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A LEROY MERLIN & uma empresa especializada na venda de solucoes para a Casa, conjugando produtos e servigos nas
areas da Bricolage, Construcdo, Decoracdo e Jardim numa 6tica omnicanal e com uma presenca crescente no

e-commerce, de forma a facilitar o mais possivel a vida dos clientes particulares e profissionais.

Na LEROY MERLIN partilhamos um forte proposito de melhoria do Habitat e colocamos a sustentabilidade no coracao 4
da nossa estratégia, procurando gerar Impacto Positivo em todas as nossas acoes, seja através de valor humano,

ambiental ou econdmico, com intuito de fazer da Casa um lugar mais Positivo para viver. 0

Em Portugal celebramos 20 anos de LEROY MERLIN, este ano de

desde 2003 J 203

+ H resultantes do processo de .cpr.]vergéncia das
50 leas empresas AKl e LEROY MERLIN, iniciado em 2019

grande, média e pequena dimensao, reforcadas por

leas 7 Conceltos espacos de construcao, planificacao e projeto

LEROY MERLIN



QUEM SOMOS

Somos uma empresa Data Driven e Positive Inside, cada vez mais
proxima dos nossos Colaboradores, Habitantes e Clientes, porque
seja qual for o ponto de contacto escolhido - entre as lojas fisicas, o
site e/ou a venda a distancia por telefone - procuramos oferecer a
melhor e mais completa experiéncia, baseada na nossa visao
Customer & Human First, que coloca as pessoas no centro de todas

as nossas decisoes.

Somos Human First pela aprendizagem continua, pela autonomia e
responsabilidade, pelo feedback permanente, porque ouvimos os
nossos Colaboradores e fazemos de todos eles lideres na natureza
das suas fungdes. Somos guiados por um Modelo de Lideranca, que

Reproduzir (k)

olha para cada Colaborador como um lider. Por isso mesmo, a LEROY
MERLIN tem cerca de 5.800 lideres em Portugal.

» ) 000/1:23 B & Youlube ] I3

LEROY MERLIN


https://www.youtube.com/watch?v=0VVgmA-cdv0
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LEROY MERLIN

LEROY MERLIN

Fazer da Casa um lugar mais
positivo para viver

mantra ADEO*

*a LEROY MERLIN faz parte da ADEQ, um grupo de empresas dedicado a melhoria

da Casa, lider europeu e 3° maior player mundial no mercado de Bricolage. Através
de uma rede de 900 lojas proprias e 150 mil colaboradores em 20 paises, a ADEO
distribui solugdes e disponibiliza milhares de produtos em loja e online aos seus
Clientes, particulares e profissionais


https://www.adeo.com/pt/

Democratizar o acesso a casas
mais eficientes

Abricolage nao é apenas para os experts
A construcao nao é apenas para o Pro
A decoracao nio é apenas para as mulheres

E ojardim nao & apenas para o verao

LEROY MERLIN



Democratizar o acesso a casas mais
eficientes

Build Relations and Conversation

Generate conversations around relevant topics to the consumer and create
awareness to society issues that are important to consumers and in which
the brand can provide support or create added value.

Personalization

Promote hyperpersonalization in communication campaigns, at different
touchpoints, while ensuring a relevant storytelling with a consistent
content strategy.

Reputation

On a 360° perspective, including a new approach to Employer Branding
Communication and mentoring our Leaders with a Leadership and
Positioning Program which will allow us to leverage the brand reputation.

Positioning

Allow the brand to gain elasticity to embrace and communicate new
or unknown territories (eg: Deco; Marketplace...).

Reinforce the brand positioning as a love brand and stimulate the
proximity with new targets through a local marketing strategy and a
global activation strategy, with local adaption.

LEROY MERLIN
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O desafio que trazemos neste briefing

prende-se com a tematica da

Eficiéncia Energética



70% Leroy Merlin 7,4 Leroy Merlin 75

Eficiéncia energética

FSC Max Mat 71 AKI 7,2
Ecolabel 52% AKI 70 Max Mat 7]
Nivel de compromisso social /10 Nivel de compromisso ambiental /10
A grande maiori r 2%) tem 1o .
grande maioria dos portugueses (52%) te A LEROY MERLIN/AKI & lider das marcas da categoria em que as

conhecimento de pelo menos um dos rotulos
ecologicos usados para os produtos, sendo que o
mais conhecido ¢ a eficiéncia energética (70%).

pessoas mais reconhecem os compromissos ambiental e social.

As acdes mais mencionadas pelas pessoas que podem influenciar a
escolha sio solucoes que permitam poupar energia e agua em casa.

8,48
8,39
8,2
8,02
8,01

63% das pessoas procuram informacéao Para poupar energia em casa
acerca dos compromissos das marcas em Para poupar agua em casa
que compram. Produtos reparaveis

Providenciar condicoes de trabalho para os empregados

Produtos reciclaveis

LEROY MERLIN Fonte: CSR Impact Study 2022



Contribuicao A
paraa

percecao de

conforto

Oportunidades

Thermal
comfort

Energy
Masistion ¢ ¢

Noise pollution ¢

Humidity level @

Atributos chave a
manter e destacar

Quality of air ¢

Security ¢

Level of natural
lighting

Existe oportunidade de melhoria no ambito da eficiéncia
energética e do conforto térmico, uma vez que apresentam

Avaliacao das suas casas /10

alta importancia mas baixa satisfacao.

LEROY MERLIN

Agquecimento a gas
Aquecimento central
Lareira 48%

Painéis solares

Forno a madeira

Aquecimento a dleo

Dos equipamentos instalados nas casas dos
portugueses, destaca-se a posse de lareira (48%), que
é substancialmente mais elevada que nos outros
paises.

Em comparacao com os outros paises, também
sobressai a existéncia de painéis
solares/fotovoltaicos (25%).

Fonte: CSR Impact Study 2022



Para os portugueses que vivem em moradias, a energia constitui 25% das despesas do seu agregado. Jaem

apartamentos, este nimero reduz para 19%.

Modos de aquecimento utilizados M Moradia Mapartamento

[
Eletricidade

Madeira

Painéis solares / fotovoltaicos
Aquecimento a gaS |
Combustivel

Pellets / granulados

LEROY MERLIN

100

Verifica-se que, nas moradias, 17% do consumo de energia estd acima
da média, enquanto que nos apartamentos este nimero reduz para 11%.

Em relacdo ao aquecimento, verifica-se que na grande maioria é
efetuado por eletricidade (independentemente do tipo de alojamento).

Em casas, verifica-se também um uso substancial de aquecimento a

madeira, e ja nos apartamentos esta pronunciado o aquecimento por
sistemas a gas.

Fonte: CSR Impact Study 2022



SOME

Estudo Notoriedade Marca | Tracking #EficiénciaEnergética - Fev'23,

Nielsen

Temperatura da casa no Inverno

Esta quase sempre confortavel
52%
Por vezes esta fria / demasiado fria
45%

Muitas vezes esta fria / demasiado
fria 2%

o
N
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60 80

LEROY MERLIN
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Temparatura da casa no Inverno por tipo de habitacao

100
75
63%
60% 57%
50%
50 45%
38% 36% 38%
25
2% - 5% 5%
0 — S 1 [ |
Apartamento Vivenda / Moradia isolada  Vivenda / Moradia isolada  Vivenda / Moradia
sem espago exterior com espaco exterior geminada
@ Esta quase sempre confortavel @ Por vezes esta fria / demasiado fria
100 @ Muitas vezes esta fria / demasiado fria

Fonte: Nielsen, fev2023
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SOME

INSIGHTS

Estudo Notoriedade Marca | Tracking #EficiénciaEnergética - Fev’23,

ilsen

Temperatura da casa no Verao

Esta quase sempre confortavel

56%
Por vezes esta quente / demasiado
quente 42%
Muitas vezes esta quente /
demasiado quente 1%
0 20 40 60
LEROY MERLIN

=

Temparatura da casa no Verdo por tipo de habitacdo

60%
38%

Vivenda / Moradia
isolada sem espaco
exterior

100

75

64%
50
35%
25
1%
0 s—

Apartamento

52%

57%
43% 43%
=

Vivenda / Moradia
geminada

Vivenda / Moradia
isolada com espaco
exterior

@ Esta quase sempre confortavel
@ Por vezes esta quente / demasiado quente

80 100 @ Muitas vezes esta quente / demasiado quente

Fonte: Nielsen, fev2023



SOME INSIGHTS

Estudo Notoriedade Marca | Tracking #EficiénciaEnergética - Fev’23,
Nielsen

Isolamento da casa

Entrada de ar através de portas e
Fraco isolamento térmico das
Fraco isolamento térmico da

cobertura - 14%

Humidade nas paredes ou tetos

Entrada de agua através de portas
e janelas I 3%
Tenho piso radiante / chdo
aquecido I 2%
Nenhuma
0 20 40 60 80 100

LEROY MERLIN Fonte: Nielsen, fev2023



SOME INSIGHTS

Estudo Notoriedade Marca | Tracking #EficiénciaEnergética - Fev’23,
Nielsen

"

Impacto do isolamento da casa em: ©

100
C e e I—
75
41% 40% 41% 41%
50
17% L2 18% 17%
25
0
Dormir bem Estudar em casa / Trabalhar em casa / Ler / Escrever Na sua satide ou na saiide de outras pessoas do agregado Conseguir receber pessoas em casa para jantares, aniversarios,
festas...
@ 5 - Muito Impacto 4 3 ®: ® 1-Nenhumimpacto @ Néo responde

LEROY MERLIN Fonte: Nielsen, fev2023



SOME

INSIGHTS

Estudo Notoriedade Marca | Tracking #EficiénciaEnergética - Fev'23,

Nilsen

"

Equipamentos utilizados

Aquecedor a 6leo

7%
Ar condicionado
I 25%
Resisténcia elétrica
B 4%
Aquecedor a gas
B 10%
Termoventilador
B 10%
Emissor elétrico (térmic..
W 7%
Aquecedor de casadeb...
I 18%
Ventoinha
I 29%
Lareira
I 26%
Salamandra
7%
Recuperador de Calor
W 7%
Lampadas LED
I 34%
Nenhum
B 10%
0 25 50 75 100
LEROY MERLIN

m

N&o sabe

Classe energética da habitacdo

I 2%
s 17%
M &%

| 1%

I 3%

| 1%

| 1%

0%

I 0%

100

Tipo de habitacao

Apartamento
58%

Vivenda / Moradia
isolada sem espago
exterior

Vivenda / Moradia
isolada com espaco
exterior

Vivenda / Moradia
geminada

Fonte: Nielsen, fev2023
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Queremos ser reconhecidos como a marca
n°1 para a eficiéncia energética da casa

ToM

Inability to keep home adequately warm - No
disaggregation - Country average
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Incapacidade de manter o conforto térmico Incapacidade de pagamento de contas domésticas Preco por KW

Num contexto de extrema pobreza energética a nivel nacional, conseguimos perceber que ha um pico de incapacidade de pagamento das contas
domeésticas ao mesmo tempo que o preco por KW tem tido uma tendéncia ascendente, acrescida em 2022 e 2023 pelo contexto socio-econdmico.

0 consumidor com algum poder de compra procura reduzir o impacto da inflacao na sua despesa mensal - Esta
disposto a investir se compensar a médio/longo prazo e melhorar o seu conforto

LEROY MERLIN Fonte: Energy Poverty Advisory Hub



Queremos ser reconhecidos como a marca
n°1 para a eficiéncia energética da casa
ToM

A CRISE ENERGETICA esta a causar pressao sobre os precos, que provocam uma FORTE INFLAQKO, que
resultam em PERDA DE PODER DE COMPRA

Mas...

E também uma enorme OPORTUNIDADE de negécio:

471 milhoes de euros de negocio potencial

e Duplicar o ritmo da renovacao de edificios nos préximos 10 anos. Passar uma
habitacdo da classe “F” para a “E” custa, em média, cerca de 4.000 euros.

Renovation Wave, a vaga de renovacao de
edificios que quer impulsar Europa

Até 2030 poderiam renovar-se 35 milhdes de edificios, com a No PRR esta reservada uma fatia de
criagdo de até 160.000 postos de trabalho verdes adicionais no

.| ° - g ~
setor da construgao. 610 milhoes deeuros para fomentar a reabilitacao
energética e a eficiéncia energética nos edificios

LEROY MERLIN



Queremos ser reconhecidos como a marca

n°1 para a eficiéncia energética da casa

LEROY MERLIN

Forcas:

Produto (core)
Servico (solucao completa) QA

Capacidade interna
Legitimidade para nos posicionarmos neste tema
Equipa reconhecida de venda-projeto

Oportunidades:

Contexto favoravel

Falta de um lider identificado neste tema
Posicionamentos pouco vincados dos
concorrentes 3

Foco governamental //////
Incentivos Europeus éé )

Potencial de negbcio atrativo

Tema comeca a ser abordado nos Media

PODEMOS LIDERAR ESTE MERCADO!

= A SOLUCAO

Fraquezas:

Foco: N&o temos vertical de Negdcio (360°)
Know-How técnico e de aconselhamento ao
cliente

Falta de recursos

Ameacas:

Perda de poder de compra

Outros players a tentar posicionar-se
Investimento necessario

Retorno a médio/longo prazo




AT
Lideranca do mercado da eficiéncia 9 .
energética da casa p4 -

1. ESTRATEGICAMENTE & um tema alinhado com 0 nosso proposito
2.  TATICAMENTE responde ao contexto econémico
3.  OCLIENTE espera de nds este posicionamento

4. MERCADO EMERGENTE DE NEGOCIO mais relevante agoraepara
0S proximos anos

5.  Aportador para a reducao da PEGADA DE CARBONO

LEROY MERLIN



3 AREAS
~ 3
Lideranca do mercado da eficiéncia
energéticadacasa .

Os nossos Os nossos Os nossos
edificios colaboradores clientes
Por uma questio de Os nossos colaboradores sofrem 0 contexto energético afecta os nossos
exemplaridade e coeréncia com o actual contexto energético, colaboradores mas também, logicamente, os
devemos comecar pelos nossos ajuda-los afazer face a esta nossos clientes, que hoje procuram solucdes

situacdo & uma responsabilidade
primeiramente humana

Contribui para a performance . . -, TRy
. . P Enquanto Lideres do Habitat Positivo devemos i
ambiental das lojas e da

empresa cuidar de oferecer os produtos e servicos, mas
também a pedagogia que melhor responde a
este contexto

proprios edificios para esta situacao

Devemos ajudar/impulsionar a
transicao energética das Casas

Contribui para a performance dos nossos colaboradores

econdmica porque tem um forte Atransicao energética dos edificios faz match
Impacto nas contas das lojas Na nossa contribuigao devemos perfeito como nosso propdsito e & uma
cuidar dos aspectos fisicos mas necessidade contextual e enorme oportunidade
também ajudaracompreenderea  de negdcio para a LEROY MERLIN, devemos
adoptar comportamentos aproveitar ao maximo esta oportunidade!
Positivos

LEROY MERLIN



Lideranca do mercado da eficiéncia INIC IA' I 'IV '“". \
energéticadacasa
Os nossos Os nossos ' Os nossos

edificios colaboradores clientes

1. Definicao e operacionalizacao de
uma estratégia comercial de
conquista deste mercado

2.Criacao e Comunicacao da oferta de

produtos e servicos para a melhoria
da performance energética

3.Evolucéo da Plano Anual Comercial
da LEROY MERLIN Portugal para

incorporar nas operacoes comerciais
o critério da eficiéncia energética

LEROY MERLIN



Os nossos
edificios

LEROY MERLIN

Lideranca do mercado da eficiéncia OB El I lI ‘ ] .
energéticadacasa

OsS nossos ' Os nossos

colaboradores clientes

Venda de produtos positivos (produtos que
tém em conta o impacto ambiental em todo o
ciclo de vida do mesmo), foco na eficiéncia
energética

Posicionamento da Marca no
mercado da transicao energéticada
casa

ENERR-_ .8



Climatiza¢do

Aquecimento dgua

Eletrodomésticos

Cozinhar

lluminagao

Lideranga do mercado da eficiéncia

cunscos NEGOCIO

FAMILIAS DE PRODUTOS PRIORITARIAS

2
2

.Aquecimento
. Climatizacao
. Isolamento

. Produgao de agua quente

.eletrodomeésticos de cozinha

. lluminacao

Transversal
. Solar (autoconsumo + baterias)
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Materiais de suporte



Brand Framework

LEROY MERLIN

Category

Atuamos no setor da Construgdo,
Bricolage, Decoracdo e Jardim.

Disponibilizamos um vasto leque
de produtos: do simples prego
ao projeto mais ambicioso, como
uma cozinha ou uma casa de
banho a medida.

A nossa missdo é fornecer
solug¢des para que todos os
portugueses possam renovar as
suas casas, nas diferentes fases
de vida e a medida dos seus
sonhos, garantindo poupanca e
eficiéncia.

Magical Promise
DEMOCRATIZAMOS O ACESSO
CASAS MAIS EFICIENTES

Mission
Acreditamos num futuro em que a casa de cada um é o reflexo da sua
personalidade e estilo de vida e, por isso, estd em constante evolugao.

Benefit

Oferecemos solucdes sustentdveis e a medida de cada casa. Somos
especialistas e, por isso, aconselhamos os nossos Clientes, que
confiam em nés.

Values
Acreditamos na proximidade, na sustentabilidade, em casas vividas
e mutdveis, onde cada elemento conta uma histéria.

Personality

Estamos a evoluir de uma personalidade mais séria e mais low profile
para uma personalidade mais extrovertida e empatica. Por vezes temos
piada, mas sem forcar. Expressamo-nos com clareza e transparéncia.

Audience

Falamos para buyer personas
diferenciadas, mas a franja principal
da nossa audiéncia é a dos 25 aos
65 anos, com tendéncia para
aumentar fruto da Silver Economy
(pessoas vivem mais, tém mais
poder de compra e continuam
muito ativas) e consequéncia da
necessidade de comegarmos desde
jé a ativar o target mais jovem
(futuros compradores).

Gostam da sua casa (prépria ou
alugada), podem até ter mais do
que uma casa e investem nela, em
diferentes escalas.

Para alguns é apenas um prazer,
para outros pode até ser um
investimento (comprar, remodelar,
vender ou arrendar).




Materiais

LEROY MERLIN

Brand Book

Logotipo LEROY MERLIN

Font LEROY MERLIN (cedida ap6s declaracao assinada)

LEROY MERLIN


https://drive.google.com/file/d/1mGV7RETEFIl24RgQ1LNrHX7F82j568Xq/view?usp=share_link
https://drive.google.com/drive/folders/1oBWjMEXBtbqE2UNOk3qvehSwF5DPgLw_?usp=share_link

Wrap Up



Wrap up

Espaco projeto

ISSUE

Queremos ser reconhecidos como a Marca n°1 para a eficiéncia energética da
casa (ToM)

WHAT

Criacao de uma campanha/ plano/ativacao de comunicacao on e offline de
notoriedade em Eficiéncia Energética

WHY

No contexto sdcio-econdmico atual, em que milhdes de portugueses se
debatem com o tema da pobreza energética das suas casas, a LERQY MERLIN
deve posicionar-se rapidamente no mindset do Cliente como provider de
solugdes que garantam a eficiéncia energética dos lares portugueses.

Através desta iniciativa sera possivel evidenciar os produtos e solugcoes da
marca neste eixo e de que forma estes contribuem para combater a pobreza
energética e tornar as casas dos nossos Clientes mais acolhedoras,
confortaveis e saudaveis.

HOW

Como é que tornamos a casa dos portugueses energeticamente mais
eficientes com a ajuda da LEROY MERLIN? E o desafio deste briefing.
Contamos contigo?:)

LEROY MERLIN



Thank you



