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Benchmarking, Marketing e Gestão de Produto  

Resumo  

 

A essência do benchmarking é o processo de identificar os altos padrões de 

excelência para produtos, serviços ou processos e, em seguida, colocar em 

prática as melhorias necessárias para os alcançar, ou seja, através das melhores 

práticas. O processo de benchmarking tem vindo a ganhar popularidade entre as 

empresas, pois é mais do que um simples meio de pesquisa de dados sobre o 

desempenho de uma empresa face à concorrência. Ele pode ser usado numa 

grande variedade de indústrias, serviços e produtos e paralelamente é um método 

de identificar novas ideias e novas formas de melhorar os processos, ou seja, 

capaz de melhor atender às expectativas dos clientes. É neste sentido, que a 

empresa OLI Sanitários S.A. propôs ao discente que o seu estágio curricular 

incidisse sobre a aplicação do processo de benchmarking, nomeadamente, na 

área do Marketing. 

O objetivo primordial seria deixar estabelecido na OLI um processo de 

benchmarking mais adaptado, coeso e completo, com as ferramentas necessárias 

para o desenvolvimento de ações mais efetivas e eficientes. A aplicação de tais 

metodologias contribuiu para consolidar ainda mais a marca OLI e os valores 

que defende: inovação de produto, produção, parcerias e pessoas. 
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Abstract The essence of benchmarking is the process of identifying high standards of 

excellence for products, services, or processes, and then making the necessary 

changes to meet the standards, commonly called "best practices." The 

benchmarking process has been gaining popularity between companies, it is 

because is more than a mean of researching data on the performance of one 

company over another. It can be used in a wide variety of industries, services 

and products. It is also a method of issuing new ideas and new ways to improve 

processes and, therefore, to adapt to the expectations of customers.  It is in this 

sense that the company OLI Sanitários S.A. proposed to the student that his 

curricular internship should focus on the application of the benchmarking 

process, namely, in the Marketing area. 

The primary objective would be to establish in OLI a more adapted, cohesive 

and complete benchmarking process and with the necessary tools to develop 

more effective and efficient actions. It is hoped that the application of such 

methodologies will contribute to further consolidate the OLI brand and the 

values it advocates: product innovation, production, partnerships and people. 
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1. Introdução  

O benchmarking é o processo de identificar os altos padrões de excelência para produtos, 

serviços ou processos e, em seguida, colocar em prática as melhorias necessárias para os 

alcançar, ou seja, através das melhores práticas (Singh & Grover, 2013). Este processo 

tem merecido cada vez mais reconhecimento e importância por parte das empresas, 

devido aos vários benefícios inerentes, como a perceção das forças e fraquezas dos 

processos empresariais, bem como na melhoria dos tempos de ciclo, gestão de 

fornecedores ou clientes, gestão de produto, gestão de comunicação, entre outros (Singh 

& Grover, 2013). É nesse sentido, que a empresa OLI Sanitários S.A. propôs ao discente 

que o seu estágio curricular, incidisse sobre a aplicação do processo de benchmarking, 

nomeadamente, na área do Marketing. 

A OLI Sistemas Sanitários S.A. dedica-se à criação de soluções de banho que sejam 

hidricamente sustentáveis e inclusivas, com design e funcionalidade. No entanto, apesar 

de apresentar uma gama completa de casa de banho, core business é a produção de 

autoclismos, sendo atualmente a maior produtora da Europa do Sul. A OLI quer-se 

diferenciar através da inovação de produto, produção, parcerias e pessoas. 

No que toca ao tema do estágio e às tarefas realizadas, a realização de uma revisão da 

literatura foi fundamental para determinar o processo de benchmarking mais adequado à 

empresa. Para além dessa etapa foi necessário criar ferramentas que ajudem ao 

desenvolvimento da sua aplicação real, especialmente na fase da recolha e análise da 

informação. Exemplos disso, é a criação de Check lists que podem ser aplicadas na 

recolha de informação em feiras ou eventos, nos pontos de venda (por exemplo em 

distribuidores) ou até mesmo na forma de comunicar com os seus concorrentes, nas redes 

sociais, entre outros. De forma a se acompanhar este desenvolvimento é necessário criar 

também um plano de ação e monitorização. Com todos estes passos foi possível elaborar 

duas aplicações especificas do processo de benchmarking de acordo com o processo 

desenvolvido na empresa. 

Todas estas etapas que constituem o processo de benchmarking serão descritas mais à 

frente, neste documento (Revisão da Literatura). Este documento está organizado em 5 

partes, entre as quais: a apresentação da empresa, revisão da literatura, desenvolvimento 

do tema de estágio, atividades no estágio e conclusão. 



2. Entidade de Acolhimento (OLI Sanitários S.A.) 

 A OLI Sistemas Sanitários S.A. foi fundada em 1954 e dedica-se à criação de soluções 

de banho que sejam hidricamente sustentáveis e inclusivas, com design e funcionalidade. 

No entanto, apesar de apresentar uma gama completa de casa de banho (torneiras, 

mobiliário, aquecimento, tubagens), o seu principal core business é a produção de 

autoclismos, sendo atualmente a maior produtora da Europa do Sul. A inovação de 

produto, produção, parcerias e pessoas, são as áreas conjugadas na OLI para promover a 

diferenciação face à concorrência (OLI, 2019). 

Deste modo, a principal Missão, Visão e Valores são: (OLI, 2019) 

 

A OLI está sediada em Aveiro, labora 24 horas por dia, 7 dia por semana, e atualmente 

tem cerca de 401 trabalhadores a seu cargo (OLI, 2019). 

Produtos 

A OLI produz uma grande variedade de produtos, tais como: Autoclismos Interiores e 

Exteriores, Placas de Comando, Módulos Sanitários, Autoclismos plásticos para tanques 

e Mecanismos como demonstrado na figura 1.  (OLI, 2019) 

Missão

• Colocar a inovação ao serviço da preservação da água, com o objetivo de tornar o

mundo num lugar melhor para viver, defendendo o planeta e a vida.

Visão

• Ser uma empresa de excelência reconhecida pela criação de valor, inovação,

relações éticas e paixão pelas pessoas e pelo planeta.

Valores

• Implementar sistemas de gestão estratégica, fomentar a eficiência operacional e

desenvolver uma cultura de excelência, através de práticas sustentáveis e

transparentes, ao longo de toda a cadeia de valor, e de relações autênticas, de

confiança e duradouras com todas as partes interessadas.

• Partilhar a política do Sistema de Gestão Integrado com os colaboradores,

procurando um compromisso com os princípios da qualidade, da melhoria

contínua e da inovação.



 

 

  

 

  

 

 

 

 

 

 

2.1 Grupo Silmar 

Desde 1993, que a OLI integra o grupo Silmar (através da Valsir), com sede em Itália 

(representado na figura 2). O grupo atua em quatro setores de atividade - aquecimento, 

alumínio, hidráulica e cromagem, e antifogo. Em 2017, integrava cerca de 2957 

colaboradores obtendo um volume de negócios anual de 907 milhões de euros. De 

salientar que dos 907 milhões, sensivelmente 450 milhões pertencem à Raffmetal. No 

caso da Valsir, corresponde a 150 milhões de euros e o restante corresponderá a Fondital 

e Marvon (informação recolhida internamente na empresa). 
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Figura 1- Produtos OLI 
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Em 2018, a OLI produziu cerca de 2 milhões de autoclismos e exportou 80% da produção 

para 80 países dos 5 continentes. Alcançou uma faturação de 57.141 milhões de euros, 

registando um aumento do volume de negócios de 11% relativamente a 2016 (OLI, 2019). 
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Figura 2 - Grupo Silmar 

 



2.2 Organização  

A OLI Sanitários S.A. está organizada em 4 grandes áreas (excetuando a gestão de topo): 

Direção de Apoio, Direção Comercial, Direção de compras e Direção industrial 

(referenciado na figura 3). Como referido anteriormente o estágio curricular realizou-se 

no departamento de Marketing da OLI, afeto à Direção Comercial (OLI, 2019). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

O Departamento de Marketing da OLI, funciona de uma forma peculiar fruto de uma 

reformulação realizada à cerca de 2 anos. Desta forma gerou-se o DCI que (Comunicação 

e Imagem), trata de tudo o que está relacionado com a imagem da empresa, por exemplo 

gestão de redes sociais e website, campanhas, Marketing digital, gestão de produtos de 

exposição, entre outros. Relativamente ao Departamento de Marketing, está direcionado 

quase integralmente para o produto em si, nomeadamente, Gestão de Produto, 

Benchmarking, Formação, Embalagens e Instruções, Normas e Gestão de Pedidos sem 

BAC (Boletim de Análise do Cliente). De seguida, será descrito de forma resumida os 

principais objetivos de cada área que está integrada no Departamento de marketing:  

Comunicação e 

Imagem (DCI) 

Marketing 

(DMK) 

Figura 3 - Organograma OLI 



Gestão de Produto 

A gestão de produto na OLI é composta por 3 pessoas. Uma gestora responsável pelo 

mercado nacional, uma gestora do mercado internacional, e um gestor mais técnico do 

produto que também dá suporte à gestora de produto internacional. As principais tarefas 

dos gestores de produtos são:  

• A análise das tendências de mercado;  

• “O pricing dos produtos” onde não sendo os principais responsáveis (que são as áreas 

comerciais), oferecem sugestões devido ao seu conhecimento do mercado; 

• Fazer o reconhecimento das necessidades do mercado, não só na visita às feiras, mas 

também com o acompanhamento das áreas comerciais e na visita aos clientes 

(Formação de clientes, entre outros); 

• Estabelecer a gama de produtos, verificando o que deve ser descontinuado, que 

produtos devem ser aposta, qual o posicionamento dos produtos, controlo do ciclo de 

vida do produto;  

• Ser responsáveis por toda a gestão da comunicação que está inerente ao produto, 

desde a informação dos catálogos até à validação de instruções de montagem e fichas 

técnicas.  

Foi nesta área em que o discente esteve mais alocado durante todo o período de estágio.   

Formação 

Sempre que envolve o produto OLI, o departamento de Marketing é responsável pela 

formação interna e externa. As formações são dadas no training center da OLI situada no 

showroom, e geralmente são dadas à força de vendas e a clientes, sendo que este último 

pode ser dado no local de trabalho. Usualmente, todas estas formações são dadas pelos 

gestores de produtos, mas poderá depender do tipo de formação a ser lecionado, por 

exemplo, no que toca a normas ou informações mais técnicas do produto são dados pelo 

responsável de normas ou em último caso, pelo departamento de Design e 

Desenvolvimento. 

 

 

 



Benchmarking 

Ao longo do último ano, a OLI tem desenvolvido a área de benchmarking com o intuito 

de alavancar novas ações, estudar a concorrência e elaborar metas e objetivos no 

marketing, sendo que todas estas tarefas estão alocadas à gestora do produto, devido à 

sua experiência.  

Embalagens e Instruções (Design Gráfico) 

A área de embalagens e instruções, é composta por duas Designers Gráficas que têm 

como objetivos, criar ou produzir novas embalagens ou alterações de embalagens, que 

sejam motivadas pelas alterações de produtos, em relação à marca OLI. Para além disto, 

estas mudanças podem ocorrer quando os PL (Private Label) ou OEM (Original 

Equipment Manufacturer) exigem novas embalagens para os seus produtos. Neste caso, 

as Designers da OLI podem produzir a embalagem, ou seguir as especificações do cliente, 

habitualmente dadas num template. A responsabilidade delas passa também pelas 

instruções de montagem, tendo em conta as alterações de produtos provenientes dos 

pedidos com e sem Boletim de Análise de Clientes (ver mais à frente Gestão de Pedidos 

Sem BAC). A paletização é outra tarefa que as designers produzem tendo em conta 

também aos critérios determinados pela logística. 

Normas 

De forma a ajudar o departamento de marketing na tomada de decisão se um produto está 

ou não preparado para um mercado específico, a área das normas está presente. Desta 

forma eles fornecem todo o conhecimento aprofundado dos produtos, quais os problemas 

inerentes, tipos de normas existentes em cada mercado e a sua complexidade. Para além 

disso, permite ainda haver uma relação mais próxima e completa quando se pretende fazer 

o processo de benchmarking de um produto, onde aqui a componente da análise técnica 

também traça um papel importante, nas principais conclusões e na viabilidade efetiva 

desse estudo. É importante realçar que também se elaboram testes que são pedidos por 

clientes, para determinados parâmetros que pretendem ter no produto.  

Em suma, esta área é composta por dois colaboradores que tem a seu cargo 2 laboratórios: 

testes de vida e o químico. 

Nos testes de vida, são testados os vários mecanismos para 200 000 ciclos de utilização 

de acordo com algumas normas europeias (ou com o mercado). Fazem-se também testes 



em água da chuva, água calcária e água salgada. Para este último, não existe qualquer 

norma que especifique parâmetros, mas devido ao mercado, (no Japão existe a tendência 

de utilizarem a água salgada para abastecer os tanques das sanitas) a OLI resolveu testar 

e certificar os seus produtos para que sejam resistentes a águas com maior grau de 

salinidade. 

No laboratório químico são efetuados todos os testes Físicos (estruturas que têm de 

suportar pelo menos 400 kg), Químicos e de Salinidade (nevoeiro salino) que serve não 

só para testar os produtos OLI, mas também para testar a qualidade dos produtos dos 

fornecedores OLI. 

Gestão de PSBs (ou Pedidos Sem BAC (Boletim de Análise de Clientes)) 

A gestão dos PSBs está relacionada com a gestão dos pedidos de alteração de produto, 

que podem ocorrer através de atualizações, pedidos de encomenda, etc. A sua origem 

deve-se a pedidos de clientes, a mudança de embalagens, a decisões de âmbito industrial, 

ou até mesmo a uma simples mudança de etiqueta. Por exemplo: Imagine-se que é gerado 

um pedido de um cliente para alteração de uma peça que inclui a mudança de cor e ela 

está incluída num kit de mecanismos. Nesse sentido, será necessário criar um código do 

novo produto que se está a gerar (podendo só ser utilizado uma única vez). Para além 

disso, é necessário criar outro código para o produto intermédio bem como para o 

pigmento utilizado. Outra particularidade, é que cada cliente tem os seus próprios 

códigos, logo não se pode uniformizar internamente. 

Singularmente, podem existir códigos que são exclusivos e que posteriormente são 

produzidos a mais, visto que em norma são produzidos em excesso devido ao ciclo de 

produção, indo naturalmente para o stock. No final podem acabar por se tornar obsoletos, 

desatualizado ou não vendido, e desta forma ser possível descontinuar o código.  

2.3 Mercado 

A OLI está inserida no mercado de louças sanitárias (Sanitary Ware Market), que em 

2017 apresentava um valor de 9.194 milhões de dólares e que de acordo com as projeções 

chegará ao valor de 13.616 milhões dólares em 2025 (CAGR2018-2025= 5.0%). As louças 

sanitárias abrangem áreas como: bases de chuveiro, lavatórios, depósitos (para sanitas), 

bidé, entre outros. Tradicionalmente, é um mercado marcado pela porcelana e a cerâmica, 

apesar de haver opções em plástico, metal, vidro e outros materiais (Prasannan, 2018) 

(figura 4). 



 

  

 

 

 

 

 

Os principais players neste mercado são a Geberit, Lixil Group, Roca, Cera group 

(Siamp) e Laufen. (Prasannan, 2018). 

3. Revisão da literatura  

3.1 Benchmarking  

Desenvolver uma definição única e que complete uma área tão vasta como o 

benchmarking é definitivamente uma tarefa difícil, visto que engloba áreas demasiado 

amplas, como a comparação, a identificação, a adaptação, a implementação, a 

monitorização ou o desempenho. Devido a isso, as definições foram alterando ao longo 

do tempo, (Stapenhurst, 2009).  

O conceito de benchmarking, relacionou-se essencialmente com o facto de ser uma 

ferramenta para ajudar as organizações a melhorar o seu desempenho e a competitividade. 

No entanto, apesar de continuar a ser esse o foco, provou-se que efetivamente o 

benchmarking é mais completo do que se pensa. Havendo autores a defender que o 

benchmarking é uma ferramenta de comparação de outras organizações que são 

consideradas as melhores da área ( Bhutta & Huq, 2006). Sendo que, outros defendem 

que a essência do benchmarking rege-se pela aprendizagem de como melhorar as 

atividades, processos e a própria gestão de uma organização (Kyro, 2002). Segundo  

Andersen e Pettersen (1996), benchmarking é o processo de medir continuadamente e 

comparar os processos de um negócio com as organizações líderes, para obter 

informações que ajudem a organização a identificar e implementar melhorias. 

Absorvendo um pouco de todos esses princípios, chegou-se à conclusão que o 

benchmarking: 

Figura 4 -Mercado de Louça Sanitária por Materiais (Fonte: Prasannan, 2018) 



 “A essência do benchmarking é o processo de identificar os altos padrões de 

excelência para produtos, serviços ou processos e, em seguida, colocar em prática 

as melhorias necessárias para os alcançar, ou seja, através das melhores práticas 

(Singh & Grover, 2013, pág.1).  

Brueck, Riddle e  Paralez (2003), acrescentam também que o benchmarking é “o processo 

de identificação, partilha e uso do conhecimento das melhores práticas.” (p.2) Que se 

foca, em como melhorar cada processo de negócio, através da exploração das práticas 

mais avançadas em vez de utilizarem apenas e só, a medição do melhor desempenho. 

Referindo também que é a encontrar, a estudar e implementar as melhores práticas que se 

promove a oportunidade de ganhar vantagem não só a nível estratégico, mas também 

operacional e financeiro. 

De seguida, está referenciado o processo benchmarking, com a descrição das várias etapas 

necessárias para o seu correto desenvolvimento. 

 

 

 

 



3.1.1 Processo de Benchmarking  

 

Baseado em (Elmuti & Kathawala, 1997)  

Elmuti e Kathawala (1997) desenharam o processo de benchmarking constituído por 6 

etapas. Começando pela determinação das funções que vão ser alvo de benchmarking. De 

seguida, será a etapa da identificação das variáveis de performance e a recolha de dados 

(esta fase será direcionada para a empresa em causa). A 3º etapa, prende-se com a seleção 

das empresas melhores da área, onde se inclui a medição da sua performance. 

Posteriormente é criado um programa específico e adequado, à tomada de ações que 

visam a melhoria do desempenho da empresa. A 5º e 6º etapa focalizam-se na 

implementação e monitorização do plano de ação elaborado anteriormente.  

Figura 5 - Processo de Benchmarking 



Esta é a base do próprio processo de benchmarking, sendo que naturalmente pode existir 

alguma variação tendo em conta o objetivo do que está a ser proposto e dependendo do 

tipo de benchmarking utilizado.  

3.1.2 Tipos de Benchmarking  

Como evidencia Singh e Grover (2013), existem vários tipos de benchmarking 

utilizados pelas organizações, para estabelecer melhores produtos, funções ou processos, 

ou até mesmo estratégias. Existem 4 tipos: 

Benchmarking interno, que se foca essencialmente nas operações internas da empresa 

entre departamentos ou a nível de processos. Onde, através da determinação de standards 

de desempenho, se consegue perceber e melhorar cada área da empresa.  

Benchmarking competitivo, em que o objetivo é comparar empresas de mesmos 

mercados, com produtos, serviços e processos idênticos. Como por exemplo, o McDonald 

e o Burger King. 

Benchmarking funcional, que se aplica externamente contra os líderes do sector ou 

operações funcionais de certas empresas. Este tipo de benchmarking é feito geralmente 

com parceiros que não são concorrência direta, e que estão dispostos a partilhar 

tecnologias e conhecimento do mercado. 

Benchmarking de processo, ou também chamado de benchmarking genérico, que se 

concentra no melhor trabalho, em vez de o direcionar para as práticas de uma empresa, 

ou para procedimentos e funções similares. 

Para além destes Bhutta e Huq (2006) referem, a existência do Benchmarking de 

Performance que tem como objetivo comparar as medições de desempenho entre a 

empresa em análise e a sua concorrência. Pode por vezes ser confundido com o 

benchmarking competitivo, mas este é mais relacionado com a própria performance e não 

tanto com os resultados. 

Portanto, verificamos anteriormente que o benchmarking é definitivamente um processo 

importante para uma empresa e que é bastante adaptável aos objetivos propostos. Mas, há 

uma pergunta que singelamente é levantada e com toda a razão. Mas efetivamente qual é 

o benefício que o benchmarking traz para as empresas e qual a sua razão 



3.1.3 Benefícios do benchmarking  

Com a leitura das melhores práticas promovidas pelo benchmarking, as empresas 

conseguem perceber e determinar quais as zonas onde pode existir melhoria e como 

melhorar. Sendo por essa razão,  que este processo é tao valioso nas empresas, trazendo 

novas ideias, e novas abordagens em qualquer tipo de área. Para além disso, Elmuti e 

Kathawala, (1997) referem que existe várias razões e benefícios  para as empresas:  

• Aumento de produtividade ou de design individual, em que a empresa 

olhando de fora para dentro pode detetar pontos de melhoria, ao nível de processos ou do 

próprio design do produto, como por exemplo, na questão dos testes de qualidade ou de 

reclamações, em que pode levar à melhoria do design individual ou até mesmo ao próprio 

processo produtivo. 

• Ferramenta estratégica, aqui o benchmarking pode possibilitar a utilização 

de novas estratégias mais capazes e eficazes em relação à volatilidade dos mercados, e 

assim uma oportunidade de crescimento que os concorrentes podem não estar cientes. 

• Beneficia o potencial de crescimento da empresa, podendo influenciar a 

mudança da própria cultura da empresa, devido à orientação para as boas práticas e nesse 

sentido, poder crescer enquanto organização e com maior lucro. 

• Pode ser utilizado como uma ferramenta de avaliação e melhoria contínua. 

• Serve como um veículo para melhorar o desempenho, permitindo às 

empresas aprenderem novas abordagens para problemas que a empresa todos os dias 

enfrenta. Ou seja, atua como um veículo de melhoria de desempenho, auxiliando na 

definição de metas alcançáveis e que já foram comprovadas com sucesso.  

3.1.4 Exemplos de aplicação de Benchmarking  

Tal como referido anteriormente, o benchmarking pode ser aplicado em diversas áreas e 

para diversos fins. De seguida, serão representados 2 exemplos distintos do e da 

importância que este tem para o desenvolvimento, na otimização e no desempenho de 

processos e projetos.  

No primeiro caso, refere-se à implementação da metodologia na área de Oleodutos e 

Gasodutos. (Natasetiawan, 1993) 

Este exemplo passa pela utilização do benchmarking numa companhia que produz óleo e 

gás (abastecimento). O objetivo é aplicá-lo na gestão da performance, com a finalidade 



de melhorar o desempenho dos projetos e a competitividade das ferramentas de gestão 

utilizadas. O que permite ao gestor de projeto identificar mais facilmente problemas. 

(Natasetiawan, 1993) 

A base desta estratégia passa pela construção de uma rede de indicadores de performance 

(ligados entre si), todos eles alvos de benchmarking.  Esta rede vai constituir uma 

estratégia comum no sistema de indexação e desempenho, em que cada membro da 

organização tem uma clara visão do objetivo estipulado. (Natasetiawan, 1993) 

Neste sentido, mais do que construir um processo de constante evolução, promove-se a 

melhoria do acesso à informação de gestão e dos vários parâmetros necessários para 

avaliação, o que possibilitará ao gestor tomar as melhores decisões, com o menor erro e 

mais eficientes. (Natasetiawan, 1993) 

O segundo exemplo relaciona-se com a área do software de design. Aqui o foco foi no 

Mining Design Patterns, que é o processo de encontrar instâncias padrão quer no source 

code quer no design. Por outras palavras, são estratégias para resolução de problemas 

comuns no software design. Este processo é particularmente importante em engenharia 

inversa, gestão da qualidade, melhoria na documentação nos sistemas de software já 

existentes, entre outros. Nesse sentido, foi aplicado o benchmarking para poder avaliar os 

vários métodos descritos na literatura de forma a se poder perceber a sua eficiência. Nesse 

estudo conseguiram efetivamente chegar a um processo que permitia avaliar cada método 

de uma forma quantitativa e objetiva, e que permite igualmente comparar cada um deles 

de uma forma justa,(Bafandeh Mayvan, Rasoolzadegan, & Ebrahimi, 2019). 

3.2 Marketing  

Hoje em dia são visíveis as grandes mudanças que surgiram na temática do marketing, 

que se iniciou  entre a primeira e a segunda guerra mundial, sofrendo várias alterações na 

sua definição (Lindgreen, Palmer & Vanhamme, 2004). 

Segundo Kotler e Armstrong (2012) o marketing é “o processo a partir do qual as 

companhias criam valor para os consumidores e constroem uma forte relação de forma a 

capturar o valor dos consumidores de volta.” (p.5) 

A AMA - American Marketing Association (2013), complementa um pouco mais esta 

definição de Kotler dizendo que o “Marketing é a atividade, um conjunto de instituições 



e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valores para 

consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral.”  

Kotler (2015) refere também numa entrevista que existem 3 tipos de Marketing: 

Marketing 1.0, Marketing 2.0 e Marketing 3.0. Fazendo também a alusão de que a maioria 

das empresas se encontra no marketing 1.0, uma pequena percentagem 2.0 e apenas 

algumas no 3.0. 

• Marketing 1.0 - eficiência e apelo à mente do cliente;  

• Marketing 2.0 - vêm mais além, apelo ao coração do cliente;  

• Marketing 3.0 - o cliente é mais do que apenas um individuo interessado num 

produto, tendo preocupações com a sustentabilidade do planeta, englobando todos os 

recursos do como a pobreza, escassez de água, etc. Desta forma as empresas 

transmitem a ideia de que também se preocupam com os problemas ambientais e com 

a sustentabilidade do Planeta Terra.  

Uma das principais conclusões que se pode tirar destes 3 tipos de marketing é a 

importância da relação de confiança com o cliente. A relação é muito importante, isto 

porque como refere Kotler (2015), conquistar novos clientes custa 7 vezes mais que 

manter os clientes atuais. Para além disso, se os clientes se sentirem plenamente satisfeitos 

dificilmente irão mudar de fornecedor mantendo assim uma relação sólida, de confiança 

e a longo prazo. No entanto, aquilo que difere o Marketing 3.0 dos restantes é o facto de 

não se preocupar apenas com o estudo dos mercados (clientes). A preocupação também 

passa pelo estudo dos empregados, distribuidores e com os seus fornecedores. E porquê? 

“Porque uma empresa nunca ganhará se fizer tudo sozinha” Kotler (2015). A empresa 

para ganhar, tem que ir em busca dos melhores colaboradores, distribuidores e 

fornecedores, e para além disso, tem de ter bem definido as suas necessidades e objetivos.   

 

 

 

 

 

 



 

4. Desenvolvimento do Tema de Estágio  

4.1 Processo de benchmarking  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Baseado em (Elmuti & Kathawala, 1997)  

Como ilustra a figura 6, o processo de benchmarking da OLI é composto por 5 fases. 

Embora centrado na área do marketing, é um processo que integra algumas caraterísticas 

de simplicidade e utilidade, de forma a ser replicado em qualquer área da empresa. 

1. Áreas que vão sofrer de benchmarking (Etapa 1) 

O primeiro passo será identificar a área que vai ser alvo do processo de benchmarking. 

Esta primeira etapa pode ser considerada como a mais importante de todo o processo, isto 

não menosprezando as outras etapas, visto que cada uma delas contribui também para o 

sucesso. No entanto, se não se determinar corretamente o que vai ser analisado e avaliado 

o resultado final poderá não ser o pretendido, o que prejudicará na tomada de decisão. 

Por esse motivo, é necessário estabelecer quais as funções alvo a serem avaliadas (Elmuti 

& Kathawala, 1997) e ter em conta as seguintes questões:    

Qual o âmbito de benchmarking? 

Nomeadamente, saber quais as áreas alvo. Por exemplo: novidades, soluções técnicas, 

preços, promoções, comunicação, canal distribuição, produto. 

Áreas que vão 
sofrer Bench 

Marking 

Recolha de 
dados

Análise e 
comparação 
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dos Gaps

Implementaçao 
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A performance 
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A performance  
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Elaboração 
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Figura 6 - Processo de Benchmarking Adaptado 



 

Qual o nível de mudança?  

Qual será efetivamente a dimensão da mudança. Ou seja, perceber se a mudança será num 

processo específico dentro desse sistema e que precise ser melhorado? Ou no caso do 

marketing se é necessário alterar a comunicação, ou se apenas necessita de uma 

atualização? Ou os canais de distribuição são os mais adequados? Ou se por ventura a 

inserção do produto requer a alteração de processos produtivos? 

Estes são alguns exemplos, do nível de mudança que pode ser necessário para melhorar 

uma organização. 

Até que ponto a mudança é possível para a empresa e qual será a viabilidade da 

mudança?  

Dados os recursos e as circunstâncias da organização, descobrir se a mudança é possível 

para a empresa (nível de produção, investimento).  

A descrição do projeto foi escrita?  

Se este projeto surgiu através de uma sugestão de um colaborador, verificar se foi 

elaborado a ficha de descrição de projeto, que tem em vista os seguintes pontos Anexo 6: 

• Uma razão para o projeto 

• Metas e objetivos 

• Duração (e o custo caso se aplique) do projeto 

• Medidas críticas (o que é que vai ser medido? e como vai ser?) 

• Ganhos potenciais 

• O impacto do projeto em toda a organização 

Determinação das organizações a serem estudadas? 

Antes de se chegar à segunda etapa, é necessário determinar quais organizações que 

devem ser estudadas, identificando "as melhores das melhores" organizações cujas 

práticas podem ser adaptadas às necessidades do tema do que está a ser produzido. Nesse 

sentido, estes são alguns pontos que podem ser relevantes na análise e na recolha de 

dados: 



Mercado - qual o mercado em que estão ambas inseridas? Qual a sua posição do 

mercado? 

Comparabilidade entre as empresas - se têm o mesmo core business, qual a 

diferenciação, a sua missão, e o seu posicionamento, entre outros. 

Disponibilidade de informação - Que informação está disponível no website, nas 

notícias, relatórios publicados, etc. (importante para pesquisa secundária) 

Fontes de dados confiáveis – Evitar blogs, opiniões pessoais (excetuando se for alguém 

especializado na área, entre outros). 

Recolha de informação (Etapa 2) 

A etapa 2 reside na recolha de informação que será necessária para o desenvolvimento da 

análise e comparação de dados que será elaborada na etapa seguinte. Para isso, é 

imprescindível estabelecer um procedimento lógico de investigação, em que competirá a 

escolha das técnicas de recolha e tratamento de dados (Bhutta & Huq, 2006). 

Na recolha de dados podem-se fazer dois tipos de pesquisa: Primária e Secundária  

Pesquisa Primária  

Na pesquisa primária os dados são recolhidos especificamente para o fim a que estão 

propostos, podendo fornecer ideias e insights dos assuntos de uma forma muito mais 

direta do que se fosse através de pesquisa secundária. No entanto, na pesquisa primária é 

necessário compreender várias regras de pesquisa, incluindo o próprio ato de recolha de 

informação, (Kolb, 2008). 

A pesquisa primária por ser subdivida em dois grupos: pesquisa quantitativa e a 

qualitativa (Smith & Albaum, 2012): 

Na pesquisa qualitativa, os estudos não se baseiam em pressupostos estatísticos, mas 

sim, na pesquisa exploratória das motivações dos indivíduos, permitindo obter ao nível 

dos resultados, os eixos culturais e os sentimentos que condicionam ou impulsionam as 

atitudes do mercado relativamente a produtos, marcas, locais de venda, entre outros. Os 

estudos qualitativos podem ser complementares em relação aos estudos quantitativos, 

principalmente na fase prévia de pesquisa, (Smith & Albaum, 2012). 

Alguns instrumentos de pesquisas qualitativas são (Smith & Albaum, 2012): 



“Focus Group”/Reunião de Grupo – Tem um guião de orientação temática, e é conduzido 

geralmente por um profissional da área da psicossociologia. Têm normalmente 6 a 10 

participantes e duram normalmente cerca de 2 horas. O tema é colocado à discussão, 

desdobrando-se em subtemas que são explorados sucessivamente pelos entrevistados um 

a um. Utiliza-se a gravação áudio ou vídeo gravação para registo das intervenções.  

Entrevistas individuais de profundidade ou semi diretivas – as entrevistas individuais de 

profundidade podem ser feitas com ou sem um guião de orientação temática, e realizadas 

habitualmente no domicílio dos entrevistados. A duração será entre 1 e 2 horas. O número 

de entrevistas é geralmente limitado a 20. Utiliza-se normalmente a gravação áudio, para 

ser posteriormente analisado detalhadamente a informação. 

Técnicas projetivas - Partem da ideia de que o entrevistado pode se projetar numa situação 

que lhe é mostrada ou descrita, ao mesmo tempo que tentará ser imparcial no que toca ao 

seu normal comportamento. 

Para o caso da pesquisa quantitativa têm como objetivo essencial de quantificar 

fenómenos (quantas pessoas compram, quantas unidades compram, de quanto em quanto 

tempo compram, etc). E assumem uma enorme diversidade quer quanto à forma quer 

quanto ao campo de aplicação. Estes estudos são em geral, apoiados em sondagens e nos 

princípios da inferência estatística. A informação é recolhida junto de uma amostra do 

universo da população predeterminada, e os resultados obtidos nessa amostra são 

generalizados para a totalidade da população de referência. (Smith & Albaum, 2012) 

Para além da descrição da amostragem e da dimensão da amostra, é necessário perceber 

qual o tipo de amostra e nesse sentido existem dois métodos. 

Os métodos de amostragem probabilísticos são métodos mais rigorosos que visam 

medir a inferência estatística. E que requer um processo mais oneroso e complexo na 

determinação de resultados (Smith & Albaum, 2012). 

Os métodos probabilísticos podem ser de vários tipos: 

• Simples 

• Sistemática  

• Estratificada  

• Clusters  

• Multietápica   



E os métodos de amostragem não probabilísticos são métodos menos rigorosos, e que 

são geralmente utilizados quando não se conhece as características e a dimensão da 

população alvo (Smith & Albaum, 2012). 

Os métodos não probabilísticos podem ser de vários tipos:  

• Conveniência  

• Racional ou Julgamento  

• Bola de neve  

• Quotas 

Alguns instrumentos de pesquisas quantitativas são (Kolb, 2008): 

• Omibus/Multiclientes – Consiste no aluguer de uma quota parte de um questionário 

estruturado e aplicado a uma amostra representativa (mais ou menos fixa) da 

população de uma região ou país. Normalmente este tipo de estudos obedecem a uma 

periodicidade pré estabelecida (mensal, trimestral, etc), possibilitando aos 

interessados utilizar o estudo pontualmente ou acompanhando partes ou todas as 

etapas de aplicação.  

• Painéis - São estudos que consistem na recolha periódica de informação junto de uma 

amostra representativa da população que se mantém constante ao longo do tempo.  

• Barómetros - São estudos que consistem em seguir no tempo a evolução de um ou 

de vários indicadores mantendo constantes as condições e métodos de inquérito. Isso 

significa que se utiliza geralmente um mesmo questionário, que se aplica a uma 

amostra com as mesmas características, ainda que não permanente ao longo do 

tempo, como no caso dos painéis. 

• Ad Hoc - Estes estudos consistem na conceção e planeamento de uma pesquisa com 

objetivos e universos de referência muito específicos, tendentes a apurar resultados 

de carácter conjuntural  

• Correspondência/Mail 

• Telefone  

• Internet  

 

Pesquisa Secundária 



A pesquisa secundária é a utilização de dados que já foram recolhidos para outros 

objetivos, e que poderão ser úteis para o que está a ser proposto. Estes dados podem ser 

fornecidos através de fontes internas e externas a empresa (Kolb, 2008). No caso das 

fontes internas podem ser dados contabilísticos, relatório de vendas, relatórios diversos e 

disseminados ou pessoas especializadas na empresa. (Debo, 2016) Para o caso de fontes 

externas, podem ser do tipo: imprensa selecionada, bases de dados bibliográficos, base de 

dados numéricos, associações sectoriais, organismos governamentais, etc. (Debo, 2016) 

O estudo desenvolvido ao longo do estágio foi elaborado essencialmente através deste 

tipo de pesquisa devido às limitações de tempo e recursos monetários.  

Análise e comparação dos dados e identificação de gaps (Etapa 3) 

 Análise da informação: 

Esta etapa envolve a análise dos dados recolhidos da fase anterior. É através dessa análise 

e comparação que se vai descobrir, até que ponto o desempenho atual fica atrás do melhor 

em cada área, e dessa forma com a junção dos melhores recursos e das melhores práticas, 

se consegue um processo ideal. Importante salientar que uma implementação incorreta 

dessa etapa, pode resultar em informações vagas que, em última análise, não seriam úteis 

para melhorar suas operações. (Pior que isso, é as informações conduzirem a decisões 

erradas) ( Bhutta & Huq, 2006). 

Dependendo daquilo que se estiver a analisar, é sempre importante utilizar gráficos que 

comparem a prática entre a organização escolhida e as organizações correspondente as 

“melhores das melhores”. Para que seja de forma mais apelativa para o leitor. A utilização 

de medidas corretas de medição (custo, facilidade de uso, velocidade) é igualmente 

importante especialmente em estudos quantitativos. Na fase final desta etapa, tem que ser 

definido um processo ideal e que seja efetivamente melhor que o antigo. As propostas 

que provêm desta análise, tem que ser validadas pelo superior hierárquico para que o 

processo de benchmarking passa para etapa seguinte.  

Implementação (Etapa 4) 

Depois da validação adquirida na etapa anterior, é estabelecido um plano de ação onde 

serão definidas as várias atividades necessárias para atingir o objetivo proposto, assim 

como os prazos de conclusão dos mesmos. Serão também indicados os recursos 



adequados para essas etapas, desde RH, materiais ou financeiros. E, para além disso, serão 

definidas as responsabilidades de cada ação. (Elmuti & Kathawala, 1997)    

Nesta etapa também é importante considerar as seguintes perguntas: 

Qual a ordem em que as práticas de trabalho devem ser implementadas?  

Escolher fatores como o tempo, custo, software, entre outros, que são cruciais na 

determinação de prioridades. Discutir os prós e contras de cada fator. E em seguida, 

analise todos os fatores para que um cronograma de ação possa ser determinado. E projete 

o desempenho futuro com base no cronograma de ação. Também é necessário ter em 

conta as seguintes questões. 

Nota: Orientado mais para a melhoria de processos, mas poderá ter aplicabilidade em 

outras áreas.  

 

O procedimento foi preparado? Dividir todas as tarefas em etapas compreensíveis, com 

resultados especificados. E em seguida, coloca-se as tarefas em sequência. Também é 

importante determinar quais recursos são necessários para realizar as tarefas. 

A gestão aprovou o procedimento? Articular claramente os elementos do plano (detalhe 

das tarefas, custos, etc.) para a gestão. 

Os indivíduos estão formados para gerir o processo? Identificar os RH que vão estar 

envolvidos no processo (gestor de linha, técnico de comunicação, etc) e dar formação. 

O plano de implementação foi impresso e exibido? Elaborar um plano completo em 

formato impresso. Se possível exibir o plano para que tarefas, responsabilidades e prazos 

possam ser claramente vistos e compreendidos. 

Na implementação é importante que a informação reflita com precisão o fator a ser 

medido durante o período de tempo selecionado, para que não haja erros. 

Monitorização (Etapa 5) 

Para monitorar o progresso em relação a ações específicas, é importante observar tanto 

as mudanças, quanto as mudanças de comportamento. Embora implementar as tarefas 

corretamente seja essencial para alcançar o resultado desejado, também é importante que 

exista cooperação dos funcionários para garantir que as tarefas sejam executadas no nível 



que deveriam e com a integridade pretendida. Já que a resistência a mudança existe 

sempre a todos os níveis. (Elmuti & Kathawala, 1997) 

Em suma, esta etapa foca-se sobretudo na verificação contínua do progresso das ações 

determinadas, para que o objetivo final seja comprido na integra.  

4.2 Ferramentas de Benchmarking  

Estabelecer um processo de benchmarking numa empresa não passa só pela 

implementação do processo, mas também pelo desenvolvimento de uma estrutura que 

sustente esse processo, na medida em que a inclusão de ferramentas que ajudem a sua 

valoração, é absolutamente vital para o seu sucesso (especialmente na recolha e análise 

de informação). 

Tal como refere Scott Lenet (2018) na revista Forbes, sem o estabelecimento deste 

trabalho base, o caos pode instalar-se, criando uma desorganização empresarial que pode 

culminar por exemplo na deterioração da comunicação da empresa, e do seu 

posicionamento perante os seus concorrentes (vendo a empresa ser ultrapassada por 

estes).  

Neste sentido, foram desenvolvidas várias ferramentas que vão permitir à OLI estabelecer 

o seu processo de benchmarking de uma forma mais coesa, e sobretudo direcionada à sua 

área. Tendo sempre em conta que uma ferramenta serve para ajudar e não complicar, ou 

seja, tem que ser simples e ao mesmo tempo completa. Estas ferramentas foram 

desenvolvidas com diferentes finalidades e que estão descritas a seguir. 

4.2.1Check list Feiras 

Uma das atividades que os gestores de produto e comerciais fazem anualmente na OLI, é 

a visita a feiras nacionais e internacionais, que podem incluir a participação da OLI ou 

não, na feira. Estas visitas às feiras são importantes, porque dão a oportunidade de ver e 

analisar a concorrência, no que toca a produtos inovadores no mercado, produtos que 

fazem concorrência direta com produtos OLI e perceber os seus “upgrades”, ajuda 

também a entender de que forma a concorrência comunica com os seus clientes, os seus 

meios comunicação, que informação transmitem, qual a zona do espaço da feira que estão 

situados e porquê. Tudo isto é informação pertinente para a OLI, e que se pode perder se 

não for devidamente recolhida.  



Com esse intuito, desenvolveu-se duas check lists que permitam a recolha dessa mesma 

informação ou de outra igualmente pertinente. Ambas as check lists estão direcionadas 

para a mesma informação, sendo que uma, é uma check list individual, ou seja, está 

desenvolvida apenas e só para um concorrente ou uma novidade, isto porque nem todas 

as feiras no que respeita às áreas da construção e decoração, se apresentam com vários 

concorrentes da OLI. Tomemos o caso da DecorHotel, realizada anualmente em Lisboa 

e que apenas se fez representar a Geberit. Por outro lado, existe feiras (como por exemplo 

a “Big5” (uma das principais feiras internacionais na área da construção)) em que se 

fazem representar vários concorrentes e em que aí, para evitar o excesso de papel e o 

incómodo que isso representa, elaborou-se uma nova check list para 3 exemplos.  Ambas 

as check lists foram testadas em campo para poderem ser avaliadas e melhoradas.  

Estas check lists remetem para as seguintes informações:  

 

 

 

 

 

No final da check list está reservado um espaço para outras notas importantes ou mesmo 

para completar o que foi descrito antes.  

Ver anexo 1 

Para além destas check lists, também foi elaborada uma check list com o intuito de ajudar 

na tomada de decisão de participar ou não numa feira ou evento. Esta check list, também 

permitirá ajudar no planeamento desse mesmo evento, caso haja um aval positivo da 

direção. 

Esta check list remete para as seguintes informações: 

Identificação 

• Nome de Feira 

• Tipo de Feira  

• Data da realização  

• Edições realizadas  

• Âmbito 

 

Análise  

  

• Qual concorrente 

• Apresentação de Novidade ou Produto 

• Se sim, qual gama 

• Nome do produto  

• Vantagens face ao nosso  

• Descrição detalhada  

• Aspetos gerais do stand  

o Impacto visual 

o Iluminação visual 

o Give aways e brindes 

o Entre outros. 



 

 

 

Ver Anexo 1 

4.2.2 Check list Retalhistas/ Lojas de especialidade  

A check list retalhistas foi elaborada devido a importância que cada vez mais tem os 

retalhistas na venda, e no próprio posicionamento que a marca OLI tem no mercado B2C 

(pegando na analogia de OLI- retalhistas B2B e retalhistas- consumidor final 

B2C).(Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2010). Para isso, é crucial perceber a estratégia de 

merchandising e de venda que estes distribuidores têm perante os seus clientes, qual o 

posicionamento das marcas nos lineares, a existência de produtos de exposição, como 

estes estão dispostos. De que forma expõem os produtos OLI, qual marca se destaca mais 

e porquê, quais das gamas OLI obtêm maior notoriedade. Toda esta informação é 

importante para perceber como se pode destacar da concorrência, e de que forma também 

a OLI pode ajudar os seus clientes a vender mais, em prol de uma relação win to win. 

Tendo em conta o conteúdo da check list, esta refere aos seguintes parâmetros: 

• Inicialmente perceber o tipo de distribuição que se está a avaliar, bem como a loja.  

• Perceber se o produto marca OLI, no geral tem visibilidade na loja. 

• Comparar a tipologia ou a gama dos produtos em relação à sua localização, e quais 

os concorrentes existentes. 

• Se a OLI e a concorrência têm produtos de exposição, e se sim, qual é o tipo. 

Tipologia da feira e 

Organização   

• Perfil do Expositor  

• Perfil do Visitante  

• Área Ocupada  

• Nº de expositores  

• Evolução da Feira  

• Expositores de Edições 

anteriores ou atuais   

• Nº de visitantes esperados  

• ….  

 

Planeamento   

• Objetivos da Feira  

• Análise pré feira 

• Orçamento  

• Identificação do mercado alvo  

• Escolha dos produtos a expor  

• Determinação do staff da feira  

• Atribuição de responsabilidades   

• Elaboração de escala de serviço  

• … 



• De que forma estão dispostos os produtos vendáveis na loja (por marca ou por 

família). 

• Se existe mistura entre marcas ou famílias de produto. 

•  Se os produtos novos da OLI estão à venda, assim como a concorrência.  

• Qual o posicionamento da marca no linear (chão, olhos ou topo). 

• Classificar a importância relativa atribuída à OLI e à sua concorrência. 

Ver Anexo 2  

Com este tipo de informação recolhida, é possível obter um relatório mais completo de 

forma a definir uma estratégia para cada cliente. No anexo 2.1 está referenciado um destes 

exemplos, onde foi elaborado pelo uma análise completa a 3 clientes OLI (neste caso 

retalhistas) (figura 7): 

 

 

 Esta aplicação também permitiu melhorar a própria check list. 

Nota: também foi elaborado um resumo desse relatório em Power Point 

4.2.3 Check lists técnica de produto 

Estas check lists estão submetidas em 2 áreas: 

Área mais comercial: Aqui a check list está direcionada para a vertente comercial na 

comparação de preços e nas características técnicas de produtos. Obviamente, mais eficaz 

quando se pretende comparar um produto concorrente VS produto OLI.  Ver anexo 3 

Área de design e desenvolvimento de produto: Onde houve o desenvolvimento de duas 

check lists (uma versão resumida e outra completa e complexa), dependendo do tipo de 

produto.   

A nível de informação está submetida por esta ordem (figura 8):  

 

 

 

 

Figura 7 - Retalhistas Analisados 



 

 

 

 

 

Ver anexo 4 

4.2.4 Check list redes sociais  

A check list redes sociais, está associada a uma ferramenta que ajuda na recolha, análise 

e comparação da concorrência, bem como a própria gestão de redes sociais da empresa. 

Ver Anexo 5 

• Calendarização geral de ações para as redes sociais. 

• Medição da eficiência do social media. 

• Social Listening.  

• Análise da concorrência (atividade).  

4.2.5 ficha de descrição de projeto  

Esta ficha tem o intuito de ser um documento formal, que possa ser mostrado à direção, 

para a sugestão de uma proposta de benchmarking demonstrando as principais finalidades 

do projeto. Ver Anexo 6 

4.3 Aplicação do processo de Benchmarking  

Durante o tempo de estágio, existiu a oportunidade de fazer aplicação do benchmarking 

em 2 exemplos específicos. Ambos surgiram de necessidades diferentes, mas com 

importâncias equivalentes. O primeiro exemplo (Bampi), surgiu através de informações 

provenientes de uma das empresas do grupo, a OLI Itália, em que houve a necessidade de 

avaliar um produto de um concorrente local, devido à importância que tem vindo a 

adquirir no mercado. No segundo exemplo (Roca), surgiu através de um cliente 

internacional, que levantou algumas questões, assim como tentou comparar o produto 

OLI a um concorrente (através da negociação). Nesse sentido, surgiu a necessidade de 

aplicar o benchmarking a um dos produtos da concorrência, de forma a poder identificar 

e aprender as vantagens e desvantagens do produto concorrente, e até promovendo uma 

melhoria física do próprio produto OLI. 

Tipologia do 

produto  
Tipo de peças  

Características 

do Sistema    

Funcionamento 

do sistema     

Ensaios necessários 

a realizar      

Principais 

conclusões     

Figura 8 - Ordem de Informação 

 

 

Elaboração Própria  



Portanto, estes dois casos são exemplificativos do benchmarking competitivo.  

1 etapa - Áreas que vão ser alvo de benchmarking (Caso Bampi e Roca) 

Tendo em conta aos objetivos delineados, a primeira fase de ambos os exemplos é a 

mesma, tratando-se de uma ação de  benchmarking de produtos de dois concorrentes 

(Bampi e a Roca). 

De seguida, está referido um resumo das principais informações. Em primeiro lugar uma 

análise geral da organização, e em segundo uma análise mais técnica que está anexada ao 

relatório.  

2 etapa - Recolha de dados e 3 etapa – Análise e Comparação de dados 

-Caso Bampi 

História  

A Bampi apresenta-se como uma empresa que produz soluções 

de drenagem de água, distribuição de água e sistemas radiantes 

de aquecimento e refrigeração. Foi fundada na década de 70 em 

Itália, mais propriamente na província de Brescia, sendo a 

primeira empresa a desenvolver o sistema de drenagem de 

polipropileno de encaixe. Entre 1980 e 1990, concebeu e implementou uma estratégia que 

ia ao encontro do problema do conforto acústico, de forma a melhorar os seus produtos 

nesse sentido. Com esta evolução, hoje, os tubos, conexões e sistemas sanitários são à 

prova de som (Bampi, 2019). 

Estas soluções de aquecimento e canalização oferecidoa pela Bampi, são 

complementadas por um conjunto de serviços de consultoria, assistência, design e suporte 

pós-venda.  

A estratégia comercial da Bampi, passa pela fidelização dos seus clientes de aquecimento 

e de canalização, passando também o know-how dos seus produtos (formação), de forma 

a estreitar o relacionamento entre ambos em prol de uma relação “Win to Win”, um pouco 

à semelhança do que a OLI faz, atualmente. 

Marketing mix   baseado em Hollensen (2011) 

Produto 

Figura 9 - Logótipo Bampi 

 



No que toca à gama de produtos, o core business da Bampi são os sistemas de drenagem 

e distribuição de água e sistemas de aquecimento e refrigeração. No entanto, a sua gama 

de produtos é mais extensa, como será evidenciado a seguir: 

 

A Bampi, aposta numa standardização do marketing em relação aos 4 P`s, adquirindo a 

mesma estratégia para os vários mercados. O mesmo se denota no produto, em que apesar 

de estar focalizada no seu core, transmitem sempre a mesma imagem: produto de 

qualidade, e sobretudo seja silencioso, já que esse é um dos “main goals”. A Bampi 

também criou uma estratégia de cooperação com os seus clientes, com o intuito de 

permitir que, em conjunto, garantam que as ferramentas para o desenvolvimento do 

portfólio de produtos oferecidos sejam mais eficazes. E com o objetivo final de 

oferecerem produtos de tecnologia superior e de qualidade de fabricação exclusiva. 

Focando agora nos sistemas sanitários, a Bampi não oferece  uma vasta  gama de 

produtos, porém os que apresenta são competitivos.  

Preço 

Relativamente ao preço, a Bampi aparenta ser uma “Local Price Follower”, já que a nível 

do mercado sanitário, apresenta-se como uma empresa local que segue os preços dos 

principais concorrentes do mercado. Além disso beneficia da notoriedade dos seus 

produtos core para se apresentar mundialmente. 

Comparação Andromeda Comby Bampi Vs OLI 74 simflex  

Para o produto Andromeda Comby da Bampi, no que toca ao preço retalhista VS 

consumidor final, verifica-se que existe uma diferença de preços bastante acentuada: 48€ 

para retalhistas e 181€ para consumidor final (valor máximo). O que corresponde a 133€ 

de diferença (74.48% de aumento do preço). Se compararmos o mesmo produto em 

versão OLI que é neste caso o OLI74 simflex, podemos verificar que custa cerca 115.20 

€ a preço tabela (preço máximo a consumidor final) ou a 74.88€ (35%  de desconto) para 

• Drenagem de Água  

• Sistemas de Sanitários 

• Sistemas ventilação a ar  

• Extração de fumo 

• Sistemas de arrefecimento e 

aquecimento   

• Sistemas VMC (Ventilação 

Mecânica Controlada) 

• Sistemas de filtragens de resíduos  

• Distribuição de Água 

• Distribuição de Gás   

• Extração de sujidade   



retalhista. Neste sentido podemos constatar que apolítica de preços da Bampi é bastante 

agressiva, praticando preços inferiores em relação à OLI, no que toca ao preço retalhista 

(diferença de 26.88€). 

Comunicação  

Relativamente à comunicação, a Bampi utiliza vários meios de comunicação, tais como: 

a força de vendas, que é sempre uma das principais fontes de informação que a empresa 

fornece ao seu cliente, em que neste caso inclusive, existe formação de produto dado pela 

marca aos seus clientes (falamos em clientes B to B); e a participação em feiras e eventos 

(por exemplo a  ISH Frankfurt ou a BIG 5, que são ambas feiras de materiais de 

construção generalistas).  

Outra ferramenta de comunicação muito utilizada pela Bampi é a promoção de vendas, 

através dos catálogos ou brochuras dos produtos, amostras ou gifts, ou então através dos 

descontos. 

As redes sociais também são um meio de comunicação utilizado pela Bampi, estando 

atualmente ativa nas redes sociais Facebook, Linkedin, Instragram e Youtube. Permitindo 

não só, criar oportunidades de desenvolver e personalizar atividades de vendas 

direcionadas com o ramo de atividade, mas também permitir a criação de uma relação 

mais aberta com os seus clientes, de forma a que compartilhem as suas experiências com 

os vários produtos. Mas, tal como referido anteriormente, a entrada nas redes sociais de 

uma empresa não passa só por criar e fazer publicações num perfil, mas principalmente 

passa pelo controlo da informação que é transmitida por exemplo nos comentários.   

Distribuição  

No caso da distribuição, a Bampi utiliza os seus Clientes/Distribuidores para partilhar e 

dar a conhecer os seus produtos. Nesse sentido, a empresa trabalha mais numa ótica de 

B2B por exemplo: retalhistas, instaladores, etc. O processo de distribuição de produto 

começa com o processamento de encomenda feita pela força de vendas, onde é avaliada 

pelos gestores de projeto e os assistentes comerciais. A partir daí, o processo passa para 

área da logística da empresa, onde é realizado o embalamento e a expedição das 

encomendas. A logística também faz a parte da gestão de devoluções. Por último, também 

fazem a gestão de stock, não entregando esta responsabilidade ao  distribuidor. 



A nível do tipo de distribuição, a Bampi foca-se nos dois tipos: na distribuição tradicional 

como é o caso dos instaladores ou então grande distribuição por meio de retalhistas. 

A nível de mercados, segundo o seu website e a Bloomberg, estão somente no mercado 

nacional, ou seja Itália ( Bloomberg, 2017). 

E-Commerce 

Em relação ao e-commerce, a Bampi não dispõe de loja online. Não obstante, apresenta 

produtos em duas das empresas mais conceituadas a este nível, a  Ebay e Amazon.  

• Na Amazon apresenta a gama de produtos: Autoclismos internos, Control Plates, 

Mecanismos e Tubagens.  

• Na Ebay apresenta a gama de produtos: Autoclismos exteriores, Mecanismos e 

Tubagens. 

• Em contrapartida não apresentam qualquer produto no Alibaba e no Aliexpress. 

 

 

 

De seguida foi realizado uma análise física de forma criteriosa do produto alvo de 

benchmarking, o produto Bampi Andromeda Comby, que está submetida no Anexo 7  

 

4º etapa Implementação (Ação) e 5º Monitorização (Caso Bampi)  

Companys Ecommerce  
In wall 

cisterns 
Frames  

Control 

Plates  
Accessories 

Exposed Flush 

Cisterns 

Universal 

Mechanisms  
Pipes  Taps  

Bampi  Amazon 

sem 

frame               

Bampi  

Website 

Próprio                 

Bampi  Alibaba                 

Bampi  Aliexpress                 

Bampi  Ebay                 

Tabela 1 - Análise de Venda Online (Bampi) Elaboração Própria  



Uma das principais vantagens do autoclismo interior analisado é sem dúvida a torneira de 

boia, e tal como é comunicado pela Bampi, é ultrassilenciosa chegando a valores máximos 

de 10 decibéis. Superiorizando-se assim, ao produto OLI similar. Nesse sentido, existem 

2 estratégias que a marca OLI pode seguir: Fazer alterações a uma torneira OLI, adotando 

as técnicas utilizadas pela Bampi e assim, entrar em pé de igualdade com a marca 

concorrente, ou adotar uma estratégia comercial que desvalorize esse aspeto, focando em 

atributos mais importantes. 

Nesse sentido sugere-se o seguinte plano de ação e monitorização (template no Anexo13) 

Plano de Ação e Monitorização  

Para o caso de alteração de produto 

 
Tabela 2 -  Plano  de Ação e Monitorização Bampi (Produto) 

Plano de Ação e Monitorização Benchmarking  

Data 

Ação (A) 

/  (M) 

Monitori. 

Descrição 
Tempo 

Neces. 

Próxima 

verificação 
Responsável/Dep.  

 AA/AA/AA  A1 

 Colocação 

peça 

silenciadora 

de borracha   

Procura de fornecedor  -------- 

  BB/BB/BB 

 Compras 

Desenvolvimento de 

peça  
--------- DDD 

 AA/AA/AA 

  

  

 A2 

  

  

  

Alteração 

de produto 

   

  

  

Abertura de projeto 

 1 ano  

  

  

  

  BB/BB/BB 

  

  

  

 DMK - GP 

Conceção do design  DDD 

Conceção de protótipo e 

testes  
  DDD/DMK 

Conceção de molde    DDD/engenharia 

Teste de produto  DMK 

GP (catálogo, ficha 

técnica, instruções, 

embalagem, entre 

outros)  

DMK 

BB/BB/BB M Follow up aos vendedores  30m ------------- 

DMK – GP 

/DCN/DEX 

Elaboração Própria  



Pode ser apenas comercial  

 

No que toca às ações que foram efetivamente realizadas foram: 

• A partilha de dados para a OLI Itália dos testes feitos;  

• Ação de formação a força de vendas sobre as desvantagens do produto.  

 

2 etapa - Recolha de dados e 3 etapa – Análise e Comparação de dados 

(Caso Roca) 

Roca Sanitários  

A Roca iniciou a sua atividade em 1919 em Gavà, Barcelona e 

dedicava-se à produção de radiadores destinados ao aquecimento 

doméstico. Foi em 1929, que entraram definitivamente na área dos 

espaços de banho, área que é agora o seu core business. 

Atualmente, é uma das maiores marcas de Sanitários do mundo, desde a sua forte 

expansão na década de 90, até à aquisição do que era na altura, o quarto maior fabricante 

de louças sanitárias, a Laufen. A Roca, hoje em dia, está em mais de 170 países, 

abastecidos por 78 fabricas tendo mais de 22 mil funcionários a seu cargo (ROCA, 

2019a). 

Plano de Ação e Monitorização Benchmarking  

Data 

Ação (A) 

/  (M) 

Monitori. 

Descrição 
Tempo 

Neces. 

Próxima 

verificação 
Responsável/Dep. 

 AA/AA/AA  A1 

  Ação de comunicação para com os 

vendedores (vantagens desvantagens): 

folhetos/panfletos 

 1h concep  BB/BB/BB  DMK - GP 

 AA/AA/AA  A2 
  Ação de Formação a vendedores 

sobre produto Bampi 

 30m comc. 

+1h for 
  BB/BB/BB  DMK - GP 

BB/BB/BB  M1/M2  Follow up aos vendedores   30m  ------- 
 DMK – GP/ DCN 

/DEX 

Tabela 3 -  Plano  de Ação e Monitorização Bampi (Comercial) 

Figura 10 - Logótipo Roca 

Elaboração Própria  



Em Portugal, a marca Roca está desde o ano de 1972, tendo neste momento 3 unidades 

produtivas a seu cargo (Aveiro, Coimbra e Leiria) (ROCA, 2019a). 

Tal como a Bampi, a estratégia comercial da Roca passa pela fidelização dos seus atuais 

clientes, através do know-how que passam acerca dos seus produtos (formação), de forma 

a estreitar o relacionamento entre ambos. Um dos grandes objetivos da Roca é o reforço 

da sua presença na área do retalho (ROCA, 2019a). 

Marketing MIX   baseado em Hollensen (2011) 

Produto  

Em relação à gama de produtos o core business da Roca passa essencialmente pela área 

da casa de banho, como referenciado a seguir: 

 

 

 

 

A Roca apresenta uma estratégia standardizada a nível de marketing, exibindo a mesma 

estratégia nos vários mercados onde está inserida, indo ao encontro de uma política de 

integração, e não na diversidade cultural que uma estratégia de adaptação exige. Esta 

afirmação, é muito demonstrada nos seus meios de comunicação como os vídeos da nova 

coleção vintage lançada em 2018, ou nos seus catálogos que são construídos da mesma 

forma, diferenciando-se apenas na língua. A embalagem é mais um exemplo dessa 

uniformização.  

Este tipo de estratégia fomenta uma competitividade mais global (natural de uma grande 

empresa), focando-se numa gestão mais central de todas as operações internacionais, o 

que permite haver uma maior transferência das vantagens da empresa em diferentes 

mercados (completamente o oposto do marketing de adaptação onde se personaliza os 

produtos em cada mercado).  

Em relação ao produto, a Roca foca-se em 2 pontos essenciais: na qualidade do produto 

e na sua vasta gama de produtos. Este último, é especialmente realçado como um 

elemento de venda, dando ao cliente, a capacidade de personalizar a sua casa de banho,, 

• Lavatórios  

• Torneiras  

• Sistemas de instalação  

• Móveis  

• Cerâmica   

• Espelhos 

• Iluminação 

• Sanitas  

• Banheiras 

• Entre outros.    



tal como indica a seguinte frase inscrita no catálogo de produtos: “Coleções de banho, 

soluções de duche e propostas de móveis e torneiras para personalidades muito diferentes, 

que jogam com os estilos, as configurações ou os acabamentos para o ajudar a criar um 

espaço que sempre idealizou”.(ROCA, 2019) 

Preço  

No que concerne ao preço, a Roca aparenta ser uma “Global Price Leader” já que a nível 

do mercado sanitário, apresenta-se como uma das principais empresas do mercado, 

competindo com as maiores empresas da área e apresentando-se também com uma vasta 

rede de comercialização, formando ligações com distribuidores ou como foi referido 

anteriormente, a aquisição da empresa Laufen. Também se verifica que a Roca segue uma 

política de standardização de preços, não existindo elevada variação de país para país. 

Para o produto Basic WC Compact (semelhante ao simflex), no que toca ao preço 

retalhista VS consumidor final, verifica-se que existe uma diferença bastante acentuada 

129€ para retalhistas e 202€ para consumidor final (valor máximo). O que corresponde a 

73€ de diferença. Se compararmos o mesmo produto versão OLI que é neste caso o OLI74 

simflex, podemos verificar que custa cerca 115.20 € a preço tabela (preço máximo a 

consumidor final) ou a 74.88€ (35% de desconto) para retalhista. Neste sentido, face ao 

preço OLI praticado, a Roca apresenta um preço menos competitivo, mesmo não 

apresentando as mesmas vantagens, como o caso da garantia a regulação, entre outros. 

(ver Anexo 8) 

Comunicação  

Relativamente à comunicação, a Roca utiliza vários meios de comunicação, tais como: a 

força de vendas, que é sempre uma das principais fontes de informação que a empresa 

fornece ao seu cliente, em que neste caso inclusive, existe formação de produto dado pela 

marca aos seus clientes (falamos em clientes B2B); e a participação em feiras e eventos 

(como a  ISH Frankfurt ou BIG 5 que são ambas feiras de materiais de construção 

generalistas).  

Outra ferramenta de comunicação muito utilizada pela Roca é a promoção de vendas, 

através dos catálogos ou brochuras dos produtos, amostras ou gifts, ou então através dos 

descontos. 



As redes sociais também são um meio de comunicação utilizado pela Roca, estando 

atualmente ativa nas redes sociais Facebook, Linkedin, Instragram e Youtube.  

Distribuição  

No caso da distribuição, a Roca utiliza os seus Clientes/Distribuidores para divulgar e dar 

a conhecer os seus produtos. Neste sentido, a empresa trabalha mais numa ótica de B2B, 

focando-se em dois tipos de distribuição: distribuição tradicional como é o caso dos 

instaladores e distribuidores locais ou então grande distribuição por meio de retalhistas. 

A nível de mercados, segundo o relatório anual 2017 ( ROCA, 2017) disponibilizado pela 

Roca, atualmente o grupo está em mais 170 países, faturando nesse ano cerca de 1.799 

milhões de euros. Esse valor está representado graficamente por regiões a seguir:  

 

 

 

 

No que toca à produção e distribuição de produtos, a Roca neste momento tem 77 fábricas 

a seu cargo, espalhadas pelos 5 continentes, como está demonstrado na tabela a seguir: 

Região  Fábricas  

Westers Europe, Africa and Middle East  23 

Central Europe, Eastern Europes and 

Scandinavia  

22 

Americas (North, Central and South) 14 

Asia-Pacific  18 

Tabela 4 - Fabricas por região   

 

 

 

E-commerce 

Em relação ao e-commerce, a Bampi não dispõe de loja online. Não obstante, apresenta 

produtos em duas das empresas mais conceituadas a este nível, a  Ebay e Amazon.  

Figura 11 - % vendas por região 

 

 

Elaboração Própria  



• Na Amazon apresenta a gama de produtos: Autoclismos internos e exteriores, 

Estruturas, Placas de acionamento, Acessórios, Mecanismos e Torneiras.  

• Na Ebay apresenta a gama de produtos: Autoclismos interiores, Placas de 

acionamento, Acessórios, Mecanismos e Torneiras. 

• Em contrapartida não apresentam qualquer produto no Alibaba e no Aliexpress. 

 

Tabela 5 -Análise de Venda Online (Roca) 

 

De seguida, foi realizado uma análise física de forma criteriosa do produto alvo de 

benchmarking, o produto Basic WC compact, que está submetida no Anexo 8. 

4º etapa Implementação (Ação) e 5º Monitorização (Caso Roca) 

Segundo a análise técnica feita ao produto da Roca, verificou-se apenas uma vantagem 

em comparação com o produto equivalente da OLI. Esta vantagem reside no 

encurtamento das fases no processo de manutenção, ou no caso de haver necessidade de 

ter o acesso ao interior do depósito da sanita. O que permiti uma maior facilidade e 

provoca menos confusão ao instalador ou ao próprio consumidor final, em ter acesso a 

essa área.  

Como explicado na análise no Anexo 8, esta vantagem deve-se à junção de duas peças 

em uma, as “Ancorinas” e a “Janela”, ambas com funcionalidades diferentes, mas que 

neste caso juntas, numa só peça, contrariamente ao produto OLI, estando as duas peças 

separadas e que são retiradas individualmente. 

Nesse sentido, existem 2 estratégias que a marca OLI pode seguir: Fazer alterações em 

ambas as peças, de forma a poder estar em pé de igualdade com a marca concorrente, ou 

Companys E comerce  
In wall 
cisterns 

Frames  
Control 
Plates  

Accessories 
Exposed 
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Cisterns 
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Mechanisms  

Pipes  Taps  

Roca  Ebay  
sem 
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Roca  Amazon 
com 
frame               
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Roca  Aliexpress                 

Roca  
Website 
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adotar uma estratégia comercial que desvalorize esse aspeto, focando em atributos mais 

importantes. 

Nesse sentido, sugere-se o seguinte plano de ação e monitorização (template no Anexo13) 

Plano de Ação e Monitorização  

Para o caso de alteração de produto 

 

 

Pode ser apenas comercial  

Plano de Ação e Monitorização Benchmarking  

Data 

Ação (A) 

/  (M) 

Monitori. 

Descrição 
Tempo 

Neces. 

Próxima 

verificação 
Responsável/Dep.  

 AA/AA/AA 

  

  

 A2 

  

  

  

Alteração 

de produto 

   

  

  

Abertura de projeto 

 1 ano  

  

  

  

  BB/BB/BB 

  

  

  

 DMK - GP 

Conceção do design  DDD 

Conceção de protótipo e 

testes  
  DDD/DMK 

Conceção de molde    DDD/engenharia 

Teste de produto  DMK 

GP (catálogo, ficha 

técnica, instruções, 

embalagem, entre 

outros)  

DMK 

BB/BB/BB M Follow up aos vendedores  30m ------------- 

DMK – GP 

/DCN/DEX 

Tabela 6 - Plano  de Ação e Monitorização Roca (Produto) 

Plano de Ação e Monitorização Benchmarking  

Elaboração Própria  



 

 

No que toca às ações que foram efetivamente realizadas: 

• A partilha de dados com o departamento de exportação, com o objetivo final de 

melhoria na negociação com o cliente.  

• Ação de formação a força de vendas sobre as vantagens e desvantagens do 

produto.  

5. Atividades no estágio  

5.1 Gestão de produto  

A Área de gestão de produto foi uma das áreas mais importantes neste estágio, e foi nela 

onde o discente esteve ligado grande parte do seu tempo. Portanto, antes de serem 

referenciados as atividades desenvolvidas, é importante referir a importância que traz a 

gestão de produto numa empresa.  

Portanto, o gestor de produto coordena e gere todas atividades que são importantes acerca 

do produto, desde o seu conceito até ao seu fim de vida, que inclui o design, amostra, 

testes, promoção, suporte, entre outros. Delineia também um plano operacional, que 

inclui objetivos sobre o produto (market share, Lucros, ROI, clientes chave). Para além 

disso, tem a responsabilidade principal de gerir e implementar atividades de marketing, 

através da pesquisa do mercado e do próprio planeamento estratégico que a empresa 

segue. (Landau, 2018) 

Data 

Ação (A) 

/  (M) 

Monitori. 

Descrição 
Tempo 

Neces. 

Próxima 

verificação 
Responsável/Dep. 

 AA/AA/AA  A1 

  Ação de comunicação para com os 

vendedores (vantagens desvantagens): 

folhetos/panfletos 

 1h concep  BB/BB/BB  DMK - GP 

 AA/AA/AA  A2 
  Ação de Formação a vendedores 

sobre produto Roca 

 30m comc. 

+1h for 
  BB/BB/BB  DMK - GP 

BB/BB/BB  M1/M2  Follow up aos vendedores   30m  ------- 
 DMK – GP/ DCN 

/DEX 

Tabela 7 - Plano  de Ação e Monitorização Roca (Comercial) Elaboração Própria  



5.1.1 Participação ativa no lançamento de catálogos nacional e exportação OLI 

(EN,Lat,ES,Ale) e catálogos Salgar. 

Como referido anteriormente, uma das tarefas a realizar pelo gestor de produto é a gestão 

e homologação de todos os produtos que vão estar disponíveis para os clientes. O que 

inclui, a verificação dos vários catálogos das várias gamas de produtos OLI e dos 

mercados onde estão inseridos.  

Esta verificação envolve vários pontos, desde os códigos dos produtos, às medidas dos 

produtos, imagens, cores, paginação, colocação na base de dados da empresa, entre 

outros. Esta verificação inclui também a verificação dos SAV (peças de substituição).  

5.1.2 Análise da concorrência produtos e preços (Banhos) 

Como já foi referido (Apresentação da Empresa) a OLI oferece uma completa gama de 

produtos de casa de banho aos seus clientes. No entanto não produz toda a gama na 

totalidade como é o caso da gama banhos (torneiras, misturadoras, entre outros), 

sendofornecidos por parceiros (fornecedores).   

De forma a poder avaliar a competitividade dos produtos dos seus fornecedores, 

desenvolveu-se uma análise dos vários catálogos da concorrência, no que toca às 

misturadoras em comparação direta com produtos OLI. O principal objetivo passa por 

perceber, o que a concorrência tem, no que toca a cada misturadora que a OLI atualmente 

vende, e qual a estratégia de preços estão a adotar, e de que forma esta pode influenciar 

ou justificar, a não venda ou o sucesso do produto. Naturalmente, que esta análise pode 

também ajudar a empresa, a encontrar possíveis parceiros (fornecedores) ou também 

servir como forma de melhorar a competitividade da OLI, ajudando também o seu atual 

fornecedor a evoluir. 

Importante realçar que, uma estratégia de preços tem em conta variadíssimos fatores que 

podem ser internos (estratégia da empresa como por exemplo os objetivo de marketing 

ou o desenvolvimento do produto, ou fatores produtivos como a etapa do ciclo de vida do 

produto ou o seu posicionamento) . Ou externos (fatores ambientais como por exemplo 

a inflação ou influências governamentais ou fatores do mercado como a perceção do 

consumidor  e o seu poder de compra)  a empresa (Hollensen, 2011). Todos estes fatores, 

naturalmente, podem afetar a política de descontos que a empresa pode fazer aos seus 

produtos. 



As empresas analisadas foram: Sanindusa, Valadares, Ctesi, Sanitana, Bruma, Grohe, 

Roca, Cifial, Padimat e Ofa. 

Para além do preço, esta análise teve em conta as características do produto com as 

eventuais diferenças e a sua tipologia (Lavatório, Bidé, Chuveiro, Banheira). Ver anexo 

9  

Para além disso, foi elaborado um quadro resumo que simplifique a comparação de preços 

visualmente e que permita perceber a estratégia de preço da concorrência face à OLI, no 

que toca ao desconto aplicado sobre os produtos. É de frisar que a OLI pratica uma 

política de 35% +15% (Referido na tabela a seguir 8).  

Tabela 8 - Estratégia de Descontos 

Legenda:Especulativo: Na ausência de informação sobre os descontos praticados, especulou-se que seriam 

idênticos aos da OLI. 

Através da informação já confirmada pela OLI, verifica-se que a Sanindusa, a Roca e a 

Ctesi aplicam os mesmos descontos sobre os produtos. No entanto, de forma a se 

diferenciar, a Grohe faz 45% no seu primeiro desconto não possibilitando aos seus 

comerciais fazer um desconto sobre o desconto (2º desconto ou desconto em cascata). 

Através do quadro resumo, pode-se afirmar que a OLI, tendo em conta os preços 

praticados nas misturadoras, é bastante competitiva, estando só abaixo (mais caro) da 

OFA, Ctesi e Sanitana. Claro que existe sempre alguma variabilidade nesta afirmação, 

muito devido à diferença existencial que subsiste entre os produtos da mesma gama, e 

Marcas Estratégia de Descontos  

 1º desconto  2º desconto   

Sanindusa 35% 15%  

Valadares 35% 15% Especulativo 

Ctesi  35% 15%  

Sanitana 40% 10%  

Bruma  35% 15% Especulativo 

Grohe  45% 0%  

Roca  35% 15%  

Cifial  35% 15% Especulativo 

Padimat 35% 15% Especulativo 

Ofa  35% 15% Especulativo 



também no seu próprio acabamento. No entanto, não deixa de ser um aspeto positivo a 

salientar. 

5.2 Marketing Digital  

Leeflang, Verhoef, Dahlström e Freundt (2014) sabiamente referem que a elevada 

fragmentação dos mercados e a sua volatilidade, iniciou-se com o surgimento da internet 

(meados dos anos 80), que deu origem quer ao e-commerce (década de 90)  quer ao social 

commerce. Esta mudança ocorreu devido à própria evolução das transações online e a 

venda de produtos, bem comoao surgimento de redes sociais (por exemplo Facebook). 

Este crescimento tem sido considerável até aos dias de hoje, tal como evidenciam nas 

figuras 12 (Statista, 2018) e 13 (Statista, 2018). 
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Figura 13 - nº de utilizadores ativos no facebook 

Figura 12 - nº de utilizadores de internet entre 2009 a 2017 



Neste sentido, Dave Chaffey and PR Smith (2017) reforçam que o Marketing Digital é o 

epicentro deste comércio digital que se envolve em toda a cadeia de abastecimento (desde 

a compra das matérias primas, produção, logística, venda, pós venda, entre outros) num 

processo uniforme e desenvolvido. Para além disso, o Marketing Digital fomenta a 

aproximação aos consumidores, com o objetivo de perceber melhor as suas necessidades, 

e assim acrescentar valor aos seus produtos, melhorando os canais de distribuição, e 

utilizando media digitais, como o Search marketing ou Online Advertising. 

Por esses motivos cada vez mais é importante as empresas estabelecem um plano 

estratégico de marketing digital, aproximando a empresa dos seus clientes e prospects. 

Neste sentido, durante o estágio houve a participação do discente em algumas atividades 

no que toca a esta temática.   

5.2.1 Pesquisa em e-commerce 

Apesar de na OLI estar vincado que a sua estratégia não passa pela venda dos seus 

produtos através da venda online, é necessário perceber também qual a posição da sua 

concorrência, no que toca à venda de produtos nos seus websites, e se tem participação 

ativa nos principais retalhistas mundiais do e-commerce. Também será igualmente 

importante perceber que gamas estão a ser vendidas pela marca. A tabela 9 apresentará 

os vários concorrentes e locais de vendas que foram intervencionados nesta pesquisa. 

Concorrentes  Local de venda  

Bampi  Website próprio  

Grohe  Ebay  

Geberit Amazon 

Roca  Alibaba  

Siamp Aliexpress 

WISA  

Villeroy & Boch   

Schell  

Presto   

Delabie  

Tabela 9 - Pesquisa de E-commerce 

Desta forma, foi elaborada uma pesquisa e um quadro resumo, que está identificado no 

Anexo 10, e que permite retirar algumas conclusões que estão elencadas a seguir:  



• A nível de website verifica-se que grande parte das empresas de sanitários, não 

tem venda online, com exceção da Grohe, SIAMP e WISA   

• A Grohe é a empresa que tem mais presença no online. 

• A Delavie é a empresa com menos presença no online. 

• No que toca ao retalhista online Amazon, de todas as empresas a OLI, a Villeroy 

& Boch não apresentam qualquer produto à venda. 

• Em relação ao retalhista online Ebay, das empresas que foram alvo de pesquisa 

verificou se que a Schell, a Presto e a Delabie não têm qualquer produto da sua gama à 

venda. 

• Em relação aos retalhistas de origem chinesa (Alibaba e Aliexpress) verifica-se 

que apenas as marcas Grohe e Geberit apresentam produtos, sendo que, no entanto, 

apenas expõem as gamas de Tubagens, Mecanismos e Autoclismos Interiores. 

5.2.2 Verificação do novo website OLI 

Durante o período de estágio ocorreu o lançamento do novo website da OLI, otimizado 

mais simples e ao mesmo tempo “Good Looking”.  No entanto, foi necessário fazer várias 

verificações com o intuito de detetar gralhas, e perceber se a informação está disposta de 

forma correta. Nesse sentido, foram verificados o website versão portuguesa e inglesa no 

que toca a verificação de códigos, fichas técnicas, fichas de instrução, ficheiros BIM, 

desenhos, características, entre outros. Depois desta verificação do departamento de 

marketing, o website foi lançado (pelo departamento de comunicação e imagem). 

5.2.3 Análise Geral à concorrente Geberit  

Uma das primeiras atividades realizadas no estágio, foi uma verificação geral da 

concorrência existente no mercado dos sanitários. Para além disso, realizou-se também 

uma análise bastante criteriosa da principal concorrente e líder do mercado dos Sanitários 

Europeus, a Geberit. 

Nota: Este documento foi inteiramente derivado de pesquisa secundaria, através do 

relatório de sustentabilidade da Geberit. (Geberit, 2017) 

Em resumo esta análise aborda as seguintes temáticas: 

Quota de mercado da construção na europa e a sua divisão:  

• Residencial – Novo (21%) 

• Residencial – Renovação (27%) 



• Não residencial – Novo (17%) 

• Não residencial – Renovação (15%) 

• Engenharia Civil (20%) 

Vendas Líquidas (2017)  

As vendas líquidas em 2017 aumentaram em 3,5%, correspondendo a 2.908,3 milhões de 

francos suíços.  

Vendas líquidas por região e área de produto  

Representando a principal fatia nos sistemas sanitários (por área de produto) e no mercado 

alemão (por região). 

Estratégias direcionadas para a consolidação do seu posicionamento com o seu 

publico alvo e da sua imagem corporativa   

• Inserção em novos mercados B2B. 

• Presença de feiras totalmente integrada. 

• Promoção de shower toilets. 

• Maior interação direcionada para grupos de clientes individuais graças às 

ferramentas digitais. 

• Nova imagem corporativa.  

Inovação  

Inovação de novos produtos (correspondendo a 2.7 das vendas líquidas). Exemplo: Rapid 

Sanitary Flush Unit  

Produção  

Desenvolvimento de metodologias no que toca à concentração numa produção de fluxo 

contínuo e na harmonização dos processos.  

Sustentabilidade  

Aqui o objetivo da Geberit é apelar ao acesso equitativo à água potável e ao saneamento 

básico para todas as pessoas em todo o mundo. Para isso, o grupo concentra-se nas metas 

de “Indústria, Inovação e Infraestrutura” e “Cidades e Comunidades Sustentáveis”. 

Impacto nas redes sociais 



A Geberit apresentou em 2018 um crescimento nas suas redes sociais, no que toca aos 

seus followers (Facebook e Twitter). 

5.2.4 Pesquisa de Keywords para a nova estratégia de Marketing Digital da OLI. 

Como referido anteriormente (5.2 Marketing Digital), adotar uma abordagem correta na 

escolha e pesquisa de keywords, é um dos elementos chave para que toda a estratégia de 

marketing seja eficaz, e que tenha o alcance esperado. 

Para isso, é preciso perceber exatamente quais as keywords utilizadas pelo  nosso público 

alvo de forma a direcionar todo o nosso conteúdo para elas (Frick & Eyler-Werve 2015). 

 Neste sentido, por iniciativa do discente, foi elaborada uma pesquisa e acompanhamento 

de potenciais keywords que possam ser utilizadas pela OLI, na sua estratégia de marketing 

digital. Toda esta pesquisa foi realizada através da ferramenta do Google Adwords. (Ver 

Anexo 11) 

Durante 3 meses, foi feita a pesquisa (pesquisa mensal (12-12-2018,17-01-2019 e 18-02-

2019)) de uma lista de keywords, pré-definidas e relacionadas com os produtos OLI, tendo 

sido verificadas os seguintes temas: Médias de pesquisas mensais, concorrência, lança de 

topo de página (intervalo baixo) e lance de topo de página (intervalo elevado). 

Nota: as médias de pesquisa mensais e concorrência não apresentaram qualquer alteração, 

pelo que a comparação feita será só referente aos 2 pontos remanescentes. 

Esta pesquisa foi elaborada em três mercados, considerados importantes para OLI, não só 

a nível económico, mas sobretudo por potenciar o seu brand awareness. A primeira 

pesquisa direcionou-se para o mercado nacional, com a pesquisa a focar-se em língua 

portuguesa, a segunda pesquisa focou-se no mercado inglês em língua inglesa e por 

último a terceira pesquisa direcionou se para o mercado alemão em língua alemã. 

O objetivo principal deste trabalho foi dar a conhecer e entender quais os preços 

praticados a nível de keywords e perceber qual a sua tendência.  

5.2.5 Análise da App OLI  

A aplicação OLI surgiu com a necessidade de oferecer aos clientes, uma melhor gestão 

hídrica da sua casa de banho (neste caso da água consumida na sanita). A aplicação 

permite ao utilizador obter dados gerais e individuais (de cada sanita), o que inclui a 

informação também das meias descargas e descargas completas. Para isso, 



desenvolveram-se sensores de nível de água para tanques, que fazem a sua medição em 

tempo real (houve também o desenvolvimento da tecnologia wireless para a transmissão 

dos dados) e deteção das anomalias que possam existir, de forma a prever quando será 

necessária a manutenção. O sistema permite ainda fazer uma otimização da energia, para 

que exista um baixo consumo na sua utilização.  

Público Alvo 

A aplicação OLI ficaria disponível para qualquer tipo público. Não obstante, devido à sua 

especificidade seria mais direcionada, para empresas ou para um público conhecedor dos 

seus produtos, habitação.  

No entanto, são as empresas que têm mais interesse e quem pode tirar o máximo partido 

desta aplicação. Pode-se tomar como exemplo um hotel com 50 quartos. Cada quarto 

pode ter 1 ou 2 casas de banho (ou mais), ou seja, implica gerir mais de 50 sanitas. Detetar 

1 ou 2 problemas de fuga numa população tão grande de autoclismos é definitivamente 

uma tarefa difícil, até porque o próprio gestor só consegue detetar esse problema através 

de 2 maneiras: Por aviso do cliente/colaborador ou pelo gasto anormal de água, o que 

neste caso seria um consumo irrisório comparativamente a todo o volume consumido pelo 

hotel. Portanto, pode-se concluir que do momento em que começa a avaria até ao 

momento é que é detetada, existe grandes quantidades de água que é desperdiçada, e que 

inclusive, podia ser aproveitada para outros fins, ou até mesmo para consumo, caso esta 

seja água proveniente da rede pública.  

Concorrência  

Esta App é única no mercado. No entanto, existem duas apps que apesar de não terem o 

mesmo objetivo da OLI, apresentam igualmente ideias interessantes e a ter em conta. 

No caso da Geberit, apresenta uma App direcionada para a área profissional (instaladores, 

arquitetos, entre outros). Onde se pode encontrar todas as informações sobre a gama dos 

seus  produtos, sejam as dimensões, o seu número de referência, as instruções de 

montagem, imagens ou os vídeos de instalação e operação. Também é possível solicitar 

peças de reposição necessárias, no mesmo aplicativo. 

Noutro sentido, a Grohe apresenta uma App similar à da OLI, mas orientada para o 

sistema de fornecimento de água. Ao detetar fugas de água, causadas por uma torneira 



aberta ou rotura num tubo, a aplicação corta o fornecimento e lança o alerta (Grohe Sense 

Guard). 

Análise da App  

Uma App para além de ser eficaz  a atingir os objetivos pretendidos, tem que ter uma boa 

qualidade a nível do User Experience, já que este fator pode determinar o sucesso ou o 

fracasso da aplicação. Sendo que, a exigência dos utilizadores está a aumentar 

significativamente, querendo aplicações mais rápidas, fáceis de utilizar e úteis. (Nick 

Babich, 2018)  

Neste sentido, foi realizada uma análise à aplicação OLI, com o intuito de perceber 

potenciais erros e problemas que um utilizador poderia ter na sua utilização. As 

conclusões desta análise são as seguintes:   

Nota: Por Sigilo profissional não será possível mostrar o layout da aplicação, nem o 

Power Point onde foi elaborada a análise. No sentido em que esta aplicação, ainda não 

foi lançada no mercado. 

• No geral, a aplicação é de navegação fácil, ou seja, necessita de poucos passos 

para se alcançar a informação pretendida.  

• Graficamente é fácil leitura e esteticamente apelativa, sendo que os conteúdos 

também são percetíveis. No entanto, existe alguma falta de informação na App, o que 

prejudica o entendimento de certas temáticas.  

• Necessita de ser melhor otimizada, para ser mais rápida nos dispositivos móveis. 

• Ideia: informação de contacto pelo menos da assistência técnica.  

• Ideia: Colocar uma notificação no cantinho do dispositivo móvel como aviso de 

alarme (notificação da app como acontece em qualquer aplicação de rede social) 

Aspeto estético  

• Apesar de esteticamente apelativa, a app ainda aparenta ser muito monocromática. 

• Fundo preto e letras brancas, pouco destaque nos títulos, pouco destaque no menu. 

Sugestão: fazer uma lista azul no menu e na OLI em todo o comprimento (Azul da OLI).  

• Listas brancas nos títulos e letras pretas (as letras preferencialmente a negrito e 

itálico ou somente negrito. O importante é que se destaque como título).  

Painel inicial  



• Padronizar a simbologia de avisos  

• “Reservoirs” para “Cistern” (francês em linguagem portuguesa) 

Alarmes  

• Falta de unidades no gráfico. (50 100 150 ? )  

• Falta referir o que significa a linha. (Sugestão: colocar uma linha do gráfico igual, 

ao lado do water level, assim o utilizador consegue perceber, que nível da água 

corresponde à linha em questão.   

• 90 cm  (o que é ? ). Não está explicito essa informação, mesmo representando o 

mínimo no gráfico, não é claro esse valor, o que provoca incerteza. (Sugestão: colocar 

minimum (ou Lowest) water level  e o valor em questão e ainda possibilitar ao utilizador 

ver o valor mínimo no ponto do gráfico. ) 

• Necessidade de informação que explique a relação entra a área correta (azul e a 

área vermelha): 

• Imaginemos a linha indica um suposto volume de 150 litros, existindo 

variação para os 100 e volta ao normal (150), mas efetivamente todos esses 

dados estão fora da área correta? 

• Também não se percebe o porquê de existir 2 áreas azuis (novamente 

confusão). 

• Falta de informação no que toca à importância dos valores de sinal e de bateria e 

até que ponto, esta, influência nos dados recolhidos. 

• Existe um erro num dos tipos de alarmes: quando selecionamos os Overflow, o 

que é selecionado são os underflow. 

• Mais informação que permita o utilizador saber realmente o que o gráfico 

transmite. 

• Colocar em cada alarme, uma explicação do problema em questão, como 

informação adicional ou do género pop up, quando se passa o cursor.  

 

 



6. Conclusão  

O principal desafio deste estágio prendeu-se desde o início, na ausência de um processo 

de benchmarking estabelecido na empresa. Todo o trabalho desenvolvido até então, 

estava a ser feito de uma forma bastante dispersa e sem critério. Pelo que, os dados e a 

informação recolhida que com os clientes/fornecedores quer através de pesquisas mais 

secundárias (internet, redes sociais) perder-se-iam. Na medida em que o processo nunca 

era terminado. Isto poderia ser devido a várias razões:  

• Desconhecimento do correto processo de benchmarking;  

• Falta de ferramentas que ajudem na recolha de informação;  

• Falta de comunicação entre vários departamentos (onde o processo se poderia 

perder por via de haver vários intervenientes), entre outros. 

Nesse sentido, os principais resultados serão neste caso, o estabelecimento de um 

processo coerente e completo que ajude o departamento de Marketing (mas que também 

pode ser uma base para outros departamentos) a desenvolver ações de benchmarking mais 

eficientes e direcionadas para uma boa tomada de decisão. Bem como o desenvolvimento 

de ferramentas que ajudem na recolha de dados (transformados em informação) mais 

objetivos, coerentes e sobretudo corretos. Só assim é que o gestor poderá decidir da 

melhor forma possível a viabilidade ou não, na mudança da estratégia aplicada até então. 

E por último, a aplicação desse mesmo processo em dois casos específicos (Roca e 

Bampi) que veio comprovar a veracidade e a eficiência do processo de benchmarking 

estabelecido na organização. 
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Anexos  

Anexo 1 – Check List Feiras 

 



 



 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 



Anexo 2 – Check List retalhistas/ lojas de especialidade  

 

 



 

 

 

  



Anexo 2.1 – Análise de 3 retalhistas – Aveiro  

 

 

 

 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



Anexo 3 – Check list técnica de produto (Comercial) 

 

 

 



 

 



 

 

 



Anexo 4- Check list técnica de produto (Desenvolvimento de produto) 

 

 



 

Existe também um check list, versão mais pequena de só uma página. 

 



Anexo 5- Check List redes sociais 

 

 

 



 

 



 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Anexo 6- Ficha de descrição de projeto 



Anexo 7- Análise Bampi 

 



 



 



 



 



Diap 11: Nota: Depois de retirar a placa e os parafusos que fixam a placa as alavancas e a estrutura, o 

processo de manutenção é relativamente simples. Começa por retirar a placa de proteção da estrutura, que 

consiste em fazer descer 2 patilhas para desbloquear a placa. Não é necessário retirar as alavancas já que 

estas estão incorporadas na placa de proteção (Nota: a placa de proteção não contem SAV). Depois disso 

existe total acessibilidade quer a válvula de descarga e a torneira de boia. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Diap: 12  

No caso da Válvula de Descarga, para se poder retirar do autoclismo interior, é necessário fazer 3 passos. 

O primeiro deles remete para a rotação da válvula da esquerda para a direita até ouvir clique. Depois disso, 

é dobrado ambas as ancorinas e de seguida retira-se uma delas efetuando novamente um movimento da 

esquerda para a direita e depois para cima. De seguida, é retirada ancorina e a válvula. Ressalvar que a 

instrução para retirar a válvula de descarga, não consegue instruir de forma correta o utilizador de como 

retirar a mesma, principalmente no que toca a remoção de uma das ancorinas. E também terá tendência em 



desgastar-se ao longo do tempo. No entanto, em termos de comparação com a OLI 74 o processo de 

remoção foi mais fácil também devido ao tamanho da válvula e do tanque em comparação com o OLI 74 

em que a Eboli encaixa no limite do espaço proporcionado pelo tanque do OLI 74.  

Em relação a torneira de boia, basta fazer pressão num ponto específico da torneira que está mencionado 

na imagem e de seguida correr para o lado esquerdo. Comparativamente a OLI 74 no caso da remoção da 

torneira é relativamente fácil quer para um lado quer para o outro, não havendo diferenças. Nesta fase, a 

torneira de boia é muito suscetível de avariar, afetando a regulação da boia e no próprio enchimento, 

provocando maior barulho. 

Diap 13: Nota: 

Para o caso da torneira de boia é possível fazer a regulação da boia da mesma forma como se faz na Azor 

plus, através de um extensor (ou parafuso). Em relação a válvula de descarga, só é possível fazer a regulação 

da meia descarga através de duas patilhas. Nesse sentido, é uma desvantagem em relação a Eboli da OLI 

74. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 



Anexo 8- Análise Roca 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 



 



 



 



 



 



 



 



Anexo 9- Exemplos da Análise da concorrência produtos e preços  (Banhos) 

 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 



Anexo 10-  Pesquisa em  e-commerce 



Anexo 11 - Pesquisa de Keywords para a nova estratégia de Marketing Digital da OLI. 



 



Anexo 12 – Template do Plano de Ação e Monitorização  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


