GEOMARKETING

REINALDO
GREGORI

PhD em demografia
econdmica e mestre em
economia pela U.C. Berkeley
e Georgetown University,
professor de métodos de
expansdo da FIA-Provar e
diretor-geral e conselheiro
técnico da Cognatis,
empresa de inteligéncia
aplicada e geomarketing
reinaldo@cognatis.com.br

Geomarketing fora da caixa

Otermo geomarketing é frequentemente associado a
estudos para expansao de redes de Pontos de Ven-
da (PDV) ou servicos. De fato, a histdria deste campo de
inteligéncia mercadol6gica esté fortemente relacionada
ao desenvolvimento, durante o século passado, de técni-
cas de localizacdo de unidades de negdcios, particular-
mente industriais e de varejo. Ha, no entanto, inlimeras
aplicacdes de geomarketing, menos conhecidas, que
pouco ou hada tém a ver com expansao, mas que sao
fundamentais para que compreendamos a amplitude
do geomarketing moderno.

Um tema que vem recebendo crescente interesse
por diversos setores é a chamada segmentacao de PDVs.
Diversas industrias de bens de consumo, além, é claro,
das proprias redes de varejo, reconhecem a importan-
cia de conhecer o potencial e as caracteristicas merca-
dolégicas dos pontos que distribuem seus produtos,
mesmo quando estes ndo sao operados diretamente
por elas, mas sim por atacadistas ou distribuidores. Por
meio dessa ferramenta, milhares de PDVs séo classifi-
cados em categorias que representam suas caracteris-
ticas e mercados, de modo prético e facilmente assi-
milavel. Por exemplo, um grupo de estabelecimentos
poderia ser classificado como “premium-maduro-alta
concorréncia” por incluir apenas lojas localizadas em
regides onde ha predominancia de consumidores de
alto poder aquisitivo e familias maduras, cercados por
concorrentes. Naturalmente, outros grupos teriam no-
mes e caracteristicas diferentes de acordo com as par-
ticularidades e oportunidades de seus entornos. De
posse desta informacao, essas empresas podem definir
o nivel de esforco promocional que deve ser feito em
cada PDV, mix de produtos, entre outras estratégias. E
caso possuam dados da venda efetiva (sell-out) por PDV,
podem também decidir se devem alterar o esforco de
vendas naquela regido ou focar na prospeccéo de no-
vos estabelecimentos.

Esta mesma ferramenta é também utilizada com su-
cesso por bancos de varejo interessados em melhorar
suas estratégias de distri-
buicao e gestao de agén-
cias. E facil ver como gran-
des bancos, com centenas
ou milhares de agéncias,
podem se beneficiar des-
tas informacdes a fim de
garantir que seus recur-
sos e produtos sejam alo-
cados de modo a apro-
veitar as oportunidades
existentes. Neste caso, a
segmentagao costuma
ser mais complexa e leva
em conta nao apenas as
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caracteristicas da populacdo residente, mas também
da popula¢do diurna e dos estabelecimentos comer-
ciais préximos que, potencialmente, possam utilizar os
produtos financeiros. Ao final, é possivel classificar cada
agéncia de acordo com o total de recursos financeiros
que circula pela regido, além da composicéo de origem
destes recursos e do grau de concorréncia dos mesmos.
Sao informacbes que podem orientar a definicdo de me-
tas por agéncia/produto, capacity (alocagdo de gerentes
e outros executivos) e mix de servicos, apenas para citar
algumas aplicagdes. Estimativas internacionais revelam
que aimplementagao de estratégias a partir de segmen-
tacbes pode gerar resultados significativos. No Brasil ndo
hé estatisticas disponiveis, mas considerando a grande
extensao e complexidade das redes dos maiores bancos
no pais, é de se esperar ganhos igualmente importantes.

0 geomarketing também tem sido usado de modo
ainda menos provavel que osilustrados acima. Algumas
agéncias de marketing direto j& descobriram, nos EUA, o
chamado zip-marketing, um termo que referencia os ZIP
codes (CEPs), por meio dos quais se identificam agdes de
comunicacao direta baseadas no perfil demografico do
CEP do destinatério. Este tipo de iniciativa é muitas vezes
preferivel a acdo personalizada, uma vez que apresenta
custo menor (por nao requerer a aquisicdo de listas) e
resultado superior as acbes massificadas. Ha também
um consenso, entre diversos agentes de marketing, de
que informacdes como renda, quando autodeclaradas
em cadastros comerciais, ndo sao sempre confidveis, ao
passo que a informagéo da localizagéo de residéncia é
dificilmente adulterada e pode estar fortemente asso-
ciada as caracteristicas do residente. Ou seja, quando al-
guém declara uma renda muito baixa, mas reside na Vila
Nova Conceicéo (bairro nobre em Sdo Paulo), dé abertu-
ra para que se desconfie da veracidade da informagdo.

Existem até mesmo aplica¢des de geomarketing
para a definicdo de pregos em PDVs. As empresas de
bens de consumo nao duraveis, como bebidas ou ali-
mentos por exemplo, sabem que o preco de seus pro-
dutos varia de acordo com o ponto e a regido. A visao
geografica, associada as caracteristicas socioeconomi-
cas das regides em que se localizam seus PDVs, fornece
recursos importantes para que as empresas interfiram
nos precos, direta ou indiretamente, de acordo com sua
estratégia de competicdo ou discriminagdo de pregos.

Ha vérios outros exemplos que nédo caberiam neste
espaco, mas o pouco tratado aqui deixa evidente que
estamos diante de uma fronteira ainda néo consolida-
da, o qué ddands, fornecedores e usuarios de geoma-
rketing, a oportunidade de avangar constantemente
através de criatividade e da nossa necessidade. Por
isso, convido-o(a) a escrever para reinaldo@cognatis.
com com suas ideias e exemplos de aplica¢ées de ge-
omarketing “fora da caixa”. ®




