SPATIAL DATA MINING

Soluciones GIS para Geomarketing
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SOLUCIONES SIG PARA MARKETING FINANCIERO Y COMERCIAL:

BUSINESS SPATIAL ANALYST.

Los departamentos de marketing de empresas y enti-
dades bancarias pueden mejorar la toma de decisiones
utilizando los informes obtenidos a partir de los datos
espaciales o de estudios y analisis realizados con siste-
mas de informacion geografica (SIG):

 Cuales son mis mejores clientes y qué opciones tengo
para mantenerlos.

» Dénde esta el principal mercado potencial de mi pro-
ducto para encontrar nuevos clientes.

» Cuales son las mejores localizaciones para ampliar
nuestra red de sucursales.

» Disponemos de una red de oficinas optimizada para
alcanzar un maximo rendimiento.

» Cuales son las pautas de comportamiento de mis cli-
entes y como se relacionan con el lugar donde viven.

Las respuestas a cada una de estas cuestiones tienen
un componente geografico de gran importancia. Las fun-
ciones SIG nos proporcionan herramientas de analisis
espacial que nos ayudan a comprender cémo influye la
apertura de nuevas sucursales sobre las oficinas ya ex-
istentes o como afecta a un determinado target de mer-
cado.

Con el objeto de ofrecer al mercado productos basados
en las tecnologias de geomarketing y andlisis de mer-
cado, ISIG — Meydis han establecido un modelo de co-
laboracion. La experiencia de Meydis, con mas de 25
afos tratando con informacion para el analisis y estudio
de mercados unida a la experiencia de ISIG en la im-
plantacion de Sistemas de Informacién Geografica, per-
mite poner a su disposicion el valor de las sinergias que
resultan de los afios de experiencia de ambas empresas
en sus respectivos campos:

+ Datos sociodemograficos y econémicos de los diversos
actores del mercado (clientes, sucursales, distribuidores,
puntos de venta, etc...) y datos cartograficos enlazados
conveniente mente y con las codificaciones asignadas
por diversos Organismos Oficiales.

» Software para los procesos de normalizacion y geor-
referenciacion de los datos y para la posterior resolucion
de las preguntas relacionadas con la informacién espa-
cial.
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PROCESOS
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Enriquecimiento de Datos.
Segmentacion y Optimizacion.
Scoring y Modelizacion.

Captura de datos.
Validacion y Deduplicacion.
Limpieza y Supresion.
Normalizacion.

Analisis de Superficies.
Customer Profiling.
Map Business Intelligence.
Mercados Potenciales.
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RESULTADOS

* Cual es el nivel de penetracion de nuestro producto en
una determinada zona

» D6nde estamos haciendo nuestras campafias de pub-
licidad y que alcance tienen.

» Cual es la accesibilidad para nuestros clientes de nue-
stros centros.

» Dénde esta localizada la competencia.

* En qué lugar es mas interesante abrir una nueva sucur-
sal de nuestra red de distribucion.

» Andlisis de la competencia y de su presion competi-
tiva.

* Estudios para la localizacién de nuevas oportunidades
de negocio.

» Dénde viven mayoritariamente los clientes que com-
praron un determinado producto.

* Cual es el establecimiento mas cercano a cada uno de
mis clientes.

» Cual es la tipologia de los clientes de cada una de las
sucursales.

Ingenieria de Sistemas
Informacién Geografica, ISIG SL

Principe de Vergara, 211 1°5
28002 Madrid

TIfno: 915637090 Fax:912632028
e-mail: isig@isig.es

Visitanos en : www.isig.es

* Qué tipo de empresas predominan en un determinado
barrio.

* Deteccion de zonas de canibalizaciéon dentro de mi red
de distribucion.

+ Situacién de los Huecos de mercado adaptados a las
caracteristicas de nuestros productos.

Las soluciones Meydis- ISIG realizan un estudio por-
menorizado de cada cliente para analizar sus necesi-
dades de geomarketing. Cada cliente es asesorada
segun sus requerimientos y posibilidades, tanto para la
adquisicion de software como para la adquisicion de in-
formacién alfanumérica o cartografica.
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Grupo MEYDIS S.A.
Publicidad y Marketing Directo

P.l. los Frailes, Parcela 132-A
28814 Daganzo de Arriba, Madrid
Tlfno: 918304650

e-mail: comercial@meydis.com
Visitanos en : www.meydis.com



