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Palavras-chave

Resumo

Benchmarking, Marketing e Gestao de Produto

A esséncia do benchmarking é o processo de identificar os altos padrdes de
exceléncia para produtos, servicos ou processos e, em seguida, colocar em
pratica as melhorias necessarias para os alcangar, ou seja, através das melhores
praticas. O processo de benchmarking tem vindo a ganhar popularidade entre as
empresas, pois € mais do que um simples meio de pesquisa de dados sobre o
desempenho de uma empresa face a concorréncia. Ele pode ser usado numa
grande variedade de industrias, servicos e produtos e paralelamente é um método
de identificar novas ideias e novas formas de melhorar os processos, ou seja,
capaz de melhor atender as expectativas dos clientes. E neste sentido, que a
empresa OLI Sanitarios S.A. propds ao discente que 0 seu estagio curricular
incidisse sobre a aplicacdo do processo de benchmarking, nomeadamente, na
area do Marketing.

O objetivo primordial seria deixar estabelecido na OLI um processo de
benchmarking mais adaptado, coeso e completo, com as ferramentas necessarias
para o desenvolvimento de agdes mais efetivas e eficientes. A aplicacdo de tais
metodologias contribuiu para consolidar ainda mais a marca OLI e os valores
que defende: inovacao de produto, producdo, parcerias e pessoas.
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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 Sanitarios 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. Introducao

O benchmarking é o processo de identificar os altos padrdes de exceléncia para produtos,
Servigos ou processos €, em seguida, colocar em pratica as melhorias necessarias para 0s
alcancar, ou seja, através das melhores préaticas (Singh & Grover, 2013). Este processo
tem merecido cada vez mais reconhecimento e importancia por parte das empresas,
devido aos varios beneficios inerentes, como a percecdo das forcas e fraquezas dos
processos empresariais, bem como na melhoria dos tempos de ciclo, gestdo de
fornecedores ou clientes, gestdo de produto, gestdo de comunicacdo, entre outros (Singh
& Grover, 2013). E nesse sentido, que a empresa OLI Sanitéarios S.A. propds ao discente
que o seu estagio curricular, incidisse sobre a aplicacdo do processo de benchmarking,

nomeadamente, na area do Marketing.

A OLI Sistemas Sanitéarios S.A. dedica-se a criacdo de solugdes de banho que sejam
hidricamente sustentaveis e inclusivas, com design e funcionalidade. No entanto, apesar
de apresentar uma gama completa de casa de banho, core business é a producdo de
autoclismos, sendo atualmente a maior produtora da Europa do Sul. A OLI quer-se
diferenciar através da inovacdo de produto, producdo, parcerias e pessoas.

No que toca ao tema do estagio e as tarefas realizadas, a realizacdo de uma reviséo da
literatura foi fundamental para determinar o processo de benchmarking mais adequado a
empresa. Para além dessa etapa foi necessario criar ferramentas que ajudem ao
desenvolvimento da sua aplicacdo real, especialmente na fase da recolha e anélise da
informacdo. Exemplos disso, € a criacdo de Check lists que podem ser aplicadas na
recolha de informagdo em feiras ou eventos, nos pontos de venda (por exemplo em
distribuidores) ou até mesmo na forma de comunicar com 0s seus concorrentes, nas redes
sociais, entre outros. De forma a se acompanhar este desenvolvimento é necessario criar
também um plano de ac¢do e monitorizacdo. Com todos estes passos foi possivel elaborar
duas aplicacdes especificas do processo de benchmarking de acordo com o processo

desenvolvido na empresa.

Todas estas etapas que constituem o processo de benchmarking serdo descritas mais a
frente, neste documento (Revisdo da Literatura). Este documento estd organizado em 5
partes, entre as quais: a apresentacao da empresa, revisao da literatura, desenvolvimento

do tema de estagio, atividades no estagio e concluséo.



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

A OLI Sistemas Sanitarios S.A. foi fundada em 1954 e dedica-se a criagdo de solucdes
de banho que sejam hidricamente sustentaveis e inclusivas, com design e funcionalidade.
No entanto, apesar de apresentar uma gama completa de casa de banho (torneiras,
mobiliario, aquecimento, tubagens), o seu principal core business ¢ a producdo de
autoclismos, sendo atualmente a maior produtora da Europa do Sul. A inovacdo de
produto, producdo, parcerias e pessoas, sdo as areas conjugadas na OLI para promover a
diferenciacéo face a concorréncia (OLI, 2019).

Deste modo, a principal Missdo, Visao e Valores sdo: (OLI, 2019)

Missao

« Colocar a inovacao ao servico da preservacdo da dgua, com o objetivo de tornar o
mundo num lugar melhor para viver, defendendo o planeta e a vida.

Visao

« Ser uma empresa de exceléncia reconhecida pela criacdo de valor, inovacéo,

relacdes éticas e paixdo pelas pessoas e pelo planeta.

Valores

 Implementar sistemas de gestdo estratégica, fomentar a eficiéncia operacional e

desenvolver uma cultura de exceléncia, através de praticas sustentaveis e
transparentes, ao longo de toda a cadeia de valor, e de relacBes auténticas, de

confianca e duradouras com todas as partes interessadas.

« Partilhar a politica do Sistema de Gestdo Integrado com os colaboradores,
procurando um compromisso com o0s principios da qualidade, da melhoria

continua e da inovacao.

A OLI esta 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, Mddulos Sanitarios, Autoclismos plasticos para tanques
e Mecanismos como demonstrado na figura 1. (OLI, 2019)
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Figura 1- Produtos OLI

2.1 Grupo Silmar

Desde 1993, que a OLI integra o grupo Silmar (atraves da Valsir), com sede em Italia
(representado na figura 2). O grupo atua em quatro setores de atividade - aquecimento,
aluminio, hidraulica e cromagem, e antifogo. Em 2017, integrava cerca de 2957
colaboradores obtendo um volume de negdcios anual de 907 milhdes de euros. De
salientar que dos 907 milhdes, sensivelmente 450 milhdes pertencem a Raffmetal. No
caso da Valsir, corresponde a 150 milhGes de euros e o restante correspondera a Fondital

e Marvon (informacdo recolhida internamente na empresa).
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Figura 2 - Grupo Silmar

Em 2018, a OLI produziu cerca de 2 milhdes de autoclismos e exportou 80% da producao
para 80 paises dos 5 continentes. Alcangou uma faturacdo de 57.141 milhdes de euros,

registando um aumento do volume de negdcios de 11% relativamente a 2016 (OLI, 2019).



2.2 Organizacao

A OLI Sanitarios S.A. esta organizada em 4 grandes areas (excetuando a gestao de topo):
Diregdo de Apoio, Direcdo Comercial, Dire¢cdo de compras e Dire¢do industrial
(referenciado na figura 3). Como referido anteriormente o estagio curricular realizou-se

no departamento de Marketing da OLI, afeto a Dire¢cdo Comercial (OLI, 2019).
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Figura 3 - Organograma OLI

O Departamento de Marketing da OLI, funciona de uma forma peculiar fruto de uma
reformulacéo realizada a cerca de 2 anos. Desta forma gerou-se o DCI que (Comunicagéo
e Imagem), trata de tudo o que esta relacionado com a imagem da empresa, por exemplo
gestdo de redes sociais e website, campanhas, Marketing digital, gestdo de produtos de
exposicao, entre outros. Relativamente ao Departamento de Marketing, esta direcionado
quase integralmente para o produto em si, nomeadamente, Gestdo de Produto,
Benchmarking, Formacdo, Embalagens e Instrugdes, Normas e Gestdo de Pedidos sem
BAC (Boletim de Analise do Cliente). De seguida, sera descrito de forma resumida 0s

principais objetivos de cada area que esta integrada no Departamento de marketing:



Gestdo de Produto

A gestdo de produto na OLI é composta por 3 pessoas. Uma gestora responsavel pelo
mercado nacional, uma gestora do mercado internacional, e um gestor mais técnico do
produto que também dé suporte a gestora de produto internacional. As principais tarefas

dos gestores de produtos sao:

e A anélise das tendéncias de mercado;

e “O pricing dos produtos” onde ndo sendo os principais responsaveis (que sdo as areas
comerciais), oferecem sugestdes devido ao seu conhecimento do mercado;

e Fazer o reconhecimento das necessidades do mercado, ndo sé na visita as feiras, mas
também com o acompanhamento das areas comerciais e na visita aos clientes
(Formacao de clientes, entre outros);

e 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;

e Ser responsaveis por toda a gestdo da comunicacdo que estd inerente ao produto,
desde a informacdo dos catélogos até a validacdo de instru¢des de montagem e fichas

técnicas.

Foi nesta area em que o discente esteve mais alocado durante todo o periodo de estéagio.

Formacéo

Sempre que envolve o produto OLI, o departamento de Marketing é responsavel pela
formagé&o interna e externa. As formacdes séo dadas no training center da OLI situada no
showroom, e geralmente sdo dadas a forca de vendas e a clientes, sendo que este Gltimo
pode ser dado no local de trabalho. Usualmente, todas estas formacdes sdo dadas pelos
gestores de produtos, mas podera depender do tipo de formacdo a ser lecionado, por
exemplo, no que toca a normas ou informag6es mais técnicas do produto séo dados pelo
responsavel de normas ou em ultimo caso, pelo departamento de Design e

Desenvolvimento.



Benchmarking

Ao longo do ultimo ano, a OLI tem desenvolvido a area de benchmarking com o intuito
de alavancar novas acgdes, estudar a concorréncia e elaborar metas e objetivos no
marketing, sendo que todas estas tarefas estdo alocadas a gestora do produto, devido a

sua experiéncia.

Embalagens e Instrucdes (Design Grafico)

A éarea de embalagens e instrugdes, é composta por duas Designers Gréficas que tém
como objetivos, criar ou produzir novas embalagens ou alteracGes de embalagens, que
sejam motivadas pelas alteracfes de produtos, em relagdo a marca OLI. Para além disto,
estas mudancas 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 especificacdes do cliente,
habitualmente dadas num template. A responsabilidade delas passa também pelas
instrugdes de montagem, tendo em conta as alteragcbes de produtos provenientes dos
pedidos com e sem Boletim de Andlise de Clientes (ver mais a frente Gestdo de Pedidos

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

também aos critérios determinados pela logistica.
Normas

De forma a ajudar o departamento de marketing na tomada de decisao se um produto esta
ou ndo preparado para um mercado especifico, a &rea das normas esté 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 relacdo mais proxima e completa quando se pretende fazer
0 processo de benchmarking de um produto, onde aqui a componente da analise técnica
tambem tragca um papel importante, nas principais conclusdes e na viabilidade efetiva
desse estudo. E importante realcar que também se elaboram testes que sio pedidos por

clientes, para determinados parametros que pretendem ter no produto.

Em suma, esta area € composta por dois colaboradores que tem a seu cargo 2 laboratorios:

testes de vida e o quimico.

Nos testes de vida, sdo testados os varios mecanismos para 200 000 ciclos de utilizacao

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



em agua da chuva, agua calcéria e agua salgada. Para este Ultimo, ndo existe qualquer
norma que especifique parametros, mas devido ao mercado, (no Japéo existe a tendéncia
de utilizarem a dgua salgada para abastecer os tanques das sanitas) a OLI resolveu testar
e certificar os seus produtos para que sejam resistentes a aguas com maior grau de

salinidade.

No laboratério quimico sdo efetuados todos os testes Fisicos (estruturas que tém de
suportar pelo menos 400 kg), Quimicos e de Salinidade (nevoeiro salino) que serve ndo
sO para testar os produtos OLI, mas também para testar a qualidade dos produtos dos

fornecedores OLI.

Gestdo de PSBs (ou Pedidos Sem BAC (Boletim de Andlise de Clientes))

A gestdo dos PSBs esta relacionada com a gestdo dos pedidos de alteracdo de produto,
que podem ocorrer atraves de atualizacbes, pedidos de encomenda, etc. A sua origem
deve-se a pedidos de clientes, a mudanca de embalagens, a decisdes de ambito industrial,
ou até mesmo a uma simples mudanca de etiqueta. Por exemplo: Imagine-se que é gerado
um pedido de um cliente para alteragdo de uma peca que inclui a mudanca de cor e ela
estad incluida num kit de mecanismos. Nesse sentido, sera necessario criar um codigo do
novo produto que se estd a gerar (podendo s6 ser utilizado uma Unica vez). Para além
disso, € necessario criar outro cédigo para o produto intermédio bem como para o
pigmento utilizado. Outra particularidade, € que cada cliente tem 0s seus préprios

codigos, logo ndo se pode uniformizar internamente.

Singularmente, podem existir codigos que sdo exclusivos e que posteriormente sdo
produzidos a mais, visto que em norma sdo produzidos em excesso devido ao ciclo de
producdo, indo naturalmente para o stock. No final podem acabar por se tornar obsoletos,

desatualizado ou nédo vendido, e desta forma ser possivel descontinuar o cédigo.

2.3 Mercado

A OLI estd inserida no mercado de loucas sanitarias (Sanitary Ware Market), que em
2017 apresentava um valor de 9.194 milhdes de ddlares e que de acordo com as projegdes
chegaré ao valor de 13.616 milhdes dolares em 2025 (CAGR2018-2025= 5.0%). As loucas
sanitarias abrangem areas como: bases de chuveiro, lavatérios, depositos (para sanitas),
bidé, entre outros. Tradicionalmente, € um mercado marcado pela porcelana e a ceramica,
apesar de haver opcBes em plastico, metal, vidro e outros materiais (Prasannan, 2018)
(figura 4).
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Os principais players neste mercado sdo a Geberit, Lixil Group, Roca, Cera group

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

3. Revisao da literatura
3.1 Benchmarking

Desenvolver uma definicdo Unica e que complete uma éarea tdo vasta como o
benchmarking é definitivamente uma tarefa dificil, visto que engloba areas demasiado
amplas, como a comparacdo, a identificacdo, a adaptacdo, a implementacdo, a
monitorizacdo ou o desempenho. Devido a isso, as definicdes 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 organizacGes 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 comparacdo de outras organizacdes que Sao
consideradas as melhores da area ( Bhutta & Hug, 2006). Sendo que, outros defendem
que a esséncia do benchmarking rege-se pela aprendizagem de como melhorar as
atividades, processos e a propria gestdo de uma organizagdo (Kyro, 2002). Segundo
Andersen e Pettersen (1996), benchmarking é o processo de medir continuadamente e
comparar 0s processos de um neg6cio com as organizagdes lideres, para obter

informagdes que ajudem a organizacéo a identificar e implementar melhorias.

Absorvendo um pouco de todos esses principios, chegou-se a conclusdo que o

benchmarking:



“A esséncia do benchmarking é o processo de identificar os altos padrdes de
exceléncia para produtos, servigos ou processos e, em seguida, colocar em pratica
as melhorias necessarias para os alcancar, ou seja, atraves das melhores praticas

(Singh & Grover, 2013, pag.1).

Brueck, Riddle e Paralez (2003), acrescentam também que o benchmarking é “o processo
de identificacdo, partilha e uso do conhecimento das melhores praticas.” (p.2) Que se
foca, em como melhorar cada processo de negdcio, através da exploracdo das praticas
mais avancadas em vez de utilizarem apenas e s, a medicdo do melhor desempenho.
Referindo também que € a encontrar, a estudar e implementar as melhores praticas que se
promove a oportunidade de ganhar vantagem ndo s6 a nivel estratégico, mas também

operacional e financeiro.

De seguida, esta referenciado o processo benchmarking, com a descri¢do das varias etapas

necessarias para o seu correto desenvolvimento.



3.1.1 Processo de Benchmarking
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Elmuti e Kathawala (1997) desenharam o processo de benchmarking constituido por 6
etapas. Comecando pela determinacdo das funcdes que vao ser alvo de benchmarking. De
seguida, sera a etapa da identificacdo das variaveis de performance e a recolha de dados
(esta fase seré direcionada para a empresa em causa). A 3° etapa, prende-se com a selecao
das empresas melhores da area, onde se inclui a medicdo da sua performance.
Posteriormente € criado um programa especifico e adequado, a tomada de acdes que

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

implementacao e monitorizacdo do plano de acdo elaborado anteriormente.




Esta é a base do proprio processo de benchmarking, sendo que naturalmente pode existir
alguma variacao tendo em conta o objetivo do que esté a ser proposto e dependendo do
tipo de benchmarking utilizado.

3.1.2 Tipos de Benchmarking

Como evidencia Singh e Grover (2013), existem varios tipos de benchmarking
utilizados pelas organizacdes, para estabelecer melhores produtos, fungdes ou processos,

ou até mesmo estrategias. Existem 4 tipos:

Benchmarking interno, que se foca essencialmente nas operac6es internas da empresa

entre departamentos ou a nivel de processos. Onde, através da determinacdo de standards

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

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

mercados, com produtos, servigos e processos idénticos. Como por exemplo, o McDonald

e 0 Burger King.

Benchmarking funcional, que se aplica externamente contra os lideres do sector ou
operacdes funcionais de certas empresas. Este tipo de benchmarking € feito geralmente
com parceiros que ndo sdo concorréncia direta, e que estdo 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 praticas de uma empresa,

ou para procedimentos e funcdes similares.

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

Performance que tem como objetivo comparar as medi¢des de desempenho entre a
empresa em analise e a sua concorréncia. Pode por vezes ser confundido com o
benchmarking competitivo, mas este € mais relacionado com a prépria performance e ndo

tanto com os resultados.

Portanto, verificamos anteriormente que o benchmarking é definitivamente um processo
importante para uma empresa e que é bastante adaptavel aos objetivos propostos. Mas, ha
uma pergunta que singelamente € levantada e com toda a razdo. Mas efetivamente qual é

0 beneficio que o benchmarking traz para as empresas e qual a sua razéo



3.1.3 Beneficios do benchmarking

Com a leitura das melhores praticas promovidas pelo benchmarking, as empresas
conseguem perceber e determinar quais as zonas onde pode existir melhoria e como
melhorar. Sendo por essa razdo, que este processo é tao valioso nas empresas, trazendo
novas ideias, e novas abordagens em qualquer tipo de area. Para além disso, EImuti e
Kathawala, (1997) referem que existe varias razdes e beneficios para as empresas:

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

olhando de fora para dentro pode detetar pontos de melhoria, ao nivel de processos ou do
proprio design do produto, como por exemplo, na questdo dos testes de qualidade ou de
reclamacdes, em que pode levar a melhoria do design individual ou até mesmo ao préprio
processo produtivo.

. Ferramenta estratégica, aqui o benchmarking pode possibilitar a utilizacéo

de novas estratégias mais capazes e eficazes em relacdo a volatilidade dos mercados, e
assim uma oportunidade de crescimento que 0s concorrentes podem ndo estar cientes.

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

mudanca da propria cultura da empresa, devido a orientacdo para as boas praticas e nesse
sentido, poder crescer enquanto organizagdo e com maior lucro.

e Pode ser utilizado como uma ferramenta de avaliacdo e melhoria continua.

o Serve como um veiculo para melhorar 0 desempenho, permitindo as

empresas aprenderem novas abordagens para problemas que a empresa todos os dias
enfrenta. Ou seja, atua como um veiculo de melhoria de desempenho, auxiliando na

definicdo de metas alcancaveis e que ja foram comprovadas com sucesso.

3.1.4 Exemplos de aplicagdao de Benchmarking

Tal como referido anteriormente, o benchmarking pode ser aplicado em diversas areas e
para diversos fins. De seguida, serdo representados 2 exemplos distintos do e da
importancia que este tem para o desenvolvimento, na otimizacdo e no desempenho de

processos e projetos.

No primeiro caso, refere-se a implementacdo da metodologia na area de Oleodutos e
Gasodutos. (Natasetiawan, 1993)

Este exemplo passa pela utilizagdo do benchmarking numa companhia que produz dleo e

gas (abastecimento). O objetivo € aplica-lo na gestdo da performance, com a finalidade



de melhorar o desempenho dos projetos e a competitividade das ferramentas de gestdo
utilizadas. O que permite ao gestor de projeto identificar mais facilmente problemas.
(Natasetiawan, 1993)

A base desta estratégia passa pela construcdo 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 indexacdo e desempenho, em que cada membro da

organizagdo tem uma clara visao do objetivo estipulado. (Natasetiawan, 1993)

Neste sentido, mais do que construir um processo de constante evolucdo, promove-se a
melhoria do acesso a informacdo de gestdo e dos varios parametros necessarios para
avaliacdo, o que possibilitara ao gestor tomar as melhores decisées, com 0 menor erro e

mais eficientes. (Natasetiawan, 1993)

O segundo exemplo relaciona-se com a area do software de design. Aqui o foco foi no
Mining Design Patterns, que € o processo de encontrar instancias padrdo quer no source
code quer no design. Por outras palavras, sdo estratégias para resolugdo de problemas
comuns no software design. Este processo € particularmente importante em engenharia
inversa, gestdo da qualidade, melhoria na documentacdo nos sistemas de software ja
existentes, entre outros. Nesse sentido, foi aplicado o benchmarking para poder avaliar 0s
varios métodos descritos na literatura de forma a se poder perceber a sua eficiéncia. 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 sdo visiveis as grandes mudancas que surgiram na tematica do marketing,
que se iniciou entre a primeira e a segunda guerra mundial, sofrendo vérias alteracdes na

sua definicdo (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 relacdo de forma a

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

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

defini¢do de Kotler dizendo que o “Marketing € a atividade, um conjunto de instituigdes



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 alusdo de que a maioria
das empresas se encontra no marketing 1.0, uma pequena percentagem 2.0 e apenas

algumas no 3.0.

e Marketing 1.0 - eficiéncia e apelo & mente do cliente;

e Marketing 2.0 - vém mais além, apelo ao coracéo do cliente;

e Marketing 3.0 - o cliente é mais do que apenas um individuo interessado num
produto, tendo preocupacgdes com a sustentabilidade do planeta, englobando todos o0s
recursos do como a pobreza, escassez de agua, 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 conclusbes que se pode tirar destes 3 tipos de marketing é a
importéncia da relacdo de confianga com o cliente. A relagcdo ¢ muito importante, isto
porque como refere Kotler (2015), conquistar novos clientes custa 7 vezes mais que
manter os clientes atuais. Para além disso, se 0s clientes se sentirem plenamente satisfeitos
dificilmente irdo mudar de fornecedor mantendo assim uma relacéo sélida, de confianca
e a longo prazo. No entanto, aquilo que difere o Marketing 3.0 dos restantes € o facto de
ndo se preocupar apenas com o estudo dos mercados (clientes). A preocupagdo também
passa pelo estudo dos empregados, distribuidores e com os seus fornecedores. E porqué?
“Porque uma empresa nunca ganhara 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 Estagio

4.1 Processo de benchmarking
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Como ilustra a figura 6, o processo de benchmarking da OLI € composto por 5 fases.
Embora centrado na area do marketing, € um processo que integra algumas carateristicas

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

1. Areas que véo sofrer de benchmarking (Etapa 1)
O primeiro passo serd identificar a area que vai ser alvo do processo de benchmarking.

Esta primeira etapa pode ser considerada como a mais importante de todo o processo, isto
ndo menosprezando as outras etapas, visto que cada uma delas contribui também para o
sucesso. No entanto, se ndo se determinar corretamente o que vai ser analisado e avaliado
o resultado final podera ndo ser o pretendido, o que prejudicara na tomada de deciséo.
Por esse motivo, é necessario estabelecer quais as fun¢des alvo a serem avaliadas (EImuti

& Kathawala, 1997) e ter em conta as seguintes questdes:
Qual o &mbito de benchmarking?

Nomeadamente, saber quais as areas alvo. Por exemplo: novidades, solucGes técnicas,

pregos, promocdes, comunicacao, canal distribuigdo, produto.



Qual o nivel de mudanca?

Qual seré efetivamente a dimensao da mudanca. Ou seja, perceber se a mudanca serd num
processo especifico dentro desse sistema e que precise ser melhorado? Ou no caso do
marketing se € necessario alterar a comunicacdo, ou se apenas necessita de uma
atualizacdo? Ou os canais de distribuicdo sdo os mais adequados? Ou se por ventura a

insercdo do produto requer a alteracdo de processos produtivos?

Estes sdo alguns exemplos, do nivel de mudanca que pode ser necessario para melhorar

uma organizacao.

Até que ponto a mudanca é possivel para a empresa e qual serd a viabilidade da

mudanca?

Dados os recursos e as circunstancias da organizacao, descobrir se a mudanga é possivel

para a empresa (nivel de producdo, investimento).
A descricdo do projeto foi escrita?

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

elaborado a ficha de descricdo de projeto, que tem em vista 0s seguintes pontos Anexo 6:

e Uma razdo para o projeto

e Metas e objetivos

e Duracdo (e o custo caso se aplique) do projeto

e Medidas criticas (o que € que vai ser medido? e como vai ser?)
e Ganhos potenciais

e O impacto do projeto em toda a organizacdo
Determinacdo das organizacfes a serem estudadas?

Antes de se chegar a segunda etapa, € necessario determinar quais organizacfes que
devem ser estudadas, identificando "as melhores das melhores" organizagdes cujas
praticas podem ser adaptadas as necessidades do tema do que esté a ser produzido. Nesse
sentido, estes sdo alguns pontos que podem ser relevantes na analise e na recolha de

dados:



Mercado - qual o mercado em que estdo ambas inseridas? Qual a sua posicdo do

mercado?

Comparabilidade entre as empresas - se tém o0 mesmo core business, qual a

diferenciacédo, a sua misséo, e 0 seu posicionamento, entre outros.

Disponibilidade de informacédo - Que informacdo estd disponivel no website, nas

noticias, relatorios publicados, etc. (importante para pesquisa secundaria)

Fontes de dados confidveis — Evitar blogs, opinies pessoais (excetuando se for alguém

especializado na area, entre outros).

Recolha de informacéao (Etapa 2)

A etapa 2 reside na recolha de informacao que sera necessaria para o desenvolvimento da
anélise e comparacdo de dados que serd elaborada na etapa seguinte. Para isso, é
imprescindivel estabelecer um procedimento I6gico de investigacdo, em que competira a

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

Na recolha de dados podem-se fazer dois tipos de pesquisa: Primaria e Secundaria

Pesquisa Primaria

Na pesquisa priméaria os dados sdo recolhidos especificamente para o fim a que estdo
propostos, podendo fornecer ideias e insights dos assuntos de uma forma muito mais
direta do que se fosse através de pesquisa secundaria. No entanto, na pesquisa primaria é
necessario compreender varias regras de pesquisa, incluindo o préprio ato de recolha de
informacdo, (Kolb, 2008).

A pesquisa priméria por ser subdivida em dois grupos: pesquisa_guantitativa e a

qualitativa (Smith & Albaum, 2012):

Na pesquisa gualitativa, os estudos ndo se baseiam em pressupostos estatisticos, mas

sim, na pesquisa exploratoria das motivac6es dos individuos, permitindo obter ao nivel
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 relagéo aos estudos quantitativos,

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

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



“Focus Group"/Reunido de Grupo — Tem um guido de orientacdo tematica, e € conduzido

geralmente por um profissional da area da psicossociologia. Tém normalmente 6 a 10
participantes e duram normalmente cerca de 2 horas. O tema é colocado a discusséo,
desdobrando-se em subtemas que sdo explorados sucessivamente pelos entrevistados um

a um. Utiliza-se a gravacao audio ou video gravacao para registo das intervencgoes.

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

profundidade podem ser feitas com ou sem um guido de orientacdo temaética, e realizadas
habitualmente no domicilio dos entrevistados. A duracdo sera entre 1 e 2 horas. O niUmero
de entrevistas é geralmente limitado a 20. Utiliza-se normalmente a gravagdo audio, para

ser posteriormente analisado detalhadamente a informagéo.

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

que lhe é mostrada ou descrita, a0 mesmo tempo que tentara ser imparcial no que toca ao

seu normal comportamento.

Para 0 caso da pesquisa guantitativa ttm como objetivo essencial de quantificar

fendmenos (quantas pessoas compram, quantas unidades compram, de quanto em quanto
tempo compram, etc). E assumem uma enorme diversidade quer quanto a forma quer
quanto ao campo de aplicacdo. Estes estudos s@o em geral, apoiados em sondagens e nos
principios da inferéncia estatistica. A informacdo é recolhida junto de uma amostra do
universo da populagdo predeterminada, e os resultados obtidos nessa amostra séo

generalizados para a totalidade da populacéo de referéncia. (Smith & Albaum, 2012)

Para além da descricdo da amostragem e da dimenséo da amostra, é necessario perceber
qual o tipo de amostra e nesse sentido existem dois métodos.

Os métodos de amostragem probabilisticos sdo métodos mais rigorosos que visam

medir a inferéncia estatistica. E que requer um processo mais oneroso e complexo na
determinacéo de resultados (Smith & Albaum, 2012).

Os métodos probabilisticos podem ser de varios tipos:

e Simples

e Sistematica
e Estratificada
o Clusters

e Multietapica



E os metodos de amostragem ndo probabilisticos sao métodos menos rigorosos, e que

sdo geralmente utilizados quando ndo se conhece as caracteristicas e a dimensdo da

populagéo alvo (Smith & Albaum, 2012).
Os métodos nao probabilisticos podem ser de varios tipos:

e Conveniéncia
¢ Racional ou Julgamento
e Boladeneve

e Quotas
Alguns instrumentos de pesquisas quantitativas sao (Kolb, 2008):

e Omibus/Multiclientes — Consiste no aluguer de uma quota parte de um questionario

estruturado e aplicado a uma amostra representativa (mais ou menos fixa) da
populacdo de uma regido ou pais. 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 aplicacdo.

e Painéis - Sdo estudos que consistem na recolha periddica de informacéo junto de uma
amostra representativa da populacdo que se mantém constante ao longo do tempo.

e Barometros - Sdo estudos que consistem em seguir no tempo a evolugdo de um ou
de varios indicadores mantendo constantes as condi¢des e métodos de inquérito. Isso
significa que se utiliza geralmente um mesmo questionario, que se aplica a uma
amostra com as mesmas caracteristicas, ainda que ndao permanente ao longo do
tempo, como no caso dos painéis.

e Ad Hoc - Estes estudos consistem na concecdo e planeamento de uma pesquisa com
objetivos e universos de referéncia muito especificos, tendentes a apurar resultados
de carécter conjuntural

e Correspondéncia/Mail

e Telefone

e Internet

Pesquisa Secundaria



A pesquisa secundaria € a utilizacdo de dados que j& foram recolhidos para outros
objetivos, e que poderdo ser Uteis para 0 que esta 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 contabilisticos, relatorio de vendas, relatorios 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 bibliograficos, base de
dados numeéricos, associagdes sectoriais, organismos governamentais, etc. (Debo, 2016)

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

tipo de pesquisa devido as limitacdes de tempo e recursos monetarios.

Analise e comparacdo dos dados e identificacdo de gaps (Etapa 3)

Andlise da informacao:

Esta etapa envolve a analise dos dados recolhidos da fase anterior. E através dessa analise
e comparacao que se vai descobrir, até que ponto o desempenho atual fica atrds do melhor
em cada area, e dessa forma com a juncédo dos melhores recursos e das melhores praticas,
se consegue um processo ideal. Importante salientar que uma implementacdo incorreta
dessa etapa, pode resultar em informac@es vagas que, em ultima analise, ndo seriam Uteis
para melhorar suas operacdes. (Pior que isso, é as informacgdes conduzirem a decisdes
erradas) ( Bhutta & Hug, 2006).

Dependendo daquilo que se estiver a analisar, &€ sempre importante utilizar graficos que
comparem a pratica entre a organizagdo escolhida e as organiza¢des correspondente as
“melhores das melhores”. Para que seja de forma mais apelativa para o leitor. A utilizagdo
de medidas corretas de medicdo (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 provém desta analise, tem que ser validadas pelo superior hierarquico para que o

processo de benchmarking passa para etapa seguinte.

Depois da validacdo adquirida na etapa anterior, é estabelecido um plano de acdo onde
serdo definidas as varias atividades necessarias para atingir o objetivo proposto, assim

como os prazos de conclusdo dos mesmos. Serdo tambem indicados oS recursos



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

definidas as responsabilidades de cada agéo. (EImuti & Kathawala, 1997)
Nesta etapa também é importante considerar as seguintes perguntas:
Qual a ordem em que as praticas de trabalho devem ser implementadas?

Escolher fatores como o tempo, custo, software, entre outros, que sdo cruciais na
determinacdo de prioridades. Discutir os prés e contras de cada fator. E em seguida,
analise todos os fatores para que um cronograma de a¢ao possa ser determinado. E projete
0 desempenho futuro com base no cronograma de acdo. Também & necessario ter em

conta as seguintes questdes.

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

outras areas.

¥

O procedimento foi preparado? Dividir todas as tarefas em etapas compreensiveis, com
resultados especificados. E em seguida, coloca-se as tarefas em sequéncia. Também é

importante determinar quais recursos sdo necessarios para realizar as tarefas.

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

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

Os individuos estdo formados para gerir o processo? Identificar os RH que vao estar

envolvidos no processo (gestor de linha, técnico de comunicacdo, etc) e dar formacéo.

O plano de implementacéo foi impresso e exibido? Elaborar um plano completo em
formato impresso. Se possivel exibir o plano para que tarefas, responsabilidades e prazos

possam ser claramente vistos e compreendidos.

Na implementacdo é importante que a informacéo reflita com precisdo o fator a ser

medido durante o periodo de tempo selecionado, para que ndo haja erros.

Para monitorar o progresso em relacdo a acOes especificas, € importante observar tanto
as mudancas, quanto as mudancgas de comportamento. Embora implementar as tarefas
corretamente seja essencial para alcancar o resultado desejado, também é importante que

exista cooperacgédo dos funcionarios para garantir que as tarefas sejam executadas no nivel



que deveriam e com a integridade pretendida. Ja que a resisténcia a mudanca existe

sempre a todos os niveis. (EImuti & Kathawala, 1997)

Em suma, esta etapa foca-se sobretudo na verificacdo continua do progresso das acoes

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

4.2 Ferramentas de Benchmarking

Estabelecer um processo de benchmarking numa empresa ndo passa sO pela
implementacdo do processo, mas também pelo desenvolvimento de uma estrutura que
sustente esse processo, na medida em que a incluséo de ferramentas que ajudem a sua
valoracdo, € absolutamente vital para o seu sucesso (especialmente na recolha e analise

de informacéo).

Tal como refere Scott Lenet (2018) na revista Forbes, sem o estabelecimento deste
trabalho base, o caos pode instalar-se, criando uma desorganizacao empresarial que pode
culminar por exemplo na deterioracdo da comunicacdo da empresa, e do seu
posicionamento perante 0s seus concorrentes (vendo a empresa ser ultrapassada por

estes).

Neste sentido, foram desenvolvidas varias ferramentas que vao permitir a OLI estabelecer
0 seu processo de benchmarking de uma forma mais coesa, e sobretudo direcionada a sua
area. Tendo sempre em conta que uma ferramenta serve para ajudar e ndo complicar, ou
seja, tem que ser simples e ao mesmo tempo completa. Estas ferramentas foram

desenvolvidas com diferentes finalidades e que estdo 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 participacdo da OLI ou
ndo, na feira. Estas visitas as feiras sdo importantes, porque dao a oportunidade de ver e
analisar a concorréncia, no que toca a produtos inovadores no mercado, produtos que
fazem concorréncia direta com produtos OLI e perceber os seus “upgrades”, ajuda
também a entender de que forma a concorréncia comunica com 0s seus clientes, 0s seus
meios comunicagéo, que informacao transmitem, qual a zona do espaco da feira que estdo
situados e porqué. Tudo isto é informacdo pertinente para a OLI, e que se pode perder se

ndo for devidamente recolhida.



Com esse intuito, desenvolveu-se duas check lists que permitam a recolha dessa mesma
informagao ou de outra igualmente pertinente. Ambas as check lists estdo direcionadas
para a mesma informacdo, sendo que uma, € uma check list individual, ou seja, esta
desenvolvida apenas e s6 para um concorrente ou uma novidade, isto porque nem todas
as feiras no que respeita as areas da construcao e decoracdo, se apresentam com VAarios
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 area da construgdo)) em que se
fazem representar varios concorrentes e em que ai, para evitar o excesso de papel e o
incomodo 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 informacdes:

Qual concorrente

Apresentacdo de Novidade ou Produto
Se sim, qual gama

Nome do produto

Vantagens face ao nosso
Descricao detalhada

Aspetos gerais do stand

Impacto visual
Iluminagé&o visual
Give aways e brindes
Entre outros.

Nome de Feira
Tipo de Feira
Data da realizacao
EdicOes realizadas
Ambito

O O O O

No final da check list esta reservado um espaco 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 decisao de participar ou ndo numa feira ou evento. Esta check list, também
permitird ajudar no planeamento desse mesmo evento, caso haja um aval positivo da

direcdo.

Esta check list remete para as seguintes informagdes:



Tipologia da feira e Planeamento
Organizacgao

e Perfil do Expositor e Objetivos da Feira

e Perfil do Visitante e Analise pré feira

e Area Ocupada e Orcamento

e NCde expositores e Identificacdo do mercado alvo
e Evolucéo da Feira e Escolha dos produtos a expor
e Expositores de Edigoes e Determinagéo do staff da feira

anteriores ou atuais e Atribuicdo de responsabilidades

o .
* N°devisitantes esperados e Elaboracao de escala de servico

Ver Anexo 1

4.2.2 Check list Retalhistas/ Lojas de especialidade

A check list retalhistas foi elaborada devido a importancia que cada vez mais tem os
retalhistas na venda, e no proprio 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 tém perante os seus clientes, qual o
posicionamento das marcas nos lineares, a existéncia de produtos de exposi¢do, como
estes estdo dispostos. De que forma expdem os produtos OLI, qual marca se destaca mais
e porqué, quais das gamas OLI obtém maior notoriedade. Toda esta informacdo €
importante para perceber como se pode destacar da concorréncia, e de que forma também

a OLI pode ajudar os seus clientes a vender mais, em prol de uma relacéo win to win.
Tendo em conta o contelido da check list, esta refere aos seguintes parametros:

¢ Inicialmente perceber o tipo de distribuicdo que se esta a avaliar, bem como a loja.

e Perceber se 0 produto marca OLI, no geral tem visibilidade na loja.

e Comparar atipologia ou a gama dos produtos em relacdo a sua localizacdo, e quais
0S concorrentes existentes.

e SeaOLIeaconcorréncia ttm produtos de exposicao, e se sim, qual € o tipo.



e De que forma estdo dispostos os produtos vendaveis na loja (por marca ou por
familia).

e Se existe mistura entre marcas ou familias de produto.

e Se o0s produtos novos da OLI estdo a venda, assim como a concorréncia.

e Qual o posicionamento da marca no linear (chéo, olhos ou topo).

e Classificar a importancia relativa atribuida a OLI e a sua concorréncia.
Ver Anexo 2

Com este tipo de informacéo recolhida, € possivel obter um relatorio mais completo de
forma a definir uma estratégia para cada cliente. No anexo 2.1 esta referenciado um destes
exemplos, onde foi elaborado pelo uma andlise completa a 3 clientes OLI (neste caso

retalhistas) (figura 7):

e

%
Q-

G

macovex # Maxmat|

Esta aplicacdo também permitiu melhorar a propria check list.
Nota: também foi elaborado um resumo desse relatério em Power Point

4.2.3 Check lists técnica de produto

Estas check lists estdo submetidas em 2 areas:

Area mais comercial: Aqui a check list esta direcionada para a vertente comercial na

comparacao de precos e nas caracteristicas técnicas de produtos. Obviamente, mais eficaz
quando se pretende comparar um produto concorrente VS produto OLI. Ver anexo 3

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

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

produto.

A nivel de informacdo esta submetida por esta ordem (figura 8):



Caracteristicas

) do Sistema

Tipologia do

Tipo de pecas

produto )

Principais | Ensaios necessarios Funcionamento

a realizar do sistema

conclusoes

Elaboragéo Propria Figura 8 - Ordem de Informagéo
Ver anexo 4

4.2.4 Check list redes sociais
A check list redes sociais, esta associada a uma ferramenta que ajuda na recolha, analise
e comparacgdo da concorréncia, bem como a prépria gestao de redes sociais da empresa.

Ver Anexo 5

e Calendarizagéo geral de acOes para as redes sociais.
e Medicdo da eficiéncia do social media.
e Social Listening.

e Analise da concorréncia (atividade).

4.2.5 ficha de descrigdo de projeto
Esta ficha tem o intuito de ser um documento formal, que possa ser mostrado a direcéo,
para a sugestdo de uma proposta de benchmarking demonstrando as principais finalidades

do projeto. Ver Anexo 6

4.3 Aplicacao do processo de Benchmarking

Durante o tempo de estagio, existiu a oportunidade de fazer aplicacdo do benchmarking
em 2 exemplos especificos. Ambos surgiram de necessidades diferentes, mas com
importancias equivalentes. O primeiro exemplo (Bampi), surgiu através de informac6es
provenientes de uma das empresas do grupo, a OLI Italia, em que houve a necessidade de
avaliar um produto de um concorrente local, devido a importancia que tem vindo a
adquirir no mercado. No segundo exemplo (Roca), surgiu através de um cliente
internacional, que levantou algumas questdes, assim como tentou comparar o produto
OLI a um concorrente (através da negociacao). Nesse sentido, surgiu a necessidade de
aplicar o benchmarking a um dos produtos da concorréncia, de forma a poder identificar
e aprender as vantagens e desvantagens do produto concorrente, e até promovendo uma

melhoria fisica do proprio produto OLI.



Portanto, estes dois casos sdo exemplificativos do benchmarking competitivo.
1 etapa - Areas que vao 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 acdo de benchmarking de produtos de dois concorrentes

(Bampi e a Roca).

De seguida, esta referido um resumo das principais informacgdes. Em primeiro lugar uma
analise geral da organizacéo, e em segundo uma analise mais técnica que esta anexada ao

relatério.

2 etapa - Recolha de dados e 3 etapa — Analise e Comparacao de dados

-Caso Bampi
Historia

A Bampi apresenta-se como uma empresa que produz solucées '\)
de drenagem de agua, distribuicdo de agua e sistemas radiantes ’

de aquecimento e refrigeracdo. Foi fundada na década de 70 em BAMPI

Itdlia, mais propriamente na provincia 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 acustico, de forma a melhorar os seus produtos
nesse sentido. Com esta evolucado, hoje, os tubos, conexdes e sistemas sanitarios sdo a

prova de som (Bampi, 2019).

Estas solucbes de aquecimento e canalizacdo oferecidoa pela Bampi, sao
complementadas por um conjunto de servi¢os de consultoria, assisténcia, design e suporte

pos-venda.

A estratégia comercial da Bampi, passa pela fidelizagéo dos seus clientes de aquecimento
e de canalizagdo, passando também o know-how dos seus produtos (formagéo), de forma
a estreitar o relacionamento entre ambos em prol de uma relagao “Win to Win”, um pouco

a semelhanca do que a OLI faz, atualmente.
Marketing mix baseado em Hollensen (2011)

Produto



No que toca a gama de produtos, o core business da Bampi sdo os sistemas de drenagem
e distribuicdo de agua e sistemas de aquecimento e refrigeracdo. No entanto, a sua gama

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

e Drenagem de Agua e Sistemas VMC  (Ventilagdo
e Sistemas de Sanitarios Mecanica Controlada)
e Sistemas ventilagdo a ar e Sistemas de filtragens de residuos
e Extracdo de fumo e Distribuicdo de Agua
e Sistemas de arrefecimento e e Distribuicdo de Gas

aquecimento e Extracdo de sujidade

A Bampi, aposta numa standardizacdo do marketing em relacdo aos 4 P’s, adquirindo a
mesma estratégia para os varios 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, ja que esse ¢ um dos “main goals”. A Bampi
também criou uma estratégia de cooperacdo com o0s seus clientes, com o intuito de
permitir que, em conjunto, garantam que as ferramentas para o desenvolvimento do
portfélio de produtos oferecidos sejam mais eficazes. E com o objetivo final de

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

Focando agora nos sistemas sanitarios, a Bampi ndo oferece uma vasta gama de

produtos, porém o0s que apresenta sdo competitivos.
Preco

Relativamente ao preco, a Bampi aparenta ser uma “Local Price Follower”, ja que a nivel
do mercado sanitario, apresenta-se como uma empresa local que segue os precos dos
principais concorrentes do mercado. Além disso beneficia da notoriedade dos seus

produtos core para se apresentar mundialmente.

Comparacdo Andromeda Comby Bampi Vs OLI 74 simflex

Para o produto Andromeda Comby da Bampi, no que toca ao prego retalhista VS
consumidor final, verifica-se que existe uma diferenca de precos bastante acentuada: 48€
para retalhistas e 181€ para consumidor final (valor méximo). O que corresponde a 133€
de diferenca (74.48% de aumento do preco). Se compararmos 0 mesmo produto em
versdo OLI que é neste caso o OLI74 simflex, podemos verificar que custa cerca 115.20

€ a preco tabela (prego maximo a consumidor final) ou a 74.88€ (35% de desconto) para



retalhista. Neste sentido podemos constatar que apolitica de precos da Bampi € bastante
agressiva, praticando precos inferiores em relagdo a OLI, no que toca ao preco retalhista
(diferenca de 26.88€).

Comunicacao

Relativamente a comunicacdo, a Bampi utiliza varios meios de comunicacao, tais como:
a forca de vendas, que é sempre uma das principais fontes de informacéo que a empresa
fornece ao seu cliente, em que neste caso inclusive, existe formacéo de produto dado pela
marca aos seus clientes (falamos em clientes B to B); e a participa¢do em feiras e eventos
(por exemplo a ISH Frankfurt ou a BIG 5, que sdo ambas feiras de materiais de

construcdo generalistas).

Outra ferramenta de comunicacdo muito utilizada pela Bampi é a promocéo de vendas,
através dos catalogos ou brochuras dos produtos, amostras ou gifts, ou entdo através dos

descontos.

As redes sociais também sdo um meio de comunicacéo utilizado pela Bampi, estando
atualmente ativa nas redes sociais Facebook, Linkedin, Instragram e Youtube. Permitindo
ndo s6, criar oportunidades de desenvolver e personalizar atividades de vendas
direcionadas com o ramo de atividade, mas também permitir a criagdo de uma relagéo
mais aberta com os seus clientes, de forma a que compartilhem as suas experiéncias com
0s varios produtos. Mas, tal como referido anteriormente, a entrada nas redes sociais de
uma empresa ndo passa sO por criar e fazer publicagdes num perfil, mas principalmente

passa pelo controlo da informacdo que é transmitida por exemplo nos comentarios.
Distribuicado

No caso da distribuigéo, a Bampi utiliza os seus Clientes/Distribuidores para partilhar e
dar a conhecer os seus produtos. Nesse sentido, a empresa trabalha mais numa 6ética de
B2B por exemplo: retalhistas, instaladores, etc. O processo de distribui¢cdo de produto
comega com o processamento de encomenda feita pela forga de vendas, onde é avaliada
pelos gestores de projeto e 0s assistentes comerciais. A partir dai, 0 processo passa para
area da logistica da empresa, onde € realizado o embalamento e a expedicdo das

encomendas. A logistica também faz a parte da gestdo de devolugdes. Por ultimo, também

fazem a gestdo de stock, ndo entregando esta responsabilidade ao distribuidor.



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

como € o caso dos instaladores ou entdo grande distribuicdo por meio de retalhistas.

A nivel de mercados, segundo o seu website e a Bloomberg, estdo somente no mercado

nacional, ou seja Itdlia ( Bloomberg, 2017).
E-Commerce

Em relacdo ao e-commerce, a Bampi ndo dispde de loja online. N&o obstante, apresenta
produtos em duas das empresas mais conceituadas a este nivel, a Ebay e Amazon.

¢ Na Amazon apresenta a gama de produtos: Autoclismos internos, Control Plates,
Mecanismos e Tubagens.

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

Tubagens.

e Em contrapartida ndo apresentam qualquer produto no Alibaba e no Aliexpress.

In wall Control . Exposed Flush Universal
Companys  Ecommerce Frames Accessories

cisterns Plates Cisterns Mechanisms

sem

Bampi Amazon frame

Website
Bampi Proprio
Bampi Alibaba
Bampi Aliexpress
Bampi Ebay

Tabela 1 - Analise de Venda Online (Bampi) Elaboracéo Prépria

De seguida foi realizado uma analise fisica de forma criteriosa do produto alvo de
benchmarking, o produto Bampi Andromeda Comby, que esta submetida no Anexo 7

4° etapa Implementacéo (Acao) e 5° Monitorizacdo (Caso Bampi)



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

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

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

2 estratégias que a marca OLI pode seguir: Fazer alteracGes 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 0 seguinte plano de acdo e monitorizacdo (template no Anexol3)

Plano de Ac¢ao e Monitorizacao

Para o caso de alteracdo de produto

Plano de Ac¢do e Monitorizacdo Benchmarking

Agao (A) "
. Tempo | Proxima
Data / (M) Descricao L
o Neces. | verificagao
Monitori. Responsavel/Dep.
Colocacao |Procura de fornecedor | -------- Compras
peca
AA/AA/AA | Al o Desenvolvimento de BB/BB/BB
silenciadora| ~ |ememeeee- DDD
peca
de borracha
Abertura de projeto DMK - GP
Concecéo do design DDD
Concecéo de prototipo e
Alteracéo DDD/DMK
A2 testes lano | BB/BB/BB
AA/AA/AA de produto
Concecéo de molde DDD/engenharia
Teste de produto DMK
GP (catalogo, ficha
técnica, instrugdes,
DMK
embalagem, entre
outros)
DMK - GP
BB/BB/BB |M Follow up aos vendedores 30m |- /DCN/DEX




Pode ser apenas comercial

Plano de Agdo e Monitorizagdo Benchmarking

Acao (A) "
L Tempo Proxima ’
Data / (M) Descricao L Responsavel/Dep.
- Neces. verificacéo
Monitori.
Acéo de comunicagdo para com 0s
AAIAAIAA | Al vendedores (vantagens desvantagens): | 1h concep | BB/BB/BB | DMK - GP
folhetos/panfletos
Acdo de Formacéo a vendedores 30m comc.
AA/AAIAA | A2 ) BB/BB/BB| DMK - GP
sobre produto Bampi +1h for
DMK - GP/ DCN
BB/BB/BB | M1/M2 | Follow up aos vendedores 30m | - IDEX

No gue toca as acdes que foram efetivamente realizadas foram:

e A partilha de dados para a OLI Italia dos testes feitos;
e Acdo de formacdo a forca de vendas sobre as desvantagens do produto.

2 etapa - Recolha de dados e 3 etapa — Anélise e Comparacéo de dados

(Caso Roca)

Roca Sanitarios

A Roca iniciou a sua atividade em 1919 em Gava, Barcelona e
dedicava-se a producdo de radiadores destinados ao aquecimento
doméstico. Foi em 1929, que entraram definitivamente na area dos

espacos de banho, area que € agora O seu core business.

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

expansao na década de 90, até a aquisi¢do do que era na altura, o quarto maior fabricante

de lougas sanitarias, a Laufen. A Roca, hoje em dia, estd em mais de 170 paises,

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

2019a).




Em Portugal, a marca Roca esta 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 fidelizacdo dos seus atuais
clientes, através do know-how que passam acerca dos seus produtos (formacdo), de forma
a estreitar o relacionamento entre ambos. Um dos grandes objetivos da Roca é o refor¢o
da sua presenca na area do retalho (ROCA, 2019a).

Marketing MIX baseado em Hollensen (2011)
Produto

Em relacdo a gama de produtos o core business da Roca passa essencialmente pela area
da casa de banho, como referenciado a seguir:

e Lavatorios e Espelhos

e Torneiras e lluminagdo
e Sistemas de instalagdo e Sanitas

e Moveis e Banheiras

e Ceramica e Entre outros.

A Roca apresenta uma estratégia standardizada a nivel de marketing, exibindo a mesma
estratégia nos varios mercados onde esta inserida, indo ao encontro de uma politica de
integracdo, e ndo na diversidade cultural que uma estratégia de adaptacdo exige. Esta
afirmacdo, é muito demonstrada nos seus meios de comunicag¢do como os videos da nova
colecdo vintage lancada em 2018, ou nos seus catalogos que sdo construidos da mesma
forma, diferenciando-se apenas na lingua. A embalagem € mais um exemplo dessa

uniformizacao.

Este tipo de estratégia fomenta uma competitividade mais global (natural de uma grande
empresa), focando-se numa gestdo mais central de todas as operacGes internacionais, o
qgue permite haver uma maior transferéncia das vantagens da empresa em diferentes
mercados (completamente o oposto do marketing de adaptagdo onde se personaliza 0s
produtos em cada mercado).

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

e na sua vasta gama de produtos. Este ultimo, é especialmente realgado como um

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



tal como indica a seguinte frase inscrita no catalogo de produtos: “ColecGes de banho,
solugdes de duche e propostas de moveis e torneiras para personalidades muito diferentes,
que jogam com os estilos, as configuraces ou 0s acabamentos para o ajudar a criar um

espago que sempre idealizou”.(ROCA, 2019)
Preco

No que concerne ao preco, a Roca aparenta ser uma “Global Price Leader” ja que a nivel
do mercado sanitario, apresenta-se como uma das principais empresas do mercado,
competindo com as maiores empresas da &rea e apresentando-se também com uma vasta
rede de comercializacdo, formando ligacdes com distribuidores ou como foi referido
anteriormente, a aquisicdo da empresa Laufen. Também se verifica que a Roca segue uma

politica de standardizacéo de precos, ndo existindo elevada variacéo de pais para pais.

Para o produto Basic WC Compact (semelhante ao simflex), no que toca ao preco
retalhista VS consumidor final, verifica-se que existe uma diferenca bastante acentuada
129€ para retalhistas e 202€ para consumidor final (valor maximo). O que corresponde a
73€ de diferenga. Se compararmos 0 mesmo produto versao OLI que é neste caso 0 OLI74
simflex, podemos verificar que custa cerca 115.20 € a prego tabela (prego maximo a
consumidor final) ou a 74.88€ (35% de desconto) para retalhista. Neste sentido, face ao
preco OLI praticado, a Roca apresenta um preco menos competitivo, mesmo néo
apresentando as mesmas vantagens, como 0 caso da garantia a regulacdo, entre outros.

(ver Anexo 8)
Comunicacao

Relativamente a comunicacdo, a Roca utiliza varios meios de comunicacéo, tais como: a
forca de vendas, que é sempre uma das principais fontes de informacdo que a empresa
fornece ao seu cliente, em que neste caso inclusive, existe formacéo de produto dado pela
marca aos seus clientes (falamos em clientes B2B); e a participacdo em feiras e eventos
(como a ISH Frankfurt ou BIG 5 que sdo ambas feiras de materiais de construcdo

generalistas).

Outra ferramenta de comunicacdo muito utilizada pela Roca é a promogdo de vendas,
através dos catalogos ou brochuras dos produtos, amostras ou gifts, ou entdo através dos

descontos.



As redes sociais também sdo um meio de comunicacdo utilizado pela Roca, estando
atualmente ativa nas redes sociais Facebook, Linkedin, Instragram e Youtube.
Distribuicdo

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

a conhecer 0s seus produtos. Neste sentido, a empresa trabalha mais numa ética de B2B,

focando-se em dois tipos de distribuicdo: distribuicdo tradicional como € o caso dos

instaladores e distribuidores locais ou entdo grande distribuicdo por meio de retalhistas.

A nivel de mercados, segundo o relatério anual 2017 (ROCA, 2017) disponibilizado pela

Roca, atualmente o grupo estd em mais 170 paises, faturando nesse ano cerca de 1.799

milhdes de euros. Esse valor esté representado graficamente por regides a seguir:

16.8%

WESTERN EUROPE. AFRICA AND MIDDLE EAST

CENTRAL EUROPE. EASTERN EUROPE AND
SCANDINAVIA

AMERICAS (NORTH, CENTRAL AND SOUTH AMERICA)
[ ASIA-PACIFIC

Figura 11 - % vendas por regido
No que toca a producdo e distribuicao de produtos, a Roca neste momento tem 77 fabricas
a seu cargo, espalhadas pelos 5 continentes, como esta demonstrado na tabela a seguir:
Regido Fabricas ‘
Westers Europe, Africa and Middle East 23

Central Europe, Eastern Europes and 22

Scandinavia
Americas (North, Central and South) 14
Asia-Pacific 18

Tabela 4 - Fabricas por regido B o
Elaboracéo Propria

E-commerce

Em relacdo ao e-commerce, a Bampi ndo dispde de loja online. N&o obstante, apresenta

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



e Na Amazon apresenta a gama de produtos: Autoclismos internos e exteriores,
Estruturas, Placas de acionamento, Acessorios, Mecanismos e Torneiras.
e Na Ebay apresenta a gama de produtos: Autoclismos interiores, Placas de

acionamento, Acessorios, Mecanismos e Torneiras.

e Em contrapartida ndo apresentam qualquer produto no Alibaba e no Aliexpress.

Ebay
Roca Amazon
Roca Alibaba
Roca Aliexpress

Website
Roca Proprio

Tabela 5 -Analise de Venda Online (Roca)

De seguida, foi realizado uma analise fisica de forma criteriosa do produto alvo de

benchmarking, o produto Basic WC compact, que esta submetida no Anexo 8.
4° etapa Implementacéo (Acéo) e 5° Monitorizacao (Caso Roca)

Segundo a analise técnica feita ao produto da Roca, verificou-se apenas uma vantagem
em comparagdo com o0 produto equivalente da OLI. Esta vantagem reside no
encurtamento das fases no processo de manutencdo, ou no caso de haver necessidade de
ter o acesso ao interior do depdsito da sanita. O que permiti uma maior facilidade e
provoca menos confusdo ao instalador ou ao préprio consumidor final, em ter acesso a

essa area.

Como explicado na analise no Anexo 8, esta vantagem deve-se a juncao de duas pecas
em uma, as “Ancorinas” e a “Janela”, ambas com funcionalidades diferentes, mas que
neste caso juntas, numa sé peca, contrariamente ao produto OLI, estando as duas pecas

separadas e que sdo retiradas individualmente.

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

ambas as pecas, de forma a poder estar 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 acdo e monitorizacéo (template no Anexol13)

Plano de Agdo e Monitorizagéo

Para o caso de alteracdo de produto

Plano de Agdo e Monitorizagdo Benchmarking

Acéo (A) o
o Tempo | Proxima
Data / (M) Descricao L
L Neces. | verificacédo ’
Monitori. Responsavel/Dep.
Abertura de projeto DMK - GP
Concecéo do design DDD
Concecdo de protétipo e
Alteracédo DDD/DMK
A2 testes lano | BB/BB/BB
AA/AA/AA de produto
Concecdo de molde DDD/engenharia
Teste de produto DMK
GP (catélogo, ficha
técnica, instrugdes,
DMK
embalagem, entre
outros)
DMK - GP
BB/BB/BB |M Follow up aos vendedores 30m |- /DCN/DEX

Pode ser apenas comercial

Plano de Ac¢éo e Monitorizacdo Benchmarking




Agao (A) "
L Tempo Proxima ’
Data / (M) Descricéo L Responsavel/Dep.
- Neces. verificacéo
Monitori.
Acéo de comunicacdo para com 0s
AAAAIAA | Al vendedores (vantagens desvantagens): | 11 concep | BB/BB/BB | DMK - GP
folhetos/panfletos
Acdo de Formacéo a vendedores 30m comc.
AA/AA/AA | A2 BB/BB/BB | DMK - GP
sobre produto Roca +1h for
DMK - GP/ DCN
BB/BB/BB | M1/M2 | Follow up aos vendedores 30m | e IDEX

No que toca as a¢des que foram efetivamente realizadas:

e A partilha de dados com o departamento de exportacdo, com o objetivo final de
melhoria na negociacao com o cliente.

e Acdo de formacdo a forca de vendas sobre as vantagens e desvantagens do
produto.

5. Atividades no estagio

5.1 Gestdo de produto

A Area de gestfo de produto foi uma das areas mais importantes neste estagio, 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 importancia que traz a

gestdo de produto numa empresa.

Portanto, o gestor de produto coordena e gere todas atividades que s&o importantes acerca
do produto, desde o seu conceito até ao seu fim de vida, que inclui o design, amostra,
testes, promogéo, 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 proprio planeamento estratégico que a empresa
segue. (Landau, 2018)




5.1.1 Participacdo ativa no lancamento de catdlogos nacional e exportacdo OLI
(EN,Lat,ES,Ale) e catalogos Salgar.

Como referido anteriormente, uma das tarefas a realizar pelo gestor de produto € a gestdo
e homologacdo de todos os produtos que vao estar disponiveis para os clientes. O que
inclui, a verificacdo dos varios catalogos das varias gamas de produtos OLI e dos

mercados onde estao inseridos.

Esta verificacdo envolve varios pontos, desde os codigos dos produtos, as medidas dos
produtos, imagens, cores, paginacdo, colocacdo na base de dados da empresa, entre

outros. Esta verificacdo inclui também a verificacdo dos SAV (pecas de substituicdo).

5.1.2 Analise da concorréncia produtos e precos (Banhos)

Como ja foi referido (Apresentacao da Empresa) a OLI oferece uma completa gama de
produtos de casa de banho aos seus clientes. No entanto ndo 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 andlise dos varios catalogos da concorréncia, no que toca as
misturadoras em comparacdo direta com produtos OLI. O principal objetivo passa por
perceber, o que a concorréncia tem, no que toca a cada misturadora que a OLI atualmente
vende, e qual a estratégia de precos estdo a adotar, e de que forma esta pode influenciar
ou justificar, a ndo venda ou o sucesso do produto. Naturalmente, que esta analise pode
também ajudar a empresa, a encontrar possiveis parceiros (fornecedores) ou também
servir como forma de melhorar a competitividade da OLI, ajudando também o seu atual

fornecedor a evoluir.

Importante realcar que, uma estratégia de precos tem em conta variadissimos 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 inflacdo ou influéncias governamentais ou fatores do mercado como a percecdo do
consumidor e o seu poder de compra) a empresa (Hollensen, 2011). Todos estes fatores,
naturalmente, podem afetar a politica 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 preco, esta analise teve em conta as caracteristicas do produto com as
eventuais diferencas e a sua tipologia (Lavatorio, Bidé, Chuveiro, Banheira). Ver anexo
9

Para além disso, foi elaborado um quadro resumo que simplifique a comparacao de pre¢cos
visualmente e que permita perceber a estratégia de preco da concorréncia face a OLI, no
que toca ao desconto aplicado sobre os produtos. E de frisar que a OLI pratica uma
politica de 35% +15% (Referido na tabela a seguir 8).

Tabela 8 - Estratégia de Descontos

Marcas Estratégia de Descontos

1° desconto 2° 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

Legenda:Especulativo: Na auséncia de informagéo sobre os descontos praticados, especulou-se que seriam

idénticos aos da OLI.

Através da informagdo ja 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 ndo possibilitando aos seus

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

Através do quadro resumo, pode-se afirmar que a OLI, tendo em conta 0s precos
praticados nas misturadoras, € bastante competitiva, estando sé abaixo (mais caro) da
OFA, Ctesi e Sanitana. Claro que existe sempre alguma variabilidade nesta afirmacéo,

muito devido a diferenca existencial que subsiste entre os produtos da mesma gama, e



também no seu prdprio acabamento. No entanto, ndo deixa de ser um aspeto positivo a

salientar.

5.2 Marketing Digital

Leeflang, Verhoef, Dahlstrom e Freundt (2014) sabiamente referem que a elevada
fragmentacdo 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 mudanca ocorreu devido a propria evolucdo das transacGes online e a
venda de produtos, bem comoao surgimento de redes sociais (por exemplo Facebook).
Este crescimento tem sido consideravel até aos dias de hoje, tal como evidenciam nas
figuras 12 (Statista, 2018) e 13 (Statista, 2018).
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Figura 12 - n° de utilizadores de internet entre 2009 a 2017
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Figura 13 - n° de utilizadores ativos no facebook



Neste sentido, Dave Chaffey and PR Smith (2017) reforcam 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, producdo, logistica, venda, pds venda, entre outros) num
processo uniforme e desenvolvido. Para alem disso, o Marketing Digital fomenta a
aproximacao aos consumidores, com o objetivo de perceber melhor as suas necessidades,
e assim acrescentar valor aos seus produtos, melhorando os canais de distribuicéo, e

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

Por esses motivos cada vez mais € importante as empresas estabelecem um plano
estratégico de marketing digital, aproximando a empresa dos seus clientes e prospects.
Neste sentido, durante o estagio houve a participacdo do discente em algumas atividades

no que toca a esta tematica.

5.2.1 Pesquisa em e-commerce

Apesar de na OLI estar vincado que a sua estratégia ndo passa pela venda dos seus
produtos através da venda online, é necessario perceber também qual a posicdo da sua
concorréncia, no que toca a venda de produtos nos seus websites, e se tem participacao
ativa nos principais retalhistas mundiais do e-commerce. Também sera igualmente
importante perceber que gamas estdo a ser vendidas pela marca. A tabela 9 apresentara

0s varios concorrentes e locais de vendas que foram intervencionados nesta pesquisa.

Concorrentes Local de venda
Bampi Website proprio
Grohe Ebay

Geberit Amazon

Roca Alibaba

Siamp Aliexpress
WISA

Villeroy & Boch

Schell

Presto

Delabie

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

Anexo 10, e que permite retirar algumas conclusdes que estdo elencadas a seguir:



e A nivel de website verifica-se que grande parte das empresas de sanitarios, nao
tem venda online, com excec¢édo da Grohe, SIAMP e WISA

e A Grohe é a empresa que tem mais presenca no online.

e A Delavie é a empresa com menos presenca no online.

¢ No que toca ao retalhista online Amazon, de todas as empresas a OLI, a Villeroy
& Boch ndo apresentam qualquer produto a venda.

e Em relacdo ao retalhista online Ebay, das empresas que foram alvo de pesquisa
verificou se que a Schell, a Presto e a Delabie ndo tém qualquer produto da sua gama a
venda.

e Em relacdo aos retalhistas de origem chinesa (Alibaba e Aliexpress) verifica-se
que apenas as marcas Grohe e Geberit apresentam produtos, sendo que, no entanto,

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

5.2.2 Verificacdo do novo website OLI

Durante o periodo de estagio ocorreu o lancamento do novo website da OLI, otimizado
mais simples ¢ a0 mesmo tempo “Good Looking”. No entanto, foi necessario fazer varias
verificacbes com o intuito de detetar gralhas, e perceber se a informacéo esta disposta de
forma correta. Nesse sentido, foram verificados o website versdo portuguesa e inglesa no
que toca a verificacdo de codigos, fichas técnicas, fichas de instrucdo, ficheiros BIM,
desenhos, caracteristicas, entre outros. Depois desta verificacdo do departamento de

marketing, o website foi lancado (pelo departamento de comunicacao e imagem).

5.2.3 Andlise Geral a concorrente Geberit

Uma das primeiras atividades realizadas no estagio, foi uma verificacdo geral da
concorréncia existente no mercado dos sanitarios. Para além disso, realizou-se também
uma analise bastante criteriosa da principal concorrente e lider do mercado dos Sanitarios

Europeus, a Geberit.

Nota: Este documento foi inteiramente derivado de pesquisa secundaria, através do
relatdrio de sustentabilidade da Geberit. (Geberit, 2017)

Em resumo esta analise aborda as seguintes tematicas:

Ouota de mercado da construcdo na europa e a sua divisao:

e Residencial — Novo (21%)

e Residencial — Renovagéo (27%)



e Na&o residencial — Novo (17%)
e Na&o residencial — Renovacéo (15%)
e Engenharia Civil (20%)

Vendas Liquidas (2017)

As vendas liquidas em 2017 aumentaram em 3,5%, correspondendo a 2.908,3 milhdes de

francos suicos.

Vendas liquidas por regido e area de produto

Representando a principal fatia nos sistemas sanitarios (por area de produto) e no mercado

alema@o (por regiéo).

Estratégias direcionadas para a consolidacdo do seu posicionamento com 0 Seu

publico alvo e da sua imagem corporativa

e Insercdo em novos mercados B2B.

e Presenga de feiras totalmente integrada.

e Promogé&o de shower toilets.

e Maior interacdo direcionada para grupos de clientes individuais gracas as
ferramentas digitais.

e Nova imagem corporativa.

Inovacdo

Inovacao de novos produtos (correspondendo a 2.7 das vendas liquidas). Exemplo: Rapid

Sanitary Flush Unit
Producao

Desenvolvimento de metodologias no que toca a concentracdo numa producdo de fluxo

continuo e na harmonizagéo dos processos.
Sustentabilidade

Aqui o objetivo da Geberit é apelar ao acesso equitativo a dgua potavel e ao saneamento
basico para todas as pessoas em todo 0 mundo. Para isso, 0 grupo concentra-se nas metas

de “Industria, Inovacao ¢ Infraestrutura” e “Cidades e Comunidades Sustentaveis”.

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, € 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 publico

alvo de forma a direcionar todo o0 nosso contetdo 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, concorréncia, lanca de

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

Nota: as médias de pesquisa mensais e concorréncia nao apresentaram qualquer alteracao,

pelo que a comparacdo feita sera so referente aos 2 pontos remanescentes.

Esta pesquisa foi elaborada em trés mercados, considerados importantes para OLI, ndo sé
a nivel econémico, mas sobretudo por potenciar o seu brand awareness. A primeira
pesquisa direcionou-se para 0 mercado nacional, com a pesquisa a focar-se em lingua
portuguesa, a segunda pesquisa focou-se no mercado inglés em lingua inglesa e por

ultimo a terceira pesquisa direcionou se para 0 mercado alemao em lingua alema.

O objetivo principal deste trabalho foi dar a conhecer e entender quais 0s pregos
praticados a nivel de keywords e perceber qual a sua tendéncia.

5.2.5 Andlise da App OLI

A aplicagdo OLI surgiu com a necessidade de oferecer aos clientes, uma melhor gestéo
hidrica da sua casa de banho (neste caso da agua consumida na sanita). A aplicacdo
permite ao utilizador obter dados gerais e individuais (de cada sanita), o que inclui a

informacdo também das meias descargas e descargas completas. Para isso,



desenvolveram-se sensores de nivel de agua para tanques, que fazem a sua medicdo em
tempo real (houve também o desenvolvimento da tecnologia wireless para a transmissao
dos dados) e detecdo das anomalias que possam existir, de forma a prever quando sera
necessaria a manutencdo. O sistema permite ainda fazer uma otimizacgéo da energia, para

que exista um baixo consumo na sua utilizacao.
Publico Alvo

A aplicacdo OLI ficaria disponivel para qualquer tipo publico. N&o obstante, devido a sua
especificidade seria mais direcionada, para empresas ou para um publico conhecedor dos

seus produtos, habitacao.

No entanto, sdo as empresas que tém mais interesse e quem pode tirar 0 maximo partido
desta aplicacdo. 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 populacao tdo grande de autoclismos é definitivamente
uma tarefa dificil, até porque o proprio gestor s6 consegue detetar esse problema através
de 2 maneiras: Por aviso do cliente/colaborador ou pelo gasto anormal de agua, o que
neste caso seria um consumo irrisério comparativamente a todo o volume consumido pelo
hotel. Portanto, pode-se concluir que do momento em que comeca a avaria até ao
momento € que é detetada, existe grandes quantidades de agua que € desperdicada, e que
inclusive, podia ser aproveitada para outros fins, ou até mesmo para consumo, caso esta

seja agua proveniente da rede publica.
Concorréncia

Esta App é Unica no mercado. No entanto, existem duas apps que apesar de nao 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 area profissional (instaladores,
arquitetos, entre outros). Onde se pode encontrar todas as informac6es sobre a gama dos
seus produtos, sejam as dimensBes, o seu numero de referéncia, as instrugcdes de
montagem, imagens ou os videos de instalacdo e operacdo. Também é possivel solicitar

pecas de reposicao necessarias, no mesmo aplicativo.

Noutro sentido, a Grohe apresenta uma App similar a da OLI, mas orientada para o

sistema de fornecimento de agua. Ao detetar fugas de adgua, causadas por uma torneira



aberta ou rotura num tubo, a aplicacéo corta o fornecimento e lanca o alerta (Grohe Sense
Guard).

Andlise da App

Uma App para além de ser eficaz a atingir os objetivos pretendidos, tem que ter uma boa
qualidade a nivel do User Experience, ja que este fator pode determinar o sucesso ou o
fracasso da aplicacdo. Sendo que, a exigéncia dos utilizadores estda a aumentar
significativamente, querendo aplica¢fes mais rapidas, faceis de utilizar e Uteis. (Nick
Babich, 2018)

Neste sentido, foi realizada uma analise a aplicacdo OLI, com o intuito de perceber
potenciais erros e problemas que um utilizador poderia ter na sua utilizacdo. As

conclus@es desta analise sdo as seguintes:

Nota: Por Sigilo profissional ndo sera possivel mostrar o layout da aplicacdo, nem o
Power Point onde foi elaborada a analise. No sentido em que esta aplica¢do, ainda ndo
foi langada no mercado.

* No geral, a aplicacdo é de navegacédo facil, ou seja, necessita de poucos passos
para se alcancar a informacéo pretendida.

» Graficamente é facil leitura e esteticamente apelativa, sendo que os contetdos
também sdo percetiveis. No entanto, existe alguma falta de informacdo na App, 0 que
prejudica o entendimento de certas tematicas.

* Necessita de ser melhor otimizada, para ser mais rapida nos dispositivos moveis.

» Ideia: informacdo de contacto pelo menos da assisténcia técnica.

+ Ideia: Colocar uma notificacdo no cantinho do dispositivo mével como aviso de

alarme (notificagdo da app como acontece em qualquer aplicacdo de rede social)

Aspeto estético

» Apesar de esteticamente apelativa, a app ainda aparenta ser muito monocromatica.

» Fundo preto e letras brancas, pouco destaque nos titulos, pouco destaque no menu.

Sugestéo: fazer uma lista azul no menu e na OLI em todo o comprimento (Azul da OLI).

» Listas brancas nos titulos e letras pretas (as letras preferencialmente a negrito e

italico ou somente negrito. O importante é que se destaque como titulo).

Painel inicial



» Padronizar a simbologia de avisos

*  “Reservoirs” para “Cistern” (francés em linguagem portuguesa)
Alarmes

» Falta de unidades no grafico. (50 100 150 ?)

» Faltareferir o que significa a linha. (Sugestdo: colocar uma linha do gréfico igual,
ao lado do water level, assim o utilizador consegue perceber, que nivel da &gua

corresponde a linha em questé&o.

* 90cm (oqueé?). Nao estad explicito essa informagdo, mesmo representando o
minimo no grafico, ndo é claro esse valor, 0 que provoca incerteza. (Sugestdo: colocar
minimum (ou Lowest) water level e o valor em questdo e ainda possibilitar ao utilizador

ver 0 valor minimo no ponto do gréfico. )

* Necessidade de informacao que explique a relacdo entra a area correta (azul e a

area vermelha):

* Imaginemos a linha indica um suposto volume de 150 litros, existindo
variagédo para os 100 e volta ao normal (150), mas efetivamente todos esses
dados estéo fora da area correta?

+ Também ndo se percebe o porqué de existir 2 areas azuis (novamente
confuséo).

» Falta de informacdo no que toca a importancia dos valores de sinal e de bateria e

até que ponto, esta, influéncia nos dados recolhidos.

» Existe um erro num dos tipos de alarmes: quando selecionamos os Overflow, o

que € selecionado sdo os underflow.

* Mais informacdo que permita o utilizador saber realmente o que o grafico

transmite.

* Colocar em cada alarme, uma explicacdo do problema em questdo, como

informagc&o adicional ou do género pop up, quando se passa 0 cursor.



6. Conclusao

O principal desafio deste estagio prendeu-se desde o inicio, na auséncia de um processo
de benchmarking estabelecido na empresa. Todo o trabalho desenvolvido até entéo,
estava a ser feito de uma forma bastante dispersa e sem critério. Pelo que, os dados e a
informacdo recolhida que com os clientes/fornecedores quer através de pesquisas mais
secundarias (internet, redes sociais) perder-se-iam. Na medida em que 0 processo hunca

era terminado. Isto poderia ser devido a varias razdes:

e Desconhecimento do correto processo de benchmarking;
e Falta de ferramentas que ajudem na recolha de informacao;
e Falta de comunicacdo entre varios departamentos (onde o processo se poderia

perder por via de haver varios intervenientes), entre outros.

Nesse sentido, os principais resultados serdo 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 agdes de benchmarking mais
eficientes e direcionadas para uma boa tomada de decisdo. Bem como o desenvolvimento
de ferramentas que ajudem na recolha de dados (transformados em informacdo) mais
objetivos, coerentes e sobretudo corretos. SO assim € que o gestor podera decidir da
melhor forma possivel a viabilidade ou ndo, na mudanca da estratégia aplicada até entéo.
E por Gltimo, a aplicacdo desse mesmo processo em dois casos especificos (Roca e
Bampi) que veio comprovar a veracidade e a eficiéncia do processo de benchmarking

estabelecido na organizagéo.
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Anexos

Anexo 1 — Check List Feiras

Individual
Feira

|Nome da Feira:
ITipo de Feira: Abertas ao Publico [1 |Fara profissionais DI
IData de realizagdo: | EdigBes realizadas: |

Ambito:

Concorrentes |
Apresentam novidade 7 I5im nlf-«lin

Sesim | Ouwal a gama?

Autoclismos interiores [Misturadoras

Autoclismos exteriores JCeramica sanitaria

ool

Mecanismos de descarga IM ohilidric

W

0

&

ros: |

- —
Cual o nome = |

Comparativamente a0 NOsso, que vantagens apresenta ¥

Design E | Caracteristicas Tecnicas | n I|ng’|.lag;§c. total E
DOurtro:

IDescricao Detalhada

Awvalie de 1 a 5 os aspetos gerais do stamd

Jimpacto visual |La'yuut geral e mnﬁgumpgn

Disposicac do produto

Give aways e brindes

Informacaoc visual jitens promocionais

Staff Lan@mento de nowvos produtos

Ec-nhecimentc-

JEmpatia

Motas mais detalhadas




Para 3

Feira

|Home da Feira:

I'I'lp-n de Feira: |Abertas ao Publico

Para profissionais

O}

0

IData de realizagao:

Edigbes realizadas: I

JAmbito:

Concorrente

Apresenta novidade®

|Se sim) Qual a gama

Qual o nome

Vantagens face ao
Noss0

Concorrente

Apresenta novidade?

|5e sim) Qual a gama

Qual o nome

Vantagens face ao

nosso

Concorrente

Apresenta novidade®

|Se sim) Qual a gama

Qual o nome

Vantagens face ao
NoOss0

Avalie de 1 a5 os aspetos gerais do stand

Concorrente

[Impacto visual

Imagem corporativa

lluminagao

linformacao visual

Staff

Conhecimento

Empatia

Layout geral e

Disposigao do produto

IGiu-e aways e brindes

Jitens promocionais

JLangamento de nowvos |




Motas mais detalhadas




Check List preparatoria para a Participacdo numa feira [informacdo

pertinente}

OLl

Nome da Feira:

Tipo de Feira: Abertas =0 Publico — |Fara profissionais (I
Feira

Data de realizacso: | Edicies realizadas: |

Ambito:

Horarios:

Tipologia da feira e organizacao

Perfil do Expositor

Perfil do Visitante

Area Ocupada

N2 de Expositores

Evolucdo da Feira

Expositores de Edictes
Anteriores ou Atuais

N2 Visitantes Esperados

Meiosde divulgacao da feira

Data & horarios de
montagem,/desmaontagem

Seguro

Antecedencia de Reserva

Lista de hotéis e infra-estruturas
envolventes (=& necessario)

Planeamento da estratégia de marketing

Objetivos daFeira

Analize pre-feira

COrcamento

Identificacdo do mercado alvo

Escolha dos produtos 3 expor

Plano de promocao e
publicidade

Determinacdo do staff parafeira

Coordenacdo do pessoal

Atribuicdo de responsabilidades

ElaboracSo da escala de servico

Actuacdo pos-feira

Responsavel participacdo na feira:




Anexo 2 — Check List retalhistas/ lojas de especialidade

Check List Retalhistas/Lojas de Especialidade OLI

Nome da empresa: I

Tipo de Distribuic3o: Crata de realizacdo: |
Tradicional: | [ | DistModema/DIY: O | Outro: |
Geral
O produto OLI tem visibilidade na loja? [5/M) I
localizacdo dos produtos na loja:
Gama d;ﬂrudutus Localizacio em laja

Aut. Interiores Sanitarios [1 |Acessdrios [ [Tubagens 1 |Outro: ]
Placas de comando  |Sanitarios | Areszorios ] Tubasens [] |Cutro: E]'
estruturas Sanitarios | Areszorios [ [Tubazen= ] |Qutro: ]
Aut. Exteriores Sanitarios [] [|Acessorios 1 [Tubzsgens [] |Qutro:

Mecanismos Sanitarios [] JAcessorios [1 [|Tubzszens [] |Cutro: %
Banho [torneiras) Sanitarios [ ArCeszorios [] [Tubagens ] |outro: ]
Qutro: Sanitarios [] |Acessdrios 1 [rubzszen= [ |Qutro:

Outro: Sanitarios ] Areszorios [ [Tubazen= (] |0utro: %

Quais o5 concorrentes gque =xistem no ponto de venda ? Bl

& OLl tem produtos de exposicdo | ]
Tipo Expositores/Merchandising
Expositor acrilico ] Expo. de placas de comando ] Folhetos ]
MDF exteriores ﬁ Expo. de estruturas |f| Rall-up ]
Exp. em Cart3o ext. ] suporte para folhetos ] Totem ]

Outros: I

Da concorréncia elencada anterisrmente, refira que tipos de expositores/merhandising utilizam?

Produtos Vendaweis
Est2o dispostos por..... | Marca | 0 | Familiz |
Produtos de Familias diferentes estio misturados (5/N)

|I]

Os produtos da concorrénda estdo misturados entre os produtos OLI [S/N)

Zezim, quem se destaca mais 7 [Oli ou Concorrencia)

Existem produtos da nova gama OU a venda?| pelo menos com 2 ano) [5/M)

Quais 7 Como estao dispostos e se merecem destague ou nag 7 |

]

Poszicionamento no linear Chio |f| Olhos [] Topo
Mo que toca a concorréncia que produtos estdo a vender ? (familias de produtos ou gamas)




Classifigue aimportancia relstiva atribuida 3 OLl e 3 sua concorréncia no ponto de vends

oLl 1

2

3

Outros:

[HS FECY Y

2
2
2
2

(RN QR EEN iy

| | |

jjun|njum

Outras notas importantes I

NOTA: sempre que possivel documentar com fotos no ponto de venda




Anexo 2.1 — Andlise de 3 retalhistas — Aveiro

Retalhistas




Introdugdo

Este documento tem por objetivo, descrever e perceber o posicionamento da 0L em 3 lojas de
retzlho, bem como entender a forma como os seus produtos estido a ser vendidos e expostos na
loja |2 guais produtos). Também tem como o objetivo de perceber como esta o posicionamento

da concorréncia face a OLL

Empresas de alvo de pesquisa
Leroy Merlin &*’l

Leroy Merlin & uma rede de lojzs de materizis de construgdo, acabamento, decoragdo,
jardinagem e bricolagem, fundada na Franga em 1523, A rede tambem atua em 11 paises:
Espanha, Portugal, Polania, [t3lia, Brasil, Rssia, China, Grécia, Roménia, Ucréniz, Chipre. Parz
zlém do seu nome, também & detentora das marcas Bricoman, 2ki, Weldom, Obi 2 Bricocenter.
Macovex [MOCOVEX @
A MACOVEX — Materiais de Construcdo Comercizlizam e distribuem materizis de construgio
para acabamentas, acessorios e complementos de casz de banho e cozinha, artiges de bricolage
& dimatizagdo bem coma artigos decorativos. Iniciou 3 sua atividade em 25 de Janeiro de 1382
em Leiria. Parz além dz loja em Leiriz, tem mais 2 lojas em Aveiro e Visew, & um centro logistico

na zona industrial Aveirg Sul (0i2).

YRR Viaxmat

A insignia Maxmat foi constituida no ano de 1954, tendo atualmente & uma cadeia de 31 Lojas.
A Maxmiat est3 ligads ao mercado da bricolage, construgdo banho 2 jardim. E poszui de marca

propria.
Localizacdo dos produtos de loja

O tipo de distribuicdo azsodado = Macovex, a Leroy Merlin e 2 Maxmat & a distribuicdo
moderna/ DIY. Mo que toca a visibilidade do produto OLl na lojz, de uma forma geral verifica-se
gque existe uma presenga forte na OU, tendo em vista as areas de autoclismos interiores,
exteriores e placas de comando.

Leroy

Dwrante a visitz na Leroy merlin, averiguou-se gue 3 gama de produtos OU referente aos
Autoclismios Interiores, placas de comando e estruturas estavam situadas nz zona dos sanitarios.

Zona onde tambem se poderiam encontrar mobilizric para casa de banho com ambientes



especificos, torneiras ou sanitas em ceramica. No entznto, os Autoclismos exteriores e o3
mecanismos situam-s2 numa 3rea totalmente diferente dos sanitZrios, estando nz zona de
tubagens, onde estio também torneiras esquadria, entre outros. Por isso, existe uma natural
dificuldade para um cliente que ndo esta familiarizado com o espago, encontrar efetivamente
um autoclismo exterior ou um mecanismo. Parz zlém disso, existe ainda a possibilidade desse

mesmo cliente nem se quer equacionar nz sua escolhz, a aplicagdo de autoclismos em plastico,

2 ndo ser que conhega a sua existéncia.

CON™E D Al
Wagd o Tendetn
OIS &
>

ey
e tnaian

Legenda:

® Autoclismos Exteriores em cer2mica, estruturas placas de comando e Autoclismos
interiores. — —

* Ambientes de lzvatorios (torneira, lavatorio e espelho), bases de duche, torneiras e
cabines de duche. — —

®* Autoclismos exteriores (tanques em plastico) e mecanismos, tubagens, torneiras de
esquadria, etc.



Macovex

No caso da Macovex os produtos OLl estavam distribuidos em 3 presumiveis areas: Sanitarios,
Acessorios @ ambientes de casas de banho. A area dos acessorios estdo situados 2 frente da
entradz da loja e a seguir as luminzrias, onde ai poderiam se encontrar autoclismos exteriores
OLl, mecznismos, placas de comando, torneiras e tubagens. Relativamente 20s sanitarios estio
situados na zona central e final da lojs, tendo como produtos OLI expostos, estruturas,
autoclismos interiores e algumas placas de comando j2 inseridas nos autoaclismos. Por fim, no

meio da loja est3o o5 ambientes de casa de banho, onde est3o expostos 2 placas de comando




Maxmat

A Maxmat possui uma 2rea especifica na lojz dedicada 205 sanitirios. No entanto, as opgdes que
oferece s3o poucas face aos outros retalhistas analisados. Para o caso dos mecanismos, estes
situam-se na area de canalizac30, juntaments com as torneiras de esquadria, entre outros. No
que toca, 2 autoclismos as opgdes passam quase exclusivamente por produtos cerimicos
zpresentando apenas 4 tipos de tanques (mochilas) em plastico. Para o caso dos produtos como

as opcdes de estruturas de autoclismos, 205 autoclismos interiores e placas de comando, n3o

zpresenta quzlquer solugio.

Produtos vendaveis

Disposicdo geral dos produtos

Leroy Merin

Os produtos da Leroy estdo dispostos por familias de produtos, ndo existindo coexisténcia de
produtos de diferentes familias no mesmo espaco. Excetuando no que tocz aos ambientes de
lavatdrios onde fazem, a juncio entre torneiras, lavatdrios de ceramicz, espelhos, iluminarias
mobiliZrio de casz de banho. E nomeadamente na apresentagio de autoclismos interiores, onde
aprasentam também as placas de comando.

Constatou-se que tambeém aprasentam, umz das versdes OLI74 plus com OL! pure na zona dos

zutoclismos interiores (produto relativamente novo nz gama OLI), oferecendo também a opgo



de comprar 56 0 mecanismo na zona dos mecanismos. N3o obstante, ndo existe qualguer

destague que distinga dos outros produtos.

Mocovex

Os predutos na Macovex estdo dispostos por familias, ndo se misturando entre familias. Excecio
feits, aos produtos que estdo inseridoz em ambientes de casa de banho onde existe relagio
entre produtos de warias familias e de varias marcas. Apesar de existir preponder2ncia em
relzcionar 50 produtos na mesma marca em cada ambientz. O gue acontecs por exemplo nos

casos da Sanitana, valadzares e na Geberit, onde fazem um ambiente 50 com a essa marca.
Moxmat

Mz maxmat oz produtos estdo dispostos por familias. Existe mistura no que tocs aos autoclismas
exteriores, onde oz tangues ceramicos est3o dispostos na mesma zona dos de plastico ndo
havendo separacio.

Mo geral, apresentam pouca variedade de produtos para cass de banho, o gue pode ==r
explicado pela facto de ser um retalhista mais direcionado para a bricolage decoracio & Jardim,

zpostando mais no exterior de uma casa e nao tanto no intericr.
Analise por Gama de produto

Autoclismos interiores & Estruturas

Lergy Merlin

Mo caso dos sutoclismmos interiores a leroy apressnta 2 marcas, OU, Roca = Sanitanz
[pertencente ao grupo Roca). Messe sentido, existe uma miaior supericridade por parte da OL
apresentando 4 produtos: OU 74 plus Autoportante, OLI 74 OLUl pure sanitarblock, 0L 74 Plus
sanitarblock & O 74 Plus Simflex. Mo que toca a concorréncia apresentz apenas solugdes: 1
solucio da Roca de estrutura semelhante a 3imflex e da Szanitana com uma estrutura do tipo

Sznitarblock. (todas estas opodes s3o0 acompanhadas com 2 opgdes de placas de comandao.



Macovex

A nivel de autoclismos interiores a Macovex, apresentam s0 4 opgdes sendo que todas elas s3o
solugBes OLI: OLI120 Plus Direct, OLl 120 Plus Simflex, OLI 74 Plus Simflex e OLlI 74 Plus
Sanitarblock..




Moxmat

Na Maxmat n3o existe Autoclismos interiores.

Placas de comando

Leroy Merlin

Nz Leroy ndo existe um local especifico contendo s6 placas, ao invés disso apresentam as suas
opgdes em juncdo com os autoclismos interiores e sanitas expostas. A nivel da concorréncia,
destaque para 2 Roca com 2 placas: 2 PL2 Duzl vers3o brancz e PL1 Dual vers3o cromada. No
entznto, o maior destaque vai para a OLl com 18 placas expostas, sendo que duas delas estdo
expostas em cima da estrutura sanitarblock da Sanitana. As opcdes da OLI expostas s3o: Globe
Branco, INO-X Cromzado, Slim Cromado, Narrow Branco, Glam Polished Chrome, Slim Mate, Slim

Branco, Slim Grey Soft Touch, Oceaniz Black, Glam Mate, Bound Cromado, Plain Branco, IPlate

Mate, Globe Mate, Bound Branco e Flain Preto.




Macovex

A Macovex apresenta 3 locais especificos nz loja onde se pode escolher placas de comando. Nz
Zrea dos acessorios sanitarios, onde est3o os autoclismos, as barras de apoio ou tampas de
sanita (colocados em caixas). Onde a presenca da OLI & quase exclusiva, exceto uma placa dz
sanindusa. Nessa area verificou-se a venda das placas Blink, Slim, Ria, Oceznia e Glam. Na area
dos autoclismos interiores existem 2 exemplos de placas de comando envolvendo 2 placas slim.
E por fim, nos ambientes de casas de banho apresentam-se 5 placas, 3 delas dz Geberite 2 OL

(Bound poshed Chrome e Oceania Stainless steel button — glass black)

Posicionamento no Enear: Olhos

Moxmat

Nz Maxmat n3o existe Placas de comando.



Autoclismos exteriores

Leroy Merlin

Para o caso dos Autoclismos exteriores, a Leroy apresenta uma grande variedade de sanitas,
com as 2 versdes de tangques, em ceramica ou plastico. No caso dz cerémica, podemos encontrar
marcas como: Sznitana, Sanindusa, Valadares, Roca, ldeal Standard e Sensea (Marca branca).

Maior destaque vai para 2 Sensaa, naturzlmente pelo facto de ser marca branca da Leroy e Roca

& 2 que se destaca das demais concorrentes.

No caso dos tangues em plastico apresenta as seguintes marcas: OUI, Geberit, Primus (Marca
branca). A marca com maior notoriedade & sem ddvida a OLl Sanitérios, superiorizando-se 2

marca Primus.



R
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No que toca =os produtos OLI, a Leroy spresenta as gamas: Topazio, Tipo, Olistyle, Onix Plus
Quartzo.

Macovex

Relztivamente 2 Macovex, apresenta tambeém uma grande variedade de autoclismos exteriores,
com tanques em plastico e cer2mica. Comparztivamente aos de ceramica existem as marcas:

Valadares, Sanindusa, Sanitana e Roca.




No que toca 205 tanques em plastico, esta representado nz loja a5 marcas: OLl e Barros e

Moreirz, com maior notoriedade para a OLL.

Maxmat

Nz Maxmat a5 opgdes de zutoclismos exteriores s30 escassas. Pelo que 2 nivel de tanques
cer2micos est3o representadas as marcas Valadares, Sanitana, Roca e Sanindusa. Em alternativa
205 tanques ceramicos (tanques em plastico) 50 aprasentam 4 produtos no total. Destacando-
se 2 BMK com 2 produtos (IOCA, IARA e Tropico) e a AFIL (Retzalhista de materiais de construcio

e sanitarios).




Mecanismos

Leroy Merlin

A Leroy a nivel de macanismos apresenta varias opgdes a nivel de mecanismos e equipamentos.
As marcas representadas s3o: Equation, OLl, Rocz e Geberit. O maior destaque para os

produtos dz Equation e Roca (no caso dos Acessdrios de WC é a OLI que tem mais destaque).

>

1

"

Posicionamento no linear: Chao

Macovex

A nivel de mecanismos e acessorios 2 Macovex apresenta pouca variedade de opgdes. No
entanto, 2 OLl zpresenta-se com 2 marca com mais notoriedade {apresenta os produtos: Push
Eco, kit push eco + uni bottom e IVC100. Em relag3o a concorréncia est3o representadas as
marcas: Sanindusa, Wirquin e Sanitana. £ de salientar a existéncia de produtos/mecanismos
Sznindusa, mais propriamente Kits, em que misturam 2 torneirz Azor Plus com uma vilvulz de

descarga nZo produzida pelz OLI.
mteyites

Posicionamento no

linear: Olhos




Maoxmat

Na Maxmat existe pouca variedade no que toca 305 mecanismos, apresentando sobretudo
zlguns produtos marca OLl {marca que tem maior notoriedade nesse sentido) e apenas 3
produtos marca Geberit (2 torneiras de boia & uma valvula de descarga. Os produtos OL

zpresentados s3o: Push eco, Uni F, IVC100, Deco Cable, Atlas, Uni Bottom e Azor Plus.

Posicionamento no linear: Olhos

Produtos de exposi¢ao

Das 3 lojas avaliadas apenas 2 Macovex apresentada produtos de exposicZo. Coma por

exemplo 2 bandeira dz poupanga de Zguz e folhetos do autoclismo exterior Quartzo.

Classifique a importancia relativa atribuida a OLI e a sua concorréncia no ponto de
venda

Macovex Leroy Merlin Maxmat
Marca Valor1a5s Marca Valor1as Marca Valor1as
OLI 3 OLl 3 (o]R] 3
Geberit 4 Roca 5 Geberit 2
Sanitana | 4 Sznitana | 3 Sanitana | 2
Sanindusa | S Geberit 2 BMK 4
Grohe 2 Grohe i Grohe i
Valadares | 3 Roca 1




Anexo 3 — Check list técnica de produto (Comercial)

Check List Produto Marketing - Andlise detalhada

Produto Concorrente:

Produto O U semelhelhante:

OLl

Instalacio Sani@ria Banho |
Easy Move - Estrutura Ajustavel []|5istemas de Duche integrade no pavimento |:||
Estruturas [C]|rezguardos de duche ]
Espacos Publicos [1|@ama solid surface (|
Mecanismos de descarga [1|Misturadoras Bases de duche 1
Module Sanitario [J|Mebilidade reduzida ]
Autoclismos Interiores [ |hoterway c
Placas de Comando (]
Autoclismos Exteriores [

Instalacao sanitaria

Easy Move - Estrutura Ajustavel

Empresa Analizada

Caracteristicas do produto

Empresa LI

Altura maxima da Sanita suspenza

Acabamento frontal

Estrutura

Tipo

Espezzura

Resistente 3 corrucdo

Peso maximo de suporte

Sistema de Ajuste [Manual cu M ecanico)

Autoclismo

Descarga

W ariacdo de Prezz3o de Rede

Resisténcia Atmosférica

Maotor | para o caso de ser mecanico)

Alimentacdo elétrica [Hz)

Fonte de Alimentacdo [Watt)

lsolamento

Velocidade de deslocamento [mm,/s)

Forca & compressSo (M)

Fora a tracdo (M)

Seguranca cursc maximo e minimo

Garantia

Garantia do Motor

Preco

Estruturas

Tipo de estrutura [sanita, bidet, etc)

Fxacdo

Espessura da estrutura

Resistenciaa corrosdo

Altura Regulavel

Peso maximeo de suporte




Pontos de fixacdo

G arantia

Prego

Plam de Comando

Acionamento

Descarga

Tipo de botdo

Forca de acionamento

Dimensdes

Formato

Espessurs

Material

Garantia

Prego

Ezpacos Publicos

Acionamento

Distancia para o caso de ser por sSensor

Tempode permanenca 1/2< 605 1= 60s

Descarga

Tipo de botdo

Forca de acionamento

Dimensoes

Formato

Espes=zura

Resistencia aovandalismo

Material

Garantia

Preco

Mecanismos de descarga

Torneira de Boia

Retardadora

Ligac3o do abastecimento de agua

Ajustavel

Silencioso

Sistema de fecho

Press3o Dinamica

Pressac estatica

Garantia

Preco

Walvula de descarga

Descarga

Acionamento

Forca de acionamento

‘Wedante

Fecho silencioso

Garantia

Preco




Maodulo Sanitario

Descargs

Isolamento [Anti condensag3o, Aclstico)

Ponto de entrada de agua

Espessur=

Wers3o [pneumatica, no toutch,etc)

Garantiz

Prego

Autcclismos Interiores

Tipo de produto

Siztema de iI'IStElE;ED!:.L"r.:. mipex, sani. black, autap. |

Tipo de parede

Zanita [suspensa ocu chdo)

Garantiz

Prego

Mota: mais caracteristicas sobre o mecanismo de descarga preencher o respetivo espaco

Autoclismos Exteriores

Posic3o [posicio atta, media, acoplado)

Descarga

Resistencia ao chogue, raios UV & 30s riscos

Isolamento [Anti condensac3o, Aclstico)

Sistema de fixacdo Ajustavel

Ligﬂl_:ﬁl}dl} abast. de éI,gIJEI |esquerda direita posterior)

Presz3o0 de rede predial 1 3 10

G arantia

Preco

Banho

Sistemnas de duche integrado no pavimento

Rotacdo dosifao 3608

Caudal

Corpo de suporte [ex: ago inox 304)

Diametro de saida do 5ifdo

Grelha de acabamento

Garantiz

Prego

Resguardos duche

Altura standard do painel

Garantia

Prego

Gama solid surface

Garantiz

Preco

Misturadoras

Material

Pressdo minima | bar)

Prez=3o Maxma [bar)

Debito caudal a 3.5 bar [L/m)

Debito caudal 2 posigac 3.5 bar [casotenha)




Anexo 4- Check list técnica de produto (Desenvolvimento de produto)

Check list de Benchmarking de um produto OLI

Produto concorrente

Descricao: |

[ Sanita [JUrinol [] Bidet [] SifSo [] BotdesdeAdonamento
Tipologia do Autodismo|[_] Acessdrios [ M ecanismes Universais inlet Outlet)

(] Qutros:

Preco do preduto no mercado I

Produto OLI Descrigdo:

Semelhante N2

Tipo de pecas | produto do concorrente)

Componente:

Peca: ME Pecas Prego [un.)

Total

Caracteristicas do sistema

Parte do produto

Forga Pressdo Distancia




Funcionamento do Sistema | esquemal

Ensaios necessarios a realizar

Principais Conclusdes

Existe também um check list, versdo mais pequena de s6 uma pagina.



Anexo 5- Check List redes sociais

OLlI

Calendarizacdo geral de agbes para as redes sociais Més

Data Titulo do contedGdo Assunto Autor e responsdvel Status call to action categoria Fatores de Medigio Comentdrios

Notas adicionais do més




OLI

Data do post

Social Media
Platform

Categoria

Subcategorias

Social media efetiveness tracker

Publico Alvo

Call to Action

Posts

Impressions

Comentérios/R
espostas

Likes/Favor
itos

Partilhas/R
etweets

Clicks

Total
engagement




OLl

Social Listening: Definicdo

Listening social é o processo de acompanhar conversas sobre topicos, palavras-chave, frases, marcas ou empresas especificos e alavancar seus insights para descobrir oportunidades ou criar contetido para esses
publicos. Requer analise e reflexdo de: Acompanhar o status geral da marca; Criagio de conteddo personalizado em relacao ao publico; Gerar ideias para campanhas de marketing; Aprimorar a experiéncia do
cliente; Direcionar decisdes estratégicas de produto

Plataforma Publicada Ex: a pessoa referir QR inox

Tipo de conteudo Palavra chave Potencial Quantidade de
(escrito/visual) |referida [Escrita) Alcance partilhas

Faceboo Tempo do dia mais

Instragram Twitter Linked-in Google + Snapchat Pinterest Tumblr Youtube Other Titulo do Post . Tépico
k mencionado




oLl

Andlise da concorréncia (atividade)

Seguidores . . |Data da altima Frequénciade Click por
rede social Seguidores = Variagao eq pe

{Més passado) |Atividade Posts post
Facebook n
Instagram @
twitter :'"2

Linked-in m
o

Youtube

Snapchat

]
I
I
I
:
I
I
).
I
I
I
I
|
I
I
I
i
I
I
]
]
|
I
I
|
Pinterest :
ﬂ :
Tumblr i
|

I

I

I

I

J.

I

I

I

I

I

I

I

I

i

I

I

|

T

I

|

I

).

I

I

|

I

I

I

|

|

Google + ;

Facebook n
Instagram @
twitter v

Linked-in m
o

Youtube

Snapchat

Pinterest




Anexo 6- Ficha de descricao de projeto

Descricao do projeto

Participantes:

Umz razdo para o projeto

Metaz e Objetivas

Duracdo (2 custo caso ze aplique) do
projeto

Medidas criticas [o que & gque wvai ser
medido? & coma vais ser ?)

Ganhos potenciais

Impacto do projetc em toda a
organizagio

Data: Aprovagao do projeto [Assinatura do responsavel)




Anexo 7- Andlise Bampi

OL

sisternas sanitarios, 5.8,

Aveino
2018

Analise Concoméncia — Estudo de um competidor directo Bampi

oL ou

3/ Apresentacdo

4 | Produtos

5/ Interiores

6 [ Estruturas

7 | Opcoes de estruturas

8/ Placas de comando

9 / Produto Bampi - Funcionamento

10/ Produto Bampi—Entradas

11/ Andlise Critica — Pontos posttivos e negativos




Bampi

A Bampi apresenta-se como uma empresa
que produz solugées de drenagem de
agua, distribuicao de agua e sistemas

radiantes de aquecimento e refrigeracao r\) ’

A Bampi foi fundada na décads de 70 em italis, mais

propriamente na provincia de Brescis. Foi a primeira
empresa 3 desenvolver o sistema de drenagem de
polipropileno de encaixe.

A miss30 da empresa foi sempre faciltar & smplfficar o
trabalho do profizsional de aquecimento & de canzlzacio,
através da utilzacSo de solugdes de alta tecnologia.

A estratégiz comercial passa pela fidelzacdo dos ssus
clientes de agquecmento & de canalzaco, passando
também o know-how dos seus produtos, de forma a
estreitar o relacionamento entre ambos em prol de uma
relag3o “Win to Win".

Exemplos de clientes: Construtorss Cws, Armazenistas,
Reatalhistas, entre outros. (B2E)

Bampi - Produtos

A gama de produtos dz Bampi £ bastante extensa, que
sera descrito a seguir:

- Drenagem de Agua

- Sistemas de Sanitarios

- Sistemas ventilagio 3 ar

- Extrac3o de fumo

+  Extrac3o de sujidads

- Sistemas VMC (Ventilac3o Mecanica Controlada)
« Sistemas de filtragens de residuos

- Distribuicio de Agua

- Distribuicio de Gas

= Sistemas de arrefecimento & aguecimento




Produtos — Sistemas Sanitarios

o
Tem slgums vanedade de produtos mas  verfics-ss -
claramente que n3o € o seu core business. No entanto, dos
produtos que apresentam 3parentam ser competitivos. l
- Autocismos intenores
= Autoclismos extenores
- Mecansmos
- Acessanios ¢ pegas de substituigdo - .
- Placas de comando i BAMPY l ‘
—
-
-——
{7, borbetta
Produtos - Interiores
No que concerne 3 sutoclismos interiores 3 Espessura do tangue — 85mm & 95mm para
marca apresents duas solugdes: o modsh Andromedz & 20mm para Crux
Andromeada e Crux.
Modelo Andromeda Modelo Crux

Sem Estrutura
-Tem dupladescargade 312451 {pequenaj e 6lal )
{grande “L
- Ligagdo de dgua de 3/87
- Entrada de dgua: Central superior, e possivelmente
esquerda, -
- Funcionamento com pressdes de agua 0.4 a3 bar (nive Con:__E_S_t'l-*mra
de ruido a 3 bares éde 10 db)
- Garantia n3o referida
- Autodismo com compatibilidade com toda agama de

placas de acionamento.

Autoportante
L L=

I
1

e d

J

.

Sem Estrutura

-

Com Estrutura




Produtos — Estruturas

As estruturas dos Autoclismes intericres s3aocas mesmas nos dois modelos.

= 1% Andromeda & Crux Combyy . tipo Similex R
r o e e ads eteral (paal & O 15
Dt svrs varlsn 1Semn 3370 o (de =onda com &
e’ {

Ar T
- . .- o

= 2% Andromeda Partante |, tipo Sanitarblack 2t }
P e regubecBn Olom (0L Slem .-I j
3 Apokn ok AN O CNEY b DTN TOME SRl L -

Produtos — Op¢oes de Estruturas

& oprE0 de estruturss QUe 3 MErcs apresents ndo se fecha apenas nos sutoclismos, tendo
solupbes para toda a lowgs sanitsnis:
Lavatorios Bidet Sanita
b b ] B
1= Simfle
i
f 4 ’ e X Sanmarblock
1
[ 30 Sanitarblock
l-.. - X
-
*




Produtos — Opg¢oes de Estruturas
Notas:

=
1% Telai - 'I
Didmetra 40,50
Dristancia entre vandes 18om e 2 3om {segunda a Narmal)
? pontos de ancoragem laterais & curva béonica prolongada I -
2% Telaio lavaba i[' -1
Altura regulivel em todo o tipo de parede {parede ligeira & parede de ahenarial ooy
Pé regulived & a 36 om i‘ I

|

Estado para cangas abé 400 kg

3% telaio bidet
Altura de pé regulivel 0 a43 om | parede ligsira & aheenaria)
Dristancia entre vandes regulivel 18 ome 23om

Tstado para cangas abé 400 kg

4% & 52 Supartes
Estado para cangas abé 400 kg

Produtos — Placas de Comando

A Bampi tem poucos designs de placss dispond veis, tendo
spenzs 3= linhas: Tija Unica personalzavel com varos coss
pré-definidas), Vega, Zata, lota, Cieca & Qussn.

O= acabamentos s3o0 os padrdo do mercado, tende duas
placas 3 imitar 3 madeira. {para o casoda Ti). No caso dos
outres designs de placas, 50 existe possibiidade em branco
& preto gue podem ser acetinados ou brilhantes. A placa
Queen também tem 3 possibilidade do acabameants en ours,
bronze & cobre.

Todas estas placss =30 produzidas em ABS.

Em 2018 {Setembro), sungiu com novas placas de comando,
indo 30 SnCONtro 30 QUE OS SEUS COnCOMentes estin g
oferecer stuslmente. Criando a5 linhas:

= Wawe: no towch — Branco, Megro e Espelhado

- Tri: Preumatics — Branco, Magro & Espelhado

- Tess: Placa em Ao inoer com sensores infravermelhos

o
-

10




Diap 11: Nota: Depois de retirar a placa e os parafusos que fixam a placa as alavancas e a estrutura, o
processo de manutencdo é relativamente simples. Comeca por retirar a placa de protecdo da estrutura, que
consiste em fazer descer 2 patilhas para desbloquear a placa. Nao é necessario retirar as alavancas ja que

estas estdo incorporadas na placa de protecdo (Nota: a placa de protecdo ndo contem SAV). Depois disso
existe total acessibilidade quer a valvula de descarga e a torneira de boia.

Bampi - Andromeda Comby (Ctcobsil2) m

Funcionamento (retirar os componentes para o efeito de manutengao)
Acesso (jaretirada a placa de comando)

11

Bampi - Andromeda Comby (Ctcobsil2)

Funcionamento (retirar os componentes para o efeito de manutengao)
Valvula de Descarga e Torneira de Boia

Valvula de descarga

12
Diap: 12

No caso da Vélvula de Descarga, para se poder retirar do autoclismo interior, é necessario fazer 3 passos.
O primeiro deles remete para a rotacdo da valvula 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 valvula. Ressalvar que a
instrucdo para retirar a valvula de descarga, ndo consegue instruir de forma correta o utilizador de como
retirar a mesma, principalmente no que toca a remogao de uma das ancorinas. E também tera tendéncia em



desgastar-se ao longo do tempo. No entanto, em termos de comparacdo com a OLI 74 o processo de
remocao foi mais facil também devido ao tamanho da valvula e do tanque em comparacdo com o OLI 74
em que a Eboli encaixa no limite do espaco proporcionado pelo tanque do OLI 74.

Em relacdo a torneira de boia, basta fazer pressdo num ponto especifico da torneira que estd mencionado
na imagem e de seguida correr para o lado esquerdo. Comparativamente a OLI 74 no caso da remocéo da
torneira é relativamente facil quer para um lado quer para o outro, ndo havendo diferencas. Nesta fase, a
torneira de boia é muito suscetivel de avariar, afetando a regulacdo da boia e no préprio enchimento,
provocando maior barulho.

Diap 13: Nota:

Para o caso da torneira de boia é possivel fazer a regulacéo da boia da mesma forma como se faz na Azor
plus, através de um extensor (ou parafuso). Em relagdo a valvula de descarga, sé é possivel fazer a regulagao
da meia descarga através de duas patilhas. Nesse sentido, é uma desvantagem em relacdo a Eboli da OLI

74.
Bampi - Andromeda Comby (Ctcobsil2) m

Funcionamento (Regulagao)
Vélvula de Descarga e Torneira de Boia

Torneira de boia

Valvula de descarga

Na valvula de descarga 56 € possivel fazera
descarga

Bampi - Andromeda Comby (Ctcobsil2)

Entradas de aguae elétricas

A Bampitem 2 entradas de agua

E 2 entradas elétricas

14



Bampi - Andromeda Comby (Ctcobsil2)

Analise Critica ao produto
Fontos Positivos

- Bbhewrtura da placa simples o que

rrmite um facil acesso aos compa

do autadisma

- Nonmas:

DIN 4109 {Nonma de ruida Alema)

EM 997 2012 {Sanitas | Sustem 400kg

UNI8951-2:1986 {Norma ja revogad a, desoreve o3 métodos de tespe
utilizados nos lavatdrios )

| DL 74 tamib

o= 13 certificad a nessas nonmas
- Compatibilidade total da gama de placas {mecinical
- Montagem dos compo

oo bess, simipdess. @ intuitiva | existe maior facilidade am

fixar & colocar quer a torneira quer a vahwla dentro do depdsito am relachio a
L)

-Tem 2 entradas para sistemas. sletricos

- s alavancas esido inoonporadas na contraplaca {gue fecha a abertura da
autoclimmo, siminando um passo no que toca a manutencho |para retirar os
mecanismas ||

Bampi - Andromeda Comby (Ctcobsil2)

Analise Critica ao produto
Fontos Megativos

-M 3o identifica no catilogo a garantia

-M3a ewiste passibilidade de regular o volume navakula de descanga {btem passibilidade de regular misia

d e canga)

- 50 ewiste possibilidade de entrada superior do abastecimento de agua {apresentando-se no mesmo peé de
igualdade em relacso a OLL

- OOl 74 forece tambeim S8V

16



Anexo 8- Andlise Roca

OLl

sistermas sanitarios, s.a.

Aveiro

I T

3 I Basic WC compact face OLI 74 plus Simflex (Resumo)
4 /1 0OLI 74 Plus Sanitarblock

5/ 0LI 74 Plus Sanitarblock (compatibilidades de placas)
6 /OLI 74 Plus Simflex

7 1OLI 74 Plus Simflex (compatibilidades de placas

8 a16 / Analise Basic WC compact




B_r:lsic WC Compactface OLI 74 plus

Mex
Resumo

Desvantagens

*  Press3o Dindmic 0.1 a 10 bar menor
que 0.1 a 14 da OU (nos 2 produtos
analissdos).

+  Menor compatibilidades das placs (nos
2 produtos analsados).

« A& regulacdo de wolumes pode ser so
feita na valvula de descarega (Evoli) sem ser
necessanio a mudanga na tomeira de boia.
[Roca necessia de mexer naterneira)

* Instrucao de regulacdo em papel colado
na placa de protecdo

* Menor garantia no autodismo intenor
(5 anosem relacaoacs10da OL)

* 3 entradas de dgua no OU face a 1da
Roca

Preco: o produto OU & mais bamato
(115.20€ face aos 202€ da ROCA)

Vantagens

As Ancorinase lanelanuma so pec.

OLI 74 plus Sanitarblock

Duplo WC

Estrutura com w@nque de endcastrar
de descrga dupla parm sanita
SUspensa.

Dis@nda entre pontos de fisecEo:
180 e 230

CurvadeS0a/110¢.

capacidade deressténda de 400 kg.
Pernas gjustaveisde0- 200 mm.

]

Torneirmde esquadria G 1/2". y 1
Ligagao hidraulica superior. g
Adequado para: Sanita suspen=s I 2
Posicao da placa de adonamento: '.j
Frontal -
0.1 210 bar | .
el
|

XXz

OLI 74 plus Sanitarblock

Compativel com todos os tipos de
Sania suspens

Para fixacdo a parede e ao chdo ou
em walha técnim de suporte de
paredesligeras

Dis@nda entre pontos de fixecso:
180 e 230

Curva de @90/ @ 110;

Supors ated00 ke;

Curna de esgoto  reguldvel
profundidade;

Alturaregulavel del a 200 mm.
Torneirmdeesquadria G 1/2".
Ligacdeshidraulica superior

0.1 aldbar

(versaod2 litros);

(versaofy3 litros);

(versao7/3 litros);

Em




OLI 74 plus Sanitarblock

Compatibilidades de placas de acionamento

Duple WC

=
Esf

usll

OLI 74 plus
Sanitarblock

- |
- :‘nl =

OLI 74 plus Simflex

Basic WC Compact

Estrutura comtangue compacto de
encastrar com descarga dupla para
Sanma suspen=.

Distanciaentre pontosd e fiacao:
180 =230

Curvade90e /1108,

Ligacdo hidraulica superior,
Adequado para: Sania suspens
Posicaoda plac de acicnamernto:
Frontal

Torneirede esquadria G 12"

0.1 310 bar

-2)-< T

OLI 74 plus Simflex

OLI74 Plus Simflex & compativel com
todas @s sanias suspensss & para
encastrar em paredesde alvenaria
Distanda entre pontos de fixec@o:
180 =230

Curva de @90,/ @ 110;

Ligacan hidraulica superior Adequadao
para: Sanits aochao e susgpensa
Posicio da plam de adonamento:
Frantal

Torneirade esquadria G 1/2”

0.1 314 bar

[vers3od,2 litros);
(vers3o6,3 litros);
(versao7/3 litros);




OLI 74 plus Smilex oL

Compatibilidades de placas de acionamento
OLI 74 plus

Basic WC Compact .
Simflex

OLI 74 plus Similex oL

Prego — Comparacao

ROCA 202€ 125 ¢ 121.52¢
35%
oLl 115.20€ T4 BBE




Basic WC Compact “

Funcionamento (retirar os componentes para o efeito de manutengao)
Acesso (jaretirada a placa de comando)

ContraPlaca Ancorinas

&
-

Nota: As Ancorinas funcionam tambem como
uma Janela, (2 em 1) tendo um encaixe ha
frente e 2 encaixes atras, ao passo que no OLI
74 as 2 pecas estdo em separado. Potencial

vantagem

Basic WC Compact “

Funcionamento (retirar os componentes para o efeito de manutengao)
Escala

O passo seguinte é retirar a escala, do
suporte atras do tanque. A escala no
autodismo da roca € removivel pelo que
assim que se desacopla do tanque, também
se liberta da valvula de descarga. Ao
contrdrio das valvulas OLI em que a escala
bemintegradanavalvula.

10



Basic WC Compact w

Funcionamento (retirar os componentes para o efeito de manutengao)
Valvula de Descarga e Torneira de Boia

|Valvula de Descargal

Basic WC Compact m

Vista expandida

12



Basic WC Compact

Funcionamento (Regulagao)
Valvula de Descarga e Torneira de Boia
| TorneiradeBoia |

Na Tomeira de Boia existe pelo
menos 21 posicbes para se fazer
regulacdo.

[Valvula de Descarga

12 posicdes de regulacdo para a
MeiaDescrga

8 posicOes de regulacdo pare a
DesargaCompleta

Possivel desvantagem Visto que a
Evoli pode fazer regulacao de
volumes so na valwila de descarga
sem ser necessario a mudang na
torneiradeboia.

13

Basic WC Compact

Funcionamento (Regulagao)

Valvula de Descarga e Torneira de Boia

A - regulacdo Descarga Completa
B- regulacdoMeiaDesarga
C-TorneiradeBo@

Potendal desvantagem: Com o desgaste
dos anos pode seremover sozinha

Nota: No OU74 a regulacdo ndo vem na

contraplaca mas na instrucao de montagem
do produto.

14




Basic WC Compact

Pilete

Quando se retire 3 Valwla de desarga
ela ja vem com a pilete integrada sendo
qQue par@ a remover, € exatamente o
mesmo movimento que as nossE
valvulas de desarga

Nota: existénda de um lubrifiante na
zona de acoplacao da pilete e da valwla.
Objetivo provavel de fadlitar a separacao
dos componentes, mas depois da limpeza
nao severificou diferencas

15

Basic WC Compact

Entrada de agua e pontos de fixagao

) | Pontos deFixacao | | Entradadeagua |
EntradadeAgua: Superior (1 .
ponto de entrada)

<

oL 74
Superior (3 pontos entrada)

4 PontosdeFixacao

oLi74

16



Basic WC Compact

Vantagens Apresentadas

Equipadocom estrutura que aguenta até
400ke

Ajustadoa espacos pablicos = |

Facilinstalacio

Facil manutencao

Garantia— Autoclsmo interion

Garantia—Estrutura

CQualidade asssgurada

Tanque isolado [condensacdo eruidao)

L00000DD
| A

Compacto

17

Obrigado

www.oli-world_com




Anexo 9- Exemplos da Analise da concorréncia produtos e precos (Banhos)

ou Valadares
Cadigo produto tipologia preco Notas produto produto preco
OA10000000053 Misturadora TAGUS  [Chuveiro 90,30 € Misturadora bicomando chuveiro RIMINI Misturadera bicomandeo chuveire LOTTO inclui kit com chuveiro de manual integrado
OAL10000000053Misturadora TAGUS  [Banheira Misturadora bicomando Banheira RIMINI Misturadora bicomando Banheira LOTTO inclui kit com chuveiro de manual integrado
OA10000000059Misturadora CLOUD |Lavatorio 47 10€
OA1000000005qMisturadora CLOUD |Bidé 47 10€
0A1000000005Misturadora CLOUD |Chuveiro 73,50€
OA10000000054 Misturadora CLOUD |Banheira 7RA0E
O0A10000000059 Misturadora SNOW  |Lavatério 2870€ Misturadora lavatério CETUS BASIC
0A10000000060 Misturadora SNOW  |Bidé 28,70€ Misturadora Bidé CETUS BASIC
OA1000000006 | Misturadora SNOW | Chuveiro 4250€ Misturadora lavatério Chuveiro BASIC
0A10000000063 Misturadora SNOW  |Banheira 47,80 € Misturadora lavatdrio Banheira BASIC
OA10000000053




Ctesi (barros e moreira)

Bruma

produto Notas prego Fotos produto Notas produto Nota prego Foto produto
= .
misturadora chuveiro STAR B8480€ ""‘ B I |Monocomando para Chuveiro GRECIA
~a -
misturadora banheira STAR o r"-!', Monocomando para Banheira GRECIA
e
. : : i i ! :
. L Incluivalvula Click Clack; Manipulo diferente € um Misturag
Misturadora de lavatdric IRIS R L R N N 4520€
pouco mais large no inicio e mais extreito no final Cosmopd
Inclui valvula Click Clack; Manipulo diferente € um = Mist
Misturadora de Bidé IRIS pouco mais large no inicic  mais extreito ne final, 4530€ 3 Isturay
- R w | Coszmop(
bica mais curta na Cloud do que nesta
Misturad de Chuveiro IRIS a misturadora esta na parte de cima enquanto o da snITE Misturag
fsruradors de Lhuveirs OLl esta de frente & Cosmop(
Misturadora de Banheira RIS 69,20 € Mistura
Cosmop
Misturadora Lavatorio GOAL Manipulo diferente 2870€ "‘ﬂ Misturadora Lavatdrio X5 bica mais reta Misturadora de Lavatario MUSTANG Misturag
Misturadora Bidé GOAL Manipulo diferents, amplitude| . op Misturadora Bidé XS Misturadora de Bidé MUSTANG bica mais curta Misturad
da bica um pouco subida
Misturadora Chuveiro GOAL Manipulo diferente 4150€ Misturadora Chuveiro XS Manipulo virado para baixo 36,00€ -.’t/\\ ) Misturadora de Chuveiro MUSTANG [Manipulo virado para baixo Misturag
"l
Misturadora Banheira GOAL Manipulo diferente Misturadora Banheira X5 43,50€ ' |Misturadora de Banheira MUSTANG Misturag




Grohe

produto

Notas

preco

Fotos

produto

Notas

produto

Notas prego Fotos

produ

Misturadera Chuveire LOFT

Misturadora Lavatdrio Grohe Eurostyle
Cosmopelitan

manipulo curvo e bica mais longa

Misturadora Bidé Grohe Eurostyle
Cosmopolitan

manipulo curvo e bica mais longa

Misturadora Chuveire Grohe Eurostyle
Cosmopolitan

Misturadora Banheira Grohe Eurostyle
Cosmopelitan

Misturadora Lavatorio Grohe Eurceco

Manipule diferente

Misturadora Bidé Grohe Euroeco

Manipulo diferente

Misturadora Chuveiro Grohe Euroeco

Manipulo diferente e virado para baixo

Misturadora Banheira Grohe Eurceco

Manipule diferente

Misturadera Banheira LOFT

Misturadora Lavatdrio VICTORIA

Monocomando lavatéric OPTIMA

Misturadora Bidé VICTORIA

bica mais cumprida

Menocomando Bidé OPTIMA

mais cumprido na bica

Misturadora Chuveire VICTORIA

Monocomando Chuveiro OPTIMA

Misturadera Banheira VICTORIA

Monecomando Banheira OPTIMA

Misturadora Lavatorio ATLAS

manipulo mais reto assim como o bica
tambem € reta ao contrario do da OLl que €
virada para cima

Misturadora Bidé ATLAS

manipulo mais reto assim como o bica
tambem € reta ac contrario do da OLl que €
virada para cima

Misturadora Chuveiro ATLAS

Manipulo diferente e virado para baixo

Misturadora Banheira ATLAS

Manipulo diferente




Imaginando que fazem 35% - 15%

Imaginando que fazem 35%- 15%

Imaginando que fazem 35% - 15% Imag

inds Valad: Ctesi i Bruma Grohe Roca Cifial
Prego Tabela 30%| 15%| Prego Tabela Prego Tabela 35% 15% Prego Tabela 15% |PrecoTabela| 40% 10%| Prego Tabela 35%] 15%| Prego Tabela 45% Prego Tabela 35% 15%|Prego Tabela| 35% 15%| Preg
600,00 € | 42000€ 357,00€ 673,10€ | 43752 € | 37189€ g
750,00 € | 52500€ 44625€ £ £ - £ - £
64,80 € 4536 € 3856 £ £ £ £ £ 36,85€ 43 30%€ | 3807€
64,80 € 45,36 € 38,56 € £ £ £ £ 36,85€ 42,30€ | 3807€
11430 € 8001 € 68,01 € £ £ £ £ 62,54€ 98,50€ | 59,10€ | 53,19€
132,30€ 92,61€ 7B72€ - £ - £ - £ - £ 123,60€ B8034€ | BBI9E 111,00€ | 66,60€ | 5994 €
51,70 € 36,19 € 30,76 € - £ - £ - £ - £
51,70 € 36,19 € 30,76 € - £ - £ - £ - £
74,40 € 52,08 € 4427 € 5083€| 4321€ - £ - £ - £ - £
85,00 € 58,50 € 50,58 € - £ - £ - £ - £
- £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £
- £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £
- £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £
- £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £
- £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £
- £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £
- £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £
- £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £
50,00 € 3500€ 29,75 € - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £
50,00 € 3500€ 29,75 € - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £
7530€ 52,71€ 44 B0 € - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £
86,30 € 6041 € 5135€ £ £ £ £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £
79,60 € 5572 € 47,36 € 4149€ - £ - £ - £ - £ - £
79,60 € 5572 € 47,36 € 4149€ - £ - £ - £ - £ - £
90,30 € 63,21 5373 € 46,85€ 63,00€ - £ - £ - £ - £ - £
105,00 € 73,50€ 62,48 € 59,01€ - £ - £ - £ - £ - £
47,10 € 3257 € 28,02 € - £ - £ - £ - £ - £ - £ 4520€ 29,38 € 2497 € 3185€ | 2707 €
47,10 € 3257 € 28,02 € - £ - £ - £ - £ - £ - £ 4520€ 29,38 € 2497 € 3250€ | 2763 €
7350€ 51,45€ 43,73 € - £ - £ - £ - £ - £ - £ S5880€| 3B22€| 3249% S5B40€| 3796€| 32,27€ 48 75€ | 4144 €
7B A0 E 5488 € 46,65 € - £ - £ - £ - £ - £ - £ 6920€ | 4498€| 3823 %€ 66,40€ | 4316€| 3669£
28,70 € 20,09 € 17,08€ 1892 € 16,08 € - £ - £ 28,70€ 1866€ | 1586€ - £ - £
28,70 € 20,09 € 17,08€ 1892 € 16,08 € - £ - £ 28,70€ 1866€ | 1586€ - £ - £
4250€ 29,75 € 25,29€ 25,13 € 21,36 - £ - £ 2293 %€ 36,00€ | 2160% | 1944% - £ - £
47,80 € 3346 € 28,44 € 29,82 € 2534 € - £ - £ 26,58€ | 4350€ | 26,10€ | 2349€ - £ - £




Anexo 10- Pesquisa em e-commerce

Area de produtos

Pipe _

Tapy _

Companys E comerce In wall cistel Frami Control Plat Accessorie Exposed Flush Universgl
- M M M - - Cisterns | ™ |Mechanis ™
Bampi Amazon sem frame _
Bampi Website Préprio
Bampi Alibaba
Bampi Aliexpress
Bampi Ebay
grohe Ebay com frame
grohe Amazon com frame
grohe Website Proprio
grohe Aliexpress
grohe Alibaba
Geberit Website Proprio
Geberit Ebay com frame
Geberit Amazon com frame
Geberit Alibaba com frame
Geberit Aliexpress com frame
oLl Ebay com frame _
oL Amazon
oL Alibaba
oLl Aliexpress
oLl Website Proprio
Roca Ebay sem frame
Roca Amazon com frame
Roca Alibaba
Roca Aliexpress
Roca Website Proprio
SIAMP Ebay
SIAMP Amazon
SIAMP Alibaba
SIAMP Aliexpress
SIAMP Welbsite Préprio |com frame
WISA Website Proprio |com frame
WISA Amazon
WiSA Ebay
WISA Alibaba
WISA Aliexpress

Villeroy & Boch

Website Proprio

Villeroy & Boch

Amazon

Villeroy & Boch

Ebay

com frame

Villeroy & Boch

Alibaba

Villeroy & Boch

Aliexpress

Schell

Website Proprio

comframe | | |

Schell Amazon

Schell Ebay

Schell Alibaba

Schell Aliexpress
Presto Website Proprio
Presto Amazon

Presto Ebay

Presto Alibaba

Presto Aliexpress
Delavie Website Proprio
Delavie Amazon
Delavie Ebay

Delavie Alibaba

Delavie Aliexpress




Anexo 11 - Pesquisa de Keywords para a nova estratégia de Marketing Digital da OLI.

al)

dia 17-01-2019

Dia 18-02-2019

Palavra - chave

Lance de topo da pagina
(intervalo baixo )

Lance no topo da pagina
(intervalo elevada)

Lance de topo da pagina | Lance no topo da pagina

(intervalo baixo )

(intervalo elevado)

Lance de topo da pagina
(intervalo baixo )

Lance no topo da pagina
(intervalo elevado)

autoclismo 0,36 € 3,50 € 2,98€ 0,30€ 0,57€
torneira 0,14 € 0,99 € 0,14 € 0,50€ 0,10€ 0,16€
cabines de duche 0,14 € 0,66 € 0,12€ 0,66€ 0,10€ 0,64€
bidé 0,04 € 0,91€
lava louga rD,11€ 0,37€ 0,10€ 0,37€ 0,10€ 0,37€
lava lougas 0,17€ 0,39 € 0,17 € 0,39€ 0,16 € 0,17 €
bases de duche 0,14 € 0,20€ 0,11€ 0,11€ 0,20€
cabine duche 0,08 € 0,26 €
chuveiro 0,16 € 0,20 € 0,14€ 0,16 €
banheira 0,09€ 0,24 € 0,09€ 0,09€ 0,18€
casas de banho 0,13 € 0,21€ 0,12€ 0,32€ o,11< [[INNNEEEE
lavatdrio 0,14 € 0,26 € 0,14€ 0,25€ 0,11€ 0,23€
autoclismo interior 0,35 € 3,43 € 0,27 € 0,50€
autoclismo prego 0,02 € 3,00€ 1,62€
autoclismo de parede 0,45 € 3,51€ 0,41€
valvula de descarga 0,28 € 0,67 €
misturadoras 0,09 € 0,30€ 0,16 €
Sanita 0,02€ 0,50 €
Sanitas 0,02 € 0,60 €
lo) dia 17-01-2019 Dia 18-02-2019
Palavra - chave Lance de topo da pagina | Lance no topo da pagina |Lance de topo da pagina | Lance no topo da pdgina | Lance de topo da pagina | Lance no topo da pagina
(intervalo baixo ) (intervalo elevado) (intervalo baixo ) (intervalo elevado) (intervalo baixo ) (intervalo elevado)

cistern 0,22 € 0,42 € 0,21€ 0,37€ 0,10€ 0,31€
toilet cistern 0,34 € 1,35€ 0,21€ 0,82€ 0,24 € 1,25€
concealed cistern 0,57 € 12,26 € 047 € 0,54€ 8,50€
water cistern 0,80 € 1,38 € 0,54 € 1,11€ 0,80 € 1,14€
concealed toilet cistern 0,44 € 2,51€ 0,41€ 11,91 €
cistern tank 0,26 € 1,27 € 1L12€
plastic cistern 0,28 € 149 € 0,83€ 0,28€ 1,22€
toilet and cistern 0,41 € 3,31€ 0,32€ 2,21€ 2,21€
wc cistern 0,35€ 1,03 € 0,31€
hidden cistern 0,54 € 1,52€ 0,37€ 1,49€
flushing cistern 0,34 € 0,63 € 0,34 €
ristern snares ni14€ nAa7€ N4 €



hidden cistern 0,54 € 1,52€ 0,37€
flushing cistern 0,34 € 0,63 € 0,34 €
cistern spares 0,14 € 0,47 € 0,14 €
cistern valve 0,34 € 0,72€ 0,33 €
dual flush cistern 0,33 € 0,66 € 0,33 €
toilet cistern parts 0,22 € 0,53 € 0,17€
buy toilet cistern 0,41€ 1,12 €

plastic toilet cistern 0,24 € 0,70 €

toilet cistern valve 0,32€ 0,71€

cistern parts 0,21€ 0,49 € | 0,17€

1a)

0,41€

dia 17-01-2019

0,12€

0,27€
0,13€

0,35 €

0,47 €

Dia 18-02-2019

Lance de topo da pagina
(intervalo baixo )

Lance no topo da pdgina
(intervalo elevado)

0,10€
0,09€
0,20€
0,24€
0,25€
0,10€

0,15 €

palavra - chave Lance de topo da pagina | Lance no topo da pagina | Lance de topo da pagina | Lance no topo da pagina
(intervalo baixo ) (intervalo elevado) (intervalo baixo ) (intervalo elevado)

aufputz spillkasten 0,18 € 0,62€ 0,13 € 0,60€
spiilkasten 0,18€ 0,63 € 0,17 € 0,59€
wic spilkasten 0,44 € 0,70€ 0,22€ 0,70€
stand wc 0,34 € 0,70€ o2 < S
stand wec mit spllkasten 0,30 € 0,70 € 0,23€ 0,70 €
spilkasten aufputz 0,18 € 0,63 € 0,12 € 0,58€
spilkasten wc 0,27 € 0,63 € 0,14 € 0,60€ |
toilettenspilkasten 0,16 € 0,59 € 0,13 € 0,39€
wc mit spllkasten 0,37 € 0,84 € 0,30€
stand wec abgang senkrecht 0,28 € 0,70 € 0,70€
toilette mit spilkasten 0,41€ 0,68 € 0,32€ 0,84 €
unterputz spiilkasten 0,38 € 0,85 € 0,34 € 0,85€
vorwandelement 0,40 € 0,85 € 032€ 0,85€
we spllkasten aufputz 0,33€ 0,71€ 0,20€ 0,70 €
we spilung 0,25 € 0,77€ 0,25 € 0,77 €
we vorwandelement 0,45 € 0,84 € 0,33€ 0,84 €
spilkasten toilette 0,24 € 0,62 € 0,15 € 0,60€
stand wc mit spllkasten abgang senkrecht  |0,30€ 0,75€ _
spilkasten unterputz 0,40 € 0,85 € | 0,36€ 0,85 €

0,08€
0,20€
0,24€

0,16€
0,19€
0,37€

0,10€
0,27 €

0,35 €
0,33 €

0,71€

0,71 €




OLl

Anexo 12 — Template do Plano de A¢do e Monitorizagao

Plano de Agédo e Monitorizagdo Benchmarking

Data

Agdo (A) / (M)
Monitorizagdo

Descrigdo

Tempo

necessario

Préxima verificagdo

Responsdvel/Dep.

Notas:




