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Prefacio a Edicao Brasileira

Hoje, o Brasil segue uma trajetéria ascendente. Como um dos principais
paises do BRIC, o Brasil tem grande poder de influéncia sobre as outras
nagdes. O sucesso econdmico do pais dependerd basicamente da quali-
dade, do design e da capacidade de inovagio de seus produtos e servigos.
Toda empresa brasileira terd de criar, nao apenas no Brasil, mas também
no restante do mundo, uma imagem de que os produtos brasileiros ofere-
cem excelente valor e alto padrao de servico.

Cada vez mais, os clientes importam-se nao s6 com os produtos da
empresa, mas também com sua imagem e com o que ela defende. Ico-
nes do mundo empresarial — Nike, Disney, BMW, Microsoft, Harley
Davidson e outras — transmitem aos clientes sua personalidade e forte
proposi¢ao de valor. As empresas que querem ser apreciadas precisam
mostrar que se importam com as condi¢des de vida das pessoas e com
seus sonhos. Precisam se conectar e servir a todos os stakeholders —
empregados, fornecedores, distribuidores e a comunidade —, nao ape-
nas aos investidores.

As pessoas se importam mais com as empresas que se importam
com elas. Marketing 3.0 explicita o que as empresas precisam fazer
para se destacar e ser valorizadas. Antes, bastava fabricar um produto a
pregos razodveis. Depois, tornou-se importante incorporar ao produto



emogio, nao sé funcionalidade. Agora, estd se tornando importante
apelar para o espirito humano. Este livio mostra como as empresas
podem competir nesse nivel.

Recentemente, os cursos de pés-graduacio (mestrado e doutorado)
em administragdo no Brasil uniram forgas para langar a Revista Bra-
sileira de Marketing, outro sinal do crescente interesse brasileiro pela
utilizagdo de ferramentas de marketing para aprimorar a exceléncia de
seus produtos e servigos.

Na condigio de visitante no Brasil, ao participar dos programas
Expomanagement, tornei-me fa do pais e sei que o marketing serd
adaptado a realidade local e acabard contribuindo para o crescimento
econdmico do pais e para a compreensio do marketing no mundo.

Philip Kotler
Professor de Marketing Internacional
Kellogg School of Management

Northwestern University



Prefacio

Segundo Alvin Toffler, a civilizagdo humana pode ser dividida em
trés ondas na economia. A primeira é a das sociedades agricolas, em
que o capital mais importante ¢é a terra para uso agricola. Meu pais, a
Indonésia, sem duvida alguma, ¢é rico nesse tipo de capital. A segunda
¢ a Era Industrial, que se seguiu a Revolugao Industrial na Inglaterra
e no restante da Europa. Os tipos essenciais de capital dessa era sio
as mdquinas e as fdbricas. A terceira é a Era da Informacio, em que
mente, informacio e alta tecnologia sdo tipos de capital essenciais ao
sucesso. Hoje, com a humanidade se vendo diante do desafio do aque-
cimento global, estamos ingressando na quarta onda, voltada para a
criatividade, a cultura, a tradi¢do e o meio ambiente. Na qualidade de
presidente, ¢ nessa dire¢o que pretendo seguir.

Quando li este livro, vi que o marketing também estd seguindo na
mesma dire¢ao. O Marketing 3.0 se baseia na capacidade de os profis-
sionais de marketing detectarem as ansiedades e os anseios humanos,
profundamente enraizados na criatividade, cultura, tradi¢io e meio
ambiente. Isso é ainda mais importante no caso da Indonésia, uma
vez que nosso pais é conhecido pela diversidade e a tradigio cultural.
A Indonésia é também um pais de valores sélidos. A espiritualidade
sempre fez parte de nossa vida.



Fico feliz com os exemplos, apresentados no livro, de multinacio-
nais de sucesso que apoiam Objetivos de Desenvolvimento do Milénio
para a reduc¢io da pobreza e do desemprego nos paises em desenvolvi-
mento. Acredito que as parcerias ptblico-privadas sempre foram fun-
damentais para o crescimento econémico, sobretudo nos paises em
desenvolvimento. Este livro também vem ao encontro da minha mis-
sao de deslocar os pobres da base da pirimide para o meio da pirimide
na Indonésia. Também vem ao encontro dos esfor¢os de meu pais no
sentido de preservar o meio ambiente, nosso maior ativo.

Em suma, estou orgulhoso ao ver que dois renomados gurus do
marketing dedicaram energia e esforcos a elabora¢io de um livro que
pode tornar o mundo melhor. Parabéns a Philip Kotler, Hermawan
Kartajaya e Iwan Setiawan, por este livro instigante. Espero que to-
dos os seus leitores se animem a fazer diferenga no mundo em que
vivemos.

Susilo Bambang Yudhoyono
Presidente da Republica da Indonésia



Introducao

O mundo passa por um periodo de mudancas rdpidas e avassala-
doras. Infelizmente, a recente crise financeira aumentou o nivel
de pobreza e desemprego, desdobramentos que hoje vém sendo
combatidos com pacotes de estimulo ao redor do mundo com o
objetivo de restaurar a confianca e o crescimento econdmico. Além
disso, a mudanc¢a climdtica e o aumento da poluigao estdo desa-
fiando os paises a limitarem a libera¢io de diéxido de carbono na
atmosfera, ainda que isso imponha maior sobrecarga aos negdcios.
Além disso, os paises ricos do Ocidente hoje apresentam uma taxa
de crescimento muito mais lenta, e o poder econémico estd rapi-
damente passando as mios de paises orientais com taxas de cres-
cimento muito mais altas. Finalmente, a tecnologia est4 mudando
— do mundo mecanico para o mundo digital, Internet, computa-
dores, celulares e redes sociais — e isso tem profundo impacto no
comportamento de produtores e consumidores.

Esses e outros desafios exigirio que repensemos o marketing. O
conceito de marketing pode ser visto como um contraponto ao de
macroeconomia. Sempre que ocorrem mudangas no ambiente macro-
econdmico, o comportamento do consumidor muda, o que provoca
mudanga no marketing. Ao longo dos Gltimos 60 anos, o marketing



deixou de ser centrado no produto (Marketing 1.0) e passou a ser
centrado no consumidor (Marketing 2.0). Hoje, vemos o marketing
transformando-se mais uma vez, em resposta a nova dinimica do
meio. Vemos as empresas expandindo seu foco dos produtos para os
consumidores, e para as questdes humanas. Marketing 3.0 ¢é a fase na
qual as empresas mudam da abordagem centrada no consumidor para
a abordagem centrada no ser humano, e na qual a lucratividade tem
como contrapeso a responsabilidade corporativa.

Vemos uma empresa nio apenas como um operador isolado em
um mundo competitivo, mas como uma institui¢io que opera com
uma rede leal de parceiros — empregados, distribuidores, revendedores
e fornecedores. Se a empresa escolher com cuidado sua rede de par-
ceiros, se seus objetivos estiverem alinhados e as recompensas forem
equitativas e motivadoras, a empresa e seus parceiros, juntos, vao se
tornar um competidor de peso. Para que isso ocorra, a empresa precisa
compartilhar sua missdo, sua visdo e seus valores com os membros da
equipe, para que eles ajam em unissono com o objetivo de alcangar
suas metas.

Descrevemos neste livro como uma empresa pode apresentar sua
missao, sua visao e seus valores junto a seus principais stakeholders.
A empresa lucra criando valor superior para seus clientes e parceiros.
Esperamos que a empresa veja seus clientes como ponto de partida
estratégico e queira abordd-los em toda a sua humanidade, atenta as
suas necessidades e preocupagoes.

O livro estd dividido em trés partes principais. Na Parte [, resumi-
mos as principais tendéncias de negdcios que moldam o imperativo de
marketing centrado no homem e construimos o alicerce para o Mar-
keting 3.0. Na Parte II, mostramos como a empresa pode apresentar
sua visio, missao e valores junto a cada um de seus stakeholders — con-
sumidores, empregados, parceiros de canal e acionistas. Na Parte III,
compartilhamos seus pensamentos a respeito de vdrios aspectos das
implementagées do Marketing 3.0 para a solugio de problemas glo-
bais, como bem-estar, pobreza e sustentabilidade ambiental, e mostra-
mos como as empresas podem contribuir por meio da implementagao



do modelo de negécios centrado no ser humano. Por fim, o Epilogo
resume as 10 ideias fundamentais do Marketing 3.0, apresentando
exemplos seletos de empresas que adotaram o conceito em seu modelo
de negdcios.

OBSERVACAO SOBRE A
ORIGEM DESTE LIVRO

A ideia do Marketing 3.0 foi concebida originalmente na Asia, em no-
vembro de 2005, por um grupo de consultores da MarkPlus, empresa
de servigos de marketing do Sudeste Asidtico liderada por Hermawan
Kartajaya. Depois de dois anos de cocriagio, visando o aperfeicoamen-
to do conceito, Philip Kotler e Hermawan Kartajaya elaboraram uma
versio inicial, lancando-a no 402 aniversdrio da Associacio dos Paises
do Sudeste Asidtico (ASEAN — Association of Southeast Asian Na-
tions), em Jacarta. Unico membro do G-20 no Sudeste Asidtico, a In-
donésia é um pais em que a centralidade do homem e a espiritualidade
superam os desafios da diversidade. Quando crianga, Barack Obama,
presidente dos Estados Unidos, morou por quatro anos na Indonésia
e 14 aprendeu sobre “centricidade humana” do Oriente. O Marketing
3.0 nasceu e ganhou forma no Oriente, e tivemos a honra de ter Susilo
Bambang Yudhoyono, presidente da Republica da Indonésia, como
autor do Prefécio deste livro.

Iwan Setiawan, um dos consultores da MarkPlus responsdveis pelo
conceito, colaborou com Philip Kotler na Kellogg School of Manage-
ment da Northwestern University — uma das melhores faculdades de
administragio do mundo ocidental —, a fim de aumentar a relevancia
do Marketing 3.0, com o surgimento da nova ordem econdémica mun-
dial e a ascensio do mundo digital.
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