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Resumo

Este trabalho visa constituir uma abordagem exequivel a gestdo de uma Empresa de producdo e
comercializagdo de argamassas industriais, produtos e materiais de construgdo e renovacao, que
pretende consolidar, fortalecer posicdo e melhorar a performance no mercado de retalho das
grandes superficies de bricolage. A Saint-Gobain Portugal tem na marca Weber um dos seus mais
importantes ativos, a qual cumpre defender e valorizar. Para tal, conta com a experiéncia e
conhecimentos que lhe advém de pertencer a um grupo importante e internacional e que,
concretamente em Portugal, assume uma posicao de lideranca e destaque. Assim, de forma a
acompanhar as tendéncias de mercado e alcangar consumidores mais difusos, tenciona desenvolver
novas ferramentas que se reflitam em propostas de valor acrescentado para o cliente e para a marca,
no seu reconhecimento, destaque, diferenciacdo, preferéncia, desenvolvimento de negbcio,
crescimento de vendas e lideranca de mercado. As ideias expostas corporizam uma estratégia eficaz
e possivel para a comunicacdo e destaque dos produtos e que promovam o sucesso da Weber neste
canal. Englobam ac¢les que passam por definir e organizar o marketing e comunicacdao da gama,
entender a gestao da Empresa na distribuicdo moderna, as aces de trade e de marketing de insignia
e negociacdo com distribuidores. De acordo com as preferéncias do cliente, procura-se responder a
questGes como e que tipo de informacdo lhe disponibilizar, como organizar, expor ou promover os
produtos no ponto de venda e online, e de que forma adaptar o mix entre ferramentas tradicionais e

digitais.

Palavras-chave
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Abstract

This work aims to constitute a feasible approach to the management of a company that produces
and sells industrial mortars, products and materials for construction and renovation, which intends
to consolidate, strengthen its position and improve performance in the retail market of large DIY
surfaces. Saint-Gobain Portugal has in the Weber brand one of its most important assets, which must
be defended and valued. To this end, it counts on the experience and knowledge that comes from
belonging to an important and international group and that, specifically in Portugal, assumes a
position of leadership and prominence. So, to follow market trends and reach more diffuse
consumers, it intends to develop new tools that are reflected in value-added proposals for the
customer and the brand, in their recognition, stand out, differentiation, preference, business
development, sales growth and market leadership. The exposed ideas embody an effective and
possible strategy for the communication and noteworthy of the products and that promote the
success of Weber in this channel. They encompass actions that define and organize the marketing
and communication of its range, understand the Company's management in modern distribution,
trade and brand marketing actions and negotiation with distributors. According to the client's
preferences, seek to answer questions how and what type of information to provide, how to
organize, exhibit or promote products at the point of sale and online, and how to adapt the mix

between traditional and digital tools.

Keywords

Brand Preference; Differentiation; Merchandising; Retail; Construction; Bricolage

JEL Classification
M31 - Marketing
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1. Introducao

A elaboracdo de um projeto-empresa é uma oportunidade de complementar um percurso académico
no segundo ciclo de estudos que é o mestrado, ja que envolve o desenvolvimento de um trabalho
concreto e o contacto pratico, relagdo e colaboragdo com uma organizagdo. Isso permitird
familiarizar com o mercado de trabalho e abrir portas para a primeira fase de um percurso
profissional.

Existe uma colaboracdo com a Weber, que pertence ao grupo empresarial Saint-Gobain, com
presenga internacional e que estd a desenvolver um projeto na area do marketing. Entende-se
positivo embarcar com esta tese de mestrado no desafio que se esta a desenrolar nesta Empresa, um
trabalho interessante e enriquecedor. O compromisso certamente traduzir-se-d4 numa cooperacao
positiva, pela colaboracdo mutua, partilha de conhecimento, experiéncia e informacdo. Espera-se
também que esta contribuicdo se torne util a comunidade de marketing e a Saint-Gobain Portugal.

A escolha de um tema para desenvolver numa tese n3o é tarefa facil. E um processo em que é
necessario refletir e pensar numa tematica util, em que as ideias e constructos que surgirem poderao
ser aplicaveis e transmissiveis a outros contextos e dominios; mas também inovadora, na medida em
que as questdes e temas devem ser pensados através de novas formas e abordagens, contribuindo
com algo novo. Além disso, é importante que seja atrativo de modo a ser explorado, para haver um
alinhamento com os gostos e motivacdes da pessoa, de forma a esta se sentir motivada e envolvida
num trabalho que a partida terd um periodo temporal relativamente extenso.

Foi nesta linha de pensamento que o tema da tese surgiu, sendo que a Saint-Gobain Portugal
tinha intencdo de desenvolver iniciativas nesse campo, havendo interesse e disponibilidade em
trabalhar em colaboracdo. Foi, pois, facil chegar ao tépico de como tratar “a presenca da Saint-
Gobain Weber no mercado das grandes superficies de bricolage”, em que esta tenciona implementar
solugBes relacionadas com a utilizagdo de argamassas industriais, inovadoras, faceis, econémicas e
seguras. Pretende-se desenvolver um tema que sendo atual, tem abertura para pesquisa e

pertinéncia na drea do retalho, ja que vai incidir sobre questdes ainda ndo estudadas pela Empresa.

1.1. Objetivos

Presente em Portugal desde 1990, a Weber investe continuamente no desenvolvimento de solugdes
inovadoras, garantindo a qualidade na producdao e comercializagdo de argamassas industriais,
produtos e materiais de construcdo e renovacdo. Até agora tem sido esta a sua atividade, bem como

a prestacdo de servigos aos clientes, seja de assisténcia técnica, ou de formacdo dos seus produtos.
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Tem-se reportado ao mercado especializado da constru¢cdo e renovacdao de edificios, com
presenca significativa na distribuicdo tradicional. Pretende nesta fase divulgar e fortalecer a marca na
distribuicdo moderna, no mercado de retalho das grandes superficies de bricolage (GSB), de forma a
alcancar e atingir outros consumidores, mais difusos, de uma escala mais abrangente e igualmente
importante, transitando, neste canal, de uma marca de abordagem B2B para B2C e acompanhando
as tendéncias do mercado. Hoje é notdria a distincdo entre quem aplica o produto, quem decide ou
guem compra, pois nota-se uma crescente participacao do dono de obra.

A marca Weber ja existe nas grandes superficies de bricolage, no entanto carece de uma nova
abordagem, novas ferramentas, nova estratégia para alcancar outra visibilidade e desenvolvimento
de negdcio, assim como facilitar a escolha dos produtos e obter a grande preferéncia por parte dos
consumidores. Sempre existiu uma abordagem técnica por parte da Weber, pelo facto de vender a
profissionais através de distribuidores. O novo paradigma coloca a Empresa na distribuicdo moderna
frente a todos os decisores no processo da construcdo, inclusive a “dona de casa”, que comeca a
fazer pequenos trabalhos e remodelagbes “do-it-yourself’ (DIY), o dono de obra ou o “biscateiro”.

Esta inteng¢do coincide com o momento favoravel para a construgdo no mercado portugués, com
grande renovagdo, construcdo de edificios e uma quantidade de decisores cada vez mais
diversificada.

Perante este enquadramento, é objetivo a definicdo e elaboracdo da estratégia e ferramentas
adequadas e eficazes da marca Weber no mercado de retalho das grandes superficies de bricolage,
onde existem outras marcas e que Ihe dé um lugar de destaque relativamente aos concorrentes.

Para o efeito, através de um plano de desenvolvimento deste projeto, prevé-se atingir um
conjunto de objetivos:

e Lancamento das solugGes Weber nas grandes superficies;

e Trade marketing inerente ao canal;

e NegociagOes para o efeito;

e Gestdo do marketing de insignia;

e Gestdo do canal de distribuigao;

e Definicdo da organizacdo de vendas e marketing da Weber.

E importante referir que este projeto conta com a experiéncia e conhecimento que outras
empresas deste grupo detém no mercado internacional, de forma a poderem ser replicadas e

implementadas em Portugal ferramentas e boas praticas do que é a realidade noutros paises.
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1.1.1. Foco no posicionamento especifico de uma gama de

produtos na insignia predominante em Portugal

O tema geral desta tese é estudar a presenca e destaque dos produtos Weber nas grandes
superficies de bricolage. Em conjunto com a Empresa, foi decidido centra-lo em duas vertentes:

No que respeita a primeira, serd focada uma gama de produtos, incidindo particularmente na
resolucdo da problemdtica dos produtos para juntas (betumacdo de ceramica), ou seja, como se
podem destacar para que sejam preferidos face aos concorrentes. Segundo o Diretor Comercial na
entrevista realizada, Eng.2 Filipe Sambento, “em 2019, em termos de distribui¢éo do valor das vendas
por atividade, temos que as atividades de colagem e betumacgéo de cerdmica contabilizaram 54% do
total”. Quer isto dizer que cimentos-cola e betumes (“tapa juntas”) sdo os produtos mais vendidos.
Considerando que esta atividade contabiliza mais de metade do valor de vendas no ano de 2019 e
gue os produtos para juntas estdo ai incluidos, faz sentido analisar esta gama de tanto significado
para a Empresa. A Weber tem um portfolio alargado de produtos e solucdes construtivas, pelo que
analisar e retirar conclusdes para todos os que existem no mercado, poderia tornar este estudo
menos preciso e rigoroso. Desta forma, retratando e resolvendo uma questdo especifica e
percebendo as dificuldades que os clientes enfrentam quando tomam decisdes de compra entre
determinados produtos da drea da construcdo e bricolage, neste caso de juntas, podera ser possivel
e util fazer uma analogia, retirar conclusdes e propor solugdes para o restante portfolio.

Relativamente a segunda vertente, foi decidido centrar a investiga¢cdo na insignia Leroy Merlin
(LM) e retirar conclusGes para as suas lojas, fazendo os questionarios adaptados aos seus clientes.
Neste momento, esta superficie estd em crescimento em Portugal, contando com mais de 45 pontos
de venda, e tem um potencial de expansdo enorme e consistente, pelo que a sua marca prépria de
produtos de construgdo e bricolage podera ser considerada das maiores concorrentes da Weber.
Além disso, dentro do segmento de negdcio que sdo as grandes superficies que come¢am a ter peso
consideravel no valor de vendas anual da Empresa, a Leroy Merlin, face aos concorrentes, é o cliente
com maior significancia neste valor de faturacdao da Weber, superior a 60%. Assim sendo, a LM §é,

simultaneamente, dos maiores clientes e concorrentes da Empresa.
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i. Estudo da gama de produtos para juntas

Neste enquadramento, importa esclarecer e informar, respondendo as questdes que se colocam e
que justificam este estudo, “O que sdo juntas?”, “Porque é que elas existem e qual a sua
importancia?”, “Quais os diferentes tipos?” e “Quais sdo e porque é que ha produtos especificos para
tapar ou encher juntas?”.

Os revestimentos das construcdes e edificios, paredes ou pavimentos, no interior ou exterior,
estdo sujeitos a tensdes em consequéncia de variacdes de temperatura e humidade, bem como das
sobrecargas, que originam/levam a modificacdes volumétricas de contracdo, dilatacdo e movimentos
das suas placas de revestimento e do suporte. A auséncia de controlo destas ocorréncias pode
provocar uma reducdo na vida util das estruturas, caso ndo estejam devidamente dimensionadas.
Assim, uma maneira de aliviar ou absorver estas pressdes, evitando o destacamento de pecas, o seu
empenamento ou o aparecimento de fissuras longitudinais e/ou transversais, é prever juntas. Estas
surgem como uma necessidade ou “mecanismo de controlo” destas ocorréncias e sdo espagos ou
seccOes regulares mais ou menos largas (consoante o tipo), previstas e uniformemente espacadas
entre pecas ou placas ceramicas. Vao por isso permitir a ocorréncia dessas fissuras em locais prévia e
propositadamente determinados, tendo a funcdo de “dispositivo de transferéncia de forca” que
mantém a superficie num plano e permitindo a correta expansao e contragdo do revestimento.

S3o varios os tipos de juntas, a saber: de colocagdo, perimetral ou de esquina, estrutural e de
fracionamento.

Junta de colocagdo - espaco regular deixado entre duas pegas. A sua largura deve ser calculada
em funcdo das caracteristicas das pegas a colar, do local e da utilizagdo prevista para o revestimento.
Tém a fungdo de absorver parte das deformagbes do revestimento, compensar as diferengas
dimensionais entre pegas, facilitar a substituicdo em a¢des de manutengdo e permitir trocas de vapor

de dgua em fachadas e pavimentos.

Figura 1.1 - Junta de colocagdo
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Junta perimetral ou de esquina - encontra-se na mudanc¢a de planos, seja no encontro entre
paredes e pavimentos ou esquinas de paredes. Tém como funcdo delimitar os painéis de
revestimento, aliviando as tensdes geradas por si ou pelo movimento do suporte, pelo que o seu

preenchimento deve ser feito com materiais eldsticos adequados.

Figura 1.2 - Junta perimetral ou de esquina

Note-se que na colocacdo de ceramica ou pedra natural devem ser previstas juntas entre pecas e
entre mudanca de planos.

Junta estrutural - espago regular previsto no projeto entre duas estruturas, para aliviar as
tensdes dos movimentos por si provocados e por cargas mecanicas. Um exemplo de junta estrutural
é o espaco que divide dois blocos de apartamentos. Esta junta jd existe na fase de construcdao dos

edificios e deve ser respeitada quando colado o revestimento.

Figura 1.3 - Junta estrutural

Junta de fracionamento - espaco que subdivide areas continuas de colagem em fragGes mais
pequenas. Recomendam-se diferentes dreas maximas entre juntas, caso se trate de pavimentos ou

paredes interiores ou exteriores, divisdes na vertical ou horizontal.

Figura 1.4 - Junta de fracionamento

De realgar que em grandes dreas de colagem, estas devem ser fracionadas e as juntas estruturais
respeitadas.

Os produtos para tapar ou encher juntas ou, na giria da construc¢do, para betumacgao de pegas de
ceramica sdo os “betumes” e tém uma dupla fun¢do. Por um lado, técnica, pela necessidade que

estas estruturas cumpram a sua tarefa e ao mesmo tempo uma finalidade estética, por permitirem
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personalizacdo do produto a aplicar com variadas cores e por isso ocultarem espacgos que, se visiveis,
se podem tornar inestéticos.

No portfolio Weber existem no total sete produtos para juntas inseridos na respetiva gama ou
atividade, colagem e betumacdo de ceramica.

Webercolor art - betumag¢do de juntas de 2 a 10 milimetros, com acabamento fino para

interiores.

Figura 1.5 - Webercolor art

Webercolor flex - betumacdo de juntas largas entre 5 e 20 milimetros, com acabamento areado

e colorido, para interiores e exteriores.

Figura 1.6 - Webercolor flex

Webercolor premium - betumacdo com acabamento fino e colorido, facil de limpar, para

interiores e exteriores.

Figura 1.7 - Webercolor premium
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Webercolor evolution - betumacdo pronta a usar (pré-misturada) e facil de limpar, com cores

consistentes para o interior e exterior.

webercolor [
| evolution X
\ i}

Figura 1.8 - Webercolor evolution

Weberepox easy - betumacgdo de juntas e colagem em locais de elevada exigéncia quimica e

mecanica, para interiores, exteriores e piscinas.

Figura 1.9 - Weberepox easy

Webercolor sealceramic - selagem elastica de juntas entre ceramica em interiores e exteriores,

paredes e pavimentos.

Figura 1.10 - Webercolor sealceramic
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Webercolor sealstone - selagem eldstica de juntas entre pedra em interiores e exteriores,

paredes, pavimentos e piscinas.

Figura 1.11 - Webercolor sealstone

ii. Foco na insignia Leroy Merlin

As grandes superficies de bricolage sdo, como se constata, uma forma de comércio em enorme
evolucdo e desenvolvimento. Tém evidenciado na Weber crescimentos médios anuais consistentes e
positivos, de cerca de 27%, demonstrando um potencial maior nos préximos anos, nao s6 devido a
expansao geografica das insignias (GSB), mas também pelo padrdo de crescimento que a Weber tem
conseguido. Sdo um canal diferente da distribuicdo tradicional, pela dimensdo, volume de negdcios,
poder financeiro e negocial que assumem no mercado, pelo que sdo uma linha comercial que merece
uma forte atengdo e que serd cada vez mais valorizada. Segundo palavras da Dr.2 Paula Mingatos e
do Eng.? Filipe Sambento na entrevista, “percebemos que as GSB tém alcan¢cado um sucesso
considerdvel nos ultimos anos: as suas vendas aumentam acima do crescimento do mercado e das
vendas da distribui¢do tradicional” e o seu crescimento “serd forcosamente mais rdpido que o da
distribuigdo tradicional, como ja acontece hoje. Acreditamos que possa continuar a ser o dobro da
média dos restantes clientes nos préximos anos”.

A Saint-Gobain vé estas cadeias como uma area particular com possibilidade de desenvolver
oportunidades diferentes e mais exigentes, onde faz sentido apostar, investir, crescer e consolidar
posicBes. Neste momento estdo entre os maiores clientes da Empresa e acredita-se que a
médio/longo prazo continuem a assumir maior importancia, fortalecimento financeiro e relevante
qguota de mercado, que se traduzirdo em retornos no negocio e desafios interessantes.

A Leroy Merlin é uma empresa presente em varios paises e locais diferentes, sendo uma marca
com bastante notoriedade que ganhou a confianca das pessoas, que a reconhecem no mercado
global. A LM pertence ao grupo Adeo e é a insignia predominante em Portugal no mercado das GSB,
na comercializa¢do de bens de consumo para constru¢ao, bricolage, decoragao e jardim. Atualmente

o grupo detém 21 lojas LM e 26 AKI, sendo que é expectdvel que estas Ultimas passem a nova
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designacao até 2021, apesar de jd terem concluido internamente o processo de convergéncia de
insignias. Com o objetivo de dar resposta aos desafios do mercado portugués, o grupo Adeo, que
possui a Leroy Merlin e AKI, tem estado num processo de fusdo das duas marcas e transicao para um
Unico nome, Leroy Merlin. Apesar dos mais de 45 pontos de venda, nem todos comercializam
materiais de construcdo. Algumas lojas mais pequenas, designadas “proxy”, estdo a fazer a transicao
de nome e ndo vendem esta categoria de produtos de colagem e betumacdo. Em termos de nimeros
e valores de vendas, em 2018 o grupo faturou 412,5 milhdes de euros e estima-se que cerca de 30%
tenham sido obtidos em materiais de construgao. Em 2019, tendo crescido cerca de 20%, devem ter
atingido uma faturacdo anual na ordem dos 500 milhGes de euros. Perante esta evolugao dos ultimos
anos, o grupo Adeo tem o objetivo de, no curto/médio prazo, chegar aos 1.000 milhdes de euros de
faturacdo anual. A Weber, em 2019, compraram cerca de 2,6 milhdes de euros (sensivelmente 8% do
seu total de vendas) e prevé-se que até ao final de 2020, mesmo num ano atipico devido a pandemia
da Covid-19, deverao fechar com um volume de compras em linha com 2019.

Entre as grandes superficies de bricolage, segmento especifico que tem um peso considerdvel na
faturacdo anual da Weber e que contabilizou 12% do total das vendas do ano 2019, a Leroy Merlin é
a insignia com maior significancia (superior a 60%) neste canal. E também considerada o maior
cliente da Weber.

Em termos de conclusdo e perante este enquadramento, é de focar a problematica dos produtos
para juntas aplicada a Leroy Merlin. Considerando que a LM tem tido uma estratégia consistente de
abordagem ao mercado, acompanhando as tendéncias que se tem refletido num modelo de negdcio
a seguir pelos concorrentes, e se preveem boas perspetivas - factos confirmados pelos resultados
positivos que o grupo Adeo tem atingido - as conclusdes que forem retiradas do estudo desta

insignia, certamente se replicardo nas restantes do mercado.
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2. Revisao da literatura

Esta seccdo procura aprofundar os fundamentos e abordagens no ambito do lancamento de uma
marca no retalho, com o intuito de obter uma visdo ampla do que foi estudado nessa area e
entender as diferentes perspetivas. Para o efeito, vao ser tratados e analisados dois grandes tdépicos,
a marca e o retalho. Este capitulo sera importante para enquadrar a tematica em apreco e verificar o
que é abordado na literatura, de forma a chegar a pistas e conclusGes para a consolidacdo,

fortalecimento e destaque da marca Weber nas grandes superficies de bricolage.

2.1. Gestao da marca

2.1.1. O que é uma marca

Marca é um conceito que existe hd muitos anos e nasceu com as trocas comerciais. Comecou por ser
uma forma de os proprietdrios de gado assinalarem e identificarem os animais, marcando-os com um
ferro, e posteriormente passou a ser a forma de distinguir os bens de um produtor.

E um termo que tem evoluido, vindo a afirmar-se e a ganhar notoriedade. Uma vez que é uma
matéria de estudo por muitos autores, ndo existe uma definicdo Unica e consensual, ndo sendo por
isso facil de definir.

Marca ndo é apenas uma palavra ou uma designagao, pois inclui outros elementos. Segundo a
American Marketing Association, a marca pode ser um “nome, um termo, um sinal, um simbolo ou
desenho, ou uma combinagdo destes, que pretende identificar os bens e servicos de um vendedor ou
grupo de vendedores e diferencid-los dos da concorréncia” (Kotler, 1997).

Para Keller (1998) “a marca é um produto (ou servico), mas um produto que adiciona outras
dimensdes que o diferenciam, de alguma maneira, de outros produtos criados para satisfazer a
mesma necessidade”. Acrescenta que “essas diferencas podem ser racionais ou tangiveis -
relacionadas com o desempenho do produto da marca - ou mais simbdlicas, emocionais ou
intangiveis - relacionadas com o que a marca representa”. Para reforgar a ideia, Keller remete para o
conceito definido pelo especialista de marketing Achenbaum (1993), citando-o: “o que distingue uma
marca da sua contrapartida sem marca e lhe dd valor é a soma total das percecbes e sentimentos dos
consumidores”, por um lado “acerca dos atributos do produto e do seu desempenho”, por outro
“acerca do nome da marca e para o que ela representa” e por fim “acerca da empresa associada a

marca”.
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De acordo com Ghodeswar (2008), “as marcas fornecem a base sobre a qual os consumidores
podem identificar e criar uma ligagdo emocional ao produto ou servigo”. Acresce que no seu
entender “do ponto de vista dos clientes, uma marca pode ser definida como a total acumulagdo de
todas as suas experiéncias, e é construida em todos os pontos de contacto com o consumidor”.

Apesar de existirem varias definicbes para o mesmo conceito e estas divergirem nos diversos
fatores que sao valorizados, é importante destacar uma opinido comum. As marcas sdao um ativo
essencial e muito importante para as empresas e, como tal, devem ser geridas e acompanhadas
cuidadosamente ao longo do tempo, para estarem atualizadas com a evolu¢cdo do mercado e
afirmarem a sua consisténcia. Desta forma poderao renovar-se, diferenciar-se e criar caracteristicas
gue as distinguem da concorréncia, com o objetivo de construir a sua notoriedade.

Embora haja marcas desde sempre, muitas sdo antigas e levaram tempo para se afirmarem.
Segundo Carvalho & Cunha (1998), “contudo, as modernas técnicas de marketing permitem, hoje,
criar marcas rapidamente”, de tal forma que surgem anualmente um grande nimero no mercado.

S3ao marcas que constituem o capital principal de uma empresa. Por isso, a distingdo entre marca
e produto é essencial. Segundo Kapferer (2000), “o produto é aquilo que a empresa fabrica, a marca
é aquilo que o cliente compra. A marca identifica o produto, revela a sua identidade, ou seja, as
facetas da sua diferenga: valor de utilizagdo, valor de prazer, valor de reflexo do préprio comprador.
Os produtos nascem, vivem e desaparecem, mas a marca fica”.

Se o papel de uma marca é criar confianga nos consumidores e clientes, entdo o papel da
empresa é “marcar” os seus produtos e servigos para que isso acontega. Portanto, para aqueles cuja
profissdo é construir marcas, a palavra “marca” é mais pensada como um verbo do que como um
substantivo (Blair, Armstrong & Murphy, 2003). E a marca que é a base do valor. Na auséncia de uma
marca, alcangar valor é impossivel e o valor que uma marca cria ndo é, por si sé, gerado (Verma,
2004).

E importante esclarecer o valor da marca (brand equity). Este conceito tem sido objeto de
interesse e estudo. No que respeita a um ponto de vista estratégico, tem sido estudado e alvo de
maior foco nas ultimas décadas, sendo Keller um dos nomes que mais atencdo lhe tem dado. Aaker
tem sido outro autor sonante no estudo do valor da marca. Existem, no entanto, outras definicdes,
sendo que uma afirma que brand equity é o valor agregado da marca ao produto e que este conceito
é refletido pela mudanca de atitude do consumidor ao compra-lo (Farquhar, 1990).

Segundo Aaker (1991), o valor da marca é um conceito multidimensional que consiste na
lealdade, reconhecimento, qualidade percebida, associa¢des de marca e outros ativos. Em 1996, o
conceito é por si apresentado como “o conjunto de ativos e passivos relacionados ao nome e simbolo

da marca que adicionam ou subtraem valor a um produto ou servico de uma empresa e/ou aos

12



Projeto-Empresa — A Presenca da Saint-Gobain Weber no Mercado das Grandes Superficies de
Bricolage

clientes dessa empresa”. Defende que “niveis elevados de brand equity podem resultar num aumento
das vendas, na prdtica de pregos premium e na lealdade do consumidor”. O modelo concetual por si
apresentado considera que o valor de uma marca é dado pelas dimensdes notoriedade, lealdade,
gualidade percebida, associacdes e uma outra dimensdo que redne um conjunto de elementos como
os seus direitos proprietarios. Pappu et al. (2005) reforca a ideia e defende que elevados niveis de
brand equity conduzem a maiores preferéncias por parte dos consumidores e, consequentemente, a
maiores inten¢des de compra.

Kotler et al. (1999) menciona que brand equity consiste “no valor agregado aos produtos e
servigos e que esse valor pode ser refletido em como os consumidores pensam, sentem e agem em
relagdo a uma determinada marca”.

Yoo, Donthu & Lee (2000) definem o valor da marca como a diferenca na escolha do consumidor
entre o produto de marca focal e um produto sem marca, dado o mesmo nivel de caracteristicas.

Embora tenham sido apresentadas varias perspetivas sobre o valor da marca, o modelo CBBE
(Customer Based Brand Equity - valor da marca centrado no cliente) fornece um ponto de vista Gnico
sobre o valor e como deve ser mais bem construido, medido e gerido. Keller (1993) introduziu o
conceito mais focado no marketing, definindo-o como “o efeito diferencial do conhecimento da
marca na resposta do consumidor ao marketing de uma marca” e que “ocorre quando este estd
familiarizado com a marca e detém em mente associacdes favordveis, fortes e unicas sobre a marca”.
Acrescenta que o seu conhecimento se desenvolve em torno de duas componentes: notoriedade e
imagem, esta Ultima a resultar do conjunto de percec¢des e associagdes do consumidor. O valor da
marca é desenvolvido por meio da melhoria da qualidade percebida, da lealdade e da
associacdo/reconhecimento, que ndo podem ser construidos ou destruidos no curto prazo, mas ser
criados apenas no longo prazo através de investimentos de marketing cuidadosamente projetados

(Yoo, Donthu & Lee, 2000).

2.1.2. Componentes/elementos da marca

A identidade da marca refere-se aos elementos ou componentes visiveis que, em conjunto, a
identificam e distinguem e o seu objetivo é criar um sistema abrangente e forte de identidade visual
e aplicacdo. Tipicamente o nome da marca é considerado o elemento central. Os seus componentes
contribuem para aumentar o reconhecimento, um dos pré-requisitos para a construcdo do valor
(brand equity).

Assim, os gestores de marca tém um conjunto de elementos para atrair a atenc¢do, tendo por

isso liberdade de escolha entre o disponivel. Algumas marcas usam e concentram-se em
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componentes para criar associacdes de marca fortes, favoraveis e Unicas, sendo eles o logotipo,

slogan, jingle, personagem, embalagem e cor.

Nome

Keller (1998) afirma que a escolha do nome é de fundamental importancia, pois capta o tema central
de um produto, fomentando associacbes-chave de forma compacta e econdmica. Através das
comunicacdes de marketing, o nome da marca pode ser eficazmente apreendido e percebido pelos
consumidores, pois o significado é facilmente captado em poucos segundos. Consequentemente este
elemento deve ser criteriosamente escolhido e sistematicamente pesquisado através de estudos
antes da selecdo, uma vez que fica registado na mente dos consumidores e por isso torna-se mais

dificil ser alterado.

Logotipo ou simbolo

Existem vdrios tipos de logotipos, que variam desde nomes ou marcas comerciais (apenas marcas de
texto) escritos de forma distinta, a designs abstratos que podem ndo ter relacdo com a marca
comercial, o nome ou as atividades da empresa. Muitos logotipos enquadram-se entre esses
extremos. Alguns sdo representagdes literais do nome. Os logotipos podem ser de natureza bastante
concreta ou pictdrica. Certos elementos fisicos do produto ou empresa podem tornar-se um simbolo

(Keller, 1998).

Slogan

Conforme Keller (1998), slogans sdo frases curtas que comunicam informagdes descritivas ou
persuasivas sobre a marca. Geralmente aparecem na publicidade, mas podem desempenhar um
papel importante na embalagem e noutros componentes essenciais a estratégia de marketing.
Desempenham um papel fundamental pois sdo eficientes na construcdo do valor da marca. Os
slogans podem ajudar os consumidores a entender o significado de uma marca em termos do que
ela é e do que a torna especial. Aaker (1991) acrescenta que um slogan pode fornecer uma
associacdo adicional a uma marca, remover alguma ambiguidade acerca do nome e simbolo, bem

como gerar valor préprio que pode ser explorado, reforcando o nome ou simbolo.
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Jingle

Um jingle pode ser uma forma de criagdo de consciéncia muito poderoso (Aaker, 1991). Estudos
confirmaram que o som tem um efeito imediato e, em grande medida, cognitivamente ndao mediado
na lembranca e nas emoc¢des (Gobe, 2001). Como refere Keller (1998), os jingles podem ser
considerados slogans musicais e constituem mensagens em torno da marca. Normalmente sdo
pensados por compositores profissionais e muitas vezes incluem refrdes atraentes para se
registarem na memdria dos ouvintes. Durante a primeira metade do século XX, quando a publicidade

transmitida era limitada essencialmente a radio, os jingles desempenharam um papel valioso.

Personagem

Como refere Keller (1998), as personagens representam um tipo especial de simbolo de marca, que
assume caracteristicas humanas ou da vida real. As personagens geralmente sdo introduzidas através
da publicidade e podem desempenhar um papel central nas campanhas publicitarias e no design da
embalagem. Tal como outros elementos, as personagens aparecem de muitas formas diferentes,
sendo umas animadas e outras figuras de acdo reais. Como geralmente sdo coloridas e alcancam
magia, as personagens tendem a captar a atencdo e sdo bastante Uteis para criar reconhecimento da

marca.

Embalagem

A embalagem pode ser um elemento diferenciador importante. Envolve atividades de projecdo e
producdo de recipientes ou invdlucros. Na perspetiva da empresa e dos consumidores, a embalagem
ou forma do produto deve cumprir objetivos como identificar a marca, transmitir informagdes
descritivas e persuasivas, facilitar o transporte e a prote¢do do produto, auxiliar o armazenamento e
0 seu consumo. Para atingir estes objetivos de marketing e satisfazer os desejos dos consumidores,
os componentes estéticos e funcionais da embalagem devem ser escolhidos corretamente.
Consideragbes estéticas dizem respeito ao tamanho, forma, material, cor, texto e gréficos.
Relativamente a estes Ultimos, a inovagdo nos processos de impressdao torna-os apelativos e
atraentes, transmitindo mensagens elaboradas e coloridas, importantes no "momento da verdade",
o momento da compra. Também funcionalmente, o design estrutural é crucial. A combinacdo destes
fatores permite que o conjunto da embalagem se torne atraente e apelativo, potenciando beneficios

(Keller, 1998).
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Cor

A cor geralmente define o “humor” de uma marca através de logotipos e embalagens (Gobe, 2001).
De acordo com Parameswaran (2006), as marcas de sucesso adotam cores e usam-nas em todos os
seus esforcos de articulagdo. Enfatiza a importdncia da cor e suas conotagdes. Como refere
VanAuken (2003), a cor é uma consideracdo importante na identidade da marca e tem um impacto
significativo no estado emocional das pessoas, na legibilidade, na fadiga ocular, na capacidade de
atrair atencao, de ser vista a noite, entre outros, o que é importante na escolha para assinaturas,
paginas de websites, anuncios impressos e outros meios de comunicacdo de marketing. E vantajoso
uma marca possuir consistentemente cores que fornecem uma sugestdo adicional de
reconhecimento.

Segundo Keller (1998), é necessario “misturar e combinar” diferentes elementos da marca para
maximizar o seu valor, utilizar uma gama completa de elementos complementares para formar e dar
plenitude a identidade. A forca e a funcdo dos elementos ndo sdo as mesmas e podem ser
trabalhadas individual e/ou coletivamente para aumentar a consciencializacdo, dependendo de seus
pontos fortes e fracos (Farhana, 2012). Segundo Keller (1998), sdo cinco os critérios importantes para
a escolha e projecdo dos elementos da marca, de forma a construir o seu valor: memoraveis
(facilmente reconhecidos e lembrados), significativos (descritivos, persuasivos, divertidos e
interessantes, com imagem visual e verbal cuidadas), transferiveis (dentro e entre categorias de
produto, entre fronteiras e culturas), adaptaveis (flexiveis a mudangas de comportamento e
atualizados no tempo) e protegiveis (em termos juridicos e competitivos). Manter a combinagdo

certa é uma questdo de boa gestdo dos ativos (Selame, 1992).

2.1.3. Tipos de marca

A marca assume cada vez maior significado num mercado competitivo, sendo importante a gestao
eficaz da sua imagem e identidade para que consiga evoluir e continuar a seguir as tendéncias. E
essencial perceber como se pode aproximar a consumidores, com o objetivo de se adaptar a
diferentes situagdes e posicionar para diferentes targets.

Segundo Lindon et al. (2011), destacam-se trés categorias: a marca institucional, a marca

produto e a marca umbrella, apesar de existirem outros tipos.
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Marca institucional

A marca institucional ou corporate, traduz a razao social da empresa, tornada sua marca. Exemplo:
TAP - Transportes Aéreos Portugueses. Pode ainda haver uma situacao de dupla marca, em que esta
assume a forma de marca institucional mais produto. Exemplos: Empresa Saint-Gobain com as

marcas Weber, Placo, Isover, Leca, Glass, Norton, entre outras.

Marca produto

A marca produto, tal como o nome indica, a cada produto ou gama de produtos corresponde uma
marca especifica e um certo posicionamento. Significa que a empresa apresenta um leque de marcas
gama que, a cada uma, corresponde uma variedade de produtos. Exemplo: Empresa

Procter&Gamble na categoria champos: Head&Shoulders, Pantene, Wella, Herbal Essences.

Marca umbrella

A marca umbrella identifica caracteristicas de produtos diferentes. Em determinados casos cobre
dominios de atividade variados, falando-se entdo em marca de conglomerado. Ou seja, grandes
marcas vendem produtos variados e distintos em multiplos setores. Exemplos: Lego, que
comercializa jogos, roupa e revistas sob a sua marca. Yamaha, que comercializa motas e

instrumentos musicais sob a mesma marca.

Outros tipos de marcas

No que diz respeito a outro tipo de marcas, Lindon et al. (2011) referem que existem derivadas das
marcas produto e umbrella, genéricas e a classificagao label.

Relativamente as primeiras, a terminologia é variada, apesar de os diferentes tipos poderem
estar relacionados, na maioria das vezes, quer com a familia da marca produto, quer com a familia da
marca umbrella. Cada uma destas familias ainda se divide em subtipos.

Na familia da marca produto, existem: a marca gama, o produto-marca e a marca de familia.

A marca gama refere-se a uma marca atribuida a uma gama de produtos homogéneos e com o
mesmo posicionamento. Exemplos: Cif Creme, Cif Power Cream Spray, Cif Gel Ativo, Cif Lava Tudo,

Cif Liquido, Cif Inox.
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O produto-marca é uma associa¢do formada pelos termos marca e produto. Assim um “produto-
marca” refere um produto proposto por uma sé empresa que, por falta de denominacgdo genérica,
ndo pode identificar-se sendo pela marca, ou seja, o “produto-marca” associa a prépria marca ao
produto. Exemplo: Post-it.

A marca de familia deriva de marcas que tém algo em comum no nome, seja o prefixo ou o
sufixo ligado a marca institucional. Exemplos: Weber, com os produtos das diversas atividades
Webercol, Webercolor, Weberdry, Weberfloor, entre outros, ou Intermarché, marca institucional,
com as marcas Bricomarché, Stationmarché, Ecomarché.

Na familia da marca umbrella, existem: a marca linha, a griffe e a marca caucao.

A marca linha agrupa sob o mesmo nome produtos dirigidos a um publico especifico, sendo
promovidos, cada um, com uma promessa particular. Exemplos: Renault 5, Renault Space, Renault
Mégane, Renault Laguna.

A griffe € uma marca comum nos produtos de luxo e identifica uma criagdo original. Nao se
exprime em relacdo a objetos, outrossim a uma competéncia reconhecida, um estilo, um criador. A
griffe pode identificar produtos diferentes e tem a funcdo de marca umbrella. Exemplos: Cartier,
Mont Blanc, Gucci.

A marca caugdo insere-se numa politica de marca dupla e aparece como complemento de uma
outra para a autenticar e garantir. Pode ser utilizada temporariamente para alavancar uma nova
marca ou uma pouco conhecida, sendo posteriormente retirada do mercado. Exemplo: Matutano
(Ruffles).

A marca genérica, como consequéncia do sucesso de uma marca produto ou umbrella, pode
atingir um nivel de notoriedade, que os consumidores comeg¢am a designar pelo nome, a categoria a
que esta pertence. A situacdo pode ser dificil de gerir para a empresa pela incapacidade de
diferenciacao dos produtos. Exemplos: Gillette para as laminas de barbear, Chiclets para as pastilhas
eldsticas, Jeep para os automdveis todo-o-terreno.

A classificagdo label é atribuida aos produtos cuja origem, processo de fabrico e desempenho
resultam de um caderno de encargos estabelecidos por uma organizagdo publica ou profissional. Os
produtos podem ser comercializados sob uma unica classificacdo (/abel) mas, mais frequentemente,
a classificacdo junta-se a marca para lhe conferir respeitabilidade. A classificacdo label ndo tem o
estatuto de marca pois é coletiva e apenas garante um standard minimo de performances partilhado
por varias empresas, enquanto a marca é Unica e propria de uma sé, propondo-se a ser melhor do

que as outras.
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2.2. Retalho

Para além da marca, cuja importancia se constatou acima, cumpre agora a andlise do retalho, uma

vez que a Empresa pretende consolidar aqui a posicao.

2.2.1. Intervenientes

De acordo com Kotler & Keller (2006), o retalho “inclui todas as atividades envolvidas na venda de
bens ou servigcos aos consumidores finais para uso pessoal e ndo comercial”’. Acrescenta que
“qualquer organizagcdo que vende para consumidores finais, seja produtor, grossista ou retalhista
estd a realizar o retalho. NGo importa como os produtos ou servi¢os sGo vendidos (pessoalmente,
correio, telefone, mdquina de venda automdtica ou internet) ou onde sdo vendidos (numa loja, na rua
ou em casa do consumidor)”.

A American Marketing Association define retalho como uma “unidade de negdcio que compra
mercadorias de produtores, grossistas e outros distribuidores e comercializa diretamente a
consumidores finais” .

Segundo Levy & Weitz (2004) o retalho é “uma atividade de negdcio que vende produtos e
servigos, ou ambos, aos consumidores para seu uso pessoal e familiar. Os retalhistas procuram
satisfazer as necessidades do consumidor, tendo as mercadorias certas, ao prego certo, no lugar
certo, quando o consumidor as quer. Estes também fornecem mercado aos produtores para
venderem as suas mercadorias e sGo o negdcio final no canal de distribuigdo que liga produtores a
consumidores”.

Num canal de distribuicdo, sdo varios os intervenientes: os produtores, os grossistas, os
retalhistas e os consumidores. Os produtores por definicdo fabricam os produtos e vendem-nos aos
grossistas ou aos retalhistas. Quando produtores vendem diretamente a consumidores, realizam
simultaneamente atividades de producdo e retalho. Grossistas compram produtos de fabricantes e
revendem-nos a retalhistas, e estes por sua vez, aos consumidores. Grossistas e retalhistas podem
executar algumas mesmas fungGes, mas os primeiros satisfazem as necessidades dos retalhistas,
enquanto estes direcionam os esforcos para satisfazer as necessidades dos consumidores finais.

Em alguns canais de distribuicdo, as atividades de producdo, de grossista e retalhista sao
desempenhados por empresas independentes, contudo alguns tém integra¢do vertical, o que
significa que a empresa pode desempenhar mais do que um conjunto de atividades (Levy & Weitz,

2004).
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2.2.2. Tipos/formatos de loja

De acordo com Kotler & Keller (2006), “os consumidores podem hoje comprar bens e servicos numa
ampla variedade de organizacbes de retalho”.

Existe um grande numero de tipos e formatos de lojas de retalho, dependendo da atividade, do
tamanho, do numero de produtos que engloba e sua apresentacdo no espaco, da especializacado e
outros fatores, cujas definicdes variam de autor para autor.

Levy & Weitz (2004) propdem sete diferentes tipos/formatos de lojas: loja discount, loja
especializada, especialista em categoria, loja de departamento, drogaria, retalhista off-price e
retalhista de valor. Muitos retalhistas de mercadorias em geral vendem através de multicanais, como
internet e catalogos.

Loja discount - é um retalhista que oferece uma ampla variedade de mercadorias, servigos
limitados e precgos baixos. Estas lojas de area entre 5.500 e 7.500 metros quadrados, oferecem
marcas proprias e marcas nacionais.

Loja especializada - concentra-se num numero limitado de categorias complementares de
mercadorias e oferece um alto nivel de servico numa drea média de 700 metros quadrados.

Especialista em categoria - é basicamente uma loja discount que oferece uma reduzida
variedade, mas uma vasta selecdo de produtos, numa area de 4.500 a 11.000 metros quadrados. A
maioria destes retalhistas utiliza uma solugdo self-service, mas alguns especialistas em bens de
consumo duraveis oferecem assisténcia ao cliente. Ao oferecer uma variedade completa de uma
categoria a pregos baixos, podem "matar" essa mesma categoria a outros retalhistas e, portanto, sao
por vezes chamados de “assassinos de categorias”. Por dominarem uma categoria de mercadoria,
podem usar o seu poder de compra para negociar pre¢os mais baixos e garantir o fornecimento
guando os produtos sdo escassos. Os centros de melhoramento da casa sdo dos maiores e mais bem-
sucedidos tipos de especialista em categorias, que oferecem equipamentos e materiais destinados a
utilizacdo “do-it-yourself’ (DIY) e a profissionais especializados em bricolage.

Loja de departamento - sdo retalhistas que oferecem uma ampla variedade de mercadorias,
servigos ao cliente e organizados em departamentos separados para exibir os produtos, sendo as
cadeias muito diversas. Cada departamento possui um espaco especifico para vendas, um terminal
de ponto para as realizar e registar, e vendedores para ajudar os clientes. Estas geralmente
assemelham-se a um tipo de lojas especializadas, com os principais departamentos de roupas e
acessOrios para mulheres, homens e criangas, modveis para casa, utensilios de cozinha e

eletrodomésticos. As lojas de departamento s3o Unicas em termos da experiéncia de venda,
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nomeadamente ao nivel de uma gama completa de servicos que prestam (incluindo entregas ao
domicilio) e envolvéncia da loja.

Drogarias - sdo lojas especializadas, de area entre 250 e 1.000 metros quadrados, que se
concentram em produtos de saude e higiene pessoal. Os produtos farmacéuticos geralmente
representam mais de 50% das vendas e uma percentagem ainda maior dos seus lucros.

Retalhistas off-price - oferecem uma variedade de produtos de marca, orientados para a moda e
praticas de merchandising num espaco de cerca de 2.000 metros quadrados. Normalmente, a
mercadoria é comprada a um quinto ou um quarto do preco de grossista original. Os retalhistas off-
price podem comprar a precos baixos porque nao pedem aos fornecedores apoios para publicidade,
privilégios de devolucdo e ndo tém prazos de pagamentos.

Retalhistas de valor - sdo areas urbanas ou rurais de baixo rendimento e muito mais pequenas
que as lojas discount tradicionais (menos de 850 metros quadrados), sendo um dos segmentos que
mais tem crescido no retalho. Muitos destes tém como alvo consumidores de baixo rendimento, cujo
comportamento difere de uma loja discount tipica ou de clientes de clubes de armazém. Muitas
vezes, embora esses consumidores exijam marcas nacionais conhecidas, geralmente ndo podem
comprar grandes quantidades.

O Anudrio de Nielsen (2018) define seis principais tipos de lojas de retalho em Portugal:
hipermercado, supermercado grande, supermercado pequeno, livre servico, mercearia e drogaria.

Hipermercado - comercializa produtos alimentares, de higiene pessoal, limpeza caseira e outros,
funcionando em regime de livre-servico, possuindo uma area de venda igual ou superior a 2.500
metros quadrados.

Supermercado grande - comercializa produtos alimentares, de higiene pessoal, limpeza caseira e
outros, funcionando em regime de livre-servico, possuindo uma area de venda compreendida entre
1.000 e 2.499 metros quadrados.

Supermercado pequeno - comercializa produtos alimentares, de higiene pessoal, limpeza caseira
e outros, funcionando em regime de livre-servigo, possuindo uma area de venda compreendida entre
400 e 999 metros quadrados. Incluem-se nesta divisdo as lojas que, mesmo tendo uma superficie
inferior a 400 metros quadrados, pertencam a uma cadeia de supermercados.

Livre-servico - comercializa produtos alimentares, de higiene pessoal e limpeza caseira,
funcionando em regime de livre-servigo, possuindo uma drea de venda compreendida entre 50 e 399
metros quadrados. Excetuam-se as lojas pertencentes a cadeias de supermercados.

Mercearia - comercializa produtos alimentares, de higiene pessoal e limpeza caseira, possuindo
em geral atendimento ao balcdo. No entanto, estdo incluidos estabelecimentos com regime de livre-

servico, se tiverem uma area de venda inferior a 50 metros quadrados.
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Drogaria - ndo comercializam produtos alimentares, mas obrigatoriamente produtos de limpeza

caseira. Frequentemente tém produtos de higiene pessoal.

2.3. Merchandising

Merchandising é tépico neste capitulo que faz sentido ser abordado. E uma drea do marketing que
estuda e trabalha o ponto de venda de forma a tornar o produto mais apelativo e atrativo. Sendo
este o objetivo do presente trabalho, ha que dar ferramentas a marca Weber, que diferenciem e
destaquem os seus produtos face aos dos concorrentes.

E importante que as politicas de marketing estejam articuladas com estratégias de
merchandising uma vez que qualquer produto ou servico apenas atingird o seu target com um
planeamento, desenvolvimento e processos de execucdo adequados.

Kunz (2005) definiu merchandising como os métodos, praticas e operac¢Oes utilizadas para
promover e sustentar determinadas categorias comerciais, de forma a estimular o interesse e atrair
os clientes. Assim, o merchandising é um processo de trazer produtos ao mercado, especialmente
em ambientes de retalho em que, para tal, é requerida coordenacdo de muitas areas de negdcios
como o marketing, compras, contabilidade, producao e distribuicdo.

De acordo com Blessa (2008), merchandising “consiste na técnica, a¢Go, ou material promocional
usado no ponto de venda que proporcione informacdo e melhor visibilidade a produtos, marcas ou
servicos, com o propdsito de motivar e influenciar as decisbes de compra dos consumidores. O
merchandising é responsdvel pela apresenta¢do destacada de produtos na loja, criando espaco e
visibilidade de forma a acelerar a sua rotatividade”.

O merchandising pretende vender mais e melhor, uma vez que uma boa exposi¢do do produto o
valoriza, a marca e também a loja e contribui para aumentar as vendas de curto prazo e tornar a
compra mais agradavel.

Outra definicdo do conceito é apresentada por Ruiz (2011), como “o conjunto de técnicas
destinadas a obter decisdes favordveis do consumidor no ponto de venda em produtos e servicos do

seu interesse, mediante a gestdo da exposi¢do para salientar atributos e produzir atragdo”.
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2.3.1. Varidveis de merchandising

De acordo com Derbaix (1987), o ambiente de um ponto de venda engloba “uma organizagdo de
espaco com orientagdo afetiva que pretende criar uma sensagdo de bem-estar, acolhimento,
contentamento, entre outras”.

Nasar (2000) afirma que “a complexidade ambiental foi definida como compreendendo a riqueza
visual, @ ornamentacdo, a taxa de informacdo, diversidade e variedade de informag¢Go no ambiente”
(Gilboa et al., 2003).

Numa loja fisica o espaco é trabalhado segundo vetores que procuram guiar e, de certa forma,
influenciar o consumidor na compra. Turley & Milliman (2000) identificaram varidveis com o intuito
de perceber o comportamento do consumidor de acordo com o ambiente da loja e que agruparam
em cinco categorias: exterior e interior da loja, varidveis de estrutura, design, de ponto de venda e
decoracdo e, por ultimo, varidveis humanas.

Posto isto, serdo focadas as variaveis relacionadas com a estrutura (layout) e design (variaveis
interiores de organizacdo do espaco), interior da loja (variaveis gerais do interior do edificio), ponto
de venda e decoracdo (variaveis interiores de organizacdo dos produtos), bem como a variavel
humana (relacionada com colaboradores e clientes).

Para McElroy et al. (1990) a estrutura (layout), o design e a forma de exposi¢cdo dos produtos
tém influéncia perante as atitudes, percec¢Ges e comportamentos dos consumidores face aos
produtos, potenciando a sua compra.

Em termos de andlise da eficdcia da estrutura de uma loja, é importante referir o impacto da
variedade de produtos, em que o principal objetivo é maximizar a rendibilidade por metro quadrado
de area de venda. O layout deve oferecer um espago apropriado para a exposicdo e experimentagao,
podendo ser utilizado para colocar cada departamento na melhor localizagao face as necessidades de
vendas (Cunha, 2006).

Levy & Weitz (2004) sugerem que na implementag¢do da estrutura de uma loja deve ter-se em
conta trés principios: o da circulagdo, o da coordenagdo e o da conveniéncia. Relativamente ao
primeiro, uma loja deve ser organizada com o objetivo de permitir um trafego controlado e favoravel
a passagem por diversas sec¢des, para influenciar as compras. O principio da coordenacgao relaciona-
se com a disposicdo estratégica dos produtos de maneira a aumentar a sua probabilidade de venda.
A localizacdo dos produtos de maior e menor rotacdao deve ser estrategicamente analisada. A
conveniéncia prende-se com a organizacdo e colocacdo de produtos de acordo com o interesse para
o cliente, ou seja, a procura de um determinado produto deve ser facilitada com uma clara

estruturacdo de seccdes e sinalética.
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Num mercado saturado de publicidade, é importante desenvolver e investir em técnicas e
ferramentas alternativas. Bhalla & Anuraag (2010) apresentam o merchandising visual, definindo-o
como “a apresentacGo de toda e qualquer mercadoria no seu melhor: [através de] cores
coordenadas/sincronizadas; produtos/acessérios relacionados; e [por meio] autoexplicativo
(descritivo/ilustrativo)’. O merchandising visual é o que o cliente v&, cria uma imagem positiva de um
negdcio e resulta em atencdo, interesse, desejo e agao.

McGoldrick (1990) & Marsh (1999) afirmam que o merchandising visual sempre foi considerado
como tendo efeitos imediatos no processo de decisdo de compra através da “énfase dos elementos
que despertam os sentidos dos compradores, como videos ou grdficos em tela plana, musica, cheiros,
iluminacgdo e piso, que tendem a capturar a imagem ou a personalidade da marca e contribuem para
a criagdo de um ambiente unico e uma experiéncia de compra” (Wanninayake & Randiwela, 2007).
Desta forma, destacam-se os sentidos como um fator relevante para a percecdo de um momento de
compra agradavel.

O merchandising visual constitui um elemento critico no retalho para envolver, inspirar e
incentivar os compradores, aumentando as vendas, a margem e o retorno do espago. Num mercado
lotado, é necessario investir por forma a oferecer aos clientes a experiéncia de compra que estes
realmente desejam.

Neste enquadramento, as varidveis interiores sdo parte importante nesta andlise e incluem
dimensdes como a comunicag¢do visual, a cor, a iluminagao, a musica, o odor, a temperatura, entre
outras.

Assim, é possivel considerar que os elementos visuais sao fundamentais uma vez que englobam,
entre outros, a organiza¢ao do espaco, a sinalética, a decoragdo e as cores. Todas estas vertentes
devem ser pensadas em consonancia com a imagem e identidade da marca. Desde o mobilidrio, as
imagens, fotografias e quadros, todos os pormenores requerem ateng¢do. Por exemplo, as cores e a
simbologia que Ihes é subjacente, devem conseguir expressar um determinado significado.

A comunicac¢do visual inclui cartazes, letreiros, sinais, fotografias e desenhos que ajudam a
orientacdo dos clientes, indicando a localizagdo ou sugerindo determinados produtos. Deve estar em
sintonia com a imagem da loja, informando através de sinais e fotografias como suportes de
comunica¢do, mantendo a sinalizacdo e a decoracdo em bom estado, limitando a informacdo da
sinalética. Os sinais e as fotografias poderdo funcionar como ponte entre os produtos e os clientes e
as cores utilizadas deverdo estar associadas aos produtos (Cunha, 2006).

Bellizzi & Hite (1992) referem que a cor podera ter um impacto positivo e conseguir captar a
atencdo do consumidor, atraindo-o para um expositor. O uso criativo da cor pode melhorar a

imagem de um ponto de venda e ajudar a criar um estado de espirito positivo. Cores quentes
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(encarnado e amarelo) produzem efeitos opostos em termos fisioldgicos e psicoldgicos. Por seu lado,
cores frias (azul e verde) sdo relaxantes, calmas e agradaveis.

Analisando a influéncia da cor no comportamento dos clientes de uma loja de retalho, estudos
concluiram que esta pode influenciar as compras e a sua frequéncia (Bellizzi & Hite, 1992), despertar
sentimentos agraddveis (Bellizzi & Hite, 1992; Crowley, 1993), incrementar a imagem e o
merchandising da loja (Bellizzi et al., 1983; Crowley, 1993) e influenciar a capacidade de atrair a um
expositor (Bellizzi et al., 1983).

A iluminacdo é de considerar, sendo que realca a mercadoria, define espacos e melhora a
imagem da loja, o que contribui para a criacdo de um ambiente agradavel. A sua coloca¢do atrai os
clientes para os produtos, pode desenvolver um estado de espirito e manter uma imagem do espaco
(Franke, 2002). Um bom sistema de iluminagdo para além de poder ser utilizado para minorar a
atencdo as zonas menos atrativas, devera proporcionar a autenticidade das cores dos produtos.
Summers & Hebert (2001) afirmam que uma iluminagdo apropriada influencia positivamente o
comportamento do cliente.

A musica poderd ter impacto em comportamentos, influenciando, por exemplo, a percecao de
tempo passado na loja, o trafego, a percecdo do estimulo visual ou as vendas (Cunha, 2006). Ao
contrdrio de outros elementos do meio envolvente, a musica pode ser facilmente modificada. As
empresas ja utilizam tecnologias baseadas na internet para individualizar o repertdrio, procurando
tornar possivel colocar diferentes tipos de musica consoante a hora do dia, variando esta conforme a
zona do pais onde se localiza o ponto de venda (Schnetzer, 2000). E possivel ter musica diferente
consoante a zona da loja (Yalch & Spangenberg, 2000; Hui et al., 1997; Baker et al., 1992). Bruner
(1990) argumenta que a musica é capaz de evocar respostas afetivas e comportamentais nos
consumidores, sugerindo que quando mais rapida, esta associada a sentimentos positivos (tais como
alegria e excitacdo), enquanto mais lenta, é associada a sentimentos de melancolia. A musica
ambiente com ou sem voz, tende a ser tranquilizadora, criando uma atmosfera favoravel (Milliman,
1982, 1986).

Para Wilkie (1995), o olfato é o sentido que mais facilmente transporta para um conjunto de
sensacles e sentimentos como “felicidade, aversdo e nostalgia - os mesmos sentimentos que o
marketing procura satisfazer”, sendo por isso o odor um dos fatores mais relevantes das varidveis
interiores de um ponto de venda. Outros estudos tém revelado que o odor, em conjunto com a
musica, tem um impacto positivo na compra por impulso e na satisfacdo dos clientes (Mattila &
Wirtz, 2001), que a sua presenca ou auséncia pode afetar a avaliacdo e o comportamento em relagdo

a um ponto de venda (Spangenberg et al., 1996), ou seja, odores neutros proporcionam melhores
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percecdes do que a sua ndo existéncia. Da mesma forma, a sua intensidade, dentro do aceitdvel para
ndo se tornar incbmoda, ndo afeta os resultados.

A temperatura é elemento que contribui para a percec¢do dos clientes e criagdo de um espacgo de
compra agraddvel. Estudos tém procurado entender o impacto da temperatura na experiéncia de
compra. Segundo Anderson (1989), o aumento da temperatura poderd suscitar atitudes mais
agressivas, para Griffitt & Veitch (1971) podera levar a comportamentos antissociais e, de acordo
com Hoagland (1966), temperaturas elevadas estdo associadas a percecdo de que o tempo passa
mais lentamente. No entanto, temperaturas baixas também ndo sdo favordveis pois podem
desencadear sentimentos negativos (Bell & Baron, 1977), sendo conveniente um ponto de equilibrio.

As varidveis humanas podem ser divididas em clientes e colaboradores no ponto de venda. No
gue diz respeito a presenca de outros clientes, estudos demonstraram que a concentracdo de muitas
pessoas no mesmo espaco influencia negativamente a experiéncia. De acordo com Grossbart et al.
(1990), uma ma experiéncia de compra traduz-se na reducao do nimero de produtos, no adiamento
da compra e na consequente procura de outra loja (Turley & Milliman, 2000). Wakefield & Blodgett
(1999) conduziram estudos com o intuito de evidenciar que esta percecdo pode influenciar a noc¢ado
da qualidade e a excitacdo de compra (Turley & Milliman, 2000). De igual modo, os colaboradores
influenciam a imagem que os clientes criam da loja, desde a apresentacdo, aos uniformes e ao
atendimento.

Como conclusdo, e tendo por base a investigagdo de Donovan et al. (1994), as respostas
emocionais nas lojas podem ser afetadas pelo ambiente. Os fatores sociais e de design tém um
impacto positivo no prazer e o bom ambiente influencia o interesse pelo ponto de venda. O facto de
os clientes estarem satisfeitos interfere com o dinheiro e tempo despendidos, o nimero de artigos

comprados e a avaliagdo efetuada a loja.
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3. A Saint-Gobain Weber

Este capitulo procura dar um enquadramento da Empresa, fazendo uma apresentacdo da marca

Weber e sua histéria, das solugbes e servigos, bem como do seu portfolio de produtos.

3.1. Historia e apresentacao da Empresa

A Weber iniciou as suas atividades em Franca no inicio do século XX, pelo que conta com uma
experiéncia internacional sustentada. Em 1996, integrou o grupo francés Saint-Gobain, lider mundial
em materiais de alto desempenho e em solucGes sustentaveis de construgdo, tornando-se assim a
maior fabricante mundial e lider de mercado de argamassas industriais.

Ao longo dos anos tem consolidado a sua expansdo geografica e atualmente estd presente por
toda a Europa, América do Sul, Africa, Médio Oriente e Asia, em 68 paises, num total de 200
unidades de producdo. Emprega mais de 10.000 funcionarios e tem um volume de faturacdo anual
de mais de 2.000 milhdes de euros.

Em Portugal estd presente desde 1990, onde opera descentralizadamente do grupo
internacional em duas unidades de producdo, uma em Aveiro com cerca de 10.000 metros
quadrados, onde é a sede, e outra no Carregado com area aproximadamente de 30.000 metros
quadrados e emprega perto de 141 colaboradores. Anualmente, o centro de Aveiro conta com uma
capacidade produtiva de 46,6 mil toneladas de produto em pd e 5,6 mil toneladas de produto em
pasta, vendendo um total de 48,4 mil toneladas de produto acabado. Na unidade do Carregado, a
capacidade de producdo é de 34,1 mil toneladas de produto apenas em pd, com vendas de 38,7 mil
toneladas de produto acabado. Ambas as fabricas possuem a linha de tinting (pigmentacdo) de
pastas. Em Aveiro, a Empresa tem o seu laboratério principal, um centro de competéncias que é uma
referéncia a nivel internacional, onde o departamento de investigacdo e desenvolvimento cria
continuamente materiais e solu¢des inovadoras para o mercado.

Nos anos de 2017, 2018 e 2019, o volume de vendas total da Empresa foi de, aproximadamente,
33, 31 e 35 milhGes de euros, respetivamente.

Em 2019, a distribuicdo do total de vendas por atividade, foi de 54% relativos a colagem e
betumacdo de ceramica, 29% ao revestimento e renovac¢dao de fachadas, 3% a regularizacdo e
nivelamento de pavimentos e 11% a solugdes de argamassas. E de concluir que os produtos
relacionados com as atividades de colagem e betumacgdo sao os de maior peso e impacto no negdcio

da Empresa. Fazendo uma distribuicdo do valor de vendas em 2019, por segmento de negécio, a
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distribuicdo tradicional conta com 79% do total, as grandes superficies de bricolage com 12% e os
chamados especialistas (de fachadas e pavimentos) com 9%.

Os principais concorrentes da Weber sdo as marcas Sika nas impermeabilizacGes e reparagao de
betdo, Diera em cimentos-cola, produtos para juntas e sistemas de isolamento térmico pelo exterior,
Kerakoll em cimentos-cola e produtos para juntas, Mapei, Fassa e Secil em cimentos-cola, produtos
para juntas e sistemas de isolamento térmico pelo exterior, entre outras. Nas grandes superficies de
bricolage, as marcas préprias comecam a ganhar terreno e importancia, sendo por isso consideradas

fortes concorrentes.

3.2. Solugodes e servicos Weber

Para a Weber a definicdo de solucdo é uma conjugacao de produtos e servicos que apoiem um
resultado de sucesso. Tem uma ampla gama de solugdes para a construcdo, doméstica e industrial,
obra nova e renovacgdo, organizadas por projetos e atividades de forma a facilitar a consulta por
parte dos utilizadores e dar resposta a necessidades em areas de utilizacdo ou zonas dos edificios: “A
Weber tem a solugdo para renovar a sua casa de banho, a sua sala, o seu quarto, a sua garagem, a
sua piscina, a sua cozinha...”.

Para além das opc¢les e produtos destinados a renovacdo e reparagdo, apresenta solucées
diferenciadas para areas de construcdo em zonas de servico, varandas e terracos, fachadas com ou
sem isolamento térmico, fachadas em edificios antigos, produtos especificos para determinadas
areas como piscinas e ainda a servigcos, como a hotelaria e restauracao.

As solugdes técnicas sdo orientadas para a construgao e resolugdo de patologias e anomalias
construtivas, resultantes de humidade, fissuras, ruturas, infiltragdes, pontes térmicas, salitre,
descolamento e bolores.

Importa referir que as solu¢des Weber sdo, na maioria, desenvolvidas e testadas localmente, no
centro de competéncias na unidade industrial de Aveiro. Antes do langamento, os clientes sdo os
primeiros a testar os produtos e darem a opinido, para eventuais melhorias. As necessidades do
mercado sdo um fator de desencadeamento da inovagao. Conhecendo o trabalho didrio dos clientes,
pretende-se criar relacdes de parceria duradouras que proporcionem bem-estar e projetos
diferenciadores de qualidade.

De notar que a relagdo com os profissionais é desenvolvida e deriva ndo so deste tipo de
iniciativas e trabalho paralelo constante, como da abordagem e presenc¢a da marca no mercado e do
leque de servigos prestados. Isto inclui ndo sé o trabalho desenvolvido pelas linhas comerciais dos

canais, como em todo o suporte em obra e online. Estes fatores, que procuram a proximidade com
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clientes, usuarios e vendas assistidas, aliados a qualidade, inovacdo e garantia, fazem com que a
Weber seja lider de mercado, marca conceituada, de confianca, diferenciadora e acarinhada, e tenha
notavel destaque no mercado da construcao.

Neste enquadramento, adicionalmente a gama de produtos e sistemas, a marca dispde de uma
equipa técnica e comercial que presta apoio e servicos aos consumidores, que suportam a venda e

garantem o sucesso.

Linha de comerciais por segmento de mercado

Os clientes podem contar com linhas comerciais diferenciadas por canal: prescritores, grandes obras
ou grandes projetos, especialistas de fachadas, de pavimentos, distribuidores tradicionais e grandes
superficies de bricolage (GSB). Esta equipa realiza centenas de visitas mensais, quer ao ponto de

venda, quer a obras.

O guia Weber

A Weber oferece ferramentas com o objetivo de apoiar o utilizador e prestar-lhe a melhor
assisténcia. O guia Weber é um instrumento fundamental de trabalho. Disponibilizado gratuitamente
no mercado nacional e langado anualmente, é elaborado para auxiliar e responder a problemas e
questdes especificas em obra, compilando situaces e sugerindo soluces para cada caso. Relune por
isso um conjunto de tarefas especificas, guias de escolha para uma selecdo rigorosa dos produtos

indicados e recomendados para cada circunstancia, respetivas fichas técnicas e cartas de cores.

Website

Uma informagdao que ndo se encontre no guia é complementada no website, www.pt.weber,
adaptado as necessidades dos intervenientes do mercado, dirigindo-se-lhes mais eficazmente
através de uma consulta por projeto, por atividade ou mesmo disponibilizando “casos de estudo”.
Esta divisdo permite aceder a informacdo que mais lhes interessa, referenciar os tipos de intervengao
e melhor ilustrar as solugdes construtivas, aplicadas em casos especificos.

No website, o utilizador pode recorrer a ferramentas de apoio ao seu projeto como um
simulador de cores weberplast decor, um calculador de espessuras e consumos de argamassas e um
identificador de zonas climaticas webertherm, bem como visualizar videos tutoriais. Existe ainda a

possibilidade de aceder a uma lista de distribuidores a nivel nacional e local, a uma rede
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recomendada de aplicadores especialistas dos produtos de fachadas e ao blog da Weber. Este ultimo
funciona como meio para troca de impressdes e implementacao das diferentes solu¢des técnicas,
ponto de discussdo aberto a “comunidade” de clientes, profissionais e complemento de apoio
técnico da Empresa. Nesta drea é possivel ter acesso a conteudos relativos aos produtos e sistemas,
a situagGes de utilizacdo, a artigos da especialidade e videos, assim como aos “casos de estudo”.
A facil acessibilidade a informacdo técnica é reforcada, com o acesso ao centro de downloads,
que inclui:
e Documentos de produtos e sistemas - fichas técnicas de produtos, fichas de dados de
seguranca ou declaracdes de desempenho (DoP);
e Brochuras e catalogos - com indicacdo dos mais recentes produtos inovadores em func¢ado dos
tipos de projetos ou atividades;
e Certificacdo e normas - necessdrias a acreditacdo e homologacdo dos produtos em
conformidade com as normas e legislacdo em vigor;

e Desenhos técnicos - disponiveis para download com pormenores construtivos.

Documentagédo e amostras

Para além da documentacao especifica sobre as solucdes, o cliente tem a possibilidade de consultar

catdlogos de amostras fisicas dos produtos e materiais, sendo esta a melhor forma de validar as

cores e texturas.

Afinacdo de cores

A Weber coloca a disposicdo um servico de afinacdo de cores para os produtos de diferentes gamas,

pelo que a cor favorita do cliente pode ser uma realidade.

Redes sociais

Com o objetivo de envolver mais a comunidade Weber, a marca oferece recursos através das redes
sociais, como o Facebook, Instagram e Youtube. Aqui ndo so divulga as a¢des que faz no mercado e
eventos em que participa, partilha publicagdes sobre o que é feito diariamente, desenvolve
passatempos e animagles, partilha solugdes construtivas, dicas, tutoriais de aplicacdo e

demonstragao de produtos, como publica testemunhos de clientes.
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Assisténcia técnica

Na oferta de servigos inclui-se a prestacdo de apoio técnico quer em obra, onde a equipa de
assisténcia preconiza solugdes, acompanha a aplicacdo, faz testes e ensaios para aconselhamento
das solucbGes adequadas a cada situagdo, quer por e-mail, respondendo as questdes e duvidas,
encaminhando-as para os profissionais. Neste tipo de assisténcia, podem incluir-se as garantias
dadas ao cliente que utilize na integra as solu¢gdes Weber, nomeadamente nos sistemas webertherm,
para Ihe dar confianga e tranquilidade nas opg¢des da marca. E disponibilizado um servigo de garantia
gue cobre a responsabilidade por danos originados nas solugdes construtivas e é prestado apoio em

obra durante um periodo temporal.

Formagao

Como complemento a este apoio técnico, a Weber investe continuamente na formacdo dos
profissionais do setor, realizando formacdes tedricas e praticas (workshops) acerca das suas
solugdes, quer no ponto de venda, nas instalacdes da Empresa ou a distancia. Recentemente foi

criada a “Academia Saint-Gobain” para por em pratica este objetivo.

Servico pos-venda

A Empresa tem disponivel um servico pds-venda, onde uma equipa de profissionais especializados
aconselha, acompanha e presta esclarecimentos adicionais ao cliente em obra, adequando solucées
a evolucdo dos materiais com necessidades de caracterizagdo especificas e exigéncias de

conhecimento tedrico e pratico.

3.3. Portfolio Weber

Os produtos e solucdes Weber sdo destinados a construgao, renovagao e reparagao, investindo numa
larga gama de sistemas, integrados entre si e cujo conjunto permite responder de forma global as
necessidades construtivas. Para melhor entender o que a Weber desenvolve, produz e comercializa,
apresenta-se de seguida um levantamento e descricdo das atividades e respetivos produtos e

solugdes.
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Cumpre referir que os produtos e sistemas estdo organizados por cinco categorias ou gamas,
para mais facil inseri-los no tipo de atividade construtiva a que correspondem e facilitar a escolha do
usudrio do que necessita, sendo elas:

e Colagem de ceramica - solucdes para colagem e betumacao de ceramica;

e Fachadas - solugdes de isolamento térmico em fachada, revestimento e renovacao;

e Impermeabilizages - solu¢cdes de impermeabilizagcdo associadas a acabamentos ceramicos

(undertiling), varandas e terragos;

e Argamassas técnicas - solucdes para reparacdo de betdo, montagem de alvenarias e fixacao

de elementos;

e Pavimentos - solu¢des de regularizacao, nivelamento e revestimento de pavimentos.

Na colagem e betumacdo de cerdmica, existem produtos e seus complementares com
propriedades e caracteristicas especificas, desenvolvidos e adaptados as exigéncias da utilizacdo em
diferentes materiais e ambientes de obra. Ai incluem-se cimentos-cola e betumes de elevado
desempenho para aplicacdes em pavimentos e paredes, interiores, exteriores e piscinas. Existem
ainda produtos destinados a limpeza de residuos de cimento, argamassas e eflorescéncias, bem
como produtos especificos de desempenho melhorado destinados a colmatacao e preenchimento de
juntas de vdrias naturezas (ponto i. da lista de produtos, materiais e solucdes Weber por atividade,
em anexo A). As designagGes dos produtos desta atividade sdo:

e Webercol - solugdes para colagem de ceramica e pedra natural;

e Webercolor - solugGes para betumacao de cerdmica e pedra natural.

Nas solu¢des para fachadas, oferecem-se produtos e seus complementares destinados ao
revestimento e renovacao de fachadas, adequados a obra nova ou constru¢do antiga, que
respondem a um conjunto de necessidades a nivel de regularizagdo, isolamento térmico,
impermeabilizagdo e acabamento final decorativo com beneficios estéticos para edificios. Em cenario
de renovacao, as solu¢des destinam-se ao tratamento de anomalias de origem mecanica, térmica,
quimica, entre outras, imprimindo paralelamente uma melhoria na estética das edificages (ponto ii.
da lista de produtos, materiais e solu¢ces Weber por atividade, em anexo A). As designacdes dos
produtos desta atividade sao:

e Webertherm - sistemas de isolamento térmico pelo exterior (ITE ou ETICS);

e Weberplast - solugbes para revestimentos de paredes e fachadas com ou sem sistemas de

isolamento térmico;

e Weberev - solugbes de base cimenticia para paredes e fachadas;

e Webercal - solugBes a base de cal para renovagao de paredes em edificios antigos.
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Na impermeabilizacdo, had produtos e seus complementares concebidos para situacdes
especificas em qualquer contexto, tratamento de humidades e trabalhos em coberturas, terracos e
varandas, com ou sem colagem de novos revestimentos (ponto iii. da lista de produtos, materiais e
solucGes Weber por atividade, em anexo A). A designagdo dos produtos desta atividade é:

e Weberdry - solugdes para impermeabilizacao.

Na reparacdo e regularizagdo de betdo existem produtos técnicos destinados a situagdes de
fixacdo de elementos metdlicos ou de necessidades de reparacao e regularizacdo de betdo. Estas
solugdes visam, portanto, a correcdo de degradacdo de betdo, de variadas origens, causas e
intensidades (ponto iv. da lista de produtos, materiais e solu¢cbes Weber por atividade, em anexo A).
As designacdes dos produtos desta atividade sdo:

e Weberep - solucbes para reparacdo de betdo;

e Webertec - solu¢des técnicas para montagem e fixagdo.

Na regularizagdo e nivelamento de pavimentos, apresentam-se produtos e seus complementares
indicados para soluces de tratamento, alisamento e revestimento, enchimento e regularizagdo de
pisos (ponto v. da lista de produtos, materiais e solucGes Weber por atividade, em anexo A). A
designacao dos produtos desta atividade é:

e Weberfloor - solugdes para pavimentos.

O portfolio da Weber esta disponivel no website e no guia, em funcdo de diferentes projetos,
situacBes ou atividades, de acordo com tipologias, patologias e sua aplicabilidade ou uso, destino ou
funcdo. Tem assim um total de mais de 140 produtos, materiais e complementares e 6 sistemas

(indice de produtos, materiais e sistemas Weber, em anexo A).
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4. Metodologia

Procedimento e método de recolha dos dados

Apds a revisdo da literatura, onde se estudaram os conceitos tedricos que sustentam a base desta
investigacdo, e do capitulo de enquadramento da Weber, procedeu-se a parte pratica para se
atingirem os objetivos propostos. Assim, como procedimento e métodos utilizados, foi realizado um
estudo por meio de metodologia qualitativa (entrevistas semiestruturadas a Empresa) e quantitativa
(questionarios aos clientes de produtos para juntas Weber). E de realcar a importancia da forma
desta recolha ser bem selecionada em ambas as metodologias, com vista a ndo existir saturacdo dos

dados (Rego et al., 2018).

4.1. Metodologia qualitativa

Relativamente a metodologia qualitativa, optou-se pelas entrevistas semiestruturadas a Empresa
como um dos meios de recolha de dados. Considerou-se pertinente a sua realizacdo a Diretora de
Comunicacado Externa e ao Diretor Comercial, principais envolvidos e responsdveis por este projeto.

O intuito foi conhecer os fatores de sucesso da Weber, compreender os pontos fortes da marca,
obter uma ideia sobre o perfil de consumidores, entender o ponto de vista interno da Empresa sobre
o panorama atual e futuro da marca, a perspetiva dos entrevistados na abordagem dos objetivos de
investigacdo levantados, apurar as principais ideias, obter pistas e orientagdes do caminho a seguir e
propostas a apresentar. Através da visdo real por parte da Empresa, a informacdo obtida nas
entrevistas serd util para, no momento da andlise e conclusGes, confrontar e comparar resultados,
perspetivas e opinides entre consumidores Weber e Empresa.

As entrevistas foram realizadas pessoalmente no més de janeiro de 2020, na sede da Empresa
em Aveiro, e envolveram um conjunto de tépicos e questdes previamente definidos e preparados,
que foram colocados simultaneamente aos dois entrevistados. As respostas foram dadas pela pessoa
gue, no momento, se sentiu mais apta e familiarizada com a matéria em debate (anexo B).

As respostas enquadram-se no propdsito de dar a conhecer a forma do comércio das GSB, a
distribuicdo, as vantagens, o destino principal e as inova¢Ges. Para tal foi interessante saber que a
Empresa se preocupa com a qualificacdo dos seus trabalhadores bem como dos da distribuicdo, que
tipo de assisténcia lhes pode prestar com vista a se estabelecer um bom relacionamento e

compromisso de qualidade, sempre tendo em vista a progressdo do negdcio seja ela a curto, médio
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ou longo prazo. Foi ainda referenciado o cuidado na gestao sustentdvel, estando estas preocupacgées
continuamente presentes.

Pode-se inferir que a Weber é uma Empresa bem preparada e dispde de uma gestdo orientada e
respeitdvel, que pode ser considerada um exemplo. O que decorre dos contactos regulares havidos,

da confianga que as alegacOes das entrevistas sdo consistentes.

4.2. Metodologia quantitativa

No respeitante a metodologia quantitativa, cujo objetivo foi a abordagem ao mercado, realizaram-se
inquéritos por questiondrios aos consumidores de produtos para juntas Weber, por ser uma forma
eficiente de obter informacdo e abranger um nimero alargado de pessoas.

Estes questionarios foram realizados com o propdsito de conseguir um diagndstico sobre o
comportamento do cliente, do seu conhecimento da marca e dos produtos Weber para juntas, assim
como entender os principais problemas e dificuldades com que se deparam, neste segmento de
mercado, no momento da compra. Além disso, o objetivo passou por compreender e avaliar o grau
de satisfacdo e os habitos de consumo, processo de decisdo, motivacdes, preferéncias e
comportamentos de compra, bem como perceber quem sido e conhecer a sua caracterizacao e perfil.
Obtendo a opinido e visdo dos clientes, é possivel retirar conclusdes e encontrar solu¢des para dar
resposta aos objetivos de investigacdo, apresentar sugestGes e adaptar a estratégia da Weber, visto
serem estes que lidam com a marca no momento da compra e com produto na utilizagdo.

Uma vez que o publico-alvo é especifico e de forma a conseguir alcanca-lo eficazmente, de inicio
esteve planeada a realizagdao presencial dos questionarios a clientes das GSB, especificamente da
insignia Leroy Merlin, interpelando-os a saida das lojas. A inten¢do seria recolher respostas de
inquiridos de varios pontos do pais num total de cinco estabelecimentos comerciais (LM Gondomar,
Aveiro, Sintra, Alfragide e Albufeira), pois possivelmente teriam distintas preferéncias e habitos de
consumo, que se poderiam espelhar em diferentes resultados. Contudo, tendo em conta as
circunstancias derivadas do Corona Virus (Covid-19) e que conduziram a interrup¢do do decorrer da
prevista atividade desta tese, os planos tiveram de ser alterados. Assim, houve que pensar a melhor
alternativa para ultrapassar a situacdo e o trabalho nao ficar mais condicionado.

Decidiu-se entdo distribui-los via online, parecendo ser este o método de recolha mais
conveniente e adequado, por ser acessivel e ter a vantagem do alcance, de forma a recolher um
numero de respostas consideravel (Saunders et al., 2012). O link foi divulgado e disponibilizado aos
gue possuem ligacdo a internet através de WhatsApp, Facebook Messenger, grupos ligados ao meio

da construcgao e bricolage no Facebook, Instagram direct e Skype.
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O inquérito (anexo C) engloba questdes estruturadas, incluindo perguntas de contingéncia,
questdes fechadas, questdes sim/ndo, questdes de escolha multipla, questdes de escala e questdes
abertas e foi introduzido na plataforma online Qualtrics. No que diz respeito ao seu conteuldo, este é
constituido por quatro partes, com um total de 31 perguntas com alineas. Na primeira, o objetivo é
conhecer a caracterizagdo pessoal do entrevistado e perfil do comprador, seguidamente pretende-se
obter a sua percecao e conhecimento da marca, produtos para juntas Weber e concorrentes. A
terceira refere-se ao posicionamento de produto e a Ultima a experiéncia do consumidor.

As diversas escalas de Likert utilizadas para aferir o grau de avaliagdo, preferéncias e satisfacao
variam de 1 a 5, sendo 1 o patamar/opgéo de resposta minimo e 5 o0 maximo. Propde-se que estas
sejam tratadas como escalas de tipo intervalar pois presume-se que na sua avaliacdo os
respondentes consideraram as categorias como igualmente espacadas, atendendo a sua
representacdo grafica e valores numéricos associados. Neste sentido, no tratamento e analise
estatistica, as variaveis serdo tratadas como numéricas/métricas.

A recolha dos dados decorreu durante os meses de abril e maio de 2020 e obteve-se um total
de 145 respostas, apesar de apenas 132 se considerarem validas. Para o estudo, somente foram
selecionadas as informacgGes dos participantes que levaram o questionario até ao fim, pessoas que
realmente compram, consomem ou lidam com produtos Weber para juntas. Deste modo, esta é
considerada a amostra deste estudo.

A populagdo ou universo deste estudo é ndo finito pois ndo é possivel quantificar a totalidade e
consiste em todos os elementos sobre os quais se pretendem retirar conclusdes. Neste caso sdo
homens e mulheres, maiores de 18 anos, que consumam, comprem ou utilizem produtos para juntas
da marca Weber. Como o universo é grande e ndo é possivel recolher, tratar e analisar todos os
casos, recorre-se a uma amostra, ou seja, apenas se considera uma parte das observagdes que
constituem a populagdo.

Por conseguinte, o método de amostragem utilizado é do tipo nao probabilistico por
conveniéncia, tendo-se também recorrido ao método snowball dado que foi proposto a alguns
inquiridos que partilhassem o questionario (Malhotra & Birks, 2006). A primeira técnica justifica-se
porque a selecdo da amostra foi direcionada pela investigadora aos casos que estavam mais
facilmente acessiveis e disponiveis, e pelo menor custo, maior rapidez e facilidade de obtencdo e
recolha de respostas. Contudo, esta metodologia torna possiveis erros de enviesamento e potencial
falta de representatividade da populagdo, isto é, os resultados e conclusdes nao devem ser
extrapolados e generalizados com grande confianca.

Para o tratamento e andlise dos dados foi utilizada a versdo 25.0 para Windows do programa e

software estatistico IBM SPSS Statistics (Statistic Package for Social Sciences).
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5. Apresentacao e analise dos dados e resultados

Este capitulo visa a exposicdo e analise dos dados e resultados obtidos da metodologia quantitativa,
0s questionarios, dividida em quatro partes: caracterizagdo pessoal do entrevistado/perfil do
comprador, percecdo e conhecimento da marca, produtos para juntas Weber e concorrentes,
posicionamento de produto e experiéncia do consumidor, sendo ainda realizada uma analise em
Componentes Principais e de Clusters. Os outputs apresentados sdo extraidos do programa e

software estatistico SPSS.

5.1. Tratamento e analise estatistica dos dados

A anadlise estatistica envolveu medidas de estatistica descritiva (frequéncias absolutas e relativas,
médias e respetivos desvios-padrao) e estatistica inferencial. O nivel de significancia para rejeitar a
hipétese nula foi fixado em alfa (a) < 0,05. Utilizou-se o coeficiente de consisténcia interna alfa de
Cronbach, o teste t de Student para uma amostra, a Anova de medidas repetidas, a Manova, o teste
do Qui-quadrado de independéncia, a analise em Componentes Principais (ACP) e a anadlise de
Clusters hierarquica e K-means. Foi analisado o pressuposto do Qui-quadrado de que ndo deve haver
mais do que 20% das células com frequéncias esperadas inferiores a 5. Nas situagdes em que este
pressuposto ndo estava satisfeito usou-se o teste do Qui-quadrado por simulagao de Monte Carlo. As
diferengas foram analisadas com o apoio dos residuos ajustados estandardizados. Aceitou-se a
normalidade de distribuicdo nas amostras com dimensdo superior a 30, de acordo com o Teorema do
Limite Central. O pressuposto de homogeneidade da matriz de variancias e o de esfericidade foram

analisados.

5.2. Caracterizagao sociodemografica da amostra

Caracteriza¢io pessoal do entrevistado/perfil do comprador

Os dados referem-se a um total de 132 inquiridos que ja tinham contactado com produtos e
materiais para juntas. A maioria é de nacionalidade portuguesa (97%), do sexo masculino (86,4%) e
tem o ensino superior (48,5%). As lojas mais visitadas pelos clientes sdo as Leroy Merlin (63%). Do
AKI as lojas mais referidas foram as da Figueira da Foz (20%) e Parque das Nagles (15%). Da Leroy

Merlin, as lojas mais referidas foram as de Albufeira (14,3%) e Sintra (11,6%). As profissdes mais
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indicadas foram engenheiro (27,2%), construtor/encarregado de construcdo civil

ladrilhador/pedreiro (17,4%) e arquiteto (9,1%).

Quadro 5.1 - Caracterizacdo sociodemografica (N = 132)

N %
Sexo
Masculino 114 86,4
Feminino 18 13,6
Idade
18 - 24 anos 3 2,3
25 -34 anos 36 27,3
35-44 anos 45 34,1
45 - 54 anos 31 23,5
55 - 64 anos 14 10,6
65 - 74 anos 3 2,3
Total 132 100,0
Habilitagdes literarias
Ensino basico 18 13,6
Ensino secundario 50 37,9
Ensino superior 64 48,5
Total 132 100,0
Nacionalidade
Portuguesa 128 97,0
Brasileira 2 1,5
Romena 1 0,8
Ucraniana 1 0,8
Total 132 100,0

5.3. Resultados

Percecao e conhecimento da marca, produtos para juntas Weber e concorrentes

(35,8%),

Uma proporgdo elevada dos inquiridos indica que tem por habito comprar (87,1%) e/ou utilizar

produtos e materiais para juntas (88,6%).
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Quadro 5.2 - Compra e utilizacdo de produtos e materiais para juntas

N %
Costuma comprar produtos e materiais para juntas 115 87,1
Costuma utilizar produtos e materiais para juntas 117 88,6

As marcas de produtos e materiais para juntas com que o0s sujeitos costumam

contactar/comprar/utilizar, mais referidas espontaneamente foram a Weber (75%) e a Sika (3%).

Quadro 5.3 — Marcas de betumes referidas pelos consumidores

N %
Weber 99 75,0
Vdrias 23 17,4
Tecsa 1 0,8
Axton 2 1,5
Sika 4 3,0
Quartzolit 1 0,8
Secil 1 0,8
Kerakoll 1 0,8
Total 132 100,0

A marca Weber é reconhecida por uma percentagem muito expressiva dos inquiridos (97,7%) e

87,1% afirmam que costumam comprar/utilizar os produtos e materiais para juntas desta marca.

Quadro 5.4 - Conhecimento da marca Weber

N %

Sim 129 97,7
Nao 3 2,3
Total 132 100,0

Quadro 5.5 - Compra/utilizacdo dos produtos e materiais Weber para juntas

N %

Sim 115 87,1
Nzo 17 12,9
Total 132 100,0
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No que respeita ao impacto de cada canal de marketing, mais de metade dos inquiridos ouviu
falar da marca Weber em loja/no ponto de venda (62,9%), através do “boca-a-boca”/recomendacdes
(familiares, amigos, colegas, vizinhos, profissionais) (53,8%) ou online (redes sociais, sites, e-mail)

(50,8%).

Quadro 5.6 - Como ouviu falar da Weber

N %
Em loja/no ponto de venda 83 62,9
Online (redes sociais, sites, e-mail) 20 15,2
Ferramentas tradicionais (folhetos/panfletos, catalogos, guia Weber, revistas de construgdo, anuncios) 67 50,8
Através do “boca-a-boca”/recomendacdes (familiares, amigos, colegas, vizinhos, profissionais) 71 53,8
Outro(s)? Qual(ais)? 9 6,8

Relativamente a frequéncia de compra/utilizacdo dos betumes da marca Weber, a maioria

compra/utiliza mensalmente (29,6%) ou esporadicamente (20,9%).

Quadro 5.7 - Frequéncia de compra/utilizacdo dos betumes Weber

N %
Esporadicamente 24 20,9
De 6 em 6 meses 10 8,7
De 3 em 3 meses 9 7,8
Mensalmente 34 29,6
Quinzenalmente 11 9,6
Semanalmente 12 10,4
Mais do que 1 vez por semana 12 10,4
Outro? Qual? 3 2,6

As marcas com reconhecimento induzido superior a 50% foram a Mapei (60,6%), Kerakoll
(55,3%) e Fassa (50%), sendo que cerca de 47% afirma comprar/utilizar produtos e materiais para

juntas dessas marcas concorrentes.
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Quadro 5.8 - Outras marcas de betumes conhecidas

N %

Mapei 80 60,6
Kerakoll 73 55,3
Fassa 66 50,0
Sika 63 47,7
Secil 56 42,4
Diera 35 26,5
Axton 32 24,2
Tecsa 10 7,6

Nenhuma das anteriores 12 9,1

Outra(s)? Qual(ais)? 5 38

Quadro 5.9 - Compra/utilizacdo dos produtos e materiais concorrentes para juntas

N %

Sim 62 47,0
Nao 70 53,0
Total 132 100,0

As marcas concorrentes que os inquiridos mais costumam comprar/utilizar sdo Kerakoll (22%),

Mapei (18,9%) e Sika (18,2%).

Quadro 5.10 - Marcas concorrentes de betumes mais compradas/utilizadas

N %
Kerakoll 29 22,0
Mapei 25 18,9
Sika 24 18,2
Secil 18 13,6
Fassa 14 10,6
Axton 11 8,3
Tecsa 5 3,8
Diera 5 3,8

Outra(s)? Qual(ais)? 1 08

Quando questionados sobre “Se numa loja venderem tanto produtos para juntas Weber como
dos seus concorrentes, por que marca optaria?”’, uma percentagem elevada dos participantes

(75,8%) afirma que optaria pela Weber.
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Quadro 5.11 - Preferéncia/opg¢do de marca pelos clientes

Posicionamento de produto

N %
Weber 100 75,8
Concorrentes 6 4,5
Indiferente 26 19,7
Total 132 100,0

Os consumidores utilizam preferencialmente produtos para juntas em casas de banho (96,2%),

cozinhas (87,9%) e varandas ou terracos (72,7%).

Quadro 5.12 - Espacos da obra onde os produtos para juntas sdo utilizados

N %
Casa de banho 127 96,2
Cozinha 116 87,9
Pavimentos de garagem 78 59,1
Varandas e terragos 96 72,7
Piscinas 59 44,7
Outro(s). Qual(ais)? 4 3,0

Em casas de banho, as caracteristicas mais valorizadas dos produtos sdo a impermeabilidade

(23%) e o antifungico (20%), em cozinhas, a facilidade de limpeza (21,5%) e o antifungico (19,4%), em

pavimentos de garagem, a resisténcia ao trafego intenso (17,7%) e a facilidade de limpeza (16,3%),

(22,3%),

em varandas e terracos,

a

impermeabilidade

[0}

antifdngico

(16,1%)

e

a

flexibilidade/elasticidade (16,1%) e em piscinas, a impermeabilidade (21,6%) e a resisténcia a

produtos quimicos (19,1%).
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Quadro 5.13 - Caracteristicas do betume valorizadas por zona de utilizacao

Pavimentos de
Casas de banho Cozinhas Varandas e terragos Piscinas
garagem

N % N % N % N % N %
Impermeabilidade 102 23,0 80 18,9 47 15,7 82 22,3 52 21,6
Antifangico 89 20,0 82 19,4 33 11,0 59 16,1 35 14,5
Facilidade de limpeza 80 18,0 91 21,5 49 16,3 55 15,0 33 13,7
Resisténcia ao trafego intenso 14 3,2 21 5,0 53 17,7 21 5,7 8 3,3
Flexibilidade/elasticidade 28 6,3 24 5,7 32 10,7 59 16,1 26 10,8
Resisténcia a produtos quimicos 37 8,3 46 10,9 33 11,0 28 7,6 46 19,1
Secagem rdpida 29 6,5 22 5,2 18 6,0 20 5,4 16 6,6
Cor uniforme 65 14,6 57 13,5 35 11,7 43 11,7 25 10,4
Total 444 100,0 423 100,0 300 100,0 367 100,0 241 100,0

Experiéncia do consumidor

Quando inquiridos sobre “Onde obtém/costuma obter informacdo sobre os produtos para juntas

existentes ou que surgem no mercado” 65,9% indicam ser em loja/no ponto de venda ou 40,2%

através de ferramentas tradicionais (folhetos/panfletos, catalogos, guia Weber, revistas de

construcdo, anuncios).

Quadro 5.14 - Obtencdo de informacao sobre produtos para juntas

N %
Em loja/no ponto de venda 87 65,9
Online (redes sociais, sites) 39 29,5
Formacgbes/demonstragBes da marca sobre produto 40 30,3
Ferramentas tradicionais (folhetos/panfletos, catalogos, guia Weber, revistas de construggo, anuncios) 53 40,2
Através do “boca-a-boca”/recomendacdes (familiares, amigos, colegas, vizinhos, profissionais) 51 38,6
Outro(s)? Qual(ais)? 16 12,1

Uma percentagem muito elevada (96,2%) considera que os meios a disposi¢do sao suficientes.

Quadro 5.15 - Consideragdao dos meios a disposi¢ao

N %
Sim 127 96,2
Nao 5 3,8
Total 132 100,0
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69,7% prefere encontrar os produtos para juntas na area de ceramicas e materiais de

construgao.

Quadro 5.16 - Zona de preferéncia de compra dos betumes

N %
Area da parte decorativa por projeto (showrooms) 12 9,1
Area de ceramicas e materiais de construcdo 92 69,7
N3o sei/indiferente 28 21,2
Total 132 100,0

Em loja/no ponto de venda, o que permite escolher com maior facilidade a cor do betume mais
adequado para a obra, sdao as amostras fisicas dos produtos (69,7%) e a embalagem conter um

autocolante da cor do produto (47%).

Quadro 5.17 - Ferramentas facilitadoras da escolha da cor

N %
Embalagem explicitar a cor do produto (ex: ter escrito "castanho escuro") 39 29,5
Embalagem conter um autocolante da cor do produto 62 47,0
Amostra fisica do produto (ex: mostrador com a palete de cores...) 92 69,7
Organizac¢do/disposicdo do produto em prateleira por tonalidades de cor 28 21,2
Catdlogo/folheto/panfleto com a palete de cores e variedade de produtos 26 19,7
Outras informagdes no ponto de venda 5 3,8
Informacgao fornecida pelo vendedor de loja 26 19,7
Fago previamente uma consulta online 6 4,5
Outro(s)? Qual(ais)? 1 0,75

No que respeita a importancia dos fatores para a escolha/opgdo de compra de um produto para
juntas, ha que relevar a qualidade do produto (4,69), a facilidade de utilizagdo (4,39) e a experiéncia
anterior (4,33), enquanto o tipo/formato de embalagem (3,39), a localizacdo do produto em loja/no
ponto de venda (3,21) e a organizacdo/disposicdo em prateleira foram os menos valorizados (3,30).
No entanto, todos estes aspetos foram considerados como importantes, pois as médias obtidas sdo
significativamente (p < 0,001) acima do ponto médio da escala de avaliacdo (3 - Nem muito/nem

pouco importante).
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Quadro 5.18 - Aspetos importantes na escolha/opc¢do de compra

Minimo Maximo Média Desvio-padrdo

Qualidade do produto 3 5 4,69 0,58
Facilidade de utilizagdo dos produtos 2 5 4,39 0,64
Experiéncia anterior com o produto 1 5 4,33 0,77
Amostra fisica do produto 1 5 4,30 0,92
Suporte/apoio técnico prestado para a utilizacdo 1 5 4,11 0,81
Informagdo na embalagem 1 5 4,05 0,83
Servigo pds-venda 1 5 4,03 0,95
Prego do produto 1 5 3,95 0,98
Ferramentas tradicionais (folhetos/panfletos, catalogos, guia Weber, revistas
1 5 3,83 0,83
de construcdo, informacg&o/anincios em loja/no ponto de venda)
Habito de compra 1 5 3,82 0,87
Formagdes/demonstra¢des da marca sobre o produto 1 5 3,80 1,00
Recomendagdo em loja 1 5 3,74 0,99
Recomendacdo externa (familiares, amigos colegas, vizinhos, profissionais) 1 5 3,73 0,98
Promogdes dos produtos 1 5 3,52 1,23
Informagao online (sites, redes sociais, criticas e apreciagdes) 1 5 3,50 0,99
Peso/quantidade de produto na embalagem 1 5 3,48 0,92
Tipo/formato de embalagem 1 5 3,39 0,98
Localizagdo do produto em loja/no ponto de venda 1 5 3,31 1,09
Organizagdo/disposigdo do produto em prateleira 1 5 3,30 1,08
Legenda: 1 - Nada importante; 5 - Muito importante
Qualidade
Facilidade de utilizagdo
Experiéncia anterior
Amostra fisica
apoio técnico
Informagdo na embalagem
Servigo pds-venda
Preco
Ferramentas tradicionais (
Habito de compra
Formag&es/demonstracbes
Recomendag¢do em loja
Recomendagdo externa
Promogdes dos produtos
Informacdo online
quantidade na embalagem
Formato de embalagem
Localizagdo do produto em loja
Organizag¢do/disposicdo prateleira
1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

Grafico 5.1 - Aspetos importantes na escolha/op¢do de compra
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Quase 90% (87,4%) afirma que no momento da compra nao enfrenta dificuldades na escolha de

um produto para juntas Weber.

Quadro 5.19 - Dificuldades na escolha dos betumes Weber

N %

Sim 14 10,6
N3o 118 89,4
Total 132 100,0

A qualidade dos produtos para juntas Weber é avaliada como de muita qualidade (73,5%) ou de

alguma qualidade (22%).

Quadro 5.20 - Avaliagdo da qualidade dos produtos para juntas da Weber

N %

Sem qualidade 2 1,5
Pouca qualidade 0 0,0
Média qualidade 4 3,0
Alguma qualidade 29 22,0
Muita qualidade 97 73,5
Total 132 100,0

As embalagens para os produtos em anadlise sdo avaliadas como sendo apropriadas (70,5%) ou

como muito apropriadas (21,2%).

Quadro 5.21 - Avaliagdo das caracteristicas da embalagem

N %
Nada apropriadas 0 0,0
Pouco apropriadas 0 0,0

Nem muito/nem pouco apropriadas 11 8,3

Apropriadas 93 70,5
Muito apropriadas 28 21,2
Total 132 100,0

Quando instados a indicar o que mudariam/melhorariam em termos de embalagem, 51,5%

indicam que ndo fariam melhorias/altera¢des e 16,7% indicam que fariam alteracdes na informacg&o

na embalagem ou utilizariam materiais mais sustentdveis.
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Quadro 5.22 - Mudangas/melhorias na embalagem

N %
Informagdo na embalagem (evidenciar certas caracteristicas para cada produto) 22 16,7
Design mais apelativo 17 12,9
Cores diferentes 15 11,4
Tipo/formato de embalagem para transporte e/ou aplicagdo do produto 17 12,9
Peso/quantidade de produto 16 12,1
Materiais mais sustentaveis 22 16,7
N&o faria melhorias/alteragdes 68 51,5
Outro(s). Qual(ais)? 3 2,27

Relativamente a questdo “Se tivesse a opc¢do de ter embalagens disponiveis em varios
pesos/quantidades para cada produto dentro da gama de juntas, qual(ais) seria(m) aquela(s) que
melhor se adequaria(m) as suas necessidades?”, 47,7% referem uma embalagem de 2 Kg e 33,3%

uma embalagem de 5 Kg.

Quadro 5.23 - Pesos/quantidades convenientes de produto

N %
2 Kg 63 47,7
5Kg 44 33,3
10 Kg 30 22,7
25Kg 23 17,4

Indiferente/ndo tenho preferéncia 31 23,5

Outro(s). Qual(ais)? 3 2,27

Na questdo “Se pudesse escolher de entre os tipos/formatos de embalagens que a Weber
oferece atualmente, bem como outras embalagens alternativas para cada produto, qual(ais)
gostaria/preferia ter disponivel(eis)?”, 40,9% optaria por um balde com pega e 30,3% por um saco de

papel com pega.
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Quadro 5.24 - Tipos/formatos de embalagens preferenciais

N %
Embalagem 1 - Saco de plastico 29 22,0
Embalagem 2 - Saco de papel 23 17,4
Embalagem 3 - Bisnaga 33 25,0
Embalagem 4 - Balde com pega 54 40,9
Embalagem 5 - Balde sem pega 4 3,0

Alternativa 1 - Saco de plastico com pega 38 28,8
Alternativa 2 - Saco de papel com pega 40 30,3
Outro(s). Qual(ais)? 4 3,0

A disposicdo/organizacdo dos produtos em prateleira e a sua localizacdo em loja/no ponto de
venda tomam a preferéncia de 37,1% dos clientes para facilitar a recolha e transporte do betume em

loja/no ponto de venda.

Quadro 5.25 - Fatores facilitadores da recolha e transporte do produto

N %
Tipo/formato de embalagem 46 34,8
Peso/quantidade de produto na embalagem 47 35,6
Localizagdo do produto em loja/no ponto de venda 49 37,1
Disposi¢do/organizagdo dos produtos em prateleira 49 37,1
Outro(s). Qual(ais)? 1 08

Metade dos clientes sdo aplicadores profissionais da area de bricolage e construgao e 40,2%,

qguando tém de fazer a aplicagdo do produto para juntas que compram, recorrem a um profissional.

Quadro 5.26 - Aplicacdo do betume

Sou aplicador profissional da area de bricolage e construgao 66 50,0

Fago biscates nas horas livres, utilizagdes pontuais 21 15,9
Procuro um profissional 53 40,2
Outro(s). Qual(ais)? 4 3,0

A maioria recorre a contatos pessoais para encontrar um profissional para a aplicagdo do

produto (34,1%).
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Quadro 5.27 - Meios de chegar a um profissional

N %
Por recomendagdo em loja 9 6,8
Através de pesquisa online 4 3,0
Por recomendagdo externa (familiares, amigos, colegas, vizinhos, profissionais) 13 9,8
Através da minha rede de contactos 45 34,1
Outro(s). Qual(ais)? 2 15

De forma global, o nivel de satisfacdo com os produtos para juntas da marca eleva-se a 89,4% do

total, considerando os inquiridos satisfeitos e muito satisfeitos.

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%
Muito Insatisfeito NI/NS Satisfeito Muito
insatisfeito satisfeito

Legenda: NI/NS - Nem insatisfeito/nem satisfeito

Grafico 5.2 - Satisfacdo global com os produtos para juntas da Weber

A maioria (87,1%) ndo tem sugestdes de alteragdo/melhoria para potenciar/facilitar a compra

e/ou utilizacdo mais eficiente deste tipo de produtos da marca Weber.

Quadro 5.28 - Sugestdes de alteracdo/melhoria para a compra/utilizacdo dos betumes Weber

N %

Sim 17 12,9
Nado 115 87,1
Total 132 100,0

A intencdo de recompra eleva-se a 86,4% ou a 97%, se se considerar os que indicam que

provavelmente comprariam de novo.
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Quadro 5.29 - Intencdo de recompra

N %

Sim 114 86,4
Provavelmente sim 14 10,6
Talvez 4 3,0

Total 132 100,0

A intencdo de recomendacao eleva-se a 82,6% ou a 97,7%, se se considerar os que indicam que

provavelmente recomendariam os produtos para juntas da marca Weber.

Quadro 5.30 - Intencdo de recomendacao

N %

Sim 109 82,6
Provavelmente sim 20 15,2
Talvez 3 2,3

Total 132 100,0

Anadlise em Componentes Principais (ACP)

A ACP foi efetuada para confirmar que as variaveis importantes na escolha/op¢éo de compra de um
produto para juntas estavam bem definidas e reduzir a dimensionalidade dos dados, substituindo a
lista exaustiva das varidveis iniciais por um conjunto reduzido de componentes principais em sua
representacao, que facilitem a analise.

A andlise da estrutura relacional dos fatores importantes na escolha/op¢do de compra de um
produto para juntas foi efetuada através da andlise fatorial exploratéria sobre a matriz das
correlages, com extragdo dos fatores pelo método das Componentes Principais, seguida de rotagdo
Varimax. Os fatores comuns retidos foram os que apresentaram um eigenvalue superior a 1. A
validade da andlise fatorial foi feita através da estatistica Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) (0,784, razoavel)
e teste de Bartlett (significativo, p < 0,001) e indica valores aceitaveis para a sua prossecucdo. A
analise fatorial convergiu para uma solugdo com 6 componentes principais que explicam 70,8% da
variancia total.

A saturacdo dos itens (> 0,3) em cada uma das componentes principais pode ser apreciada na
tabela abaixo. A primeira componente principal integra os itens relacionados com o tipo, peso e
organizagao dos produtos e explica 30,6% da variancia total, a segunda componente agrupa os itens

relacionados com o servigo pos-venda e apoio técnico (14,3%), a terceira componente relaciona-se
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com a experiéncia anterior com o produto e habitos de consumo (7,5%), a quarta componente
designou-se por informacdo sobre o produto (6,7%), a quinta componente tem a ver com a
recomendacdo (5,9%) e a ultima componente é designada por preco e promogdes (5,4%). A
consisténcia interna, avaliada com o coeficiente de consisténcia interna alfa de Cronbach, varia entre
um minimo de 0,684 (fraco, mas aceitdvel) a um maximo de 0,794 (razoavel). A categorizacdo dos

valores de alfa segue o referenciado em Hill (2009).

Quadro 5.31 - Andlise fatorial exploratdria dos fatores importantes na escolha/op¢do de compra de

um produto para juntas

Componentes
1 2 3 4 5 6

Tipo/formato de embalagem 0,816
Peso/quantidade de produto na embalagem 0,781 0,336
Organiza¢do/disposi¢cdo do produto em prateleira 0,749 0,483
Localizagdo do produto em loja/no ponto de venda 0,689 0,565
Servigo pos-venda 0,821
Suporte/apoio técnico prestado para a utilizagdo 0,770
Formagbes/demonstragbes da marca sobre o produto 0,713 0,303
Amostra fisica do produto 0,581
Experiéncia anterior com o produto 0,816
Habito de compra 0,752
Facilidade de utilizagdo dos produtos 0,610
Informacgdo online (sites, redes sociais, criticas e apreciagdes) 0,777
Ferramentas tradicionais (folhetos/panfletos, catalogos, guia
Weber, revistas de construgdo, informagio/anuncios em loja/no 0,699
ponto de venda)
Informagdo na embalagem 0,562
Qualidade do produto 0,551 0,555
Recomendagdo em loja (aconselhamento/informacg3o fornecida
pelo vendedor) 0,788
Recomendagdo externa (familiares, amigos, colegas, vizinhos,

0,304 0,722 0,332
profissionais)
Prego do produto 0,867
PromogGes dos produtos 0,777
Variancia explicada (%) 30,6 14,3 7,5 6,7 5,9 5,4
Consisténcia interna 0,776 0,794 0,705 0,684 0,706 0,753
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A estatistica descritiva dos fatores importantes na escolha/op¢do de compra de um produto para
juntas pode ser apreciada na tabela seguinte. As médias sao significativamente (p < 0,001) acima do
ponto médio da escala de avaliagdo (3 - Nem muito/nem pouco importante). O valor mais elevado foi
obtido na dimensdo experiéncia anterior com o produto e habitos de compra (4,18). A média desta

dimensao é significativamente superior a de todas as restantes dimensdes (p < 0,001).

Quadro 5.32 - Estatisticas descritivas das dimensdes importantes na escolha/opc¢do de compra de um

produto para juntas

Minimo Maximo Meédia Desvio-Padrdo

Embalagem 1,00 5,00 3,37 0,85
Pés-Venda 1,00 5,00 4,06 0,72
Experiéncia 2,00 5,00 4,18 0,60
Informacgao 2,50 5,00 4,01 0,58
Recomendagido 1,00 5,00 3,73 0,86
Prego 1,00 5,00 3,73 0,99

Legenda: 1 - Nada importante; 5 - Muito importante

O grau de importancia atribuido a estes fatores é independente do género, Pillai's Trace = 0,034, F (6,
125) = 0,728, p = 0,628, e das habilitacdes académicas, Pillai's Trace = 0,129, F (12, 250) = 1,433, p =
0,155. No entanto, as respostas em funcdo dos escalGes etdrios sdo significativamente diferentes,
Pillai's Trace = 0,180, F (12, 250) = 2,056, p = 0,020. Os clientes mais novos quando comparados com
os mais velhos atribuem significativamente mais importancia ao fator informacdo sobre o produto

(4,15 vs. 3,83).

Quadro 5.33 - Comparacgdo por idade das dimensdes importantes na escolha/opg¢do de compra de

um produto para juntas

Até 34 anos 35-44 anos > 44 anos

Média Desvio-Padrdo Média Desvio-Padrdo Média Desvio-Padrdo Sig.

Embalagem 3,28 0,86 3,42 0,88 3,41 0,85 0,341
Pds-Venda 3,96 0,90 4,21 0,56 4,00 0,70 1,512
Experiéncia 4,09 0,75 4,33 0,47 4,12 0,58 2,196
Informagao 4,15 0,50 4,11 0,60 3,83 0,61 4,192%*
Recomendagdo 3,79 0,98 3,90 0,68 3,53 0,91 2,271
Prego 3,96 0,79 3,64 1,02 3,64 1,10 1,447

Legenda: * p < 0,05; ** p <0,01; *** p <0,001
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Grafico 5.3 - Comparacdo por idade das dimensdes importantes na escolha/opc¢do de compra de um

produto para juntas

Analise de Clusters ou de Agrupamento

A classificacdo/agrupamento dos inquiridos com base na forma como responderam aos fatores
considerados como importantes na escolha/opcdo de compra de um produto para juntas foi feita de
forma exploratdria através de uma andlise hierarquica de Clusters, com o método Ward e usando a
distancia euclidiana ao quadrado. O objetivo foi agrupar os consumidores Weber em grupos
homogéneos em termos de importancia atribuida as 6 dimensdes, obtidas anteriormente com a
realizacdo da ACP.

A andlise do Dendograma aconselhou a selecdo de 3 clusters. A solugdo de 3 clusters foi
posteriormente refinada usando a andlise K-means. O cluster 1 inclui 73 inquiridos, o cluster 2 inclui

37 e o cluster 3 agrupa 22 inquiridos.
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Figura 5.1 - Dendograma dos fatores considerados como importantes na escolha/opg¢do de compra

de um produto para juntas
Pela andlise dos centroides, os sujeitos do cluster 1 representam os clientes exigentes e que

valorizam todos os aspetos considerados importantes na escolha/opg¢do de compra de um produto

para juntas, o cluster 3 os clientes menos exigentes pois sdo os que menos valorizam estes aspetos,

56



Projeto-Empresa — A Presenca da Saint-Gobain Weber no Mercado das Grandes Superficies de

Bricolage

enquanto o cluster 2 sao clientes que valorizam menos o preco do produto e tém uma posicao

intermédia relativamente aos restantes fatores.

Quadro 5.34 - Centroides das dimens&es importantes na escolha/opg¢do de compra de um produto

para juntas

Clusters
1 2 3
Embalagem 3,84 2,95 2,51
Pds-venda 4,21 4,37 3,06
Experiéncia 4,31 4,29 3,58
Informacgao 4,27 3,95 3,31
Recomendacgdo 4,08 3,62 2,77
Preco 4,38 2,64 3,43

De acordo com a tabela abaixo e como esperado, os 3 clusters estdao bem diferenciados em

todas as variaveis (p < 0,001).

Quadro 5.35 - Anova das dimens&es importantes na escolha/opg¢do de compra de um produto para

juntas

Clusters Erro
F Sig.
Mean Square df Mean Square  df
19,479 2 0,448 129 43,528 0,000***
13,639 2 0,323 129 42,282 0,000***
4,855 2 0,299 129 16,226 0,000***
7,908 2 0,230 129 34,419 0,000***
Recomendagdo 14,823 2 0,535 129 27,684 0,000%***
38,744 2 0,405 129 95,687 0,000***

Legenda: df - degrees of freedom (graus de liberdade); * p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001

A distribuicdo dos clusters por género é relativamente semelhante, x? (2) = 1,369, p = 0,504.
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Gréfico 5.4 - Distribui¢do por género dos inquiridos nos clusters obtidos

A distribuicdo dos clusters por escaldes etarios é relativamente semelhante, x? (4) = 1,178, p =

0,882.
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Graéfico 5.5 - Distribuicdo por idade dos inquiridos nos clusters obtidos

A relacdo entre a escolaridade e os clusters é marginalmente significativa, x> (4) = 9,010, p =
0,061. H4 uma proporgao significativamente mais elevada de sujeitos com o ensino basico no cluster
3 (os clientes menos exigentes aos aspetos considerados como importantes na escolha/opcdo de

compra de um produto para juntas).
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Gréfico 5.6 - Distribuicdo por escolaridade dos inquiridos nos clusters obtidos
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6. Discussao dos resultados e conclusoes

Depois das analises efetuadas, este capitulo serd o culminar do trabalho. Aqui serdo expostas
primeiramente as principais conclusGes retiradas e as sugestGes/propostas a Empresa para
concretizar a sua intencdo no mercado de retalho das GSB. Em seguida, serdo apresentados os
principais contributos deste estudo confrontando-se os objetivos inicialmente propostos com os
resultados obtidos e abordadas as limitagdes do mesmo. Por ultimo, serd efetuada referéncia a

perspetivas para investigacdes futuras.

6.1. Principais conclusdes do estudo e sugestdes/propostas a

Empresa

Numa primeira visita a uma GSB e ao contactar com o linear de produtos para juntas da Weber, foi
possivel perceber haver caminho a percorrer para que os produtos fossem destacados e mais bem
comunicados. Este primeiro contacto e impressdes iniciais, foi o ponto de partida para ouvir o
consumidor, confirmar e validar dividas e ideias. Apds o tratamento e analise dos dados
provenientes dos questiondrios, que se tornaram a base de estudo, foi possivel elaborar as sugestoes
e propostas.

Nesta sequéncia, com base nas respostas e resultados obtidos e tendo em mente os objetivos
inicialmente definidos, serd apresentada uma proposta de acGes que permitam a Saint-Gobain
Portugal melhorar a sua performance nas lojas onde vende os produtos. Serdo expostas ideias
relacionadas com a sua comunicagdo no linear e no ponto de venda, a embalagem, o
desenvolvimento do digital, e outras hipdteses suscetiveis de criar oportunidades e melhorias. O
objetivo consiste em que estas sugestOes se reflitam em valor acrescentado tanto para o cliente
como para a Weber, no reconhecimento e destaque da marca, no crescimento de vendas e na

lideranga de mercado.
Comunicagao dos produtos no linear e no ponto de venda
Relativamente a comunicacdo e destaque dos produtos, hd espago para melhorias ndo sé na

exposicao e disposi¢cdo no linear, como globalmente no ponto de venda. Para além do que é feito

hoje pela Weber, e que os clientes reconhecem que facilita e auxilia a aquisicdo, poderdo ser
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adotadas e reforgadas outras a¢Ges e ideias, nomeadamente no que refere a clara distin¢cdo entre as
solucGes oferecidas.

Serdo propostas ferramentas de comunica¢do ajustadas com o distribuidor e de acordo com a
realidade de cada ponto de venda, que trabalhem o trade marketing, e possam trazer valor
acrescentado, facilitando a experiéncia de compra do consumidor menos informado. E importante
conhecer o seu percurso no ponto de venda. Pode-se assumir que o tempo despendido para compras
especializadas no contexto Weber nas GSB é reduzido. Por norma nao se pretende perder tempo a
escolher entre o produto A ou B e, havendo duvidas, na maioria dos casos decide-se pelo prego. O
desafio para a Weber serd antecipar essa duvida e comunicar os produtos para que o comprador os
consiga facilmente localizar, identificar, sentir-se esclarecido em relacdo ao seu propdsito e esquecer
o fator prego, assumindo um produto de valor acrescentado e assim facilitar a escolha e a recolha da
solucdo que procura.

Neste enquadramento, a primeira proposta passa por afixar nas ragueletes/réguas do linear
(estruturas de plastico onde se colocam as etiquetas dos precos) ao longo de todo comprimento do
rack/prateleiras, indicacdo do que se estd a vender, de forma que a érea fique preenchida e seja
facilmente identificavel o respetivo conteddo, produto para juntas. Podera ser interessante colocar
na retaguarda das prateleiras do linear um fundo amarelo, cor identificativa da marca, para que, na
eventualidade do stock se encontrar para reposicdo, o cliente identifique facilmente esta mancha
como sendo Weber e para I3 se encaminhe.

Outra proposta consiste na criagdo de “fichas de produto” para introduzir nas ragueletes com as
respostas as duvidas normalmente suscitadas pelo comprador, determinantes na sua escolha e
decisdo, como o rendimento médio de cada embalagem, o consumo standard do produto, a
preparagdo e dosagens, o tempo de secagem, a zona de aplicagdo (interior ou exterior), o tipo de
junta (largura) e o tipo de acabamento (areado ou fino).

De forma a ajudar o cliente numa compra self-service e menos assistida por um vendedor,
podera investir-se em comunicagdo que por si sO caracterize e apresente o que se quer vender.
Assim, sugerem-se placards de exposicdo e apresentacdo da gama (por exemplo lonas afixadas no
teto ou em estruturas no chdo, junto do linear), com informagdo detalhada, listagem dos produtos e
suas especificidades, tendo em conta a previsivel finalidade e zona de aplicagdo. E introduzir
dispositivos de consulta interativa de conteddo informativo (por exemplo tablet ou monitor) com
assistente técnico virtual e videos tutoriais em loop, de preparacdo e aplicagdo dos produtos, para
auxiliar, passo a passo, a jornada de compra e utilizagdao. Estes deverdo ser colocados em locais
estratégicos no ponto de venda, seja nos racks (estruturas verticais que marcam o fim de cada

expositor de prateleiras) ou em expositores especificos.
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Considera-se importante o desenvolvimento de maquetes fisicas junto destes locais estratégicos,
como complemento as sugestdes descritas. O objetivo é o cliente visualizar a finalidade da solugao
com os diferentes betumes disponiveis no mercado ja prontos e aplicados, de acordo com as zonas
onde é expectavel serem mais utilizados. Estes modelos poderdo ser constituidos por varias
ceramicas betumadas num painel 3D que simule a solu¢do completa e real numa obra, com a
respetiva legenda.

A organizagdo dos produtos de betumacdo no linear, através de um planograma caracterizado
por cada “familia” de produtos é outro ponto a considerar, pois melhorara a distin¢cdo e a facilidade
de escolha do mais adequado a cada problema/situacdo. Cada uma devera ser catalogada com
bandeirolas laterais identificativas do seu contelddo especifico e respetivas caracteristicas, que as
separarao. Como exemplo, sugere-se a criagdo de cinco diferentes seccGes, referentes ao webercolor
art, ao webercolor flex, ao webercolor premium, ao webercolor evolution e ao weberepox easy. No
respeitante aos produtos webercolor sealstone e webercolor sealceramic (vendidos em cartuxo),
poderd ser considerado um expositor especifico, por exemplo uma pequena goéndola, colocado no
mesmo corredor junto do resto da gama, para lhe dar visibilidade e suprimir a falta de espaco que
diversos pontos de venda tém para o expor. Dentro de cada uma das seccdes, mais se sugere dispor
as embalagens no linear por degradé de cores do produto, das mais claras as mais escuras, com
objetivo de proporcionar uma visualizacdo harmoniosa e eficiente da gama e evitar confusdao na
escolha. Pelo facto de haver clientes sensoriais que querem conhecer, ver, experimentar e testar o
produto, propde-se a criacdo de amostras fisicas do acabamento final do betume. A sugestdo é
aplica-las em estruturas de 2 centimetros de largura por 5 de comprimento, que simulem a prépria
junta, de forma a que se possa sentir a textura/acabamento ao passar com o dedo em cada uma das
cores expostas nas prateleiras, junto do respetivo preco da embalagem e afixadas nas ragueletes.
Assim, haverd a equivaléncia entre a cor do pd do betume no pacote que é diferente da cor real
guando amassado, aplicado e pronto. Preferencialmente e apds ajuste com o distribuidor, dispor os
produtos no meio da estante e a altura dos olhos ou das m3os, locais percetiveis e acessiveis. E
importante que estejam facilmente alcangdveis uma vez que, neste canal, a venda do produto
podera ser pouco assistida (cliente pega, paga e leva).

Relativamente ao mostrudrio de exposicdao das cores existente com as amostras fisicas dos
betumes, cumpre sugerir repensa-lo e desenvolvé-lo para duas possibilidades. Uma destinada ao
linear, adaptando a atual versao na forma e estrutura, substituindo-se a opgdo dobravel em triangulo
para um perfil retangular e da largura do rack, de modo que se ajuste e prenda facilmente. Além
disso, podera ser utilizado um material mais resistente e que ndo se danifique com facilidade. A

sugestdo &, tal como sera feito na organizacdo das prateleiras, expor as cores em degradé. E de
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conceber outro expositor especialmente adaptado e destinado ao destaque no showroom de
ceramica, que permita ao cliente escolher imediata e simultaneamente a peca e o produto que mais
se adequam.

No que respeita a carta de cores, o facto de existirem 42 diferentes e algumas de tonalidade
aproximada, dificulta a escolha, pelo que é de repensar as que estarao disponiveis para cada betume,
de acordo com a procura, reduzindo a gama as mais solicitadas. As cores menos procuradas, poderao
ser afinadas e pedidas a Weber por encomenda.

Desde que o cliente entra na loja, ha que promover um encaminhamento que identifique o
trajeto em direcdo aos locais onde se encontram os produtos da marca, o qual devera, pois, ser
ajustado com o distribuidor, em funcdo das caracteristicas do espaco e da disposicdo de outros
produtos. A titulo de exemplo, este percurso poderd ser pré-anunciado desde o exterior, com
outdoors bem visiveis de forma a criar desde o inicio da jornada do cliente, grande visibilidade e
curiosidade para a marca, ou mesmo utilizando comunicacao e sinalética no chao.

Poderdao também ser criados espacos de venda dentro da loja, com assisténcia personalizada ou
ndo, mas sempre disponibilizando o guia Weber. Estes locais podem tomar a forma de pddios, box
pallets, expositores de chado ou parede, topos, ilhas ou counter displays, conforme for mais adequado
e tendo em conta a sua desejavel proximidade junto da seccdo/corredor da cerdmica para potenciar
vendas cruzadas. A intencgdo é que sejam areas identificaveis a distancia e que captem o interesse e a
ateng¢do, uma vez que no grosso do que é a realidade da distribuicdo de materiais de construgao, ha
que ser criativo e arranjar estratégias para uma marca se destacar. Esta sugestdo nao invalida a
possibilidade da presenca de um agente representante da marca (merchandiser) que dé assessoria
técnica e de preco e desenvolva agbes e animagdes que promovam o produto e envolvam o cliente,
sejam demonstragdes praticas, prestacdo de informagdes, oferta de amostras, brindes e outro tipo
de merchandising alusivo a utilizagdo do cliente final em obra (bonés, t-shirts, fitas métricas, lapis de
“carpinteiro”, entre outros). As dindmicas aliadas a experimentagdo do produto e esclarecimento de
duvidas sdo pontos chave para que o comprador fique rendido a solugdo e dé preferéncia a compra
de Weber.

Associado ao destaque para cada produto, nomeadamente no que se relaciona com
sazonalidade das vendas e que podera ser encarado como campanha promocional, a Weber podera
preparar kits “chave-na-mao” a disponibilizar a cada loja. A ideia é que seja facultado material
especifico dirigido para a promog¢do de um determinado betume (amostras, expositores,
merchandising, folhetos, suporte digital, entre outros) e preparado um documento com as diretrizes

para o projeto de destaque final, que sirva de suporte as equipas para que entendam, ndo sé, como
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se pretende que fique a sua exposicdo, como também, manterem a coeréncia e uniformidade na
apresentacdo, independentemente do ponto de venda.

Em relacdo ao guia, pode-se investir num mostrudrio/expositor especifico para estes catalogos,
tanto para préximo do linear dos betumes, como para espalhar pela loja e restantes corredores dos
produtos da marca. Esta é uma ferramenta de suporte transversal, que pode e deve ser promovida.

Para além das a¢Ges pensadas e levadas a cabo no ponto de venda para destaque e promoc¢ao
dos produtos, ha a referir que, para muitos clientes, é crucial quando se materializa uma compra, a
assisténcia/aconselhamento técnico e servico prestado pelo vendedor. Propde-se que a Weber
invista na formacao tedrica e pratica (workshops) das equipas de loja, no ponto de venda ou nas suas
instalacGes em fabrica, presencial ou virtualmente, por forma a que estejam instruidas e informadas
sobre o que sdo os produtos para juntas da marca, para que servem e quais as suas caracteristicas e
especificidades. Desta forma, os vendedores serdo capazes de disporem do conhecimento para
esclarecer duvidas e prestar explicacGes e, em ultima instancia, estarem aptos a gerar uma venda,
assistida. Esta sugestdo pode ser complementada com um certificado de participacdo na formacao
com indicacdo dos mdédulos abordados e oferta de um kit com brindes, como forma motivacional

deste staff (t-shirt, boné, fita métrica, bloco, caneta, agenda, entre outros).

Hipodteses e oportunidades a serem exploradas

Ha oportunidades passiveis de serem exploradas, pelo que podera ser sugerida uma politica
comercial traduzida em agbes que se reflitam na fidelizacdo dos clientes e promovam a repeticdo de
compra. A titulo de exemplo e mediante prévia andlise da viabilidade, poder-se-a sugerir a oferta de
saco de betume na compra de trés, permitindo o cliente levar uma caixa completa; outras op¢ées na
mesma ordem de ideias e que poderdo causar impacto na compra de x embalagens, serdo a oferta
de outro produto complementar mais técnico, que é procurado no mercado e nao se vé a venda
facilmente; oferta de talocha, espatula de aplicagdo do produto ou luvas protetoras; oferta de
produtos complementares da gama de betumag¢do como os produtos de limpeza das juntas,
weberklin ibolimpa ou weberklin epox (cross-selling); oferta de percentagem de desconto na
aquisicdo de peca de ceramica especifica; oferta de voucher a ser utilizado noutro produto da marca;
entre outras. Podera ser criado um cartdo de cliente Weber, de acumulagdo de pontos por cada
compra, a descontar em aquisicdes futuras nos produtos da marca. Importa referir que, para o
sucesso destas ac¢Oes, os pontos de venda sejam sensibilizados a divulgar e anunciar com
antecedéncia as promog¢Ges ou campanhas que sejam levadas a cabo, para que o cliente esteja

informado da sua ocorréncia.
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A par destas propostas e para que se potenciem vendas cruzadas, podera pensar-se em
trabalhar em proximidade com fabricantes de ceramica, no sentido de desenvolver solugdes, cores e
texturas que vao ao encontro das tendéncias por eles criadas, reconhecendo-se a marca Weber
como a referéncia da atividade por oferecer as solu¢ées mais adequadas.

Uma vez que muitos clientes que frequentam as GSB procuram um profissional habilitado para
aplicacdao do betume apds a compra, sugere-se que a Weber tenha disponivel e atualizada uma
listagem de entidades recomendadas e certificadas por si a nivel nacional e local, e mais a
providencie ao distribuidor com os respetivos contactos, para que seja convenientemente divulgada
a quem necessite. Esta sugestdo é igualmente valida para ser promovida e estar visivel no website da

Empresa e do distribuidor, podendo ser desenvolvida uma ferramenta de contacto direto.

Implementag¢des na embalagem

A embalagem é ferramenta diferenciadora importante para o canal de vendas e apresentacdo do
produto. Deve por um lado ser apelativa, comunicar de forma clara, simples e ndo muito técnica o
essencial que se precisa saber, como por outro, ser ergondmica com vista a facilitar a recolha e o
transporte. Sugere-se que se trabalhe em termos estéticos e funcionais como cores, imagem,
descritivo, informacao técnica, tamanho, formato, materiais e tudo o que possa facilitar o processo e
experiéncia de compra.

A nivel de design e comunica¢do de informacgao, propde-se que deixem de ser totalmente
amarelas e se introduza uma fotografia no topo alusiva a finalidade do produto e de forma a dar uma
vertente aspiracional, sem prejuizo de manter a restante embalagem desta cor, com vista a
comunicar a identidade da marca. O point-it devera assumir uma cor conforme o respetivo produto
para os distinguir, e neste, o principal destaque devera ser a explicagdo da sua utilizacdo e sé depois
o nome. Tal como esta instituido na marca, todos os produtos tém na embalagem uma linha subtil
alusiva a atividade na qual estdo inseridos, pelo que se deve manter aquela na cor vermelha, que
identifica a colagem e betumacao de ceramica. Propde-se criar uma abertura transparente na base
de todas as embalagens como complemento a legenda da cor, para revelar o conteddo e tom. Nos
sacos de 5 Kg pode abrir-se uma “janela”, enquanto nos baldes de quantidades inferiores pode
substituir-se o plastico branco por um incolor, deixando o fundo a vista. Nos selantes/mastiques,
webercolor sealstone e webercolor sealceramic, pode igualmente replicar-se esta sugestdo, em
cartuxos transparentes. Com o intuito de destacar as informa¢des mais importantes acerca do
produto (nomeadamente as que poderdo constar nas “fichas de produto” do linear) e remeter o

consumidor para a sua facil percecdo e rapida leitura, sugere-se a substituicdo da legenda por
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pictogramas ou simbolos. Mais se sugere que a informacdo seja comunicada conforme as
caracteristicas mais valorizadas pelos consumidores, por area de aplicacdo/utilizagdo mais
provavel/indicada para cada betume, ou seja, na pratica cada produto ser promovido de acordo com
o seu destino. A titulo de exemplo, webercolor flex ser direcionado para juntas no exterior - varandas
e terracos - pela sua impermeabilidade e flexibilidade; webercolor premium ser remetido para
aplicagcbes em casas de banho ou cozinhas, pelas caracteristicas de impermeabilidade, facilidade de
limpeza e resisténcia a fungos; webercolor art ser promovido como multiusos para zonas
indiferenciadas no interior - quartos ou corredores - por ndo se exigirem especiais atributos e
particularidades nas areas de aplicacdo esperadas; weberepox easy ser comunicado para utilizagdo
em piscinas por ser resistente a agua, a abrasdo e a quimicos. Por fim, através do QR code que ja
existe nos pacotes, aquando da sua leitura com um dispositivo mével, remeter o usuario para videos
de aplicacdo (os mesmos que estardo em loop no tablet ou monitor no ponto de venda), para o
apoiar no momento em estiver a aplicar o betume em obra.

Para satisfazer a procura do cliente “DIYer” que realiza pequenos trabalhos ou remodelagcées ou
mesmo o profissional que ndo necessita de grandes quantidades, por forma a evitar o desperdicio,
para além das embalagens de 1 Kg ja existentes, sugere-se produzir a op¢do de 2 Kg e 3 Kg para a
gama webercolor. A ideia para estes formatos é que o conteldo ao invés de vir em pd, venha
preparado em pasta, pronto a aplicar (produto pré-misturado) e que esta indicacdo venha explicita
na embalagem. Estas alternativas poderdo ser comercializadas em baldes com pega, com vista a
facilitar a armazenagem do conteudo ja misturado, transporte e uso.

Visto as preocupacdes ambientais pesarem cada vez mais, hd que repensar a utilizacdo dos
materiais: nas embalagens de 5 Kg e como o seu conteldo é em po, se possivel efetuar a substituicdo
do plastico por outro material mais sustentavel e igualmente resistente. Neste formato, pode ainda
adaptar-se uma pega na parte superior do pacote, o que ainda ndo existe, para facilitar a recolha e

transporte do betume.

Desenvolvimento do digital

Cumpre referir que, no que concerne ao desenvolvimento do online, surgem possibilidades
interessantes, na medida em que as tendéncias atuais favorecem a utilizacdo deste tipo de
instrumento. Hoje é notdria a procura de informagdo ndo sé através dos meios tradicionais, mas
também do digital, em websites, apps e redes sociais.

Em termos de website é importante que a Weber procure ter sempre atualizada, no seu e no do

distribuidor (loja online), a informacdo acerca dos produtos para que a consulta dos visitantes seja a
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mais personalizada e assistida possivel. Além dos requisitos obrigatdrios como fichas técnicas, de
dados de seguranga ou imagens do artigo, pode enriquecer-se a folha informativa de cada um com
videos e fotografias da amassadura, aplicacdo e vdrios trabalhos em zonas de utilizagdo
recomendadas, com destaque para as informagGes que respondem as duvidas suscitadas pelos
compradores e que constardo também das “fichas de produto” do linear nas lojas fisicas. Pode ser
desenvolvida uma caixa de didlogo de interacdo com a pessoa, tipo chat box em pop-up, para
esclarecimento de questdes que |he surjam no momento, sugerindo mais a apresentacdo de um
sistema de pontuacdo de reviews com uma escala de avaliacdo de 5 estrelas por parte de quem lida
com o produto.

Pensando nos utilizadores recorrentes dos produtos de juntas da marca, que poderdo necessitar
de consultar informacdo com regularidade, sugere-se ser desenvolvida e criada uma aplicacdo para
dispositivos mdéveis com o conteldo do website. Aqui, no do distribuidor e nas redes sociais, podera
ser anunciado e sugerido o seu descarregamento para motivar a utilizacdo, uma vez que o objetivo é
possibilitar um manuseio pratico, facil e intuitivo, uma visualizacdo de conteudo rapida e eficiente e a
proximidade do cliente a marca. Ainda assim, tendo em conta que muitos usuarios ndo tém espaco
nos seus dispositivos para instalacdo de apps, é de sugerir que o préprio website seja preparado para
se adaptar a uma versao de consulta na web em telemdveis ou tablets.

Em relacdo as redes sociais, podem ser desenvolvidas iniciativas para envolver cada vez mais o
utilizador dos produtos a Weber. Como complemento ao que é feito hoje, a sugestdo passa por
continuar a dinamizar regularmente estes canais.

No Instagram e Facebook podem partilhar-se fotografias e videos, por exemplo, de construgdo
nova e remodelagao de espagos onde se utilizem produtos Weber. A ideia é que se revelem imagens
de casos de sucesso do antes e depois, do decorrer e evolugdo do processo de obra bem como o
testemunho dos clientes, para que se verifique e comprove a qualidade do trabalho final. Podem
partilhar-se visitas dos comerciais aos pontos de venda e a obras, através de imagens que
transmitam dinamismo. Desta forma é possivel dar a conhecer o dia-a-dia das equipas técnicas e de
vendas, e evidenciar que a Saint-Gobain prima por cultivar a proximidade do publico as suas marcas.
No caso da Weber, comprova-se que se poe em pratica o slogan “We Care”, por se acompanhar de
perto ndo sé o seu cliente, como também o cliente do seu cliente.

Nesta sequéncia, serd interessante uma newsletter mensal, onde sejam divulgadas, interna e
externamente, as principais obras, atividades, animac¢des, acdes e campanhas em distribuidores
nesse periodo de tempo.

No sentido de promover que os visados sigam, subscrevam e se liguem a marca por estas vias,

dando simultaneamente visibilidade a componente digital, mais se propde que se realizem
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passatempos e sorteios, como a oferta de prémios, brindes, vouchers e descontos em produtos ou
ferramentas técnicas complementares, em contrapartida de deixar os dados pessoais e
partilhar/divulgar estas dindmicas com outros utilizadores da sua rede de contactos. Importa
acrescentar que estes meios sao fundamentais quando se refere a comunicacdo e divulgacdo de
campanhas, promogdes, acdes comerciais e animagdes levadas a cabo em pontos de venda fisicos,
garantindo que o consumidor tem conhecimento da sua existéncia e, em ultimo caso, possa
participar.

Em termos de conclusdo, realce-se que a simplicidade é a chave quando se pretende criar
atratividade e oferecer uma proposta de valor acrescentado, pois ndo se pode assumir que o
consumidor saiba necessaria e previamente o que estd a comprar. A comunica¢do da mensagem a
transmitir através de qualquer pratica de merchandising deve ser apelativa, simples, limpa e elegante
para que seja recebida eficazmente e com clareza, tanto pelo utilizador menos informado, como pelo
profissional que domina as solucdes construtivas. De qualquer forma, o objetivo em ultima instancia
é tornar compradores mais ou menos exigentes e/ou informados, caracteristicos do mercado difuso

das GSB, em clientes da marca.

6.2. Principais contributos da investigacao

Confrontando os objetivos iniciais com o resultado deste projeto, as ideias formuladas constituem
uma estratégia considerada adequada, eficaz e exequivel, para promover o destaque e o sucesso dos
resultados da Weber no mercado de retalho das GSB.

O que se apresenta decorre de uma analise e apreciacdo concretas dos espacos de distribuicdo
moderna, englobando a¢des que passam por definir e organizar o marketing e comunicagdo dos
produtos para juntas de forma a originar vendas, como gerir este canal em ponto de venda vs. online,
acGes de trade e de marketing de insignia, tendo em conta as solucdes que se estdo a oferecer e a
guem, e alguma negociagao.

Assim, considerando as preferéncias do consumidor, aqui se tenta responder a questdes como e
que tipo de informacao Ihe disponibilizar, como organizar, expor ou promover os produtos e de que
forma adaptar o mix de ferramentas tradicionais e digitais, alcangando os objetivos para dar
notoriedade, diferenciacdo e preferéncia a Weber.

A Saint-Gobain tem como objetivo estrutural reforgar sinergias entre as suas marcas e os
diferentes mercados onde estd inserida, com foco nas relagdes win-win, tendo em vista as
perspetivas, oportunidades e desafios, investindo continuamente na lideranca e melhoria da oferta

de produtos, solucGes e servicos diferenciadores e sustentdveis que visem a proximidade ao cliente.

69



Projeto-Empresa — A Presenca da Saint-Gobain Weber no Mercado das Grandes Superficies de
Bricolage

Estuda novas e interessantes hipdteses de negdcio que possam atingir de uma forma estruturada os
objetivos de crescimento e resultados, sendo que a sua ambicdo é criar inovacgdo, valor acrescentado,
acompanhar tendéncias de mercado e tornar acessiveis as suas op¢ées construtivas. Foi interessante
desenvolver este trabalho com uma Empresa de referéncia, que demonstra solidez no mercado
global, verdadeiro conhecimento e experiéncia no setor. Espera-se que estas propostas vao de
encontro ao desejado, e que, apesar deste ser um trabalho académico, ndo tenha apenas um carater
meramente tedrico ou especulativo, mas utilidade pratica, refletindo-se em resultados concretos na
consolidacdo da presenca e posicao de destaque da Empresa. E ainda que esta contribuicao se torne
util a comunidade de marketing, desperte curiosidade e sirva de mote a outras investigacdes, dentro

e fora da Saint-Gobain.

6.3. Limitagoes do estudo

Ao longo do desenvolvimento deste estudo, foram encontrados alguns constrangimentos. Os
principais relacionaram-se com a recolha de dados. As entrevistas foram condicionadas por fatores
de tempo e disponibilidade dos participantes (dificuldade em encontrar data compativel), apesar de
sempre terem demonstrado simpatia e vontade de colaborar.

No que respeita aos questionarios, inicialmente estava planeada a realizacdo a clientes da Leroy
Merlin a porta das lojas. Contudo, devido a Covid-19, tiveram de ser enviados online. Perante esta
situacdo, ndo foi possivel apurar a percecdo dos entrevistados sobre a correta avaliacdo das questdes
suscitadas, mas que nem por isso |lhes retira o mérito. O sucesso desta metodologia pode pecar por
nao ter sido possivel ajuizar adequadamente a credibilidade das respostas, o que aconteceria se
houvesse uma relagao presencial. Ainda em relagao a este método, foi feito um esforgo para que a
amostra fosse a mais representativa possivel do universo, contudo, o facto de ter sido aplicado a
uma amostra de conveniéncia (e ndo aleatdria), revelou-se uma limitagdo do estudo.

Além disso, posteriormente apurou-se que para além das circunstancias referidas, houve fatores

s apercebidos mais tarde que permitiriam melhor explora¢do de determinadas questdes.

6.4. Perspetivas para investiga¢oes futuras

Uma vez que o assunto abordado nesta tese é complexo e ainda pouco aprofundado, sdo
apresentadas sugestdes que poderao ser eventualmente viabilizadas pela Empresa e valorizar o
mundo das grandes superficies e dos que delas se servem. Este setor tem potencialidades a espera

de serem exploradas.
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Como proposta para investigacdes futuras, poder-se-a voltar a este tdpico terminado o
constrangimento decorrente da Covid-19, alargando objetivos e métodos mais precisos, de maneira
a carrear para a Empresa perspetivas se possivel inovadoras, diferenciadoras e potenciadoras de
maior sucesso.

Se o tema for retomado, podera replicar-se para outros produtos da marca, outras insignias do
segmento das GSB, outros canais de distribuicdo ou mesmo outras marcas e/ou empresas do grupo
Saint-Gobain, sejam elas nacionais ou internacionais.

Como sugestdo para fora do setor da construgao e bricolage, podera ser replicado o estudo, com

os ajustes e adaptagOes necessarios, para outras areas de investigagdo e/ou outras empresas.
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8. Anexos

Anexo A - Lista de produtos, materiais e solucoes Weber por atividade e

indice de produtos, materiais e sistemas Weber

Lista de produtos, materiais e solu¢des Weber por atividade

Lista-se em seguida a vasta gama de produtos e materiais Weber com respetiva descricdo, tendo em

conta o tipo de atividade, aplicabilidade ou uso.

i. Colagem e betumacao de ceramica

Nesta atividade e respetivas solucdes sdo utilizados os seguintes produtos, materiais e

complementares Weber:

Colagem

Webercol classic - colagem de pecas porosas e absorventes de pequeno e médio formato no
interior sobre reboco e betonilha;

Webercol ferma - colagem de cerdmica absorvente, de grés e grés porcelanico de pequeno e
médio formato no interior sobre reboco e betonilha;

Weberfix premium - colagem de ceramica e pedra de médio e pequeno formato em paredes
interiores;

Webercol ferma multi - colagem multisuporte de ceramica, pedra natural e mosaico
hidraulico em pavimentos e paredes no interior e exterior;

Webercol flex lev - multi adesivo de ceramica, pedra natural e mosaico hidraulico de médio e
grande formato em fachadas e pavimentos no interior e exterior;

Webercol flex S - colagem de ceramica, pedra natural e mosaico hidraulico de pequeno
formato em fachadas (< 6 metros), pavimentos e paredes exteriores e interiores;

Webercol flex M - colagem de ceramica, pedra natural e mosaico hidrdulico de médio
formato em fachadas (< 6 metros), pavimentos e paredes exteriores e interiores;

Webercol flex L - colagem de ceramica, pedra natural e mosaico hidraulico de grande e

médio formato em fachadas, pavimentos e paredes exteriores e interiores;

77



Projeto-Empresa — A Presenca da Saint-Gobain Weber no Mercado das Grandes Superficies de
Bricolage

Webercol flex XL - colagem de ceramica, pedra natural e mosaico hidraulico de grande e
médio formato em fachadas, pavimentos e paredes exteriores e interiores;

Webercol rapid - colagem rapida de ceramica, pedra natural e mosaico hidraulico em
pavimentos e paredes exteriores e interiores;

Webercol rapid fluid - colagem rapida de ceramica, pedra natural e mosaico hidraulico em
pavimentos exteriores e interiores;

Webercol renovation - colagem com menor fadiga de ceramica, pedra natural e mosaico
hidraulico de médio e grande formato em exteriores e interiores;

Webercol azulejo - argamassa de recolocacao de azulejos tradicionais e assentamento de
azulejos tradicionais novos;

Webercol XXL - colagem de elevada exigéncia de pedra natural, ceramica e mosaico
hidraulico em interiores e exteriores;

Webercol aquaplus - colagem e betumacao em piscinas;

Webercol epoxy - colagem e betumacdo de elevada exigéncia e resisténcia quimica de

ceramica e pedra natural em interiores, exteriores e piscinas.

Betumacao

Webercolor evolution - betumagdo pronta a usar (pré-misturada) e fécil de limpar, cores
consistentes para o interior e exterior;

Webercolor premium - betumacdo com acabamento fino e colorido, facil de limpar, para
interiores e exteriores;

Webercolor flex - betumagao de juntas largas entre 5 e 20 milimetros, com acabamento
areado e colorido, para interiores e exteriores;

Webercolor art - betumagdo de juntas de 2 a 10 milimetros com acabamento fino para
interiores;

Weberepox easy - betumacdo de juntas e colagem em locais de elevada exigéncia quimica e
mecanica, para interiores, exteriores e piscinas;

Webercolor sealceramic - selagem elastica de juntas entre cerdmica em interiores e
exteriores, paredes e pavimentos;

Webercolor sealstone - selagem elastica de juntas entre pedra em interiores e exteriores,

paredes, pavimentos e piscinas.

Complementares
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Weberklin epox - limpeza de residuos de base epdxi;
Hidro-d6leo repelente - impermeabilizante para ceramica e pedra natural;
Weberdualfix E15/E20 - sistema de fixacdo mecanica oculta, para colagem e fixacdo de
pedras de média e grande dimensao:
o Weberdualfix E15 - para pedra de espessura entre 15 e 30 milimetros;

o Weberdualfix E20 - para pedra de espessura superior e 30 milimetros.

ii. Isolamento térmico, revestimento e renovacao de fachadas

Nesta atividade e respetivas solugdes sdo utilizados os seguintes produtos, materiais, sistemas e

complementares Weber:

Isolamento térmico pelo exterior

Webertherm uno - colagem e revestimento de placas isolantes de poliestireno expandido
(EPS);
Webertherm pro - argamassa de colagem e revestimento de placas isolantes em sistemas
webertherm;
Webertherm clima - colagem e revestimento de placas isolantes em sistemas webertherm;
Webertherm flex P - argamassa de colagem de placas isolantes em sistemas webertherm;
Webertherm plus - argamassa de colagem e revestimento de placas isolantes em sistema
webertherm keramic plus;
Webertherm kal - argamassa a base de cal para colagem e revestimento de placas em
aglomerado de cortica expandida;
Webertherm aislone - argamassa mineral termo isolante para sistema webertherm
mechanic;
Weberplast stone - revestimento organico a base de granulado de marmore colorido;
Weberplast decor F/M - revestimento organico colorido de capa fina para paredes interiores
e exteriores:

o Weberplast decor F - textura fina;

o Weberplast decor M - textura média.
Weberplast decor plus - revestimento organico colorido de elevado desempenho;
Weberplast color - tinta de elevado desempenho para renovagao de sistemas de isolamento
térmico pelo exterior (ITE ou ETICS), sistemas webertherm;

Weberprim regulador - primario de regularizagdo de absor¢do do suporte;
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e Weberprim regulador plus - primario de regularizacdo de absor¢do do suporte para

revestimento weberplast decor plus;

e Weberev naturkal - revestimento mineral colorido a base de cal para acabamento final de

sistemas webertherm;

e Webertherm placas isolantes - placas isolantes para sistemas webertherm:

O

Webertherm EPS 100 - placa isolante de poliestireno expandido 100 moldado para
sistemas webertherm classic, conforme EN 13163;

Webertherm EPS 150 - placa isolante de poliestireno expandido 150 moldado para
sistemas webertherm classic, conforme EN 13163;

Webertherm clima 34 - placa isolante de 13 de vidro para sistema webertherm
comfort, conforme a norma EN 13162;

Webertherm cork - placa isolante de aglomerado de cortica expandida para sistema

webertherm natura, conforme norma EN 13170.

e Webertherm redes de reforgo - redes de reforco para sistemas webertherm:

@)

Webertherm rede normal - rede de refor¢o de fibra de vidro 160 gramas/metro
guadrado para sistemas webertherm;
Webertherm rede reforcada - rede de reforco de fibra de vidro 340 gramas/metro

guadrado para sistemas webertherm.

e Webertherm perfis auxiliares - perfis de reforco e remate de pontos singulares para sistemas

webertherm:

O

Webertherm perfil de arranque - perfil em aluminio para arranque inferior do
sistema webertherm;

Webertherm perfil de arranque em plastico de policloreto de vinilo (PVC) - perfil em
PVC ajustavel para arranque do sistema webertherm;

Webertherm remate com rede para perfil de arranque;

Webertherm perfil de esquina - perfil perfurado com rede para refor¢o de esquina
em sistemas webertherm;

Webertherm perfil de pingadeira - perfil perfurado em PVC com rede para pingadeira
em janelas e portas;

Webertherm perfil de janela - perfil de remate com caixilho de janela;

Webertherm perfil de selagem em junta de dilatacdo - perfil em PVC com rede e
membrana deformavel para remate e selagem de juntas de dilatacdo;

Webertherm perfil de junta de dilatacdo em V - perfil em PVC em V para selagem de

juntas de dilatacdo em angulo.
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e Webertherm elementos auxiliares - acessérios de reforco para sistemas webertherm:

o Webertherm rede para cantos - rede tridimensional para refor¢co em cantos de vaos;

o Webertherm espacador de perfil de arranque - espagador de fixagcdo para perfil de
arranque.

e Webertherm elementos de fixacdo - acessdrios de fixacdo mecanica para sistemas
webertherm:

o Webertherm ligador para perfil de arranque - ligador entre perfis de arranque;

o Webertherm bucha para perfil de arranque - prego com bucha para fixacdo de perfil
de arranque;

o Webertherm bucha SPIT - bucha de fixacdo certificada para placas isolantes em
suportes de betdo, reboco ou alvenaria;

o Webertherm bucha de fixacdo - bucha plastica com prego de expansado para fixacdo
de placas isolantes em suportes macicos ou vazados, suportes de betdo reboco ou
alvenaria;

o Webertherm bucha ISO DTH madeira - bucha de fixa¢cdo para suportes em madeira;

o Webertherm anilha 90/SPIT 90 - anilha de didmetro 90 milimetros para webertherm
bucha de fixacdo e webertherm bucha SPIT, para placas isolantes em |13 mineral.

e Webertherm elementos para ancoragem nao planeados:

o Webertherm espiral 10 - bucha helicoidal para fixagao ndo planeada de cargas até 10
kg.

e Webertherm elementos de ancoragem planeados:

o Webertherm barra de ancoragem - barra de EPS de alta densidade para colocagdo de
cargas leves (com marcas laterais para corte a cada 20 milimetros);

o Webertherm disco de ancoragem 90 - disco em EPS para colocagdo de cargas até 11
ke;

o Webertherm disco-tool 90 - ferramenta de corte para colocagdo do acessdrio
webertherm disco de ancoragem 90;

o Webertherm ISO-corner - acessério para fixagdo planeada de elementos pesados em
sistemas webertherm.

e Webertherm elementos para selagem de placas isolantes:

o Webertherm fita seladora - fita estaque e autoadesiva para placas isolantes em
sistemas webertherm;

o Weberfoam PU32 - espuma expansiva de poliuretano para preenchimento de juntas

entre placas isolantes em sistemas webertherm.
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Sistemas webertherm

Sistema webertherm classic - sistema cldssico baseado em placas isolantes de poliestireno
expandido moldado (EPS);

Sistema webertherm natura - sistema de conceito natural baseado em placas isolantes de
aglomerado de cortica expandida e argamassas de cal;

Sistema webertherm keramic light - sistemas para acabamento com revestimentos
ceramicos;

Sistema webertherm keramic plus - sistemas para acabamento com revestimentos
ceramicos;

Sistema webertherm comfort - sistema resistente ao fogo e com bom desempenho acustico
baseado em placas isolantes de 13 de vidro de elevada densidade;

Sistema webertherm mechanic - sistema de isolamento mineral baseado em reboco isolante.

Revestimento e renovacdo de fachadas
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Webercal classic - reboco mineral a base de cal para renovacdo de paredes antigas;

Webercal antique - reboco mineral a base de cal para renovacao de paredes antigas;
Webercal dur - reboco mineral a base de cal para renovagdo de paredes antigas;

Webercal liso - revestimento liso a base de cal para paredes antigas para acabamento em
pintura;

Webercal sane - reboco a base de cal para saneamento de paredes com ascensao de sais
soluveis;

Webercal decor - revestimento mineral colorido a base de cal para renovagdo de paredes
antigas;

Webercal chapisco - argamassa a base de cal para preparacdo e consolidacdo de superficies
em paredes antigas;

Weberprim chapisco - argamassa para realiza¢do de chapisco de aderéncia de rebocos sobre
betdo;

Weberev classic - reboco mineral de regularizagao;

Weberev dur - reboco mineral de regularizacao;

Weberev ip - reboco mineral de regularizagao;

Weberev renotec - argamassa para acabamento ou renovagao de superficies cimenticias;
Weberev renotec plus - argamassa de regularizagdo em camada fina para renovacao;
Weberev liso - argamassa fina de base cimenticia para acabamento liso de paredes e tetos

interiores;
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e Weberev pasta - argamassa fina para acabamento de paredes e tetos exteriores;

e Weberplast renovation - pasta de regularizacdo para renovacgao;

Complementares
e Weberhydrofuge - agente aquoso de hidrofugacdo de materiais porosos em fachada;

e Weberantimousse - agente de limpeza de musgos e residuos vegetais.

iii. Impermeabilizagdo e coberturas

Nesta atividade e respetivas solucdes sdo utilizados os seguintes produtos, materiais e
complementares Weber:

e Weberdry KG - argamassa/reboco de impermeabilizacdo em camada espessa;

e Weberdry KF - argamassa de impermeabilizacdo em camada fina;

e Weberdry 824 - argamassa cimenticia monocomponente flexivel de impermeabilizacao;

e Weberdry lastic - membrana liquida de impermeabilizacao;

e Weberdry roll - membrana pré-fabricada de impermeabilizacdo e desacoplamento revestivel

com ceramica, pedra e mosaico hidraulico, no interior e exterior;
e Webertec 915 - pasta betuminosa flexivel para impermeabilizacao;
e Weberdry fondo - emulsdo betuminosa de impermeabilizacdo;

e Weberdry stop - argamassa de selagem de fugas de agua;

Complementares

e Weber rede 50/90 - rede de fibra de vidro antialcalina para reforco de impermeabiliza¢Ges:
o Weber rede 50 - rede de fibra de vidro 65 gramas/metro quadrado;
o Weber rede 90 - rede de fibra de vidro 90 gramas/metro quadrado.

e Weberflex P100 - mastique de poliuretano para selagem rapida de juntas;

e Weberdry banda - banda deformavel para impermeabilizacdo de juntas;

e Weberdry roll banda - banda de sobreposi¢do e ligagao de membranas weberdry roll;

e Weberdry roll banda canto in - canto de ligagdo com angulo interior;

e Weberdry roll banda canto out - canto de ligagdo com angulo exterior.

iv. Reparacao e regularizacao de betao

Nesta atividade e respetivas solugdes sao utilizados os seguintes produtos e materiais Weber:
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Reparacdo e regularizacdo de betdo

Weberep basic - argamassa com fibras para reparac¢do nao estrutural de betao;
Weberep express - argamassa com fibras para reparacdo estrutural de betao;
Weberep rapide - argamassa com fibras para reparagdo estrutural de betdo;

Weberep fer - revestimento anticorrosivo primario antiferrugem.

Montagem e fixacao

Webertec rapid - argamassa para fixa¢des e reparagées rapidas;

Webertec grout - argamassa fluida para selagens de altas prestacGes mecanicas;

Webertec trafic - argamassa fluida de altas prestacdes mecanicas, para fixacdes em areas de
trafego;

Webertec AMS5 - argamassa leve para alvenaria;

Webertec glass - argamassa para montagem e rejuntamento de tijolo de vidro;

Webertec refract - argamassa refratdria para montagem de alvenarias.

v. Regulacdo e nivelamento de pavimentos

Nesta atividade e respetivas solugées sdo utilizados os seguintes produtos, materiais e

complementares Weber:
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Weberfloor top - argamassa autonivelante de alisamento e regulariza¢do de pavimentos;
Weberfloor top ultrarapid - argamassa autonivelante de alisamento e regularizacdo de
pavimentos de secagem ultrarrapida;

Weberfloor fluid - argamassa autonivelante de enchimento reforcada com fibras;

Weberfloor radiante - argamassa autonivelante de elevada condutividade térmica;
Weberfloor 4815L - adesivo universal de tempo aberto alargado para revestimentos
resilientes de pavimentos (PVC, vinilicos, lindleos, marmoleum e telas sintéticas);

Weberfloor 4830 - adesivo universal para colagem de revestimentos de madeira;

Weberfloor 4838 - adesivo bicomponente de poliuretano para colagem de revestimentos de
madeira;

Weberfloor contact - cola de contacto para revestimentos de pavimentos (vinilicos, linéleos,
cortiga, alcatifas e ladrilhos de PVC);

Weberfloor for - argamassa autonivelante de revestimento com elevada planimetria;
Weberfloor dur - argamassa autonivelante de revestimento para pisos industriais;

Weberfloor protect - verniz de poliuretano bicomponente de base aquosa;
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Weberfloor PX aqua - revestimento epoxidico colorido de base aquosa;

Weberfloor PX primer - primario epoxidico 100% sdlidos;

Weberfloor PX 100 - revestimento epoxidico colorido 100% sélidos;

Weberfloor flow - regularizacao fluida de pavimentos interiores;

Weberfloor base - betonilha de enchimento e regularizacdo de pavimentos interiores e
exteriores;

Weberfloor base rapid - betonilha de enchimento e regularizacdo de pavimentos interiores e
exteriores de secagem rapida;

Weberfloor base plus - betonilha de enchimento e regularizacdo de pavimentos interiores e
exteriores sobre suportes deformaveis;

Weberfloor light - betonilha tradicional leve;

Weberfloor rep - argamassa de reparacdo de pavimentos.

Complementares

Weberprim RP - primario de aderéncia e tapa poros para suportes porosos;

Weberprim EP 2K - primdrio epoxidico bicomponente de base aquosa;

Weberprim universal - primario de aderéncia multiusos de base agquosa com secagem rapida;
Weberfloor perimetral - espuma adesiva para execucdo de juntas perimetrais;

Weberfloor marcador - marcador de nivel autoadesivo para cotas de nivelamento;
Weberfloor rede G120 - rede de fibra de vidro para refor¢o de betonilhas e argamassas
fluidas para pavimentos;

Weber latex - aditivo para otimiza¢do da aderéncia de argamassas.

Enchimentos leves

Leca® Uno - betdo leve para enchimento e regularizacdo de pavimentos interiores e
exteriores;

Leca® Mix - enchimento pré-misturado leve e isolante, para interior e exterior;

Leca® Dry - agregado leve e seco para isolamento em pavimentos de madeira, com
granulometria entre 10 e 20 milimetros;

Leca® Dur - agregado leve para enchimentos resistentes;

Leca® Light plus - agregado de maior leveza para enchimentos isolantes e drenagem;

Leca® XS - granulado de argila expandida incombustivel com dimensdo entre 1 e 3
milimetros;

Leca® S - granulado de argila expandida incombustivel com dimensao entre 1 e 5 milimetros.
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indice de produtos, materiais e sistemas Weber

O portfolio Weber tem um total de mais de 140 produtos, materiais e complementares e 6 sistemas,

listando-se abaixo por ordem alfabética:

H
e Hidro-dleo repelente
L
e Leca®Dry
e Leca®Dur
e Leca® Light plus
e Leca® Mix
e Leca®Uno
o leca®s
e Leca® XS
S
e Sistema webertherm classic
e Sistema webertherm comfort
e Sistema webertherm keramic light
e Sistema webertherm keramic
e Sistema webertherm mechanic
e Sistema webertherm natura
Weber A
e Weberantimousse
Weber C

e Webercal antique
e Webercal chapisco
e Webercal classic

e Webercal decor

e Webercal dur
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Webercal liso
Webercal sane
Webercol aquaplus
Webercol azulejo
Webercol classic
Webercol epoxy
Webercol ferma
Webercol ferma multi
Webercol flex L
Webercol flex lev
Webercol flex M
Webercol flex S
Webercol flex XL
Webercol rapid
Webercol rapid fluid
Webercol renovation
Webercol XXL
Webercolor art
Webercolor evolution
Webercolor flex
Webercolor premium
Webercolor sealceramic

Webercolor sealstone

Weber D

Weberdry 824
Weberdry banda
Weberdry fondo
Weberdry KF
Weberdry KG
Weberdry lastic
Weberdry rede 50
Weberdry rede 90
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e Weberdry roll

e Weberdry roll banda

e Weberdry roll banda canto in

e Weberdry roll banda canto out

e Weberdry stop

e  Weberdualfix E15

e Weberdualfix E20

Weber E

e Weberepox easy

Weber F
e  Weberfix premium
e Weberflex P100
e Weberfloor 4815L
e Weberfloor 4330
e Weberfloor 4838
e Weberfloor base
e Weberfloor base plus
e Weberfloor base rapid
e  Weberfloor contact
e  Weberfloor dur
o Weberfloor flow
e  Weberfloor fluid
e  Weberfloor for
e Weberfloor light
e Weberfloor marcador
e Weberfloor perimetral
e Weberfloor protect
e Weberfloor PX 100
e Weberfloor PX aqua
e Weberfloor PX primer

e Weberfloor radiante
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Weberfloor rede G120
Weberfloor rep
Weberfloor top
Weberfloor top ultrarapid
Weberfoam PU32

Weber H

Weberhydrofuge

Weber K

Weberklin epox
Weberklin ibolimpa

Weber L

Weberlatex

Weber P

Weberplast color
Weberplast decor F
Weberplast decor M
Weberplast decor plus
Weberplast renovation
Weberplast stone
Weberprim chapisco
Weberprim EP 2K
Weberprim regulador
Weberprim regulador plus
Weberprim RP

Weberprim universal

Weber T

Webertec 915
Webertec AM5

Webertec glass
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e Webertec grout

e Webertec rapid

e Webertec refract

e  Webertec trafic

e Webertherm aislone

e Webertherm anilha 90/SPIT 90

e Webertherm barra de ancoragem

e Webertherm bucha de fixacdo

e Webertherm bucha ISO DTH madeira

e Webertherm bucha para perfil de arranque

e Webertherm bucha SPIT

e Webertherm clima

e Webertherm clima 34

e Webertherm cork

e Webertherm disco de ancoragem 90

e Webertherm disco-tool 90

e Webertherm EPS 100

e Webertherm EPS 150

e Webertherm espacador de perfil de arranque

e Webertherm espiral 10

e Webertherm flex P

e Webertherm fita seladora

e Webertherm ISO-corner

e Webertherm ligador para perfil de arranque

e Webertherm kal

e Webertherm perfil de arranque

e Webertherm perfil de arranque em PVC

e Webertherm perfil de esquina

e Webertherm perfil de janela

e Webertherm perfil de junta de dilatagdo em V

e Webertherm perfil de pingadeira

e Webertherm perfil de selagem em junta de dilatacdo

e Webertherm plus
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Webertherm pro
Webertherm uno
Webertherm rede normal
Webertherm rede para cantos
Webertherm rede reforcada

Webertherm remate com rede para perfil de arranque

Weber R

Weberep basic
Weberep express
Weberep fer
Weberep rapide
Weberev classic
Weberev dur
Weberev ip
Weberev liso
Weberev naturkal
Weberev pasta
Weberev renotec

Weberev renotec plus
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Anexo B - Entrevistas semiestruturadas a Diretora de Comunicacao Externa
(Dr.2 Paula Mingatos) e Diretor Comercial (Eng.2 Filipe Sambento) da Saint-

Gobain Portugal

Pergunta (Maria Teresa Gaspar) — Onde estdo presentes hoje em termos de comércio a retalho e
onde pretendem estar? Estdo presentes por exemplo no Continente na area da bricolage? Se nao,
pretendem estar?

Resposta (Dr.2 Paula Mingatos) — A Saint-Gobain Weber tem a sua estratégia de distribuicdo assente
em dois tipos de retalhistas: a distribuicdo tradicional e a distribuicdo moderna (grandes superficies
de bricolage, GSB). No caso do grupo Sonae, estamos presentes nas lojas Maxmat. Portugal ndo tem

uma tradi¢do do verdadeiro “do-it-yourself’ (DIY), a meu ver (ainda).

Pergunta (MTG) — Neste momento, privilegiam determinadas superficies face a outras ao nivel do
abastecimento de produtos? Se sim, que critério usam e porqué privilegiar umas face a outras?
Facilidade de distribuicao? Prestigio da marca dessas superficies? Tratam ou pretendem tratar
tudo por igual? Tém interesse em cobrir todas ou apenas algumas insignias?

Resposta (Dr.2 Paula Mingatos) — No caso das GSB, trabalhamos atualmente com 4 insignias: Leroy
Merlin, Maxmat, Bricomarché e Brico Depdt. A gama de produtos oferecida é similar mas aquela
comercializada pode diferir, principalmente por causa das opg¢des do cliente. Diria também que ha
um caminho de aprendizagem mutuo que permite ir alargando a oferta ano apds ano no ponto de

venda.

Pergunta (MTG) — Como é que fazem as negociag¢oes e distribuicao de produtos entre as diferentes
insignias que ja vendem produtos Weber? Ha diferencgas na distribuicdo entre as mesmas?
Resposta (Dr.2 Paula Mingatos) — No caso das GSB, a negociagdo prevé a apresentacdo de um preco
liquido; na pratica é feito um desconto sobre uma tabela de precos, mas é introduzido no sistema do
cliente o tal preco liquido. Na distribuicdo tradicional, face a tabela de precos, é negociado um
desconto comercial, baseado numa estratégia de pricing. E comum os distribuidores apresentarem a
nossa tabela (ou construirem uma sua adaptada) e praticarem um desconto sobre a mesma, cuja
diferenga representa a sua margem de lucro.

Quanto a distribuicdo dos produtos, a entrega no ponto de venda é contratada pela Weber, contra
um custo adicional do servigo ou inclusdo no preco final. No caso da distribui¢do tradicional, ha duas
modalidades: pode ser a entrega por nossa conta, debitando uma taxa de servico, ou ha a

possibilidade do cliente levantar o produto nas nossas fabricas.
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Pergunta (MTG) — Que vantagens econdmicas poderdo dar a esses distribuidores/insignias para
que privilegiem vender a marca Weber face a outras (nivel de pregos, prazos de pagamento, ...)?
Resposta (Dr.2 Paula Mingatos) — Os clientes que trabalham com a Weber fazem-no porque a nossa
marca é das mais conceituadas e lider de mercado, pelo que o esforco de venda é baixo. A Weber é
frequentemente associada a uma marca de confianga, com produtos de qualidade e com garantia.
De resto, ha ainda uma série de servigos que suportam a venda, como o apoio técnico comercial de
uma vasta equipa (a maior entre as empresas desta area de atividade de argamassas industriais). Os
nossos produtos, maioritariamente produzidos em Portugal, sdo também os mais adaptados ao
mercado de construcdo e constituem um valor acrescentado a atividade dos nossos clientes, pois
permitem cruzar vendas com produtos complementares. Exemplo: colas de elevado desempenho

para pecas ceramicas de grande dimensdo, em suportes dificeis, etc.

Pergunta (MTG) — Que tipo de formagao pretendem dar aos funcionarios destes distribuidores
(GSB) para estarem aptos a responder as duvidas e questoes dos clientes e consumidores?

Resposta (Dr.2 Paula Mingatos) — As equipas destes clientes tendem a ser muito jovens, algumas
com rotacdo, mas com uma formacao académica cada vez maior. Contudo, tém de lidar com um sem
numero de referéncias e necessitam de suporte a venda. Um dos melhores meios de formacao é a
nossa disponibilidade fisica ou a distancia de um telefonema junto da equipa comercial. Sempre que
lancamos uma novidade é feita uma formacdo presencial. Estamos a iniciar a formacdo através de
ferramentas digitais, em modo e-learning (exemplo: app Leca). O guia Weber e o website continuam
a ser também ferramentas de autoajuda. J& promovemos visitas conjuntas a obras onde os produtos
foram aplicados. Para os clientes dos nossos clientes, temos apostado em workshops no ponto de

venda, no guia, no website, etc.

Pergunta (MTG) — Atualmente, maioritariamente a quem consideram que sdo dirigidos os vossos
diferentes produtos?

Resposta (Dr.2 Paula Mingatos) — O publico-alvo é maioritariamente o pequeno e médio construtor
(PMC), sendo valido quer para as GSB, quer para a distribuicdo tradicional. Contudo, convém
distinguir entre quem aplica e quem decide ou quem compra: aqui nota-se uma crescente
participacdao do dono de obra. Como ja referi anteriormente, o nosso pais diferentemente de outros
paises, ainda n3ao esta totalmente virado para o DIY.... Creio que seja uma percentagem baixa de

clientes que compra para ser ele prdprio a executar, ndo sendo um profissional da construgao.
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Pergunta (MTG) — A que tipo de “novo publico” a Weber se pretende dirigir e alcangar ao estar
presente neste mercado das superficies de bricolage, relativamente ao publico consumidor
habitual dos restantes representantes/distribuidores que também vendem os seus produtos?
Resposta (Dr.2 Paula Mingatos) — Curiosamente, em Portugal, e apds a realizagdo de um breve
guestionario a porta da loja GSB, concluimos que cerca de 40% dos clientes sdo comuns as GSB e a
distribuicdo tradicional. Acompanhando a tendéncia do DIY, obviamente devemos ser uma marca
atraente para o dono de obra. Para isso, devemos pensar num crescimento da notoriedade também

neste alvo.

Pergunta (MTG) — Ao chegar a outro publico-alvo, que falhas na distribuigdo pretendem colmatar?
Qual a principal razdo para alcancar este tipo de consumidor?

Resposta (Dr.2 Paula Mingatos) — Diria que é mais facil perceber quais os principais motivos pelos
quais os consumidores visitam uma loja GSB. Nesse mesmo inquérito, conseguimos perceber que os
clientes preferem comprar nas GSB porque tém uma grande diversidade de produtos, hordarios
alargados e faceis acessos. Somente o motivo preco aparece em quarto lugar. Uma particularidade
desta rede de lojas é a experiéncia que os clientes tém, sabendo que a podem replicar de norte a sul

do pais. Os clientes tém hdbitos e orientam o seu comportamento de compra por eles.

Pergunta (MTG) — Que tipo de assisténcia e apoio a Weber presta para que o produto seja
apresentado ao consumidor e este o privilegie e prefira face a outras marcas concorrentes?

Resposta (Dr.2 Paula Mingatos) — Parte da resposta foi dada anteriormente: servigos associados e
garantia. Além das garantias legais, podem ser oferecidas “garantias personalizadas”. A equipa
comercial realiza centenas de visitas mensais, quer ao ponto de venda, quer a obra. Também
realizamos, ao longo do ano, diversas a¢gdes de promogao, formagdo e animagao conjuntas entre os
nossos clientes e os usudrios. Procuramos a proximidade e a venda assistida como elementos

diferenciadores da concorréncia.

Pergunta (MTG) — A Weber ao estar presente no mercado das GSB vai continuar a manter os
representantes/distribuidores que tem ao longo do pais ou vai vender apenas a estas superficies?

Resposta (Dr.2 Paula Mingatos) — A Weber deve seguir aquela que for a tendéncia do negdcio.
Percebemos que as GSB tém alcangcado um sucesso consideravel nos ultimos anos: as suas vendas
aumentam acima do crescimento do mercado e das vendas da distribui¢do tradicional. Assim, cré-se

que as GSB, a prazo, vdo ocupar uma parte do espac¢o hoje pertencente a distribui¢do tradicional. O
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passado da Weber foi assente no negdcio desse segmento, o futuro dependera exatamente do

desempenho de cada um dos players.... Pretendemos estar em ambos.

Pergunta (MTG) — O slogan da Weber é “We Care”. Como veem e descrevem o relacionamento da
Empresa com os clientes/profissionais? Qual o seu compromisso?

Resposta (Eng.2 Filipe Sambento) — Desde sempre o compromisso da Empresa foi com a satisfacao
das necessidades dos seus clientes e utilizadores. Essa satisfacao significa tranquilidade no negécio e
na execucdo do seu trabalho, porque estd baseada na confianga no desempenho dos produtos e
solucBes que propomos ao mercado, na certeza do apoio prestado pelas nossas equipas as
necessidades da atividade, na eficiéncia dos servicos que disponibilizamos no apoio ao negdcio. O
sucesso da Empresa ao longo dos 30 anos de atividade esteve em boa parte baseado na capacidade

de desenvolver junto dos clientes relacdes duradouras baseadas na confianca e na responsabilidade.

Pergunta (MTG) — Em que medida estas agGes sdo importantes e tém reflexo na aceitacdo dos
vossos produtos?

Resposta (Eng.2 Filipe Sambento) — Quem comercializa e utiliza os nossos produtos acredita que o
pode fazer com confianca, baseado na experiéncia positiva e na imagem que a marca foi capaz de
desenvolver ao longo do tempo. A evidéncia dessa aceitacdo tem sido a lideranca na 4rea de negdcio

da Empresa hd ja muitos anos.

Pergunta (MTG) — “A Weber tem a solu¢éo para renovar a sua casa de banho, a sua sala, o seu
quarto, a sua garagem, a sua piscina, a sua cozinha, etc.”. A Weber tem diferentes solugdes
domeésticas para renovagao da casa e produtos especificos para determinadas areas tais como
piscinas e ainda destinados a servicos, como a hotelaria e restauragdo. Qual o posicionamento dos
seus produtos relativamente aos da concorréncia nestas diferentes areas? E globalmente, como
consideram que esta a Weber a nivel de posicionamento de mercado?

Resposta (Eng.2 Filipe Sambento) — Os produtos da Weber organizam-se em vdrias areas de
utilizacdo, procurando dar solugdao para necessidades em varias zonas nos edificios. Trabalhamos
para ajustar a comunicagao sobre as solu¢ées da maneira mais adequada ao percurso de pesquisa de

informacgdo dos potenciais utilizadores.

Pergunta (MTG) — Como veem o posicionamento da Weber no mercado da renovagdo e da

construcao a curto, médio e longo prazo?
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Resposta (Dr.2 Paula Mingatos) — Desde hd alguns anos que a nossa comunicacdo de marca
(exemplo: renoweber) e de produtos assenta no mercado da renovacgao, visto que tem sido aquele
gue mais tem crescido, permitindo langar produtos inovadores e de valor acrescentado. O mercado
da construcdo nova apresenta atualmente também oportunidades interessantes, na medida em que
as tendéncias favorecem mais uma vez a utilizagdo de produtos inovadores e diferenciadores. Hoje, a
tematica da poupanca energética, o conforto, da consciéncia ambiental sdo conceitos a considerar na

promocao do negdcio.

Pergunta (MTG) — A Weber trata todos os produtos por igual ou privilegia alguma categoria face a
outras? Ha algum produto ou tipo/categoria de produtos que tenha um maior peso e impacto nas
vendas e receitas da Empresa? Qual? Quais sao os mais importantes e as principais apostas?

Resposta (Dr.2 Paula Mingatos) — Desde que chegou a Portugal, a Weber sempre teve uma forte
presenca na atividade de colagem e betumacdo de ceramica, onde é lider destacado. Hoje
representa ainda cerca de 55% da faturacdo, mas ha 20 anos, valeria talvez mais de 80%. A atividade
de revestimento e renova¢do de fachadas, com particular impacto do isolamento térmico pelo
exterior (ITE ou ETICS) tem vindo em sentido crescente nos uUltimos 10 anos e ja representa quase
30% do negécio. Por fim, ha atividades cuja representatividade é menor, na medida em que ndo
somos a Empresa lider nessa categoria de produtos, como sejam os pavimentos e as
impermeabilizagGes. Assim, “ndo tratamos” os produtos todos por igual, pois a estratégia a eles
associada depende da sua importancia nas vendas, das vantagens competitivas que detemos, da
capacidade de inovagdo, do retorno do investimento e ainda da estratégia do préprio grupo Saint-

Gobain a que pertencemos.

Pergunta (MTG) — Neste momento, tém estratégias de venda diferentes para os diferentes
produtos? Que objetivos de venda tém para cada um deles/para os diferentes tipos/categorias?

Resposta (Dr.2 Paula Mingatos) — As estratégias diferem mais em funcdo dos alvos, que dos
produtos. Um exemplo: no caso do ETICS, para a distribuicdo tradicional e GSB, o nosso objetivo é
vender o maximo de produtos que produzimos e que constituem a solucdo (ou seja, vender
quilogramas). No canal de aplicadores especialistas, o mesmo ETICS é promovido enquanto um
sistema, isto é, tentamos vender o maximo de componentes por metro quadrado, que produzimos
ou que somos intermediarios (é a mesma ldgica do negdcio do aplicador que vende o produto
aplicado). Em produtos cujo mercado é mais maduro podemos necessitar de aumentar a nossa

agressividade comercial por via de promog¢des ou descontos. Quando o produto é inovador, a
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estratégia de precos ja ndo é de desnatacdo, mas preferencialmente acompanhado de uma forte

acao de comunicagao, demonstracao, etc.

Pergunta (MTG) — Quando/com que frequéncia visitam as lojas e como controlam o que esta a ser
vendido nos pontos de venda? Quem tem esse papel e faz essas deslocagoes?

Resposta (Dr.2 Paula Mingatos) — A equipa comercial define a periodicidade das visitas em funcdo da
classificagdo ABC de clientes. Um exemplo: um cliente A é visitado quinzenalmente, um cliente B
mensalmente e um cliente C é visitado trimestralmente. O seguimento das vendas é mensal e no

decorrer das visitas, sendo da responsabilidade do delegado técnico comercial.

Pergunta (MTG) — Quais os principais concorrentes da Weber?

Resposta (Dr.2 Paula Mingatos) — As marcas: Sika em produtos de impermeabilizagdo e reparacgdo de
betdo; Diera - em colas, juntas e ETICS; Kerakoll - em colas e juntas; Mapei, Fassa e Secil - em colas,
juntas, impermeabilizacdo e ETICS. Nas GSB, a marca prépria comeca a ter uma importancia forte

nessas insignias.

Pergunta (MTG) — Em que aspeto sdo os produtos Weber inovadores e de que forma consideram
que substituem a constru¢dao em métodos tradicionais?

Resposta (Dr.2 Paula Mingatos) — Temos produtos prontos a aplicar (pré-misturados), produtos
super leves (com metade da quantidade conseguimos a mesma drea de aplicacdo), produtos cujas
cores escuras nao ficam quentes mesmo com sol direto (evitam fissuras e envelhecimento precoce),
produtos que permitem a aplicacdo em tempo frio ou com chuva (sem congelar ou ficar
“apodrecido”), etc. Com estas carateristicas, o aplicador consegue poupar tempo, recursos, esforco
fisico, presta¢des controladas em fabrica, garantindo a constancia da qualidade. O ETICS veio
revolucionar ndo somente a obra nova como a renovac¢do; é possivel isolar a casa pelo exterior

continuando a ser habituada durante as obras, por exemplo.

Pergunta (MTG) — A Weber tem um portfolio com imensos produtos diferentes, distribuidos por
varias dreas. Como é que aconselham o cliente entre tantos produtos com tantas tipologias
diferentes, para encontrar a melhor solucao relativamente ao seu problema?

Resposta (Dr.2 Paula Mingatos) — O aconselhamento pode ser presencial pela visita de apoio técnico
da equipa comercial, pode ser via guia Weber, via website, via distribuidor, através de ag¢des de

formacdo, workshops, etc.
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Pergunta (MTG) — No que respeita as preocupagoes relativas a gestdo sustentavel, que tipo de
produtos da Weber podem ser reutilizados e em que medida (como)?

Resposta (Eng.2 Filipe Sambento) — Em setembro de 2019, a Saint-Gobain anunciou o seu
compromisso de alcangar zero emissdes liquidas até 2050, um objetivo alinhado com a tarefa de
limitar o aquecimento global a 1,52C. Este compromisso requer um ambicioso plano de agdo que
influencie a forma como fazemos negdcios, as matérias-primas que utilizamos, nos nossos processos
produtivos, na forma como reutilizamos materiais para minimizar o desperdicio. Ou seja, de uma
forma geral, todas e cada uma das nossas a¢des visam contribuir positivamente para o futuro do

nosso planeta.

Pergunta (MTG) — Ha quantos anos estao presentes em Portugal?

Resposta (Eng.2 Filipe Sambento) — Estamos em Portugal ha 30 anos, desde 1990.

Pergunta (MTG) — Quais sao os 68 paises onde se encontra atualmente a Weber?

Resposta (Eng.2 Filipe Sambento) — Africa do Sul, Albania, Alemanha, Angola, Ardbia Saudita, Argélia,
Argentina, Australia, Austria, Bélgica, Botsuana, Brasil, Bulgaria, Butdo, Canada, Catar, Chile, China,
Colémbia, Coreia do Sul, Dinamarca, Egito, Emirados Arabes Unidos, Eslovaquia, Eslovénia, Espanha,
Estados Unidos da América, Esténia, Finlandia, Franca, Gana, Grécia, Holanda, Hungria, india,
Indonésia, Italia, Japao, Jordania, Kuwait, Letdnia, Libano, Lituania, Luxemburgo, Maldsia, Marrocos,
México, Noruega, Nova Zelandia, Om3, Peru, Polénia, Portugal, Reino Unido, Republica Checa,
Republica da Irlanda, Roménia, Russia, Sérvia, Singapura, Suécia, Suica, Tailandia, Tanzania, Turquia,

Venezuela, Vietname, Zimbabue.

Pergunta (MTG) — Qual a origem da Weber?

Resposta (Eng.2 Filipe Sambento) — Franca.

Pergunta (MTG) - Sei que a empresa tem mais de 10 mil pessoas a trabalhar consigo. Qual o total
de funcionarios em Portugal?

Resposta (Eng.2 Filipe Sambento) — Cerca de 141 na Saint-Gobain Portugal.
Pergunta (MTG) — E possivel disponibilizarem-me alguns nimeros como valores de vendas e

resultados dos ultimos anos da Weber em Portugal, para perceber como foi a evolugiao do

negocio?
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Resposta (Eng.2 Filipe Sambento) — Relativamente a Weber em Portugal, os valores totais de vendas
nos ultimos 3 anos em milhdes de euros, foram, aproximadamente, 33 em 2017, 31 em 2018 e 35 no
ano passado. Em 2019, em termos de distribuicdo destes valores por atividade, temos que as
atividades de colagem e betumacdo de ceramica contabilizaram 54% do total, fachadas 29%,
pavimentos 3% e solu¢des de argamassas 11%. Ainda relativamente ao total de vendas do ano 2019,
a nivel de distribuicdo por segmento, a distribuicdo tradicional contou com cerca de 79%, as GSB 12%

e os chamados especialistas (de fachadas e pavimentos), 9% do total.

Pergunta (MTG) — Quais as perspetivas que tém de aumento destes valores com uma expansao
bem-sucedida no mercado das GSB?

Resposta (Eng.2 Filipe Sambento) — Sabemos que o crescimento das GSB sera forcosamente mais
rapido que o da distribuicdo tradicional, como ja acontece hoje. Acreditamos que possa continuar a

ser o dobro da média dos restantes clientes nos proximos anos.

Fim da entrevista. Agradecimentos.
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Anexo C — Formulario dos questionarios realizados aos clientes das grandes

superficies de bricolage

Mensagem de boas-vindas e acordo de participagao

Caro(a) participante,

Chamo-me Teresa Fleming Gaspar e sou aluna do mestrado em Gestdo no Iscte-Instituto
Universitario de Lisboa.

No ambito do meu projeto de tese de mestrado, estou a realizar uma investigacdo e estudo sobre a
presenca da marca Saint-Gobain Weber - produtos e materiais de renovagdo e construgdo - nas
grandes superficies de bricolage.

Assim, este questiondrio estd integrado no processo de pesquisa para a elaboragdo deste trabalho e
tem como objetivo recolher a opinido e visdao de clientes de grandes superficies de bricolage, mais
especificamente da insignia Leroy Merlin, acerca da presenca e destaque dos produtos para juntas
Weber nestes canais.

A sua ajuda e contributo sdo fundamentais, por isso, pedia e agradecia antecipadamente a sua
participacao, solicitando-lhe que disponha de alguns minutos do seu tempo para responder a todas
as questdes que se apresentam de seguida, enquanto cliente desta superficie de bricolage. Mais
agradecia que, se conhecer alguém que tenha conhecimento do produto e/ou da marca em causa e
que possa responder a este questiondrio, por favor, o partilhe e divulgue.

As respostas serdo tratadas confidencialmente, o seu anonimato é sempre garantido e os dados
recolhidos apenas se destinam para fins académicos. Ndo ha respostas certas ou erradas, o
importante é mesmo a sua participacdo que serd crucial para a realizacdo e sucesso deste projeto
académico e meta pessoal.

Desde ja, muito obrigada pela sua disponibilidade e colaboracgao!

Se tiver alguma questdo ou interesse nos resultados obtidos, por favor ndo hesite em contactar-me.

Teresa Fleming Gaspar

mtmfp@iscte-iul.pt
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Concorda em participar neste questionario de forma totalmente voluntaria?
(assinalar por favor com um X a opgdo que se aplique)
Sim

Nao

Caracterizagdo pessoal do entrevistado/perfil do comprador

1. Sexo
(assinalar por favor com um X a op¢do que se aplique)
Masculino

Feminino

2. ldade
(assinalar por favor com um X a op¢do que se aplique)
18 - 24 anos
25 - 34 anos
35-44 anos
45 - 54 anos
55 -64 anos
65 - 74 anos
75 - 84 anos

85 anos ou mais

3. Habilitagbes literarias
(assinalar por favor com um X a op¢do que se aplique)
Ensino basico
Ensino secundario

Ensino superior

4. Profissdo

5. Nacionalidade

(assinalar por favor com um X a op¢do que se aplique)

Portuguesa
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Outra. Qual?

6. Localidade

7. Lojaelocal
(no caso de estar a responder ao questionario presencialmente, por favor indique a loja onde
se encontra; se estiver a preencher online, por favor escolha e assinale a loja que visita com
mais frequéncia)
LERQOY MERLIN Gaia
LEROY MERLIN Gondomar
LERQY MERLIN Maia
LEROY MERLIN Matosinhos
AKI Ermesinde
AKI Penafiel
AKI Porto
AKI Viana do Castelo
LEROY MERLIN Braga
LEROY MERLIN Guimardes
LERQY MERLIN Aveiro
AKI Santa Maria da Feira
LEROY MERLIN Coimbra
AKI Figueira da Foz
LEROY MERLIN Caldas da Rainha
LERQY MERLIN Leiria
LEROY MERLIN Santarém
AKl Torres Novas
LERQY MERLIN Alfragide
LEROY MERLIN Amadora
LEROY MERLIN Oeiras
LEROY MERLIN Sintra
LEROY MERLIN Torres Vedras
AKI Cascais
AKI Colombo
AKI Mafra
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AKI Parque das Nagdes
AKI Sacavém

LEROY MERLIN Almada
LERQY MERLIN Montijo
LEROY MERLIN Albufeira
LEROY MERLIN Loulé
AKI Funchal

Perce¢ao e conhecimento da marca, produtos para juntas Weber e concorrentes

8.

10.

11.

12.

Ja contactou com produtos e materiais para juntas?
(assinalar por favor com um X a opgdo que se aplique)
Sim

Nao

a. Se nao, fim do inquérito.

Costuma comprar produtos e materiais para juntas?
(assinalar por favor com um X a opg¢do que se aplique)

Sim

Costuma utilizar produtos e materiais para juntas?
(assinalar por favor com um X a op¢do que se aplique)

Sim

Que marca costuma contactar/comprar/utilizar para estes produtos e materiais para juntas?

Conhece/ja ouviu falar da marca Weber?
(assinalar por favor com um X a opg¢do que se aplique)
Sim

N3o
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a.

Se sim, como ouviu falar?

(assinalar por favor com um X a(as) opgao(des) que se aplique(m))

Em loja/no ponto de venda

Online (redes sociais, sites, e-mail)

Ferramentas tradicionais (folhetos/panfletos, catdlogos, guia Weber, revistas de
construgdo, anuncios)

Através do “boca-a-boca”/recomendacdes (familiares, amigos, colegas, vizinhos,
profissionais)

Outro(s)? Qual(ais)?

13. Costuma comprar/utilizar os produtos e materiais para juntas da marca Weber?

(assinalar por favor com um X a op¢do que se aplique)

Sim

N3o

a.

Se sim, com que frequéncia costuma comprar/utilizar?
(assinalar por favor com um X a opg¢do que se aplique)
Esporadicamente

De 6 em 6 meses

De 3 em 3 meses

Mensalmente

Quinzenalmente

Semanalmente

Mais do que 1 vez por semana

Outro? Qual?

14. Que outras marcas concorrentes de produtos e materiais para juntas conhece/ja ouviu falar?

(assinalar por favor com um X a(as) opg¢do(des) que se aplique(m))

Sika
Tecsa
Diera
Mapei
Secil

Axton
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Fassa

Kerakoll

Nenhuma das anteriores

Outra(s)? Qual(ais)?

15. Costuma comprar/utilizar produtos e materiais para juntas dessas marcas concorrentes?
(assinalar por favor com um X a opg¢do que se aplique)

Sim

a. Sesim, de que marcas?
(assinalar por favor com um X a(as) opgado(des) que se aplique(m))
Sika
Tecsa
Diera
Mapei
Secil
Axton
Fassa
Kerakoll

Outra(s)? Qual(ais)?

16. Se numa loja venderem tanto produtos para juntas Weber como dos seus concorrentes, por
gue marca optaria?
(assinalar por favor com um X a opgdo que se aplique)
Weber
Concorrentes

Indiferente

Posicionamento de produto

17. Onde/em que espago da sua obra costuma utilizar produtos para juntas?

(assinalar por favor com um X a(as) opg¢do(des) que se aplique(m))

Casa de banho
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Cozinha

Pavimentos de garagem

Varandas e terragos

Piscinas

Outro(s). Qual(ais)?

a. Se respondeu “casa de banho”, quais sdo as caracteristicas do produto que mais
valoriza para casas de banho?
(assinalar por favor com um X a(as) opgao(des) que se aplique(m))
Impermeabilidade
Antifungico
Facilidade de limpeza
Resisténcia ao trafego intenso
Flexibilidade/elasticidade
Resisténcia a produtos quimicos
Secagem rdpida
Cor uniforme

Outro(s). Qual(ais)?

b. Se respondeu “cozinha”, quais sdo as caracteristicas do produto que mais valoriza
para cozinhas?
(assinalar por favor com um X a(as) opg¢ao(6es) que se aplique(m))
Impermeabilidade
Antifungico
Facilidade de limpeza
Resisténcia ao trafego intenso
Flexibilidade/elasticidade
Resisténcia a produtos quimicos
Secagem rapida
Cor uniforme

Outro(s). Qual(ais)?

c. Serespondeu “pavimentos de garagem”, quais sdo as caracteristicas do produto que

mais valoriza para pavimentos de garagem?
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(assinalar por favor com um X a(as) opgao(des) que se aplique(m))

Impermeabilidade

Antifungico

Facilidade de limpeza

Resisténcia ao trafego intenso

Flexibilidade/elasticidade

Resisténcia a produtos quimicos

Secagem rapida

Cor uniforme

Outro(s). Qual(ais)?

d. Se respondeu “varandas e terracos”, quais sdo as caracteristicas do produto que
mais valoriza para varandas e terragos?
(assinalar por favor com um X a(as) opgao(des) que se aplique(m))
Impermeabilidade
Antifungico
Facilidade de limpeza
Resisténcia ao trafego intenso
Flexibilidade/elasticidade
Resisténcia a produtos quimicos
Secagem rapida
Cor uniforme

Outro(s). Qual(ais)?

e. Se respondeu “piscinas”, quais sdo as caracteristicas do produto que mais valoriza
para piscinas?
(assinalar por favor com um X a(as) opg¢ao(6es) que se aplique(m))
Impermeabilidade
Antifungico
Facilidade de limpeza
Resisténcia ao trafego intenso
Flexibilidade/elasticidade
Resisténcia a produtos quimicos

Secagem réapida
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Cor uniforme

Outro(s). Qual(ais)?

f. Se respondeu “outro(s)”, quais sdo as caracteristicas do produto que mais valoriza
para a(s) outra(s) zona(s) que indicou?
(assinalar por favor com um X a(as) opgao(des) que se aplique(m))
Impermeabilidade
Antifungico
Facilidade de limpeza
Resisténcia ao trafego intenso
Flexibilidade/elasticidade
Resisténcia a produtos quimicos
Secagem rdpida
Cor uniforme

Outro(s). Qual(ais)?

Experiéncia do consumidor

18. Onde obtém/costuma obter informagdo sobre os produtos para juntas existentes ou que
surgem no mercado?
(assinalar por favor com um X a(as) opc¢do(des) que se aplique(m))
Em loja/no ponto de venda
Online (redes sociais, sites)
Formacdes/demonstracdes da marca sobre produto
Ferramentas tradicionais (folhetos/panfletos, catalogos, guia Weber, revistas de construcdo,
anuncios)
Através do “boca-a-boca”/recomendacbes (familiares, amigos, colegas, Vvizinhos,
profissionais)

Outro(s). Qual(ais)?
19. Considera que os meios que tem a disposi¢ao sao suficientes?

(assinalar por favor com um X a op¢do que se aplique)

Sim
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20.

21.

22.

a. Se ndo, que outros meios gostaria de ter disponiveis?

Em que zona da loja normalmente prefere encontrar estes produtos para juntas?
(assinalar por favor com um X a) opcgdo que se aplique)

Area da parte decorativa por projeto (showrooms)

Area de ceramicas e materiais de construgdo

N3o sei/indiferente

Em loja/no ponto de venda, o que lhe permite escolher com maior facilidade a cor do
produto para juntas mais adequado para a sua obra?

(assinalar por favor com um X a(as) opc¢do(des) que se aplique(m))

Embalagem explicitar a cor do produto (ex: ter escrito "castanho escuro")

Embalagem conter um autocolante da cor do produto

Amostra fisica do produto (ex: mostrador com a palete de cores e variedade de produtos)
Organizacdo/disposicdo do produto em prateleira por tonalidades de cor
Catélogo/folheto/panfleto com a palete de cores e variedade de produtos

Outras informacgdes no ponto de venda

Informacao fornecida pelo vendedor de loja

Faco previamente uma consulta online

Outro(s). Qual(ais)?

Numa escala de 1-5, qual a importancia dos seguintes aspetos na sua escolha/opg¢do de
compra de um produto para juntas?
(assinalar por favor a opgao que se aplique em cada declaracdo)
1-Nadaimportante 3 5 - Muito importante
Pre¢o do produto
Promogdes dos produtos
Qualidade do produto
Informagao na embalagem
Informacéo online (sites, redes sociais, criticas e apreciacGes)
Ferramentas tradicionais (folhetos/panfletos, catalogos, guia Weber, revistas de construcdo,
informacdo/anuncios em loja/no ponto de venda)
Formacgdes/demonstracdes da marca sobre o produto

Amostra fisica do produto
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23.

24.

25.

Facilidade de utilizacdo dos produtos

Tipo/formato de embalagem

Peso/quantidade de produto na embalagem

Experiéncia anterior com o produto

Habito de compra

Organizacdo/disposicdo do produto em prateleira

Localizacdo do produto em loja/no ponto de venda

Recomendacdo em loja (aconselhamento/informacdo fornecida pelo vendedor)
Recomendacéo externa (familiares, amigos, colegas, vizinhos, profissionais)
Suporte/apoio técnico prestado para a utilizagdo

Servico pés-venda

Outro(s). Qual(ais)?

Atualmente, no momento da compra, enfrenta alguma dificuldade na escolha de um
produto para juntas Weber?

(assinalar por favor com um X a op¢do que se aplique)

Sim

N3ao

a. Se sim, qual(ais) a(as) maior(es) dificuldade(s) que enfrenta na sua escolha de um

produto para juntas Weber?

Numa escala de 1-5, como avalia a qualidade dos produtos para juntas da Weber?
(assinalar por favor com um X a opgdo que se aplique)

1 - Sem qualidade

2 - Pouca qualidade

3 - Média qualidade

4 - Alguma qualidade

5 - Muita qualidade

Atualmente, a Weber tem os seguintes 5 tipos/formatos de embalagens para os seus

diferentes produtos da gama para juntas:
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Da esquerda para a direita:
Embalagem 1 - Saco de plastico
Embalagem 2 - Saco de papel
Embalagem 3 - Bisnaga
Embalagem 4 - Balde com pega

Embalagem 5 - Balde sem pega

a. Numa escala de 1-5, quao apropriadas considera que sdo estas embalagens para os
produtos em causa?
(assinalar por favor com um X a opg¢do que se aplique)
1 - Nada apropriadas
2 - Pouco apropriadas
3 - Nem muito/nem pouco apropriadas
4 - Apropriadas

5 - Muito apropriadas

b. Mudaria/melhoraria algo em termos de embalagem?
(assinalar por favor com um X a(as) opgao(des) que se aplique(m))
Informagdo na embalagem (evidenciar certas caracteristicas para cada produto)
Design mais apelativo
Cores diferentes

Tipo/formato de embalagem para transporte e/ou aplicacdo do produto
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Peso/quantidade de produto
Materiais mais sustentaveis
N3o faria melhorias/alteragdes

Outro(s). Qual(ais)?

c. Setivesse a opcdo de ter embalagens disponiveis em varios pesos/quantidades para
cada produto dentro da gama de juntas, qual(ais) seria(m) aquela(s) que melhor se
adequaria(m) as suas necessidades?
(assinalar por favor com um X a(as) opgao(des) que se aplique(m))

2 Kg
5Kg
10 Kg
25 Kg

Indiferente/ndo tenho preferéncia

Outro(s). Qual(ais)?

d. Se pudesse escolher de entre os tipos/formatos de embalagens que a Weber oferece
atualmente bem como outras embalagens alternativas para cada produto, qual(ais)
gostaria/preferia ter disponivel(eis)?

(assinalar por favor com um X a(as) opg¢ao(6es) que se aplique(m))
Embalagem 1 - Saco de plastico

Embalagem 2 - Saco de papel

Embalagem 3 - Bisnaga

Embalagem 4 - Balde com pega

Embalagem 5 - Balde sem pega

Alternativa 1 - Saco de plastico com pega

Alternativa 2 - Saco de papel com pega

Outro(s). Qual(ais)?

26. Em loja/no ponto de venda, o que lhe poderia facilitar a recolha do produto para juntas?
(assinalar por favor com um X a(as) opc¢do(des) que se aplique(m))
Tipo/formato de embalagem
Peso/quantidade de produto na embalagem

Localizagdo do produto em loja/no ponto de venda



Projeto-Empresa — A Presenca da Saint-Gobain Weber no Mercado das Grandes Superficies de
Bricolage

27.

28.

29.

Disposicdo/organizacdo dos produtos em prateleira

Outro(s). Qual(ais)?

Como/por quem ¢ feita a aplicagdo do produto para juntas que compra?
(assinalar por favor com um X a(as) opc¢do(des) que se aplique(m))

Sou aplicador profissional da area de bricolage e construcdo

Faco biscates nas horas livres, utilizagdes pontuais

Procuro um profissional

Outro(s). Qual(ais)?

a. Se respondeu “procuro um profissional”, onde/como encontra um profissional para
aplicar o seu produto?
(assinalar por favor com um X a(as) opgado(des) que se apliqgue(m))
Por recomendacdo em loja
Através de pesquisa online
Por recomendacdo externa (familiares, amigos, colegas, vizinhos, profissionais)
Através da minha rede de contactos

Outro(s). Qual(ais)?

b. Se respondeu “procuro um profissional”, que outros meios gostaria de ter a disposicdo

para chegar a estes profissionais?

Numa escala de 1-5, qual a sua satisfagao global com os produtos para juntas da marca
Weber?

(assinalar por favor com um X a opgdo que se aplique)

1 - Muito insatisfeito

2 - Insatisfeito

3 - Nem satisfeito/nem insatisfeito

4 - Satisfeito

5 - Muito satisfeito
Tem algo que gostaria de ver diferente e que considere que poderia potenciar/facilitar a

compra e/ou utilizagdo mais eficiente deste tipo de produtos da marca Weber?

(assinalar por favor com um X a opg¢do que se aplique)

113



Projeto-Empresa — A Presenca da Saint-Gobain Weber no Mercado das Grandes Superficies de
Bricolage
Sim

N3ao

a. Se sim, o que gostaria de ver diferente? Tem algum comentdrio ou sugestdo para
melhorar/facilitar a experiéncia de compra e/ou utilizacdo dos produtos para juntas

Weber?

30. Voltaria a comprar produtos para juntas da marca Weber?
(assinalar por favor com um X a op¢do que se aplique)
Sim
Provavelmente sim
Talvez
Provavelmente nado

N3o

a. Se provavelmente ndo ou ndo, indique por favor pelo menos uma razao pela escolha

da opgao da alinea anterior.

31. Recomendaria a alguém os produtos para juntas da marca Weber?
(assinalar por favor com um X a op¢ao que se aplique)
Sim
Provavelmente sim
Talvez
Provavelmente ndo

Nao

a. Se provavelmente ndo ou ndo, indique por favor pelo menos uma razdo pela escolha

da opg¢do da alinea anterior.
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