Estratégia de Distribuigéo

de Curitiba: um
exemplo a ser sequido

“Com a nova estratégia
de distribuicao, passamos
a conhecer profundamen-
te 0S NOSSOS prospects, ten-
do muito mais facilidade
em atingi-los. Temos tudo
para acelerar O crescimen-
to da base de clientes!”

Jilio César Campestrini
Head da filial Curitiba

eis meses se passaram desde a

formulag¢ao da idéia até a imple-

mentagio total do projeto. Ho-

je, pode-se dizer que a nova es-
tratégia de distribui¢do elaborada pela
filial Curitiba é, comprovadamente,
um grande sucesso e brevemente deve-
rd ser estendida as demais filiais de to-
do o Brasil.

No final do ano passado, Rober-
to Sus, Head da Regional Sul, Jilio Cé-
sar Campestrini, Head da filial Curiti-
ba, e Osvaldo Santos Jinior, MIS da fi-
lial, comegaram a elaborar uma nova
estratégia de distribui¢ao que consistia
em mapear a fegido da filial, estabele-
cendo territorios geogrificos de atua-
¢io que poderiam ser ruas, bairros etc.
De posse do mapa da regiao metropoli-
tana de Curitiba, comecou-se a identifi-
car as etapas a serem seguidas.

Fases

Logo de inicio foi preciso definir al-
guns conceitos bdsicos para a correta
implanta¢io do novo instrumental:

e Consumidor Alvo — Regido de atua-
¢do onde se concentra 2 massa de clien-
tes com renda mensal acima de 23 sald-

rios € pequenas e médias empresas.

e Concorrentes Alvo — Levantar,
nas regides de atua¢io, o numero de
agéncias dos bancos concorrentes.

e Territorios — Com base no levanta-
mento do consumidor alvo e dos con-
correntes alvo definir os territorios ge-
ogrificos de atuagio.

e Vendedor Externo — Colocar um
vendedor externo para cada territorio
(foco).

° Depositos — Estabelecer um progra-
ma de coleta de depésitos especifico
para os territorios.

e Saques — Efetivar convénios Drive
Thru de acordo com as necessidades
de cada um dos territérios (drogarias,
supermercados, postos de servigos).

e Promogoes especificas — Desen-
volver programas promocionais especi-
ficos para cada territorio (torneios,
happy hour, telemarketing, mala dire-
ta ctay):

Na segunda fase a filial realizou um de-
talhado trabalho de mapeamento de to-
da a regido metropolitana de Curitiba
com os ATMs do Banco 24 Horas e
os convénios Drive Thru. Em seguida
obteve, através do nimero do CPF,
os enderecos de todos os clientes da
filial (cerca de 4 mil), estabelecendo,

a partir dai, uma visio global de distri-
bui¢ao da massa de clientes nos territo-
rios.

O proximo passo da estratégia foi ob-
ter, junto aos 6rgaos estaduais, munici-
pais, instituicdes de pesquisa e afins,
dados referentes aos consumidores al-
vo (pessoas fisicas) e informagoes so-
bre os prospects (pessoas juridicas) com
faturamento no target Citibank listados

por ramos de atividade e por bairro. -

Foi desenvolvido, entdo, um progra-
ma de acompanhamento que listava
os territorios (bairros) € os respectivos

clientes, por segmento, detectando
oportunidades direcionadas de cresci-
mento. :
A ultima etapa foi mapear os clientes,
0s convénios Drive Thru, os concor-
rentes, os ATMs do Banco 24 Horas e
os consumidores alvo (pessoas fisicas
e juridicas). Cada nova conta aberta €
automaticamente listada neste novo sis-
tema. Agora a filial possui um efetivo
conhecimento das potencialidades do
mercado alvo, o que facilita enorme-
mente o trabalho de prospecgao de no-
vos clientes.

Osvaldo,
Campestrini e Sus
(da esq. para a dir.)
elaboraram a nova
estratégia de
distribuicao da filial
de Curitiba.



