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Resumo

Este artigo analisou a historia da LEGO e suas estratégias de gestdo de marcas, que, apos
quase entrar em faléncia em 2003, se afastou de muitos paises, e, em 2015, ap0s superada a
crise, a marca passou a ser considerada a mais poderosa do mundo segundo a Brand
Finance. A pesquisa analisou e identificou como a marca interage com seus consumidores,
quais as formas de comunicacgdo utilizadas, e quais outras mudangas estratégicas a empresa
adotou nos ultimos 10 anos que a fez chegar a marca mais poderosa do mundo através de
pesquisa documental, na leitura de documentos oficiais publicos da empresa, e
bibliogréafica, na leitura de publicacdes em gestdo de marcas e administracéo.
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Introducéo

2014 foi um ano de crescimento para a LEGO, com aumento de vendas em 13%,
comparado ao ano anterior. No entanto, o comec¢o dos anos 2000 n&o foi assim.

Em 2000, a empresa perdeu dinheiro. Os anos seguintes também ndo foram satisfatorios,
até 2003, ano em que a empresa teve uma queda de 26% em vendas.

No ano de 2002, a empresa comecava a desenvolver novas estratégias que pudessem
resgatar a marca de uma possivel faléncia, revendo de seu posicionamento no mercado.

Em 2004, a LEGO teve de tomar medidas radicais para lidar com a maior crise financeira

de sua histéria. A indlstria de brinquedos mudou de cenario, causado pelos jogos
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eletronicos. A soma de alguns fatores resultou em uma competicdo de precos — afetando os
lucros em um mercado ja enfraquecido.

Na tentativa de crescer e lidar com o declinio da industria de brinquedos tradicionais, a
empresa procurou expandir seu portfolio para outras areas: jogos de eletrdnicos e roupas.
Essa diversificacdo resultou em complexidade, consumidores e empregados confusos e a
perda de confianca da marca em seu produto principal: o bloco de montar.

A LEGO teve de mudar sua maneira de fazer negocios para sobreviver a crise e se tornar,
novamente, uma empresa bem-sucedida. Tal mudanca significava concentrar seus esforcos
em suas linhas classicas e seu produto principal, o bloco de montar, e nos valores que
construiram a marca ao longo dos anos.

Ainda em 2004, o entdo presidente e CEO, Kjeld Kirk Kristiansen, apresenta um Plano de
Acdo com foco em trés temas principais: definir uma direcdo clara para a marca; restaurar a
competitividade e reduzir os riscos cortando gastos. O Plano de Acéo pretende, no periodo
de 2004 a 2010, tirar a empresa da crise, estabilizar o posicionamento da marca e manter o
crescimento forte nos anos seguintes.

Este artigo analisou o historico da empresa através de pesquisa documental e bibliografica,
na leitura de material disponivel pela prépria empresa em seu site oficial em forma de
Relatérios Anuais, livros de gestdo de marcas, administracdo, a fim de identificar os
motivos que levaram a empresa da beira da faléncia a empresa mais poderosa do mundo
segundo a Brand Finance, as mudancas estratégicas na gestdo da marca, suas expectativas

com a adocdo da estratégia e a resposta de seus consumidores e o relacionamento com eles.

Marca

Quando alguém precisa de um produto e/ou servicgo, inevitavelmente lembra de um nome,
logo, slogan de uma empresa. O objetivo principal de uma empresa é oferecer produtos e/ou
servigos, somando caracteristicas tangiveis e intangiveis, que atendam necessidades ou
desejos de uma parcela de consumidores. O consumidor, no momento de decisdo da
aquisicdo, busca, em meio as opcdes disponiveis no mercado, empresas que oferecam tais
caracteristicas desejadas. Varios fatores interferem no julgamento de uma compra, como
idade, sexo, classe social, etc.; no entanto, muitas vezes, o fator decisivo é a marca.
Segundo a American Marketing Association (AMA), citado por Keller (2006, p.2) “marca ¢
um nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinacdo desses elementos que deve

identificar os bens ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencia-los
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da concorréncia”. A marca oferece a identificacdo para que haja a distin¢cdo de produtos
semelhantes que possa haver no mercado, protegendo tanto o consumidor quanto o
produtor.

Na antiguidade, as marca tinha apenas a fungéo de identificar a origem ou propriedade.
Hoje as marcas devem ter algo que crie um lago emocional, significando mais que um
produto ou servigo, mas contendo atributos que o consumidor ache relevante.

Atualmente com um mercado muito competitivo, a marca é cada vez mais importante na
decisdo de escolha. Um produto ndo é mais escolhido apenas por sua funcionalidade mas

sim, pelo valor e influéncia da marca sobre o bem adquirido.

“Para dar uma marca a um produto ¢ necessario ensinar aos consumidores
guem é o produto — dando-lhe um nome e utilizando outros elementos
para ajudar a identifica-lo —, o que o produto faz e porque o0s

consumidores deveriam se interessar por ele” (KELLER, 2006, p.10).

Posicionamento de Marca
Na pratica posicionamento de marca € como as pessoas enxergam uma determinada marca,
mas na teoria é dar valor e fortalecer sua marca, com muito trabalho e dedicac&o.
Para formar um conjunto de valores e relaciona-los ao consumidor é preciso é desenvolver
métodos e técnicas, que podem ou nédo dar certo.
Estad cada vez mais importante para as marcas ter uma boa imagem para 0 consumidor,
alguns autores dizem que os valores da marca podem ser transferidos para o consumidor.
Para Al Ries e Trout (2002, p.2) a esséncia do posicionamento consiste em aceitar as
percepcOes como realidade e entdo reestruturar essas percepgdes a fim de criar a posicao
desejada: “[...] ¢ o modo como vocé se diferencia na mente de seu cliente potencial”.
Posicionar uma marca muitas vezes esta relacionado a lembranca que o consumidor tem da
marca, convencer que seu produto € melhor que o do concorrente.
Segundo Keller (2007, p.70) “o posicionamento esta no coragdo da estratégia de marketing.
Um bom posicionamento de marca ajuda a orientar a estratégia de marketing”.
E importante ressaltar que posicionar uma marca é um processo planejado para persuadir o
cliente.
“Lugar que o servico ou marca ocupa na mente dos consumidores
potenciais, quando comparado aos concorrentes e compreende um conjunto

complexo de percepgdes, impressdes e sensacGes que os clientes mantém

em relagdo ao servigco ou marca da organizagido”. (KOTLER, 2002, p.234).
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Gestao de Marcas (branding)
Gestdo de marcas ou branding esta associado a administracdo de uma marca, criar valor ou
uma identidades sdo as caracteristicas mais importantes.
Branding é o conjunto de agBes para administrar uma marca. Todas as agdes tomadas
referentes a uma marca agregam valor a ela, fazendo com que essa marca possa influenciar
na vida de seus consumidores, ou seja, criar um valor econdmico, agregar valor, criar lacdes
entre consumidor e marca. Segundo Kotler ¢ Armstrong (2007, p.210) “as marcas existem
na mente dos consumidores [...] O valor real de uma marca forte é seu poder de conquistar a
preferéncia e a fidelidade do consumidor”.
Geralmente o branding tem intencdo de colocar ou fortalecer uma marca no mercado, uma
vez que existem cada vez mais concorrentes, é necessarias muitas acdes de branding.
“O gerenciamento de marca ou branding prevé o planejamento e
implementacdo da marca, visando o desenvolvimento e o controle de suas
diversas expressdes, por meio da organizacdo de agOes estratégicas de

construgdo e projecdo no mercado” (AAKER 2007).

Segundo Lindstrom (2007, p.112) Branding é “a cria¢do de lagcos emocionais entre marca e
o consumidor. [...], as emogdes se baseiam nas informacdes captadas por nossos sentidos”.
Esses sentidos sdo: Tato, audicdo, visdo, paladar e olfato, utilizados como estratégia de
fixagdo da marca no consumidor.

Outro lado importante da gestdo de marcas séo as Lovemarks, quando a empresa cria uma
conexdo emocional afetiva com o cliente. A empresa cria relacionamentos expressivos,
mantendo contato com o consumidor e até faz parte de sua vida a fim de tornar esse cliente

leal, e acima de tudo fazer com que ele ame sua marca.
Caso LEGO®

Historia da marca

A histéria da LEGO®, comegou em 1932 quando a crise afetou fortemente a marcenaria de
Ole Kirk Kristiansen, que entdo teve que demitir seu ultimo funcionario. Para sustentar sua
familia, Ole Kirk aceita uma oferta de fabricar brinquedos de madeira.

Até 1934, Ole Kirk fez edificios, moveis e brinquedos. Nesse mesmo ano, ele decidiu
dedicar-se apenas a fabricacdo de brinquedos, decisdo que levou a encontrar um novo nome
para a empresa. O nome LEGO, criado por Kristiansen, é a juncdo de duas palavras

dinamarquesas, leg godt (brincar bem, em traducéo livre). O nome tem a intencéo de refletir
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a qualidade e o direito da crianca de brincar de forma agradavel. O inicio do Grupo LEGO
comeca com a fabricac@o de brinquedos como carros, avides e i0i0s.

O lema da marca € Det bedste er ikke for godt, “Apenas o melhor é bom o bastante”,
refletindo os anos de Kristiansen como carpinteiro e seu compromisso com a qualidade.
Inicialmente feitos em madeira, os brinquedos passaram a ser feitos em plastico apds a
Segunda Guerra Mundial. Em 1949 foi lancado o primeiro conjunto de blocos de montar.

A marca inicia sua expansdo para na década de 50. Em 1958, € inaugurado o prédio
administrativo, para cuidar das atividades internacionais da empresa, exibir novos produtos
e planejar e criar as proximas gerag6es do brinquedo.

Na década de 60, a LEGO® contou com um forte investimento na linha de produc&o, onde
foram implementadas as rodinhas. Outra alavancada da empresa foi licenciar a marca para a
Samsonite, para produzir e vender os produtos LEGO nos Estados Unidos e no Canada.
Com um aumento das vendas, foi necessario desenvolver manuais de instrucdo, para
garantir que fossem facilmente compreendidas, as instru¢bes foram desenvolvidas com a
participacdo de criangas.

Em 1966, o brinquedo ganha um pequeno sistema elétrico, 0 LEGO Train System. Com a
marca consolidada e seus brinquedos conhecidos mundialmente, surge o primeiro Parque
Tematico LEGOLAND®, em Billund.

Na década de 70, com o continuo crescimento foi feito um dos maiores investimentos de
marketing, logistica e segmentacdo de mercado: a primeira linha exclusiva para meninas, 0s
conjuntos LEGO® Technic, LEGO® Space, LEGO® Castle, Fabuland™ e Scala®.

Em 1980, no cinquentenario da empresa, foi lancado o livro 50 Years of Play. Em 1986, foi

inaugurada a primeira fabrica no Brasil (LEGO Brasil).

Misséo e Visao
Em 1988, Kjeld Kirk Kristiansen apresenta “A Visdao LEGO”, com os seguintes conceitos e
qualidades:
e Ideia: Criatividade, Imaginacdo, Sem Limites, Descoberta, Construtivismo;
e Exuberéncia: Entusiasmo, Espontaneidade, Auto-expressao, Sem restricoes;
e Valores: Qualidade, Cuidado, Desenvolvimento, Inovagdo, Consisténcia.
O objetivo é associar esses conceitos & marca LEGO®, logo, nome, empresa e produtos e se
fazer perceber para os consumidores, o publico geral e seus funcionarios.
Em 1995, o LEGO cria uma meta para 2005: que os consumidores vejam a marca LEGO

posicionada como a mais forte no mundo entre familias com criancas. A meta faz parte de
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uma “plataforma estratégica” desenvolvida para criar uma mentalidade e linguagem
uniforme dentro da empresa e deixar claro aos funcionarios os planos para o futuro.

Mais tarde, a marca passa a trabalhar com os cinco valores desenvolvidos para dar suporte e
ajudar a manter a empresa focada. Os cinco valores sdo: Criatividade, Imaginacéo,
Aprendizado, Diverséo e Qualidade.

Crise interna

Mesmo com o surgimento dos computadores e o avango das tecnologias a LEGO®
continuou crescendo e inovando, porém, no inicio da década de 90, o crescimento estagnou,
e logo apd6s comecaram as quedas nas vendas, que foram divididas em duas fases: a
primeira, de 1993 a 1998, onde a empresa estagnou e atingiu o fim do seu ciclo de
crescimento; e a segunda fase, quando a empresa aproveitou o sucesso de algumas sagas,
como Harry Potter™, em 2001 e 2002, para alavancar as vendas. No entanto, nos anos
seguintes ndo houveram filmes e as vendas cairam. Em 2003, a LEGO teve um prejuizo
equivalente a 187 milhdes de euros e, em 2004, de 160 milhdes de euros.

Com diversas atitudes sem foco, ao invés de reverter a situacdo de crise, se afundou ainda

mais. Em 2003, o auge da crise, 0s prejuizos chegaram a 200 milhdes de dolares.

Estratégia e Plano de Ac¢édo
Com o anuncio de um déficit de 1 bilhdo de coroas dinamarquesas em 2003, é anunciado o
Plano de Acdo intitulado “Visdo Compartilhada”, em marco de 2004, que almeja tornar o
Grupo LEGO no negocio mais rentavel, ao mesmo tempo mantendo um padrdo elevado em
relacdo ao mundo exterior. Com a introducdo do Plano de Ac¢do, Kristiansen deixa o posto
de presidente e CEO. Entra em cena o novo CEO da LEGO®, Jorgen Vig Knudstorp, com o
desafio de levantar a empresa novamente. Knudstorp encontrou a empresa com uma crise
de identidade séria que a estava deixando a beira da faléncia.
O Plano de Acéo possui trés metas globais:

1. Ser o melhor em criar valor para seus consumidores e canais de venda;

2. Focar no valor oferecido aos consumidores;

3. Aumentar a exceléncia operacional.
O objetivo do plano é reverter esse déficit em trés fases — de 2004 a 2010 —, cada uma com
seus proprios objetivos, até avancar para a proxima. As trés fases sdo: sobrevivéncia,

estabilizacdo e crescimento. O plano requer que os esforgos sejam concentrados em seu
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produto mais basico, o bloco, e nos valores criados com a marca. Trés temas principais
compunham o plano:

- Definir uma direcdo clara para o Grupo LEGO e mudar sua maneira de fazer negocios;

- Restaurar a competitividade ao focar nos consumidores, particularmente sua rentabilidade;
- Reduzir o nivel de risco, dimensionando as atividades, base de custos e bens a uma base
de receita mais baixa.

O rendimento dos brinquedos havia caido em mais de 25% nos ultimos anos, enquanto a
producdo, no mesmo periodo, havia aumentado. Com um crescimento esperado de 8 a 10%
por ano, a empresa se viu com excesso de producao.

Vérias atividades foram transferidas ou centralizadas ou terceirizadas. Em 2004, foram
abertas mais nove lojas da marca LEGO, totalizando 33 no mundo. As lojas reforcam a
estratégia de fazer com que o publico conheca melhor a marca e que haja a aproximacéo
dela com seus consumidores (Annual Report, LEGO Group, 2004, p.8).

A marca

O direito de uso da marca LEGO® se mantém um dos bens intangiveis mais importantes da
empresa. Para proteger a marca e reestabelecer o nivel dos negécios, o conselho
administrativo do Grupo LEGO optou por manter o foco nas linhas principais por tras da
marca, tentando recuperar a participacdo no mercado que o grupo havia perdido nos ultimos

anos.

Em 2004 foram lancados novos produtos, além de relangcamentos, baseados nas vendas do
ano anterior. LEGO QUATRO foi lancado para criangas de 1 a 3 anos, desenvolvido para
ser a primeira experiéncia de montagem para as criancas, e complementa a linha relancada
LEGO DUPLO, ap6s o fracasso de seu substituto LEGO® EXPLORE, em 2002. A linha
Make & Create obteve bons resultados de vendas, reforcando a deciséo de foco nas linhas
classicas. KNIGHT’S KINGDOM, baseado no tema classico de castelo e cavaleiros, assim
como a linha BIONICLE, tem seu proprio mundo e website. CLIKITS, uma linha
desenvolvida para garotas, teve um ano bom de vendas desde seu langamento, em 2003, e
um aumento de 15% em 2004. A linha BIONICLE foi o produto mais vendido, e o segundo
DVD da série também foi bem recebido. Foram também lancados produtos em parceria
com a Ferrari, baseados em carros da Formula 1, parte das linhas LEGO Racers e LEGO

DUPLO, com bons resultados de vendas. Com direitos de producdo de brinquedos
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associados a filmes de sucesso, a estreia do segundo filme Homem-Aranha™ e do terceiro

Harry Potter™ contribuiram para um bom resultado no ano de 2004.

Contato com os fés da marca

Procurando manter contato com os fas da marca, e estimular a criatividade e imaginacao
com criangas e adultos, sdo lancados FIRST® LEGO® League, LEGO® Club e o site
www.LEGOfactory.com.

FIRST LEGO League é uma competicao de robdtica para criangas e jovens, de 9 a 16 anos,
que competem em equipes em Vvarias disciplinas. Em 2004, a FIRST LEGO League foi
realizada em 20 paises. Outras competicdes de robdtica baseadas na linha LEGO®
MINDSTORMS® foram realizadas na Asia. No total, essas competices reuniram mais de
100 mil criancas em 2004.

LEGO Club é criado para criancas de 6 a 12 anos. Em 2004, contava com 2.3 milhGes de
membros. O contato, feito através de website, também contava com revista para membros,
publicada em 4 idiomas diferentes, 6 vezes ao ano.

Em novembro de 2004, é lancado o site www.LEGOfactory.com, onde é possivel criar
modelo de LEGO e participar de competicbes com prémios LEGO. Os visitantes podem
fazer suas criacbes em 3D através do software LEGO Digital Designer (LDD) e participar
das competi¢cbes, com vencedores semanais. Além de receber prémios, os criadores também
competem automaticamente pelo certificado de “designer profissional da LEGO Factory”,
que da o direito de ter seu produto produzido em massa e ser vendido na loja virtual do
website www.lego.com; os 10 vencedores finais também recebem 5% de royalty por cada
conjunto vendido. A primeira versdo do LDD, lancada em 2003, sem custo para o
consumidor, ja havia sido baixada por 700 mil pessoas.

Percebendo o crescimento de grupos de adultos fas de LEGO que desenvolviam websites,
organizavam eventos para discussdo de seu hobby, em janeiro de 2005, foi lan¢ado o
programa LEGO Ambassador, para manter contato com esses fas.

Recuperacgéo

Em 2005, as mudangas comegavam a mostrar um resultado positivo. Com a adocao da nova
estratégia, os principais mercados da LEGO®, EUA e Alemanha, apresentaram crescimento
de aproximadamente 12%. O total de despesas da LEGO havia sido reduzido em 8%.

Como parte da estratégia, parte das acoes dos parques LEGOLAND foi vendida.
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Em 2006, o lucro chegou a 1.5 bilh&o de coroas dinamarquesas contra 456 milhdes de 2005.
As marcas langadas no ano anterior tiveram resultado melhor do que o esperado. Comecava
entdo, a segunda fase do Plano de Acédo: a estabilizacdo, focada em criar uma plataforma

rentavel e sustentavel no periodo de 2006 a 2008, como mostrado na Figura 1.
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Figura 1 — Plano de Acéo de sete anos da LEGO.

Em 2010, a marca ja apresentava crescimento solido, rendendo 37,3% a mais, comparado
ao ano de 2009. Atualmente, a LEGO esta presente em mais de 130 paises e faz sucesso
entre adultos e criangas.

Em 2015, a LEGO provou que um bom planejamento e valorizagdo da marca e seus
produtos, assim como o bom relacionamento com o0s consumidores, traz resultados
satisfatorios. Doze anos apds o pior ano financeiro da histéria da marca, ela foi eleita a
marca mais poderosa do mundo pela consultoria global Brand Finance (Forbes, 2015).

Estrutura da marca LEGO®

A empresa segue alguns principios basicos desde o seu surgimento: qualidade, seguranca,
estimular criatividade e imaginacao, auxiliar no desenvolvimento e criatividade, feito para
todas as faixas etérias e divertido.

Em 2008, a LEGO formula quatro promessas para seus principais stakeholders e a
comunidade em geral: Diversdo, Parceria, Promessa com o Planeta e com as Pessoas.

Durante 0 ano, todas as areas e equipes trabalham em varios aspectos da estrutura da marca.
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A estrutura da marca, reproduzida na Tabela 1, mostra a Misséo, Visdo, Lema e Valores da
marca com a adi¢do das 4 Promessas.

Tabela 1 — Estrutura da marca, exibindo sua Missdo, Visao, Promessas, Lema e Valores.

Fonte: — - =
Missdo Inspirar e desenvolver os construtores de amanha

Visao Inventar o futuro da diversao

Promessa de Diverséao )
] ] Promessa de Parceria
Alegria de construir — Orgulho . ]
Criacdo de valor matuo

Promessas da criacdo
Promessa com o Planeta Promessa com as Pessoas
Impacto Positivo Prosperar juntos
Lema Apenas o melhor é bom o bastante

Imaginacdo — Criatividade — Diversdo — Aprendizado
Cuidado — Qualidade

Valores

LEGO Company History, Mission and Vision.

Disponivel em: http://www.lego.com/en-us/legohistory/mission-and-vision.
Andlise dos dados
Analisando os dados da LEGO® de 2000 & 2014, pode-se observar que:
Em 2004, quando Knudstorp assume a empresa, ocorreram muitas mudancas estruturais na
empresa, e na identidade da marca, com o objetivo de revitalizar a mesma. Se a marca
deseja ser percebida de tal maneira pelo publico-alvo, a identidade precisa estar muito clara
para se chegar aos objetivos.
Definiu seu publico-alvo, além de criancas, queria também atingir jovens e adultos, de
ambos 0s sexos, que quisessem levar a sua imaginacdo ao limite, consequentemente
mudando as estratégias da marca. Uma estratégia tem o objetivo de atingir diretamente seu
publico-alvo.
Entre 2004 e 2008, seu quadro de funcionarios foi reduzido em quase 2 mil funcionarios, a
producdo de pecas também caiu significativamente, sendo cortada a producdo de pecas em
versdes similares, para diminuir os custos de producé&o.
Knudstorp aproveitou para desfazer algumas areas implementadas pelo antigo presidente,
como a area de games, que hoje é terceirizada pela Travellers Tales Games, aproveitando

também para vender boa parte das participacbes da LEGOLAND para Merlin

10



\'/
_>o<_ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
INTERCOM XXI Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Salto - SP — 17 a 19/06/2016

Entertainments Group. Assim, diminuiu suas extensdes de marca, para que 0 mesmo
pudesse focar suas estratégias apenas nos brinquedos.

Como uma de suas estratégias de posicionamento, migrou parte da sua fabricacdo para
outros paises em busca de méo de obra mais barata, aproveitando para ampliar sua presenca
global. Com a estratégia de reforcar a experiéncia dos consumidores, abriu lojas exclusivas
em paises onde o desenvolvimento do mercado de brinquedos era maior. Com isso,
conseguiu reduzir o tempo de desenvolvimento dos seus produtos até chegarem as
prateleiras.

Quando Knustorp decidiu atingir um novo publico, ele precisou colocar em prética novas
estratégias, inovando, adquirindo a licenca de filmes e animacdes, utilizando as figuras de
suas personagens. Na época da crise, seu foco era em “Os Simpsons” e “O Senhor dos
Anéis”, que foram responsaveis por mais de 60% das vendas daquele ano.

A marca também aumentou o vinculo com seus consumidores, abrindo novos canais para
que a interacdo pudesse acontecer, possibilitando que pudessem participar do processo de
criacdo e producdo de seus brinquedos.

Em 2014, o filme “Uma Aventura LEGO” foi lancado e foi sucesso de bilheteria, entrando
em terceiro lugar na lista dos 20 filmes mais lucrativos de 2014, com rendimento de 224
milhGes de dolares (Deadline, 2015).

Resultados
Tendo como base a piramide de Keller (Figura 2), e os dados disponiveis nos relatérios

anuais da empresa desde 1999, temos os seguintes resultados (Figura 3):

Relacionamento com o
consumidor

- - -~
Ressonancia

‘ Respostas do consumidar ‘
Julgamentos Sentimentos [

Desempenho Imagens ‘ Significado da marca ‘

-~

Identidade da marca
Proeminéncia

Figura 2: Piramide de Keller. Fonte: Gestdo Estratégica de marcas (2007)
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Quem: LEGO® — Ha 83 anos no mercado, possui mais de 100 lojas pelo mundo.

Segmento: Brinquedos de montar.

Visibilidade horizontal: Vendida em todo o mundo.

Visibilidade vertical: A cada 10 pessoas, 9 lembram de Lego para brinquedos de montar.

O que - Desempenho / Imagem:

Desempenho: Qualidade, moderna, variedade, disponibilidade, boa reputacéo.

Imagem: Tradicdo, confianca, relacionamento empresa x consumidor, educacao, seguranca.
Consideracgdes: Produtos de temas diversificados, de boa qualidade, moderno, variedade,
disponibilidade, boa reputacéo, educativo.

Imagem: Lojas exclusivas, produtos confidveis, atendimento, tradicdo, relacionamento
empresa x consumidor, criatividade, educacao, diversao.

O que penso — Julgamentos / Sentimentos:

Julgamento: Produto de boa qualidade, que estimula criatividade e educacdo, além de
proporcionar diversdo para todas as idades.

Sentimentos: Relacdo familiar e/ou escolar. O produto é escolhido ndo s6 por proporcionar
interacdo entre pessoas, mas por estimular criatividade e quebrar barreiras. E utilizado
também como estimulo educacional, e terapéutico. D& possibilidade diversa de satisfacdo
para o cliente.

Que relacdo — Ressonancia: é a marca preferida na categoria brinquedos de montar, por
conhecimento prévio de experiéncias dos clientes.

A maioria dos consumidores / colecionadores ndo pesquisam prego, e muitas vezes realizam
a compra na pré-venda do brinquedo — tema. Outros pesquisam prec¢o na internet e em lojas
fisicas, mas acabam adquirindo o brinquedo.

O produto é muito procurado por engenheiros da area de robotica, 0s mesmos adquirem

para seus trabalhos.

12



->.<- Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
INTERCOMN XXI Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Salto - SP — 17 a 19/06/2016

Desempenho: Q»lmde,modem variedade,

disponibilidade, boa reputagdo

Imagem: Tradicdo, eonﬁanw.reladonmmo empresax
consumidor, criatividade, educagdo e seguranga.

Figura 3 — Resumo dos dados colhidos para a Piramide.

Pontos fortes: Forte reputacdo e marca amplamente reconhecida (reconhecimento do
cliente, indicacdo. P4gina oficial no Facebook com 10.741.714 curtidas); Vendedores bem
treinados; Padronizacéo (loja, processos, precos, atendimento, etc.).

Pontos fracos: Produto de fécil imitacdo; preco; NUmero de concorrentes (brinquedos em
geral e tecnologias).

Portanto, segundo a analise de Lovemarks, que é o nimero de fas pela credibilidade,
reconhecimento da marca e até mesmo pelo lago afetivo que ela gera em seu consumidor, a
LEGO esta no quadrante mais alto da matriz (Figura 4), que é a Lovemark, pois, apesar de
tantas opgdes de produtos, precos diversos, o relacionamento do consumidor com a marca

tem conexBes emocionais e fiéis, gerando imaginacao e satisfacéo.

Love Mark

Marcas

Commodites Madisma

Respeito

Figura 4 — Posicionamento da LEGO® na Matriz Lovemark.
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Concluséo

O poder de uma marca sobre seu publico nos tempos de hoje é muito grande, o consumidor
ndo so se identifica com a marca e consome, como também dissemina as informacdes sobre
aquele produto e suas experiéncias com ele.

A maior preocupacgdo de Knudstorp, quando assumiu a LEGO®, foi na gestdo de marcas de
sua empresa, em como iria estreitar a relacdo Consumidor X LEGO.

Hoje, seus valores sdo bem vistos pelo publico, suas campanhas conseguem vender a
promessa de brincar bem, levando em consideragéo a criatividade.

A ampliacdo de seus produtos fez com que um dos objetivos de Knudstorp fosse muito
além, cativar um publico-alvo além de criancas; hoje, o brinquedo € sucesso em todo o
mundo para todas as idades, ndo s6 para brincar, mas também sendo utilizado em pesquisas
e robotica.

Expandir sua linha, implementando-os nas tecnologias, fez com que as criangas ndo se
desinteressassem pelos seus produtos.

Estreitar sua relacdo com o publico-alvo, com atitudes como a do menino Luka, de 7 anos;
a noticia se espalhou pelo mundo, quando o menino de Wiltshire, na Inglaterra, juntou todo
o dinheiro que pode para comprar um kit LEGO® Ninjago, e, dias depois, ao perder um de
seus bonecos, 0 mesmo resolveu enviar uma carta para a empresa, com a esperanca de
receber uma ajuda. A LEGO néo sé respondeu a carta do menino, como também enviou um
novo boneco, ganhando assim, um f& para toda vida.

Todo o conjunto de acBes bem planejadas pela empresa, nunca deixando para tras os
principios dos 4P’s, fizeram com que hoje a marca se tornasse a marca mais poderosa do
mundo. As acles de gestdo de marcas da empresa estdo em constante trabalho para que seu
sucesso seja ainda maior.

O processo de reformulacdo de uma marca € algo que exige tempo, esforco e sacrificio. A
jornada da LEGO foi longa, ardua, mas necessaria para que a empresa mostrasse seu

verdadeiro potencial.
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