


Boston Consulting Group (BCG) colabora com empresas, instituicoes
publicas e agentes sociais lideres para abordar os desafios
mais relevantes dessas entidades e identificar oportunidades
de alto valor agregado. O BCG foi fundado em 1963 como uma
empresa de consultorias pioneira em estratégia de negdcios.
Hoje, trabalhamos com os nossos clientes adotando abordagens
transformadoras e benéficas para todos. Promovemos o crescimento
das organizagbes e criamos vantagens competitivas sustentdveis,
ao mesmo tempo em que geramos um impacto social positivo.

Nossas equipes, globais e constituidas por uma diversidade ampla de
perfis, combinam conhecimento e experiéncia em diversos setores
e fungdes com um conjunto de abordagens destinadas a questionar
o status quo e a promover mudangas. O BCG é uma empresa
multinacional, lider em consultoria estratégica, que fornece solugdes
inovadoras, integrando tecnologia e design com competéncias
corporativasedigitais.Nossomodelodetrabalhodiferenciado,baseado
na forte cooperagao com todos os niveis das empresas com as quais
trabalhamos, visa contribuir para o sucesso de nossos clientes e para
que eles possam contribuir para tornar este mundo um lugar melhor.

A importancia
do marketing digital

O marketing digital tem um enorme potencial
para empresas e seus negdécios. Nos Ultimos
anos, constatamos que empresas que usam
campanhas baseadas nas melhores préticas
do marketing digital melhoram sua aquisigao e

retencao de clientes e sua imagem de marca.

As empresas que conseguem aumentar o

nivel de maturidade de seu marketing digital
também aumentam suas receitas, reduzem
custos e ganham uma maior participagao no
mercado. Isso porque as propostas de valor das
empresas e de seus produtos sao apresentadas
mais claramente aos clientes, que ficam mais
satisfeitos e aumentam o nivel de engajamento

e transagées com as empresas e seus produtos.

Esse efeito é percebido em todo o mundo, em
diversos setores, inclusive no setor de servigos
financeiros na América Latina. Na regiao, a
maturidade do marketing digital contribuiu, em
média, no ultimo ano, para a captacgao de 30

bilhoes de ddlares em receita para os bancos.

Considerando os diferentes estdgios de

maturidade? definidos no relatério como

Nascent, Emerging, Connected e, o de estagio
mais avangado, Multimoment, podemos dizer
que as instituicbes que conseguem passar do
estado mais incipiente, Nascent, para o estado
de Multimoment aumentam suas receitas em
25 pontos percentuais (p.p.) e reduzem seus
custos com marketing digital em 34 p.p. Por
outro lado, aqueles que iniciam sua evolugao
em dire¢cdo a uma maior maturidade e passam
de um estdgio de Nascent ou Emerging para um
estado Connected ou Multimoment multiplicam

por quatro a sua participagao de mercado.

No contexto atual, aumentar a maturidade do
marketing digital ndo é mais uma opgao, mas
uma necessidade. E urgente uma adaptagio
de sucesso frente as mudangas tecnoldgicas,
de privacidade, econdmicas e de consumo que
estao ocorrendo. As empresas que evoluirem
sua maturidade em marketing digital estarao
em melhor posigao para capturar retornos
crescentes; aquelas que nao o fizerem,
enfrentarao maiores desafios de crescer
receitas e de ganhar eficiéncias a medida que
competidores mais dgeis e adaptados ganham o

mercado.

1. Estados de maturidade do marketing digital definidos em conjunto
pelo Google e pelo BCG para classificar as empresas da menor

para a maior maturidade.
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Introducao a este relatorio

Ao longo dos ultimos anos, o mundo vem passando por ampla transformagao digital, acelerada
pela mudancga abrupta nas necessidades da sociedade devido a COVID-19. Isso levou a uma
busca relevante pela melhoria das capacitagdes digitais, e a um aumento direto da relevancia do

marketing digital nas organizacdes.

Embora essa aceleragao digital tenha ocorrido em circunstancias excepcionais, ela nao se restringiu
apenas ao periodo mais critico da pandemia, e se tornou uma das principais tendéncias de

transformagao no mundo atual.

Em 2019, o BCG publicou, em colaboragdo com o Google, um estudo?® que reflete a importancia da
maturidade do marketing digital para as empresas e forneceu diretrizes sobre como avangar de
maneira prética nessa drea. Foram definidos quatro estados de maturidade, nos quais se classificam

as empresas: Nascent, Emerging, Connected e Multimoment.

The Dividends of Digital Marketing Maturity, 2019

NiVEIS DE MATURIDADE DIGITAL

Nascent
Empresas que executam iniciativas de marketing utilizando principalmente dados externos e direct buys,
com vinculo limitado a resultados.

Emerging
Empresas que executam iniciativas de marketing usando alguns de seus préprios dados em compras
automatizadas, com otimizagao monocanal e experimentos basicos sobre a experiéncia do usudrio.

Connected

Empresas que dispdem de dados integrados e ativados através de canais digitais, com vinculagado demonstrada
a ROl ou proxies de medicao de vendas e personalizagao da experiéncia em varios pontos da jornada

do consumidor (customer journey).

Multimoment
Empresas que otimizam dinamicamente a execugédo de marketing em todos os canais ao longo
da experiéncia do consumidor para melhorar os resultados comerciais em tempo real.

Trés anos depois, no final de 2021, o estudol foi atualizado.
Nesta atualiza¢ao, fica claro que as empresas que se
destacaram em capacidades relacionadas ao marketing digital
demonstraram melhor desempenho do que seus concorrentes,
tanto em volume de vendas, 18 p.p. maior, quanto em eficiéncia
de custos de marketing digital, 29 p.p. maior. Por outro lado,
também foi constatado que empresas que registraram uma
maior maturidade digital tinham duas vezes mais chances de
aumentar sua participagao de mercado do que empresas com

um baixo nivel de maturidade digital.

Em 2022, este relatdrio foca em uma regiao especffica, a
América Latina, e em um setor especifico, as Institui¢des
Financeiras. Desta vez, avaliamos um total de 18 bancos
(incluindo neobancos e bancos tradicionais), em diferentes
paises da América Latina (Argentina, Brasil, Chile, Colombia,
Equador, Peru e Republica Dominicana), e comparamos
seus resultados com os do setor em todo 0 mundo. A andlise
mostra que as empresas mais evoluidas em marketing digital
aumentaram as vendas e a eficiéncia de custos, confirmando
resultados muito semelhantes aos do relatério de 2021 e
identificando oportunidades concretas de melhoria para os

bancos da regiao.

The Fast Track to Digital Marketing Maturity, 2021



Os bancos na América Latina estao cientes da
importancia da digitalizagao, e é por isso que,
apesar de, na média, estarem atras da Europa,
muitos pafses da regiao fizeram progressos
significativos em relagdo ao uso de canais

digitais, chegando a 60 ou 70%.

No entanto, ainda hd um longo caminho a
percorrer para adotar as melhores praticas
de marketing digital em todos os paises da
regido, o que, como veremos no relatdrio, os
ajudard a acelerar os resultados dos negdécios,

melhorando as receitas, a eficiéncia dos custos

e até mesmo a participagao no mercado.

FIGURA 1: Clara oportunidade de avan¢ar maturidade digital
em bancos na América Latina
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A América Latina é uma regiao particularmente interessante quando se trata do marketing digital e o Nascent
setor de institui¢oes financeiras € um dos setores com maior potencial de criagao de valor. Diferentes
paises da regiao compartilham vérias caracteristicas especificas que tornam as capacitagoes de

marketing digital ainda mais relevantes®: 40% 50% 60% 70% 80% 100%

1. No geral, a penetracao bancdria na América Latina é baixa, com uma média de aproximadamente
Uso de canais digitais® no setor bancario

50%, em comparagao com 97% em mercados mais maduros, Como o europeu. Q
Tamanho de mercado mm USD

2. Em segundo lugar, a relevancia dos telefones celulares é alta, a penetragao dos smartphones estd
30 p.p. acima da taxa bancdria, o que gera uma grande oportunidade de captar clientes através dos
meios digitais. Além disso, espera-se que o trafego de dados de telefonia mdével aumente cinco vezes
entre 2020 e 2026 na regiao, acima da média global, confirmando esse canal como uma ferramenta
atraente para entrar em contato com bancos.

3. Além disso, o nimero de produtos bancérios por consumidor na América Latina é notavelmente
baixo em comparagao com regides mais maduras, como a Europa.

4. Finalmente, espera-se um aumento significativo no investimento em marketing digital, cujo
crescimento deve atingir 18% nos préximos cinco anos. O setor de institui¢des financeiras sera
o terceiro setor que mais investe, com cerca de 700 milhdes de ddlares por ano. Isso torna muito

importante alcangar uma maior eficécia do marketing digital.

The Global Findex Database 2021: Financial Inclusion, Digital Payments, and Resilience in the Age of COVID-19; GSMA Mobile Economy,
2021; Magna - Global Advertising Forecast, December 2021; Worldpay: encuesta a consumidores




Ao analisar especificamente a curva de
maturidade digital das instituigdes financeiras
da América Latina em comparagao com outras
regides mais maduras, pode-se observar que

a maioria dos bancos ainda tem um longo
caminho a percorrer. 50% dos bancos da regiao
se enquadram nos grupos menos maduros
(Nascent e Emerging), em comparagao com 36%

em outras regioes.

Além disso, o nimero de bancos em estdgios
de maior maturidade é menor e nao ha
bancos “Multimoment”. Portanto, hd uma
grande oportunidade para instituicdes
financeiras almejarem uma posigao de

lideranga na regiao

FIGURA 2: Posicao das instituicdes financeiras da América Latina em
maturidade do marketing digital comparada a média global
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Por outro lado, aumentar a maturidade do
marketing digital tem um retorno maior para
os negdécios na América Latina do que em

outras regides mais maduras, com

um aumento médio de aproximadamente 25%
nos beneficios de receita e eficiéncia de custos,
quando comparado com mercados de regides

mais maduras.

FIGURA 3: Beneficios de melhorar
a maturidade do marketing digital
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Brasil: uma exce¢ao na regiao

Em termos concretos, a maturidade do marketing
digital contribuiu, em média, para a captagao de

30 bilhoes de ddlares em receitas na América Latina.

Além disso, mostra uma relagao positiva com vérias
métricas de retengao e ativagao do consumidor.

Ter um marketing digital maduro proporciona um
aumento no ndmero de produtos por cliente (+1), uma
maior satisfagao dos clientes (+15 p.p. de NPS1) ou
uma maior probabilidade (+4 p.p.) de que um cliente
aceite canais digitais como alternativa ao atendimento
em uma agéncia bancdria fisica, reduzindo entao a

probabilidade de optar por mudar para outro banco.

Em resumo, a maturidade do marketing digital se
constitui como uma fonte de vantagem competitiva
dada sua contribui¢ao para aumentar os retornos e por
ser capaz de deslocar concorrentes de determinados

segmentos do mercado.

O marketing digital deve se desenvolver de forma constante
e continua em todas as etapas do funil de vendas, desde a
selecao de oportunidades até a conversao em uma transagao
real, e aportar valor de negdcios em outras dreas relevantes

de atendimento e retencao de clientes.

1. A satisfagao do cliente é medida no Brand Advocacy Index,
proxy do NPS (Net promoter Score), e Churn

O Brasil se destaca na América Latina com caracteristicas distintas em relacao ao resto da regiao:

1 Tem uma bancarizagao de 71%, significativamente superior a 50% da América Latina e mais alinhada com a taxa de
penetragao de celulares, o que facilita a digitalizagao do relacionamento do cliente com institui¢coes financeiras brasileiras.

2 A expansao acelerada e alto nivel de aceitagdo dos neobancos, que captam participagdo importante de mercado. traz
diferencial relevante para a dinamica competitiva, experiéncia e expectativas do cliente final. O nivel de atividade e
funding aportado nas Fintechs intensificou os investimentos em aquisigao digital de clientes e produtos bancérios, e
tem mudado o panorama de maneira relevante. Os neobancos aumentaram substancialmente o nivel de abertura de
novas contas, de contratagao de produtos bancdrios digitais, incluindo crédito, e contribufram por multiplicar no Brasil
a métrica de contas e produtos bancdrios contratados por cliente, sendo em média dois produtos superiores a média
da América Latina. Além disso, os neobancos vém criando referéncias na experiéncia e na oferta com uma maior
simplificag@o do portfélio e no patamar diferenciado de satisfagao do cliente.

3 Apesar dos avancgos de experiéncia com novas ofertas e investimentos das instituigdes tradicionais, em média, os usudrios
relatam ainda menor satisfagao nos canais digitais do que em outros paises, com 54% de satisfagdo em comparagao com

74% na média global.

Por fim, ao contrério do espago mais amplo para abertura de novas contas no resto da América Latina, e, portanto, esforgo
concentrado em aquisicao digital de novos clientes, os bancos brasileiros devem ter um foco relativamente diferenciado com
relacdo aos seus pares na regidao. Como resultado da explosao recente em abertura de novas contas digitais, da alta penetragao
bancéria e da oportunidade de melhorar a satisfagdo dos canais digitais, as instituicdes financeiras no Brasil devem focar cada
vez mais em monetizar e proteger a base atual de clientes. Para tanto, devem buscar maior eficiéncia e precisdo para aumento
do nivel de conversao e redugao de CAC nos investimentos de digital marketing (mais direcionados a produtos versus novas
contas), e reforgar de sobremaneira a capacidade de personalizar as interagdes e engajamento com os clientes existentes.



Habilitadores técnicos e
organizacionais necessarios para
alcancar a maturidade digital

FIGURA 4: 6 habilitadores para alcangar maturidade

no marketing digital
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O framework do BCG para avaliar a
maturidade digital se tornou um
padrao de mercado. Ele é composto
por seis habilitadores técnicos e
organizacionais necessarios para
navegar pela curva de maturidade,
buscando medir o impacto ao longo
das jornadas do cliente, interagir
com os clientes em vérios canais e
de maneira personalizada. Todos
eles sao essenciais para atingir a

maturidade maxima.

[ Habilitadores técnicos Habilitadores organizacionais

3.1 Habilitadores técnicos em marketing digital

Na era digital, as empresas devem ter
capacitagoes técnicas fundamentais, como a
coletar e gerenciar dados com responsabilidade
(dados estratégicos — strategic data); definir e
integrar ferramentas técnicas apropriadas,

(automagao e tecnologia

e tecnologia integrada — Automation and integrated
tech); e vincular as iniciativas a resultados (E2E
measurement). Como podemos ver na Figura 5, a
América Latina ainda tem um longo caminho a
percorrer para alcangar o nivel de regides mais

maduras em todas elas.

FIGURA 5: Posicao dos bancos na América Latina em habilitadores técnicos

em relacao a bancos maduros
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3.1a Dados estratégicos

Estamos vivendo um momento de répida
evolugao acerca da disponibilidade de dados de
marketing em direcdo a necessidade de cada
vez mais focar em dados que a empresa pode
obter diretamente de seu consumidor (1P)! com
relacado a dados de terceiros (3P), que deixarao
de ser vidveis e disponibilizados pela questao

da privacidade.

Em relag@o a essa mudanga de foco para coleta
e uso de dados 1P, as empresas devem evoluir
e otimizar a solicitagao do consentimento do
consumidor e buscar aliangas estratégicas com
outras empresas para obter dados 2P, cuja
necessidade foi acentuada pela depreciagao/
fim dos cookies (3P). E preciso estabelecer

um processo estruturado no qual se definam
quais sao os dados necessdrios, se desenvolva
uma proposta de valor coerente e sélida
(customer journey) para o consumidor, que seja
implementada e testada em todos os canais,

e que se realize testes AB com o objetivo

de melhorar a execugao das campanhas e

promover o consentimento do consumidor.

Chama a atengao que as instituigdes financeiras
latino-americanas tenham um nivel de
maturidade 37% menor do que aquelas
compardveis em outras regides, no que diz
respeito ao uso de dados para segmentagao

e comunicagao de clientes. Isso é ainda mais
relevante considerando que o uso correto dos
dados é cada vez mais critico, em um contexto
de concorréncia crescente e que tem levado a
um aumento substancial dos custos de aquisicao

digital de clientes.

Nossa andlise indica que os bancos na
América Latina possuem os dados certos e as
capacidades técnicas necessdrias, mas nao
conseguem tirar o maximo proveito deles na

ativagao, nem obter resultados dessas ativagoes.

1. Relatdério BCG: Responsible Marketing with First-Party Data

Grande parte dessa lacuna entre ter os dados
disponiveis e a capacidade de ativa-los se

deve a desconexao entre diferentes equipes,
especialmente entre a equipe de dados 1P e
CRM e a equipe de execugao de Performance
Marketing, tanto na midia, quanto em
experiéncias personalizadas em sites e ativos
digitais do banco. Outro fator que influencia é

a falta de sofisticagao dos casos de uso dessas
ativagoes de dados. Fechar essa lacuna, tanto
em termos de disponibilidade dos dados, quanto
da sofisticacao dos casos de uso e capacitagoes
e integragao dos times, é uma agao chave para
0s bancos latino-americanos e que jd se mostrou

vidvel em outras regides.

Por outro lado, quando se trata de privacidade

e confianga do cliente é mais provdvel que os
clientes compartilhem suas informagdes se
confiarem na empresa e, portanto, garantir

sua privacidade é essencial. Nesse sentido,

ao comparar a América Latina com outras
regides, pode-se observar que apenas 22% das
instituicdes financeiras da regiao relatam ter
uma equipe dedicada a privacidade, enquanto na
Europa esse nimero sobe para 46%, em muitos

casos devido as regulamentagdes de privacidade.

Essa crescente importancia da privacidade estd
levando a vdrios avangos nas regulamentagoes,
como a adogao de leis de privacidade no
Equador em maio de 2021 ou no Peru também
no mesmo ano, ou da LGPD no Brasil para citar
alguns exemplos. Por esse motivo, os players que
se adaptaram as novas estruturas regulatdrias

e estdo usando dados 1P, ja estao obtendo

melhores resultados.

As instituicdes financeiras latino-americanas
devem reagir a esses fatores e adaptar sua
estratégia para melhorar os resultados de suas
acoes de marketing.

2

3.1b Automacao e tecnologia integrada

O uso de tecnologias de marketing e publicidade
permite a automagcao, e uma adaptagao mais
rapida as preferéncias do cliente; por exemplo,
no que diz respeito ao uso de novos canais e
formatos, usando sinais digitais para identificar
novas fontes de tréfego em um ambiente cada

vez mais complexo e dindmico.

Em automagao e integragao tecnoldgica,
duas dimensodes se distinguem: ativagao de
canais para aquisicao de clientes e ativagao de

clientes existentes.

Quando se trata de aquisi¢ao de clientes e
compra de midia digital, 50% dos bancos na
América Latina ainda focam em direct buys,

com uso muito limitado de ferramentas que
trazem maior precisao e personalizagao, como
programatica, enquanto em outras regides mais

maduras, apenas 35% optam por direct buys.

Por outro lado, menos da metade das
institui¢des financeiras latino-americanas
adotam estratégias de bidding automadticas, e
continuam a operar suas campanhas digitais
de forma manual, apesar da disponibilidade
de ferramentas baseadas em inteligéncia
artificial e modelos de otimizagao para
automatizagao da compra no midia digital.
Além disso, observa-se que frameworks, KPls
de desempenho e atividades de otimizagao de
campanhas nao estao no nivel de

maturidade necessario.

Quando se trata de ativar clientes existentes,
75% das empresas na América Latina nao tém
personalizagao por cliente ou segmento, e nao
usam dados de andlise do comportamento

do cliente, nem usam testes ou real-time
modelling. 1sso refor¢a o grande potencial do
fortalecimento e impacto do marketing digital
para os bancos da regiao.

Cinco alavancas para desenvolver um marketing personalizado:

1 Plataforma e arquitetura
Trabalhar com uma plataforma de dados e
inteligéncia artificial (IA) de forma automatizada,
robusta e escaldvel, baseada na nuvem e
garantindo a implantagao das melhores préticas
em desenvolvimento e operagdes de aprendizagem
por maquina.

2 Bancos de dados - Visao 360 do cliente
Integrar informacdes estruturadas de clientes
(produtos contratados, interagdes anteriores com
0 banco, campanhas anteriores etc.) e informagoes
nao estruturadas (voz, canais digitais, navegagao na
web etc.), além de fontes de dados externas.

3 Experimentagao e campanhas always-on:
Lancar e medir experimentos em canais,
permitindo a otimizagao do portfélio de agdes e a
construgao de campanhas always-on com base nas
acoes com melhor resultado.

Duas destas alavancas, os modelos analiticos
avangados e experimentagao e campanhas
always-on, apresentam mais espago para

melhoria na regiao.

4 Modelos de andlise avan¢ada
Usar IA na definicdo da agao comercial com o
melhor resultado e na identificagio de agdes
personalizadas com base nas caracteristicas e
no comportamento do cliente.

5 Ativagao no canal
Ativar agdes personalizadas de forma
automatizada nos canais fisicos (call center,
agéncias), com base nas recomendagdes dos
modelos e com suporte durante a interagdo com
os clientes (ex.: argumentos personalizados) bem
como a ativagao em canais digitais, pagos
e proprios.

Quando falamos sobre niveis de
experimentacgao, também vemos grandes
diferencas, a depender dos canais utilizados

(fisico ou on-line).



3.1c E2E Measurement

A mensuracgao fim a fim € outro habilitador essencial para alcangar

a maturidade do marketing digital. Em um ambiente onde os O aprimoramento dos habilitadores técnicos quais a América Latina ainda se distancia
dados serao cada vez mais escassos, é essencial coletar dados de deve ser sustentado por um bom modelo de regides mais maduras: Upskill talent, Agile
comportamento que o usudrio esteja disposto a compartilhar ao organizacional. teaming and fail-fast culture e New

longo de toda a sua experiéncia em diferentes canais (midias digitais, partnership model.

web, aplicativo, e-mails etc.) para avaliar o impacto em resultados. Para conseguir isso, identificamos trés

habilitadores organizacionais especificos nos
Os bancos na América Latina tém espago relevante de melhoria em
mensuragao: muitos nao tém apps que atendam as necessidades dos
clientes, e aqueles que os possuem, nao tém capacidade de anélise

ou rastreamento, o que limita, por exemplo, a implementacao de . 24 . e
a P P P ¢ FIGURA 6: Posicao dos bancos na América Latina em habilitadores

dos de usabilidade. S .
recuirsos avangados de tisabilidade organizacionais em rela¢io a bancos maduros

Nesse sentido, apenas 52% das instituicdes financeiras na América
Latina possuem tracking unificado em todos os canais. Nesses

casos, € essencial implantar uma estratégia progressiva de Madtech @ @
Q%

IS

UPSKILL AGILE TEAM AND NEW PARTNERSHIP
o consumidor, identificando aquelas que fornecem mais valor (por TALENT FAIL-FAST CULTURE MODEL

exemplo, estratégias de 1D matching). Aquisicdo, retencio Execucéo 4gil de iniciativas de Implementacio de um novo
e treinamento de talentos marketing digital com base em modelo de atuagéo junto a
especializados. testes e aprendizado continuo. agéncias e parceiros que aportem
Em relagao a mecanismos de testing & feedback, os bancos da América capacitagbes complementares.

(tecnologias de marketing e publicidade) focada em casos de uso e O

entrega de valor, que permita conectar as diferentes interagdes com

Latina também apresentam limitagdes. Apenas 25% tém modelos
econométricos que sincronizam e analisam dados disponiveis nos 378
canais on-line e off-line, através de uma dnica ferramenta. Os bancos
devem buscar implantar modelos de Marketing Mix Modeling e 3,2 372
atribuigao para avaliar como diferentes interagdes com o consumidor
contribuem para resultados e, consequentemente, poderem distribuir
o orgamento de marketing entre o portfélio de produtos e diferentes
etapas do funil e jornada, de forma a maximizar o ROI.
2,3
No que tange as capacitagoes e técnicas de teste na ativagao da
midia, as institui¢des financeiras latino-americanas também estao 1,8 1,8
atras de outras regides: apenas 44% usam uplift tests em comparagao
com 57% em outras regides, e apenas 57% usam AB testing, em

comparagao a 76% em outras regides.

H4 também oportunidade relevante de melhoria na experiéncia do

usudrio. Ha espago significativo para as institui¢des financeiras da

regido aumentarem a intensidade e a sofisticacdo da experimentacao = Média LATAM Média Multimoments Europa
relacionada a experiéncia do usudrio em canais préprios, o que

tipicamente traz ganhos expressivos das taxas de conversao

tipicamente traz ganhos significativos das taxas de conversao.




Devido as novas habilidades necessdrias em
marketing digital, € fundamental que asinstituigbes
financeiras oferecam um ambiente para atrair,

motivar e reter talentos.

No caso particular das instituicdes financeiras na
Ameérica Latina, mais de 55% nao compartilham as
melhores préticas entre as equipes, enquanto esse
ndmero é de apenas 35% em outras regides, levando a

maiores ineficiéncias.

Por outro lado, apenas 11% dos bancos latino-
americanos relatam ter programas de retengao
especificos, enquanto em outras regioes esse nimero
sobe para 30%. Isso se traduz em taxas de turnover de
40% para perfis especializados em marketing digital na
América Latina, enquanto em outras regides gira ao

redor de 27%.

Ainda relacionado a dimensao anterior, é essencial
estabelecer novas formas de trabalho que facilitem
aincorporacao flexivel e rdpida de vdrias disciplinas
para encontrar respostas diante de incertezas do
ambiente, incluindo incorporar metodologias de

experimentagao e aprendizagem.

Geralmente, as institui¢des financeiras na

América Latina afirmam ser dgeis, mas apenas
57% delas usam AB testing em alguma drea de
marketing, e pode-se observar que as equipes nao
tém recursos suficientes para realizar atividades

de experimentagao no ritmo e complexidade
necessarios. Ha espaco claro para melhorias nas
dinamicas de trabalho por meio de experimentagao

e da mentalidade de tentativa e erro.

Um dos principais desafios da América Latina
nesse sentido é que apenas 30% das instituicdes
financeiras contam com pessoas sénior envolvidas
em data-driven marketing e que ajudem a

desbloquear a cultura de experimentagao e do

Essa diferenga é muito importante, pois

garantir um programa robusto de retengao para
profissionais é essencial em data-driven marketing.
Diferengas semelhantes ocorrem em programas de

capacitagao e upskilling.

Nesse sentido, “Centros de Exceléncia &
Competéncia” facilitam a disponibilidade de
programas especificos de capacitagao e retengao,
e consequentemente, um melhor e mais rdpido
desenvolvimento de capacidades criticas e de
execucao das agoes de marketing. Esses centros
possibilitam padronizar e garantir recursos em
bancos que atuam em multiplos pafses, mas sao
igualmente relevantes para bancos presentes em
um Unico pafs, pois ajudam a quebrar os silos
existentes entre departamentos e equipes

por produto.

aprendizado por tentativa e erro.

Adicionalmente, observamos ainda pouco envolvimento
ou envolvimento tardio das equipes juridicas na

exploragao e ativagao de novos usos de dados.

Existe oportunidade clara para as instituicdes
financeiras na América Latina implementarem
metodologias estruturadas de testes e aprendizado
contfnuo em dreas como CRO (otimizagao da taxa
de conversao) e testes continuos em CRM, com a
participacao de colaboradores de perfil adequado e

sénio desde o inicio do processo.

A implementacao de metodologias dgeis

e de outras iniciativas, como Centros de
Competéncia e Exceléncia mencionados acima,
sao particularmente relevantes para superar os
desafios organizacionais em empresas que estejam
demasiadamente compartimentalizadas e que

tenham um portfélio excessivo de produtos.

Dispor de uma equipe adequada de agéncias e
parceiros é fundamental, pois permite adquirir e
desenvolver habilidades que, de outra forma, nao
estariam disponiveis, e obter inovagao no uso de

dados e na ativagao de canais de marketing.

As instituicoes financeiras latino-americanas precisam
encontrar um equilibrio entre as capacitagoes
internalizadas e terceirizadas. Hoje, 50% dos bancos
nao identificam adequadamente o valor do trabalho
hibrido com as agéncias e tendem a ter todas a

suas capacitagoes internalizadas ou totalmente

terceirizadas, ao invés de buscarem um balango.

Para alcangar esse equilibrio na América Latina, é
necessario acelerar o processo de transformacgao do
marketing digital, jornada essa que deve ser liderada
pelas préprias empresas, sem esperar que as agéncias

o fagam.

Nesse sentido, uma das principais dimensoes que
devem ser revisadas € a relagao contratual entre

a instituicdo financeira e a agéncia. Atualmente, a
regiao ainda passa por baixa maturidade na execugao
de midia, e agéncias, em geral, ndo sao devidamente
incentivadas para buscar uma execugao de exceléncia.
A baixa maturidade das agéncias faz com que 30%
dos bancos sejam obrigados a internalizar todas

as suas capacitagoes, enquanto nas regides mais
maduras, apenas 8% dos bancos o fazem. Essa falta
de maturidade das agéncias também reduz o incentivo
para as instituigdes financeiras aproveitarem ao

maximo seus parceiros e os dados disponiveis.
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Conclusoes gerais

Os bancos latino-americanos tém uma grande oportunidade de criar valor se evoluirem a
maturidade do marketing digital a ponto de usa-lo como vantagem competitivo. Como vemos
em outros mercados, o marketing digital pode fornecer retornos significativos em todos os niveis
de maturidade e nos permite projetar um aumento nas receitas de 25 p.p. € um aumento na

eficiéncia de custos de 34 p.p. no estdgio mais alto de maturidade, Multimoment.

O impacto do marketing digital € muito significativo em institui¢cdes financeiras na América Latina,
sendo responsdvel por um aumento nas receitas em 30 bilhdes de ddlares, apenas no ultimo ano.
Aquelas empresas que alcangarem os maiores niveis de maturidade no marketing digital podem

exercer vantagem competitiva significativa versus seus competidores.

Para conseguir isso, as entidades latino-americanas devem trabalhar em seis habilitadores de
maturidade, trés técnicas e trés organizacionais, todas essenciais se quiserem avangar nessa

agenda. Garantir que os resultados sejam alcangados de maneira efetiva e 4gil:

Tenha uma abordagem fim a fim que permita eliminar silos e priorizar agdes transversais

em diferentes disciplinas.

e Oriente seu trabalho por valor, e busque alcangar resultados rdpidos com casos de uso de
impacto de curto prazo.

e Capacite suas equipes para garantir resultados sustentdveis e que possam manter-se ao
longo do tempo.

e Tenha uma mentalidade de experimentagao e aprendizado continuo em todas as
disciplinas de marketing.

e Garanta apoio pleno da lideranga sénior para transmitir criticidade da agenda de

marketing digital.

Em resumo, a maturidade do marketing digital é fonte de vantagem competitiva. As instituicoes
que avangarem essa agenda com determinagao verao suas receitas aumentarem, seus custos
reduzirem e alcangarao uma maior participacao de mercado, o que lhes permitird se distanciar

de seus concorrentes, com clientes mais satisfeitos e um relacionamento mais forte.
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