IBCI: 1987 / 2.008 — 21 anos de maioridade em Logistica e Localizacao.

Nossos consultores visitaram 5.384 municipios brasileiros;
8.437 provincias na América Latina e Europa
e 112.000 pontos comerciais de vendas, no lugar, no mundo inteiro.
Confie em quem vai fisicamente ao lugar,
ao espaco geoespacial e sabe do que esta falando.

Os estudos da IBCI sao contratados pelas maiores corporacdoes e instituicoes publicas
do mundo e do Brasil.

Os trabalhos sao feitos em paises como Brasil, Argentina, Uruguai, México, Estados

Unidos, Espanha, Franca, Inglaterra, Italia, Hungria, Japao entre outros.
Por uma questao de privacidade e confidencialidade,
resguardamos o nome dos nossos clientes e s6 os citamos quando licenciados e

autorizados para tanto.

Localizacao 6tima: aonde se instalar para gerar resultados formidaveis.

A sua empresa atua no comércio varejista?
A sua industria precisa definir um local onde se instalar?
A sua firma atacadista ha de definir onde colocar uma unidade operacional com
armazéns que atendam ao mesmo tempo dezenas de cidades e o lugar 6timo ainda é
uma davida?

Pois bem, estas trés perguntas e dividas remetem a trés assuntos em comum: varejistas,
atacadistas e industrias precisam definir um ou muitos 6timos pontos de vendas e produgao,
ao se instalarem; a logistica de transporte € vital; e sdo competitivos e vencedores os
empreendimentos e as empresas que sabem combinar sua producdo e venda, com o lugar
onde estdo seus compradores, ou seja, seus clientes.

O que a IBCI faz no detalhe de rua, bairro e cidade, até a soma e agregacdo de todas as
unidades em nivel nacional e internacional, € o geomarketing, que se aproveita dos
conhecimentos de geografia, para aplicd-los ao mercado onde estdo os clientes. Isto é
turbinado por uma plataforma avancada de Tecnologia da Informacao Geoespacial e
Geoecondmica, na qual dados e estatisticas de bairros e zonas administrativas dao clara
percep¢ao dos potenciais a serem aproveitados, da concorréncia a enfrentar e das decisdes
corporativas a implantar.

O Banco de Dados dispde de pastas eletronicas individuais dos 5.567 municipios
brasileiros; mapas urbanos e rurais destes; plotacdes especiais no caso dos maiores
municipios, de agéncias bancdrias, supermercados, lojas, postos de gasolina e principais
orgdos publicos, fotografias, e reportagens; a legislacdo urbana e vidria; levantamentos
demogréficos e empresariais; dados fiscais de IPI, ICMS, IPTU e afins; e estudos
complementares sobre o assunto em pauta.




Este Banco de Dados permite que se facam projecdes e levantamentos de renda; consumo;

N

poupanga; captacdo de depdsitos a vista e a prazo; empréstimos; € congéneres, que Sao
colocados em ferramentas de Gestao Geomercadoldgica.

Entre as ferramentas mais solicitadas pelas corporagdes varejistas, a IBCI trabalha as

seguintes:

Levantamento do Potencial da microrregiao;

Especificacdo e orientacdo por tipologia e finalidade: agribusiness;
indastria / fabrica nova ou em expansdo; rede bancdria; rede de
supermercados; fast-food; farmécias; escolas; cursos de idiomas; e afins;
Levantamento das atividades da Concorréncia e desempenho por ponto;
Efeitos da entrada de nova loja na microrregido andlise de reagdo;
Aderéncia da penetragdo mercadoldgica na praga;

Carteira de produtos e servigos a oferecer, em nimeros;

O Mapa da Atratividade local: setor; microrregido; ponto comercial;
Mapas; cartografia; fotografias e videos do ponto e de suas vizinhancas;
O que dizem instrumentos modernos do Google Earth, do GPS, da
NASA, e afins, divulgados ao grande publico;

Competéncias e Tecnologia prépria e capacidade de geracdo de
resultados econdmico-financeiros no ponto;

O Plano de Contas do novo ponto;

Inventario Inicial da fébrica, loja, agéncia ou posto;

Orcamento: valor do investimento para instalar-se, por pontos
alternativos e op¢des na microrregiao;

Orcamento e Plano de Vendas: Equilibrio Financeiro;

Plano de Ac¢ao da Loja ou Agéncia;

Vitrine, fachada, interiores e layout: o melhor da Arquitetura e da
Engenharia de Localizacgao;

Forca de Vendas e perfil do pessoal, na praga e loja;

Tempo de maturacdo: ponto de equilibrio econdmico, financeiro e misto;
Ficha clinica da agéncia ou loja: diagndstico da situacdo atual;

Swot da loja: andlise de pontos fortes, fracos, ameacas e oportunidades
estratégicas;

Ficha estratégica comercial: relagdes e facilitagdes para alavancar
resultados no ponto;

Atuacdo em rede integrada. Como agir unido, sem sobreposi¢cdes
geograficas;

O grupo Forca de Vendas: especificacio da equipe; perfil e
especializacdes;

Agrupamentos de lojas e agéncias: Cluster Analysis;

Ordenamento de Potencial e Resultado Efetivo: Ranking e Gap Analysis;
Planejamento Estratégico de Vendas; Comercial, de Tecnologia da
Informacdo e sua insercao no Planejamento Estratégico da Empresa.



Na IBCI, o cliente escolhe o menu de assuntos que quer trabalhar. Pode-se incluir numa
pesquisa todo o ferramental acima descrito, ou escolher parte, conforme a conveniéncia de
cada um.

Em Marketing, € fundamental definir o cliente efetivo e potencial; o perfil do cliente; o que
ele procura em bens e servigos; os precos que geram atracdo pela compra; quem vendera e
distribuird; e como fara isso.

Os instrumentos da IBCI sdo desde 1.987 pioneiros nesta drea, no Brasil, de tal forma que
mais de 11.200 agéncias bancdrias e financeiras foram estudas, analisadas e visitadas
individualmente, uma a uma, para definir-se aonde localizd-la; de que forma fazer a
instalacdo para atender clientes segundo o seu perfil, se em bairro habitacional pobre, ou de
classe média, ou rico, ou de gente riquissima; dai resultando também a defini¢do do perfil
dos gerentes de relacionamento e de contas, dos atendentes e seu treinamento e
conhecimento.

A IBCI ja estudou desde 1987, mais de 3.940 postos de gasolina e dlcool em toda a
América Latina, para definir onde deveria ficar cada posto. Isto é complexo, pois lida com
assuntos tais como o Plano Diretor da cidade; a adequacdo a regras vidrias e de seguranca
em transportes; as fundagdes do posto e a seguranga dos clientes e colaboradores de uma
companhia de petréleo, gasolina, alcool e Oleos; a viabilidade de colocar lojas de
conveniéncia; a facilidade de chegar e ser acessivel; e o ganho financeiro que o ponto gera
no tempo.

A IBCI ja efetuou estudos de microlocalizacdo e topologia geoecondmica com o uso de
mapas eletronicos e micro-earth - pathfinders satelizados para mais de 4.500 farmdcias e
drogarias e 2.800 restaurantes e lojas de alimentos fast-food.

Cidades e bairros sdo entes vivos, construidos por pessoas. Logo, se movimentam e
transformam conforme as vontades da populagio e das autoridades. E importante saber para
onde vai a cidade; onde acontecem as melhores modernizacdes e expansodes; onde acontece
o envelhecimento, o abandono o aumento da violéncia urbana, para atender os critérios de
otimizagdo das instalagoes.

E fundamental trabalhar estas localizagdes com o uso de ferramentas. A IBCI faz
exatamente isto, com o time de consultores seniores acostumados a visitar prefeituras,
autoridades urbanas e em geografia de mercado e as melhores ferramentas, feitas com
softwares simples, de facil manuseio e manipulacao, para render frutos aos seus clientes.

Perceba-se que se localizar envolve uma série de decisdes dificeis. Além das andlises
expostas acima, uma tematica que aflige muitos gestores € comprar ou alugar instalacoes,
imoveis, infra-estrutura e afins. Uma imobiliza¢ao bem feita pode render milhdes, mas mal
feita imobiliza o patrimOnio da empresa e livrar-se de um ponto errado € dificil, um suplicio
e provavelmente vai causar aborrecimentos com os acionistas e stakeholders da empresa
que produz.



A IBCI faz minuciosas e criteriosas avaliagdes, para verificar se vale a pena comprar,
alugar, fazer leasing, ou simplesmente buscar parcerias e atuacdes em sociedade, por
pontos de vendas e para franquias.

E vai além: define o ponto; estuda o potencial de ganhos integrado por produtos e servicos;
oferece orcamentos e inventdrios do ponto localizado; e diz quanto pode e deve cada
gerente, cada operador, render a organizacao.

Como repassar estes resultados e estudos a empresa? Quem deve ganhar com pesquisas de
tipo e como gerar a transferéncia de tecnologia?

A IBCI, mais que fazer pesquisas e relatérios e apontar pontos e redes de vendas, treina os
gestores e gerentes, e toda a forca de vendas que se fizer necessdria, no uso dos
instrumentos anteriores, instalados nos computadores e na Central de Tecnologia da
Informacao da empresa.

E algo fundamental, prepara apresentacdes, videos, material fotografico, apostilas,
relatdrios unificados e consolidados, que chegam a cada lugar onde estdo os diretores, os
gerentes, os gestores, os vendedores, os atendentes, e todos aqueles que fazem parte do
corpo de vendas.

A IBCI tem montado e organizado grandes e pequenas convengdes, semindrios e palestras
comerciais, de fundo motivacional para aumentar e gerar vendas de varejo. Retinem-se 5,
30, e até 53.000 pessoas em saldes e estddios, onde se mostra o novo Plano de Vendas
Anual; o Plano Comercial; a Politica de Promocdes e Bonificagdes; a Politica de Conquista
de Mercado; e o ferramental acima detalhado.

Os colaboradores recebem as instru¢des e mensagens comerciais e de marketing da
presidéncia, da diretoria e dos gestores de projetos, com apoio da consultoria, num
momento em que se faz vibrar, emocionar e entender a cada colaborador, o que se espera
dele, que assume mais ainda a responsabilidade por resultados, em suas fungdes.

Este é um trabalho de pesquisa técnico, neutro, isento.
Ferramentas quantitativas, que com niimeros permitem a melhor tomada de decisao
empresarial e diretiva para o seu negocio.



