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Geomarketing ganha espaco nas empresas

Andlises geograficas ja sio usadas paraauxiliar
a expansao das companhias de segmentos
como o de telecomunicagdes e de varejo

SAO PAULO

A expansdo de mercados como o
de telecomunicacdes e o do vare-
jo no Brasil abrem um novo hori-
zonte para as empresas de tecno-
logia em pesquisa, como a Cog-
natis, que atua hd sete anos no
campo da pesquisa mais intensa
no campo do entendimento da
regido onde hd uma possivel
oportunidade denegdcios, como
chamado geomarketing. No Pa-
norama do Brasil desta semana,
o entrevistado é o diretor-geral da
Cognatis, Reinaldo Gregori, que
explica como os estudos geogra-
ficos e demograficos podem aju-
dar empresas de diversos seg-
mentos a melhorar ou ampliar
suaatuacdonomercado.

Roberto Miiller: Aempresado Rei-
naldo é muito interessante porque
temavercomaformacaodele, que
é economista formado fora do Pais
e também demodgrafo. Agora eu
gostariaqueelefalassesobreoque
aempresafaz.
Reinaldo Gregori: A Cognatis
produz inteligéncia mercado-
l6gica num campo muito es-
pecial, que estd ganhando no-
toriedade ultimamente, que é
o geomarketing. Sao pesquisas
de mercado com varidveis e
com informacoes relaciona-
das ao espaco geogréfico, e
com informacoes sobre o es-
paco fisico onde as pessoas
moram, onde as pessoas habi-
tam; onde as lojas estdo cons-
truidas,localizadas,ondeasre-
des de fibra ética e de teleco-
municagdesestdosendoinsta-
ladas. Enfim, ha uma série de
coisas de varios ramos de ne-
gdcios, de diversas industrias,
em que o aspecto fisico e geo-
grafico éimportante. Portanto,
vocé precisa dessas informa-
¢Oes para manter algum tipo
deinteligéncia.
Milton Paes: Vocé tem clientes im-
portantes, inclusive neste ano de
2010.So paratermos umaideia, eu
queria que vocé identificasse al-
gunsdessesclientes.
Reinaldo Gregori: E interes-
sante porque o geomarketing é
algo multidisciplinar, entdo
nos temos clientes de diversos
segmentos importantes, in-
clusive o préprio governo é
nosso cliente. O Sebrae mes-
mo, que é um grande incenti-
vador desse tipo de informa-
¢do, informacao geoprocessa-
da, do geomarketing. Temos
também algumas empresasde
telecomunicagdes: compa-
nhias que oferecemservicosde
telefonia maével, fixa ou servi-
cosdetelevisdo porassinatura;
bancos; financeiras e, obvia-
mente, do segmento de varejo.
Alids, ovarejoéosetoremqueé
mais natural se pensar no uso
dessetipodeinteligéncia. Digo
isso porque o varejo vive dalo-
calizacdo das lojas. Neste seg-
mento, um percentual enorme
do sucesso de cada unidade
(ponto-de-venda) deumafilial
dolojista éaregidoondeelaes-
tdlocalizada.

Theo Carnier: O que esses clientes
demandamdevocés?

Reinaldo Gregori: Diversascoi-
sas. Essa inteligéncia —estou
chamando de inteligéncia,
mas vamos entender comoin-
formacao, a informacao geo-
demogréfica—dizqueumare-
gido especifica é boa para um
determinado negdcio. Ela é
boa para um determinado ne-
gdcio porque ali moram pes-
soas com tais caracteristicas,
trabalham pessoas com tais
caracteristicas, porque 0s ou-
tros negdcios que estdo espa-
Ihados nessaregiao sdo esses e
ndao sao aqueles, portanto,
existe potencial para o seu ne-
g4cio nessa regidao. Mas isso
também pode ser usado para
vdrias coisas. O mais comum
sdo as empresas que dizem:
“Olha, eu quero montar uma
loja nessa regiao, existe poten-
cial? Vocé consegue me dizer
qual é o tamanho desse poten-
cial? Melhor ainda, d4 para sa-
ber quanto eu vou vender,
quanto eu vou faturar?” Esse
modelo vai responder a essas
perguntas. Mas a pergunta
menos comum é€: “Tenho lo-
jas”, ou “Tenho agéncias ban-
cdrias. E quero saber se essas
agéncias estdo bem localiza-
das,bemacomodadas, se devo
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«Sdo pesquisas com
varidveis e informacdes
relacionadas ao espago
geogrdfico, e com
informacdes sobre o
espago fisico onde as
pessods moram e as
lojas estdo construidas»

reacomodd-las.” Ou ainda:
“Serd que eu tenho o produto
certo para cada agéncia? Serd
que naquela agéncia onde eu
tenho gerentes para pessoa fi-
sica —que ficam 14 as mos-
cas— eles ndo poderiam ser
trocados por gerentes para
pessoajuridica, porque aquela
agéncia estd muito mais proxi-
ma de um local em que os
clientes em potencial sdo pes-
soas juridicas?” Estou simplifi-
cando, mas esta € uma das coi-
sas que se podem perguntar. A
terceira coisa que se pergunta
é: “Eu tenho lojas, eu tenho
agéncias, e elas obviamente
produzem, vendem e faturam,
mas serd que aquilo que elas
produzem ou vendem € exata-
mente aquilo que elas deve-
riam, levando em conta o po-
tencial daquela regiao? Qual
deveria ser a meta delas?” O
mais comum quando se pensa
emmetas, no varejo e também
no varejo financeiro [bancos],
é, ao olhar para a histéria de
uma determinada unidade,
considerar: “Se aquela loja
sempre vendeu cem, eu quero
que elavenda cento e dez, mas
talvez ela possa vender duzen-
tos,ndocentoedez”.

Milton Paes: E como vocé chega a
essescalculos?

Reinaldo Gregori: Af entram os
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modelos estatisticos, osmode-
losde economia, confirmando
a sua hipdtese inicial, € ai que
existeaminhaformacdodede-
mografo e de economista com
o que a Cognati faz. Esses mo-
delos, esses estudos, vao pro-
curar transformar o que hoje a
gente consegue observar nes-
sas regioes, que sao coisas co-
mo: quemmorald, quaisas ca-
racteristicas de quem mora 15;
quais sdo as distribui¢des por
classe social, por ciclo de vida,
por nivel de riqueza; o perfil de
consumo, o perfil familiar;
quem trabalha naquelaregido,
qual é a estrutura etdria de
quem trabalha naquelaregido,
qualaestruturasalarial daque-
las pessoas, quais sdo as em-
presas que estdo ali; quais sdo
as caracteristicas, o porte, ora-
mo de atividade, daquelas em-
presas. Issosdao dados e eu pre-
ciso transformar esses dados
em respostas as perguntas dos
meus clientes. Al entram os
métodos estatisticos e méto-
doseconométricos.

Milton Paes: Vocéstrabalham com
o desenvolvimento de dados junto
aolBGE?

Reinaldo Gregori: Sem o Insti-
tuto Brasileiro de Geografia e
Estatistica IBGE) eu nao vivo.
O IBGE € a minha principal
fonte deinformacao. Eumare-
lacdo meio egoista: eles fazem
muito por mim e eufacomuito
poucoporeles. Euusoosdados
do IBGE porque hoje, quando
vocé perguntasetem potencial
naregido, eu tenho de respon-
derem partes. A primeiraparte
épotencial paravocé. Eupreci-
soentenderonegéciodoclien-
te parasaber o que gera poten-
cial ou ndo gera. A segunda
parte é 0 que eu consigo obser-
var naquela regido. Se eu ndo
observar nada, ai entra o IBGE,
0 censo, principalmente, por-
que esse tipo de 6rgdo é a prin-
cipal fonte de informacdo, o
principal instrumento de em-
presas como anossa, porque o
censo € a tnica base de infor-
macdo universal, por constru-
¢do universal. Infelizmente,
porém, o recenseamento é fei-
to apenas a cada dez anos, o
que significa que, entre as sa-
fras, a gente precisa de mode-
los estatisticos para corrigir os
dados, atualiza-los etc. Mas es-
sa é grande parte da coisa. Ou
seja, primeiro euentendoone-
gocio, depois eu vou descobrir
0 que tem naquela regido. Por
exemplo, quantas familias ha
ali que fazem parte deste seg-
mento familiar, ou daquele
segmento domiciliar.

Ou a segunda parte, que é
mais analitica. Eu entendo a
pergunta, eu sei o que € mais
importante paraomeucliente,
eu sei o que tem naregidao, mas
eu preciso entender toda essa
informacao e dizer para o meu
cliente abrir ou ndo abrir uma
loja. Nao adianta eudizer “aqui
tem isso”, eu preciso dizer se
aqui é bom, orienta-lo a ali se
instalar porque serd bom. Nao
é s0 isso. Se vocé abrir um su-
permercado, ou se vocé ilumi-
narumaregido, como dizemas
empresas de telecomunica-
¢oes, anossa expectativa é que
vocé tenha um retorno nessas
faixasaqui.

queessaempresatem?

Milton Paes: Com base nesses da-
dos, ou seja, dependendo do foco
que a empresa que te contratou,
cabe, porexemplo, datuaparte, in-
formar aquela empresa de que um
ou outro produto nao se enquadra
dentro da perspectiva de negdcios

como exatamente configuraro
layout e outras coisas. O que a
noés, emteoria, sabemosfazeré
usar os mesmos modelos esta-
tisticos para colaborar com tu-
do isso — porque os modelos
estatisticos na verdade olham

Reinaldo Gregori: Es-
se pode ser o princi-
pal motivo do proje-
to. Em muitos casos,
ocliente ndo quer sa-
ber apenas onde eu

para o passado, para
entender o que fun-
cionaeoquendo fun-
ciona.Jativemos, sim,
casos nos quais a per-
gunta era: “Quando
eu posiciono 0 meu

abroumaloja, ousee produto deste jeito eu
vou fechar aquelalo-  Reinaldo Gregori vendo mais ou vendo
ja. A pergunta pode menos?” Ainda que
ser: “Serd que eu te- “SEAQUELALOJA oy njo seja um expert
nho o mix de produ- SEMPREVENDEU  opy Jayour de varejo,
tos correto para CEM,EUQUERO eu posso trazer infor-
aquelaloja?” ou, “Por QUE ELA VENDA magoes estatisticas e
que aquele super- CENTOEDEZMAS  ,entar esse cliente
mercado tdo tradi- TALVEZ ELA quanto esses dados, e
cionalmente familiar ~POSSA VENDER dizer: “Quando vocé
ndoéumpoucomais ~ PUZENTOS» posiciona o seu pro-

voltado para a clien-

tela mais gourmer?” E tem coi-
sasmuito interessantes. O Bra-
sil estd passado por mudancas
demogréficas fascinantes. A
queda de fertilidade, que € o
principalmotivo do envelheci-
mento da populacio, estd mu-
dando o perfil da nossa popu-
lacdo rapidamente, e algumas
coisas que afetam as oportuni-
dades mercadolégicas direta-
mente. Por exemplo, um seg-
mento que hoje é bem maior
do que era é o chamado DINC
(duplo ingresso, nenhuma
crianca). Esse é um segmento
mercadologicamente  fasci-
nante, porque é um casal que
trabalha, que trazrenda para o
domicilio,semcriangas. Eéum
segmento que é dividido em
dois: pode ser um casal hete-
rossexual, que casou normal-
mente, ouqueatrasouafecun-
didade,ouaentradanessafase,
ou que optou por ndo entrar;
ou casais homossexuais, que,
por natureza, a nio ser que
adotem, nao terao filhos. En-
tao casais DINC aumentaram
80% em apenas seis anos na
década do ano 2000 porque as
mulheres estdo atrasando,
postergando a maternidade.
Elas estdo participando mais
domercadodetrabalhoeesteé
0 motivo por que a populacio
estd envelhecendo. E um pe-
queno segmento, mas, se vocé
identificar a presenca dele nu-
ma determinada regido, pode
mudar completamente o seu
mixdeproduto.

Roberto Miiller: Aempresa usa to-
do um arsenal de solucoes estatis-
ticas para atender as mais exigen-
tes expectativas dos clientes, para
saber se ele deve abrir uma loja,
onde e como, e chega ao requinte
de dizer qual é o mix que essa loja
deve ter. Eu gostaria de te pergun-
tar, nesta linha, se vocés avancam
até o estilo que deve ter essa loja.
Como deve ser essa loja, qual é o
designdela? Qualtipodefunciona-
rioseladeveter?

Reinaldo Gregori: Geralmente
ndo. Digo isso porque, como
atendemos a uma infinidade
de setores, neste nivel de deta-
lhe eu teria de entender muito
bem sobre o negdécio especifi-
codocliente. Entdo, neste nivel
existe uma série de empresas
mais bem preparadas que a
nossa para responder a essas
perguntas. Ou seja, qual é o
layoutideal paraestemercado,

duto deste jeito vocé
vendemais”.
Milton Paes: Vocé faz a coleta de
dados importantes que vao servir
desubsidio paraoutras coisaslana
frente que vao definir o planeja-
mentoestratégicodaempresa.
Theo Carnier: E a demanda tem
crescidoporessetipodeservigo?
Reinaldo Gregori: Muito. Do
jeito que a gente faz eu diria
que hd bem menos empresas
que fazem isso. No Brasil ja
existem empresas —a maioria
delas é bem pequena, mas elas
jafazemum estudo aqui, outro
estudo ali. Entdo o geomarke-
ting ja existe no Pafs hda vdrios
anos. Muitas dessas empresas
sdo origindrias de dentro de
grandes empresas que manti-
nhamuma drea. Varejistas tém
dreas que sdo chamadas de
dreas de expansdo: sdo dreas
queexistem paraanalisaronde
instalarnovaslojas. Namaioria
das vezes, porém, o fazem de
uma forma mais rudimentar,
ouseja, elesconsiderampouco
a questdo geogréfica, geral-
mente essas dreas consideram
mais aoportunidade imobilid-
ria — se tem trafego, se ndo
tem, ouseja, informagdes mui-
topontuais, masissopodepro-
gredir. E muitas vezes essas
empresas geram consultores
que depois geram estudos de
geomarketing. O que énovono
geomarketing—e que ai é uma
contribuicdo ndo s6 nossa,
mastambém de outrasempre-
sas fora do Brasil— € trazer in-
teligéncia estatistica do geo-
marketing. E neste sentido que
eu digo: ndo basta vocé se ba-
sear em fazer, por melhor que
seja, o local onde uma rede de
supermercado precisa estar,
mas também olhar para a sua
histdria, eu vou perguntar se a
sua histéria confirma a sua hi-
potese,  matematicamente.
Quer dizer, a solucdo final é
uma mistura do conhecimen-
to prético da sua intuicdo e
agora acrescido da contribui-
cdofinaldaciéncia.
Roberto Miiller: Como vocé traba-
Iha com decisoes estratégicas, vo-
cétrabalha paralevar as empresas
a tomar decisoes. Sendo assim, o
seu interlocutor na empresa é
quem?
Reinaldo Gregori: Normal-
mente alguém ligado a drea de
marketing, porém ligado a in-
teligénciade marketing. Einte-
ressante, porque eu voltei para

0 Brasil, e trabalhei em um
grande banco do varejo; ao
chegar ao Brasil eu assumi a
drea de inteligéncia estatistica,
e uma brincadeira que a gente
faziaeraqueadensidadedees-
tatisticosquetinhald eramaior
do que a da Unicamp. De fato
tinhamos muitos estatisticos
ali, um sentado do lado do ou-
tro. Isso talvez seja surpreen-
dente para quem olha o mer-
cado, porque muita gente
acreditaqueoestatisticosefor-
ma para trabalhar na faculda-
de,dandoaula. Masnarealida-
de o estatistico profissional é
muito requisitado pelo merca-
do, é um profissional que tem
muitomercado.

Theo Carnier: Hoje vocé trabalha
com uma equipe de quantas pes-
soas?

Reinaldo Gregori: Os consulto-
res seniores sio 15, e ai vem a
drea de tecnologia. N6s nao s
fazemos consultoria. Nés tam-
bém oferecemos softwares,
aplicacoes pela internet e ou-
tros servicos que empacotam
essas decisoes. A gente costu-
ma frisar algumas dessas inte-
ligéncias porque a gente usa a
inteligéncia como pacotes. Ou
a base de informacoes corpo-
rativas. Agora o que € interes-
santeéquedesses 15 consulto-
res seniores, 10 tém mestrado,
€1ss0 ndo é uma exigéncia por
capricho. O nosso posiciona-
mento é: nés acreditamos no
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«Normalmente, 0 meu
contato nas empresas é
com alguém ligado a
drea de marketing,
mas ligado a
inteligéncia de
marketing da
companhia»

rigor cientifico para com base
nele chegarmos aumarespos-
ta. Se nds ndo tivermos ciéncia
ndo teremos a capacidade de
replicar o conhecimento.E, ca-
da vez mais o mundo dos ne-
gocios estd se cientizando. Os
executivos jando querem mais
assumirresponsabilidade pelo
que eles decidem, em partes, é
claro.Eissoéumarealidadein-
ternacional que estd se racio-
nalizando. Agora a coisa nao
funciona mais em escolher
uma determinada cidade por-
queeutenhotimbre. Hojeaco-
municacdo e aforma de estru-
turar uma decisdo estdo cada
vez mais cientificas. Entdo, a
tecnologia é o que menos vai
diferenciar a empresa de geo-
marketing no futuro: o que a
vai diferenciar é a metodolo-

gia.

Theo Carnier: Esse mercado é ape-
nas para atender grandes empre-
sas?

Reinaldo Gregori: Nemsempre
0 geomarketing é apenas para
grandes empresas. Vemos
companhias que jd enfocam o
pequenoemédiovarejo.
WILIAN MIRON
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Para mais informacgdes sobre esse tema,
use nosso buscador nos sites:

www.dci.com.br
www.panoramabrasil.com.br

Nesta semana o programa Panorama do Brasil entrevista
o diretor da Cognatis, Reinaldo Gregori.

O programa Panorama do Brasil € um programa

multimidia desenvolvido em conjunto pelas empresas
do Grupo Solinvest, que é composto pelo jornal DCI, TV

Brasil (afiliada ao SBT nas regioes de Campinas e Santos)
site PanoramaBrasil e Rede Nova Brasil FM de radio.

O programa vai ao ar todas as segundas-feiras na TV,
no jornal e em nosso site. Acesse: www.dci.com.br/
panoramadobrasil, assista e leia a entrevista na integra.
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