o seu carAer inovador, est/Esendo proposta a oferta de uma sie de beneflgios
para os usuAgos do BEL, como por exemplo:

Conex?o por fibra [ptica de alta capacidade e confiabilidade (nova tecnologia
GPON[18][19]);

ExtraordinAtias taxas de conex®o (maiores que 40Mbps!), de download e upload - como
as encontradas somente nos palses mais adiantados;

Melhor relal® o Custo x Benefldio do mercado;

Direito a ingresso em um clube privd (Intranet), mediante senha, que permite acesso a
informald es e a produtos exclusivos (como videos sob demanda e jogos com alta
definiC? 0, cursos de treinamento profissional, masica Dolby, imagens de alta resolul® o);

Possibilidade (de forma fAEil e segura) para realizal® o de backup e arquivamento remoto
de informal es, no data center de alta capacidade e confiabilidade da COPEL,;

O usu/ZEo pode acessar as informall es armazenadas no data center, via Internet, de
qualquer local do planeta;

Valor mensal fixo, independente do tempo de uso Odisponi¥el 24 horas por dia;
Dispensa linha telef(hica - n® 0 @necessAEo ter linha telefChica ou adquirir modem;
Sem custos de instalal® o ou manuten® o para o condom[nio;

Possibilidade de instalal® o de cCimeras de seguranCh no condomio (plano especial);
Possibilidade de instalal o do sistema "Porteiro Virtual" (plano especial);

N2 o necessita de assinatura adicional de provedor de acesso OlInternet (ISP);

Imune a variall es e quedas abruptas de energia;

Rede el@rica prlpria suportada por sistemas de no-break;

Servidores com hardware de primeira linha;

Possibilidade de utilizal o de webcams, mensagens instantCheas, VolP, servilbs de
webmail;

Alta qualidade de streaming de video, permite acesso a videos (YouTube, por exemplo)
sem interrup( es;

Pleno suporte Outilizal® o de sistemas VolP (telefone por Internet);
Grande capacidade para upload de arquivos;

Downloads mensais de atd100GB! (acima disso, tarifa sob demanda);
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e  Suporte tZtnico 24x7 e assistdacia local (dependente do plano contratado);

e Conex?o 100% compatilel com sistemas operacionais Windows 98, 2000, XP, Vista;
MacOS e Linux;

e Servilbs e equipamentos homologados conforme as normas na ANATEL;
e 1SO 9001:2000.

7 Conclusi es

O artigo descreve que a Web 1.0 @ a Internet que pressupie uma comunical?o
predominantemente unidirecional (por exemplo, das empresas para os consumidores). A Web 2.0,
por outro lado, @ a confludBcia de uma s&ie de tendT&cias: participalfo, personalizal®o,
colaboral®o0, democratizal® o0 do acesso e aplicall es on-line mais sofisticadas. Essa evolu®o
est/Eapenas comelAndo e muito mais hAde vir, ainda nesta dZcada. E essa nova Internet que virA
mas que ainda n®o sabemos como ela ser/exatamente, foi chamada no texto de Web x.0.

O fato @ que, as empresas que desejarem manter-se competitivas em um mundo virtual em
tamanha evolu®o Oe com tanta infludacia na economia mundial [ precisam comel&r a preparar-
se imediatamente.

Nesse sentido, a COPEL Telecomunicall es, por meio de projeto denominado BEL[L est/AE
propondo oferecer ao mercado residencial um clube virtual, o0 COPELNET, atrav@Zs do qual uma
scie de produtos e servifbs dever? o ser oferecidos, em banda extra larga (acima de 40Mbps).

Esse passo J estratdyico para a COPEL Telecomunicall es, considerando que os produtos que
ela oferece hoje (Internet e rede), exclusivamente para clientes corporativos (operadoras de
telecomunicall es e empresas), est? o sendo rapidamente [@omoditizados[]

O clube dever/possuir, pelo menos, as seguintes caracter(sticas:
e Serum canal agradAzel e confifxel;

e Procurar tornar-se um meio [baratoOpara o cliente fazer suas aquisill es (ou que acabe
ficando oneroso demais para que o cliente decida comprar fora do clube);

e Permitir vendas nas dimensi es 2D e 0D, com a oferta de produtos no modelo de [Cauda
Longal]

A sua plataforma de servilbs [22][23] dever/ser dotada de flexibilidade para a rApida e
fAEil incorporal? o de novos conteoelos, bem como para a crial*o de novos produtos e
servi[bs. Isso @de grande import[hcia, pois, como foi descrito no artigo, 0os usuZgos da
era x.0 irt 0, cada vez mais, solicitar inovall es;

e O clube dever£&£ tamb@m, ser capaz de coletar dados de seus usu/Eos,
permanentemente, melhorando cada vez mais o conhecimento sobre o perfil dos
mesmos, oferecendo propaganda segmentada e usando behavioural target;
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A facilidade de uso do clube deve ser considerada como um diferencial importante de
competitividade. Sistemas de compra do tipo [©One-clickldJ(da Amazon.com) devem ser
oferecidos, assim como muitas outras facilidades. Importante, tamb@m, @ que o clube
possibilite 0 uso de diferentes meios de pagamento, inclusive pela prlpria fatura da
COPEL.

Caber/[0 COPEL Telecomunicall es prover a infra-estrutura e os sistemas de telecomunicall es
necess/fos para viabilizar os acessos em banda extra-larga, bem como as plataformas de
servilbs do clube. Os contecelos, os produtos e servilbs a serem oferecidos no comgcio
eletrChico, bem como os Servilbs de Valor Adicionado (triple-play ou quadri-play), dever2o ser
oferecidos aos clientes por meio de parcerias a serem estabelecidas entre as empresas
provedoras destes e a COPEL. E essas parcerias dever?o ser consolidadas no modelo de profit
sharing, significando [participal® o conjunta nas despesas e nas receitasl]

Finalmente, al@m dos beneflgios estrat@gicos do projeto BEL para a COPEL Telecomunicall es e
para os futuros usuios do COPELNET, o artigo apresenta uma s@ie de outros ganhos
decorrentes do projeto para a COPEL (energia). Pela sua grande abrang@&cia e seu ineditismo,
acredita-se que o BEL constitui-se, definitivamente, nas fundal esda COPEL Telecomunicall es
do futuro: uma empresa [X.0L[] proposta e construlda por funcion/gios X.00
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Resumo: A COPEL Telecomunicall es, em conjunto com o CPgD, desenvolveu trabalho com
vistas [0 definit* o de um novo posicionamento estrat@ico para a COPEL Telecomunicall es face
[k recentes transformali es do setor, com consideral® o especial ao advento das converg@acias
tecnolgicas, de mercado e regulatria. O objetivo deste artigo @ apresentar os resultados deste
esfor[b conjunto e as recomendall es dele decorrentes.

Palavras-Chave: Cadeia de valor, converg@cia e telecomunicall es.

1 Introdul?o

O setor de telecomunicall es passa por um momento de grandes transformall es em fun[fo do
advento das convergdacias tecnolQgicas, de mercado e regulat[Tia. Nesse sentido, as prestadoras
de servilbs de telecomunicall es buscam novos modelos de neglkio e novos posicionamentos na
cadeia de valor, objetivando operall es mais rentAveis.

O objetivo do projeto desenvolvido, cujas atividades e resultados s?o aqui apresentados, @ a
definiC*o de um novo posicionamento da COPEL Telecomunicall es no mercado, buscando a
alavancagem de novos modelos de neglktio, considerando as transformali es do setor. Este novo
posicionamento contempla a definif? o de um cen/ZEo de exploral®o de servilbs e aplicall es, uma
an/lise de viabilidade econlmico-financeira, assim como a proposta de uma nova estrutura
funcional e empresarial para a empresa.
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Nos itens a seguir descrevem-se as atividades do projeto, a metodologia utilizada, os cen/ios
considerados na anAise, o cen/Eio escolhido e as principais recomendall es.

2 Etapas do projeto

Conforme mostrado na Figura 1, o projeto foi estruturado em seis etapas. A partir da coleta e
an/lise de dados secund/Zgos obtidos junto [0 COPEL Telecomunicall es, relat(Tios setoriais, base
de dados oficiais do Governo e base de dados do CPgD, elaborou-se um relat(tio contendo um
diagnlktico e uma proje[fo de evolul*o do setor nos aspectos de mercado, regulat(tio e
tecnolCgico. A abrang@cia do diagn(ktico foi bastante ampla, contemplando a situal?o
internacional, nacional e do Estado do Paran/Z Esse documento, juntamente com outro de an/ise
estrat@dica, gerado pela COPEL Telecomunicalli es, serviram como insumos bASicos para as
discussi es realizadas em um [Painel de Especialistasl) ocorrido em Curitiba, nos dias 17 e 18 de
abril de 2008.

Elabora®o
Coletae de Painel

An/Aise Documento de Recomendali es

de Dados de Especialistas
ReferGacia

Figura 1: Etapas do projeto

Participaram desse painel, alZm de especialistas da COPEL Telecomunicall es e do CPgD, cinco
especialistas externos de proje(*o nacional e internacional do setor das Tecnologias de
InformAfica e Telecomunicali es, TIC. A construlfo do grupo deu (afase [ diversidade de
experidacias, objetivando cobrir os diferentes aspectos da cadeia de valor do setor, desde a
produl*o de conteoglo, passando pela produl*o de novos servilbs e aplicativos, atdos aspectos
de redes.

A partir das questi es de consenso obtidas no painel, juntamente com o diagn(kstico do setor, foram
criados e analisados quatro cenAfios de prestalfo de servilbs, contendo as seguintes
informall es: o posicionamento da empresa na cadeia de valor do setor; uma anfise SWOT; e
uma proposi? o de estrutura funcional e empresarial.

Uma vez definido o cen/Eio de prestal®o de servilbs, modelou-se uma ferramenta de simulal®o
gue possibilita uma anAise de viabilidade econlCimica e uma investigal?o a respeito da
sensibilidade para diferentes portfios de servilbs, com as respectivas proje(] es de demandas.
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Na oftima etapa do trabalho gerou-se um conjunto de recomendali es para a implantal®o do
projeto.

3

As transformall es do setor de (tele)comunicall es

O setor de (tele)comunicall es no Brasil, assim como em v/A#os palSes do mundo, vem passando
por significativas transformall es. Para fins de entendimento do momento atual, pode-se perceber
claramente quatro fases ocorridas no setor, nos o#timos 20 anos [1]:

Primeira fase OlInternacionalizal® o e quebra dos monopLlios

A primeira fase inicia-se nos EUA, durante a dZcada de 1980, com a divestiture da AT&T, que
teve seu monoplio quebrado, iniciando um processo mundial de reestrutural?o das
prestadoras de servilbs.

No Brasil, o impacto dessa fase ocorre com uma dZtada de defasagem, com a quebra do
monopllio estatal, a privatizal®o e o estabelecimento de um ambiente de competi(?o; e,
especialmente, com a universalizal? o do ServilD Fixo e a massifical* o do Servilo MOvel.

Tal situa[®o afetou diretamente os modelos de negl(ktio e a estrutura organizacional das
empresas prestadoras de servilbs de telecomunicall es. Nesse sentido, observam-se
movimentos de fusies e aquisill es, com as empresas [ anteriormente monopolistas e
circunscritas a seu prCprio pal8 O buscando [@omprar mercadol] ou aumentar suas
economias de escala e escopo por meio de fusi es ou aquisil es de empresas do mesmo
ramo de atual® o em outros palsSes.

Segunda fase O Crescimento vinculado (Obolha da Internet

Nesta segunda fase, ocorrida desde o final da dZtada de 1990 at@2001, observa-se um foco
no investimento e no crescimento da base instalada, visando escoar o trAtego crescente
advindo da Internet, bem como acomodar a expectativa de trAfego que estava por vir.
Investimentos s20 realizados com base nas expectativas futuras, sem que se fundamentem
em planos de neglktios concretos. Entrar nesta onda de crescimento vira uma panacda.

As consegdcias s20 um excesso de oferta, sobre-capacidade instalada, redu*o de
margens e retorno do mercado insuficiente para pagar todo o investimento realizado no final
dos anos 1990 e na virada do s@culo. Inflada a bolha, sem condill es de auto-sustental® o,
ocorre o0 seu estouro e os setores de informAfica e telecomunicall es mergulham numa fase
de retral? o e endividamento.

As prestadoras, reagindo [ demandas deste perl@do, desenvolvem um processo de
segmental? o de suas operall es, buscando atuar de forma mais focada, em nichos. Surgem,
do desmembramento das empresas m?e, companhias especialmente concentradas no
segmento empresarial, de Internet, de longa distChcia, de servilb internacional, dentre outros.

Isso decorre do fato de o mercado entender que, quando em crescimento explosivo,
empresas focadas em nichos possuem melhor chance de se adequarem mais rapidamente.
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Este perlodo se encerra quando, nos EUA, ocorre a explos? o da bolha existente, e os ativos
das prestadoras de telecomunicall es e de Internet s?o re-precificados, com quedas
significativas de seu valor na bolsa de valores americana e de outros palses.

Terceira Fase OPerl@ddo p[k-bolha da Internet

A terceira fase inicia-se com a explos®o da bolha e tem como caracter(Stica algumas
importantes revisi es de posicionamento empresarial.

Nos EUA, em especial, percebe-se que as tentativas de impor um modelo de competi(}o
regulada ao setor deveriam ser revistas. Comelam as flexibilizall es para evitar que o
unbundling de redes se torne um empecilho para o FTTH. O regulador de telecomunicall es
(FCC) libera as prestadoras que investirem em fibras da obriga® o de realizar o unbundling
de suas redes.

Na Europa, percebe-se uma reavalial* o do modelo de separal® o de empresas e de foco em
nichos, para um movimento na dire(* o oposta, estimulando a concentral®0 e o ganho de
escala. Iniciam-se as discussi es sobre a licen(a omica.

No Brasil, as prestadoras se reposicionam, sinalizando um momento de investimentos
cautelosos e de ganho de eficiacia. Passa a ser prioritAia a busca por uma operal? o mais
eficiente, que tem como desdobramento a proposif? o de novas estruturas organizacionais e
maior utilizal® o de sistemas OSS e BSS.

De maneira geral, as estruturas ficam mais enxutas, com menor nagnero de funcion/Zos, um
noenero menor de hierarquias e uma valorizal®* o das atividades comerciais e de marketing
em detrimento das tecnoljgicas (como as engenharia e de planejamento de redes).

Ou seja, as empresas passam a ter foco no mercado, mais especificamente nos clientes
corporativos. Algm disso, a busca por uma operal®* o mais eficiente, com menores custos
operacionais, passa a ser uma obsess? 0 para os dirigentes dessas empresas.

As mudan[as s?o t?0 intensas neste perlédo que refreiam a vis?0 negativa imposta pela
explos?o da bolha, em todo o mundo. O perlddo que se inicia em 2002 @ caracterizado por
uma onda de fusi es e aquisill es, onde as empresas mais bem preparadas avan[am sobre
aquelas que sucumbiram diante da bolha americana.

Novas iniciativas empresariais passam a ter fundamento no necess/Zfo modelo de neglktios
bem fundamentado, com uma rigorosa anAlise de viabilidade tZcnico-econlCmica sendo
empreendida.

Quarta fase - A ruptura

A quarta fase, que atualmente vivenciamos, inicia-se por volta de 2005. Observa-se uma
retomada do setor, numa cad@cia mais lenta, pordm mais fundamentada do que aquela do
ambiente fren@ico da virada do s@culo. Atualmente, existe consenso de que o setor de
telecomunicall es est/&E crescendo de forma estruturada, gerando, portanto, novas
oportunidades e neglkios.
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A busca por diversifical? 0 das receitas passa a ser o foco [ as prestadoras trabalham na
oferta de novos servilbs baseados em ambiente convergente para os mercados residenciais
e corporativos, em um claro movimento de verticalizal? o cadeia de valor.

Esse reposicionamento, alavancado principalmente por aspectos tecnolQyicos, leva tamb@Zm
as empresas a buscarem atual® o em outros segmentos da cadeia de valor. Deixam de existir
as fronteiras entre os tradicionais servilbs de video, voz, dados e mobilidade. HAE um
momento de ruptura tecnollhica, gerando amealas e oportunidades e exigindo, dos atuais
players, o seu reposicionamento.

A escala alcanCada pela tecnologia IP traz uma tenddacia de que esta seja utilizada pelos
diversos players, eliminando as diferenCas tZtnicas existentes, que atdent?o separavam 0s
servilbs.

Observa-se, nas operadoras, uma forte segmenta[fo do portfldio por faixa de renda
domiciliar e faixa etAfia, bem como a implantal? o de polficas de reten[} o de clientes atraviZs
de ofertas integradas de servilbs, atendimento diferenciado e customizal® o.

Com a converg@acia, a cadeia de valor do setor torna-se mais complexa e surgem novos
papds associados Oprodu® o de Servilbs de Valor Adicionado e Aplicall es, com a oferta de
contecelos digitais. Entretanto, as operadoras no Brasil s20 em geral de porte muito grande e,
por essa raz®o, possuem dificuldades operacionais para a implemental®* o de Servi(bs de
Valor Adicionado e Aplicall es em seus portflios.

A oferta de pacotes de servilbs de telecomunicall es que integram voz, dados e video [
eventualmente aliando mobilidade [0 passa a ser uma realidade tecnollgica e uma exig@acia
de mercado. E as empresas do setor, ent®0, se movimentam rapidamente para ocupar esse
espalb, seja por meio da aquisiC* o de empresas com infra-estrutura complementar, seja por
meio da formal} o de parcerias.

AlZm disso, surgem tamb@m novos atores que, utilizando novas tecnologias e plataformas
convergentes, s20 capazes de prestar servilbs especializados, competindo em nichos atd
ent? 0 somente ocupados pelos agentes tradicionais do setor.

No Brasil, avanfa a universalizal?o da telefonia mlvel e a telefonia fixa encontra-se
estagnada, ou atd mesmo, em decr@scimo. Surge a clara tenddacia de se priorizar a
universalizal® o da banda larga, ficando em um plano de menor relevChcia a interfer@cia do
Estado na competil* 0 nestes servilbs, que comela a ocorrer em decorrdacia de novas
tecnologias, como o0 3G e o WiMax [2][3], bem como a explora[* o da rede de cabos das
prestadoras de TV a cabo.

Vencidos dez anos da Lei Geral de Telecomunical es, vive-se no Brasil um momento de
ruptura regulatria, com a revis® o do Plano Geral de Outorgas e a discuss?o da Lei do Cabo,
visando a flexibilizal® 0 para concentrall es e reposicionamento dos principais atores. A
compra da Brasil Telecom pela Oi enquadra-se neste importante momento de ruptura.

Na nova cadeia de valor do setor de telecomunicall es mundial, @ ainda difldil definir as
tend@cias vencedoras dos posslteis modelos de neglkio que as empresas venham a
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adotar. Ainda hZ&incertezas, especialmente, quanto [0 geral®o de valor propiciada por esses
modelos, bem como da evolul® o das receitas advindas pela exploral® o de novos servilbs. O
que se espera @ que nos prlkimos dois a tr@ anos o setor atravesse uma outra onda de
transformal es, que redundem novamente na crial*o de novos modelos de negltio
vencedores.

Vive-se um momento amico, onde rupturas tecnollhicas, reposicionamento dos players na
cadeia de valor do setor, e novos atores, vindos de um mundo novo denominado Web 2.0 [4],
passam a questionar o status quo.

Considerando esse ambiente em transformal®o, a COPEL Telecomunicall es e o CPgD
passaram a trabalhar com vistas O constru* o, em conjunto, de um cen/Eo que promova a
alavancagem da atual*o da COPEL no setor de telecomunicall es e a sua participal*o, de
forma segura e eficiente, nesses novos horizontes do setor de TIC.

Possileis modelos de neglkio para o setor no ambiente convergente

Em uma indastria em mutal?* o, modelos s?o de difldil construl* o. De forma a procurar melhor
entender o setor, podem-se definir as seguintes opO es de modelos de neglktio, como uma
tentativa inicial de trazer luz ao tema [1]:

36

Fornecedora de infra-estrutura de telecomunicall es

O seu maior ativo @ a rede e n2o tem relacionamento com o cliente final, como mostra a
Figura 2. Seus clientes s?20 as prestadoras de servilb de telecomunicall es. Seu portfio de
produtos inclui canais dedicados, redes privadas e Internet de alta capacidade.

Produtora de Conteoalo # 1

Gestorade Usu/ZEios

Prestadora de Servilb # 1 Contecglo

Prestadora Digital # 1
| Produtora de Contecalo # 2 | de g8 UsuZEios
u
]
]

Infra-estrutura | ]

»
Gestora de Contecelo
Digital # n

| Produtora de Contecglo #m | | Prestadora de Servilb # n | | UsuAEios |

Figura 2: Cadeia de Valor para a prestadora de infra-estrutura

Sua motival® o Dpela lideranCa por custos, decorrente de maior economia de escala que, por
sua vez, exige elevada participal® o de mercado. A especializal®* o em infra-estrutura conduz
a um alto CAPEX, por@dn com OPEX relativamente baixo. O alto CAPEX pode ser mitigado
por mecanismos de financiamento junto aos fornecedores, transferindo parcialmente o
impacto para o OPEX.

Considerando-se 0s servilbs prestados, a COPEL Telecomunicall es atualmente se
enquadra nesse modelo de neglTios. Dispondo de ampla infra-estrutura de fibras [ticas no
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Estado do Paran/Z experimenta ganhos de escala significativos quando comparada a outras
empresas prestadoras de servilbs de telecomunicali es nessa regi? o de atual?o.

Prestadora de servilbs diversificados de comunicall es

Assume os papds de [Prestadoras de Servilbs[] (Prestadoras de Infra-estruturalJe [Gestoras
de Contecelo Digital] como mostra a Figura 3. Por ofertar vAgios servilbs, como por exemplo,
0 SMP (Servilb MOvel Pessoal), o STFC (Servilb TelefChico Fixo Comutado) e o SCM
(Servilb de Comunicall es Multimldia), pode utilizar duas ou mais redes. Atualmente,
enquadram-se nesse exemplo as prestadoras Oi e Brasil Telecom.

| Produtora de Contecalo # 1 | Prestadora Gestora de

Prestadora de Servilb # 1 de Contecalo

| Produtora de Contecalo # 2 | Infra-estrutura Digital # 1
u

Prestadora :
de ']

]
| |
| Produtora de Conteoslo # n | Prestadora de Servilb # 2 Infra-estrutura

Figura 3: Cadeia de Valor para a prestadora de servilbs diversificados de comunicall es

A grande motival? o @ pela reten[} o da base atual de clientes. Inicialmente, a prestal®o de
outros servilbs provoca aumento de OPEX, devido O sobreposilfo de novas redes,
processos e sistemas de suporte. Entretanto, @ esperada uma redul? o desses custos no
mgdio/longo prazo, pelos benefldios da convergdacia tecnollhica.

Uma varial* o desse modelo @ a empresa que prestaria um ou mais servilbs, pordm n2o
seria proprietAfia de infra-estrutura de rede. S20 as operadoras virtuais que alugam infra-
estrutura de redes da prestadora de infra-estrutura. Isto pode ser observado na oferta de
servilbs m{leis e acesso banda larga fora do Brasil, especialmente na Europa, onde a
regulamental® o j/prev@Ea operadora de redes virtual, especialmente na telefonia mCvel.

A COPEL Telecomunicalies necessita de diversas alteralles em sua estrutura
organizacional, processos, quadro de pessoal e portf(io para transformar-se em uma
prestadora de servifbs diversificados. A motival®? o para tal poderAvir do acrdscimo de
receitas auferidas por meio da exploral® o de um portf(io de servilbs mais abrangentes.

Prestadora verticalizada

Acumulam-se os papds de [Produtoras de Contecelo[] [Prestadoras de Servilbs[]
[Prestadoras de Infra-estruturale [Gestoras de Conteoelo Digitall] como mostra a Figura 4.

A grande motival® o @ pelo controle da cadeia de valor e a decorrente obten[*o de receitas
adicionais.
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Necessariamente, h/Aum aumento no CAPEX e OPEX em fun[? o da pr[jpria verticalizal® 0. O
modelo de neglktio das TVs abertas e das TVs a cabo [ esta adtima com atual* o menos
intensa no papel de produtora de contecelol] s? 0 exemplos de prestadoras verticalizadas.

Produtora de Conteaslo # 1 Gestora de

Prestadora de Servilb # 1 Contecglo
| Produtora de Contecalo # 2 | Prestadora Digital
o de [ ]
] ] ]
] n Infra-estrutura

| | ||
| Produtora de Conteoslo # n | | Prestadora de Servilb # n |

[ ]
L] ]
,_l_| —
Gestora de Contecglo .
- Usu/Eios
Digital

Figura 4: Cadeia de Valor para o prestador verticalizado

Para implantar esse modelo de neglCktios, a COPEL Telecomunicall es necessita de
alterall es significativas em sua estrutura organizacional, processos, quadro de pessoal,
portflio, sistemas de OSS, dentre outras. Em contrapartida, esse modelo de neglTios traz
como benefldio direto a obten® o de receitas adicionais oriundas da exploralf o de servilbs
de maior valor agregado.

Gerenciadora de contecelo, servi[bs e aplicall es

Busca o papel de [Gerenciadora de Conteoelo Digitall] tendo como motival® o alcanCar uma
posilfo dominante na cadeia de valor, tornando-se um [Super varejistallde servilbs e
contecglos, em fun[® o de uma poss[irel economia de escopo.

A estrat@fia de se adotar uma plataforma convergente (IP) pode evitar que o0 OPEX aumente
desproporcionalmente com a introdul®* o de novos servilbs; porZm, exige a propriedade da
infra-estrutura, como mostra a Figura 5.

| Produtora de Conteoeio #1 | _ Prestadora
Prestadora de Servitb # 1 de
| Produtora de Contecalo # 2 | Infra-estrutura Gestora
= = de Conteoglo u
: : Prestadora Digital :
] ] de
| Produtora de Conteoglo # m | | Prestadora de Servi(b #n | Infra-estrutura

Figura 5: Cadeia de Valor para o Gerenciador de contecelo, servifbs e aplicali es

Uma varia[fo desse modelo @ a empresa que assume a prestalfo de uma pequena
quantidade de servilbs, buscando, atraviZs da construl* o de parcerias, ampliar de forma
significativa sua oferta de servilbs e aplicall es.
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0 o caso da NTT DoCoMo que possui cerca de 2400 parceiros fornecedores de servilDs,
aplicalles e conteoglo. Para implantar esse modelo de neglkios, a COPEL
Telecomunicall es necessita de alterall es significativas em sua estrutura organizacional,
processos, quadro de pessoal, portfllio, sistemas de OSS, dentre outros. AlZm disso, a
quantidade de parcerias com produtoras de conteoglo traz uma complexidade em termos de
gerenciamento de contas e relacionamentos. Entretanto, esse modelo de neglkios permitiria
OCOPEL Telecomunicall es obter receitas adicionais oriundas da exploral®o do contecelo, a
ser disponibilizado por meio de sua infra-estrutura, e colocaria a empresa na vanguarda
dentro da cadeia de valor das TICs.

5 Proposi[fo de cen/ZEios de prestalfo de servilb

As transformall es do setor de telecomunicall es aqui apresentadas t@n obrigado as empresas
prestadoras a buscar um novo posicionamento estrat@gico na cadeia de valor e a conseqlente
definiC® o de novos modelos de neglTio.

Um dos m@todos de anAlise utilizados para definir o melhor posicionamento empresarial @ atraviZs
da construl®* o de cen/ZEios de prestal? o de servilbs, contemplando os seguintes aspectos [5]: (i)
posicionamento na cadeia de valor do setor, com a definil*o dos papds que a empresa ir/&E
assumir nesta cadeia e a escolha do portflio de servilbs a serem ofertados nos prCximos cinco
anos; (ii) proposil* o de uma estrutura funcional e empresarial; e (iii) anfise SWOT para cada
cen/to.

Como mostra a Figura 6, na construl®* o dos cen/Zfios de prestal®?o de servilbs para a COPEL
Telecomunicall es foram utilizados os seguintes insumos: o cen4io regulatrio, tecnolCjgico e
mercadol[gico que compi e o diagn(ktico do setor; o panorama econlmico-social do Estado do
ParanZ o diagn[stico feito pela COPEL Telecomunicall es; e, finalmente, os consensos obtidos
durante o Painel de Especialistas.

Resumidamente, os cen/Eios propostos apresentam as seguintes caracter(sticas [5]:

e Cen/io 1 OExploral®o dos Servilbs Atuais: trata-se da manuten[*o do estado atual,
com melhorias identificadas, sem qualquer inoval®* 0 em verticalizal® o ou amplial® o do
leque de servilbs oferecidos. Neste cen/Eio, h/o perigo da [@omoditizal® odas redes, o
gue j/Avem sendo observado, em todo o planeta.

e CenAio 2 OBL e SVA: este cen/Eo contempla a expans?o, na dire[(* o da massifical? o
da prestal®o do servilb de banda larga (atd 10 Mbps), posicionando a COPEL
Telecomunicall es como concorrente no mercado atual desse servilb. Tal estrat@yia seria
acompanhada, para criar diferencial?o, da oferta de Servilbs de Valor Adicionado e
Aplicall es, de forma a poder torn/la mais competitiva, focada em alguns nichos e com
maior valor para a empresa.
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Insumos

Consensos
do Painel
de Especialistas

Cen/Eo

Case COPEL
Tecnollgico

EconlCmico (SWOT)

RegulatTio Social

MercadolCgico

Escolha dos cen/Zios

Posicionamento na Estrutura Estrutura
" AnAtise
Cadeia de Valor I SWOT Funcional Empresarial
T

‘ Cen/Eo

‘ Cen/go

Panorama ‘

Detalhamento dos 4 cen/Zios

Figura 6: A construl® o dos cen/Eios de prestal® o de servilbs

e Cen/io 3 OBEL + SVA: propl e que se aproveite a capilaridade da rede de fibras [ticas
da COPEL Telecomunicall es e se ofere[aA Banda Extra Larga, na ordem de 100 Mbps,
para o usuEo final. Neste cen/to, a disponibilizal* o de Servilbs de Valor Adicionado e
Aplicall es comelAa a ser focado, com o objetivo de busca de parcerias para uso da banda
disponibilizada, atraviZs de SVAs e Aplicall es e da atral* o de provedoras das mesmas.

e Cen/io 4 OBEL + SVA + V'DEO: esse cen4io @ uma evolul*o do cenAtio anterior,
porZm seu foco vai um pouco alZm, incluindo a busca de conteoelos e parcerias na Atea de
video. Aqui, comellam a ser estabelecidas parcerias focadas na oferta de TV por cabo e
outros conteoglos, como a distribuil* o de video sobre demanda (pay per view).

6 Cen/io escolhido

O processo de escolha do cenAtio de prestalfo de servilbs foi bastante intenso, demandando
vAEias reunil es entre 0s especialistas do CPgD, assim como reunil es internas na COPEL
Telecomunicall es e reunil es conjuntas, envolvendo o CPgD e a COPEL Telecomunicall es. Esse
processo ocorreu em tr@ nlveis:

i Escolha do portfldio de servilbs

Para o horizonte de cinco anos ser/oferecido, aldm dos servilbs atuais, 0 servilb Banda
Extra Larga (BEL), na ordem de 100Mbps (ou, pelo menos, acima de 40 Mbps), para o
mercado residencial e corporativo, o Banda Larga de at@d 10Mbps, Servilbs de Valor
Adicionado e Aplicall es para os usu/ZEios residenciais e comerciais, provimento de transporte
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do sinal video para empresas de TV por assinatura, e hosting de contecelos e aplicall es
(atrav@s de cyber data centers).

Proposi® o de alteral? o na estrutura funcional

Alterall es na estrutura funcional devem procurar intensificar e valorizar significativamente as
atividades comerciais da empresa, sendo que o foco da COPEL Telecomunicall es passa a
ser muito mais comercial do que tecnoljico.

Com essa perspectiva, a Figura 7 apresenta uma proposta de estrutura funcional para Aea
comercial. Todas as atividades voltadas 0 massifical*o de servilbs, bem como aquelas
relacionadas [0 gest®o das parcerias estrat@yicas, ficam sob a Zhide das novas unidades de
neglktios da COPEL Telecomunicall es. Entretanto, sugere-se a crial*o de um Grupo de
Trabalho coordenado pela COPEL/CGA, com a participal¥o de empregados da COPEL
Telecomunicall es, para analisar as propostas aqui apresentadas, bem como aquelas
resultantes do trabalho de mapeamento de processos realizado pelo CPgD e COPEL
Telecomunicall es (Grupo PERFILL, com vistas a delinear e implementar as alterall es de
estrutura funcional necessAtias para atendimento ao novo posicionamento estratZgico da
empresa, aqui apresentado.

COPEL

COPEL Telecomunicall es —{ Conselho T€cnico

— " rea Comercial (Marketing, Vendas e Neg(kios)

—| Inteligd&acia de Marketing | —| Unidades de Neglkios Telecomunicall es

Unidade de Negtios SVA |

Comit@&de Desenvolvimento —| Vendas Corporativas

| Unid. Neg. Integrados SVA |
de Produtos e Servilbs T

| Engenharia Comercial Unid. Neg. Data Center |

—| Publicidade |

—| Coordenal? o de Vendas Gde Poblico I
[

| Atendimento aos Clientes | Parceiros

estratggicos
—| Neglkios com Prestadoras |

Figura 7: Estrutura Funcional

Considerando o momento de transilf*o e incerteza por que passa 0 setor de
telecomunicall es, fruto do advento da converg@cia, torna-se pertinente a crial*o de um
Conselho T&Znico com o objetivo de suportar os executivos da COPEL Telecomunicall es
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nas definill es de estrat@gias relacionadas aos aspectos tgcnicos, mercadollgicos e
regulat[rios que norteiam a atual® o da empresa no setor. Esse Conselho deve ser formado,
essencialmente, por profissionais externos 0 COPEL, e com notltia experidacia e
especializal® o nas Afeas relacionadas [5 TICs, bem como nos setores de e-commerce e
web-marketing.

DefiniC® o da estrutura empresarial

Duas possibilidades foram consideradas: (i) crial? o e expans?o de atividades comerciais e
de relacionamento com parceiros para provimento de conteoglo e aplicativos; ou (ii) crial? o
de uma nova empresa que contemplaria tais atividades.

Foi realizada uma anAlise quantitativa das alternativa,s utilizando a abordagem multi-variada,
onde os seguintes aspectos foram considerados: gest? o estratZgica, quadro legal/regulatltio,
econlmico-financeiro e gest? o empresarial.

Dos resultados obtidos, verifica-se que para 0os macro-temas econCmico/mercadolgico e
gest?o empresarial, seria mais vantajosa a crial® o da nova empresa. Em contrapartida, para
os temas gest® o empresarial e legal/regulat[tio, @ mais conveniente a expans®o da COPEL
Telecomunicall es.

Os potenciais riscos legais associados [ crial®*o da nova empresa acabaram por
desestimular essa op[fo, prevalecendo, portanto, a idda de expans®o e cria[fo de
atividades dentro da COPEL Telecomunical es. A Figura 8 sintetiza as principais
caracter(sticas do cenAEio escolhido.

PortfClio de servilbs: |r

| COPEL
SCM: portfdio atual + BEL | N
(corporativo e residencial) | e

| Comerqlal
STFC e telefonia em + I | Expandida
ambiente corporativo | COPEL :
(VolP) : Telecomunicall es I
SVAs e aplicall es o ¥____J
Suporte para transporte de Parceiros
video Estrat@hicos

Figura 8: Caracter(Sticas do cenZEo escolhido
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7 AnAlse de viabilidade econOmico-financeira

Uma vez escolhido o cen/io pretendido pela COPEL, analisou-se a viabilidade econCmico-
financeira da exploral® o dos novos servilbs e mercados identificados nos resultados anteriores.
Para tanto, desenvolveu-se uma ferramenta computacional que permitiu simular diversas situall es
de atendimento O demanda. Foram utilizadas tZtnicas de dinCmica de sistemas, sendo que a
modelagem propriamente dita foi desenvolvida na vers2o 9.0.3 da ferramenta iThink [6].

Na modelagem, considerou-se que nos pontos concentradores da oftima milha a rede @
compartilhada com o uso das seguintes tecnologias de acesso: FTTH; WiMax e PLC.

Algm disso, a topologia de rede para o provimento de servilbs consiste da utilizal® o das redes de
fibra Cpticas metropolitanas para atingir os pontos concentradores de acesso da oitima milha.
Deste modo, a comunica[fo entre os POPs da COPEL Telecomunicalles e 0s pontos
concentradores s?0 operacionalizados atravs de fibra [ptica e a otima milha por tecnologias
diversas (inclusive fibra [ptica).

Finalmente, na modelagem foram considerados os seguintes cenAgos: Otimista, Conservador e
Pessimista. Esses cenAfios macro-econ[micos resultam da combinal*o de algumas varifeis
importantes do ponto de vista da modelagem, uma vez que afetam sensivelmente os resultados
econlmico-financeiros. A Tabela 1 apresenta os valores de cada vari/&zel em fun* o do cen/Eio.

Tabela 1: VariAZeis da modelagem em fun[* o do cen/fio macro-econlCimico
Cen/io Cen/Zio Cen/Eio

Variel Otimista | Conservador | Pessimista
Taxa de desconto 6,125% 12,25% 18,375%
Evolu®o do rer)dlme_nt_o +5% +2% 1%
(segmentos residenciais)
Evolu®o do disp@dio o o o
(segmentos residenciais) +5% +2% 1%

o

Evolu[®o do n°de empresas +10% 0% 20%

no estado

8 Principais resultados

As Tabelas 2 at@6 apresentam os principais resultados gerados pelo modelo de simula® o para os
tr@ cenZEios apresentados no item anterior. Esses resultados tdn por base as premissas
apresentadas e os valores default dos diversos parCmetros.
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Tabela 2: Resumo Econ[imico-Financeiro

CEN" RIOS
PRINCIPAIS RESULTADOS
Sem a COPEL Atual
Otimista Conservador | Pessimista
Valor Presente LIduido - VPL | Rs$milhies 147 65 1
Payback anos 3,8 4,3 4,8
Retorno do Investimento - " 98% 85% 74%
ROI
Capital Investido Acumulado R$ milhi es 521 483 452
Receita LIGuida Acumulada R$ milhi es 1.767 1.497 1.288
Disp@adios Acumulados R$ milhi es 812 688 592
Tributos Acumulados R$ milhi es 262 213 173
Tabela 3: Atendimento aos domicllios
) ) CEN" RIOS
Atendimento aos Domicllios
Sem a COPEL Atual
Otimista Conservador | Pessimista
Segmento 1 mil 37,4 37,4 37,4
Segmento 2 mil 58,0 57,8 57,5
Segmento 3 mil 11,8 10,5 9,7
Segmento 4 mil 0,0 0,0 0,0
Domiclios atendidos mil 107,2 105,7 104,6
Tabela 4: Atendimento [ empresas
] CEN’ RIOS
Atendimento (5 Empresas
Sem a COPEL Atual
Otimista |Conservador| Pessimista
Grandes Empresas mil 0,0 0,0 0,0
M@idias Empresas mil 14 1,4 1,4
Pequenas e Micro empresas mil 126,3 125,8 125,8
Empresas atendidas mil 127,7 127,2 127,2
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Tabela 5: Atendimento aos grupos de municlpios

CEN" RIOS

Atendimento por grupo de Municpios

Sem a COPEL Atual
Otimista |Conservador | Pessimista
Usu/Eios do grupo 1 mil 77,0 76,6 76,4
Usu/Eios do grupo 2 mil 12,1 12,0 12,0
Usu/Eios do grupo 3 mil 52,5 51,9 51,6
Usu/Eios do grupo 4 mil 93,4 92,4 91,8
Usu/Eios atendidos mil 235,0 232,8 231,7

Tabela 6: Volume de servilbs

Volume de Servilbs CEN’ RIOS
Sem a COPEL atual — —
Otimista |Conservador | Pessimista

Servilbs prestados atualmente mil 77,0 76,6 76,4
Acesso O Internet em Banda mil 12.0 12,0 12,0
Extra Larga
Acesso [ Internet em Banda mil 52,5 51.9 516
Larga
Servilbs de Voz mil 93,4 92,4 91,8
Hospedagem de contecelo mil 234,9 232,9 231,8
Provimento de Aplicall es mil 77,0 76,6 76,4
Transporte de V(deo mil 12,0 12,0 12,0

Total de servilbs mil 52,5 51,9 51,6

O resultado das simulall es mostra haver espalb para a expans®o do neglktio de
telecomunicall es da COPEL nos diversos cen/Eios considerados, como apresentado na Tabela 2.
Com um investimento na ordem de R$ 480 milhi es a COPEL pode passar a atuar no mercado de
massa, com a oferta de servilbs que atendam tanto ao mercado domiciliar quanto ao mercado
empresarial, recuperando esse investimento em menos de 5 anos, a um retorno superior a 70%,
mesmo para o pior cenAgo.

Quanto ao mercado domiciliar, a Tabela 3 mostra que, aos pre[bs e condill es sociais do
momento e as projetadas para os prCximos 5 anos, haver/Amaior demanda nos segmentos 1 e 2 O
aqueles de renda mais alta, bem como alguma demanda no segmento 3. No entanto, redull es
nos prelbs dos servilbs e mudan[as do quadro social podem aumentar a demanda no segmento
3, bem como fazer surgir demanda tamb@m no segmento 4.
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As simulall es feitas com o modelo mostram tambZm o potencial do mercado empresarial.
Empresas de m@io porte, juntamente com as pequenas e micro empresas, demandam volume
significativo de servilbs, conforme mostra a Tabela 4.

Atendendo a esta demanda, a COPEL Telecomunicall es, que hoje possui centenas de grandes
clientes, passar/a atender tamb@m a centenas de milhares de novos usu/Zgos.

Vale destacar a distribuil® o da demanda por todo o Estado. A Tabela 5 mostra que, al@dm dos
municlpios do grupo 1 e 2, existe demanda significativa tamb@m nas centenas de municpios dos
grupos 3 e 4.

Quanto aos servilbs, junto com os tradicionais servifbs de voz e tamb@m com os acessos [
Internet em banda larga e extra larga, novos servilbs podem ser explorados como apresentado na
Tabela 6.

9 AnAse de sensibilidade

Apresentam-se, a seguir, resultados de algumas anAises de sensibilidade sobre os resultados dos
cen/Eios antes apresentados. Mais do que uma an/lise exaustiva de todas as vari/eis, exerclgio
que pode ser executado por meio do simulador, procura-se aqui observar o comportamento das
varifeis consideradas no trabalho como as mais pertinentes sob o ponto de vista da tomada de
decis®o.

e Custo de interconex?o IP

A Tabela 7 apresenta os resultados consolidados para a anAise de sensibilidade ao pre(b da
interconex®o IP. Pode-se observar que prelbs a partir de cerca de 150 Reais/Mbps inviabilizam o
neglkio e, portanto essa vari/zel deve merecer especial aten[? o por parte da COPEL.

Tabela 7: AnAlise de sensibilidade em fun[? o do prelb por Mbps da interconex@o IP
An/Atise de sensibilidade em fun[? o do pre[b por Mbps da interconex?o IP

ITX IP/Mbps (R$/m@E) 100 120 130 140 160 180 200 220 240
ITX IP (R$ mi/m@s) 12,5 15,0 16,2 17,4 19,9 22,4 24,9 27,4 29,9
VPL (R$ mi) 150,3 93,9 65,4, 36,7 -21,6) -81,4 -1435| -208,9 -274,9
ROI 103%| 91%| 85%| 80%| 67%| 55%| 42%| 29% 15%
Payback (anos) 3,67 4,000 4,25 442 - - - - -

e Prelb dos servilbs BL e BEL

A Tabela 8 apresenta os resultados consolidados para a anAlise de sensibilidade ao prelb dos
servilbs BEL e BL. Pode-se observar uma grande sensibilidade a prelbs, sendo que uma queda
de cerca de 10% nos mesmos inviabiliza o neglCkio, sendo, portanto vari/zeis crficas que devem
merecer especial aten[} o por parte da COPEL.
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Note-se que, em nenhuma dessas considerali es, foram incluldas as receitas com SVA,
Aplicall es, Contecelos, Propaganda Segmentada e e-commerce.

Tabela 8: AnAlise de sensibilidade em fun(? o dos prelbs dos servilbs BEL e BL

An/Atise de sensibilidade em fun[?o do pre(b de BL e BEL
Pre[b de BEL (R$/m@) 200 320 440 500 560 680 800
Pre[b de BL (R$/m@E) 50 90 130 150 170 210 250
VPL (R$ mi) -1308,9) -506,1 -71,9 65,4 187,9 400,2 499,7
ROI 0% 0% 58% 85% 112% 164% 203%
Payback (anos) - - - 4,25 3,42 2,67 2,33
Demanda BEL 129.752| 121.819, 91.765| 88.548| 85.331| 78.381] 63.449
Demanda BL 241.435| 198.852| 149.166| 144.261| 136.605 130.723| 127.988

10 Considerall es finais e Recomendall es

O setor de telecomunicall es passa por um momento de grandes transformall es em fun[*o do
advento das convergdacias tecnoljgicas, de mercado e regulat[Tia. Nesse sentido, as prestadoras
de servilbs de telecomunicall es buscam novos modelos de negl[ktio e novos posicionamentos na
cadeia de valor do setor, objetivando operall es mais rentAveis.

O presente trabalho, a partir de uma anAtise minuciosa do setor e considerando a opini#o de
especialistas de renome no pals, apresenta possieis cen/Eos de prestal® o de servilbs, 0s quais
cont@n diferentes formas de atual®o para a Aea de telecomunicall es da COPEL no mercado,
destacando as principais vantagens e desvantagens, assim como as incertezas e riscos
associados.

O caminho escolhido pela COPEL @o de buscar parcerias estratdgicas para oferecer ao mercado
n2o apenas Wolume[(canais de telecomunical®0), mas tamb@m: SVA; aplicall es; contecelos; e-
commerce; classificados e propaganda segmentada on-line; tudo isso em Banda Extra Larga. Tal
caminho, de acordo com os estudos desenvolvidos pelo CPgD, apresenta robustez do ponto de
vista mercadolhico, legal e regulatTio. Os nogneros obtidos na anAise econCmica apresentam
rentabilidades interessantes para diferentes cenAtos de prestal®o dos servilbs. PorZm, a oferta
do novo portfQio de servilbs, a qual permitir&atingir os nileis de rentabilidade estimados, @ um
processo complexo e representa um grande desafio para a empresa. Assim, receitas com
propaganda segmentada, conteoelos digitais, classificados, com&cio on-line, etc., devem ser
buscadas por meio de parcerias.

A viabilizal® o dessa oferta demanda a realizal* o de pelo menos tr@ movimentos, que podem ser
considerados os pilares para o sucesso do neglkio [7]:

e Maior conhecimento do mercado de atualfo: o aumento do portfllio de servilbs
associado 0 atual®*o no mercado residencial representa uma grande mudan[a quando
comparado ao mercado de operal? o atual. Nesse sentido, sugere-se a amplial? o da Atea
comercial, a realiza[* o de uma pesquisa prim/ia no Estado do Paran/4[8] e um estudo
mais detalhado de an/ise da concorr@cia [9].
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e Adequal?o da estrutura funcional: a COPEL Telecomunicali es deve mudar sua forma de
atual®o, transformando-se em uma empresa mais voltada ao mercado, dando mais
(bfase [k atividades comerciais. Algn da crialfo de novas unidades funcionais, @
necess/ia a contratal*o de novos funcion/Ztios e, eventualmente, a adequal?o dos
funcionZfios atuais. Preferencialmente, sugere-se que seja organizada uma Atea
especificamente para tratar do que tem sido chamado de [COPELNET(respons/Avel por
SVA, aplicall es, contecelos, e-commerce, classificados on-line, propaganda segmentada,
etc.), separada da Afea atual (Superintend@cia que trata de Servilbs de
Telecomunicall es: Internet e rede). Tais mudanChs s20 estruturais e, inexoravelmente,
afetam a cultura vigente da empresa. ConsegCentemente, sugere-se que seja constituldo
um Grupo de Trabalho para delinear e implementar as mudanChs de estrutura; e,
tamb@m, que seja implantado um plano de gest? o da mudan(&.

« Constituiff o de parcerias: a oferta de SVAs e Aplicalli es, assim como a constituil* o de
uma rede de representantes e/ou distribuidores de servilbs atuais, demanda a
constitui® o e gest? o de parcerias.

Considerando a complexidade na implantal®o das mudanCas, assim como as limitall es
operacionais da COPEL Telecomunicall es, sugere-se que elas ocorram por etapas. Nesse sentido,
a ferramenta de an/lise econmica pode ser utilizada para identificar quais os mercados a serem
atendidos prioritariamente, assim como quais 0s servilbs a serem ofertados para esses mercados,
possibilitando, portanto, a construl® o de diferentes cenAtos de atendimento do mercado.

A nova orienta[fo estratdgica da empresa deixa de ser puramente tecnollgica para ser
mercadol[ica. Isso pressupl e mudanCas significativas em termos de estratZgia, operal es e
pessoas, passando inclusive por uma mudan[a de valores e de cultura organizacional, com a
ado®?o de novos (e a alteral® o de) processos. Al@m disso, torna-se necess/ia a implemental? o
de uma gest?®o de pessoas que esteja alinhada aos novos paradigmas que reger?o essa [hovall
empresa, que dever/estar capacitada para a era X.0]4].

Agilidade, capacidade de empreender e de assumir 0s riscos, autonomia e gest®o de parcerias,
s20 caracter(Sticas que t@n que ser, aldn de novas habilidades, valores incorporados aos
profissionais da COPEL Telecomunicall es na ado[® o de uma cultura organizacional voltada para
neglkios.

O crucial que esse passo seja dado, rumo OJuma empresa mais mercadol[ica do que tecnolica,
pois ele @necessAto e estratdgico para a COPEL Telecomunicall es, bem como para o Estado do
Paran/ cuja sociedade anseia por novos e melhores servilbs.
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Contribuild es de marketing para o
desenvolvimento do BEL

Rita de CAssia Laporte®
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Resumo: Este artigo tem por objetivo demonstrar a importChcia da pesquisa de marketing para o
desenvolvimento do BEL e do novo posicionamento da COPEL Telecomunicall es no mercado do
Paran/

Palavras-Chave: Marketing, pesquisa, telecomunicall es.

1 Introdul?o

Atualmente, a COPEL Telecomunicall es faz venda no atacado - 500 clientes, faturamento mensal
de 10 milhi es/m@ e solull es corporativas. A proposta do BEL @venda ao varejo, com mercado
potencial de 1,8 milhi es de clientes residenciais urbanos no Paran/e faturamento mensal de atd
270 milhi es de Reais, passando a oferecer solull es para o cliente final.

O desenvolvimento e implemental® o do BEL preconizam um novo posicionamento para a COPEL
Telecomunical es no mercado.

Como desenvolver e implementar um novo produto de telecomunicall es no [mbito da COPEL,
empresa que produz e vende energia - energia esta que @ distribulda para 2,8 milhi es de
consumidores residenciais cativos, num ambiente sem competif*0? O mercado de
telecomunical es @muito diferente do mercado de energia, sendo altamente competitivo e veloz.

Chris Anderson, editor-chefe da revista Wired e autor do best-seller [A Cauda Longallescreve
sobre a economia do grAs, a freeconomics. HAEuUma forte tenddcia ao gratuito na tecnologia
digital!

[l.tudo que envolve as redes digitais N0 demora a sentir 0s
efeitos da redu®o dos custos...o pre[b de uma unidade de
processamento cai pela metade a cada 18 meses, o prelb por
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largura de banda e armazenamento estZAcaindo ainda mais
rapidamente, o caminho @para zero.

Do ponto de vista do consumidor, a diferenCa entre ser barato
e n?o custar nada dimensa. Distribua o produto gratuitamente
e ele poder/Ase tornar viral. Em geral, as economias baseadas
na gratuidade t@n uma estrutura formada por tr@ partes, na
qual um terceiro participante paga para ser inserido em um
mercado de trocas a custo zero.[']

O terceiro participante neste projeto pode ser o parceiro de contecglo.

A COPEL @percebida como fomentadora de ali es sociais, empresa que investe em projetos que
t@n a inten(*o de melhorar a qualidade de vida da populal*o do Paran/ Nesta linha e
corroborando com a imagem social da empresa, por que n2o distribuir gratuitamente a Banda
Extra Larga a todos os consumidores de energia do Paran/?

O BEL ser/Ea oportunidade?

Marketing @ t2 o bASico que n?o pode ser considerado uma
fun(? o separada. 0 o neglkio como um todo visto do ponto de
vista de seu resultado final, isto & do ponto de vista do
consumidor...O sucesso da empresa n?o @ determinado pelo
produtor, mas pelo consumidor.OPeter Drucker [*]

Qual Jo posicionamento adequado para o BEL no mercado? Devemos considerar as informali es
de marketing como subs(dio na tomada de decisI es estrat@yicas.

Considerando as palavras sAbias de Peter Drucker, devemos investigar entre outros aspectos
quanto o cliente est/Edisposto a pagar por este produto. Quais atributos e benefldios do BEL s®o
importantes para o cliente? Para esta e outras respostas [k perguntas, enfatizamos a pesquisa de
marketing como ferramenta provedora de subsldios para a tomada de decisi es em relal®o ao
desenvolvimento do BEL na COPEL.

2 Pesquisa de Marketing

Neste projeto, inicialmente realizaremos uma pesquisa para quantificar os dados e generalizar os
resultados da amostra para a populal®o-alvo. A amostra ser/Ede grande nognero de casos
representativos. A coleta dos dados serfsemi-estruturada e a anAise dos dados, estat(stica. O
resultado recomendar/um curso final de al* o para o desenvolvimento do BEL.

Durante o projeto-piloto, ser/ realizado um estudo qualitativo para alcanCar uma melhor
compreens?o das razi es e motivall es adjacentes ao produto. Esta pesquisa subsidia ajustes no
produto e no piloto, visando um melhor atendimento [5 expectativas do cliente.

Para o novo posicionamento do neglkio, sugerimos a contratal® o de consultoria especializada em
webmarketing para, em conjunto com os profissionais da COPEL Telecomunicalies e
Coordenal? o de Marketing da COPEL, desenvolver o planejamento estratZhjico de marketing.
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3 Conclusi es erecomendall es

As pesquisas de marketing fornecer®o neste primeiro momento as respostas necessAEas para o
in[dio dos trabalhos de desenvolvimento do BEL sob a [lica dos clientes. O que esperam em
relal®o ao conteaglo, velocidade, prelb, distribuif*o e comunical®*o serZinvestigado nestes
estudos quali-quantitativos.

O novo posicionamento da Aea de telecomunicall es na COPEL @um grande desafio para todos
e demanda um estudo pormenorizado e especializado, que envolve, entre outros quesitos, planejar
um portffio de neglkios, definir miss2o especlfica dentro da miss?o mais ampla da COPEL e
analisar o mercado. Esses s? o fatores chave para o sucesso do empreendimento.
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Resumo: Na era da democracia da informal?o, os clientes globalizados e informatizados
adquiriram um novo conjunto de capacidades e os [¢aladores[(profissionais de marketing) viraram
calBa. O uso intenso da Internet por todos os segmentos da sociedade est/Apromovendo mudanCas
radicais em termos de inoval? o, criatividade, produtividade e conhecimento.

A empresa que pretende manter-se atuante e desfrutar de todas as vantagens dessa nova era e
desse novo mercado, dever/concentrar esfor[bs para, rapidamente, se atualizar com o novo peffil
desse consumidor mais informado, rever processos estratdjicos de marketing e modelos de
gest?o.

A tlulo de contribuif? o para o desenvolvimento do Mix de Marketing do produto BEL, ainda em
construl®*o, ser®o colocadas em evid@acia algumas estrat@gias de marketing identificadas por
especialistas como adequadas aos consumidores da era da informal® o e do conhecimento.

Palavras-Chave: Tecnologia da informal®*o, comunicalfo integrada, mix de marketing,
ferramentas de comunical} o, endomarketing.

1 IntrodulPo

O principal desafio das empresas @conseguir abandonar o modelo da era industrial e incorporar o
da era do conhecimento. Isto dum grande desafio porque a idda da era do conhecimento jAse
popularizou, mas o fato @ que poucas empresas t@n conseguido passar do discurso a prAica,
nessa Atea, disse Peter Drucker, mestre da gest® o moderna [1].

A materializal® o de suas teorias, n? o impediu que grandes tel[Ticos como Jack Welch e outros n2o
menos importantes, descartassem iddas do s@tulo XX e aplicassem conceitos, modelos e
ferramentas com perspectivas do s@tulo XXI, nas dZtadas de 1980 e 1990. Enquanto isso, a
maioria das empresas ainda est/Apresa aos modelos da era industrial.
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Supi e-se que as empresas que n2o fizerem a transi(* o da era industrial para a do conhecimento,
que passa pela internacionalizal* o e equipara as oportunidades de organizall es grandes e
pequenas n?o resistirto por muito tempo. A era seguinte ser/Ea da sabedoria, mas antes dela, @
preciso ingressar-se na era do conhecimento, diz Covey [1].

Dawn lacobucci, em Os Desafios do Marketing [2], define a mentalidade do marketing na era
industrial como o marketing da cala. O mercado @ visto como uma selva, os profissionais de
marketing t@n que examinar a selva (pesquisa de mercado) e definir a presa que desejam capturar
(marketing de alvo). Estudam os hAbitos e o habitat da presa (comportamento do consumidor) e
constroem uma ratoeira melhor (diferencial*o de produto); montam armadilhas com iscas
(propaganda, mala direta, promol es de vendas) e aprisionam a presa de tal modo que ela n?o
consiga escapar (reten[*o do cliente, marketing de relacionamento). Os caladores / profissionais
de marketing consideram que a presa n?o @Jt2o esperta nem t2o bem informada quanto eles. A
presa age pela emol?o (posicionamento), @ facilmente seduzida por ninharias (promol es) e
passeia despreocupadamente pela zona do perigo (lojas, lojistas, pessoal de vendas). O calador
tem informall es extensas sobre localizal® 0 da presa e sabe como apontar a arma (proposta de
valor) para o ponto fraco dela.

Na era da democracia da informalfo, os clientes est?o armando-se com informal es e os
caladores viraram cala. Os compradores podem, agora, buscar os melhores vendedores e
relacionar-se com os profissionais de sua prefer@cia. O resultado @ devastador para o marketing
da era industrial. Isso significa que os compradores n? 0 precisam ver anoacios, receber pessoal de
vendas ou visitar lojas de varejo para obter o que desejam. N2o precisam pagar mais caro por
causa de sua ignorChcia em relal® o aos prelbs praticados pelo mercado. N2 o t@n que realizar
esfor[d flSico para consumar uma compra. Podem determinar com quem e sob que condill es
far? 0 neglios. O regime rico em informall es d/aos clientes um novo conjunto de capacidades.

2 Na era da democracia da informalfo, quais as atividades empresariais que podem
influenciar o comprador?

Os profissionais de marketing, segundo Dawn lacobucci [2], ter*o que construir valor de
relacionamento com seus clientes, o que exige um gerenciamento do conhecimento dos clientes e
um aprendizado de como realizar vendas cruzadas e vender mais produtos ou linhas de produtos
mais sofisticadas, al@m de construir um capital de relacionamento que fala com que seja mais
vantajoso para os clientes realizar negltios com eles. Na era da informal®o, o foco muda da
conquista de novos clientes para a de reten[* o de clientes e do valor da transal®o para o valor
que um cliente vitall@io possui.

Segundo Kotler [3], toda empresa deve ser capaz de preparar sua pripria lista de atividades, as
quais ir2o constituir o mix de marketing e dever?o ser coordenadas para que a empresa obtenha
os resultados desejados. O custo/benefl@io das ferramentas de marketing deve ser analisado,
buscando-se a formulal® o do mix que mais favore[a os resultados empresariais.

Kotler [5] observa que o que importa @definir a estrutura mais atil para projetar as estratdgias de
marketing e n?o quantos Ps devem compor mix de marketing, em referddcia aos quatro Ps
(produto, prelb, prala e promol[®0). Considera, ainda, como fator decisivo a investigal® o das reais
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necessidades e interesses do consumidor, que pode ver o produto de modo diferente do vendedor.
SOent? o os profissionais de marketing definir? o a estrat@ia dos quatro Ps.

S ¢ D> 4 ¢ +

Figura 1: Mix de marketing

Focando mais detalhadamente o quarto P, promo[fo, tem-se a comunical*o integrada de
marketing cuja finalidade @ desenvolver uma proposta de valor em torno da qual todos os
elementos de marketing estejam harmoniosamente integrados.

3 A comunicalPo integrada no mix de promo[Po

Comunical?o Integrada consiste no conjunto articulado de
esforfbs, all es, estratZhias e produtos de comunical?o,
planejados e desenvolvidos por uma empresa ou entidade,
com o objetivo de agregar valor O sua marca ou de consolidar
a sua imagem junto a pablicos especlficos ou [ sociedade
como um todo [4].

A comunical®o0 com segmentos mais fragmentados e diversificados exige a ado[*o de uma rica
variedade de ferramentas promocionais mais focalizadas que devem estar completamente
integradas e sincronizadas para serem percebidas pelo pablico alvo como uma amica mensagem
global sobre a empresa e seus produtos.

O marketing na era da informal? o 57



A empresa que pretende manter-se atuante e desfrutar de todas as vantagens oriundas da
concentral? o de esfor[bs e do seu poder de fogo em comunical® o / marketing, dever/considerar
a comunical® o integrada, tendo em vista objetivos, valores e uma miss? 0 comum.

Estudos mostram que as empresas geralmente n2o fazem um bom trabalho de integra® o de suas
comunicall es de marketing. Isso ocorre devido a alguns fatores como a falta de um amico gestor
respons/Avel pela administral®o e integral® o de todas as comunicall es da empresa, n?0 apenas
0s meios de comunical?o tradicionais, mas tudo que possa comunicar algo aos clientes como a
maneira de vestir dos funcion/ZEos, as fachadas das instalali es, o aspecto visual da frota de
veldulos e assim por diante. Para tal, a comunical® o de marketing de uma empresa n2o pode ser
o resultado de esforlbs individuais, ainda que bem intencionados, porque a imagem da
organizal® o deve ser una, qualquer que seja o pablico com que ela se relaciona. Cada ponto de
contato do cliente com a marca transmite uma mensagem boa, indiferente ou ruim.

O conhecimento dos motivadores de compra dos consumidores constitui-se em importante
elemento para a definil*o do mix adequado de ferramentas promocionais apropriadas, que
fornefam elementos de apoio aos fatores motivadores que levam [ escolha do consumidor. A
estimativa do custo / benefl@dio de cada ferramenta e a combinal®o das ferramentas de modo a
haver uma interal*o entre elas sob o ponto de vista da complementaridade s2o fatores que
contribuem fortemente para maximizar o impacto na predisposi(*o do consumidor efetuar a
compra.

A percepo do consumidor pode ser muito mais forte dependendo da amplitude que uma
campanha multimldia pode alcanCar. Se o produto tiver um forte apelo inovador, o lanCAamento
poder/ser feito atravids de uma coletiva de imprensa que darAconhecimento da inoval?*o O
opini# o pablica (sem custo), distribuiC® o dirigida ao mercado alvo de catAbgos explicativos sobre
as caracter(sticas do produto inovador, promo[® o de teste do produto e de desconto especial para
quem efetivar a compra atd uma data pr@definida. Contatos telefChicos e convites para
[degustal® olldo produto, contatos pessoais.

A [orquestral®* olJdo mix de promo[?o consistird/Eem administrar todas as ferramentas, todos os
canais de comunical®*o sob uma amica programal?o visual, conteoglo com discurso aaico,
empregados alinhados aos negltios da empresa.

Por fim, um processo eficaz de divulgal? o das informali es de modo acessiNel e compreensiVel
aos pablicos de interesse compreende, a integralfo de veldulos de comunical?o dirigidos ao
pablico alvo, a adequal?o da linguagem em fun[®*o da capacidade cognitiva e/ou da cultura do
poblico interessado, a promo[fo de alles visando despertar a aten[fo do poblico para a
mensagem que se pretende divulgar, o tempo necess/Zio para difuso e assimilalfo da
informal® o pelos poblicos visados, bem como o tempo para sua manifestal® o ou real? o.

4  Considerald es Finais

A utilizal® o das novas tecnologias, a presen[a na Web, as formas madtiplas de relacionamento
com os poblicos (SAC, Marketing de Relacionamento, CRM, Webmarketing, etc) devem integrar
este composto maior de Comunical?o, porque a experidcia revela que, quando todos gritam
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juntos, o som fica mais forte e, sobretudo, que, quando todos combinam e ensaiam o grito,
ninguZm desafina.

5
(1]
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(4]

(5]
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Resumo: Este artigo tem por objetivo nortear as atividades de comercializal*o e gest®o do
neglkio BELOem si, a partir da dinCimica de relacionamento com o cliente.

Palavras-Chave: Gest?o, cliente, relacionamento, neglktio, informal*o, conteoglo, servilbs de
telecomunicali es.

1 Introdul®o

No cenZio competitivo e acirrado das empresas de telecomunical es, torna-se cada vez mais
imprescindilel desenvolver novos produtos e servilbs que agreguem valor para o cliente [1].

O modelo da oferta unilateral onde o cliente era tido como um mero coadjuvante e, por que n2o
dizer, muitas vezes ref@dn das relall es comerciais, cede espalb, no contexto atual, para o
protagonismo no intuito maior de conquistar e manter a alta satisfa[® o destas pessoas.

Neste plano, @fundamental criar diferencias na oferta de produtos e servifbs, a fim de torn/Eos
cada vez mais atrativos para o mercado, pois afinal, fender @preciso!J[2].

No entanto, naturalmente, a presenla de vAos ofertantes acaba homogeneizando tais diferenciais
pelo fato de, mais cedo ou mais tarde, serem copiados e atd mesmo melhorados pela
concorr@acia. Certamente, este raciocbio n?o nos permite ignorAlos quanto O importChcia de td
los como indispens/Aveis e fundamentais para reforCar o posicionamento mercadolCjgico destas
ofertas.

Por este aspecto, somos levados a uma importante reflex2o acerca do fator humano, um tanto
quanto esquecido no contexto das relal] es comerciais, N0 somente pela estratZgia de quem
vende, mas, essencialmente, pela perspectiva de quem compra. Isto porque @ preciso ter em
mente que mercado cliente @sin[himo de pessoas, e pessoas n?0 s?0 iguais, 0 que naturalmente
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as caracteriza como [dmicasl] E se o cliente, por si sCJ @damico, qual a refer@acia que o caracteriza
como tal? O atendimento personalizado!

Por esse prisma, surge o conceito de servi[b de valor adicionado e contecglo, com um enfoque de
intensa interatividade para encurtar distChcias e, a0 mesmo tempo, criar as melhores condill es
para bem servir e [idelizarOclientes numa vis?o estrat@yica de ativo intangilel, n®o copifel e
exclusivo diferencial competitivo.

2 Banda Extra Larga

O conceito de Banda Extra Larga jamais deve ser entendido como um simples provimento de um
grande canal de velocidade de acesso Olnternet.

Embora sugestivo pelo nome, sua conotal®* o & acima de tudo, um alicerce para a ascens?o da
COPEL Telecomunicall es na cadeia de valor para o cliente, permitindo sua inser(*o frente [k
novas realidades de mercado, tecnologia e regulamental®* o. 0 0 meio de ampliar e modernizar o
seu escopo de atual*o por interm@dio de um modelo de gest®o focado em neglTios e alian[as
estrat@dgicas para prover servifbs de alto valor agregado para seus clientes, maximizando o seu
potencial de alta qualidade de tecnologia de telecomunicall es e capilaridade jAEdisponlreis, de
forma a gerar novas fontes de receita e manter-se sustentavelmente competitiva.

Sabemos de antem®o que n?o0 estamos devidamente preparados para atender O demanda de
novos servilbs e conquistar novos mercados. Entretanto, n? o podemos esquecer que atendemos
5 maiores operadoras de telecomunicall es e jAEconquistamos grandes clientes corporativos.
Precisamos, sim, lapidar estes relacionamentos e continuarmos a bem servir 0s nossos clientes.

Adentrar no mercado residencial @um desafio presente que nos levarf£a um posicionamento de
marca e imagem de uma COPEL Telecomunicall es cada vez melhor. As questi es s20: O que
precisamos fazer? Como devemos fazer? De que forma se dar/esta dinCmica?

As respostas parecem estar muito mais no campo teltico do que na prAfica. Os obstAeulos e
resist@acias parecem n2o ceder espalb [ ineficidacia de apoio, excesso de burocracia, falta de
recursos humanos e operacionais, bem como da infra-estrutura adequada para concretizar um
empreendimento grandioso. Pela outra face da moeda, este @ o melhor cenAfio para idealizar o
novo, promover a melhoria, aumentar a efici@®cia e abrir espalb para a geral*o de valor para o
nosso neglkio e para 0s nossos clientes.

A premissa b/ASica para promover esta mudanCa come[& pela configural? o de um novo modelo de
atual®o da COPEL Telecomunicall es. Neste novo contexto, a empresa passa a estabelecer um
elo entre clientes e parceiros estrat@dgicos de negl(Tios. Para melhor compreender este elo, faz-se
necess/fo caracterizAlo entre dois universos interdependentes quanto [0 gest®o do neglkio e do
relacionamento com o cliente. Para melhor ilustrar a idda, consideremos o ciclo desta dinCmica,
conforme ilustrado na Figura 1.

62 Projeto BEL: a COPEL Telecomunicall es pensada estrategicamente, em equipe



GEST" O GEST" O

DEMANDAS ATENDIMENTO

PRODUTO

PARCEIROS PRE O
PRA A

PESSOAS CLIENTES

PESQUISAS

INFORMA" " O

GERA" " ODE
CONTEODOS/SERVI" OS

DO NEGOCIO DO RELACIONAMENTO
COM O CLIENTE

Figura 1: Inteligacia de marketing
O ciclo em si sugere a oferta de servilbs tomando como pontos de origem e destino o cliente.

Uma dinCmica que podemos chamar de inteligdacia de market + ing ou al* o desenvolvida em um
determinado momento para o mercado e conseqlkente rea[fo pelo mercado, estimulada pela
entrada de informall es de diversas naturezas do cliente, que, devidamente avaliadas e
estratificadas, gerar®o demandas e ofertas de contecelos e servilbs para atender o cliente e,
assim, continuamente.

O objetivo deste artigo @ passar para o leitor uma vis?o0 macro deste projeto delineado em duas
grandes fases inter-relacionadas, sendo elas: a caracterizal[? o para a implemental? o do projeto; e
o desenvolvimento de piloto e ajustes para expans?o. Em paralelo, relacionar as principais
atividades a serem desenvolvidas nestes contextos sob o enfoque de gestto do neglktio e de
relacionamento com o cliente.

FASE 1: CARACTERIZA™ = O PARA IMPLEMENTA" = O DO PROJETO

Para esta importante fase foi escolhido inicialmente um [pablico piloto[dde aproximadamente 300
residd®cias em condomios horizontais e verticais de Curitiba e, para implementar o projeto, ser2o
necessAtias uma s@rie de atividades, dentre as quais:

< Definir os parceiros [hcora da empreitada prim/Ata para realizar o piloto;

« Firmar os contratos de parceria definindo a pollfica de participal® o, direitos e obrigali es
das partes;

e Definir os contecelos e servilbs a serem inicialmente providos durante o piloto e como
eles ser? o ofertados e adquiridos pelos usu/Eios;

Aspectos comerciais e de gest?®o do BEL 63



e Elaborar contrato comercial / termo de ades®o, bem como, definir prefbs e polficas de
comercializal® o para os usuZos (neste caso avaliar se durante o piloto estes usuZEos
ser?o beneficiados de alguma forma em troca de compromisso para com as pesquisas
que dever?o ser feitas, neste perlodo);

« Dimensionar a estrutura inicial de atendimento e suporte (comercial e tZcnico);

e Treinar e adequar processos e recursos de Tl (hardware e software) para o atendimento
como um todo;

e Desenvolver plano de comunical®*o inicial para os usuZos do projeto piloto e,
posteriormente, atuar em conjunto com as diretrizes resultantes das pesquisas de forma a
promover uma interal? o contlfua e adequada com diversos pablicos (segmental? 0);

e  Estruturar pesquisas de satisfal® o, mercado, identifical® o de oportunidades, melhorias,
novos contecglos, novos servilbs, tenddAcias, comportamentos, necessidades e
expectativas como insumo de anAlise e ali es a serem desenvolvidas continuamente nas
diversas fases do projeto.

FASE 2: DESENVOLVIMENTO DE PILOTO E AJUSTES PARA EXPANS™ O

Podemos entender esta fase como tudo o que for identificado durante o desenvolvimento do piloto
e que deve ser efetivamente redefinido ou solucionado antes de expandir o projeto. Por esta linha,
podemos identificar as seguintes atividades:

e Ajustes necess/Eios para o desenvolvimento das parcerias;
e Identifical® 0 e busca de novos parceiros;

e Provimento de novos contecglos e servilbs (diversifical® 0);
e Adequal®o de ofertas e/ou crial® o de novas ofertas;

 Definiffo de mercados (nichos), pralhs e canais de atendimento para a expans?o do
projeto;

e Ajustes dos pontos crlicos do processo geral de atendimento ao cliente
(redimensionamento da estrutura e/ou definiC® o por servilbs prlprios ou terceirizados);
3 Conclusi es e recomendall es

A configural® o desta proposta sob o enfoque comercial do BEL passa fundamentalmente por dois
grandes alicerces: a plena integral®o da plataforma de servilbs com o sistema de gest?o
comercial; e o atendimento ao cliente.

No primeiro caso, a maior dificuldade que enfrentamos na atualidade @ de operacionalizar as
diversas demandas que o mercado em que atuamos j&Eexige, por n2o termos flexibilidade e
agilidade para atendermos a estas demandas, por conta da pouca eficidacia nos processos e da
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carcia por mais e melhores recursos de tecnologia de informal®o. Evidentemente estes ser®o
pontos cruciais, a serem solucionados, para a implemental® o e sobreviv@cia de futuros neglktios,
como os preconizados por meio do BEL.

Quanto ao atendimento ao cliente, N0 devemos nos ater somente ao aspecto comercial do
processo de venda, mas sim, Jimagem da empresa como um todo.

O ciclo da venda e entrega dos servilbs passa por diversas Afeas de apoio da organizal? o que,
direta ou indiretamente, promovem esta dinCimica de comunical®* o com o cliente que, de forma
cognitiva, acaba por estimular a sua percep[*o de qualidade e conseqlkente julgamento de
satisfal? 0. Para este projeto, o processo de venda ser/ZEconcebido pelo processo virtual de
compra, cuja dinOmica de entrega de servilbs, e de diversos fatores a estes correlacionados,
dever?o estar prontamente disponibilizados para o cliente e inseridos na dinCmica de self-
management, como por exemplo: ades?o on-line para o provimento dos servi[os; disponibilidade
em tempo real de novos contecelos e servilbs contratados; hist(tico de solicitall es; extrato de
fatura; entre outros. Neste modelo, o p(s-venda de apoio e suporte tZcnico passa a ter um peso
capital no processo de atendimento ao cliente.

Diante do exposto, fica cada vez mais evidenciado que o desenvolvimento deste projeto deve ser
entendido como um divisor de Aguas para a COPEL Telecomunicall es. N2 o somente pelo enorme
desafio que temos [ frente, mas, essencialmente, por exigir uma estratdgia diferenciada de
neglkio e servilb para um mercado complexo e altamente competitivo.

Se, por um lado, a soma de esforfbs com parceiros estrat@yicos nos levar/Ea um novo
posicionamento da empresa no mercado, por outro lado, nosso verdadeiro diferencial competitivo
ser/omica e exclusivamente a alta satisfal? o pela experidcia que estaremos proporcionando aos
nossos clientes.

E este @ o ponto! Queremos uma ampla participal® o no mercado ou uma ampla participal* o no
cliente? A resposta parece estar cada vez mais na ampla variedade de contecglos e servifbs para
personalizar ao mA&imo o atendimento com qualidade para a comunidade de usu/ZEos da
COPELNET numa relal® o de causa e efeito.
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Impactos do BEL na comercializalPo
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Resumo: Este artigo tem por objetivo fornecer e analisar informall es sobre os impactos da
concorr@acia da inclus? o de um novo servilb ao portfio jAofertado para um segmento da carteira
de clientes da COPEL Telecomunicall es, as Operadoras mlveis e fixas.

Palavras-Chave: Concorrdacia, banda larga, infra-estrutura, hospedagem de contecelo, qualidade,
Internet, cliente, atratividade, conveniCacia e mercado.

1 IntroduPo

A abertura de espalb para a concorr@cia nas telecomunicall es no Brasil tornou-se vi&zel a partir
de 1998 com a aproval? o da Lei Geral de Telecomunicall es e posterior privatizal® o do Sistema
TelebrAs e Embratel. No entanto, as bases da reforma empreendida naquele perldodo est?® o sendo
questionadas na atualidade, muito especialmente no que se refere regulal® o da concorrdacia, hoje
com a convergacia da Tecnologia da Informal®o, das Comunicali es e das Telecomunicall es
ocorrendo de forma acelerada em todo o mundo @ de extrema importChcia estar a par desse
mercado competitivo e acelerado.

2 Oque @concorrdcia

0 a disputa entre produtores de um mesmo bem ou servilb com vistas a atingir a maior parcela do
mercado possiel.

As principais variAzeis que orientam o jogo mercadolCgico da concorr(acia s2o: prelb, qualidade
do produto, disponibilidade do produto/servilb e a imagem que a empresa adquire junto aos
clientes.
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3 A concorréncia no Brasil entre os principais grupos de Telecom

Tabela 1: Os principais Grupos atuantes no mercado de telecomunicacfes no Brasil sdo:

Fixo Celular Banda Larga [ TV por Assinatura
Telefonica/Vivo Telesp Vivo* Telesp TVA
Claro/Embratel/Net*** [ Embratel Claro Net e Net
Embratel
Oi (Telemar)** Oi Oir* Oi Way
Tim - Tim - -
Brasil Telecom (BrT) BrT BrT BrT -

* 50% do capital da Vivo pertence a Portugal Telecom. Vivo inclui Telemig.
** Oi inclui Amazonia celular e Way TV.
*** Inclui BIGTV

Tabela 2: Aquisicdes recentes realizadas por estes grupos

Aquisicéo Anudncio Aprovacdo ANATEL
Net compra a ESC 90 Set/08 -
Oi compra Brasil Telecom Abr/08 -
Vivo compra a Telemig Celular Ago/07 Oout/07
Oi compra Amazénia celular Dez/07 Mar/08
Net compra a BIGTV Dez/07 -
Net compra a Vivax Out/06 Mai/07
Oi compra Way TV Jul/06 Out/07
Telefonica compra TVA* Out/06 Oout/07

*MMDS e participacéo na TV a Cabo

Tabela 3: Receita Bruta - A Telefonica € o maior Grupo de Telecomunicag8es do Brasil com receita bruta de R$
41 bilh6es em 2007 e R$ 10,8 bilhdes no 1T08

R$ milhdes 1708 % 2708 %
Telefonica/Vivo* 10.798 | 30,2% | 10.963 | 30,4%
Claro/Embratel/Net 8.152 22,8% 8.238 22,8%
Oi (Telemar)** 6.739 18,9% 6.765 18,7%
Tim 4.219 11,8% 4.053 11,8%
Brasil Telecom 4.036 11,3% | 4.179 11,2%
Outros 1.793 5,0% 1.914 5,3%
Total 35.738 100% 36.112 100%
Oi/BrT 10.775 | 30,1% | 10.944 | 30,3%
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