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RESUMO

O presente trabalho de monografia se propde a analisar o Marketing 3.0
aplicado a economia atual. Destaque para o desempenho das empresas que aderiram
a Co-Criacao, com interagao de usuarios e desenvolvedores de diversos lugares. Para
melhor compreensdo do tema, o trabalho consiste em aprofundar conceitos sobre
Marketing 3.0, Marketing Colaborativo e Co-Criacdo a partir da visdo de teodricos

contemporaneos das areas de Marketing e estudar as estratégias mercadoldgicas.

Palavras-chave: Marketing 3.0, Marketing Colaborativo, Co-Criagéo de Valor.



ABSTRACT

This thesis work aims to analyze the Marketing 3.0 applied to the current
economy. Highlighting the performance of companies that have joined the Co-
Creation, interaction with users and developers from several places. For better
understanding of the topic, the work is to deepen concepts of Marketing 3.0,
Collaboration and Co-Creation from the perspective of contemporary theorists

Marketing areas, and study the marketing strategies.

Keywords: MAR



INDICE DE FIGURAS

Figura 1: Comparacéo entre Marketing 1.0, 2.0 € 3.0 .......uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieieiiiiae 21
Figura 2: Modelo de matriz baseada em valores..............cccoeeviiiiiiiiiiicieeeeeeee e, 22
Figura 3: A transformacg&o do processo de criagdo de valor ............ocoevviiiiiieeeeenenes 24
Figura 4: Processo orientado ao Cliente ..........oooiiiiiiiiiiiii e, 25
Figura 5: Mentalidade das empresas versus mentalidade dos consumidores .......... 25
Figura 6: Logotipo batata RUfIIES...........coooriiiie e, 27
Figura 7: Ruflles — sabor Mostrada e mel.................ouuiiiiiiiiiiiiiiiiie 28
Figura 8: Rufles — sabor Strogonoff...........cooeiiii e, 28
Figura 9: Ruffles — sabor YakisSSoba.............uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie 29
Figura 10: Pagina do site — Faga-me um sabor..............ooouuiiiiiiiiiieeecee e, 30
Figura 11: Ole Kirk KriStianSen ..............uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 31
[ To 8] =Tt 230 W Te o (] o Lo TN I =T [ L 32
Figura 13: As marcas mais valiosas de brinquedos de 2016 .............cccceevvvvviieeeennnn. 32
Figura 14: Primeiros brinqQuedos LegO ............uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 34
Figura 15: Conjunto de Pegas Lego .......ccooviiiiiiiiiiiee e 35
Figura 16: Facebook Oficial Lego: Capa com personagens da linha Minecraft......... 36
Figura 17: Loja Oficial Lego Brasil.................uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiiiiieeeeeeeeeeee 37
Figura 18: Loja Oficial Lego Internacional ................ccoooviiiiiiiiie e, 39
Figura 19: Canal Oficial NO YOULUDE..........uuuiiiiiiiiiiiiiii e 40
Figura 20: Twitter Lego 1d€as..........cooiiiiiiiiieece e 41
Figura 21: Facebook OfiCial LEJO0.......uuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieviiebbebeebebbe e 41
Figura 22: Facebook Messenger Minifigures Lego...........couvuiiieeiiiiiiiiiiiiiieee e, 42
Figura 23: CEO Jorgen Vig KNUASTOIP ...........uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeiieee 43
Figura 24: Plataforma Digital DeSigner............uuuiiiiiiiii e, 44



INDICE DE GRAFICOS

(€= 1ot o I A C =T o 1= o PP TP PP 12
Grafico 2: Faixa Etaria..........ooo oo 13
Gréafico 3: Area ProfiSSiONal...........ccocvoueoviueeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 13
Grafico 4: Nivel HIErArqUICO .......ccooeeiiiiiiiiiiee e e 14
Gréfico 5: Vocé costuma acessar redes sociais e foruns na internet? ..................... 14

Grafico 6: Vocé segue paginas oficiais na internet de empresas que

fornecam produtoS OU SEIVICOS? ......ciiiiiiii i eaaans 15
Grafico 7: Se sim, com que freqQUENCIA? .......ccooee i 15
Grafico 8: Vocé costuma opinar sobre produtos ou servicos na internet? ................ 16
Grafico 9: Se sim, com que freqQUENCIA? .......ccooie i 16
Grafico 10: Vocé ja ouviu falar em Co-Criagao? ..........uuuuiieieeeeeeieeeeiieee e 17

Grafico 11: Vocé ja recebeu o convite de alguma empresa para participar do
desenvolvimento de um produtO OU SErVIGO? ........uuueiiiiieiieeeeeeice e 17
Grafico 12: Vocé gostaria de participar da criagdo de um produto ou servigo

COM UM EIMPIESA? .. .ceeiiiiiie e e e e ettt e e e e e e e e et e e e e e e e e e e e ss s e e e e aaeeeeeessaa e eeaeeas 18
Grafico 13: Vocé compraria um produto co-criado por outros clientes e

(=T 0] 0] (=T T= 1S S 18

Grafico 14: Vocé acredita que a qualidade seria comprometida? .............ccccoevvvnnnnn. 19



orwhT

[ G e T Y

PNOOABBARRONNNN S sa
NN

SUMARIO

L 301 010107 -Vo XN RS 9
TEMA oottt 10
PROBLEMA ..o s e es e e s eeeee e seeeeesenns 10
JUSTIFICATIVA ..o 10
(o)== 1 1V YOO 11
METODOLOGIA ... ee e 11
MARKETING 3.0...eoevreeeeeeseeseesesseseseasesssmsessesssesessessssasessesasmsessesssenens 20
MISSAO, VISAO E VALORES ..., 21
MARKETING COLABORATIVO ... eeeeeeeeeeeeeeeeeeeee s eeeeseeeee s eseneens 23
(010X 01217 oY-Vo NN T 23
CASE BATATA RUFFLES .....oeeeeeeseeseeseeeseeseeseeaseasesssessesesaseasensesssnanenns 27
LTS ] To J W=l Yo JN 31
COMPOSTO DE MARKETING ... eeeee e eseesee s eneseens 33
=1=T0) 01U 0 TP 34
=12 {010 TS 37
PRACA oottt 38
=1=T0)1Y (0107 Vo ENuu TS 39
CO-CRIAGAO NO GRUPO LEGO........oiueeereereeseeeseressseaseesessseasessessssaseens 43
(o301 XLod I U LYY VU 46
BIBLIOGRAFIA .....eceeeeeeereeseeesesesseseseesessssasessssesssessssssssessesassasessesasenens 47

ANEXOS ...t 52



1.INTRODUGAO

O presente trabalho apresenta o conceito da Co-Criagao como diferencial
competitivo embasado no Marketing 3.0 e Marketing Colaborativo. Com a aumento da
velocidade das informacgdes na sociedade e das constantes mudangas do mercado,
provocadas principalmente pela era Digital, o marketing evoluiu, passando por fases,
as quais chamamos de Marketing 1.0, 2.0 e 3.0 (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2010).
Cada fase é representada por pontos focais nas estratégias de Marketing, ou seja, 1.0
Vender Produtos, 2.0 Tecnologia da Informacao, 3.0 a Plenitude (Mente, coracéo e
espirito). Na primeira fase propulsionada pela Revolugéo Industrial, o objetivo era o
desenvolvimento de produtos com a venda voltada a compradores de massa com
necessidades fisicas. A segunda fase tinha como propdsito além das necessidades
fisicas, incitar o apelo emocional para a decisdo de compra, posicionando a empresa e
o produto perante os clientes. Na terceira, as pessoas e organizagbes tendem a ser
mais participativas no mercado globalizado e a criatividade é motivada pela
necessidade das mudancas de atitudes que com o passar do tempo, se mostraram
ineficientes ao bem-estar coletivo. Segundo Copeland e Malik (2005), desde o inicio
dos anos 2000, a nova onda de tecnologia permite a conectividade e a interatividade
entre individuos e grupos. Ela foi impulsionada pelo facil acesso a celulares e
computadores baratos, além de acesso a internet a custo baixo e softwares de fonte
aberta. Isso permitiu que as pessoas criassem e consumissem conteudo
transformando-as de consumidores em “prosumidores”. Através do neologismo
Wikinomics, criado por Don Tapscott e Anthony D. Williams (2007), essa nova
economia é sustentada pela producéo colaborativa e o consumo colaborativo. Isso vale
para a criacdo e desenvolvimento de novos produtos e servigos, como também os
chamados peers. Os consumidores em rede, ao longo tempo ganharam forca através
das redes sociais, ao dar suas opinides, interagirem com as empresas e
compartilharem suas experiéncias com outros usuarios. Conforme Prahalad &
Ramaswamy, no livro “O Futuro da Competi¢cao”, (2004), a Co-Criagdo tem como
definicdo, um método de criagdo em conjunto, de pessoas que tenham interesses e
objetivos compartilhados, sendo assim, no marketing a Co-Criagédo pode representar a
criacado de valor para a empresa e o cliente, para que em conjunto possam se obter

beneficios diversos, como por exemplo, a inovagao. Portanto, o perfil do consumidor



mudou, e as empresas que ja utilizam as metodologias propostas pelo Marketing 3.0,
o enxergam de forma plena e possuem missdes, visbes e valores definidos para

oferecer solugdes de acordo com o bem comum.

1.1. TEMA

O tema é abrangente, seja pela estratégia mercadoldgica e interesse dos
consumidores, quanto a convergéncia desses ideais para o bem comum. Além dos
aspectos positivos financeiros, inovadores e ecoldgicos, ha espaco para a discusséo
em relacdo a quebra de paradigmas, quanto ao consumo consciente vs compra
motivada por status social, principalmente em economias ainda em desenvolvimento

como o Brasil.

1.2. PROBLEMA

Analisar os aspectos positivos que as empresas podem obter como

diferencial competitivo mercadologico, com a aplicagao da Co-Criagéo.

1.3. JUSTIFICATIVA

Enfatizar a ferramenta de marketing que vem ganhando destaque em

grandes empresas como metodo para obter maior competitividade mercadoldgica.

1.4. OBJETIVO



Objetivo geral: Avaliar os beneficios da aplicagdo da ferramenta de
marketing, Co-Criagéo.

Objetivo especifico:

o Compreender como funciona a Co-Criagdo em grandes empresas.

o Analisar as estratégias e métodos utilizados nessas empresas

° Identificar os papéis das empresas e dos clientes dentro desse modelo de
negocio.

1.5. METODOLOGIA

Para um melhor entendimento quanto ao tema de Co-Criagdo, neste
capitulo sera apresentada a metodologia aplicada na pesquisa.

Tendo por objeto de estudo a avaliagdo dos beneficios da aplicagdo da Co-
criacao em empresas, as pesquisas aplicadas foram a bibliografica e quali-quantitativa
através de formularios preenchidos por consumidores 100 usuarios da internet entre
30/04/2016 a 31/05/2016 embasada por autores renomados como, Barros e Lehfeld
(2003, p. 32):

Ao tratarmos das ciéncias sociais ndao podemos adotar o mesmo
modelo de investigacdo das ciéncias naturais, pois 0 seu objeto &
histérico e possui uma consciéncia historico-social. Isto significa que
tanto o pesquisador como os sujeitos participantes dos grupos sociais
e da sociedade dardo significados e intencionalidade as acgbes e as
suas construgdes.

Mesmo com impasses entre cientistas de varias areas, quanto a
metodologia de estudo mais adequada entre qualitativa e quantitativa, autores como
Demo (1995, p. 231) reforcam que “Embora metodologias alternativas facilmente se
unilateralizem na qualidade politica, destruindo-a em consequéncia, € importante
lembrar que uma n&o é maior, nem melhor que a outra. Ambas sdo da mesma
importancia metodologica”.

A pesquisa bibliografica, foi fundamental no direcionamento e busca de

praticas de Co-Criagao ja adotadas no mercado, esse metodo segundo Vergara, € o



estudo sistematizado desenvolvido com base em material publicado em livros,
revistas, jornais, redes eletrbnicas, isto &, material acessivel ao publico em geral
(Vergara, 2009, p:43).

Durante a pesquisa de publicagdes, destaca-se a divulgada em setembro
de 2014 encomendada pela Mutopo ao Ibope em parceria com a Conecta. Foi
demonstrado que 60% das empresas brasileiras ja co-criaram algum projeto com
clientes. Além disso, ela mostra que 21% delas direcionam recursos para projetos de
Co-criagao, sendo os clientes, 68% deles dispostos a sugerir melhorias as empresas;
a maioria deles, 80%, acredita que a colaboragao é a melhor trilha se seguir; e 70%
creem que os produtos desse tipo de origem sdo melhores.

A pesquisa realizada no presente trabalho, analisa o perfil dos consumidores
entrevistados e como eles veem o modelo de Co-criagdo. Abaixo estdo os graficos

com as perguntas realizadas:

Grafico 1: Género

Fonte: Autoria propria

Dos 100 consumidores que responderam a pesquisa, o0 maior numero foi de mulheres,
(64 - 64%), sendo (36 - 36%) homens.

Gréafico 2: Faixa Etaria



Fonte: Autoria propria

A faixa etaria de maior participagao esta concentrada entre 25 a 29 anos (25 — 25%),
seguida por 30 a 34 anos (24 — 25%), 21 a 24 anos (15 - 15%), 35 a 39 anos (15 -
15%), 40 a 44 anos (9 — 9%), 14 a 20 anos (4 — 4%), 45 a 49 anos (3 — 3%), 55 a 59
anos (2 — 2%), 60 a 90 anos (2 — 2%) e 50 a 54 anos (1 — 1%).

Grafico 3: Area Profissional

Fonte: Autoria propria

O grafico acima lista a maior concentragao de clientes que trabalham em areas ligadas

a administracdo, marketing e vendas.

Grafico 4: Nivel Hierarquico



Fonte: Autoria propria
A concentragao maior em nivel hierarquico condiz com a faixa etaria, sendo a maioria
dos participantes entre analistas e assistentes, sendo profissionais no inicio da

carreira.

Grafico 5: Vocé costuma acessar redes sociais e foruns na internet?

Fonte: Autoria propria

A pergunta quanto a assiduidade teve respostas majoritariamente positivas quanto ao

acesso a redes sociais e foruns na internet, com (98 — 98%) de participantes.

Grafico 6: Vocé segue paginas oficiais na internet de empresas que fornegam produtos ou servigos?



Fonte: Autoria propria

Os acessos as redes e foruns ndo seguem as mesmas tendéncias quanto aos

consumidores seguirem empresas de produtos e servigos.

Graéfico 7: Se sim, com que frequéncia?

Fonte: Autoria propria

Entretanto, os que seguem as empresas com maior assiduidade representam 72%.

Grafico 8: Vocé costuma opinar sobre produtos ou servigos na internet?



Fonte: Autoria propria

A falta de interacbes expde uma oportunidade sobre aproximacdo das empresas
quanto a criagdo conjunta, como mostra o grafico acima, em que 53% dos

consumidores ndo costuma opinar sobre produtos e servicos na internet.

Grafico 9: Se sim, com que frequéncia?

Fonte: Autoria propria

A frequéncia confirma essa oportunidade descrita anteriormente, ja que os clientes

opinam raramente quanto aos produtos e servigos.

Grafico 10: Vocé ja ouviu falar em Co-criagao?



Fonte: Autoria propria

Por ser tratar de uma tendéncia recente, a Co-criacdo ainda nao € de conhecimento

da maioria, nesta amostragem 77% dos consumidores alegaram desconhece-la.

Grafico 11: Vocé ja recebeu o convite de alguma empresa para participar do desenvolvimento de um

produto ou servigo?

Fonte: Autoria propria

O grafico 11 reforca a falta de aproximagao das empresas.

Grafico 12: Vocé gostaria de participar da criagdo de um produto ou servigo com uma empresa?



Fonte: Autoria propria

O grafico 12 mostra a disposicdo dos clientes quanto a participagdo na criagao de

produtos e servigos.

Grafico 13: Vocé compraria um produto co-criado por outros clientes e empresas?

Fonte: Autoria propria

A maioria dos participantes da pesquisa compraria um produto co-criado entre outros

clientes e empresas, sendo (92 — 92%).



Grafico 14: Vocé acredita que a qualidade seria comprometida?

Fonte: Autoria propria

A pesquisa deste trabalho de concluséo, tragou o perfil dos clientes em sua maioria,
mulheres, assalariadas, com faixa etaria entre 25 a 34 anos, com acesso a internet,
que possuem disposicdo quanto as interagdes na criagdo e desenvolvimento de
produtos e servigos junto a empresas e as mesmas comprariam os produtos, pois
acreditam que a qualidade n&o seria comprometida.

A seguir veremos os conceitos de marketing e o que eles dizem sobre as tendéncias

de Co-Criacao.



2. MARKETING 3.0

Ao decorrer do tempo o marketing passou por mudancgas, evoluindo para
o marketing 3.0, (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2010). Atualmente com o foco na
opinido dos consumidores, as empresas procuram monitora-las quanto as
experiéncias sobre os seus produtos, servigos e mercado. A relagao entre empresas
e clientes ocorre por diversos canais de comunicagao, sendo o mais comum as redes

sociais e foruns na internet acontecendo a participacdo da sociedade criativa.

Hoje, estamos testemunhando o surgimento do Marketing 3.0, ou a
era voltada para os valores. Em vez de tratar as pessoas
simplesmente como consumidoras, os profissionais de marketing
as tratam como seres humanos plenos: com mente, coragao e
espirito. Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de
solugdes para satisfazer seu anseio de transformar o mundo
globalizado num mundo melhor. Em um mundo confuso, eles
buscam empresas que abordem suas mais profundas
necessidades de justica social, econdmica e ambiental em missao,
visdo e valores. Buscam n&o apenas satisfacdo emocional, mas
também satisfacdo espiritual, nos produtos e servicos que
escolhem. (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2010, p. 4)

Esse novo conceito aborda o individuo como pleno, através de seus
objetivos de vida, valores morais e éticos, principalmente o que ele espera das
empresas, para que elas ajam com um padrao de conduta pré-definidos pela Missao,
Viséo e Valores.

Com a situagao atual da sociedade perante a inclusao digital, houve uma
alteracdo no padrdao do mercado convencional e engessado. Com a popularizagéao
das midias sociais, 0 consumidor ganhou espago para realizar questionamentos,
tornando-se mais exigente e influenciador em seus circulos sociais.

De acordo com Prahalad (2004, p. 16) “ A mudanga mais basica decorreu
da transformagdo do papel do consumidor — de isolado para conectado, de
desinformado para informado, de passivo para ativo”.

O Marketing 3.0, busca métodos para atender as necessidades desse novo
consumidor, no ambito: social, econbmico e ambiental, diferente dos métodos

arcaicos utilizados anteriormente.

Figura 1: Comparagao entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0



Fonte: Marketing 3.0 (2010, p.6)

Durante a era industrial, o Marketing 1.0 tinha por alvo a produgdo em massa
de produtos com caracteristicas basicas com a finalidade de reduzir o custo de
producao. No Marketing 2.0 tinha o foco no atendimento das necessidades dos
clientes e na fidelizagdo. Ja o Marketing 3.0, ao contrario dos outros ciclos, tem por
foco a participacdo do consumidor com a empresa, tornando um diferencial.

A marca de uma empresa precisa demonstrar um posicionamento idéneo e
integro, onde atenda as necessidades dos clientes pelos produtos e servigos

prestados, garantindo assim ao termino da experiéncia do cliente a satisfagéo.

2.1. MISSAO, VISAO E VALORES

As constantes mudancas sociais e culturais da sociedade, principalmente
apoés a facilitagdo ao acesso as midias sociais, direcionaram as empresas a novas
tecnologias de informagao agregando novos conceitos baseados no ambito social e
cultura de seus clientes, tornando-se assim um diferencial mercadologico.

Kotler, Kartajaya e Setiawan, (2010), definem que “Para incluir as boas
acdes na cultura corporativa e manter-se firme a seu compromisso, a melhor

abordagem é incorpora-la a missao, a visao e aos valores da empresa. ”.



Desta forma, integrar o conceito de Marketing 3.0 como estratégia da empresa e
coloca-lo como pratica habitual na relagdo com os consumidores.

Esse mesmo conceito, prega que além da importancia do desempenho e
satisfacao ao cliente quanto ao produto, uma empresa deve ser idealizada como
praticante da compaixao de alguma maneira. Ndo devendo apenas visar retornos
financeiros aos seus stakeholders, ou seja, os que possuem interesse, participacéo e
risco nas empresas, mas também o bem-estar social. O termo foi definido por R.
Edward Freeman (1984).

A missao devera descrever a visao de futuro da empresa, os valores sio
o DNA da organizagao, onde suas acgbes deverao refletir a este conceito para que se
possa estruturar uma politica de marketing moderno visando o comprometimento com
ao negocio a longo prazo, se tornando um pilar do marketing 3.0 em que o
compromisso com os valores, cultura e necessidades dos clientes reflitam na forma

de atuar da empresa no mercado.

Figura 2: Modelo de matriz baseada em valores

Fonte: Marketing 3.0 (2010, p.47)



2.2. MARKETING COLABORATIVO

O Marketing Colaborativo € definido por Kotler, Kartajaya e Setiawan,
(2010, p.12) como o elemento basico do Marketing 3.0 e para isso, as empresas que
o praticam, precisam colaborar entre si, com seus stakeholders e clientes.

A nova era tecnoldgica, definida por Copeland e Malik (2005), ajudou a
conectar individuos e a interacéo entre grupos. Ela é composta por trés fatores
relevantes, sendo eles: computadores e celulares de precos de venda baixos, internet
mais acessivel e em fonte aberta, favorecendo a colaboragéo, troca de experiéncias
entre os individuos.

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan, (2010, p.7) “A nova onda de tecnologia
transforma as pessoas de consumidores em prosumidores, termo criado originalmente
por Alvin Toffler no livro A Terceira Onda, (1980). Um dos fatores que permitiram a
nova onda de tecnologia foi a ascensao das midias sociais. ”.

Com a nova era de interacdo entre pessoas, os consumidores buscam
inteirar-se sobre novas noticias e ideias, além de expressar suas opinides e criagdes.

Conforme pesquisa realizada no presente trabalho, 98% dos entrevistados
acessam redes sociais e féruns na internet, deste 76% seguem paginas oficiais na
internet de empresas que fornegam produtos e servigos, sendo, 47% costumam opinar
sobre produtos e servicos pela internet.

A existéncia do marketing colaborativo veio influenciando as empresas de
tal modo que pode se considerar que os profissionais de marketing ndo possuem o

total controle sobre suas marcas, baseado no forte poder coletivo de seus clientes.

2.3. CO-CRIAGAO

O termo Co-Criagao, Co-Creation, em inglés, vem sendo utilizado no
mercado nos ultimos anos, como forte tendéncia no Marketing, justamente pela
transformacdo profunda a qual a sociedade moderna estd passando. Tal
transformacado, segundo, Prahalad e Ramaswamy (2004), aconteceu no sistema
industrial, quando passou a gerar muito mais bens e servigos do que no passado que

sao distribuidos por muito mais canais sejam eles fisicos, méveis ou online. Essa



avalanche de informagdes ocasiona uma série de duvidas nos consumidores, ja que
0 acesso a informagao € cada vez maior e mais rapido.

Atualmente com o pouco tempo livre dos clientes e as vastas informacgdes
disponiveis fazem com que os mesmos sejam cada vez mais seletivos com suas
escolhas, de onde, como, qual produto ou servigo escolher.

Considerado um tema novo no mercado e visto como simbolo de inovagao
dentro das empresas, a co-criacao “permite ao consumidor individual co-criar
experiéncias unicas” (Prahalad, Ramaswamy, 2004, p.7). O processo colaborativo de
criacdo dentro da empresa, permite que ambas as partes, empresa e cliente, se
relacionem, podendo a empresa aproveitar o talento e opinides de seus clientes,
utilizando como alternativas para fabricar produtos superiores em relagdo ao mercado

€ uma maior satisfacdo do cliente.

Figura 3: A transformagé&o do processo de criagao de valor
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Com vastos beneficios para ambos, as

relagbes nos processos

colaborativos dentro das empresas precisam ser reciprocas com base na criagao de

valor, assim gerando trocas mutuas. Sendo utilizado como estratégia para manter

seus clientes préximos da empresa. Conforme Vargo (2008, p.212) reforga que a

“criacao de valor sempre requer o envolvimento”.

Figura 4: Processo orientado ao cliente

Fonte: Crescimento orientado para o cliente (1996)

A figura acima, mostra o alinhamento de necessidades e expectativas na

criacdo de valor entre empresa e cliente, para a elaboracdo das caracteristicas e

desenvolvimento do produto.

Figura 5: Mentalidade das empresas versus mentalidade dos consumidores

P&D
Logistica
Distribuicéo
Plataformas
tecnoldgicas Call centers
Integracdo CRM
de sistemas Vendas
ERPs
Engenharia Servigos aos
clientes
Somprns Marketing
Fabricagdo

WMentalidade das empresas

Pontos de | 5
- | Canais
Interagbo |

. /

~——

Canais |

A co-criagdo de valor expée as desconexdes
entre a mentalidade das empresas e a
mentalidade dos consumidores nos pontos
de interac@o consumidores-empresa

Fonte: O futuro da competicao (2004, p.57)

Desejos

Fase da vida

Socializagao

Tradicao oral Esperancas
Familia

Necessidades Estilos de vida

Estilo de
Expectativas trabalho
Aspiragdes
Comunidades
Educagdo
Privacidade

Mentalidade dos consumidores



O desafio que as empresas possuem em relagdo a interacdo com os
consumidores, € em traduzir a estrutura da complexa da gestédo ao dia-a-dia de forma
clara de acordo com a realidade de seus clientes. O comentario sobre a figura 5, é
embasado sobre a Légica Dominante que Prahalad e Richard (1986), reforcam sobre
os gestores serem moldados por atitudes, comportamentos voltados aos ambientes

de negdcios.



3.CASE BATATAS RUFFLES

Lancada na campanha das batatas Ruffles em 2011, a promoc¢ao “Faca-
me um sabor” tinha por objetivo criar um novo sabor de batata a partir de sugestoes
de seus clientes. Com a meta inicial de ter um milhdo de sugestdes, acabou superando
qualquer outra edigdo da campanha realizada em outros paises, atraindo no final dois
milhdes de internautas com novos sabores, conforme a empresa divulgou em

entrevista a revista Exame em junho de 2011.

Figura 6: Logotipo batata Ruflles

Fonte: Google.
Em 1 de julho de 2011 os finalistas das batatas Ruffles nas versbes
Strogonoff, Yakissoba, e Mostarda e Mel foram colocados a venda para votagao
popular. No final da votagcdo o dono do sabor ideal recebeu 1% da receita das vendas

da batata por um periodo de seis meses.



Figura 7: Ruflles — sabor Mostrada e mel

Fonte: Pepsico — Faga-me um sabor
Para cada sabor, a Pepsico criou uma embalagem com as cores que
condiziam ao sabor, além de reforgar o logo da campanha “Faga-me um Sabor”, a foto
do criador do sabor e 0 nome do sabor de mostarda com mel de “Moonstard”, jungao

das palavras Moon, lua em inglés e Mostard, mostarda.

Figura 8: Rufles — sabor Strogonoff

Fonte: Pepsico — Faga-me um sabor



O sabor de Strogonoff, além das caracteristicas ja citadas, sugeria um nome para o
sabor: “Strogonoffles”, jungdo do nome do prato a marca Ruffles.

Figura 9: Ruffles — sabor Yakissoba

Fonte: Pepsico — Faga-me um sabor

O sabor de Yakisoba, tinha a jungdo do nome do prato com a expressao de felicidade
“Oba”.

Para ser possivel colocar os trés novos sabores a venda nos mercados em
um curto prazo, a Pepsico criou no ano anterior um planejamento com os principais
executivos da empresa, desde o departamento comercial a area juridica com o
objetivo de planejar e analisar cada detalhe e verificar possiveis empecilhos,
principalmente a viabilidade do vencedor receber uma porcentagem das vendas.

Apos todos os ajustes o departamento de marketing criou um “road show”
com distribuidores, agéncias de publicidade e fornecedores para apresentagdo do

projeto. Somente apos a aprovagao de todos, a campanha foi langada.

Figura 10: Pagina do site — Faga-me um sabor



Fonte: Pepsico — Faga-me um sabor

Conforme a agéncia Bullet, responsavel pela triagem das ideias, durante o
periodo de 45 dias, o site da Ruffles recebeu 30 sugestdes por minuto, o dobro do
estimado inicialmente, chegando a registrar 20 mil acessos simultédneos ao site, sendo
necessario ampliar a capacidade de servidores e dobrar o numero de funcionarios da
agéncia.

Posteriormente a empresa IFF Esséncias e Fragrancias, responsavel por
desenvolver os aromas a Pepsico, tendo que elaborar diversas esséncias em um curto
periodo.

Apods o processo de criagao e votagao o sabor strogonoff venceu, sendo
um sucesso de vendas, segundo o fabricante. Com a grande repercussdo e

viabilidade da promocéao de 2011 a Pepsico langou a promog¢ao em 2016.

4. GRUPO LEGO



O grupo Lego foi fundado por Ole Kirk Kristiansen, em 1932. A empresa
passou de geracdo a geragao e agora € gerenciado por Kjeld Kirk Kristiansen, neto

do fundador.

Figura 11: Ole Kirk Kristiansen

Fonte: Grupo Lego Brasil
O nome da marca "LEGO” tem origem dinamarquesa, sendo a abreviagao

de duas palavras, "leg godt", que significa “brincar bem”. A palavra LEGO em latim

também significa "eu monto" ou “eu junto”.

Figura 12: Logotipo Lego



Fonte: Grupo Lego Brasil

No Brasil, o grupo esta presente oficialmente desde 1986, conquistando a
fidelidade de muitos clientes. Apés 2005, com a reestruturagao ocorrida no mercado
nacional, veio a parceria com a MCassab na distribuicdo dos produtos em todo o

territério nacional, tendo escritério proprio desde 2014.

Figura 13: As marcas mais valiosas de brinquedos de 2016

Fonte: Brandirectory — Brand Finance, 2016.

Apoés 84 anos as mudangas empresariais eram visiveis na empresa Lego.
No inicio era uma pequena oficina de carpintaria e atualmente, conforme pesquisa
realizada por Consultoria Brand Finance, esta no ranking das empresas com marcas
mais valiosas, sendo lider mundial no mercado de brinquedos de montar e uma das
maiores empresas de fabricacdo de brinquedo pelo terceiro ano consecutivo, o quadro

acima mostra o comparativo de 2015/2016.



O objetivo principal das pecas Lego é instigar a criatividade, imaginagéo,
diversao e aprendizado a criangas e adultos ao redor do mundo. O aprendizado
acontece, pois, o brinquedo oferece a experiéncia do cliente experimentar
improvisar, expandido o simples conceito de brincar para “fazer” e “pensar”.

Segundo o site oficial da Lego:

Anualmente, sdo produzidos mais de 36 bilhdes de elementos nas
fabricas localizadas na Dinamarca, Republica Tcheca, Hungria,
México e China, o que representa a producido aproximada de 68 mil
elementos por minuto ou 1.140 por segundo. A coleg¢do Lego conta
com mais de 4.200 elementos diferentes, fabricados com 58 cores

distintas e esta presente em mais de 140 paises.

A Lego tem brinquedos direcionados para diversas idades, desde
criangas 1 ano e meio a 5 anos até adolescentes com 16 anos. Apesar dos
brinquedos serem direcionados para criangas e adolescentes, muitos adultos que

acompanharam a histdria da marca e continuam apaixonados.

4.1 COMPOSTO DE MARKETING

Nos anos 60, Jerome McCarthy desenvolveu o composto de marketing,
mapeado pelas empresas para atuacdo no mercado de forma competitiva os
chamados 4Ps: Produto, Preco, Pragca e Promogao (Zenone, 2013, p:102). O conceito
e utilizado até os dias atuais como conjunto de varidaveis na composic¢ao de estratégias
competitivas.

O mercado de brinquedos no mundo é composto por grandes
conglomerados, com destaque para Mattel, dona de marcas como: Barbie e Mega

Blocks, Hasbro, a maior proprietaria de jogos de tabuleiro como o famoso Monopoly,



conhecido no Brasil como Banco Imobiliario, licenciado pela empresa local Estrela, e
a Lego maior empresa de brinquedos de montar no mundo.

Segundo o balanco divulgado em 01/03/2016, a Lego registrou um aumento
de 31% no lucro em 2015, em relacdo a 2014 para 9,2 bilhdbes de coroas
dinamarquesas (US$ 1,34 bilhdo). A disputa pela lideranca global com a Mattel segue
acirrada nos ultimos anos com a recuperagao da Lego. Em 2015, as duas juntas
representaram US$10,9 bilhdes, sendo a Mattel US$5,7 bilhdes e a Lego US5,2

bilhdes.

4.1.1 PRODUTO

Segundo Kotler, (2006) “produto é tudo o que pode ser oferecido a um mercado
para satisfazer seu desejo ou necessidade”. A Lego tem por objetivo, proporcionar
imaginacéo, criatividade e divers&o através da experiéncia de novas possibilidades e

combinagdes das pegas e conjuntos de blocos.

Figura 14: Primeiros brinquedos Lego

Fonte: Google



Suas operagdes iniciaram com brinquedos de madeira de alta qualidade. A partir da
década de 1940, passaram a utilizar o plastico como a principal matéria prima e na
década seguinte, foram desenvolvidos os brinquedos no formato padronizado utilizado

na maioria das pegas de montar atuais.

Figura 15: Conjunto de Pegas Lego

Fonte: Google

O conceito de brinquedo € apenas primario, as pecas, conectores e
engrenagens Lego, s&o ferramentas de criatividade. Segundo o site oficial da
empresa, o publico alvo inicia a partir das linhas de brinquedos de 1 ano e meio a 5
anos até 16 anos sendo a maior concentragao, entretanto os consumidores nao se
restringem ao publico infanto-juvenil, pois os adultos seguem fas fiéis a marca e as

colecdes de conjuntos.



Os produtos s&o divididos além das linhas de brinquedos, como chaveiros,
reldgios de montar, sacolas ecoldgicas, capas de celular em formatos de pecas, jogos
de tabuleiro e video games.

Ja a linha de produtos atualmente é dividida pelas tematicas: Angry Birds™,
Architecture, BIONICLE®, City, Classic, Creator, DC Comics™, Super Heroes,
DIMENSIONS™, Disney Princess™, DUPLO®, Elves, Friends, Ghostbusters™,
Ideas, Juniors, Jurassic World™, Legends of Chima™, Marvel Super Heroes,
MINDSTORMS®, Minecraft™, Minifigures, Mixels™, NEXO KNIGHTS™,
NINJAGO™, Pirates, Scooby-Doo, SERIOUS PLAY®, Speed Champions, Star

Wars™, Technic, THE LEGO® MOVIE™, The Lord of the Rings™ e The Simpsons™.

Figura 16: Facebook Oficial Lego: Capa com personagens da linha Minecraft

Fonte: Facebook

As parcerias com estudios de cinema, quadrinhos e franquias de jogos eletrdnicos,
fizeram da Lego uma plataforma de negdcios atrativa, renovando e atraindo novos
usuarios. Aliadas a reestruturacdo realizada na ultima década e a co-criagao,

ajudaram a empresa a se recuperar da crise e a recolocaram no caminho do sucesso.



4.1.2 PRECO

Os precos nas lojas fisicas e no comercio eletrénico no Brasil sdo praticados
de acordo com a linha de produtos licenciados como os exemplos citados
anteriormente. As faixas de preco, variam conforme o modelo, quantidade de pecas e

complexidade de construgao.

Figura 17: Loja Oficial Lego Brasil

Figura 20: Loja Oficial Lego Brasil

A pesquisa no site realizada em agosto de 2016 as faixas de pregos partiam de
R$9,99 para as Mini Figuras colecionaveis, desde chaveiros bonecos e valor maximo
de R$2999,99, para a linha de itens exclusivos para Creator Expert. Levando em conta
que a operagao € apenas de distribuicao pela MCassab, ja que a Lego ndo possui
fabrica no Brasil, cada pega dependendo da particularidade, seja cor ou formato,

ultrapassa o valor de R$1,00.



Segundo Rocha e Christensen (1999), os precos podem ser interpretados de
duas formas: sob a percepcdo da empresa como compensacao recebida pelos
produtos e servicos oferecidos no mercado. E sob o do consumidor quanto a
disposicao a pagar para receber o que é oferecido pela empresa.

Considerando o fato de que os produtos estejam em uma faixa superior ao
poder de compra da populagdo, o publico alvo da Lego no Brasil torna-se o de
consumidores com maior poder aquisitivo. Os canais de distribuicdo corroboram para

esta afirmacéao a seguir.

4.1.3 PRACA

Os canais de vendas est&do separados entre lojas virtuais em mais de 24 paises
sob o dominio www.shop.lego.com, no Brasil, www.legobrasil.com.br, ja que ele é

representado pela Mcassab.

Figura 18: Loja Oficial Lego Internacional



Fonte: Lego.com

As Lojas fisicas, segundo dados do site oficial, estdo divididas em: Estados
Unidos 83 lojas, Reino Unido 14, Suécia 1, Alemanha 11, Franga 7, Dinamarca (Sede)
1, Canada 10, Bélgica 1 e Austria 1. Os produtos também s&o vendidos em grandes
redes Varejistas como Walmart e Carrefour no mundo. No Brasil, segundo o site local,
possuem 10 lojas situadas em locais frequentados pela populacéo de alta renda das
grandes cidades, o que reforga a relagao entre os pregos considerados mais altos em
relagao a outras localidades do mundo. Os produtos também sao vendidos nas redes
varejistas como Grupo Pao de Agucar, Carrefour e Walmart e lojas especializadas em

brinquedos como Ri-Happy e BP Kids.

4.1.4 PROMOGAO

Ao longo dos anos, a Lego inseriu sua marca através da divulgagédo dos
desenhos das mini figuras na cultura popular, inseridas em outras plataformas de

negocios.



Desde 1993, a LEGOwear é a marca de roupas fabricada pela empresa
também dinamarquesa, Kabooki sob a licenca da LEGO Group. Sdo produzidas
roupas para meninos e meninas com idades entre 0 a 12 anos com tematicas como
NEXO KNIGHTS™, NINJAGO™, e Star Wars™, e o novo tema Friends para as
meninas, conforme o site oficial Legowear.

As interacbes nas redes sociais fortalecem a comunicacdo com o0s
consumidores e fas através das postagens:

Figura 19: Canal Oficial no Youtube

Fonte: Google

Através do Canal do Youtube a Lego divulga seus langamentos de novos
produtos, interage com seus fas e consumidores, além de fortalecer a marca com os

videos dos filmes, comerciais e video games.



Figura 20: Twitter Lego Ideas

Fonte: Grupo Lego

No Twitter, devido ao dinamismo que a ferramenta permite, existem mais
de um perfil oficial, sendo um institucional Lego Group, Lego Ideas voltado a Co
Criacao, outros dois em parcerias com a Warner Bros., produtora do filme “Uma
Aventura Lego” e do proximo filme “Lego Batman” que sera langado em 2017. Além
de outra parceria com a Disney, proprietaria dos direitos das marcas Star Wars e
Marvel.

Figura 21: Facebook Oficial Lego

Fonte: Facebook



No Facebook, conforme as figuras 21 e 22, além das interag¢des publicas
da empresa com os fas, existem também figuras que podem ser utilizadas no

Facebook Messenger, com personagens tematicos e promocionais.

Figura 22: Facebook Messenger Minifigures Lego

Fonte: Facebook

Na Figura 22, temos personagens ligados as parcerias ja citadas, além de

personagens do ultimo filme licenciado.



5. CO-CRIACAO NO GRUPO LEGO

Até meados de 1990, a Grupo Lego tinha um formato de gestdo engessado,
em que a participacao do cliente no processo de desenvolvimento do brinquedo néo
era aceita. Esta posi¢cao nao impediu que fas do bloco de interagdo compartilhassem
suas criagdes na internet, logo apos as modificagdes dos robdés Lego MindStorms.

Com a grave crise econdmica que vinha sofrendo, a empresa desistiu de
processa-los, ao contrario de outras empresas que combatiam as modificagdes dos

projetos originais, acusando seus usuarios de pirataria.

Figura 23: CEO Jorgen Vig Knudstorp

Fonte: Google

O CEO Jorgen Vig Knudstorp, neto do fundador, apdés assumir a
presidéncia da empresa em 2004, enxergou como uma grande oportunidade de obter
uma maior comunicagao com os clientes e atrair novas ideias de brinquedos para a
empresa, assim criando o Programa Embaixadores, onde os clientes podem participar
da criagdo de novos produtos e realizar sugestées de produtos ja existentes para

futuras melhorias.



A interagdo entre empresa e cliente gerou diversos insights para criagéo de
novos produtos, intitulada “Studio Arquitetura”. Assim o Grupo Lego criou um novo

formato de gestdo com foco na inovagéo com participagao do cliente na producao.

Figura 24: Plataforma Digital Designer

Fonte: Grupo Lego

A Plataforma Lego Ideas, primeiramente chamado de Cuusoo, foi langada
em 2008. A idéia principal € de que qualquer fa da marca pode desenvolver um kit
de pegas com qualquer tema desde que seja com pecas de Lego dentro do Digital
Designer. Apés a conclusao o usuario, posta sua sugestao na comunidade, conforme
a figura 24, em que o projeto fica disponivel para votagédo e avaliagdo. Caso atinja a
marca de 10.000 votos, o projeto mais votado é analisado pela diretoria do Lego
Group, quanto a viabilidade, caso aprovado o kit € colocado a venda e o criador dele
recebera um percentual sobre os lucros.

O maior exemplo recente foi a criagdo do kit Lego Minecraft, primeiramente
foi através da sugestdo de um fa dos blocos de montar fisicos e também do jogo de
computadores desenvolvido pela Mojang, o sucesso se expandiu a tal ponto que virou
uma linha de produtos Lego.

Beneficiando todos os envolvidos, para a Lego, além de obter novas ideias,

tecnologias e parcerias com negdcios, a implantagao da co-criagao foi importante para



a reducao de despesas. No outro lado, os fas dos brinquedos Lego se sentem mais

préximos da empresa com suas contribuicdes.



6. CONCLUSAO

Por meio desta monografia conclui-se que as ideias propostas pela Co-
Criagdo, mesmo recentes, sdo uma forte tendéncia no Marketing ndo apenas no
mercado mundial, mas também, como uma 6étima alternativa a novas possibilidades
em economias que estdo em crise como o Brasil no momento.

Os consumidores que participam de processos de Co-Criagdo se sentem
protagonistas e importantes junto com as empresas que o adotam e passam a
contribuir cada vez mais para as melhorias de produtos e servigos. Os que ainda nao
participam, ndo o fazem por falta de interesse, mas sim por falta de informacdes,
sendo assim uma grande oportunidade para empresas investirem cada vez mais em
projetos com este formato.

Quanto ao meio empresarial, as empresas que ja adotam a Co-criagéo
obtiveram éxito nas interagdes e nas conclusdes dos projetos, superando as proprias
expectativas, ja que os custos de desenvolvimento tendem a ser menores em relagéo
aos habituais.

Por se tratar de uma forte tendéncia, as empresas nédo serao mais vistas
apenas como um grupo isolado, mas sim como uma parceria em rede, composta por

funcionarios, parceiros de negdcios, seguidores, clientes e fornecedores.
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8. ANEXOS



Anexo 1: Formulario de pesquisa

Co-Criagao

*Obrigatério

Género *
Feminino

Masculino

Idade *

Profisséo *

Autbénomo

Empreendedor Estabelecido
Assalariado

Liberal

Funcionario Publico

Desempregado

Nivel Hierarquico *
Sacio(a) Proprietario(a)
Diretor(a)

Gerente
Coordenador(a)
Analista

Assistente

Outro:



Area de Atuagao Profissional *
Administracdo de Empresas
Finangas

Marketing

Administracdo Comercial/Vendas
Economia

Fiscal

Seguranga do Produto

Outro:

Vocé costuma acessar redes sociais e foruns na internet? *
Sim

Nao

Com que frequéncia? *
Raramente

Geralmente

As Vezes

Sempre

Frequentemente

Vocé segue paginas oficiais na internet de empresas que fornegam produtos
ou servigos? *
Sim

Nao

Vocé costuma opinar sobre produtos ou servigos na internet? *



Se sim, com que frequéncia?
Raramente

Geralmente

As Vezes

Sempre

Frequentemente

Vocé ja ouviu falar em Co-Criagao? *
Sim

Nao

Vocé ja recebeu o convite de alguma empresa para participar do
desenvolvimento de um produto ou servigo? *

Sim

Nao

Vocé gostaria de participar da criagao de um produto ou servigo com uma
empresa? *

Sim

Nao

Vocé compraria ou produto co-criado por outros clientes e empresas? *
Sim

Nao



Vocé acredita que a qualidade seria comprometida? *
o Sim

o Nao



