Elogios a Personalizado

“As histrias apresentadas ao longo de Personalizado, narradas
em profundidade, oferecem um relato convincente de como a
personalizagio estd transformando todos os setores atualmente.
Num momento em que tanto sé fala sobre a eficiéncia
impulsionada pela IA, Abraham e Edelman oferecem um
manual visiondrio repleto de conselhos priticos sobre como usar
a IA para turbinar o ¢rescimento mantendo o consumidor no

centro da questio.”

— ABHISHEK DALMIA, diretor de Estratégia e Transformagio,
VF

“Abraham e Edelman desmistificam o que ¢ necessdrio para
construir sistemas de personaliza¢io de primeira linha — e
isso ndo exige uma equipe grande e cara de engenheiros
e desenvolvedores de machine learning. Os conceitos de
‘integragio inteligente’ e ‘modularidade’ sio certeiros e criam a

flexibilidade de que as marcas precisario.”

— Jon Francirs, diretor de Dados e Analitica, General Motors
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“Personalizado é repleto de conselhos préticos e oportunos sobre
como tornar a personalizagio 1:1 uma realidade. Executivos
seniores aprenderdo com sua perspectiva inovadora sobre dreas
criticas, como testes criativos sofisticados, aproveitamento de
novas tecnologias — como CDPs e IA generativa —, gestio
de riscos e evolugio dos papéis corporativos, enquanto os
profissionais se beneficiardo dos inumeros exercicios reflexivos

presentes no livro.”

— VINEET MEHRA, diretor de Marketing, Chime
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Prefacio

As EMPRESAS VEM PERSEGUINDO a promessa da personaliza¢do hd décadas
— e a maijoria ainda nio conseguiu entregar o impacto esperado tanto para os
clientes quanto para os negdcios. Mas, na eradaIA, oslideres em personalizagio
estdo redefinindo o que ¢ possivel e, com isso, conquistando posigoes de
destaque no mercado.

Quando bem feita, a personalizagio parece quase mégica. O Spotify sabe
exatamente qual musica tocar de acordo com o seu humor enquanto vocé
prepara o jantar. O Uber percebe que vocé estd em uma viagem de trabalho em
Nova York e preenche automaticamente o destino a partir do seu calenddrio.
O processo de solicitagio de um financiamento imobilidrio leva minutos, nio
horas, porque o site do seu banco jd completa todas as informagdes que ele
possui sobre vocé.

Mas, na maioria das vezes, o que vemos sio exemplos de personalizagio
que dio errado. Pense em um e-mail “personalizado” endere¢ado a “Abraham
Mark” — e ndo “Mark Abraham” — trés vezes no mesmo més. Ou em uma
marca que insiste em mostrar antncios de roupas femininas de ioga para um
homem de meia-idade, apenas porque ele comprou um presente para outra
pessoa. Ou ainda em uma mala direta anunciando um modelo de banheira
de hidromassagem que o cliente jd havia comprado um més antes da mesma
empresa. Esses sio apenas alguns exemplos recentes que vivenciamos — e hd
muitos outros acontecendo todos os dias.

Muitas empresas investem milhdes em tecnologia, dados e IA para langar
iniciativas ambiciosas de personalizagdo, apenas para ver o progresso estagnar.
Nés conhecemos bem essa histéria. Juntos, jd passamos cinquenta anos

pensando e trabalhando com personalizagio.
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Li em 1989, David publicou “Segment-of-One Marketing”, uma
perspectiva fundamental do BCG sobre como usar o banco de dados
proprietdrio de uma empresa — contendo as preferéncias dos clientes —
para personalizar a experiéncia do consumidor. Era um conceito inovador
que antecipou tudo, desde o surgimento do Spotify e dos programas
avancgados de fidelidade até os aplicativos que recomendam os cosméticos
certos (hoje aprimorados pela IA generativa) e o “clienteling” inteligente no
varejo. Nas décadas seguintes, nds dois orientamos muitas empresas nessa
drea e vimos avangos importantes em vérias frentes.

Mas foi apenas no inicio dos anos 2010, com o surgimento dos
smartphones, dos sistemas de gestio de contetido, da IA e de outras novas
tecnologias, que as empresas puderam realmente colocar em pritica a
abordagem do “segmento de um”. Em 2015, isso levou Mark a fundar a
divisdo de personalizagio do BCG, reunindo equipes de consultores em
gestio de mudangas e estratégia, além de cientistas de dados, engenheiros
de dados e designers focados no ser humano, para ajudar as empresas a
realizarem suas ambigoes.

Este livro retine os aprendizados do nosso trabalho acelerando os esforgos
de personalizagio, midia de varejo ¢ IA de centenas de marcas iconicas —
incluindo Starbucks, Home Depote Google.1 Inspiramo-nos na experiéncia
de Mark ao langar uma empresa de software como servigo voltada a
personalizagio e ao desenvolver a Fabriq, a prépria plataforma de IA do BCG
para personalizagio — empreitadas que lhe deram vivéncia direta com as
exigéncias tecnolégicas € operacionais de gerar impacto em diversos setores.
Complementamos isso com os aprendizados de David, adquiridos enquanto
foi diretor de marketing (CMO) da Aetna, onde transformou a experiéncia
do cliente; em sua atuagio como consultor na integragio de IA is operagoes
empresariais; e em seu trabalho com mais de duas dezenas de startups.

Existe uma necessidade urgente de um livro que oriente lideres empresariais
sobre como construir e escalar experiéncias realmente personalizadas para
seus clientes. Claro, nio faltam artigos sobre o tema. Mas ainda nio hd uma
definigio amplamente aceita de “personaliza¢io”. A maioria dos livros trata
apenas de um aspecto — como a personalizagdo de contetido, ou os requisitos

de dados e IA. A recepgio entusidstica do nosso artigo “Customer Experience
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in the Age of AI”, publicado na Harvard Business Review em 2022, mostrou
claramente que os leitores desejavam uma visdo mais holistica sobre o assunto.

Ao longo destas paginas, vamos muito além do que jd foi escrito, aplicando
um olhar prético a mais de uma centena de entrevistas em profundidade
realizadas para este livro, além de dezenas de exemplos de empresas que nos
permitiram uma visio privilegiada por meio do trabalho conjunto. Nosso
objetivo ¢ oferecer a vocé uma compreensio clara do que ¢ personalizagio e de
como colocd-la em pritica — de ponta a ponta — desde o papel estratégico da
lideranga executiva até as tdticas necessdrias nas operagdes da empresa.

Nos ultimos anos, ficou evidente para nds que a personalizagdo se tornou
uma questdo de sobrevivéncia nas estratégias corporativas. A natureza da
concorréncia mudou. Os dados agora sdo abundantes. A migragio para os
canais digitais deu um salto quéntico no inicio dos anos 2020, gerando milhoes
de novos relacionamentos diretos com clienites ¢ uma imensa quantidade de
dados sobre comportamentos e preferéncias. Com o advento da IA generativa,
os consumidores passaram a contar cada vez mais com assistentes virtuais para
atender a maijoria de suas necessidades — o que eleva o padrio de personalizagio
que os demais canais precisam oferecer para continuar relevantes. A tecnologia
se tornou mais acessivel: hé cada vez mais ferramentas prontas para uso
disponiveis, até mesmo para empresas com orgamentos mais limitados — desde

que saibam integri-las de forma inteligente.

Tornando a Personalizagio Pessoal

Sabemos, por experiéncia prépria e pelo nosso trabalho, que a personalizagio
pode criar uma experiéncia superior para o cliente mesmo em setores
comoditizados — e pode ser uma poderosa vantagem competitiva, inclusive
para empresas pequenas. A compra de painéis solares feita por David é um bom
exemplo do que o cliente sente quando uma empresa acerta na personalizagio.

Hé alguns anos, a cidade onde moro — Lexington, Massachusetts — passou
a oferecer um subsidio significativo a proprietdrios de iméveis que instalassem
painéis solares. Logo, as empresas de energia solar inundaram os moradores com
e-mails, antincios digitais, propagandas em jornais locais, estandes em feiras,

.7

folhetos nas caixas de correio e até mala direta segmentada. Minha esposa e eu jd
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estdvamos considerando adotar energia solar, mas o bombardeio de marketing
— tudo para todos, 20 mesmo tempo — foi simplesmente excessivo.

Mas uma correspondéncia chamou minha atengdo. Era de uma empresa
chamada Sungevity e estava enderegada pessoalmente a mim. No envelope,
lia-se a mensagem: “Verificamos sua casa e determinamos que vocé pode
converter pelo menos 25% do seu consumo de energia para solar. Um link
pessoal dentro explica tudo.” Abri o envelope, digitei o link no notebook e fui
imediatamente levado a uma imagem aérea da minha casa, obtida pelo Google
Earth, com painéis solares sobrepostos ao telhado. Ao lado daimagem, um texto
explicava quantos painéis poderiam ser instalados e quanta energia eles gerariam
ao longo de um ano, considerando a localizagio, a orientagdo, a sombra das
drvores e a inclinagdo do telhado. Usando a metragem quadrada da casa (obtida
no Zillow), a Sungevity estimou nosso consumo anual de energia e calculou a
porcentagem aproximada que poderia ser suprida por energia solar.

Até ali, eles tinham minha atencio.

Um link na imagem me conectou a um atendente ao vivo, que me
cumprimentou pelo nome e disse estar animado para mostrar como eu poderia
economizar 25% nas contas de energia. O atendente jd possufa todas as
informagdes da imagem do Google Earth — e eu ¢é que fazia a maioria das
perguntas. A medida que a conversa avangava, ele apresentou diversas opgoes
de compra ou locagio, todas adaptadas as minhas circunstincias.

A economia de energia solar ¢ incrivelmente complexa — envolve incentivos,
diferengas locais nos precos de energia, a possibilidade de vender o excedente
a rede elétrica e as inevitaveis variagdes na incidéncia de sol ao longo do ano.
Sem falar nos custos de manutengio, causados por granizo ou esquilos (dois
dos problemas mais comuns). Ainda assim, os cdlculos foram apresentados de
forma clara, com uma economia minima garantida. Todos os dados podiam
ser baixados e facilmente importados para uma planilha. O atendente ainda me
enviou os enderegos de e-mail de trés vizinhos que serviriam como referéncia.

Os numeros faziam sentido, as referéncias foram positivas, e eu escolhi uma
opgio delocagio. Marquei um novo encontro com o mesmo atendente, que me
enviou os documentos digitais j4 preenchidos com as informagdes necessirias
para assinatura. A partir daf, todo o processo aconteceu pelo aplicativo:

agendamento da visita inicial para verificagdo do local e elaboragio do plano
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de instalagio, acompanhamento de todas as etapas da montagem e, depois
que os painéis foram instalados, monitoramento da produgio de energia solar,
pagamento das contas, recebimento de alertas em caso de falhas (como uma
interrupgio causada por esquilos) e contato direto para qualquer necessidade
de servigo. Eu até me tornei uma referéncia — e indiquei minha irmi para a
empresa. (Ela também instalou os painéis.)

Minha jornada como cliente foi notdvel. Ainda mais impressionante foi o
contraste entre essa experiéncia totalmente personalizada e o fato de que eu
estava comprando, essencialmente, uma commodity. Em qualquer momento,
os custos dos painéis solares sdo bastante padronizados. Os instaladores locais
(que prestam servigo para vdrias marcas) trabalham para diversas empresas. Os
contratos de locagio sio definidos e gerenciados por um banco que atua com
vdrias marcas. E os subsidios estdo disponiveis para todos os compradores.

A Sungevity, porém, identificou uma oportunidade clara de inovar
— oferecendo uma experiéncia completa, do inicio ao fim, totalmente
personalizada. (A empresa agora faz parte da Pineapple Energy.) A
personalizagio foi o que chamou minha ateng¢ao de inicio; mas também foi o
que me conduziu, de forma fluida e simples, por uma jornada que tornou toda
a complexidade subjacente muito mais compreensivel. O processo foi ripido,
altamente automatizado e me deu a sensa¢io de estar no controle.

Outro ponto fundamental foi que todas as informagoes pessoais coletadas
pela Sungevity foram compartilhadas com as partes necessérias para me atender
— o atendente, os instaladores, a empresa de leasing e os prestadores de servigo.
A Sungevity orquestrou uma proposta de valor personalizada para um produto
essencialmente padronizado, embora sua implementagio seja complexa. Hoje,
um numero cada vez maior de empresas estd fazendo exatamente o que a
Sungevity fez: fundamentando o valor que oferecem na personalizagio que

entregam.

Competindo em Personalizacio

Este livro ¢ um chamado 4 agdo. Como mostra o exemplo da Sungevity, a
personalizagio eleva as empresas acima das demais e se consolidou como a nova

base da concorréncia: os pioneiros estio construindo um fosso competitivo
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de conhecimento sobre o cliente que ¢ dificil de replicar. Os avangos nas
capacidades de personaliza¢io tém sido tio profundos que colocam em
duvida os antigos principios sobre economias de escala como chave para
criar vantagem competitiva. Novos concorrentes estio construindo negdcios
completos baseados na escala de informagio sobre os clientes e na amplitude
de seu relacionamento com cada um deles — e cada vez menos na escala de
produgio. Além disso, a personaliza¢io vai muito além do marketing: ela estd se
tornando parte de todos os aspectos do atendimento ao cliente e das operagdes.
Toda empresa pode — e precisa — fazer muito mais para facilitar a vida
de seus clientes, usando de forma mais eficaz o que ji sabe sobre eles. Se vocé
trabalha em uma empresa tipica, talvez pense: “Nos ji fazemos personalizagio.”
A maioria das organizagbes possui iniciativas de personaliza¢io hd anos. Mas
experimente passar um dia no lugar do seu cliente: pergunte a ele o que acha
do seu site e do seu aplicativo, de sua tltima intera¢io com o call center ou dos
e-mails mais recentes que recebeu da sua marca. E provével que a experiéncia
nio tenha sido tio fluida ou produtiva quanto poderia ser. Nosso trabalho
com o Personalization Index [{ndice de Personalizagio] mostra isso. Ao mesmo
tempo, nossa nova pesquisa global com milhares de consumidores confirma
a aceitagdo quase universal da personalizagio. No entanto, ela também revela
que uma grande maioria dos consumidores teve recentemente experiéncias
personalizadas que foram imprecisas ou invasivas. Todo lider verdadeiramente
obcecado pelo cliente deveria pensar: “Ainda temos muito o que fazer!”
Embora ninguém esteja fazendo personalizagio de forma perfeita, hd muito
a aprender com os lideres dessa drea. E importante observar empresas de
diferentes setores — tanto business-to-consumer quanto business-to-business
—, de vdrios portes e de diferentes partes do mundo, para realmente entender o
manual de sucesso. Ao refletirmos sobre nosso trabalho e nossas conversas com
os lideres em personalizagio apresentados neste livro, ficamos animados com o

futuro da personalizagio. Na verdade, esse futuro ji chegou.

Personaliza¢io no Nucleo da Estratégia

Nossas extensas pesquisas com lideres em personalizagio — somadas

ao trabalho com centenas de empresas — mostram de forma definitiva
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que as organizagbes que conquistam vantagem competitiva por meio da
personalizagio o fazem colocando-a no centro de sua estratégia corporativa.
Diferentemente da média das empresas, a imensa maioria dos lideres
em personalizagio — 80% — considera a personalizagio uma iniciativa
patrocinada pelo CEO e nomeou um responsivel dedicado por ela, que
se reporta diretamente ao executivo principal. Esses responsdveis talvez nio
controlem todas as alavancas da personalizagio em toda a empresa, mas
sio encarregados da lideranga e da orquestragio interfuncional que permite
ativar a personalizagio em escala. Eles tém um mandato para impulsionar a
mudanga e s3o avaliados com base em metas mensurdveis. Essa responsabilidade
¢ compartilhada com as liderangas funcionais e de negécio, que precisam
trabalhar para incorporar a personalizagdo aos processos-chave. Este livro serve
como um guia repleto de histérias, fatos e argumentos para construir um caso
de mudanga e de agdo em toda a organizagio.

A personalizagio ¢ dificil, mas as recompensas sido substanciais. Nosso
manual para personalizagio em escala é vidvel para uma ampla gama de
empresas — nio apenas para as grandes nativas digitais. Nossa pesquisa
mostra o potencial: um prémio de guase USS2 trilbies em crescimento acelerado
aguarda os lideres em personalizagio nesta década.

Os céticos podem apontar os riscos envolvidos, jd que os dados dos clientes,
os algoritmos que os utilizam e as comunicagoes personalizadas se multiplicam,
as vezes sem a devida permissio ou violando a privacidade individual. A
preocupagio aumenta ainda mais com o potencial da IA generativa de
agravar esses riscos, a medida que o acesso as ferramentas se expande.
Reconhecemos a realidade desses riscos — e discutimos muitos outros.
Mas também vemos empresas lideres administrando-os de forma estratégica,
com salvaguardas bem definidas, processos de auditoria, investimentos em
tecnologia e ciberseguranga, entre outros mecanismos que descreveremos ao
longo do livro. Uma estratégia baseada em personaliza¢io depende da confianga
que vocé constrdi com seus clientes — e os lideres em personalizagio colocam
o desenvolvimento e a preservagio dessa confianga no mesmo nivel dos ganhos
de desempenho que buscam alcangar.

Portanto, antes de afirmar “Nés jé fazemos personaliza¢io”, pense

novamente. E bem provével que nio — pelo menos nio da forma que poderia.
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Nio da maneira que seus clientes merecem. E ndo de um modo que crie uma
verdadeira vantagem competitiva. Ainda hd muito a fazer — e nenhum tempo

a perder.

Como o campo da personalizagio estd em constante evolugio,
continuaremos a compartilhar mais detalhes sobre nossas pesquisas,
melhores priticas, estudos de caso, entrevistas, ferramentas e dicas
em nosso portal online: www.personalizedthebook.com [contetido
em inglés]. Outras perspectivas também estdo disponiveis em

http://on.beg.com/personalized [contetido em inglés].
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PERSONALIZADO E UMA LEITURA oportuna e relevante no Brasil neste
momento. Os consumidores brasileiros estdo entre os mais receptivos — e 0s
mais exigentes — do mundo quando se trata de personalizagio. De acordo
com a Customer Personalization Survey do BCG, cerca de trés quartos (74%)
afirmam que a personalizagio influencia suas decisoes — desde a primeira
compra em uma empresa até a descoberta de noves produtos e a adesio a
programas de fidelidade — bem acima da média global de 59%.

Além disso, 86% dos consumidores brasileiros se dizem confortiveis com o
uso, por parte das empresas, de dados publicos para personalizar experiéncias —
em comparagio com uma niédia global de 81%. Essa abertura confere as marcas
tanto permissio quanto pressio para agir. Mesmo empresas com infraestrutura
de dados menos madura tém a oportunidade de personalizar experiéncias que
aumentem a relevincia de maneira significativa, em diferentes canais e pontos
de contato.

Mas esse conforto nio reduz o nivel de exigéncia. Na verdade, 77% dos
consumidores brasileiros dizem jd ter experimentado uma personalizagio que
“pareceu errada” ou se baseava em dados incorretos — incluindo ofertas
irrelevantes ou mensagens invasivas. Essa ¢ uma das taxas mais altas do mundo,
bem acima da média global de 65%, ressaltando um paradoxo: as expectativas
estdo nas alturas, mas a execugio ainda fica atrés.

A lacuna entre intengio e execugio evidencia uma oportunidade urgente
para que as empresas brasileiras se tornem lideres em personalizagio responsavel
e de alto impacto. A implicagio ¢ clara: a combinagio de percepgio humana,
sutileza cultural e execugdo confidvel serd o que distinguird os lideres dos

retardatdrios. Dados fragmentados e mensagens desalinhadas nio sio apenas
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ineficiéncias — representam perda de satisfagio e de confianga do cliente.
Em uma cultura que valoriza calor humano, empatia e autenticidade, a
personalizagio feita corretamente torna-se um diferencial ao aprofundar a
conexio emocional com o cliente.

Entregar uma personalizagio verdadeira, no entanto, requer muito mais do
que uma promessa de marca convincente ou uma experiéncia criativa. Depende
das capacidades de bastidor — dados, pilha tecnolégica, anilises e formas
dgeis de trabalho — que permitem 2 organizagio operar em escala. Escalar a
personalizagio de forma eficaz exige investimento nio apenas em sistemas, mas
também em pessoas e gestio da mudanga — incorporando novas competéncias
entre marketing, tecnologia e operagdes, para que a personalizagio se torne
parte do tecido da empresa e de seu funcionamento didrio.

Lideres locais j4 mostram o que ¢ possivel. O Nubank redefiniu o
banco digital na América Latina, construindo sua marca sobre simplicidade,
transparéncia e obsessdo pelo cliente — ancorado nos comportamentos
mobile-first, sociais e centrados em aplicativos que caracterizam o mercado
brasileiro. Marcas como Magazine Luiza (Magalu) ampliam seus pontos de
contato ao integrar servigos financeiros ao ecossistema de varejo (crédito,
buy now/pay later!, carteira digital, servicos), alcangando escala, diversidade e
riqueza de dados.

Essas empresas provam que a personalizagio em escala nio ¢ apenas
uma tdtica de marketing — ¢ uma mudanga cultural de marca que catalisa
crescimento. No Brasil, onde as expectativas de personalizagio e engajamento
sio elevadas, aqueles que entregam relevincia e empoderam os clientes
conquistam ndo apenas participagio de mercado — jd que, segundo as
pesquisas globais do BCG, os lideres em personalizagio crescem 10 pontos
percentuais mais rdpido que os retardatdrios —, mas também uma lealdade que
se multiplica ao longo do tempo.

Para as empresas brasileiras que aspiram oferecer personalizagio de classe
mundial e catalisar crescimento, o sucesso exige mais do que investimento.
Muitas organizagdes ji adotaram plataformas avangadas e formaram equipes de
dados e tecnologia de marketing robustas, mas poucas conseguiram entregar
personalizagio em escala e capturar todo o seu valor. A lacuna entre adogio

e impacto reflete 0 que se observa globalmente: cerca de 10% do valor vem de

10



PERSONALIZADO

andlises e ciéncia de dados, 20% da tecnologia e 70% dos modelos operacionais
e formas de trabalho — o equilibrio que determina se a personalizagio
realmente impulsiona o crescimento ou, em vez disso, contribui para o
endividamento organizacional por meio de dados fragmentados e tecnologia
subutilizada.

No coragio de Personalizado esti uma ideia simples, porém profunda: a
personaliza¢io nio ¢ um projeto nem uma campanha — ¢ um conjunto de
promessas feitas a seus clientes. As empresas bem-sucedidas cumprem cinco
promessas:

* Empoderar: Colocar o cliente no controle de suas escolhas e de sua

jornada

* Conhecer: Entender quem ¢ cliente, o que ele valoriza e do que

precisa a seguir
+ Conectar-se: Envolver o cliente o momento certo, pelo canal certo
* Mostrar: Apresentar ao cliente expericncias que ressoem e inspirem

* Encantar: Surpreender o cliente com cuidado, criatividade e

consisténcia

No Brasil, essas promessas tém um peso especial. Relacionamentos,
comunidade e conexio emocional estio entranhados no tecido da vida
cotidiana — e -as marcas que honram essa intimidade se destacam.
Personalizagio no Brasil ndo diz respeito apenas a algoritmos; trata-se de
empatia. E sobre conquistar o direito de se engajar sendo relevante e auténtico.

Personalizado noslembra que a verdadeira medida da personalizagio ndo éa
sofisticagdo dos dados, mas a profundidade da confianga criada ao empoderar
os clientes.

Desde o langamento de Personalizado, a IA passou de facilitadora a
expectativa. No Brasil, a IA generativa ji estd transformando a forma como as
empresas se comunicam, desenham experiéncias e atendem os clientes — seja
por meio de assistentes virtuais e chatbots que falam a lingua local, seja por

meio de motores de insights que transformam dados em ag¢io em tempo real.
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Essa tecnologia liberou um potencial extraordinirio — mas também uma
responsabilidade maior. O acesso democratizado a ferramentas revoluciondrias
levou a uma explosdo de conteddo de marca, abrindo espago para que
mais empresas oferecam experiéncias inconsistentes e impessoais, caso no as
executem com cuidado.

O préximo capitulo da personaliza¢io nio serd escrito apenas por
algoritmos. Ele serd moldado pela forma como os lideres combinam
Inteligéncia Artificial (IA) com Inteligéncia Organizacional (I0) — machine
learning com compreensio humana —, trazendo criatividade, inclusio e
sutileza cultural para cada experiéncia.

Ao ler esta edigio, reflita:

* O que significaria, para sua organizagio, realmente empoderar seus

clientes?

* Qual das Cinco Promessas vocé poderia comegar a cumprir melhor

hoje?

* Que conversa vocé terd com sua equipe amanhi para tornar isso
realidade?

— Os autores, com Caio Guimaries, Lider do BCG X América
do Sul, e Eduardo Leone, Lider de Marketing, Vendas e
Precificagio do BCG Brasil (Brasil, outubro de 2025)
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A Vantagem da Personalizacao

PERSONALIZAGAO SE TORNOU UMA palavra da moda usada em excesso. Toda
empresa afirma que a faz. Mas serd que faz mesmo? O que exatamente significa
personalizagio?

Alguns poderiam defini-la como “algo criado ou entregue para mim,
exatamente do jeito que eu quero”. Isso envolveria oferecer ao cliente opgoes
dentro de determinados parimetros, permitir que ele escolha o que deseja e
entdo entregar o resultado. As empresas fazem isso hd muito tempo: oferecer
a escolha do tecido de um sof4, as especifica¢des de um computador, o assento
em um evento, e assim por diante. Pode vir na forma de variagdes de prego entre
diferentes opgdes ou da produgio de algo fisico de acordo com as especificagoes
do cliente. Mas isso nao é personalizagio — é apenas customizagdo.

Sem duvida, vimos enormes avangos na customizagio de bens fisicos e
digitais gragas a robdtica, a impressio 3D e 4 componentizagio de cddigo
aberto. Embora esses avangos estejam certamente relacionados a personalizagio
— hd livros inteiros sobre esse progresso —, eles nio sio exemplos de
personalizagio.

Tampouco é personaliza¢io comegar um e-mail com “O4, Jordan” ou incluir
uma recomendagio simples como “Clientes que compraram este item também
compraram...” em uma busca de loja online. Algumas empresas consideram
seus esforgos de marketing segmentado como personalizagio. Parece que tudo
estd sendo rotulado como tal — e esses sio apenas alguns exemplos de exagero.

Entido, afinal, o que ¢ personalizagio? Ela acontece quando vocé faz uma

busca em um site e vé produtos exibidos nio apenas com base no que
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outras pessoas que procuraram o mesmo termo gostaram, mas no que vocé
provavelmente gostard — com base no seu contexto, histérico de buscas e
compras recentes. £ quando vocé liga para o call center e o atendente tem
imediatamente acesso a todas as informagdes sobre vocé e seu histérico com
a empresa (a partir do nimero de telefone de origem) e pode ir direto a
resolugio do seu problema. £ quando o seu vendedor favorito em uma loja o
cumprimenta pelo nome, lembra de suas tltimas compras e preferéncias e cria
uma experiéncia de compra personalizada para encanté-lo. E, mais importante
ainda, ¢ quando todos os vendedores daquela loja fazem o mesmo com cada um
de seus clientes habituais.

Personalizagio ¢ criar experiéncias em escala que se refinam a cada
nova interagio, capacitando os clientes a obter o que desejam — de forma
melhor, mais ripida, mais barata ou mais simples. A diferenca estd na
maneira como as comunicagdes personalizadas s¢ baseciam em tudo o que a
empresa aprende sobre o cliente ao longo do tempo. Em nossa experiéncia,
em diversos setores e contextos de consumo, ¢ isso que torna a personalizagdo

realmente eficaz.

UMA QUESTAO DE VELOCIDADE

Em sua esséncia, personalizagio estd relacionada a velocidade. Velocidade para
conhecer o cliente ao longo de toda a jornada, e velocidade para aprimorar
continuamente a experiéncia com base nesse conhecimento. A BCG hd muito
defende a importincia da “competi¢io baseada no tempo” — o conceito de
competir com base na rapidez. Na personalizagio, isso ¢ fundamental.

A Netflix revolucionou a forma como assistimos 2 televisao ao construir um
ciclo de aprendizado para personalizagio, expondo uma quantidade imensa
de contetdo a sua base de cerca de 250 milhdes de assinantes. Por exemplo,
a empresa criou mais de um milhdo de versdes personalizadas de trailers de
séries, usando dados sobre as reagdes dos espectadores para personalizar as
recomendagdes que eles veem a seguir. O que a Netflix fez com filmes (e o
Spotify com musica) agora se repete em categorias tio diversas quanto moda,
supermercados, companhias aéreas, hotelaria, artigos para o lar, cafeterias,

seguranca residencial, seguros e muitas outras.
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UMA QUESTAO DE ESCALA

A personalizagio introduz uma nova maneira de alcangar escala. Sempre
defendemos a importincia das economias de escala — especialmente nos
aspectos fisicos da competi¢io, como cadeias de suprimento, produgio e
distribui¢io. Mas a personalizagio muda a natureza da escala na experiéncia do
cliente — passando da produgio em massa de bens para a entrega em massa de
experiéncias 1:1 baseadas em inteligéncia acumulada.

A personalizagio em escala — e o ciclo continuo de atividades
que a sustenta — cria um fosso competitivo extremamente dificil de
replicar. Nio ¢ coincidéncia que empresas de virias categorias, incluindo
melhorias residenciais (Home Depot), bancos (JPMorgan Chase), restaurantes
(Starbucks), supermercados (Kroger) e vestudrio (Nike), tenham declarado
publicamente que experiéncias personalizadas e omnicanal integradas estio no
centro de suas estratégias corporativas.!

Hoje, o mundo dos negécios chegou a um ponto em que a vantagem
competitiva depende da capacidade de uma empresa de capturar, analisar e usar
dados de clientes em escala gigantesca — e de como utiliza esses dados para
compreender, moldar, personalizar e otimizar a jornada do cliente.

Em resumo, a vantagem competitiva derivada da personalizagio (P) é uma
fungio da escala — ou seja, do volume de interagdes com as quais a empresa
pode aprender (n) — multiplicada pela velocidade de aprendizado (v), que
tem um impacto exponencial (em nossa experiéncia, dobrar o nimero de
experimentos mais do que dobra a qualidade dos aprendizados). Para os leitores
inclinados 4 matemitica, a ideia principal deste livro pode ser condensada em
uma equagio simples:

P=nxv?

Como detalharemos mais adiante neste capitulo, o tamanho dessa vantagem
competitiva derivada da personalizagio (P) pode ser quantificado tanto no nivel
da empresa quanto no nivel do setor. Estimamos que, até o fim desta década, os
lideres em personalizagio em diversos setores irdo capturar quase US$ 2 trilhoes

em crescimento adicional.
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O Caso da Personalizagio ao Longo da Jornada do Cliente

Em um mundoem que o0s consumidores esperam que mais produtos, servicose
atendimentos estejam disponiveis de forma instantinea, integrada e exatamente
como desejam, a personalizag¢io tornou-se um imperativo estratégico. Em vez
de tratd-la apenas como um desafio de marketing, as empresas lideres estdo
colocando a personalizagio no centro de sua estratégia corporativa. Elas a
incorporam em toda a jornada do cliente, langando iniciativas multifuncionais
que envolvem operagdes, marketing, tecnologia, andlise de dados e muito mais.

Fundamentalmente, personalizagdo ¢ permitir que os consumidores
obtenham o que desejam. Para este livro, pesquisamos mais de cinco mil
consumidores em dez pafses — Austrélia, Brasil, China, Fran¢a, Alemanha,
fndia,]apio, Africa do Sul, Estados Unidos e Reino Unido. Nossas conclusaes
mostram claramente que a personalizagio ¢ critica em todas as etapas da jornada
do cliente, embora os consumidores a considerem ainda mais importante nas
fases iniciais e finais da jornada do que no momento da primeira compra
— onde recomendagdes simples (por exemplo, “clientes como vocé também

compraram...”) ja sio comuns (veja a figura 1-1).

18



PERSONALIZADO

*(000°5 = u) £20T 9P D04 Bp Mual[) Op opSezi[euDsIad ap esmbsad :aquoy

*SOJUSUIEPUOP3LIE B OPIASP SEWIOS SE Japuodsariod ogu wapod s1e10) solawnu sq :0pinaiasqg

SOPEPIANE S2)UMBas SE SJUEIMp 2JUal[) 00D EPUPLIadxs

ens Iezijeuosiad eied salousiue sojusmeliodwod @ sopep snas wesn sesaidws se anb gooa ered 3 syuenodur ognb ‘e1a8 wy ;esmbsad ep ejundiag -

%T9 esasdws? ewn 2p apeplepy 2p ewelboid op opuedpiuey apepiea]
haghs I e l._ﬂ:__dnfsn
a%zE zan elfewld ejad esaudwa ewn sp opueidwo) eidwor
%59 reidwos osanb anb (5)osypedss (s)odiaesy(s)onpoud (s)o opueuodaRS oeieIBpIsuo)
%29 s0d1mas/soinpold soaou aigos opuapuaidy opdeznuarrsuo)
ajuepodw) juepodw SjuIWEWRIIXT
\@iuepiodw) ogdezijeuosiad e welapisuod anb bsad ep puodsai sop 9 23u21]2 op epewof ep osseq

ajuaip op epeuwtol e epo) ap ofuo] ok [ejuawepunj 3 oedezijeuosiad y
T-1 VaNodId

19



MARK ABRAHAM E DAVID C. EDELMAN

No entanto, a capacidade de personalizar — assim como os aspectos da
jornada do cliente em que concentrar os esfor¢os — varia conforme a natureza

do setor e 0 modo como a empresa compete.

* Sevocé é um varejista ou vende produtos, suas agdes de personalizagdo
podem comegar na fase de consideragio antes da compra. Mas ¢é
possivel se conectar pessoalmente com os clientes em seu cotidiano,
mesmo em categorias de baixa frequéncia. Por exemplo, as pessoas
podem comprar roupas apenas duas vezes por ano, mas escolhem o

que vestir todos os dias.

* Se vocé vende uma experiéncia (como viagens ou gastronomia), a
personalizagio deve comegar no momento eni que o cliente comega

apensar na experiéncia — e continuar durante e ap6s a vivéncia em si.

* Se vocé oferece um servigo contfnuo (como uma operadora de
telefonia, banco ou plano de satde); seus esforgos de personalizagio
devem ocorrer em todas 4s interagdes com o cliente, de forma

continua.

* Em setores B2B; se vocé vende um resultado de negécio, a
personalizagio deve comegar assim que a transagao ¢ iniciada e
continuar ao longo de todo o relacionamento, garantindo o sucesso

do cliente — mesmo quando as pessoas mudam dentro das empresas.

Nossa pesquisa com consumidores também confirmou que a personalizagio
é amplamente aceita em nivel global (veja figura 1-2). Na India, cujo programa
Aadhaar atribui um nimero de identifica¢o tinico e biométrico a cada cidadio,
a confianga publica na personalizagio ¢ praticamente universal.

Apesar de sua ampla aceitagdo, a personalizagio ainda nio estd
correspondendo as expectativas. No segundo trimestre de 2023, 66% dos
consumidores nos dez mercados pesquisados relataram que a comunicagio de
alguma empresa foi imprecisa ou soou invasiva. Curiosamente, esse percentual
foi ainda maior em paises onde a aceitagio da personalizagio ¢ mais alta, como

India e Brasil.
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FIGURA 1-2
Aceitacido da personalizacio, por pais

Percentual de clientes que se sentem a vontade com empresas usando informagées
publicamente disponiveis para criar uma experiéncia personalizada’

96% 90%
‘0 0,
86% 82% 82% 81% 79% 75% 74% 73%
‘0

india China Brasil Franga Alemanha Africa Reino EUA Japao Austrilia
doSul Unido

* Pergunta da pesquisa: Quio 3 vontade vocé se sente com empresas usando informagoes publica-
mente disponiveis sobre vocé para criar uma experiéncia personalizada (por exemplo, se disponiveis
publicamente, idade, género, estado civil, atividade em midias sociais, enderego residencial, CEP,
renda)? Selecione todas as opg¢des aplicaveis.

Fonte: Pesquisa de Personaliza¢do do Cliente da BCG de 2023 (n = 5.000).

Em nossa década ajudando empresas em scus esforgos de personalizagio,
conversamos com milhares de clientes dessas empresas. Um deles resumiu bem
nossas conclusdes: “Talvez eu ndo tenha escolhido viver em um mundo onde
as marcas tém tantos dados sobre mim, mas elas tém. Entdo agora precisam
fazer bom uso disso, com responsabilidade, para tornar minha vida mais fécil e
melhor.”?

Quando bem feita, a personalizagio vai muito além de empurrar produtos
especificos para os consumidores. Trata-se de tornar a vida dos clientes mais
ficil. A personalizagio, de modo unico, atende as expectativas do cliente —
mas, em seu nivel mais poderoso, ¢ capaz de antecipar as necessidades do cliente
antes mesmo que ele as expresse. Falamos aqui de um processo proativo, algo
completamente diferente do mar de mensagens de marketing direcionadas,
mas sem relevincia contextual, que se perdem no ruido. Esse processo, além
disso, vai muito além do marketing: ele precisa estar incorporado a estratégia
de cliente, a experiéncia digital, as operagdes, ao atendimento ao cliente, ao

treinamento de funciondrios, 4 cadeia de suprimentos e a gestdo de estoques.
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