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Oportunidades Emergentes

Smarter Banking oferece um caminbo para extrair
o melhor dos mercados em crescimento.
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Sumdario executivo

Apesar de um cendrio de contra¢io da economia global, adogio
de medidas de austeridade e diminui¢io na confian¢a de muitas
institui¢oes financeiras, houve um ponto de destaque na
industria de servigos financeiros durante os tltimos anos:

os mercados emergentes. Gragas ao amplo mercado potencial
da populacio nio bancarizada e algumas mudangas na
concentragio de renda da populagio, bancos nestas regies

tem crescido acentuadamente, fornecendo combustivel para

a economia global.

Porém ainda é o comeco. Os bancos que se prepararem
adequadamente e perseguirem esta oportunidade tém
o potencial para ultrapassar seus concorrentes e redefinir

o cendrio competitivo dos bancos de varejo.

Bancos com visio de futuro, locais ou globais, estdo focados
em estruturar suas bases operacionais, tecnoldgicas e culturais,
necessarias para o sucesso nestes mercados.

Nos trabalhos conjuntos que a IBM tem desenvolvido com
estes bancos, identificamos algumas caracteristicas principais

que definem o sucesso para este setor:

® Operar como um banco tnico
® Pensar como um varejista
® Agir como um fabricante

® Incorporar priticas de gestdo de risco

A oportunidade

Quando a maioria das pessoas pensa nas oportunidades
disponiveis nos mercados emergentes, elas focam sua atencio
somente no tamanho da populagio. Por exemplo, existem 5.6
bilhdes de pessoas que moram nas regides consideradas como
mercados emergentes, incluindo Brasil, Russia, India, China

e Leste Europeu. Destes, 2.2 bilhoes de pessoas sio completa-
mente ndo bancarizadas, conduzindo 99% de seus negécios
em dinheiro. Em 2016, estas regides do mundo representario

aproximadamente 40% do PIB mundial.

Mas nio é s6 o tamanho destes mercados que conta. Existem
importantes mudangas demogréficas acontecendo nestes

mercados que irdo gerar um aumento na demanda por servigos
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bancirios. Uma pesquisa conduzida pelo IBM Institute of Business
Value (IBV), indicou que os saldrios nos mercados emergentes
estdo aumentando, impulsionando a demanda por servigos de

gestdo de patriménio de alta margem e baixo risco.

Por exemplo, a tendéncia de maior distribui¢io de renda indica
que individuos de alta renda contabilizardo US$ 24 trilhdes de

délares da riqueza dos mercados emergentes em 2013, US$ 15

trilhdes a mais do que quatro anos atris. Globalmente, a classe
média ird quase dobrar em tamanho até 2020, porém, quase

85% deste crescimento vira da Asia.

Estes mercados ndo estdo livres de riscos, quanto a tendéncias
econdmicas globais e locais, porém, acreditamos que os bancos
que aperfeicoarem suas operacdes, focarem em seus clientes

e reduzirem sistematicamente sua exposi¢io ao risco serdo
mais competitivos que seus pares regionais, e também terdo

a oportunidade de alcancar mercados globais e consolidar sua
marca ou expandir em seus mercados locais. Acreditamos que

a hora de aproveitar esta oportunidade € agora.
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As quatro qualidades de sucesso em
mercados emergentes

Na IBM, trabalhamos com os maiores bancos do mundo, tanto
nas economias desenvolvidas como nas em crescimento.

Cada banco tem sua proposigdo tinica de valor, mercado e oferta
de produtos. Mas, a maioria dos bancos competitivos possuem
certas caracteristicas em comum. Em nosso trabalho em
mercados emergentes notamos um conjunto especifico de
caracteristicas que preparam os bancos para o crescimento e 0s
capacitam a perseguir oportunidades. A seguir estdo as quatro
principais qualidades que os bancos devem ter para capitalizar
as oportunidades apresentadas nos mercados emergentes:

1. Operar como um banco unico

Em 2005, a IBM estava no meio da transformacio de uma
empresa multinacional - com agrupamentos geograficos

e operagdes especificas nas regides - para uma empresa
globalmente integrada na qual as fronteiras regionais ndo mais
influenciavam a visio ou pritica corporativa. Esta evolugio
demandou mudancas em quase todas as disciplinas e funcoes
dentro da companhia, desde como adquirimos materiais até
como levamos solugdes para o mercado. A mudancga requereu

a criago de plataformas comuns e padronizacio na forma como
farfamos negécio. Foi necessirio também construir um fluxo de
trabalho que pudesse ser executado da maneira mais eficiente

possivel.

Este modelo trouxe para a IBM significativos ganhos de escala e
de eficiéncia permitindo desenhar e implementar processos de
negécio com 6timos resultados e agregar mais valor para nossos
clientes, independente de sua localidade. Os bancos situados em
mercados emergentes, precisario atingir niveis similares de
eficiéncia e consisténcia para expandirem seus negdcios com
sucesso em novas geografias. Um estudo recente realizado pelo
IBV, com mais de 400 CIOs de bancos em todo mundo, mostra
que mudangas drésticas nos modelos de negécio serdo
necessarias. Destes CIOs, 53% disseram que a “mudanga em
seu modelo de negdcio” serd o que mais afetard suas empresas.
Outro estudo do IBV com CEOs do mercado financeiro,
evidenciou que mudancgas significativas nos modelos operacio-
nais sdo inevitaveis, e 68% deles disseram que iriam buscar

parcerias ou fazer outsourcing de suas operagdes

CEOs entendem que pode ser necessario reestruturar seus
modelos operacionais
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Para os CEOs do setor financeiro, estratégias operacionais com um
objetivo claro, incluem adotar parcerias de maneira mais abrangente,
movimentos de estrutura de custo fixo para varidvel e lideranga em
inovagéo.

Nio € de estranhar que a gestio de processos de negécio
tornou-se uma disciplina extremamente importante nos bancos.
Os bancos lideres estabelecem processos consistentes e
arquiteturas comuns para toda a organizag¢io em busca de maior
eficiéncia e conformidade regulatéria. Para fazer isso, os bancos
normalmente realizam uma auditoria de processos de negécios
para estabelecer quais sdo fundamentais e criticos para o negdcio
e quais podem ser terceirizados para parceiros de negécio de
confianca. Os processos de negdcio que permanecem, consi-
derados criticos para o negécio, devem proporcionar diferen-
nciagio dos concorrentes, serem bem definidos, claramente

compreendidos e consistentemente executados

Para alcangar uma consisténcia global dentro da organizac¢io

¢ também importante o uso adequado de tecnologia e fluxo de
trabalho para definir as regras que serfo aplicadas para cada
processo. Uma abordagem estruturada para a gestio de
processos de negdcio ajuda a esclarecer se um processo deve
ser centralizado ou distribuido e, assim, auxiliar a defini¢io

da melhor forma dele ser executado. Desta forma, processos
comuns nos bancos como originacio de crédito ou gestio de
reclamagdes podem ser otimizados e utilizados consistentemente
por toda a organizagio, ganhando eficiéncia e reduzindo riscos
operacionais. Eventualmente, o banco pode reduzir a complexi-
dade de TT consolidando processos e aposentando aplica¢des

redundantes ou sub-utilizadas.
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2. Pensar como um varejista

Nenhuma indtstria entende tio bem como coletar informacdes
dos clientes, analisi-las e definir a¢des melhor que o setor de
varejo. Mas, com tantos dados dos clientes disponiveis para a
inddstria bancdria hoje, ndo hd explica¢io para nio se atingir
esse mesmo nivel de proximidade com o cliente. De histérico
de transacdes a registro de ligacoes e redes sociais, os bancos
possuem volumes de informacio sobre seus clientes, e estas
precisam ser integradas para formar um quadro completo de
cada individuo. Estas informag¢des permitem aos bancos colocar
o cliente, e ndo seus produtos, no coragio de seu negécio.

E dé-lhes a oportunidade de se diferenciarem baseados na
experiéncia do cliente e na qualidade dos servicos prestados.

“Servicos Financeiros sdo tradicionalmente
baseados em produtos e servigos ... daqui
para frente precisaremos nos transformar e
ser mais centrados no cliente, concentrando
em uma melhor segmentagio de clientes ...
para os mercados emergentes, o principal
diferencial ¢ ... o modelo de negocio ...
Inovagio em mercados emergentes pode
resultar em custos de prestacio de servigos
a um deécimo da taxa dos mercados
desenvolvidos.”

- CEO de um grande banco global

Uma das maneiras que os bancos fazem isso é através da anilise
de segmentacio. Esses algoritmos de agrupamento de clientes
revelardo insights sobre os clientes rentdveis, que devem

ser gerenciados de acordo com a contribui¢io que trazem.
Esta segmentagio garantird que os bancos sejam capazes

de personalizar servigos para cada cliente, crescendo a base

de clientes, mas gerenciando o mix de lucratividade também.
E, quando feita corretamente, esta personalizacio pode
transformar muitos aspectos dos servi¢os para os clientes,
incluindo precificagio em tempo real, adequagio dos canais
de atendimento e desenvolvimento de produtos.

Percentual de CEOs de bancos e mercado financeiro
planejando focar em areas especificas nos préximos cinco anos

Aproximar-se do cliente 899%
84%

1%

“Se voce ndo se conecta com seus clientes,
voce ndo estd no negocio.”

- CEO de um grande banco asiatico

No entanto, tornar-se centrada no cliente requer da organizagio
mais do que apenas dados. Dados sio recursos valiosos e,
quando devidamente analisados levam a grandes insights sobre
os clientes. Porém, sem processos adequadamente implementados
para suportar um banco centrado no cliente, oferecer o produto
certo para as pessoas certas no momento certo continuard a ser
um desafio. Isto requer certas mudangas culturais e operacionais.
As necessidades dos clientes mudam rapidamente e
acompanhd-las requer processos flexiveis e a capacidade de
langar produtos e servigos relevantes de forma ripida e perfeita.
E para isso, é necessirio que um banco aja muitas vezes como

um fabricante.
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3. Agir como um fabricante

Fabricantes nio competem somente baseados em seus produtos,
mas também na capacidade de sua cadeia de suprimentos.

Na busca de maior eficicia em seus processos, fabricantes
utilizam a tecnologia para transformar suas opera¢bes em grande
vantagem competitiva. Os bancos podem e devem aprender

com essas transformagdes nas cadeias de suprimentos. E como

o dinheiro se tornou cada vez mais digital, os bancos tém uma
grande oportunidade de se tornarem mais eficazes na forma

como gerenciam as operag()es.

i Para fazer isso, os processos
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producio de produtos mais
sofisticados, porém replicdveis, assim como a agregacio

de produtos.

Time to Market e a capacidade de dinamicamente cotar e agrupar
produtos no momento da venda € igualmente aplicdvel ao
processo de desenvolvimento de produtos em bancos de varejo.
E, assim como no setor de manufatura, alguns aspectos destes
processos agregardo valor para os bancos, enquanto outros
resultardo em commodities que trario pouca diferenciagio

para os clientes. Esses processos de baixo valor serdo candidatos
a terceiriza¢io para parceiros de negdcios especializados.

4. Incorporar praticas de gestéao de riscos em toda
a empresa

Enquanto aprender com varejistas e fabricantes constitui uma
boa estratégia de ataque, os bancos em mercados emergentes
também devem reforcar sua estratégia de defesa. E por isso que
os bancos de maior sucesso incorporam principios sélidos de

gestdo de risco em toda sua organizacio.

“ Organizagoes que optarem por uma
tnica solugio para cada desafio regulatorio
gastardo dez vezes mais em projetos de
compliance do que as que adotarem uma
abordagem proactiva.”

— Gartner Group

Em resumo, a abordagem de gestio de risco deve ser abran-
gente. Nio s6 a abordagem e processos de riscos devem ser para
toda a organizacio, mas também devem ser amplos o suficiente
para cobrir os diferentes dominios de risco, incluindo a gestio
de riscos baseada em informacdes decorrentes de Basiléia IT e
III, a gestdo de riscos baseada em processos de fraude interna,
fraude de pagamentos, anti-lavagem de dinheiro, anti-

terrorismo e seguranga de TT (risco operacional).

A gestio de risco precisa ser continua e constante. Qualquer
coisa diferente disso serd o mesmo que olhar pelo espelho
retrovisor. Felizmente, bancos atualmente tem a sua disposi¢io
uma farta quantidade de informacgbes de risco que podem ser
coletadas e analisadas quase que em tempo real, incluindo
inteligéncia de mercado, informacio de risco de crédito

e informagio sobre precificagio. Estas informagdes ajudam
os bancos a entregar maior retorno sobre o capital com base
na gestio de valor ajustado ao risco. Bancos que adotarem
esta abordagem integrardo uma modelagem baseada em risco
e comportamento com a gestdo de desempenho financeiro e
serdo capazes de maximizar a criagdo de valor tendo em vista

a volatilidade em toda a empresa.



Conclusao

Os mercados emergentes estdo resistindo as turbuléncias da
economia mundial e foram capazes de evitar a contaminagio da
Europa e dos EUA. E as oportunidades nestes mercados irdo
redesenhar o cendrio bancirio global.

Embora haja uma série de obsticulos e incertezas que tornario
esta jornada imprevisivel, acreditamos que os bancos lideres

nestes mercados irdo:

1. Operar como um banco unico, aproveitando todos os
recursos para servir consistentemente seus clientes de
maneira Unica e confidvel;

2. Pensar como um varejista, reorientando sua organizagio
em torno das necessidades dos clientes, e nio de suas linhas
de produtos;

3. Agir como um fabricante, optimizando o processo de
desenvolvimento de produtos com o objetivo de atingir
eficiéncia, baixo custo e rapidez na entrega ao mercado; e,

4. Incorporar praticas de gestio de riscos em toda a
organizacio, para evitar as crises que poderio e irdo afetar

esta industria no futuro.

Os bancos lideres do futuro serdo aqueles que tem um compro-
misso consistente com um conjunto de valores de negécio,
processos operacionais consistentes com foco na construgio

de relagdes de confianca com seus clientes e priticas bancirias

sustentaveis.

Irdo buscar diferencia¢io proporcionada por seus principais
processos e garantirdo que estes sejam executados de maneira
consistente em toda a organizag¢io, enquanto buscario parcerias
para gerenciar aqueles processos nio criticos e que nio propor-

cionam diferenciagio.

A hora de fazer estas mudancas é agora. A hora de separar os
lideres dos que ficardo em posi¢oes desprivilegiadas € agora.

A hora para o Smarter Banking (Banco mais inteligente) é agora.

(1) IBM Research, “Meeting the e-Discovery Challenge.” Quote by
Debra Logan, Research VP, Gartner, Inc.

Para mais informagoes

Para saber mais sobre a abordagem da IBM para Smarter
Banking, entre no site:
ibm.com/smarterplanet/banking
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