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There is only one valid definition of business purpose: to create a customer [...]. It is the
customer who determines what business is [...]. Because its purpose is to create a
customer, any business enterprise has two — and only these two — basic functions:

marketing and innovation.

Peter Drucker, The Practice of Management



Resumo

Planear as atividades de marketing é, cada vez mais, um imperativo nas empresas de
tecnologia. Esta ilacdo prende-se com o facto de o ciclo de vida dos produtos tecnoldgicos
ser muito reduzido e o tempo de desenvolvimento desses produtos, por vezes, ultrapassar o

préprio tempo do ciclo de vida.

O presente relatorio é o resultado final de um estagio curricular, integrado no Mestrado em
Gestdo, desenvolvido na empresa Ubiwhere, entre outubro de 2012 e fevereiro de 2013,

gue terminou com um convite para ficar na empresa.

Fundada em 2007, a empresa tem como objetivo primario o desenvolvimento e
investigacdo de tecnologias de ponta, para conceber a tecnologia mais avangada e criar
propriedade intelectual de grande valor. A Ubiwhere tem-se afirmado cada vez mais no
mercado como uma empresa inovadora e criativa, tendo vindo a converter o marketing

numa das suas prioridades.

O estagio visou a elaboracdo de um plano de marketing para a solugdo Pervasive Tourism
direcionado para o mercado mocambicano. Com este objetivo em mente, o relatério é
iniciado com uma revisdo de literatura sobre as tematicas marketing, planeamento de
marketing e orientacdo para o mercado. Posteriormente, é feita a apresentacdo da empresa
com foco nos servigos prestados e nos produtos desenvolvidos e sdo apresentados 0s
elementos principais do plano de marketing desenvolvido, assim como outras atividades
desenvolvidas na empresa ao longo do estagio. Por fim, sdo apresentadas as conclusdes,

assim como as sugestdes, para cumprimento do objetivo inicial.

Palavras-chave:

Planeamento de Marketing; Marketing; Orientacdo para o mercado; Comunicagéo;

Inovacao.



Abstract

Planning marketing activities is becoming increasingly imperative for technology
companies. This conclusion is related to the fact that the life cycle of technological
products is very low and the development time of these products, often, surpass the

product lifecycle itself.

This report is the final result of a curricular internship, as an integrant part of the Master in
Management, developed in the company Ubiwhere, between October 2012 and February

2013. The internship ended with an invitation to stay at the company.

Founded in 2007, the company aims to develop bleeding edge technologies, design state-
of-the-art solutions and create valuable intellectual property. Ubiwhere has increasingly
proven to be an innovative and creative company on the market, making marketing one of

its priorities.

The internship aimed to develop a marketing plan for the Pervasive Tourism solution,
directed to the Mozambique market. With this goal in mind, the report starts with a
literature review about marketing, marketing planning and market orientation.
Subsequently, it is made a presentation of the company focused on its products and
services and, subsequently, the main elements of the developed marketing plan are
presented, as well as other activities developed during the internship. Finally, conclusions

are presented, as well as suggestions.

Keywords:

Marketing Planning; Marketing; Market Orientation; Communication; Innovation.
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1 Introducao

No presente capitulo é feita uma breve contextualizagdo do trabalho desenvolvido na
Ubiwhere. Em seguida, séo apresentados os objetivos do estudo, assim como a estrutura do

presente relatorio.

1.1 Contextualizacdo

No ambito do Mestrado em Gestdo da Faculdade de Economia da Universidade de
Coimbra, foram apresentadas alternativas para a conclusdo do plano de estudos. A minha

escolha recaiu na realizacao do estagio curricular.

E minha convicgio de que o estagio curricular deve fazer parte integral da vida académica
de um estudante, uma vez que é uma oportunidade para os estudantes terem um primeiro
contacto com a realidade do mundo de trabalho, colocando em pratica os conceitos até ai

aprendidos.

Ao longo do meu percurso académico, fui adquirindo um interesse especial pela area de
marketing. No sentido de aprofundar os meus conhecimentos e experiéncia na area, tive a
oportunidade de realizar o estagio na Ubiwhere, empresa especializada na investigacdo e
desenvolvimento de tecnologias de ponta. O primeiro contacto foi feito por mim, tendo
sido rapidamente acedido por parte da empresa. O estagio curricular foi realizado no R&D
Center da empresa, localizado em Aveiro, e decorreu entre 1 de outubro de 2012 e 8 de

fevereiro de 2013, com o horario de trabalho coincidente com o da empresa.

A data do inicio de estagio, a empresa encontrava-se em processo de rebranding, havendo
a necessidade de reformulacdo das atividades de marketing e de alguém que ficasse
encarregue de atividades de planeamento de marketing, assim como de comunicacao.
Neste sentido, 0 meu estagio esteve ligado a area de marketing e comunicagdo da empresa,
no qual tive a oportunidade de realizar atividades ligadas ao planeamento estratégico de
marketing, essencialmente para 0 mercado internacional, acompanhamento de candidaturas
a projetos, desenvolvimento de estratégias de marketing online e reestruturacdo da

comunicagéo externa da empresa.

O periodo de estagio na Ubiwhere terminou com um convite para continuar na empresa

como responsavel pelas atividades de marketing e comunicacdo da empresa.



1.2 Objetivos

O marketing € o processo menos eficiente das organizacdes e, a0 mesmo tempo, um dos
mais importantes (Shaw & Kotler, 2010, p.50). Por outro lado, o planeamento de
marketing € muito solicitado nas empresas mas pouco praticado (Mcdonald, 1996 apud
Smith, 2003).

Os fatores que fazem uma empresa ser lider em detrimento de outras sdo diversos,
principalmente num mercado caracterizado pela competicdo cada vez mais acirrada. E o
mercado - aqui corporizado na figura de cliente ou consumidor - quem determina os
critérios de procura pelo produto, que (re)define as necessidades do consumidor e que leva
as empresas ao topo. Neste sentido, mostra-se imperativo percebé-lo ou, pelo menos, fazer

por isso.

Muitas empresas tecnolégicas ja nascem globais e o facto do ciclo de vida dos produtos
tecnoldgicos ser muito reduzido e o tempo de desenvolvimento desses produtos, por vezes,
ultrapassar o do préprio ciclo de vida do produto, leva a que deva ser atribuida uma maior

importancia ao planeamento das atividades de marketing.

A crescente presenca das Tecnologias de Informacdo, Comunicacdo e Eletronica (TICE)
em todos os agregados econdmicos tem resultado numa maior exigéncia dos utilizadores,
levando a que as empresas, e nomeadamente a Ubiwhere, fortalecam e flexibilizem a sua
capacidade de resposta relativamente ao desenvolvimento de solugdes inovadoras,

criativas, mais eficientes e mais adaptadas as necessidades latentes dos utilizadores.

A Ubiwhere esta inserida num setor nacional em crescimento, atuando no setor das TICE,
sendo este responsavel por 8% das exportacfes, 2% do emprego e 6% do investimento

nacional.

O objetivo primario do presente estudo passa pela compreensdo do bindmio entre o
planeamento das atividades de marketing e o sector das TICE, mais especificamente da
empresa Ubiwhere, tangibilizando o estudo num plano de marketing da solucéo Pervasive
Tourism para Mogambique. Adicionalmente, pretende-se desenvolver um estudo

orientador para melhorar os processos de marketing da empresa.



1.3 Estrutura do trabalho

O presente relatorio de estagio organiza-se em cinco partes, cada uma das quais

estruturadas em capitulos.

A primeira parte compreende o presente capitulo onde é feita uma descri¢do da temética

deste relatdrio, dos seus objetivos e da sua estrutura.

A segunda parte apresenta todas as reflexdes tedricas necessarias para desenvolver o plano
de marketing proposto neste trabalho. Estas reflexdes passam por uma abordagem aos

conceitos de marketing, de orientacdo para o mercado e de planeamento de marketing.

Na terceira parte é feita uma apresentacdo da Ubiwhere, assim como das suas atividades,

produtos e servigos.

Os ensinamentos retirados dos capitulos anteriores permitiram o desenvolvimento de um
plano de marketing para a solugéo Pervasive Tourism da empresa Ubiwhere, assim como o
desenvolvimento de outras atividades relacionadas com o marketing e comunicacdo da

empresa, descritas na quarta parte.

A concluir este relatério, encontra-se a quinta parte, constituida pelo capitulo das
consideracBes finais. Neste capitulo é apresentada uma andlise critica ao trabalho

desenvolvido, assim como as principais conclusdes do tema estudado.



2 Revisao da literatura

Neste capitulo serdo abordados os conceitos de marketing, orientacdo para 0 mercado e de
planeamento de marketing, o tema central do presente estudo. Para o efeito, séo
apresentadas  definicbes extraidas das referéncias bibliograficas pesquisadas.
Adicionalmente sdo ainda abordados outros pontos, nomeadamente as vantagens e
desvantagens do planeamento de marketing, a periodicidade e estrutura do plano de
marketing e a interligacdo entre o departamento de marketing e a administragcdo da
empresa na realizacdo do plano de marketing, assim como as barreiras a realizacdo do

planeamento.

2.1 Conceito de marketing

De acordo com Mcdonald (1991, p.51), marketing € um processo de gestdo, no qual os
recursos de uma organizacdo sdo aplicados a satisfacdo das necessidades de um grupo de

clientes selecionados, com o intuito de alcancar os objetivos de ambas as partes.

Marketing é, simultaneamente, um sistema de pensamento e um sistema de acéo (Lambin,
2000, p.3) e um processo social através do qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e o que desejam através da criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e

servicos de valor com outros (Kotler, 2002, p.4).

A American Marketing Association (2007) oferece também uma definicdo de marketing.
Esta associacdo define-a como sendo uma atividade e um processo das organizaces que
visa a criacdo, comunicacdo, entrega e troca de ofertas que tém valor para o

consumidor/cliente e para a sociedade em geral.

Sdo diversas as definicdes de marketing utilizadas no mundo académico e no mundo
organizacional. No entanto, existem quatro pontos de vista comummente utilizados (Kotler
& Westman, 2006, p.22):

e Marketing como funcéo, primariamente de venda e promogéo;
e Marketing como departamento, responsavel por diversas atividades dentro de uma
empresa;

e Marketing como processo de tomada de decisGes em marketing;



e Marketing como filosofia, de que o0 sucesso da empresa ira depender da criagédo e

entrega de um valor superior aos clientes-alvo.

Kotler e Westman (2006) notam ainda uma visdo mais radical do conceito de marketing,
definindo-o como o fio condutor da estratégia da empresa. Em adi¢do, os autores referem
que até esta visdo ser aceite, as empresas continuardo a ter um desempenho abaixo da
média. De facto, Shaw e Kotler (2010) afirmam que, o marketing é o processo menos

eficiente das organizacoes.

Mostra-se ainda imperativo referir, separadamente, as duas faces do marketing,

nomeadamente o marketing operacional e 0 marketing estratégico.

O marketing estratégico diz respeito a orientacdo da empresa para oportunidades de
mercado, adaptadas aos seus recursos e ao seu saber-fazer, que representam um potencial

de crescimento e de lucro (Lambin, 2000, p.31).

O marketing operacional exerce o papel de apoio a parte comercial da empresa, com o
propdsito de atingir os objetivos de venda ou de quota de mercado através da aplicacdo do
marketing mix (Lambin, 2000, p.31).

De acordo com Dobni e Luffman (2000, p.895), a ado¢do de estratégias especificas de
marketing esta relacionado com diversos fatores de uma organiza¢do, nomeadamente a
missao, objetivos, recursos e orientacdo de mercado. Mostra-se imperativo referir que o
marketing € uma funcdo de todos os colaboradores de uma organizacdo e nao
simplesmente dos especialistas (Mcdonald, 1991; Piercy, 1995; Chae & Hill, 2000; Ashill,
Frederikson & Davies, 2003).

Segundo Kholi e Jaworski (1990), a orientacdo de mercado ird facilitar a orientagdo
estratégica das empresas. Neste sentido, a sua auséncia poderd trazer consequéncias
negativas, em termos de competitividade, comprometendo a sua capacidade de adaptacédo a

novos desafios (Lambin, 2000).

Dobni e Luffman (2000), num estudo realizado a mil executivos de empresa de
telecomunicagdes dos Estados Unidos da Ameérica (EUA), comprovaram que empresas
com semelhantes orientacbes de mercado e posicionadas na mesma industria adotam
estratégias idénticas. Adicionalmente, os resultados apurados indicaram que a orientagdo

de mercado promove um contexto para a implementacdo de estratégias de marketing



especificas atuando como moderador da estratégia de marketing operacional (Dobni &
Luffman, 2000).

Neste sentido, no ponto seguinte sera abordado o conceito de orientacdo para o mercado.

2.2 Conceito de orientagdo para o mercado

Orientagdo para 0 mercado pode ser definida com o processo de implementacdo do
conceito de marketing (Kholi & Jaworski, 1990, p.1), ou seja, é o conjunto de atividades
que refletem o grau com que uma empresa adota uma filosofia de marketing (Atuahene-
Gima, 1996, p.93). Slater e Narver (1994), referido por Han, Kim e Srivastava (1998,
p.31), referem que a orientacdo de mercado caracteriza a disposi¢cdo de uma empresa na

entrega continua de valor superior ao consumidor.

Dobni e Luffman (2000, p.895) referem ainda que orientacdo para o mercado pode ser
definida como uma cultura que influencia a forma como os colaboradores da empresa

pensam e agem.

Neste sentido, uma empresa com orientacdo para o mercado é aquela cujas acBes sdo
consistentes com o conceito de marketing (Kholi & Jaworski, 1990, p.1). De facto,
segundo Slater e Narver (1999), as empresas com orientacdo para 0 mercado procuram
compreender as necessidades dos consumidores, no sentido de criarem valor superior para

o cliente.

No processo de criacdo de produtos e servicos, dependendo de fatores relativos ao
ambiente interno ou externo, uma organizacdo pode optar por um grau mais alto ou mais
baixo de orientacdo para o mercado (Kholi & Jaworski, 1990). Segundo Dobni e Luffman
(2000), o nivel de orientacdo de mercado de uma empresa € influenciado pelas dindmicas
competitivas, objetivos e recursos que possui. Desta forma, nem todas as empresas podem

atingir os niveis ideais ou desejados.
2.2.1 Componentes da orientacdo para o mercado

De acordo com Kholi e Jaworski (1990), sdo trés as componentes que definem o dominio

da orientagé@o para o mercado, em seguida explanadas:



1. “Intelligence generation”, isto €, a recolha de informacdo sobre o mercado que,
além da obtencédo da opinido do cliente, inclui a anélise e interpretacdo cuidada das

forcas que influenciam as necessidades e preferéncias dos consumidores;

2. “Intelligence dissemination”, ou seja, a disseminacao da informagdo relativa ao

mercado por todos os colaboradores da empresa;

3. “Responsiveness” que consiste na resposta da empresa face a evolugdo dos

mercados e as necessidades dos consumidores.

Lambin (2000), por seu lado, identifica cinco fatores-chave da orientacdo para 0 mercado,

0s denominados 5 C:
1. Cliente final;
2. Cliente distribuidor;
3. Concorréncia,
4. Clima socioeconémico;
5. Coordenacéo interfuncional.

Face ao exposto, a orientacdo para o mercado implica que, durante a analise a empresa,
sejam tidos em conta todos os intervenientes com influéncia no processo de tomada de
decisdo de compra. Neste sentido, as empresas com orientacdo para 0 mercado
desenvolvem atividades e afetam recursos para realizarem analises sistematicas as
necessidades, expectativas, atitudes e comportamentos dos intervenientes. Essas
informacgbes s&o posteriormente utilizadas como orientacdo na definicdo de acgdes

empresariais (Lambin, 2000).

2.2.2 Consequéncias da orientagdo para o mercado

Os beneficios da orientacdo para o mercado tém sido amplamente debatidos na literatura
relativa ao marketing estratégico. De acordo com Lambin (2000, p. 63), “uma empresa que
aumenta a sua orientacdo para o mercado melhora consequentemente o seu desempenho

econdémico”.

De facto, sdo diversos 0s autores que apontam as culturas empresariais com forte

orientagdo para o0 mercado como um fator-chave para o melhor desempenho das



organizagOes (Kholi & Jaworski, 1990; Atuahene-Gima, 1996; Han et al.,1998; Dobni &
Luffman, 2000; Narver & Slater, 1990 apud Im & Workman, 2004).

Apesar de alguns autores defenderem que a orientacdo para 0 mercado tem consequéncias
negativas na inovacao dos produtos e no desempenho empresarial (Bennett & Cooper,
1981 apud Atuahene-Gima, 1996), existem estudos que demonstram que a orientacdo para
0 mercado leva a um melhor desempenho da empresa (Kholi & Jaworski, 1990; Kara,
Spillan & DeShields, 2005; Demirbag, Koh, Tatoglu & Zaim, 2006; Keskin, 2006;
Armario, J., Ruiz & Armario, E., 2008; Morgan, Vorhies & Mason, 2009) e a inovacéao
bem-sucedida (Kholi & Jaworski, 1990; Low, Chapman & Sloan, 2007; Laforet, 2008).
Adicionalmente, Kholi e Jaworski (1990) referem que, a uma boa orientacdo para o
mercado, estdo associados clientes e empregados mais satisfeitos e que a orientagdo para o

mercado facilita a visdo estratégica de uma empresa.

Morgan et al (2009) acrescentam que uma orientagdo para o mercado tem um efeito direto
no retorno dos ativos (ROA) da empresa.

A orientacdo para o mercado esta também relacionada com a inovacdo em marketing,
vantagens dos produtos e com o trabalho interfuncional de equipa (Atuahene-Gima, 1996).
A par disto, Atuahene-Gima (1996) refere ainda que a administragdo pode influenciar a

eficiéncia nas atividades de inovacdo da empresa através da orientacdao para 0 mercado.

Dobni e Luffman (2000) mencionam que a orientacdo para o mercado facilita a
implementacdo da estratégia e que as organiza¢fes com elevada orientacdo tendem a ser

estrategicamente mais proactivas.

2.3 Planeamento de marketing

O planeamento de marketing pode ser definido como um conjunto de atividades, numa
sequéncia logica, que conduzem a formulacdo de planos no sentido de atingir os objetivos
de marketing (Mcdonald, 1991).

O objetivo primério do planeamento de marketing é a identificacdo e criacdo de vantagens
competitivas (Mcdonald, 1991, p.46; Kotler, 2002). Contudo, de acordo com Mcdonald
(1991, p.46), o planeamento de marketing é o problema mais ambiguo enfrentado pela

administracdo de uma empresa. Mostra-se imperativo referir que, de acordo com Mcdonald



(1996) apud Smith (2003), o planeamento de marketing é muito solicitado pelas empresas

mas pouco praticado.

De acordo com Kotler (2002), ndo ha duas empresas que lidem com o contetdo do
planeamento de marketing e o plano de marketing exatamente da mesma forma, visto que
muitas encaram os seus planos de forma rigorosa, enquanto outras apenas os utilizam como

um guia para as agdes a executar.

Neste sentido, a periodicidade dos planos de marketing varia, sendo que, usualmente, as
empresas que confundem o planeamento de marketing estratégico com as previsdes de
vendas, preocupam-se primeiramente com a elaboragdo de um plano orientado para um
ano (Mcdonald, 1991). Contudo, de acordo com Mcdonald (1991), as empresas com uma
orientacdo proactiva que estendem o planeamento para além do corrente ano fiscal, obtém

melhores resultados.

Desta forma, as empresas devem elaborar primeiro o plano estratégico, tendo em conta a
analise do ambiente externo e avaliando as forcas derivadas deste, no sentido de
desenvolver respostas estratégicas apropriadas. O plano de marketing estratégico deve
cobrir o periodo de tempo entre trés e cinco anos e sO depois devera ser elaborado o plano

de marketing operacional para um ano (Mcdonald, 1991, p.49).

Lambin (2000) afirma que, a longo prazo, a sobrevivéncia e desenvolvimento de uma
empresa estdo dependentes da sua capacidade de antecipagdo da evolugdo dos mercados e,
consequentemente, da sua capacidade de modificar a estrutura das suas atividades. Por
outro lado, Ashill et al. (2003) referem que o problema muitas vezes é ter de gerir objetivos
que entram em conflito levando a que maioritariamente se sacrifique o longo prazo, em

prol de se realizar o planeado a curto prazo.

Face ao anteriormente exposto, é importante referir que a maioria das organiza¢des nao
sabe distinguir o plano tatico do estratégico ou acreditam ser muito dificil colocar o
planeamento estratégico em pratica. Estas sdo duas das barreiras a realizacdo do

planeamento de marketing apontadas por Mcdonald (1991).

De facto, séo diversas as barreiras e erros sugeridos na literatura e que serdo explanadas em

seguida.



2.3.1 Barreiras ao planeamento de marketing

Mcdonald (1991) refere a falta de clareza entre agdes e estratégia, isto é, o foco no curto
prazo (Kotler, 2002) e, consequentemente, a definicdo de estratégias ndo direcionadas
(Campbell & Alexander, 1997 apud Chae & Hill, 2000).

Muitas das vezes verifica-se tambeém a separacdo entre a funcdo de marketing e as restantes
operacgdes da empresa (Mcdonald, 1991). Contudo, o processo de marketing diz respeito a
todos os colaboradores de uma organizacdo (Piercy, 1995) e para que a empresa esteja
mais 0 mais proxima possivel do cliente (Mcdonald, 1991) devera ter uma orientacdo de
mercado (Kohli & Jaworski, 1990).

Num estudo realizado por Mcdonald (1991) a 2000 gestores seniores, 0 autor concluiu que
a funcéo e o conceito de marketing sdo inimeras vezes confundidos, isto é, os gestores
confundem marketing com vendas, marketing com gestdo de produto, marketing com
publicidade e marketing com servico ao cliente. No entanto, e como ja referido
anteriormente, marketing € um processo de gestdo, no qual se aplica os recursos de uma
organizacdo a satisfacdo das necessidades do cliente, no sentido de atingir os objetivos de
ambas as partes (Mcdonald, 1991, p.51).

Mcdonald (1991) aponta também como barreira ao planeamento de marketing as barreiras
de indole organizacional. Estas surgem, essencialmente, devido a existéncia de uma
estrutura organizacional béasica dentro da empresa, assente em recursos humanos,
financeiros, de producdo, distribui¢do, operacdes e marketing. Essa estrutura leva a que
cada colaborador ndo se disponha a sacrificar os objetivos do seu sector em prol da
satisfacdo do cliente (Mcdonald, 1991).

A insuficiéncia de analise competitiva é apontada pelos gestores de marketing como uma
barreira (Kotler, 2002), podendo dever-se a falta de informag&o (Lambin, 2000) ou a falta
de recursos e de conhecimento (Smith, 2003). Contudo, apds a sua investigagdo, Mcdonald
(1991) apurou que o problema reside em se ter demasiada informagdo na preparacdo e
implementacéo do planeamento. Por outro lado, cada vez mais os planeadores subestimam
ou sobrestimam a incerteza da influéncia das forcas do ambiente (Courtney et al., 1997
apud Chae & Hill, 2000).
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A confusdo entre processo de gestdo e o plano de marketing é também apontada como
barreira (Campbell & Alexander, 1997 referido por Chae & Hill, 2000), sendo que, por
vezes 0 proprio plano contém demasiada informacdo, deixando de ser pratico para 0s
gestores de linha (Mcdonald, 1991).

Em alguns casos, os préprios gestores de marketing, com qualificacbes e experiéncia,
falham na aplicacdo de técnicas de marketing. Esta barreira prende-se com o facto da
gestdo de topo cair no erro de considerar que cada colaborador da area de marketing tera o
conhecimento e a capacidade para uma realizacdo completamente eficaz das suas tarefas
(Mcdonald, 1991). De facto, um plano de marketing estratégico excelente de nada serve se
ndo for implementado de forma correta. Para a implementacdo efetiva do plano sdo
necessarias capacidades de reconhecimento e de diagnéstico dos problemas, aléem de

capacidades de implementacao e de avaliacdo dos resultados (Kotler, 2002).

Mcdonald (1991) refere ainda que a comunicagdo e as capacidades interpessoais sao
fundamentais, visto que, mesmo com a existéncia de planos bem elaborados, mostra-se
imperativo que quem os implemente seja capaz de os compreender e esteja motivado para
o fazer. Caso contrario, o plano estara condenado ao insucesso (Mcdonald, 1991).
Adicionalmente, Ashill et al. (2003) apontam a resisténcia interna & mudanca, proveniente
da falta de comunicacdo e compreensdo, como um dos problemas da implementacdo dos

planos.

E essencial a existéncia de um conjunto de procedimentos escritos, assim como um modelo
de planeamento. Desta forma, a falta de perspetiva sisteméatica no planeamento de
marketing pode constituir outra barreira ao planeamento (Mcdonald, 1991). Contudo, a
rigidez dos planos pode constituir também uma barreira a planificacdo formal (Lambin,
2000).

A incorreta abordagem a prioridade dos objetivos pode levar também ao insucesso do
plano, sendo crucial assegurar que a prioridade destes € bem definida, tendo em conta o
impacte de cada um na organizagdo, assim como a sua urgéncia (Mcdonald, 1991).
Adicionalmente, Kotler (2002) refere a falta de realismo dos planos como a causa para o

insucesso dos mesmos.

Mcdonald (1991) aponta ainda como barreira as culturas organizacionais hostis, ou seja, 0

modo como o plano é gerido deve ir de encontro com a cultura da organizacdo. Neste
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sentido, o planeamento de marketing ndo sera efetivo sem o apoio e participacdo da gestdo
de topo. Face ao exposto, € de referir que a literatura € consistente no que concerne a
importancia da participacdo e do apoio da gestdo de topo, no planeamento de marketing

(Chae & Hill, 2000). Este facto sera analisado aprofundadamente mais a frente.

2.3.2 Vantagens do planeamento de marketing

Os esforgos dos investigadores para a aprovacdo ou a desaprovacdo dos metodos de
planeamento tém uma longa historia, quase tdo longa quando o planeamento em si (Smith,
2003, p.274).

Smith (2003) refere que existem trés fases de opinides entre os investigadores acerca da

interdependéncia entre planeamento e eficiéncia e eficacia organizacional.

Neste sentido, sdo diversas as vantagens do planeamento de marketing reconhecidas pela

literatura existente. No Quadro 1 é apresentado um resumo dessas vantagens.

Quadro 1 — Vantagens do planeamento de marketing

Autor Ano Vantagem
Greiner 1970
Taylor e Irving 1971
Ackoff 1974
Camillus 1975 Melhor entendimento das prioridades da empresa.
Hofer e Schendel 1978
Ang e Chua 1979
McDonald 1982
Qualidade do produto, aumento da quota de mercado, melhor
Yip 1989 desenvolvimento de novos produtos e reducdo dos custos de
producéo.
Higgins e Finn 1977 Aumento da confianca dos executivos no futuro da empresa.
Taylor e Irving 1971
Higgins e Finn 1977 _ _ _
Al-Bazzaz e Grinyer 1980 Maior conhecimento dos pro:r::eg?z:aglobals, forcas e fraquezas da
Lorange 1980
McDonald 1982
Camillus 1975
Higgins e Finn 1977 Maior motivagdo para empreender na empresa.
Kumar 1978
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Autor Ano Vantagem

Greiner 1970
Taylor e Irving 1971
Camillus 1975
Higgins e Finn 1977 o ) o

Hofer e Schendel 1978 Melhor coordenacéo, |mple2nmegtrae§:? e controlo da estratégia da
McDonald 1982
Lyles et al., 1993
Schwenk e Shrader 1993
Dibb 1997

Fonte: Adaptado de Chae e Hill (2000)

Por anélise ao Quadro 1 foi possivel aferir que as vantagens do planeamento de marketing
ndo sdo apenas financeiras, visto que existem vantagens que residem na intangibilizacao do
processo (Smith, 2003), isto € em beneficios ndo financeiros (Sorenson & Wiechmann,
1975; Yip, 1989 apud Chae & Hill, 2000).

2.3.3 O papel da administracédo na realizacdo do plano de marketing

Como referido anteriormente, a literatura existente enfatiza o facto de o apoio e

envolvimento da gestdo de topo ser um fator crucial para o planeamento de marketing.

Num estudo realizado por Burt (1978) apud Chae e Hill (2000), o autor comprovou que o

envolvimento da administracdo no planeamento estava associado a resultados superiores.

O sucesso do planeamento estratégico depende, quase na totalidade, da vontade e
habilidade dos gestores seniores de conceptualizarem a estratégia e de adotarem decisdes
estratégicas apropriadas (Naidish, 1988; Langley, 1988 apud Chae & Hill, 2000).

Olson e Bokor (1995) referido por Chae e Hill (2000), no contexto das pequenas e médias
empresas (PMEs) apuraram que as caracteristicas que definem um gestor tém um forte

impacte na interacdo entre o planeamento formal e a inovacdo dos produtos e servicos.

De entre barreiras ao sucesso do planeamento de marketing, neste ponto, mostra-se
imperativo referir fatores relacionados com a falta de envolvimento dos gestores seniores,
assim como a falta de apoio da gestdo de topo (Mcdonald, 1996 referido por Ashill et al.,
2003).
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Num estudo realizado por Ashill et al. (2003), no contexto das PMEs, os autores
verificaram que existe falta de suporte de outras areas funcionais, assim como da

administracdo, no que concerne ao planeamento de marketing.

A administracdo precisa converter o marketing na sua prioridade méaxima (Kotler &
Westman, 2006, p.20). Kotler e Westman (2006) justificam esta afirmagdo com base em
dois fatores. O primeiro prende-se com o facto de os mercados mudarem de forma mais
rapida que as praticas de marketing de uma empresa, ficando rapidamente desatualizadas.
O segundo fator estd relacionado com o facto de os mercados serem cada vez mais

hiperconcorrenciais.

Alguns dos gestores mais sucedidos, nomeadamente os das empresas GE e IBM,
despendem mais de cem dias por ano em encontros com os clientes, no sentido de

identificarem as alteracdes no seu mercado de atuacéo (Kotler & Westman, 2006).

Desta forma, Kotler e Westman (2006, p.22) identificam quatro papéis essenciais da

administracdo no processo de marketing:

e Tornar a empresa verdadeiramente orientada para o mercado e orientada para o

cliente;
e Reforcar o processo de planeamento de marketing e da eficacia dos planos;
e Redefinir o processo de orcamentacdo das atividades de marketing;
e Desenvolvimento do marketing da empresa e de colaboradores da area comercial.

David Packard da empresa Hewlett-Packard referia que o marketing é demasiado
importante para ser apenas responsabilidade do departamento de marketing (Kotler &
Westman, 2006). Por outro lado, Peter Drucker, no seu livro The Practice of Management,
afirma que marketing deve ser responsabilidade de todas as areas da empresa (Kotler &
Westman, 2006).

Kotler e Westman (2006) referem que o gestor deve primeiramente entender o que € 0
marketing e depois devera educar todos os colaboradores sobre a sua importancia. Durante
a pesquisa para o seu livro, Kotter e Heskett (1992) apud Kotler e Westman (2006)
apuraram que as empresas que valorizam todas as partes interessadas, nomeadamente 0s
seus colaboradores, clientes e acionistas, ttm um desempenho superior as que colocam os

acionistas em primeiro lugar. Essas empresas crescem quatro vezes mais em receitas, oito
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vezes em termos de criacdo de emprego e setecentas e sessenta e cinco vezes mais rapido
em lucro (Kotler & Westman, 2006).

O gestor da empresa e 0 do departamento de marketing devem trabalhar em conjunto, no
sentido de iniciarem os planos para melhorarem as praticas de marketing (Kotler &
Westman, 2006).

Kotler e Westman (2006) analisaram os planos de marketing de dezenas de empresas e
verificaram que a maioria tem falhas no que respeita a definicdo de estratégias e taticas.

Alguns exemplos sdo apresentados em seguida (Kotler & Westman, 2006):

e Os piores casos tém planos repletos de numeros e graficos, mas falta-lhes uma

estratégia vencedora;

e Outros planos descrevem claramente 0s objetivos e uma nova estratégia
promissora. No entanto a estratégia de marketing mix parece igual a dos anos

anteriores;

e Alguns planos tém definido objetivos demasiado ambiciosos, dificeis de alcancar

com o orcamento disponivel;

e Reduzido numero de planos que possuem estratégias de contingéncia e taticas que

respondam as rapidas alteragdes econémicas, legais e concorrenciais.

Face ao exposto, a administracdo desempenha um papel fulcral no sucesso do planeamento
de marketing, tanto em termos de desenvolvimento como de implementacdo, ndo devendo

separar 0 processo de marketing das outras areas funcionais da empresa.

E neste sentido que a administracdo deve desempenhar um papel de lider no processo de
marketing. Esta deve trabalhar em conjunto com o diretor de marketing e com todos 0s
outros colaboradores, no sentido de transformarem os clientes em admiradores e para
melhorar radicalmente a forma como a empresa adquire, retém e cresce em termos de
clientes rentaveis. O gestor deve ter sempre em mente, primeiramente, o consumidor,
devendo recorrer a funcdo de marketing para conduzir a estratégia da empresa (Kotler &
Westman, 2006).

15



2.3.4 Estrutura do plano de marketing

A elaboracdo de um plano de marketing para uma empresa ou produto € um dos outputs do
planeamento de marketing (Kotler, 2002, p.51).

De acordo com Lambin (2000, p.418), o objetivo do plano é exprimir, de forma clara e
sistematica, as opgcOes da empresa para assegurar o seu desenvolvimento a médio e a longo

prazo.

Mcdonald (1991, p.53) refere que a informacdo é a base da elaboracdo do plano de
marketing. Adicionalmente, o autor refere que o plano de marketing é a intelectualizacao
da forma como o0s gestores percecionam a sua posic¢ao face a concorréncia nos mercados de
atuagdo, com vantagens competitivas bem definidas, assim como os objetivos que querem
atingir em determinado periodo de tempo, quais as estratégias a aplicar para os atingir e

quais 0s recursos e resultados (orcamento) necessarios.

N&o existe uma estrutura universal para os planos de marketing e, segundo Mcdonald
(1991) o tipo de planeamento de marketing deve ser apropriado a fase do ciclo de vida em
que a empresa se encontra. Smith (2003, p.273) refere que os modelos prescritivos e
normativos de planeamento de marketing estratégico ndo sdo uma descri¢do precisa do que

acontece na pratica.

Para Lambin (2000) o plano de marketing deve iniciar-se com definicdo da missao
estratégica da empresa no mercado, identificando, pelo menos, quatro fatores
fundamentais, nomeadamente a historia da empresa, a definicdo do campo de atividade,

objetivos prioritarios e condigdes e as opgles estratégicas de base (Lambin, 2000).

A histdria da empresa mostra-se fundamental para compreender a situacédo atual e o peso

atribuido aos objetivos extraeconémicos (Lambin, 2000).

Na definicdo do campo de atividade devem ser colocadas trés questdes fundamentais,
nomeadamente quais os mercados de atuacdo da empresa, em quais deveria estar e em
quais ndo deveria estar. Reconhecendo o seu mercado de referéncia a empresa favorece a
adocdo da orientacdo de mercado para toda a organizagdo (Lambin, 2000). Contudo, o
proprio autor reconhece que, apesar da sua importancia, a definicéo clara podera ser dificil,

principalmente para empresas que atuem em ambientes de répida evolucéo.
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No que concerne aos objetivos prioritarios e as condicdes, de formal geral, esses objetivos
sd0 mdaltiplos podendo ser de natureza econOmica, mas também de natureza ndo
econdmica. Neste ponto, deverdo ser também descritas as fontes disponiveis, em termos de
capital, capacidade produtiva, recursos humanos, entre outros, e também deverdo ser
enunciados os valores éticos e morais a respeitar na aplicacdo da estratégia de marketing e
nas suas relacGes com todas as partes interessadas (Lambin, 2000).

Para a definicdo da missdo estratégica € ainda importante especificar a ambicao estratégica
da empresa, nomeadamente a linha de politica geral que descreve a aptiddo da empresa no

seu mercado de referéncia, assim como o papel que pretende desempenhar (Lambin, 2000).

Para Lambin (2000), esta fase introdutéria do plano é duplamente fundamental. No plano
interno, a empresa informa os colaboradores dos objetivos a seguir provendo a criacdo de
uma cultura organizacional. No plano externo, contribui para a criacdo de uma identidade
de empresa, dando a conhecer o papel econémico e social que a empresa procura
desempenhar na sociedade, assim como a forma como pretende ser percecionada por todas

as partes envolvidas no processo.

Em seguida, o autor sugere gque se proceda a uma analise da atratividade do ambiente
estudado anteriormente, com o objetivo de se determinar as oportunidades e ameacas que a
empresa enfrenta. Neste sentido, deveré proceder-se & anélise das tendéncias de mercado,
do comportamento dos compradores, da distribuicdo, da estrutura concorrencial e do

ambiente econdmico, social e politico.

A andlise das tendéncias de mercado diz respeito a identificacdo das perspetivas de
evolucgdo da procura primaria do produto-mercado de referéncia, no periodo de tempo de
trés a cinco anos. O objetivo desta analise é definir o perfil do ciclo de vida do produto no

mercado e realizar previsdes, em termos de volume e de valor (Lambin, 2000).

Em termos de analise do comportamento dos compradores, € pretendida a descri¢cdo do
comportamento de compra, utilizacdo e posse dos consumidores, devendo-se procurar
informacdo no sentido de responder a questbes relativas a o qué, quanto, como, onde,

guando e quem compra (Lambin, 2000).

A anélise da distribuicdo é importante principalmente em mercados onde a distribui¢do
direta € corrente, mais especificamente em mercados de consumo. Este ponto diz respeito a

analise das evolucgdes provaveis dos diferentes circuitos de distribuicdo, sendo necessario
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definir as motivacOes e expectativas dos distribuidores em relacdo a empresa. Esta analise
permite avaliar o grau de autonomia ou de dependéncia da empresa face aos intermediarios

no processo de comercializacdo (Lambin, 2000).

A atratividade intrinseca de um setor depende profundamente das forcas concorrenciais,
forcas estas que estdo fora do controlo da empresa. Neste sentido, mostra-se imperativo
que a empresa as avalie no sentido de elaborar a sua estratégia concorrencial (Lambin,
2000).

Para finalizar a analise externa, deve proceder-se a analise do ambiente econémico, social
e politico. O contetdo desta analise deve ser adaptado a cada caso particular, podendo ser
inseridos indicadores macroeconémicos, nomeadamente de natureza demografica,
econdmica, tecnoldgica, politica, juridica, social, cultural e ecoldgica. Estas informacdes
sdo relevantes para a elaboracdo de cenarios de desenvolvimento do mercado, ou seja, de

um cenario base e de um ou de mais cenarios de mudanca (Lambin, 2000).

Apos realizada a auditoria externa, Lambin (2000) sugere que se proceda a auditoria
interna, ou seja, uma andlise aos pontos fortes e fracos da empresa, com o objetivo de
identificar a vantagem concorrencial sobre a qual sera baseada a sua estratégia de
desenvolvimento. A estrutura desta analise é idéntica a anterior, com o facto de que a

analise diz respeito & empresa e ndo ao mercado de atuacdo (Lambin, 2000).

Posto isto, devera ser feita uma analise a situacdo da empresa, com o objetivo de descrever
a posicdo ocupada por cada produto da empresa no mercado, tanto em termos de vendas e
quotas de mercado como de referéncia as componentes da pressdo de marketing (Lambin,
2000).

Posteriormente deve-se analisar os concorrentes prioritarios, a penetragao da distribuicéo e
a forca da comunicacgéo. Para finalizar esta analise interna, devera proceder-se a analise da
politica de preco. E de referir que o preco é um dos fatores de que o gestor de produto

dispde para ser sucedido na estratégia definida (Lambin, 2000).

A etapa seguinte definida por Lambin (2000) passa pela escolha dos objetivos e do
caminho estratégico. Com base nas informacgdes anteriormente recolhidas, ou seja através
da auditoria de marketing estratégico, também designada de SWOT, a empresa devera ser
capaz de selecionar uma estratégia de desenvolvimento e de traduzir esta estratégia num

plano de acdo (Lambin, 2000).
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Os objetivos podem ser agrupados em duas categorias distintas. A primeira prende-se com
0s objetivos extraecondmicos que refletem as aspiracdes dos dirigentes e as preocupacdes
sociais. A segunda diz respeito aos objetivos de marketing que podem ser expressos em
vendas ou volume de negocios, lucro ou fazendo referéncia aos compradores, devendo ser

definidos para cada segmento-alvo (Lambin, 2000).

Kotler (1997), citado por Lambin (2000), sugere que se comece pela definicdo dos
objetivos financeiros, deduzindo posteriormente 0s objetivos de marketing essenciais para

a sua materializagéo.

A escolha do caminho estratégico reflete a estratégia a ser levada como linha orientadora,
podendo ser uma estratégia de defesa, de penetracdo, de desenvolvimento pelos mercados,
de extensdo de gama ou de desenvolvimento internacional. A linha de acdo definida deve

ser concretizada em acdes especificas (Lambin, 2000).

Apos a realizagdo de todas as analises referidas, mostra-se necessario definir por palavras a
opcdo estratégica definida através de um texto sintese onde devem ser abordados os
seguintes pontos (Lambin, 2000):

e Identificagdo dos segmentos-alvo;

Posicionamento adotado face ao concorrente prioritario;
e Gama de produtos, aquisi¢cdes, entre outros;

e Circuitos de distribuicdo;

e Precos e condicOes de venda;

e Equipa de vendas e seus objetivos e organizacao;

e Publicidade e promocgdes;

e Servico pds-venda, garantias e outros servigos;

e Estudos de mercado.

Este resumo ira orientar os esfor¢cos de marketing e das outras funcdes da empresa,
nomeadamente de Inovacdo e Desenvolvimento (I&D), producdo e financeira (Lambin,
2000).
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Finalizada a linha de agdo, Lambin (2000) afirma que devem ser descritos de forma
detalhada os meios necessarios para cada um dos elementos do programa de marketing.
Neste sentido, mostra-se imperativo a realizacdo do orcamento de marketing necessario

para executar as estratégias e atingir os objetivos definidos (Lambin, 2000).

No entanto, a estrutura sugerida por Lambin (2000) apresenta alguns hiatos entre se¢des do
plano de marketing. Desta forma, e para complementar esta estrutura, sera também

apresentada a estrutura do plano de marketing sugerida por Kotler (2002).

Kotler (2002) refere que um plano de marketing compreende oito sec¢@es distintas (Figura
1).

Figura 1 — Estrutura do plano de marketing

1. Sumério executivo e indice

' 4

2. Situacdo atual de marketing
|

vd

3. Anélise de oportunidades e ameacas

N4

4. Objetivos
N4

5. Estratégia de marketing
N4
6. Planos de acdo

N4

7. Orgamento
kY 2

8. Controlo

Fonte: Adaptado de Kotler (2002)

A primeira sec¢do do plano diz respeito ao suméario executivo no qual sdo destacados os
principais objetivos e recomendacdes do plano. O sumario executivo deve ser seguido pelo

indice dos conteudos do plano (Kotler, 2002).
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A segunda seccdo € relativa a situacdo atual de marketing onde devem ser apresentados 0s
dados histéricos mais relevantes em termos de vendas, custos, lucros, mercado,

concorréncia, distribuicdo e mercado externo (Kotler, 2002).

Em seguida, devem ser apresentadas as principais oportunidades identificadas, assim como

as ameacas, forcas e fraquezas relativas ao produto ou a empresa (Kotler, 2002).

Na seccéo relativa aos objetivos devem-se especificar os principais objetivos financeiros e

de marketing que se pretende atingir (Kotler, 2002).

Na quinta seccdo, que diz respeito a estratégia de marketing, deve ser explanada a
estratégia de marketing que sera implementada no sentido de atingir os objetivos definido
anteriormente (Kotler, 2002).

Posteriormente devem ser descritos os planos de acdo, ou seja, 0s programas de marketing
definidos para atingir os objetivos de negdcio. Segundo Kotler (2002), esses programas
devem definir que acdes serdo implementadas, quando e por quem e qual o custo total da

sua implementac&o.

Os planos de acdo irdo, por sua vez, permitir que o responsavel pela elabora¢do do plano
elabore um orcamento onde sejam especificadas as previsdes de vendas e os custos de
producdo, distribuicdo e marketing. Adicionalmente, devera projetar o lucro esperado.
Apos aprovagdo do orcamento, este ird servir de base para a calendarizagdo de atividades
relacionados com produg&o, recrutamento e marketing (Kotler, 2002).

Para finalizar, na ultima sec¢do do plano devem-se destacar acGes de controlo para a
monitorizacdo do plano (Kotler, 2002). De acordo com Kotler (2002), os objetivos e
orcamentos sdo, usualmente, especificados por més ou por trimestre para que a
administragcdo possa rever os resultados de cada periodo. Adicionalmente, o autor refere
que nesta seccdo poderdo ser também incluidos planos de contingéncia par situagdes

especificas que possam ocorrer.
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3 Apresentacdo da Ubiwhere

No presente capitulo sera feita a apresentacdo da empresa Ubiwhere, Lda., onde sera
descrito, de forma breve, o historico e atividades da empresa, salientando-se aspetos
relacionados com a missao, a visdo e os valores, a estratégia e a posi¢cdo no mercado, a
estrutura organizacional, com destaque para as areas comercial e de marketing, a evidéncia

fisica, a responsabilidade social e o portefélio de produtos.

3.1 Descricdo da empresa

A empresa Ubiwhere, Lda. foi constituida em setembro de 2007 em Aveiro por trés
investigadores de telecomunicagdes provenientes do Instituto de TelecomunicagOes e da
PT Inovacéo.

Com sede em Aveiro, 0 objetivo primario da empresa € o desenvolvimento e investigacao
de tecnologias de ponta, para conceber a tecnologia mais avancada e criar propriedade

intelectual de grande valor.

A Ubiwnhere tem vindo a investir, desde a sua criacdo, no aumento da sua capacidade
tecnoldgica e na diferenciacdo dos seus produtos e servicos, apostando em nichos que
apresentam vantagens competitivas, mas que exigem um forte investimento no continuo
desenvolvimento tecnoldgico. Em 2012, a empresa passou por um processo de rebranding
com o objetivo de modernizar a imagem da marca, refor¢car o seu posicionamento e
diferenciar-se mais ainda face a concorréncia. Em setembro de 2012, celebrou o 5°
Aniversario com um evento onde foi apresentada a nova marca, tendo surgido no mercado
com novos objetivos, slogan e um logotipo aperfeicoado. Com a determinacdo de se tornar
uma referéncia nacional e internacional em computacdo ubiqua e em redes de proxima
geragdo, a renovada imagem procura dar destaque a continua aposta na criatividade e
inovacgdo por parte da empresa. A sua aptiddo inovadora na economia nacional é também
evidenciada pela sua integragdo na Rede PME Inovagdo da COTEC, sendo associada do
Pdlo de Competitividade e Tecnologia TICE.PT, promotora do Living Lab UbiLL
(membro da Rede Europeia de Living Labs, ENoLL), membro efetivo do Living Lab
iISaLL, assim como enquanto membro da Inova-Ria - Associagdo de Empresas para uma
Rede de Inovacdo. Em 2013, a Ubiwhere foi distinguida, pelos seus produtos digitais

inovadores com o prémio The European Seal of e-Excellence Award.
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Com o objetivo de possibilitar o acompanhamento das recentes tendéncias e evolugdes dos
mercados, a Ubiwhere considera o investimento em atividades de Investigacdo,
Desenvolvimento e Inovacdo (IDI) como fundamental para atingir os seus propdsitos,
tendo por base uma estratégia de atuacdo definida e orientada para a promocdo do seu

crescimento e afirmac&o no mercado global.

Toda a estratégia de desenvolvimento seguida pela empresa assenta numa forte aposta na
constante investigacdo e desenvolvimento de novos produtos e servigos. Esta estratégia
passou a estar fortemente ligada a vertente de IDI do sistema de gestdo integrado, depois
de a empresa ter sido alvo de um processo de certificacdo segundo a norma NP 4457:2007
(Norma Portuguesa para Investigacdo, Desenvolvimento e Inovagdo), a par da sua
certificacdo na area dos Sistemas de Gestdo da Qualidade, segundo a ISO 9001:2008.
Adicionalmente, em janeiro de 2013 a empresa recebeu a classificacdo nivel 2 Capability

Maturity Model Integration (CMMI) nas suas linhas de desenvolvimento de processos.

3.2 Missao

A Ubiwhere tem como missdo melhorar a vida das pessoas através do desenvolvimento de

tecnologias Uteis e da promocéo de sinergias entre todas as partes interessadas.

3.3 Visao

No que concerne a visdo, a empresa pretende ser uma referéncia internacional em
computacdo ubiqua e em redes de proxima geracdo. A empresa ambiciona também ser uma
referéncia na inovacdo em computacdo ubiqua aplicada ao turismo, area que é, e sempre

foi, desde o ano de fundagéo da empresa, uma das areas estratégicas da empresa.

3.4 Valores

A Ubiwhere estabeleceu um conjunto de valores e prioridades que refletem o seu enfoque
no trabalho e nos clientes. Neste sentido, os valores da empresa passam pela ambigdo no
estabelecimento de objetivos, pela inovacdo e criatividade na criagdo de valor, pela
responsabilidade para com a sociedade, os colaboradores, os clientes e 0s parceiros e pelo

desenvolvimento sustentavel e respeito pelo ambiente.

23



3.5 Posi¢do no mercado

Com a missdo de melhorar a vida das pessoas através do desenvolvimento de tecnologias
Uteis e da promocao de sinergias entre todas as partes interessadas, a Ubiwhere enquadra-
se na atividade econdmica 72190 — Outra investigacdo e desenvolvimento das ciéncias
fisicas e naturais — que representa quase a totalidade do seu volume de negocios.

Inserida num setor nacional em crescimento, a empresa atua no setor das TICE, sendo este
responsavel por 8% das exportacdes, 2% do emprego e 6% do investimento nacional.
Destaca-se ainda como um dos setores mais expressivos em termos de 1&D empresarial,
representando, aproximadamente, 24% do seu total (TICE.PT, 2011). No panorama
internacional, o0 mercado das TICE esta avaliado em trés trilides de euros e estima-se que,
em 2010, este mercado tenha crescido em 10%, apds uma quebra de 1% registada em

2009, resultante da conjuntura recessiva internacional (TICE.PT, 2011).

Os servicos de telecomunicagfes sd&o o0 segmento mais relevante no mercado das
TICE, representando 37% do total, seguindo-se o da eletronica de consumo (18%), dos
servicos de Tl (16%) e do equipamento Tl (14%) e o do segmento do software (6%)
(TICE.PT, 2011).

A presenca das TICE em todos os agregados econdmicos tem resultado numa maior
exigéncia, por parte dos utilizadores, o que leva a que a Ubiwhere necessite de fortalecer e
flexibilizar a sua capacidade de resposta relativamente ao desenvolvimento de solucdes
mais inovadoras, mais eficientes e mais adaptadas as necessidades latentes desses

utilizadores.

Toda a estratégia de desenvolvimento seguida pela empresa assenta numa forte aposta na

constante investigagéo e desenvolvimento de novos produtos e servigos.

Neste sentido, é objetivo da Ubiwhere continuar a fortalecer esta estratégia, no sentido de

potenciar a geracédo e o desenvolvimento de solugdes diferenciadas e inovadoras.

3.6 Estrutura organizacional

Caracterizada como uma empresa de 1&D, as competéncias dos recursos humanos da

empresa sdo um dos fatores chave de diferenciacdo face a concorréncia. Atualmente, a
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empresa conta com 36 colaboradores, resultado do seu rapido crescimento, dos quais mais
de 80% possui qualifica¢bes ao nivel de mestrado ou superior (Ubiwhere, 2012).

A equipa da Ubiwhere ¢ um dos pilares de sucesso da empresa, tendo mdltiplas e
complementares competéncias ao nivel da concecao de produto, design, gestdo de projetos,

desenvolvimento de software e da garantia de qualidade (Ubiwhere, 2012).

A empresa incentiva e aposta no espirito criativo dos seus colaboradores. As ideias podem
ser um projeto pessoal dentro da empresa mas, se mostrarem potencial, podem ser

transformadas numa aposta da direcdo (Ubiwhere, 2012).

Com uma estrutura organizacional formal, com o Diretor Executivo no topo das fungdes, a
empresa apresenta também uma estrutura muito direcionada para o desenvolvimento de
projetos de 1&D, na qual o Gestor de IDI se apresenta numa posi¢cdo muito préxima do
Gestor de Direcdo. No nivel seguinte, a par do Gestor de IDI, encontram-se ainda o Gestor
de Qualidade, o Gestor de Negdcios, o Gestor de Operacfes e 0 Gestor de Finangas, que a
par do Gestor de Dire¢do e da Assistente de Administracdo, asseguram o continuo processo

de inovacdo e garantem a sustentabilidade da empresa.

Toda a parte de gestdo de projetos € realizada com a colaboracdo das outras areas,
nomeadamente com o Gestor de cada projeto e 0s Gestores de cada area de
desenvolvimento. Os Engenheiros de Software, os Engenheiros de Rede, o Designer e 0
Técnico de Redes asseguram também o bom funcionamento de todo o processo de
desenvolvimento de projetos, como produtores e criadores de tecnologia, desempenhando
funcBes que sucedem todos os gestores. Toda a estrutura organizacional da Ubiwhere €

apresentada na Figura 2.
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Figura 2 — Estrutura organizacional da Ubiwhere
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(WMD)

Fonte: Manual do Sistema de Gestdo Integrado da Ubiwhere

3.7 Area comercial e de marketing

Ao nivel da vertente de negdcio, a atuacdo da empresa foca-se, essencialmente, no
desenvolvimento de produtos e servigos como resposta as necessidades do mercado e dos
seus clientes. Em 2011, a carteira de clientes da empresa era relativamente reduzida e o

volume de negdcios da empresa era composto, essencialmente, por dois clientes.

O contato com outros clientes é feito de forma casual e esporadica, sem uma estratégia
continuada. Este hiato prende-se com a falta de recursos humanos na area comercial, de
marketing, de analise de mercado e de gestdo, que permita identificar, eficazmente, novos

e potenciais clientes, parceiros e oportunidades de negécio.

A aposta em colaboradores com estas habilitagbes poderia ser uma mais-valia para o

reforco da posicao da empresa no mercado.
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3.8 Evidéncia fisica

As instalagcdes principais da empresa situam-se na cidade de Aveiro, garantindo uma
relacdo préxima com o mundo universitario através do acolhimento de estagios de
mestrado e elaboracdo de projetos em parceria com diversas universidades nacionais, como

sdo exemplo a Universidade de Aveiro e a Universidade de Coimbra.

As instalacdes sdo compostas por dois lofts, divididos em trés andares. Em cada divisdo o
espaco € amplo e sem divisdes entre os postos de trabalho de cada colaborador o que
proporciona e facilita a existéncia de boa comunicagéo entre os colaboradores, melhorando
e incrementando o espirito de equipa.

Adicionalmente, a empresa encontra-se também, desde 2009, no Centro Empresarial e
Tecnolégico de Sdo Jodo da Madeira, num escritério com 40m?, assegurando desta forma

uma maior proximidade com os seus clientes e parceiros.

3.9 Responsabilidade social

No que concerne a responsabilidade social, em 2011 a empresa aderiu ao projeto Guia de
Boas Préticas de Responsabilidade Social, um produto resultante do projeto PME Social
que tem como objetivos disseminar as boas praticas implementadas nas empresas que
aderiram ao projeto, a0 mesmo tempo que incentiva e orienta outras empresas a seguir 0

mesmo caminho (Projeto PME Social, 2011).

No ambito do projeto, foram identificadas algumas praticas e acBes ja adotadas pela
empresa, nomeadamente a identificacdo das partes interessadas, a auscultacdo de algumas
dessas partes interessadas, as boas praticas ao nivel dos colaboradores e algum
alinhamento estratégico associado a certificagdo dos Sistemas de Gestdo da Qualidade e de
IDI (Projeto PME Social, 2011).

Contudo, é de referir que grande parte das préaticas identificadas ndo integrava um plano de
atuacdo estruturado. Neste sentido, o projeto PME Social implementou duas préticas de
responsabilidade social para a Ubiwhere que passam pela definicdo e divulgagcdo da
politica de responsabilidade social e a definicdo da metodologia de defini¢do do sistema de
valores (Projeto PME Social, 2011).
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Adicionalmente mostra-se imperativo referir que a Ubiwhere € uma das empresas
signatérias do programa Compromisso de Pagamento Pontual aos Fornecedores, programa
promovido pela Associacdo Crista de Empresarios e Gestores (ACEGE) e criado no ambito
de uma reflexd@o sobre a responsabilidade social das empresas. Este programa tem vindo a
promover a adogdo de um conjunto de boas préticas, sinalizadoras de caminhos a percorrer
pelas empresas (ACEGE, 2012).

3.10 Portefolio de produtos

A Ubiwnhere tem vindo a investir, desde a sua criacdo, no aumento da sua capacidade
tecnoldgica e na diferenciacdo dos seus produtos e servicos, apostando em nichos de
mercado que apresentam maiores vantagens competitivas, mas que exigem um forte

investimento no continuo desenvolvimento tecnoldgico.

Figura 3 — Areas e unidades de negdcio da Ubiwhere

Global
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Education, Learning,
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Telco \ : : -
\ Tourism, Leisure and’ Mobility
Heterogeneous \ Ubiquitous and
and Next- Invisible
Generation Computing

Fonte: Manual do Sistema de Gestdo Integrado da Ubiwhere

O objetivo primério da empresa € o desenvolvimento e investigacdo de tecnologias de
ponta, para conceber a tecnologia mais avancgada e criar propriedade intelectual de grande

valor. A estratégia da empresa passa por uma clara aposta em atividades de IDI em trés
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areas de negdcio da empresa, como pode ser analisado na Figura 3. As redes heterogéneas
e redes de proxima geracgdo sdo a tecnologia base das redes de 42 geracdo (4G) e seguintes.
A computacdo ubiqua/invisivel tem como principal objetivo integrar tecnologia com as
acOes e comportamentos naturais das pessoas, de forma a que estas ndo percecionem que
estdo a dar comandos a um computador, mas sim como se estivessem a conversar com
alguém. O termo computacdo ubiqua é também conhecido como Pervasive Computing
(Adami, 2011).

Atualmente, a Ubiwhere providencia servicos de consultoria e desenvolvimento de
software para os sectores das telecomunicacdes, energia, mobilidade e conhecimento. Face
ao exposto, em seguida sdo apresentados, de forma breve, algumas solugdes da Ubiwhere.

3.10.1 Telecomunicagdes

A empresa possui um vasto portefélio de produtos, servicos e solugdes direcionadas para a
industria de telecomunicacBes e para a Internet, incluindo dezenas de projetos que
resultaram em solugdes espalhadas por todo 0 mundo, desde o Brasil e Africa & Europa e
Asia e Pacifico (Ubiwhere, 2012).

Um dos exemplos de solugdes desenvolvidas nesta area € o Internet Access QoS Meter,
uma plataforma de medicdo da qualidade do servigo de acesso a Internet. Este projeto foi
desenvolvido para a ANACOM, a autoridade reguladora do sector de telecomunicacGes em

Portugal.
3.10.2 Energia

A Ubiwhere tem fortes competéncias em gestdo de redes, refletidas no diversificado
portefolio da empresa de produtos e solugdes para o sector da energia e servi¢os publicos
(Ubiwhere, 2012).

Exemplo disto é o produto uMonitor, um sistema de gestdo de meios informaticos que
permite, em tempo real, a monitorizacdo remota da utilizacdo de todo o equipamento

informatico de uma empresa.

Outro exemplo é a solugdo uSave, um instrumento de apoio a gestdo e promocdo da
eficiéncia energética que auxilia a tomada de decisdo em termos energéticos e dispde de

informacdo de suporte e de boas praticas identificadas.
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3.10.3 Mobilidade

Os sectores de mobilidade e do turismo tém vindo a sofrer fortes alteracbes com os
desenvolvimentos ao nivel dos sistemas de informacdo. A forma como as organizacgdes e
os consumidores finais interagem entre eles mudou profundamente. Neste sentido, a
empresa tem mantido uma aposta constante na inovagéo e desenvolvimento de solugdes
tecnoldgicas avancadas para a satisfacdo das necessidades atuais e futuras destes mercados
(Ubiwhere, 2012).

Como ja referido, o setor do turismo €é, e sempre foi, desde o ano de fundacdo da empresa,

uma das areas estratégicas da Ubiwhere.

Neste sentido, a empresa possui diversas solucbes para estes setores, nomeadamente o

bikeemotion, birdaholic, uTracker e o Playnify.

O bikeemotion é um sistema de 42 geracdo de partilha de bicicletas. Este projeto é inovador
e disruptivo dos sistemas atualmente comercializados, principalmente porque o mecanismo
de bloqueio e desbloqueio das bicicletas deixa de estar presente em docas e passa a estar

localizado nas proprias bicicletas.

O birdaholic é um guia movel adaptado as necessidades de birdwatchers e ornitélogos. A
aplicacdo permite registar e partilhar avistamentos de aves, adicionar comentérios,
observacdes, pontos de interesse e ficheiros multimédia.

A solugdo uTracker consiste num sistema de gestdo de frotas que permite controlar, em
tempo real, a localizacdo dos veiculos de uma empresa. A georreferenciacdo de cada
veiculo é baseada nos dados enviados através de dispositivos moveis. A monitorizacao e

gestdo da frota da empresa séo efetuadas através de um portal de administracao.

Em outubro de 2012, foi lancado um novo produto intitulado Playnify. Esta solucéo
consiste numa rede social concebida para pessoas que gostam de praticar desporto. O
produto é direcionado a desportistas de qualquer nivel técnico e fornece-lhes ferramentas
que tornam facil e rapido o agendamento de jogos, permitindo-lhes encontrar outros

jogadores ou recintos desportivos em qualquer parte do mundo.
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3.10.4 Conhecimento

A Ubiwhere tem efetuado grandes investimentos nas areas do conhecimento/areas do saber
e no sector da educacdo, tendo desenvolvido solucBes para superficies interativas e

experiéncias touchless e solugdes de videoconferéncia avancadas.

O produto ubistudio é uma solucdo de software compativel com diversas marcas de
quadros interativos. Este software encontra-se disponivel no mercado e, de entre as
caracteristicas mais inovadoras, € de realcar o reconhecimento automatico de texto, a tela
infinita, a integracdo com o Microsoft Office e a colaboracdo em tempo real entre

mdaltiplos utilizadores.

3.11 Analise financeira

No que concerne a analise financeira da empresa, na Grafico 1 pode-se aferir o volume de

negdcios da Ubiwhere para o periodo temporal de 2008-2012.
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Gréfico 1 — Volume de negocios da Ubiwhere
Fonte: Elaboracdo propria com dados fornecidos pela empresa
Por analise ao Gréafico 1, pode-se aferir que, e apesar da conjuntura econémica pouco

favoravel nos Gltimos anos, os resultados registados pela Ubiwhere em 2009 encontram-se
145% acima do valor do periodo homdélogo. Tendo em conta que a empresa iniciou
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operacOes em setembro de 2007, os valores registados nos varios anos denotam um

crescimento significativo da empresa.

Se em 2011, face ao ano transato, a empresa havia registado um aumento na ordem dos
67%, confirmando a estratégia seguida pela empresa ao afirmar-se como um prestador de
exceléncia de servigos na area das TIC, em 2012 registou-se um forte aumento do volume

de negadcios, na ordem do 88%, atingindo 1 milh&o de euros.

A empresa espera agora uma evolucdo favoravel nos proximos exercicios resultante de

proveitos oriundos de negdcios a realizar em mercados internacionais.
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4 Contexto de trabalho

No inicio do estigio foi-me atribuida a tarefa de realizacdo do estudo de mercado de
solugdes Internet e aplicagdes moveis para nichos do turismo. Os objetivos primarios desta
tarefa prendiam-se com a anéalise de aplicacbes moveis dedicadas ao turismo, cultura e
lazer, com o levantamento de nichos do turismo com potencial de aplicacdo de solucdes de
Internet e aplicacdes moveis e com a realizacdo de estudo de mercado e desenvolvimento

de plano de marketing e de negdcios para cada um dos nichos de Turismo selecionados.
Neste sentido, foi definido um plano de estagio, que pode ser consultado no Anexo 1.

Contudo, ao longo do periodo de estagio surgiu a necessidade, por parte da empresa, da
minha participacdo em outras atividades relacionadas com a comunicacdo e marketing
institucional, particularmente de marketing online, em pesquisas de mercado, e na redacao

de propostas de candidaturas a financiamento no ambito do projeto QREN.

Em seguida sera feita a descricdo das atividades desenvolvidas dentro da empresa, com
énfase no plano de marketing para a solucdo Pervasive Tourism, atividade principal
realizada ao longo do estégio.

4.1 Plano de marketing — Pervasive Tourism
4.1.1 Sumério executivo

Os mercados internacionais tém sido uma crescente aposta da Ubiwhere, assim como o
sector do turismo, uma das areas estratégicas da empresa desde a sua fundagdo. A par
disto, a transformacdo de solucBes em produtos sdo 0s principais vetores da estratégia da

Ubiwhere.

A estratégia de marketing da Ubiwhere para 2013 passa pelo desenvolvimento
internacional da empresa através da exportacdo das suas solugdes para mercados

estrangeiros, nomeadamente para Mogambique.

Face ao exposto, mostrou-se imperativo a elaboragdo de um plano de marketing para a

solucéo Pervasive Tourism, direcionada para 0 mercado mogambicano.

O Pervasive Tourism é uma plataforma para a criagdo de multiplos servicos destinada a

promocdo do turismo, através de dispositivos mdveis, superficies interativas e Web. A
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plataforma est4 disponivel através de uma interface de programacéo de aplicacdes (API)*
que permite, internamente e a terceiros, criar aplicacdes que interagem diretamente com o

servidor do Pervasive Tourism.

Caracterizada como um conceito inovador de comunicacdo com o0s visitantes, integra
quatro solugdes distintas - Walk, Discover, Play e Enjoy. As solucdes Walk e Discover
sdo, respetivamente, um guia de viagem moével e um guia multimédia para entidades
culturais. O Play é uma solucdo baseada em superficies interativas com reconhecimento de
gestos que pode ser incluido dentro de um museu ou outra entidade cultural e o Enjoy é um
cartdo fisico e/ou virtual para o turista que permite acumular pontos e dinamizar ofertas.
Com a integracdo das diferentes formas de comunicagdo e interacdo no setor, é possivel
sugerir as melhores experiéncias a cada utilizador, assim como é obter relatorios de
viagem. Por outro lado, as entidades adquirentes das solugdes, além do aumento esperado
de visitantes, podem beneficiar de informagBes detalhadas, resultantes da anélise e
tratamento de dados provenientes das a¢Oes dos utilizadores.

As principais acGes constantes neste plano visam beneficiar do facto de ndo terem sido
encontrados concorrentes no mercado mogcambicano e ter sido analisado o forte interesse
por parte do governo do pais na integracdo de novas tecnologias de informacéo e
comunicagdo no sector do turismo. Neste sentido, os principais objetivos do plano sé&o
impedir a entrada de concorrentes no mercado, conquistar a liderangca do mercado e,
posteriormente conservar essa lideranca. Adicionalmente, pretende-se aumentar o volume
de negocios da empresa e a difusdo da marca Pervasive Tourism. Para cumprir estes
objetivos, assume-se como principal condutor da estratégia a necessidade de implementar
um conjunto de atividades de marketing com foco em a¢des de promogéo da solugdo como

um conceito inovador de comunicagdo com 0s visitantes.

Em paralelo, entende-se a necessidade de encontrar parceiros e distribuidores no sentido de

dar uma resposta mais rapida e com melhor qualidade aos clientes.

Para a implementacdo efetiva do presente plano, foram definidos ainda planos de acéo,

mediante a respetiva componente do marketing mix, assim como ag¢des de controlo do

! Uma API (Application Programming Interface) é o software utilizado para apoiar a integracéo de mdltiplos
produtos de software commercial off-the-shelf ou aplicacfes recém desenvolvidas com aplicagBes novas ou ja
existentes (Software Engineering Institute, 2003 apud Souza, Redmiles, Cheng, Millen & Patterson, 2004).
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plano, nomeadamente planos de contingéncia, acompanhamento do plano e a

calendarizagéo para atualizagéo do plano.
4.1.2 Meio envolvente contextual

Na presente seccdo serd apresentada a analise PEST realizada no sentido de analisar os
fatores externos relevantes que afetam o macro ambiente no qual a solucdo Pervasive

Tourism se insere.

4.1.2.1 Fatores politicos

Os fatores politicos incluem as regulamenta¢fes do governo, assim como a regras formais

e informais no qual a Ubiwhere ira operar.

Quadro 2 — Fatores politicos da analise PEST

Andlise PEST — Fatores Politicos

Fatores Descrigdo Efeito Positivo Efeito Negativo Importancia
Externos
Aumento dos custos,
Corrupcio entrave a (_:onflan(;a, Alta
enfraquecimento do
investimento
A falta de
Incerteza no x
regulamentacdo clara -
enquadramento P S Média
uridico avorece as o_IeC|soes
J arbitrarias
O sistema fiscal . O,s _|mpqstqs
- arbitrarios diminuem
competitivo aumenta a atratividade da
Impostos a atratividade da S - Alta
L . indUstria e criam
» indUstria e atrai desconfianca e
Politicos novos investimentos . ¢
incerteza
Estabilidade politica ~2'Minul & percecao
de risco e promove 0
e Governo . Alta
- crescimento
democratico P
econémico
Apoio do Governo .
. . Atrai novos
ao investimento . . Alta
. investimentos
estrangeiro
~ Aumenta a
Fortes relagbes L
. atratividade da
politicas com o - Alta
inddstria e atrai
Portugal ) .
novos investimentos
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4.1.2.2 Fatores econémicos
Os fatores econdémicos sdo aqueles que influenciam o poder de compra de potenciais

clientes, assim como o custo de capital e outros relativos ao negdcio.

Quadro 3 — Fatores econdémicos da analise PEST

Analise PEST — Fatores Econémicos

Fatores Descrigéo Efeito Positivo Efeito Negativo Importancia
Externos

Desenvolvimento de
novas industrias,
Investimento em aumento do volume
infraestruturas de receitas fiscais, Média
publicas estimulacdo do
crescimento
econémico

Diminui a
competitividade e Alta
aumenta a incerteza

Taxa de inflagéo
volétil

Crescimento

P Alta
econémico

IDE

Desenvolvimento
Econémicos econdmico, criacao
de emprego,
conservagao
Investimento no ecoldgica e
. . Alta
sector do Turismo  ambiental, aumenta a
atratividade de
investimento e apoia
a expansao das
infraestruturas

Atrai novos
investimentos e Alta
aumenta as receitas

Aumento da procura
turistica

Criacéo de riqueza e
Aumento do PIB procura por produtos Alta
turisticos

Mogambique pode ser considerado um dos casos de sucesso entre as economias africanas,

sendo um dos paises com melhor desempenho econémico da Africa Subsariana.

Nos ultimos dez anos, a média anual de crescimento econdémico foi de 7%, tendo sido
impulsionada essencialmente pelo investimento em recursos minerais, Servicos e
industrias. Adicionalmente, o pais tem atingido alguns dos valores mais elevados, em

Africa, em termos de produto interno bruto (PIB) nos Gltimos anos (Gréafico 2).
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Gréfico 2 — Evolucéo do PIB, no periodo temporal de 2007-2011

Fonte: Adaptado de Banco Mundial (2012)

O forte investimento em infraestruturas publicas realizado pelo Governo de Mocambique,
em parceria com o setor privado, nomeadamente em estradas, pontes, telecomunicagdes e
aguas, tem vindo a permitir o0 acesso a locais antes inacessiveis e, consequentemente, o
desenvolvimento de novas industrias. Um exemplo disto é a expectativa do aumento do
volume de receitas fiscais no periodo entre 2012 e 2016, estimulado pelo forte crescimento
econdmico e, nomeadamente, pela taxagdo do setor mineiro (Gabinete Legal Mocambique
Advogados [GML], 2012).

O Fundo Monetario Internacional (FMI) tem tido um papel fulcral no processo de
estabilizacdo macroecondmica. A avaliacao realizada por esta entidade em junho de 2012 é
bastante positiva, apontando um crescimento da atividade econémica na ordem dos 7,4%
em 2011, apesar da atual conjuntura econémica mundial (Agéncia para o Investimento e
Comeércio Externo de Portugal [AICEP], 2012).

Segundo dados do FMI, o desempenho da economia mogambicana devera superar o da
regido nos proximos anos, dado que as previsdes do crescimento econdémico, para 0
periodo de 2012 a 2015, indicam valores na ordem dos 8%, face a 5,5% apontados para a
regidao (Banco Portugués de Investimento [BPI], 2011). Para o mesmo periodo,
Mogambique deverd ser o quarto pais com maior crescimento mundial, a seguir a China,
india e Etiopia (Castro & Moura, 2012).

Em 2009, resultado da descida do preco das commodities, da queda da procura e da

aplicacdo de subsidios aos combustiveis, a taxa de inflacdo foi de 3,3%, a mais baixa da
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década. Contudo, em 2010, com o aumento dos precos das commodities, nomeadamente do
petroleo, a depreciagdo cambial do metical face ao ddlar norte-americano, ao rand sul-
africano e ao euro, e o corte na atribuicdo de subsidios a determinados bens e servicos de
primeira necessidade, provocaram nova pressdo inflacionista, tendo a taxa de inflacéo
aumentado para 12,7% (AICEP, 2012).

Com a valorizacdo do metical e a evolugdo estavel dos precos dos produtos energeéticos e
alimentares nos mercados internacionais agricolas, possibilitaram uma desaceleracdo do
indice de precos em 2011, fixando-se em 10,4%. Segundo dados do FMI, esses valores
deverdo evoluir para valores abaixo dos dois digitos, atingindo 5,6% em 2013 (AICEP,
2012).

No que concerne a moeda nacional, salienta-se o facto de o metical ter registado uma
tendéncia de valorizacdo desde finais de 2010, devido ao aumento das taxas de juro e pelas

significativas entradas de investimento direto estrangeiro (IDE) (AICEP, 2012).

Contudo, existem ainda alguns desafios importantes a ultrapassar. O crescimento
perspetivado devera beneficiar toda a populacdo, a caréncia de méo-de-obra qualificada e

as limitacdes ao nivel de infraestruturas, que sdo precarias ou inexistentes.

O turismo mogambicano tem vindo a assumir gradualmente o seu potencial na economia
nacional, fruto do crescimento dos investimentos ao longo dos ultimos anos. O pais tem
apostado num turismo direcionado para a biodiversidade, para projetos de conservacdo da

natureza e para o desenvolvimento econémico sustentavel.

A contribuicdo direta do sector de Viagens e Turismo para o PIB, em 2011, foi de 10.9
bilides de meticais (3,0% do PIB). Para 2022, prevé-se um crescimento na ordem dos
5,9%, representando 20 bilides de meticais (World Travel & Tourism Council [WTTC],
2012).

No que concerne ao indicador receitas do turismo internacional, no periodo temporal de

2008-2012, tem-se verificado um crescimento continuo (conforme Grafico 3).

38



250 -
200
150
100 -
50

2010

2011

2012

Grafico 3 — Receitas do turismo internacional em milhdes de ddlares americanos, no periodo temporal
de 2008-2012

Fonte: Adaptado de Organizacdo Mundial de Turismo (2011, 2013)
Um dos aspetos mais positivos do ambiente macroeconémico € o aumento acentuado da
procura na industria do turismo. O nimero de turistas internacionais tem vindo a aumentar

nos ultimos anos e prevé-se que essa tendéncia continue.

4.1.2.3 Fatores sociais

Os fatores sociais, analisados em seguida, incluem os aspetos demograficos e culturais de
Mocambique.

Quadro 4 — Fatores sociais da analise PEST

~ Andlise PEST - Fatores Sociais

EsziteOrTne;s Descrigdo Efeito Positivo Efeito Negativo Importancia
Aumento Precariedade de
populacional e Fomento do turismo Servicos sociais Alta
estrutura de idades domeéstico basicos (salde e
jovem educacdo)
traE:III:Zggres EIevados~custos,de
qualificados e formﬁ(éa% € ma Alta
. padrdes de educacdo guatidade na
Sociais baixos prestacdo de servigos
Mercado interno
pequeno e outros
efeitos colaterais
Pobreza generalizada (roubo, necessidades Alta
primarias vs.
investimento a longo
prazo)
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Analise PEST — Fatores Sociais

Fatores Descricao Efeito Positivo Efeito Negativo Importéncia
Externos
Absentismo, elevada
rotatividade e baixo
retorno do Alta
investimento em
recursos humanos

HIV/SIDA e outros
problemas de saude

Cultura amigavel e Bom ambiente para a

~ . . Média
nao violenta inddstria do turismo

4.1.2.4 Fatores tecnoldgicos
Os fatores tecnoldgicos, apresentados em seguida, incluem aspetos relacionados com a
atividade de I&D, incentivos tecnoldgicos e a aspetos relacionados com a mudanca

tecnoldgica.

Quadro 5 — Fatores tecnoldgicos da anélise PEST

Anélise PEST — Fatores Tecnoldgicos

Fatores Descrigdo Efeito Positivo Efeito Negativo Importancia
Externos

Desenvolvimento do
pais apoia a expanséo

Incentivos das
governamentais @ infraestruturas, reducéo Alta
inovacao da pobreza e maior
tecnologica inclusdo social,

aumento da producéo e

. produtividade
Tecnoldgicos

Baixo indice de .
. Desenvolvimento
desenvolvimento sustentavel limitado Alta
das TIC (IDI)

Desenvolvimento do
pais, redugdo da
pobreza e maior

inclusdo social

Aumento da taxa de
penetracdo da
Internet

Alta

4.1.3 Meio envolvente transacional

O desenvolvimento e a crescente importancia do sector como um todo apresentam uma

grande oportunidade para a Ubiwhere se expandir para 0 mercado mogambicano.

Neste sentido, em seguida seré analisada a dimensao dessa oportunidade.
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4.1.3.1 Andlise do sector

A Ubiwnhere pretende atingir o segmento de mercado do Turismo com a solucao Pervasive

Tourism.

O pleno desenvolvimento deste sector enfrenta alguns entraves, nomeadamente no que diz
respeito a deficiéncia ao nivel de infraestruturas de transportes, sanitarias ¢ abastecimento
de &gua, além dos elevados precos das viagens. Estes fatores tornam o pais pouco acessivel

aos mercados da Europa e do Ocidente.

Contudo, e de acordo com a Economist Intelligence Unit, Mogambique tem um forte
potencial para se tornar num dos principais destinos turisticos da Africa Austral. O niimero
de visitantes e de receitas tem vindo a crescer ficando, contudo, aquém das suas
potencialidades (Macauhub, 2012).

O sector do turismo em Mocambique pode ser considerado como uma fonte de
diversificacdo do crescimento economico, dado que este sector pode estimular o

desenvolvimento em outros sectores, como o dos transportes ou do artesanato.

Para acompanhar o crescimento do sector tém sido criadas diversas entidades publicas,
nomeadamente o Ministério do Turismo de Mocambique (MITUR) em 2001, O Instituto
Nacional do Turismo (INATUR) em 2008, o Observatério do Turismo da Cidade de
Maputo (OTCM) em 2011 e a Conta Satélite do Turismo em 2012 — instrumento que

passara a ser utilizado apenas a partir de 2014.

Mocambique tem apostado fortemente na promocdo do seu destino tendo criado a marca
“Mocambique” em 2009. Em 2011, criou diversas parcerias com outros paises africanos,
nomeadamente para o lancamento da marca “Triland” com a Suazilandia e Africa do Sul
que visa a promogdo dos trés paises como um destino turistico Unico para 0s potenciais
visitantes da Europa, Asia e do continente americano. Adicionalmente, introduziu um visto
Gnico em conjunto com a Africa do Sul para permitir a circulagio de turistas pelos dois

paises sem a necessidade de um segundo visto.

O Plano Estratégico para o Desenvolvimento do Turismo de Mogambique (PEDTM) 2004-
2013, a publicacédo da Lei do Turismo e a recente declaracdo de Quatro Zonas de Interesse

Turistico, demonstram o estabelecimento das bases da politica e estratégia para o
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desenvolvimento deste sector no pais — confirmando a importancia atribuida pelo Governo

mogambicano ao sector.

No PEDTM estdo previstos importantes investimentos, com o objetivo de estimular o
crescimento e investimento no sector do turismo. Nesse sentido, foram definidas dezoito
Areas Prioritarias para o Investimento em Turismo (APIT), divididas em trés tipos
(conforme Figura 4). As APIT do tipo A incluem trés destinos turisticos ja existentes, as do
tipo A/B dizem respeito aos destinos existentes mas com desenvolvimento limitado, e as

do tipo B representam os destinos emergentes.

Figura 4 — Areas prioritarias para o investimento em turismo

Fonte: Retirado de Republica de Mogambique (2004)

Mogambique apresenta fortes potencialidades para o desenvolvimento do turismo de sol e
mar — devido a grande variedade de ilhas, lagos e praias —, do ecoturismo — oferecendo
diversas opgOes para safaris nos seis parques e seis reservas nacionais — e do turismo
cultural — dado a diversidade cultural da culinéria Indo e afro-europeu ainda por explorar

(Associacdo Industrial Portuguesa [AIP], 2011).
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Adicionalmente, o pais apresenta ainda um forte potencial para a criagdo de parques
subaquaticos ao longo da costa, permitindo explorar o turismo de mergulho (AIP, 2011).

O numero de empreendimentos turisticos tem também verificado um forte aumento,
prevendo-se que continue a aumentar nos proximos anos, nomeadamente no que diz

respeito aos hotéis de luxo.

Contudo, esse crescimento é de certa forma dispar, visto que cada regido segue a sua
prépria dinamica de crescimento. Neste sentido, mostrou-se imperativo analisar o

crescimento do setor em maior detalhe por regido.

Dessa analise, concluiu-se que a atividade turistica em Mocambique se concentra,
essencialmente, no sul do pais, regido onde se enquadram as provincias de Maputo, Gaza e
Inhambane, assim como as APIT do tipo A. Neste sentido, esta serd a area estratégica de
atuacdo da Ubiwhere, numa primeira fase, dado o seu grau de desenvolvimento turistico, a

sua proximidade geogréafica e o seu posicionamento estratégico.
4.1.3.2 Analise dos compradores

4.1.3.2.1 Potenciais compradores

No segmento do turismo, o Pervasive Tourism destina-se a entidades gestoras do turismo
em Mocambique, tais como o Ministério do Turismo e a Dire¢do Geral do Turismo,
camaras municipais, associaces regionais, associa¢fes de comércio, postos de turismo,
hotéis e a entidades culturais como museus, monumentos e parques tematicos. Estas
entidades ficardo, posteriormente, encarregues de promover e distribuir os produtos
desenvolvidos pela Ubiwhere aos clientes finais, ou seja, aos visitantes do pais ou respetiva

provincia mogambicana.

4.1.3.2.2 Necessidades dos compradores

Numa primeira fase, a estratégia da Ubiwhere passa pela venda da solucdo Pervasive
Tourism a entidades publicas gestoras do turismo de Mogambique. Neste sentido, as
necessidades dos compradores sdo similares, dado que a maioria das entidades

identificadas no ponto anterior segue as diretrizes do Ministério do Turismo.
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As necessidades dos compradores foram identificadas através da anélise ao PEDTM, ao
perfil dos turistas da regido sul de Mocambique e aos estudos de satisfacdo do turista da
cidade de Maputo, realizados pelo OTCM.

Tendo em conta a industria do turismo, os compradores foram segmentados consoante a
area geografica de atuacdo e, posteriormente, por tipo de organiza¢do, nomeadamente por
entidades publicas nacionais, entidades publicas provinciais, entidades publicas locais e
entidades culturais. Neste sentido, foram identificados dois potenciais compradores no
ambito nacional, sete na Cidade de Maputo, quatro na provincia de Maputo, sete na

provincia de Inhambane e seis na provincia de Gaza.

As principais conclusfes das analises sdo apresentadas no Anexo 2, Anexo 3, Anexo 4,
Anexo 5, Anexo 6, respetivamente necessidades dos 6rgdos nacionais de Mocambique, das
entidades da Cidade de Maputo, das da provincia de Maputo, das da provincia de

Inhambane, e das da provincia de Gaza.
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4.1.3.3 Anélise da concorréncia

Compreender as forcas e fraquezas € um pré-requisito para desenvolver uma estratégia de
marketing eficaz. Desta forma, foi feita uma avaliacdo aos diversos concorrentes das
quatro solucdes que integram o Pervasive Tourism. Para o efeito, os concorrentes foram
classificados, de 1 - desempenho muito fraco - a 10 — desempenho muito forte - com base
em sete fatores tidos em conta na tomada de decis@o de compra deste tipo de solucdes. Em
seguida, e com base na importancia/peso atribuido a cada um dos fatores, foi feito um
ajustamento as classificacdes.

Nos dados previamente levantados ndo foram encontrados concorrentes diretos no mercado
mocambicano. Contudo, dada a natureza e a especificidade da vantagem tecnoldgica que

possuem, as empresas tecnolégicas ja nascem globais.

Mostra-se imperativo referir que ndo foi encontrado nenhum concorrente que oferega um
produto tdo completo quanto o da Ubiwhere. Contudo, foram encontrados dois
concorrentes cujas caracteristicas dos produtos se assemelham as solucdes integrantes da

Pervasive Tourism.

Neste sentido, seré feita uma breve descricdo das principais vantagens e desvantagens das
solucdes concorrentes e, posteriormente, serdo apresentadas as caracteristicas dos

principais concorrentes selecionados.

4.1.3.3.1 Solucdo Walk — Guia de viagem movel

A solucdo Walk é um guia outdoor para dispositivos mdveis. Permite uma experiéncia
interativa que retne todos os pontos de interesse, servigcos e eventos de uma cidade ou
regido. A aplicacdo permite ao visitante seguir rotas tematicas e criar 0s seus proprios

percursos.

Foram analisados 20 concorrentes da solugdo Walk, com base em sete fatores
competitivos, nomeadamente as funcionalidades, preco, design e usabilidade e
compatibilidade das solugbes com os diversos sistemas operativos, presenca internacional,

experiéncia e certificagcdes de qualidade da empresa.
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Quadro 6 — Walk - Fatores competitivos e respetivo peso atribuido

Fatores
competitivos

Importancia/Peso

Funcionalidades 20%
Preco 20%
Presenca
internacional da 20%
empresa
Experiéncia da 15%
empresa
Design e
Usabilidade 15%
Certificagdes 5%
Compatibilidade 5%

No Quadro 6 sdo apresentados os pesos atribuidos a cada fator e no Quadro 7 a

classificagdo de cada concorrente analisado.

Quadro 7 — Classificacdo dos concorrentes da solu¢do Walk

. Numero de ~ Pontuacéo
Empresa Prg:#ggﬁg;}’égo Fundada colaboradores Poprtoutgfao Total
(Linked In) Ajustada
- 1-10
map2app App creator Italia 2012 colaboradores 45 7,7
Softtechnics Mobile 51-200
Corporation Development EUA 2007 colaboradores 51 75
Mobile .
FabriQate Application Reino 5408 11-50 44 7,35
Unido colaboradores
Development
The Orpheo 1-10
P MyOrpheo EUA 1992 colaboradores 46 7,25
Group
na MyOrpheo
2XM Mobile Strategy & . 11-50
Interactive Development Canada 2008 colaboradores 43 6,95
Vroom iPhone/iOS Reino 1-10
Media Applications and Unido 2009 colaboradores 39 6,85
Limited Mobile Design
Ubiwhere Walk Portugal 2007 = 46 6,45
colaboradores
Phoenix
Global Custom Built - 11-50
Media Mobile Apps India 2008 colaboradores 42 6,45
Network
TeamDev Mobile A 11-50
Ltd. Development Ucrania 1994 colaboradores 40 6,35
Mobile 1-10
Zonear Application Finlandia 2010 40 5,85
colaboradores
Development
MakeWise moov-u (u-go) Portugal 2004 11-50 35 5,65

colaboradores
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NuUmero de Pontuacio Pontuacéo
Sede Fundada colaboradores ¢ Total

Produto/Servigo

Empresa

concorrente (Linked In) Total Ajustada
Mobile
- 51-200
PLAVEB Application EUA n.a. colaboradores 37 5,6
Development
. Mobile
M?Jllgi;(e)gia Application Irlanda 2002 colablc;rlagjores 32 5,55
Development
. AVAI Mobile 11-50
AVAI Mobile Platform EUA 2008 colaboradores 35 53
Geoffiti Geofitti for cities EUA n.a. n.a. 33 51
. AppHosting.it — -
i-contact Tourism Italia n.a. n.a. 29 4,9
Nimbletours Nimbletours Irlanda 2010 n.a. 27 4,75
. Communication 1-10
Azur Mobile tools Franca 2011 colaboradores 35 4,6
Applified 10S/OS X App Suécia 2010 1 colaborador 29 4,5
Ideas AB development
- iPad App
Consulting, PP EUA 2010 n.a. 25 4,2
LLC Development
- Android App
Development
Orange Mobile
Group Apps Development EUA n-a. n-a 22 4,05

As principais vantagens das solu¢bes dos concorrentes face a da Ubiwhere sdo as em

seguida explanadas:

e Desenvolvimento de aplicacBes mdveis compativeis com 6 sistemas operativos
(S0O), isto é, além de desenvolverem aplicagdes moveis para os SO iOS, Android e
Windows Phone, desenvolvem também para Blackberry, Palm e Symbian;

e Phrasebooks, ou seja, a disponibilizacdo de um guia com frases e expressoes,
utilizadas frequentemente no pais ou regido, em linguas estrangeiras;

e Guia turistico audio, isto é, a aplicagdo funciona como guia turistico digital e vai
fornecendo explicagdes, automaticamente, ao turista sobre os monumentos locais e
outros pontos de interesse turistico (POI) onde se encontra, em tempo real;

e Reconhecimento automético dos POI, fornecendo de forma automatica informagoes
ao turista sobre o POI onde se encontra;

¢ Informagéo relativa aos parques de estacionamento da cidade;

¢ Informagdo sobre os transportes publicos da regido.
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E de referir que as Gltimas duas funcionalidades referidas sdo consideradas uma vantagem
muito forte em relacéo as funcionalidades do Walk dado que torna a aplica¢cdo muito atil

tanto para os visitantes, como para os residentes.

e Integracdo de sistemas de reservas nas aplicacfes moveis;
e Cupdes eletrénicos e promog6es no comércio local/regional;

e Estatisticas relacionadas com a atividade dos utilizadores.

No entanto, a Ubiwhere também oferece estas Ultimas trés funcionalidades referidas

através da integracao da solucdo Enjoy, caso o cliente assim o pretenda.

No que concerne as desvantagens, a principal encontrada foi o facto de a maioria das

aplicacdes analisadas dos concorrentes ndo integrar leitor de QR Codes.

4.1.3.3.2 Solugéo Discover — Guia museu multimédia

A solucdo Discover € um guia indoor para dispositivos mdveis. Permite uma experiéncia
multimédia que convida o visitante, de forma Unica e inovadora, a explorar espacos ligados

ao lazer e cultura. O utilizador sabe sempre onde esta e 0 que o rodeia.

Foram analisados 18 concorrentes da solucdo Discover, com base em sete fatores
competitivos, nomeadamente as funcionalidades, preco, design e usabilidade e
compatibilidade das soluges com os diversos sistemas operativos, presenca internacional,

experiéncia e certificacdes de qualidade da empresa (conforme Quadro 8).

Quadro 8 — Discover - Fatores competitivos e respetivo peso atribuido

Fatores A
L Importancia/Peso
competitivos
Funcionalidades 20%
Preco 20%
Presenca
internacional da 20%
empresa
Experiéncia da 15%
empresa
Design e 0
Usabilidade 15%
Certificagbes 5%
Compatibilidade 5%

No Quadro 9 é apresentada a classificacdo de cada concorrente analisado.
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Quadro 9 — Classifica¢io dos concorrentes da solugdo Discover

Produto/Servigo Namero de Pontuacao Pontuacao
Empresa concorrente Sede Fundada colaboradores Total Total
(Linked In) Ajustada
The Orpheo 1-10
Group MyOrpheo EUA 1992 colaboradores 46 7,25
P na MyOrpheo
Antenna Pentimento EUA 1984 °01-1000 40 71
Audio Inc colaboradores
WillowTree Mobile Application EUA 2007 51-200 47 7,05
Apps, Inc. Development colaboradores
Surface Apps for Museums Reino
Impression & Galleries Unido 2001 n-a 39 6,6
Mobile Application Reino 51-200
Mubaloo Development Unido 2009 colaboradores 45 6.6
. . 36
Ubiwhere Discover Portugal 2007 colaboradores 46 6,45
Spotlight Mobile Application 1-10
Mobile Development EUA 2002 colaboradores 36 6,15
Mobile Tour Guide 11-50
TourSphere  (Development/allows EUA 2010 40 6,1
. colaboradores
the client to develope
. Mobile Application Reino 51-200
Apadmi Development Unido 2009 colaboradores 4l 6,05
Mobile Application A 1-10
Zonear Development Finlandia 2010 colaboradores 40 5,85
Image Mobile Application Reino 11-50
Makers Development Unido 1989 colaboradores 34 58
M-insights
(adquirida Mobile Application
pela BOLD Development Portugal 2007 n.a. 38 5,8
International)
. . Mobile Application Reino
Audiotrails Development Unido 2006 n.a. 37 5,75
Guideone Mobile Application 1-10
Mobile Development EUA 2010 colaboradores 34 595
ATS Heritage Mobile Application Rel_no n.a. n.a. 31 5,15
Development Unido
Mobile Application 1-10
TapWalk Development EUA 2010 colaboradores 34 4,95
. Mobile Apps for Reino
Visitour tourist attractions Unido 2011 na. 28 a7
Stauffer New  Mobile Application 11-50
Media Dev Development EUA 2001 colaboradores 30 4.6
The . L .
. Mobile Application Reino 1-10
Tgcef:)r;lltéal Development Unido 2008 colaboradores 32 4,55
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As principais vantagens das solu¢bes dos concorrentes face a da Ubiwhere sdo as em

seguida explanadas:

e Desenvolvimento de aplicagdes mdveis compativeis com 6 SO, isto é, além de
desenvolverem aplicagcdes moveis para os SO iOS, Android e Windows Phone,
desenvolvem também para Blackberry, Palm e Symbian;

e Integracdo de sistemas de reservas nas aplicacfes moveis;

e Estatisticas relacionadas com a atividade dos utilizadores.

No entanto, a Ubiwhere também oferece as Ultimas duas funcionalidades referidas através

da integracdo da solucdo Enjoy, caso o cliente assim o pretenda.

E de referir que ndo foi encontrado nenhum concorrente que desenvolva aplicacdes moveis
indoor em portugués, o que constitui uma grande limitacdo das solugdes das outras
empresas para a penetracdo do mercado mocambicano. Adicionalmente, a maioria dos
concorrentes desta solucdo apenas desenvolve aplicacBes direcionadas para museus ou
outros espacos culturais, o que também constitui uma limitacdo, dado que ndo

desenvolvem aplicagdes integradas para ambientes indoor e outdoor.

Outra limitacdo encontrada é o facto de as aplicac@es apenas funcionarem em modo online,
0 que constitui uma forte desvantagem face a da Ubiwhere visto que, em estudos
realizados, comprovou-se que 0s turistas ndo utilizam os dispositivos mdveis no modo
online devido as taxas elevadas de roaming e principalmente porque a taxa de penetracdo

de Internet em Mocambique é muito reduzida.

A maioria das aplica¢des analisadas dos concorrentes ndo integra leitor de QR Codes.

4.1.3.3.3 Solucdo Play — Superficie interativa com reconhecimento de gestos
O Play é uma solucdo baseada em superficies interativas com reconhecimento automatico
de gestos. Enriquece a experiéncia do visitante, permitindo-lhe explorar os conteddos de

forma interativa e dinamica.

Foram analisados 9 concorrentes da solugédo Play, com base em sete fatores competitivos,
nomeadamente as funcionalidades, preco, design e usabilidade e tipo de interatividade, isto
é, se é por togue ou sem toque, presenca internacional, experiéncia e certificacGes de

qualidade da empresa.
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Fatores
competitivos

Quadro 10 - Play - Fatores competitivos e respetivo peso atribuido

Importancia/Peso

Funcionalidades 20%
Preco 20%
Presenca
internacional da 20%
empresa
Experiéncia da 15%
empresa
Design e 0
Usabilidade 15%
Certificagdes 5%
Tipo de 0
interatividade 5%

No Quadro 10 sdo apresentados os pesos atribuidos a cada fator e no Quadro 11 a

classificagdo de cada concorrente analisado.

Quadro 11 — Classificagéo dos concorrentes da solugdo Play

Ndmero de

Empresa Produto/Servico Sede Fundada  colaboradores  Total Po_n tuacao
concorrente - Ajustada
(Linked In)
- EyeWall; 11-50
Eyeclick - Cugtom made EUA 2004 colaboradores 52 9
solutions
Snibbelnteractive Social Screen EUA 2007 11-50 49 8,55
colaboradores !
- So Touch
Presentation Plus; Reino 1-10
So Touch - So Touch Air Unido n.a. colaboradores a4 .8
Presenter Plus
. Displax Moovit 51-200
Edigma Wall Portugal 2000 colaboradores 53 7,65
Ydreams Interactive Wall Portugal 2000 51-200 49 7,5
colaboradores '
Ubiwhere Play Portugal 2007 36 colaboradores 53 7,45
- Rogers Cup LTE
Tactile Cube
- Interactive
Christmas Window 11-50
2XM Interactive - Interactive Glass Canada 2008 42 7,25
. colaboradores
Window
- Musique Plus
Interactive
Window
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Ndmero de

Empresa Produto/Servico Fundada colaboradores Total Po_ntuagao
concorrente . Ajustada
(Linked In)
MakeWise moove-U (U-find)  Portugal 2004 11-50 49 7,1
colaboradores '
. . . 1-10
Guideone Mobile Kiosks EUA 2010 colaboradores 42 6,7
Reino 11-50
Image Makers ~ Touchscreens Unido 1989 colaboradores 37 6,4

As principais vantagens das solu¢es dos concorrentes face a da Ubiwhere sdo as em
seguida explanadas:

e Inteligéncia ambiental, ou seja, através do reconhecimento do interesse do
utilizador, o equipamento interage de forma automatica e natural com o ambiente
no qual esta inserido;

e Interagéo intuitiva, na medida em que facilita e dinamiza as atividades humanas e

as suas experiéncias com as novas tecnologias de informacéo e comunicacao.

A maioria dos concorrentes identificados desenvolve o seu proprio hardware. Por um lado,
isto pode constituir uma vantagem face a solucdo da Ubiwhere dado que as empresas tém
sempre o controlo da qualidade do seu produto podendo acrescentar novas caracteristicas e
desenvolver novos conceitos. Por outro lado, pode constituir uma desvantagem dado que

incrementa o custo incontornavel de desenvolvimento da solucéo.

Foram ainda identificadas outras desvantagens, nomeadamente o facto de a solucdo da
Ubiwhere permitir a visualizago dos contetidos tanto num monitor como através de outros
suportes de projecdo, conferindo assim uma maior flexibilidade ao equipamento.
Adicionalmente o facto de a Ubiwhere se especializar no desenvolvimento do software e
nédo de hardware aumenta o nivel de qualidade e reducdo de custos do desenvolvimento da

solucéo.

4.1.3.3.4 Solucgdo Enjoy — Cartéo virtual do turista

A solugdo Enjoy consiste num cartdo fisico e/ou virtual para o visitante. Permite criar
pacotes de visita pré-pagos, identificar automaticamente o turista e definir o seu perfil.
Estas funcionalidades apoiam as entidades na definicdo da estratégia de turismo de uma

regido.
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Foram analisados 9 concorrentes da solucdo Enjoy, com base em sete fatores competitivos,
nomeadamente as funcionalidades, preco, design e usabilidade e compatibilidade das
solugbes com os diversos sistemas operativos, presenca internacional, experiéncia e

certificacGes de qualidade da empresa (conforme Quadro 12).

Quadro 12 — Enjoy - Fatores competitivos e respetivo peso atribuido

Fatores A
competitivos Importancia/Peso
Funcionalidades 20%
Preco 20%
Presenca
internacional da 20%
empresa
Experiéncia da 15%
empresa
Design e
Usabildade 15%
Certificagdes 5%
Compatibilidade 5%

A classificacdo de cada concorrente analisado pode ser consultada no Quadro 13.

Quadro 13 - Classificacdo dos concorrentes da solugdo Enjoy

Produto/Servigo Numero de Pontuacéo Pontuacao
concorrente Sede Fundada colaboradores Total Total
(Linked In) Ajustada
51-200
Foursquare Foursquare EUA 2009 colaboradores 47 7,75
- - 11-50
CardMobili CardMobili Portugal 2008 colaboradores 48 7,65
Ubiwhere Enjoy Portugal 2007 36 colaboradores 53 7,4
Big Top European City 1-10
Multimedia Cards Irlanda 2002 colaboradores 33 575
Stocard Stocard Alemanha 2011 n.a. 33 5,65
Mobitto Mobitto Portugal 2011 1-10 31 5.2
colaboradores
ACT Tourism city card Rel_no 2002 n.a. 32 4,6
Unido
LevelUp LevelUp EUA 2008 51-200 30 4.4
colaboradores
City Pass, CityPASS EUA 1996 11-50 17 3,05
Inc. colaboradores
i3T GeoGuides Irlanda 2013 1-10 18 2,95

colaboradores

Foi identificada apenas uma caracteristica de alguns dos concorrentes que possa ser
considerada vantagem face a solucao da Ubiwhere. A caracteristica diz respeito ao facto de

0s cartdes serem mais abrangentes que o Enjoy, isto €, além da componente de pacotes pre-
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pagos e dos descontos, o cartdo permite ainda ao utilizador converter todos os seus cartdes
em formato digital. Contudo, esta caracteristica ndo é considerada relevante para o
mercado do turismo. E ainda de referir que o foco de cada concorrente difere, estando uns

mais direcionados para a fidelizacdo do cliente e outros para interagdes sociais.
Em termos de desvantagens, as mais representativas sao explanadas em seguida:

e A maioria dos concorrentes encontrados apenas disponibiliza ou o cartéo fisico ou
o0 virtual e nunca as duas opgoes;

e Alguns utilizam a tecnologia RFID, uma tecnologia invasiva e omnipresente, que
pode colocar em risco a privacidade do utilizador;

e As solucdes ndo sdo flexiveis e adaptaveis as necessidades do cliente;

e Na&o tém integracdo com plataforma web, na qual o utilizador pode consultar
informagao relativa aos seus pontos, bilhetes, vouchers, entre outros;

¢ Na&o sdo integraveis em outras solug¢fes, como € o caso do Enjoy que pode ser
integrado nas soluces Walk e Discover;

e A informacdo relativa a precos ou taxas de utilizacdo do servico para 0s

comerciantes, geralmente, ndo esté disponivel no website ou aplicacdo movel.

4.1.3.3.5 Concorrentes

Foram selecionados 6 concorrentes principais da Pervasive Tourism. Para esta selecao,
foram tidas em conta diversas caracteristicas, nomeadamente o desenvolvimento de mais
do que uma das solugbes concorrentes e a classificacdo obtida na analise apresentada

anteriormente.

The Orpheo Group

Empresa especializada no desenvolvimento de aplicagbes moveis, guias audio e sistemas
de informagéo para museus, turismo e espagos culturais. A empresa tem mais de 20 anos
de experiéncia como fabricante de guias audio personalizados. Esta presente em mais de 35

localizagGes e integra uma rede de mais de 300 colaboradores.
e Localizacao

Sede nos EUA, mas possui escritorios em Franca, Italia e Alemanha.
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¢ Principal produto concorrente: MyOrpheo

Filial do The Orpheo Group. Desenvolve guias modveis audio para museus e espagos

culturais.

e Numero de colaboradores na MyOrpheo

Entre 1 e 10 colaboradores, de acordo com o Linked In.

e Pontos fortes
o Vasto portfolio de clientes na Europa, América do Norte, América do Sul e
Asia e Africa;
o Maior abrangéncia global, com a localizagéo de escritorios em diversos
paises;
o Know-how nas aplicagdes moveis — ja desenvolveu mais de 40 aplicacbes
para o setor do turismo;
o Possibilita a criagdo da propria aplicacéo;
o Aplicagdes compativeis com iOS, Android, Windows Phone, Blackberry e
Symbian;
o Disponibilizam servicos de criagdo de conteudos.
e Pontos fracos
o Néo possui qualquer solugéo ou caracteristica relativa as solugbes Enjoy e
Play;
o Preco médio das aplicacdes;
o Nao possui certificagdes de qualidade nem de desenvolvimento;
o Né&o conquistou prémios de reconhecimento da empresa ou dos seus
produtos.
e Preco medio
15.000€ - 20.000€ por aplicagdo moével.
e Canais de distribuicéo
o Escritério em Paris (Franca), Roma (Italia) e Weimar (Alemanha);
o Pagina de contacto no website;
o Pagina de requisicdo de orcamentos no website, com opgdes predefinidas,
nomeadamente informagao sobre a entidade que requer o or¢gamento, data

esperada de inicio do projeto, opcéo para se pretende ou ndo servico de
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criagdo conteudos, sistemas operativos, funcionalidades e nimero de

linguas pretendidas.

2XM Interactive

Fundada em 2008, a empresa desenvolve software interativo para iOS, Android,
Blackberry, Windows Phone 7 e Web, assim como soluges interativas para superficies
tateis. Os principais mercados de atuacao sdo o turismo, comércio, redes sociais e jogos.

e Localizacao
Sede em Montreal, Canada.

e Principais produtos concorrentes:
o Desenvolvimento de aplicagdes moveis;
o Rogers Cup LTE Tactile Cube;
o Interactive Christmas Window;
o Interactive Glass Window;
o Musique Plus Interactive Window.

e NUmero de colaboradores
Entre 11 e 50 colaboradores, de acordo com o Linked In.

e Pontos fortes
o Venceu diversos prémios pelas solugdes desenvolvidas;
o Preco médio das aplicagoes;
o Vasto portfolio de aplicacdes e de clientes.
e Pontos fracos
o Nao possui qualquer solucdo ou caracteristica relativa as solucbes Enjoy e
Discover,;
o SO desenvolve solugdes tateis;
o Nao possui certificagdes de qualidade nem de desenvolvimento;
o Dimensdo da empresa;
o Fraca experiéncia internacional.

e Preco médio

5.000€ - 10.000€ por aplicagdo movel.
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e Canais de distribuicéo

Apresentacdo dos projetos em feiras e congressos nacionais e internacionais.

MakeWise

Empresa de engenharia informatica fundada em 2004. Presta servigos de desenvolvimento
de solucGes de software e integracdo de sistemas para varios sectores de atividade, com
especial destaque para o0s sectores dos transportes, administracdo publica local e industria

florestal, entre outros.
e Localizacdo
Sede nas Caldas da Rainha, Portugal.
e Principal produto concorrente: moov-U

Marca da MakeWise dedicada aos novos meios de comunicacéo e interagdo. O conceito da

solucdo é muito semelhante ao da Pervasive Tourism, por integrar quatro solucdes:

o U-link: Plataforma Web para divulgacdo de informag&o, comunicagdo com
seus visitantes e permite integragdo com os outros produtos moov-U;

o U-find: Ponto de informacdo com contetdos multimédia. Integra duas
vertentes: uma sem interacdo (Digital Signage / CorporateTV) e outra com
interacdo recorrendo a MUPIs Digitais com ecrds multi-toque ou com
tecnologia de navegacdo através de gestos;

o U-get: Servigo de distribuicdo de mensagens através da tecnologia
Bluetooth ou de modo individualizado através da tecnologia de
reconhecimento de QR Codes;

o U-go: Guia movel multimédia, com tecnologia de geolocalizacdo, Realidade
Aumentada ou RFID, apresentando informacdo complementares sobre 0s
pontos de interesse, & medida que o visitante percorre 0s mais diversos
percursos turisticos.

e Numero de colaboradores
Entre 11 e 50 colaboradores, de acordo com o Linked In.

e Pontos fortes
o Certificado Microsoft Gold Certified Partner;
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o Disponibiliza solugdes tateis e com reconhecimento de gestos;
o Disponibiliza uma solugdo completa de comunicagéo, integrando quatro
solucdes diferentes.
e Pontos fracos
o Compatibilidade das aplicacGes apenas para iOS e Android;
o As funcionalidades das aplicacdes mdveis sdo muito basicas;
o As aplicagbes ndo possuem modo indoor;
o As aplicagdes so funcionam em modo online;
o Utiliza tecnologia RFID;
o Néo disponibiliza estatisticas para defini¢do do perfil do utilizador;
o Na&o ganharam prémios de reconhecimento da empresa ou dos seus
produtos.
o Fraca experiéncia internacional;
o Dimensdo da empresa.
e Canais de distribuicéo
o Pagina de contacto no website da solucdo;
o Atendimento online no website da empresa;
o Parcerias com empresas revendedoras;
o Apresentacdo de projetos em feiras e congressos;

o Promove workshops da empresa para apresentacéo de projetos.

Image Makers

Fundada em 1989, a empresa providencia servigos de consultoria para entidades culturais
desde a interpretagdo, ao planeamento, design, promogdo nas redes sociais e

desenvolvimento de aplicagdes moveis.
e Localizacao
Sede em Devon, Reino Unido.

e Principais produtos concorrentes:
o Desenvolvimento de aplicacbes moveis;

o Touchscreens.
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e Numero de colaboradores
Entre 11 e 50 colaboradores, de acordo com o Linked In.

e Pontos fortes
o Venceu prémios pelas solucbes desenvolvidas;
o Experiéncia da empresa;
o Integra componente de jogos, posicionando-se diferenciadamente das outras
solucdes;
o Opcéo de compra de contetdo adicional dentro das aplicacdes para novas
funcionalidades, niveis de jogos, entre outros.
e Pontos fracos
o AplicagBes compativeis apenas com iOS e Android;
o Fraca experiéncia internacional;
o Néo possui certificagdes de qualidade nem de desenvolvimento;
o Dimensdo da empresa;
o Sbé desenvolve solucgdes tateis.
e Canais de distribuicéo
o Escritério em Birmingham, Nottingham e Newcastle (Reino Unido);
o Apresentacdo de projetos em feiras e congressos nacionais e internacionais;

o Promove workshops da empresa para apresentacéo de projetos.

Zonear

Fundada em 2010, a empresa € especializada no desenvolvimento de aplicacbes moveis

personalizadas para museus, eventos, hotéis e destinos turisticos.
e Localizacao
Sede em Tampere, Finlandia.

e Principais produtos concorrentes:
o Desenvolvimento de aplicacbes moveis.

e Numero de colaboradores

Entre 1 e 10 colaboradores, de acordo com o Linked In.
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e Pontos fortes
o Aplicacdes compativeis com iOS, Android, Windows Phone, Blackberry,
Palm e Symbian.
o Integra numa so solucdo funcionalidades do Walk e Discover;
o Permite experimentar no website da empresa as aplicacdes ja desenvolvidas;
o Preco médio das aplicacdes;
o Foi premiada por solucdes desenvolvidas.
e Pontos fracos
o As aplicacdes so funcionam em modo online;
o Desenvolve apenas as aplicagdes em inglés e finlandés;
o As funcionalidades das aplicagdes sdo muito bésicas;
o Néo possui certificagdes de qualidade nem de desenvolvimento;
o Nao tem experiéncia internacional,
o Dimensdo da empresa.

e Preco médio
5.000€ - 10.000€ por aplicagdao moével.
e Canais de distribuicéo

Pagina de contacto no website.

Big Top Multimedia

Empresa fundada em 2002, desenvolve aplicacdes méveis e websites e tem sido premiada

em diversos projetos desenvolvidos.
e Localizacao
Sede em Dublin, Irlanda.

e Principais produtos concorrentes:
o Desenvolvimento de websites e aplicagcbes moveis;
o European City Cards.

e Numero de colaboradores

Entre 1 e 10 colaboradores, de acordo com o Linked In.
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e Pontos fortes
o Foi premiada por projetos desenvolvidos;
o Aplicagdes funcionam em modo offline;
o Aplicacdes integram funcionalidades do Enjoy.
e Pontos fracos
o Compatibilidade das aplicacGes apenas com Android e iOS;
o Nao possui certificacdes de qualidade nem de desenvolvimento;
o Fraca experiéncia internacional,
o Dimensdo da empresa.

e Preco médio
10.000€ - 15.000€ por aplicagdo moével.

e Canais de distribuicéo
o Pagina de contacto no website.

4.1.4 Anélise SWOT

A elaboracdo da analise SWOT, teve como objetivo primario a identificacdo dos pontos

fortes e fracos da Ubiwhere e da solugdo Pervasive Tourism e quais as tendéncias mais

importantes no contexto em que se insere no mercado mogambicano.

Esta andlise servira de apoio a definicdo das opcles estratégicas no processo de tomada de

decisdo.

A matriz SWOT pode ser consultada no Quadro 14.
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Quadro 14 — Matriz SWOT

Pontos Fortes (S)

Empresa jovem, inovadora e dindmica;
Participacéo em projetos 1&D europeus;
Qualificagdes dos colaboradores;
Qualidade dos processos e procedimentos;

a e Db e

Boas relacdes com clientes e parceiros de

grande dimensao;

6. Aumento da notoriedade e visibilidade
internacional nos Ultimos meses;

7. Rede de conhecimento e contactos em
Mocambique;

8. Solucao flexivel e personalizavel;

9. Utilizagdo féacil e intuitiva;

10. Integracéo de diversas solugdes, tornando a
nossa oferta mais completa face a da
concorréncia;

11. Ul flexivel e personalizavel;

12. Solugdes transversais a diversos mercados;

13. Solugdo totalmente adaptavel as necessidades

dos consumidores.

Pontos Fracos (W)

1. Dificuldade em transmitir o conceito e 0
papel de cada solugdo na plataforma
Pervasive Tourism;

2. Falta de clarificagdo do mercado existente
para a implementacéo da Pervasive
Tourism;

3. Fraca visibilidade em mercados
internacionais e em especial no mercado
mogambicano;

4. Abordagem pouco aprofundada das
questdes legais que o0 pais exige;

5. Fraco nivel de internacionalizagdo da
empresa;

6. Falta de colaboradores qualificados na
area de marketing e vendas;

7. Debilidade ao nivel da comunicagéo

interna.

Oportunidades (O)

a. Tendéncia de difusdo e implementagdo de novas
TIC no sector do turismo mogambicano;

b. Diversos incentivos publicos para a

Estratégias S/O

e  Aumentar a oferta de solucdes na area do turismo;
e  Promover o know-how dos colaboradores;

e  Direcionar recursos existentes para aumentar a

Estratégias W/O

e  Melhorar comunicacéo interna e externa;
e  Envolver colaboradores em projetos (planeamento,
comunicacéo e formacéo) para aumentar a

62




modernizag&o tecnoldgica das entidades

consciencializagdo do mercado para integracdo de
novas TIC no sector;

Alargar oferta da Pervasive Tourism a outros
sectores, como o de salde e publicidade.

participacéo e motivacéo;

Melhorar estratégias de comunicacdo da Pervasive
Tourism;

Participar em feiras do sector em Mogambique;
Recrutamento de colaboradores para a area de
marketing, comunicacéo e vendas;

Rever organizagéo interna;

Criacdo de departamento de Marketing e Vendas.

turisticas;

¢. Grandes investimentos em infraestruturas;

d. Aumento da procura turistica;
Familiarizagao dos turistas com a Internet;

f.  Ligacdo cultural e lingua comum;

g. Notoriedade e preferéncia do consumidor por
alguns produtos portugueses;

h.  Mercado em crescimento e diversificacdo;

i.  Setor do turismo com grande potencial.

Ameagcas (T)

a. Frequentemente, ndo existe ideia clara do
projeto a desenvolver no pais;

b. Baixa taxa de penetracdo de Internet em
Mocgambique;

c. Ameaca de novos concorrentes com elevado
prestigio no mercado e pregos entretanto
comparaveis;

d. Répida evolugéo tecnoldgica;

e. Ambiente de negécios dificil para PME;

f.  Alguma corrupcdo e criminalidade.

Estratégias S/T

Aumentar oferta de servicos de consultoria e
outsourcing a outras areas de atuacdo da empresa
(telecomunicacdes, energia e educacao);
Concentrar as atividades no que é relevante
(qualidade vs. quantidade);

Continuar a apostar em projetos e atividades de
1&D.

Estratégias W/T

Estabelecer parcerias com empresas portuguesas
presentes em Mogambique;

Adotar novas ferramentas de comunicagdo para
fortalecer os relacionamentos externos;
Participar em concursos internacionais para

aumentar a notoriedade da empresa.
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4.1.5 Objetivos

No seguimento das andlises anteriormente realizadas, foi possivel proceder a defini¢do dos

objetivos para a Pervasive Tourism em Mogambique para 2013-2014.

Os objetivos gerais da estratégia de marketing passam por impedir a entrada de

concorrentes no mercado, conquistar a lideranca do mercado e, posteriormente conservar

essa lideranca.

Tendo em conta os objetivos da administracdo, séo identificados em seguida os objetivos

financeiros e de marketing.

4.1.5.1 Objetivos financeiros

Indicador

Volume de negécios da Ubiwhere (sem IVA)

Meta
1.000.000 € até dezembro de 2013;
1.300.000 € até dezembro de 2014.

Volume de negdcios da Pervasive Tourism em
Mog¢ambique

50.000 € em 2013;
150.000 € em 2014.

4.1.5.2 Outros objetivos

Indicador

Angariacéo de clientes em Mogcambique

Meta
1 cliente até dezembro de 2013;

2 clientes em 2014.

Grau de satisfacéo de clientes

80% até dezembro de 2013;
95% até dezembro de 2014.

Numero de reclamacdes reincidentes

0

Difusdo da marca e aumentar a notoriedade da
Ubiwhere no mercado mogambicano

Participar em 2 feiras até dezembro de 2014;

Estabelecer 1 parceria até dezembro de 2013;

Estabelecer 2 parcerias até dezembro de 2014.

4.1.6 Estratégia de marketing

A Pervasive Tourism é uma solugéo ja existente no mercado atual de atuacéo da Ubiwhere.

Neste sentido, pretende-se introduzir a solugdo com sucesso no mercado mogambicano.

Para o efeito, sdo definidas em seguida as opgdes estratégicas para a solucao.
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4.1.6.1 Segmentacao

A solucéo Pervasive Tourism é direcionada para o sector do turismo, no mercado nacional
e internacional, nomeadamente entidades publicas gestoras do turismo nacional, cdmaras
municipais, associa¢fes regionais, associacdes de comércio, postos de turismo, hotéis e a
entidades culturais como museus, monumentos e parques tematicos. O segmento inicial da
Ubiwhere serdo as entidades publicas por serem as entidades com maior abrangéncia

territorial e, consequentemente, poderéo vir a representar o maior volume de vendas.

A API do Pervasive Tourism é flexivel e funcional, permitindo & Ubiwhere e as proprias
entidades criarem aplicacBes que satisfacam as suas necessidades. Mais especificamente, a
flexibilidade da plataforma, permite a Ubiwhere utilizar o cddigo original e adapta-lo da
forma mais conveniente a cada entidade e, consequentemente, satisfazer de igual forma as
necessidades de todos os clientes acima mencionados. Por outro lado, a prépria entidade

pode adquirir uma licenca de utilizacdo da API e desenvolver as suas préprias aplicacdes.

A Ubiwhere pretende penetrar no mercado Mocambicano com a solucdo Pervasive
Tourism, numa primeira fase no sul do pais e posteriormente, na norte e centro,

respetivamente.

4.1.6.2 Posicionamento

A Pervasive Tourism € uma plataforma flexivel e funcional, que permite as entidades
adquirentes focarem-se na melhoria da experiéncia do visitante e ndo nas dificuldades

técnicas de implementacéo e de desenvolvimento deste tipo de solucdes.

Um dos principais trunfos desta solucdo é o facto de a plataforma estar integrada com
diversos servicos externos para a obtencdo de informacao relativa a pontos de interesse,
contexto e utilizadores. Um exemplo disso é o projeto TICE.Mobilidade — projeto ancora
do polo de competitividade TICE.PT — que permite a Ubiwhere disponibilizar servicos e

informacdo dos diversos produtos, processos ou sistemas (PPS) que integram o projeto.

O intuito primordial da Ubiwhere ao desenvolver a Pervasive Tourism é posiciona-la na
mente dos compradores como um produto que se difere dos restantes concorrentes,
essencialmente, pela complementaridade da origem de informacéo tratada na plataforma

que potencia o seu valor e pelo ecossistema de servigos disponibilizados.
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Consequentemente, pretende-se fazer com que este seja 0 produto que os compradores

elegem como o que maior valor acrescentado Ihes proporciona.

4.1.6.3 Marketing mix

Na presente seccdo proceder-se-a4 a analise e planeamento dos 4P’s do marketing mix,
nomeadamente as estratégias do produto, preco, distribuicdo e promocdo da Pervasive

Tourism.
4.1.6.4 Produto

4.1.6.4.1 Estratégia do produto

Dado que € um produto ja desenvolvido e que se procura introduzir num mercado novo,

adota uma estratégia de desenvolvimento de mercado.

4.1.6.4.2 Marca

Pretende-se criar uma marca associada & Pervasive Tourism para comercializagdo em

Mocambique.

4.1.6.4.3 Qualidade

Pretende-se obter certificacdes de desenvolvimento, nomeadamente:

e Apple Certified Support Professional;

e Microsoft Certified Solutions Developer.

Adicionalmente, a empresa encontra-se em processo de obtencdo do nivel de maturidade 3

do CMMI para Desenvolvimento.

4.1.6.4.4 Descri¢ao

A Pervasive Tourism é um conceito inovador de comunicacdo com 0s visitantes que
integra quatro solucdes distintas - Walk, Discover, Enjoy e Play. A caracterizacdo de cada

solugéo é apresentada no Anexo 7.

4.1.6.5 Prego

Devido a complexidade do produto, por integrar quatro solucfes distintas que, apesar de

integraveis, podem ser vendidas em separado e pelo facto de as funcionalidades das

66



solucBes serem totalmente adaptaveis as necessidades do cliente, os precos praticados
serdo baseados num preco base mas definidos consoante os seguintes pressupostos:

e Seré adotada uma estratégia de desnatagdo de mercado lenta no sentido de
conquistar massa critica de clientes no setor do turismo e, posteriormente estender a
oferta a outros sectores de atividade;

e Estratégia de mix de produtos para os clientes que adquirirem mais do que uma
solucéo;

e Precos por segmento geografico, mais especificamente um preco mais elevado para
a regido Sul, dado que € a regido que integra os destinos turisticos mais
desenvolvidos;

e Ao preco base, serdo ainda cobradas taxas por funcionalidades adicionais
requeridas, assim como taxas de servigos, nomeadamente pela criagéo e
desenvolvimento de contetidos, adaptacédo de contetdos para mobile/web, entre

outros.

Para simplificar o processo de definicdo de preco, sera criada uma pagina “Get a quote” no
website da Pervasive Tourism, no qual o potencial cliente poderd pedir um or¢amento

consoante as caracteristicas e solugdes pretendidas.

4.1.6.6 Distribuicdo

A distribuicdo da solucdo Pervasive Tourism sera feita, essencialmente, recorrendo ao

canal de distribuicdo apresentado no Quadro 15.

Quadro 15 — Mix da distribuicéo

Nome da Ag¢ado Objetivo Descricdo

. Ultrapassar as dificuldades de ) . ,
Parceria com empresas . Estabelecer até 3 parcerias até
acesso ao mercado e meio

distribuidoras e revendedoras dezembro de 2014 para a

. adicional de comunicagdo com o e
com presenca em Mogambique consumidor comercializagdo do produto

4.1.6.7 Promocao

4.1.6.7.1 Objetivos de promocao

Os objetivos de promogdo passam por aumentar o volume de negdcios da Ubiwhere, dar a

conhecer a empresa e a plataforma Pervasive Tourism, conquistar novos clientes, aumentar
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a notoriedade e reconhecimento da marca e demonstrar as vantagens da Pervasive Tourism

face a concorréncia.

4.1.6.7.2 Publico-alvo de promocéao

O publico-alvo das a¢bes de comunicacéo € definido da seguinte forma:
e Entidades turisticas;
¢ Influenciadores na tomada de decisdo de compra;

e Parceiros de distribuicao;

¢ Visitantes, enquanto utilizadores finais das solucdes.

4.1.6.7.3 Forca de vendas

A Ubiwnhere possui uma Sales & Business Developer encarregue de estabelecer contacto
com potenciais parceiros e clientes, com o intuito de apresentar e fazer demonstracdes da

solugéo Pervasive Tourism.

4.1.6.7.4 Mix da promocgao

O mix da promocdo é apresentado no Anexo 8.

4.1.7 Planos de a¢do e orcamento

Para o cumprimento efetivo dos objetivos previamente definidos e implementacdo do
presente plano de marketing, foram estabelecidos os planos de acdo apresentados no

Anexo 9, consoante o elemento do marketing mix.

4.1.8 Controlo

Na presente seccdo, sdo apresentadas as acOes e medidas de controlo do plano de

marketing.

4.1.8.1 Plano de contingéncia

Foram identificados diversos fatores criticos para o sucesso da implementagdo do presente
plano de marketing. Neste sentido, sera apresentado em seguida o plano de contingéncia
elaborado.
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Pressuposto

fundamental

Incentivos publicos

para implementacéo

Base do pressuposto

O PEDTM 2004-2013

Quadro 16 — Plano de contingéncia

Risco de

Evento que podera

ocorrer para tornar acontecimento deste

esta estratégia evento

desinteressante Baixo Meédio Alto

O novo plano ndo

Impacte da )
. Ponto de partida
ocorréncia do 3
para a acdo
evento

Néo ter em

Acéo de
contingéncia

proposta

Viabilizar nova

estratégia

o contabilizar acbes de Saida do consideracao as comercial para
e difuséo das novas contabiliza acGes de : x X : -
¢ o introdugdo de novas mercado atuais estratégias alcancar os
ecnologias no i 5
.g introdugdo de novas tecnologias no turismo do PEDTM potenciais
turismo tecnologias no turismo
compradores
L Dar prioridade & .
As organizacBes o Expandir a gama
Preferéncia do . o Limitacdo do venda das solucGes )
mocambicanas preferem Mudanca da preferéncia ) ) de servigos e
comprador por ) o universo de a entidades .y
negociar e adquirir novos dos compradores por X o produtos ao invés
produtos ) i potenciais gestoras do
produtos de organizagbes  produtos de outros paises ] . do volume de
portugueses compradores turismo ao nivel
portuguesas ) vendas
nacional
Entrada de novos o ] Expandir a gama
Limitacdo do Continuar a .
. . concorrentes com ] de servicos e
Ameagca de novos N&o existe concorréncia . universo de apostar em o
] elevado prestigio no X o ) produtos ao invés
concorrentes no mercado mogambicano potenciais projetos e
mercado e precos o do volume de
o compradores atividades de 1&D.
entretanto comparaveis vendas
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Pressuposto

fundamental

Base do pressuposto

Evento que podera Risco de

ocorrer para tornar acontecimento deste

evento

esta estratégia

desinteressante Baixo Meédio Alto

Na&o iremos conseguir

Impacte da
ocorréncia do

evento

Ponto de partida

para a agao

Acéo de
contingéncia

proposta

o ) Perda de Vender as
o ) ) viabilizar parcerias ) ) . B
Conseguir viabilizar Conseguimos realizar o diferencial Identificar novas solucBes em
] eficientes por o o ]
um canal de parcerias com ] competitivo e potenciais white-label e
o desinteresse dos X ]
distribuigéo distribuidores para vender . aumento dos parcerias no através de
parceiros ou por .
inovador e eficiente as solugoes . . custos de mercado parceiros
impedimentos o .
o ) distribuicdo alternativos
operacionais e legais
As entidades terdo
interesse nas solucGes Realizar nova
Os compradores ] )
COMOo uma nova pesquisa de Expandir a oferta
terdo novas )
ferramenta de Desinteresse das Saida do mercado e de produtos para o
ferramentas de . ] . . X )
comunicag¢do inovadora entidades nas solugdes mercado conhecer melhor  turismo e langa-lo

promocao do

turismo

para aumentar a procura
turistica e a satisfacdo dos

visitantes

as necessidades do

mercado-alvo

no mercado
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4.1.8.2 Acompanhamento do plano

No Anexo 10 é apresentado o quadro de acompanhamento das agdes a executar no

contexto do presente plano de marketing.

4.1.8.3 Atualizacéo do plano

O presente plano de marketing deverd ser revisto anualmente. Neste sentido, sdo
apresentadas em seguida as se¢Oes que deverdo ser revistas e 0S respetivos prazos de

atualizacao.

Seccéo Regularidade de atualizacéo

Andlise externa
Meio envolvente contextual janeiro — fevereiro de 2014
Meio envolvente transacional
Analise do sector fevereiro — margo de 2014
Andlise dos consumidores fevereiro — margo de 2014
Anélise da concorréncia margo — maio de 2014
Andlise interna
Caracterizacdo da empresa junho de 2014
Posicdo no mercado janeiro — junho de 2014
Estrutura organizacional junho de 2014
Portfélio de produtos janeiro — junho de 2014
Anélise SWOT janeiro — junho de 2014
Objetivos janeiro de 2014
Estratégias de marketing
Segmentacéo janeiro de 2014
Posicionamento janeiro de 2014
Marketing mix janeiro de 2014
Planos de ac¢éo e orcamento janeiro de 2014
Controlo Mensalmente
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4.2 Outras atividades desenvolvidas

Quando iniciei as minhas fun¢Ges como estagiaria na area de marketing a 1 de outubro de
2012, a aquisicdo de clientes por parte da empresa era feita, essencialmente, por
comunicacédo direta boca-a-boca, praticada por outros clientes. Neste sentido, mostrou-se
imperativo definir e implementar outras estratégias de marketing para aumentar a base de

clientes da empresa.

Para o efeito, propus a administracdo da empresa a elaboracdo de um plano de marketing
online e um plano de relagdes publicas como pontos iniciais da elaboracdo de uma
estratégia de comunicacao para a empresa.

A ideia foi bem recebida pelos administradores, que me nomearam responsavel pela area
de marketing e comunicacdo da empresa, tendo sido muito gratificante poder assumir um

cargo de responsabilidade ainda durante a realizacdo do estagio curricular.

Estas funcbes passaram a ocupar-me grande parte do estagio, tendo sido realizadas

diversas tarefas, explanadas em seguida.

4.2.1 Marketing online

Conforme as necessidades diagnosticadas, foram definidas as estratégias mais adequadas,
estabelecidos os meios prioritarios e definidos os canais de comunicagdo online mais

apropriados para aumentar a notoriedade e a presenca da Ubiwhere online.

Neste sentido, e numa primeira fase, mostrou-se imperativo a gestdo de contetdos do
website da empresa, a gestdo da reputacdo e presenca ativa da Ubiwhere nas redes sociais

mais utilizadas e em diretorios de empresas nacionais e, principalmente, internacionais.

A elaboracdo do plano de marketing online teve, essencialmente, como proposito
desenvolver e promover a marca Ubiwhere, melhorar a comunicacdo entre a empresa e
todas as partes interessadas, conectar e envolver a empresa com atuais e potenciais
clientes, promover outros conteldos produzidos pela e sobre a empresa e recolher

informagdo relacionada com o comportamento do consumidor.

Mostrou-se também necessario a integracdo de outros meios de comunicacdo online no

plano, nomeadamente de boletins informativos (newsletters).
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Face ao exposto, as tarefas desenvolvidas nesta area serdo descritas em seguida.

4.2.1.1 Pégina da Ubiwhere nas redes sociais

Uma das minhas tarefas passou pela gestdo e atualizacdo das paginas da empresa no
Linked In, Facebook e Twitter. Neste sentido, foram criados manuais para a atuacgao e

gestdo nessas redes sociais, com base nas melhores praticas de outras empresas.

Em termos de aplicabilidade, o Linked In (conforme Anexo 11) foi utilizado,
essencialmente, como parte integrante da estratégia Business-to-Business (B2B) da
empresa, tendo sido desenvolvido também um manual para que os colaboradores utilizem
0 seu perfil pessoal para promover ndo s6 a sua experiéncia profissional mas também a

empresa (conforme Anexo 12).

Visto que a Ubiwhere recebe muitos estagiarios, e por vezes esses estagios sdo
relativamente curtos face ao desenvolvimento dos projetos, criei um grupo Alumni no
Linked In intitulado Ubiwhere Community (conforme Anexo 13). O proposito do grupo
passa pela promocdo de novos projetos e solucBes da empresa junto dos antigos
colaboradores para que tenham a oportunidade de acompanhar o estado atual dos projetos

com os quais colaboraram.

A rede social Facebook (Anexo 14) foi utilizada em consonancia com a estratégia de
Business-to-Consumer (B2C) da empresa, enquanto o Twitter (Anexo 15) foi utilizado
tanto como estratégia B2B como B2C. As minhas tarefas passaram, essencialmente, pela
atualizacdo da imagem e informagdo da empresa, promocdo de eventos nos quais a

empresa participou e promocao do portefdlio de produtos e projetos da empresa.

Para uma melhor gestédo das redes sociais, recorri a tecnologia como o Hootsuite (conforme
Anexo 16) e Google Alerts. O Hootsuite é uma ferramenta online que permite gerir
multiplas contas de redes sociais numa s6 plataforma. Esta ferramenta permite calendarizar
as publicacbes nas redes sociais e fornece relatérios estatisticos das interacdes dos
utilizadores com as publicacdes. O Google Alerts é um servigco automético da Google que
envia para o correio eletronico as Ultimas publicacBes relativas a determinado assunto,
desde videos a artigos em jornais ou blogs, permitindo, por exemplo, acompanhar as

ultimas referéncias a empresa e seus produtos ou as tendéncias do mercado e industria.
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Adicionalmente criei também uma pagina no Slideshare (conforme Anexo 17) com
materiais promocionais da empresa, tais como brochuras, apresentacdes e estudos de caso.

4.2.1.2 Gestao do website

Outra tarefa que executei foi o desenvolvimento do website da empresa (conforme Anexo
18), para o qual criei um sistema de auditoria para um melhor acompanhamento da
atualizacdo da informacdo. Para o efeito, recorri a tecnologia de apoio como o Google
Analytics e 0 Alexa Rank. O Google Analytics € um servigo oferecido pela Google que
gera estatisticas detalhadas sobre os visitantes de um website. O Alexa Rank € um sistema

de ranking baseado no nivel de trafego de visitantes que cada website recebe.

Adicionalmente colaborei na redacdo de contetdos para o website.

4.2.1.3 Desenvolvimento de newsletters

Em colaboracdo com o designer da empresa, desenvolvi quatro newsletters para utilizar

consoante o objetivo a atingir, conforme apresentado no Quadro 17.

Quadro 17 — Newsletters da Ubiwhere

Objetivo Periodicidade
Institucional Divulgar novos projetos, novas parcerias, Template 1 Trimestralmente
inovagdes tecnoldgicas. Newsletter
Novo Produto Divulgacédo de novo produto. Template 2 Sempre que se
Newsletter justificar
Informativo Divulgacdo de um workshop ou evento. Template 3 Sempre que se
Newsletter justificar
Aniversario Aproximar cliente-Ubiwhere. Template 4 Sempre que se
Newsletter justificar

De forma a enviar os emails mais apelativos e personalizados, como por exemplo, com 0
nome do recetor, recorri a tecnologia Mailchimp, uma solucdo online de email marketing
que permite gerir contatos, enviar emails personalizados e acompanhar os resultados da
campanha de email marketing. No Anexo 19 pode ser consultada uma das newsletters

enviadas.

4.2.1.4 Diretorios de empresas

No sentido de criar uma boa imagem da empresa no mercado e em consonancia com a

visdo da empresa de se tornar uma referéncia internacional em computacdo ubiqua e redes
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de préxima geragdo, desenvolvi uma base de dados com diretorios online de empresas
para, posteriormente, adicionar informacéo sobre a Ubiwhere. Alguns exemplos desses
diretorios sdo o StartupTunes (diretério internacional de empresas) e o Portugalio e as

Paginas Amarelas Online (diretdrios nacionais de empresas).

4.2.1.5 Gestao e otimizacdo de contetdos

Com o intuito de trazer mais visitas, manter os utilizadores mais tempo no website e redes
sociais e gerar maior feedback, ao desenvolver os contetdos para a Ubiwhere tive em
conta técnicas de gestdo e otimizacdo de conteudos. Isto é, aquando da producdo de
conteidos foi tida em conta o publico-alvo, tendo sido utilizada a linguagem mais
apropriada para o leitor. A titulo de exemplo, quando redigi contetdos de produtos do
mercado das telecomunicagdes, a linguagem utilizada foi mais técnica, enquanto que para

0 mercado do turismo foi utilizada uma linguagem mais comercial.

Adicionalmente, desenvolvi uma base de dados com palavras-chave mais procuradas pelos
utilizadores relacionados com o contetdo em questdo, recorrendo a ferramenta Keyword
Tool do Google Adwords que, neste caso especifico, me permitiu analisar os termos mais
pesquisados neste motor de busca para melhorar os contetdos redigidos.

Essa analise serviu-me de base a redacdo de conteudos para o website, assim como para a
elaboracdo de estudos de caso de clientes (Customer Solution Case Studies) para promog¢éo

online (conforme Anexo 20).

4.2.2 Outras ac6es de comunicacao

Como parte integrante da estratégia de comunicacdo da empresa, mostrou-se imperativo a
elaboracdo de um plano de relagdes publicas que, a par da comunicagdo online
anteriormente descrita, teve como foco principal a relacdo com a imprensa, a participagéo
da empresa em eventos da industria e dos mercados de atuacdo e a candidatura a concursos

e prémios.

Face ao exposto, em seguida serdo explanadas outras tarefas relacionadas com a

comunicagédo que desenvolvi na empresa.
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4.2.2.1 Criagdo de um kit imprensa

Como ponto inicial da elaboracdo da estratégia de comunicacdo da Ubiwhere, mostrou-se
imperativa a elaboragdo de um kit imprensa, ou seja, um dossier informativo com
informagdes sobre clientes satisfeitos que possam falar em beneficio da Ubiwhere na
imprensa, estudos de caso de solucBes desenvolvidas pela empresa, brochuras e outros
recursos promocionais dos produtos, artigos anteriormente publicados sobre a empresa, e

biografias dos administradores.

Este dossié serve de manual para os colaboradores, no qual podem consultar informac6es

de forma rapida e simples quando necessitarem de prestar informacdes a imprensa.

4.2.2.2 Noticias/entrevistas

Outra tarefa que ficou a meu cargo foi a redacdo de artigos para jornais e revistas.

Em janeiro de 2013, o Jornal Arquitecturas, estabeleceu contacto com a Ubiwhere a pedir
que respondéssemos a algumas questdes. O Jornal estava a preparar para a proxima edicdo
um Dossier dedicado as TIC, com foco no seu papel na gestdo das cidades e da
administracdo publica. A administracdo colocou-me em contacto com a responsavel pelo

artigo para que eu redigisse as respostas as suas perguntas.

Redigi também uma noticia para ser publicada no Diario de Aveiro relativa ao facto da
Ubiwhere ter atingido o nivel de maturidade 2 de CMMI para Desenvolvimento
(Capability Maturity Model Integration) nos seus processos internos de desenvolvimento.
E de referir que, apesar de a data da publicacdo ser posterior ao periodo de estagio, a
redacdo do artigo foi feita ainda durante o estagio. O resultado final pode ser consultado no
Anexo 21.

Adicionalmente, redigi diversos comunicados de imprensa sobre a empresa para
distribuicdo online. No Anexo 22 pode ser consultado um exemplo de um comunicado de

imprensa publicado nesses servigos de distribuicéo.

4.2.2.3 Candidatura a concursos e prémios

A candidatura a concursos e prémios foi outra fungdo desempenhada.
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Em novembro de 2012, elaborei a candidatura da empresa ao prémio The European Seal of
e-Excellence. O prémio distingue, anualmente, as empresas na area dos novos media pelos

seus produtos e servicos inovadores, aliados a um marketing de elevada qualidade.

Dia 21 de dezembro recebemos o resultado da candidatura em que nos dava como um dos
vencedores na categoria Prata (conforme Anexo 23). O resultado foi anunciado ao publico
dia 5 de margo de 2013 durante a CeBIT 2013, a maior feira de tecnologias de informagéo

do mundo, que se realiza em Hannover, na Alemanha.

4.2.2.4 Participacdo em eventos

Como responsavel pela area de marketing e comunicacdo, uma das minhas funcdes foi

participar em eventos como representante da empresa.

Estive presente como expositora no TECNET — Business Camp, um evento dedicado a
tecnologia, que se realizou nos dias 7 e 8 de dezembro, na Torre da Oliva, em S&o Jo&o da
Madeira (conforme Anexo 24). Os principais objetivos desta participacdo passaram pela
promocdo e demonstracdo de solucdes da empresa, nomeadamente a Pervasive Tourism,
produto para o qual desenvolvi o plano de marketing. Outros objetivos da participacéo
passaram pela obtencdo de feedback dos produtos da empresa, analise da concorréncia e
estabelecimento de contactos para potenciais parcerias e vendas. Como resultado final
desta participacdo, estabeleci contactos com diversas empresas, algumas das quais
mostraram interesse nas nossas soluc@es. Posteriormente enviei a brochura da empresa e da

solucdo pela qual mostraram interesse via correio eletrénico.

Nos dias 24 e 25 de janeiro de 2013 participei também como expositora na XVII Feira da
Caca e VII Feira de Turismo em Macedo de Cavaleiros (Anexo XIV) no sentido de dar a
conhecer a solugdo Pervasive Tourism, assim como para promover um projeto da
Ubiwhere com o Geopark Terras de Cavaleiros (UNESCO) para o qual a empresa
desenvolveu guias mdveis multimédia, um portal web e uma solugéo interativa baseada em

reconhecimento de gestos.

Adicionalmente e com o intuito de analisar as melhores préaticas e as necessidades do setor,
assim como para estabelecer contatos com potenciais clientes ou parceiros participei

também em conferéncias, nomeadamente:
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e 12 de novembro de 2012, em Aveiro - Conferéncia Fidelizacdo e 0 ao Retorno do

Investimento em Marketing;

e 15 de novembro de 2012, no Porto - Seminario Rotas e Percursos Culturais: Do

conteldo ao negacio;
e 21 de novembro de 2012, em Aveiro - [47° IES Tech Day] - Mobile Money;

A 31 de janeiro de 2013 visitei a FITUR’13, uma feira internacional do turismo que se
realiza anualmente em Madrid e reGne diversos intervenientes do sector do turismo
nomeadamente empresas de tecnologia aplicada ao turismo, hotéis e entidades gestoras do
turismo nacional. O objetivo primario desta participacdo passou pela analise das tendéncias
do sector em termos tecnolégicos e pela captagdo de parceiros para futuros projetos a

desenvolver em colaboragdo com a Ubiwhere.

4.2.2.5 Manual de procedimentos

Apos a planificagdo das atividades de marketing e comunicacao para a Ubiwhere, mostrou-
se necessaria a elaboracdo de um documento sintese com todos os procedimentos a
cumprir em termos de praticas de comunicacdo e de imagem institucional. Uma vez que a
empresa recebe diversos estagiarios nas areas de marketing e de design, este documento
serviu de base para que qualquer pessoa que tenha que desempenhar fungdes nessas areas

fique a conhecer desde o inicio do estagio todos 0s pressupostos a cumprir.

4.2.2.6 Recrutamento

Apos a planificacdo das atividades de marketing e comunicagdo para 2013, surgiu a
necessidade de recrutar novos colaboradores, no sentido de implementar todas as
atividades planeadas. Desta forma, elaborei algumas propostas de estagio para essas areas
e, posteriormente, enviei-as, através de correio eletrénico, para diversos departamentos de

saidas profissionais das universidades, nomeadamente para o da FEUC.

Quando era necessario recrutar novos colaboradores, fiquei também responsavel pela

publicacdo de anuncios nas redes sociais.

Adicionalmente, a administracdo da empresa requisitou-me também a elaboracdo de
apresentacdes sobre a empresa para a posterior divulgacao de oportunidades de estagio em

feiras de empregos e junto das universidades.
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4.2.2.7 Comunicagio com potenciais clientes

Quando um potencial cliente entrava em contacto com a empresa, fiquei encarregue de
entrar em contacto com este, no sentido de lhe prestar informagdes sobre a solu¢do ou
produto pretendido. Desta forma, enviava-lhe via correio eletrénico a brochura
institucional da empresa e, mediante a solugéo pretendida, enviava os respetivos estudos de
caso, brochura especifica do produto, videos e outros elementos promocionais, no sentido

de dar a conhecer pormenorizadamente a solugéo.

4.2.3 Gestdo e otimizacdo de CRM

A Ubiwhere encontra-se a desenvolver o Ubiwhere Relationship Manager (URM), um
portal destinado a gestdo de relacdes da Ubiwhere com todas as partes interessadas, que

incluia diversas funcionalidades tais como:

e Lista de Contactos de empresas e colaboradores;

e Lista de Portefélio da Ubiwhere e associacdo a eventos, entidades e pessoas;

e Lista de eventos associados a entidades, portefélio, pessoas.
O URM desenvolvido é baseado nos softwares Customer Relationship Management
(CRM) j& existentes, que permitem a uma empresa monitorizar todos os contactos
realizados com os clientes. No entanto, a ideia da Ubiwhere era ter, em apenas uma
plataforma, ndo s6 os contactos com os clientes, mas também com fornecedores, parceiros,

entre outros.

A minha funcédo relacionada com a URM residiu sobretudo na gestdo e otimizagdo da
plataforma, tendo sido necessario adicionar contactos de pessoas com guem houve algum
tipo de interagdo, adicionar eventos nos quais participamos e informag&o sobre as solugdes
da empresa. Com toda a informacao centralizada numa sé plataforma, o pressuposto seria
encontrar de forma simples e intuitiva a informacdo desejada. A titulo de exemplo,
imagine-se que pretendia informacdo sobre potenciais clientes para a solugdo Pervasive
Tourism. Pesquisando no portal pelo nome da solugdo os resultados de pesquisa indicar-
me-iam o0s eventos nos quais fizemos desmonstracOes da solugdo, pessoas que mostraram

interesse na sua aquisicao e outras empresas que desenvolvam solugcfes concorrentes.

Adicionalmente, a minha funcdo passou pela identificacdo de possiveis melhorias para

automatizar a plataforma, isto é a definicdo de funcionalidades a adicionar, definicdo da

79



estrutura do portal, entre outros, com o intuito de tornar ainda mais facil e intuitivo

encontrar a informacao desejada.

4.2.4 Candidaturas QREN

Outra funcdo desempenhada esteve relacionada com a elaboragédo de candidaturas ao apoio
do Quadro de Referéncia Estratégico Nacional (QREN). Uma das candidaturas elaboradas
visava a criagdo de um Ndcleo de I&DT na Ubiwhere, que permitisse a empresa estruturar
e assegurar, de forma regular e continua, a realizacdo de atividades de I&DT, sobretudo ao
nivel do desenvolvimento de novas solucGes tecnoldgicas, como resposta as exigéncias do

mercado.
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5 Consideracoes finais

5.1 Anadlise critica

Mcdonald (1991, p.46) refere que o planeamento de marketing é o problema mais ambiguo
enfrentado pela administracdo de uma empresa. Adicionalmente, Mcdonald (1996) apud
Smith (2003), afirma que o planeamento de marketing é muito solicitado pelas empresas

mas pouco praticado.

Durante o estagio na Ubiwhere, percebi a importancia do planeamento das atividades de
marketing, principalmente aplicado a realidade de uma empresa de tecnologia. Esta ilagdo
prende-se, essencialmente, com o facto de as empresas tecnoldgicas ja nascerem globais,
assim como pelo facto de o ciclo de vida dos produtos tecnoldgicos ser muito reduzido e o
tempo de desenvolvimento desses produtos, por vezes, ultrapassar o préprio periodo do

ciclo de vida do produto.

Durante o periodo de estéagio tive a possibilidade de desenvolver as minhas competéncias e
conhecimentos na area de marketing e comunicacdo. Estive envolvida em diversos projetos
da empresa, nomeadamente no que diz respeito a pesquisas de mercado, planos de
marketing e elaboracdo e execucdo de acGes de comunicacdo dos produtos.
Adicionalmente, tive a oportunidade de criar e melhorar diversos processos na empresa,
principalmente na area de comunicacdo. Tendo em conta as responsabilidades que me
foram sendo atribuidas ao longo das 19 semanas, considero que 0 meu estagio gerou valor

acrescentado para a empresa.

Acredito que a Ubiwhere € uma empresa com grande potencial para evoluir e se continuar
a afirmar no mercado. Contudo, mostra-se imperativo que haja maior interligacdo entre o
departamento de desenvolvimento e o de marketing, dado que ndo é suficiente ter um
produto inovador se este ndo for comunicado. E de referir que, fazendo uma anélise
retrospetiva aos meses de estagio curricular, se denota o esfor¢o por parte da administracao

em converter o marketing numa das suas prioridades.

Os pontos fracos identificados na empresa prendem-se pela falta de colaboradores
qualificados na area de marketing, assim como pela falta de compreensao e de importancia

dada ao marketing na empresa. No inicio do meu estagio ndo havia planos nem processos
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de marketing definidos, nem havia nenhum responsavel efetivo pelas atividades de

marketing e de comunicacéo.

Contudo, a empresa tem vindo a construir uma equipa de marketing, tendo-me convidado a
continuar na empresa como responsavel pelas atividades de marketing e comunicacdo da

empresa.

5.2 Conclusdes

Os fatores que fazem uma empresa ser lider em detrimento de outras sdo diversos,
principalmente num mercado caracterizado pela competi¢do cada vez mais acirrada. E o
mercado - aqui corporizado na figura de cliente ou consumidor - quem determina 0s
critérios de procura pelo produto, que (re)define as necessidades do consumidor e que leva
as empresas ao topo. Neste sentido, mostra-se imperativo percebe-lo ou, pelo menos, fazer

por isso.

A elaboracdo de um plano de marketing é cada vez mais importante na realidade
empresarial devido, essencialmente, as fortes pressdes do ambiente externo, como a
constante evolucdo tecnoldgica e a crise mundial instalada. O plano de marketing é uma
das melhores ferramentas para se ter uma perce¢do mais ajustada do mercado, mostrando-

se fundamental para atingir os objetivos pré-estabelecidos.

O proposito da elaboracdo de um plano de marketing é o estar atento ao mercado, inovar
para o cliente, fazer chegar as pessoas algo com que se identifiguem. Neste sentido,
quando se desenvolve um plano de marketing é essencial ter em conta o publico-alvo, dado
que a mesma estratégia pode trazer excelentes resultados num pais e ser um fracasso

noutro.

O marketing ¢ muito mais do que um departamento, uma fun¢do ou uma atividade
direcionada para as vendas. O marketing comeca mesmo antes de um produto existir,
estando presente em todas as fases de vida de um produto ou servigo e sendo fundamental
para 0 seu sucesso. Ter em conta 0 marketing é criar as condi¢bes necessarias para que as

ideias progridam e os objetivos sejam alcancados.

Face ao exposto, mostra-se imperativo referir que a realizagdo de diversas atividades
durante o estagio, assim como o presente relatorio, ndo seriam possiveis sem a aplicacdo de

conhecimentos adquiridos ao longo do mestrado.
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Na operacionalizagdo das atividades relacionadas com o contacto com potenciais clientes
tive a oportunidade de aplicar conhecimentos das unidades curriculares de marketing de
servicos e de marketing estratégico. Durante a elaboracdo do plano de marketing
empreguei conceitos das disciplinas de analise estratégica e estratégia internacional. Ainda
durante a elaboracdo do plano de marketing, assim como da candidatura ao QREN foi
fundamental a unidade curricular de finangas empresariais. Também as disciplinas de
lideranca e motivacao e de comportamento organizacional foram fundamentais para sugerir
melhorias relacionadas com as préaticas de gestdo de recursos humanos, assim como para o
acompanhamento dos colaboradores da area de marketing. Por fim, dado o papel das
tecnologias na Ubiwhere, os conhecimentos adquiridos nas disciplinas de sistemas de

apoio a decisdo e de comércio eletronico foram fundamentais.
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Anexos

Anexo 1 — Plano de estagio

Faculdade
de Ecunomia
Jriverzdade
ddr Caierbica

4, Plano de Estagio

4.1 Supervisor Profissional do estagio

4.1.1: Rui Amaldo Terra Pinheiro Nunes da Costa

4.1.2: Gector de ID[

4.2 Objetivos do estagio

4.2.1 Estudo de mercado de Solugies Intemet e aplicacies moveis para nichos de Turismo

4.2.2 Analise de mobile apps dedicadas ao turisme, cultura e lazer

4.2.3 Levantamento de Nichos do setor do turismo com potendial de aplicac3o de solucies de intermet e
maobilie apps

4.2.4 Realizacio de estudo de mercado e deservolvimento de Plano de Marketing e de Negodios para cada
um dos nichos de turismo selecionado

4.3 Tarefas previstas

4.3.1 Analise de mobile apps dedicadas ao turismo, cultura e lazer ja existentes

4,3.2 Identificar falhas na oferta existente de mobile apps dedicadas ao turismo, cultura e lazer

4.3.3 Identificar solucies para as falhas determinadas

4.3.4 Levantamento dos nichos do setor do turismo com potencial de aplicacio de solugies de internet &
maobile apps

4,3.5 Realizacao de estudo de mercado

4.3.6 Realizac3o de um planc de negddo para cada um dos nichos de turismo seledonados

4.3.7 Realizacdo de um plano de Marketing para cada um dos nichos de turismo seledonado

4.4 Cronograma

Tarefa 4.3.1 — Outubro e Novembro

Tarefa 4.3.2 — Outubro & Novembro

Tarefa 4.3.3 — Outubro & Novembro

Tarefa 4.3.4 — OQutubro, Novembro e Dezembro

Tarefa 4.3.5 — Dezembro, Janeiro e Feversiro

Tarefa 4.3.6 — Dezembro, Janeiro e Fevereiro

Tarefa 4.3.7 — Dezembro, Janeiro e Feversiro

wreifo.uc.pl
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Anexo 2 — Necessidades dos compradores — Orgaos Nacionais de Mogambique

Entidade

Ministério do Turismo
(MITUR)

Segmento

Entidade
publica nacional

Necessidades

Criar e promover rotas e percursos turisticos que liguem as principais
atracOes turisticas do pais;

Divulgar e promover produtos turisticos de nichos especificos;
Divulgar e criar eventos do sector;

Promover mercados de nichos estratégicos;

Introduzir / integrar tecnologias de comunicacao, eletrénica e informatica em
centros de informacdo turistica, museus e outros pontos de interesses
turisticos mogambicanos;

Melhorar a definigdo e implementacéo de estratégias de marketing;
Aumentar a satisfacéo do visitante;

Recolher, analisar e produzir dados estatisticos para quantificacdo dos
beneficios do turismo;

Analisar necessidades preliminares dos turistas;

Melhorar a planificagdo e criacdo de estratégias de turismo regionais.

Solucéo

Guia de viagem movel;
Guia de museu multimédia;
Superficie interativa com
reconhecimento de gestos;
Cartdo virtual do turista.

Instituto Nacional do
Turismo (INATUR)

Entidade
publica nacional

Divulgar e promover produtos turisticos de nichos especificos;

Divulgar e criar eventos do sector;

Promover mercados de nichos estratégicos;

Melhorar a definigdo e implementacéo de estratégias de desenvolvimento do
turismo;

Aumentar a satisfacéo do visitante;

Recolher, analisar e produzir dados estatisticos para quantificacéo dos
beneficios do turismo.

Guia de viagem mavel;
Guia de museu multimédia;
Superficie interativa com
reconhecimento de gestos;
Cartdo virtual do turista.

89




Anexo 3 — Necessidades dos compradores — Cidade de Maputo

Entidade

Governo da
Cidade de Maputo

Segmento

Entidade publica
provincial

Necessidades

Divulgar e promover produtos turisticos de nichos especificos;

Divulgar e criar eventos do sector;

Promover mercados de nichos estratégicos;

Introduzir / integrar tecnologias de comunicacao, eletrénica e informatica em
centros de informacdo turistica, museus e outros pontos de interesses turisticos
da Cidade de Maputo;

Fornecer melhores informacdes aos visitantes sobre as entidades turisticas da
Cidade de Maputo e aumentar a visibilidade das mesmas;

Melhorar a definigdo e implementacéo de estratégias de marketing;

Aumentar a satisfacdo do visitante;

Recolher, analisar e produzir dados estatisticos para quantificacdo dos beneficios
do turismo.

Solucéo

Guia de viagem movel;
Guia de museu multimédia;
Superficie interativa com
reconhecimento de gestos;
Cartdo virtual do turista.

Conselho
Municipal de
Maputo

Divulgar e promover produtos turisticos de nichos especificos;

Divulgar e criar eventos do sector;

Promover mercados de nichos estratégicos;

Introduzir / integrar tecnologias de comunicacao, eletrénica e informatica;
Fornecer melhores informacdes aos visitantes sobre as entidades turisticas da
Cidade de Maputo e aumentar a visibilidade das mesmas;

Melhorar a definigdo e implementagéo de estratégias de marketing;

Aumentar a interatividade para com o visitante e, consequentemente a promocao
da provincia;

Aumentar a satisfacdo do visitante;

Recolher, analisar e produzir dados estatisticos para quantificagdo dos beneficios
do turismo.

Guia de viagem movel;
Guia de museu multimédia;
Superficie interativa com
reconhecimento de gestos;
Cartdo virtual do turista.

Museu Nacional
de Arte

Entidade cultural

Introduzir / Integrar tecnologias de comunicagdo, eletronica e informatica;
Fornecer melhores informacdes aos visitantes sobre o museu e aumentar a
visibilidade do mesmo;

Guia de museu multimédia
Superficie interativa com
reconhecimento de gestos
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Entidade

Segmento

Necessidades

Aumentar a interatividade para com o visitante e, consequentemente a promocao
da entidade;
Aumentar a satisfagdo do visitante.

Solucéo

Museu Nacional
de Geologia

Entidade cultural

Introduzir / integrar tecnologias de comunicacao, eletrénica e informatica;
Fornecer melhores informagdes aos visitantes sobre 0 museu e aumentar a
visibilidade do mesmo;

Aumentar a interatividade para com o visitante e, consequentemente a promocéo
da entidade;

Aumentar a satisfacéo do visitante.

Guia de museu multimédia;
Superficie interativa com
reconhecimento de gestos.

Museu de Historia
Natural

Entidade cultural

Introduzir / integrar tecnologias de comunicacao, eletrénica e informatica;
Fornecer melhores informagdes aos visitantes sobre 0 museu e aumentar a
visibilidade do mesmo;

Aumentar a interatividade para com o visitante e, consequentemente a promogéo
da entidade;

Aumentar a satisfacdo do visitante.

Guia de museu multimédia;
Superficie interativa com
reconhecimento de gestos.

Museu Nacional
da Moeda

Entidade cultural

Introduzir / integrar tecnologias de comunicacéo, eletronica e informatica;
Fornecer melhores informagdes aos visitantes sobre 0 museu e aumentar a
visibilidade do mesmo;

Aumentar a interatividade para com o visitante e, consequentemente a promogao
da entidade;

Aumentar a satisfacdo do visitante.

Guia de museu multimédia;
Superficie interativa com
reconhecimento de gestos.

Museu da
Revolucao

Entidade cultural

Introduzir / integrar tecnologias de comunicacéo, eletronica e informatica;
Fornecer melhores informagdes aos visitantes sobre 0 museu e aumentar a
visibilidade do mesmo;

Aumentar a interatividade para com o visitante e, consequentemente a promogéo
da entidade;

Aumentar a satisfacdo do visitante.

Guia de museu multimédia;
Superficie interativa com
reconhecimento de gestos.
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Anexo 4 — Necessidades dos compradores — Provincia de Maputo

Entidade

Governo Provincial
de Maputo

Segmento

Entidade publica
provincial

Necessidades

Divulgar e promover produtos turisticos de nichos especificos;

Divulgar e criar eventos do sector;

Promover mercados de nichos estratégicos;

Introduzir / integrar tecnologias de comunicagéo, eletronica e informatica em
centros de informagéo turistica, museus e outros pontos de interesses turisticos
da Provincia de Maputo;

Fornecer melhores informagdes aos visitantes sobre as entidades turisticas da
Provincia de Maputo e aumentar a visibilidade das mesmas;

Melhorar a definigdo e implementacdo de estratégias de marketing;
Aumentar a satisfacdo do visitante;

Recolher, analisar e produzir dados estatisticos para quantificacdo dos
beneficios do turismo.

Solucéo

Guia de viagem movel;
Guia de museu multimédia;
Superficie interativa com
reconhecimento de gestos;
Cartdo virtual do turista.

Conselho Municipal
de Namaacha

Entidade publica
local

Divulgar e promover produtos turisticos de nichos especificos;

Divulgar e criar eventos do sector;

Promover mercados de nichos estratégicos;

Introduzir / integrar tecnologias de comunicacéo, eletronica e informatica em
centros de informacgao turistica, museus e outros pontos de interesses turisticos
de Namaacha;

Melhorar a definigdo e implementacéo de estratégias de marketing;

Aumentar a satisfacdo do visitante;

Recolher, analisar e produzir dados estatisticos para quantificacédo dos
beneficios do turismo.

Guia de viagem movel;
Guia de museu multimédia;
Superficie interativa com
reconhecimento de gestos;
Cartdo virtual do turista.

Conselho Municipal
de Matola

Entidade publica
local

Divulgar e promover produtos turisticos de nichos especificos;

Divulgar e criar eventos do sector;

Promover mercados de nichos estratégicos;

Introduzir / integrar tecnologias de comunicacéo, eletronica e informatica em
centros de informacao turistica, museus e outros pontos de interesses turisticos

Guia de viagem movel;
Guia de museu multimédia;
Superficie interativa com
reconhecimento de gestos;
Cartdo virtual do turista.
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Entidade

Segmento

Necessidades

Solucéo

Melhorar a definicdo e implementagdo de estratégias de marketing;
Aumentar a satisfacdo do visitante;

Recolher, analisar e produzir dados estatisticos para quantificacdo dos
beneficios do turismo.

Conselho Municipal
Manbhica

Entidade publica
local

Divulgar e promover produtos turisticos de nichos especificos;

Divulgar e criar eventos do sector;

Promover mercados de nichos estratégicos;

Introduzir / integrar tecnologias de comunicacéo, eletronica e informatica em
centros de informagéo turistica, museus e outros pontos de interesses turisticos
de Manhiga;

Melhorar a definicdo e implementacdo de estratégias de marketing;

Aumentar a satisfacdo do visitante;

Recolher, analisar e produzir dados estatisticos para quantificacdo dos
beneficios do turismo

Guia de viagem movel;
Guia de museu multimédia;
Superficie interativa com
reconhecimento de gestos;
Cartdo virtual do turista.
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Anexo 5 — Necessidades dos compradores — Provincia de Inhambane

Entidade

Governo Provincial
de Inhambane

Segmento

Entidade publica
provincial

Necessidades

Divulgar e promover produtos turisticos de nichos especificos;

Divulgar e criar eventos do sector;

Promover mercados de nichos estratégicos;

Introduzir / integrar tecnologias de comunicacao, eletronica e informética em
centros de informacdo turistica, museus e outros pontos de interesses turisticos
da Provincia de Inhambane;

Fornecer melhores informacdes aos visitantes sobre as entidades turisticas da
Provincia de Inhambane e aumentar a visibilidade das mesmas;

Melhorar a definigdo e implementacéo de estratégias de marketing;
Aumentar a satisfacéo do visitante;

Recolher, analisar e produzir dados estatisticos para quantificacdo dos
beneficios do turismo.

Solucéo

Guia de viagem movel;
Guia de museu multimédia;
Superficie interativa com
reconhecimento de gestos;
Cartdo virtual do turista.

Conselho Municipal
de Inhambane

Entidade publica
local

Divulgar e promover produtos turisticos de nichos especificos;

Divulgar e criar eventos do sector;

Promover mercados de nichos estratégicos;

Introduzir / integrar tecnologias de comunicacao, eletrénica e informatica em
centros de informacao turistica, museus e outros pontos de interesses turisticos
de Inhambane;

Melhorar a definigdo e implementacéo de estratégias de marketing;

Aumentar a satisfacéo do visitante;

Recolher, analisar e produzir dados estatisticos para quantificacéo dos
beneficios do turismo.

Guia de viagem movel;
Guia de museu multimédia;
Superficie interativa com
reconhecimento de gestos;
Cartdo virtual do turista.

Conselho Municipal
de Massinga

Entidade publica
local

Divulgar e promover produtos turisticos de nichos especificos;

Divulgar e criar eventos do sector;

Promover mercados de nichos estratégicos;

Introduzir / integrar tecnologias de comunicacao, eletronica e informatica em
centros de informacao turistica, museus e outros pontos de interesses turisticos

Guia de viagem movel;
Guia de museu multimédia;
Superficie interativa com
reconhecimento de gestos;
Cartdo virtual do turista.
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Entidade

Segmento

Necessidades

Solucéo

de Massinga;

Melhorar a definigdo e implementacéo de estratégias de marketing;
Aumentar a satisfagdo do visitante;

Recolher, analisar e produzir dados estatisticos para quantificacdo dos
beneficios do turismo.

Conselho Municipal
de Maxixe

Entidade publica
local

Divulgar e promover produtos turisticos de nichos especificos;

Divulgar e criar eventos do sector;

Promover mercados de nichos estratégicos;

Introduzir / integrar tecnologias de comunicacao, eletronica e informética em
centros de informacéo turistica, museus e outros pontos de interesses turisticos
de Maxixe;

Melhorar a definicdo e implementacdo de estratégias de marketing;

Aumentar a satisfacdo do visitante;

Recolher, analisar e produzir dados estatisticos para quantificagdo dos
beneficios do turismo.

Guia de viagem movel;
Guia de museu multimédia;
Superficie interativa com
reconhecimento de gestos;
Cartdo virtual do turista.

Conselho Municipal

Entidade publica

Divulgar e promover produtos turisticos de nichos especificos;

Divulgar e criar eventos do sector;

Promover mercados de nichos estratégicos;

Introduzir / integrar tecnologias de comunicacao, eletrénica e informatica em
centros de informacdo turistica, museus e outros pontos de interesses turisticos

Guia de viagem movel;
Guia de museu multimédia;
Superficie interativa com

de Vilanculos local de Vilanculos:
S x L . reconhecimento de gestos;
e Melhorar a definicdo e implementacdo de estratégias de marketing; o .
s . Carto virtual do turista.
e Aumentar a satisfacdo do visitante;
¢ Recolher, analisar e produzir dados estatisticos para quantificagdo dos
beneficios do turismo.
e Introduzir / integrar tecnologias de comunicacéo, eletronica e informatica; Guia de museu multimédia:
Museu Regional de Entidade e Fornecer melhores informagdes aos visitantes sobre 0 museu e aumentar a L . '
Inhambane cultural Superficie interativa com

visibilidade do mesmo;
Aumentar a interatividade para com o visitante e, consequentemente a

reconhecimento de gestos.
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Entidade Segmento Necessidades Solucéo
promocao da entidade;
e Aumentar a satisfacdo do visitante.
e Introduzir / integrar tecnologias de comunicagdo, eletronica e informatica;
o Fornecer melhores informagdes aos visitantes sobre 0 museu e aumentar a Guiad ltimédia:
Casa da Culturaem Entidade visibilidade do mesmo:  Guiade museu multimedia;
Inhambane cultural e  Superficie interativa com

Aumentar a interatividade para com o visitante e, consequentemente a
promocéo da entidade;
Aumentar a satisfacéo do visitante.

reconhecimento de gestos.
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Anexo 6 — Necessidades dos compradores — Provincia de Gaza

Entidade

Governo Provincial

de Gaza

Tipo

Entidade

publica local

Necessidades

Divulgar e promover produtos turisticos de nichos especificos;

Divulgar e criar eventos do sector;

Promover mercados de nichos estratégicos;

Introduzir / integrar tecnologias de comunicacéo, eletronica e informatica em
centros de informacéo turistica, museus e outros pontos de interesses turisticos
da Provincia de Gaza;

Fornecer melhores informagdes aos visitantes sobre as entidades turisticas da
Provincia de Gaza e aumentar a visibilidade das mesmas;

Melhorar a definicdo e implementacdo de estratégias de marketing;

Aumentar a satisfacdo do visitante;

Recolher, analisar e produzir dados estatisticos para quantificacdo dos beneficios
do turismo.

Solugéo

Guia de viagem movel;
Guia de museu multimédia;
Superficie interativa com
reconhecimento de gestos;
Cartdo virtual do turista.

Conselho Municipal
de Xai-Xai

Entidade

publica local

Divulgar e promover produtos turisticos de nichos especificos;

Divulgar e criar eventos do sector;

Promover mercados de nichos estratégicos;

Introduzir / integrar tecnologias de comunicacéo, eletronica e informatica em
centros de informagéo turistica, museus e outros pontos de interesses turisticos
de Xai-Xai;

Melhorar a definigdo e implementacéo de estratégias de marketing;

Aumentar a satisfacdo do visitante;

Recolher, analisar e produzir dados estatisticos para quantificacdo dos beneficios
do turismo.

Guia de viagem movel;
Guia de museu multimédia;
Superficie interativa com
reconhecimento de gestos;
Cartdo virtual do turista.

Conselho Municipal
de Chibuto

Entidade

publica local

Divulgar e promover produtos turisticos de nichos especificos;

Divulgar e criar eventos do sector;

Promover mercados de nichos estratégicos;

Introduzir / integrar tecnologias de comunicacéo, eletronica e informatica em
centros de informac&o turistica, museus e outros pontos de interesses turisticos

Guia de viagem movel;
Guia de museu multimédia;
Superficie interativa com
reconhecimento de gestos;
Cartdo virtual do turista.
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Entidade

Necessidades

de Chibuto;

Melhorar a definicdo e implementacéo de estratégias de marketing;

Aumentar a satisfacdo do visitante;

Recolher, analisar e produzir dados estatisticos para quantificagdo dos beneficios
do turismo.

Solugéo

Divulgar e promover produtos turisticos de nichos especificos;

Divulgar e criar eventos do sector;

Promover mercados de nichos estratégicos;

Introduzir / integrar tecnologias de comunicacéo, eletronica e informatica em

Guia de viagem movel;

Conselho Municipal Entidade . . s . . Guia de museu multimédia;

centros de informacgao turistica, museus e outros pontos de interesses turisticos L .
e x i . reconhecimento de gestos;
Melhorar a definicéo e implementag&o de estratégias de marketing; . .
s . Carto virtual do turista.

Aumentar a satisfacdo do visitante;
Recolher, analisar e produzir dados estatisticos para quantificacdo dos beneficios
do turismo.
Divulgar e promover produtos turisticos de nichos especificos;
Divulgar e criar eventos do sector;
Promover mercados de nichos estratégicos; . . P
Introduzir / int ¢ logias d icacio. eletroni irformiti Guia de viagem movel,

Conselho Municipal Entidade ntroduzir _ in egrarNecno,og_Jlas e comunicacéo, ele romca_ e informa |c:a1 e_m Guia de museu multimédia:
centros de informacgao turistica, museus e outros pontos de interesses turisticos L .

de Macia publica local de Macia: Superficie interativa com
' . x L. . reconhecimento de gestos;
Melhorar a definigéo e implementacéo de estratégias de marketing; . .
e . Carto virtual do turista.

Aumentar a satisfacdo do visitante;
Recolher, analisar e produzir dados estatisticos para quantificacdo dos beneficios
do turismo.

Conselho Municipal Entidade Divulgar e promover produtos turisticos de nichos especificos; Guia de viagem movel;

de Manjacaze publica local Divulgar e criar eventos do sector, Guia de museu multimédia;

Promover mercados de nichos estratégicos;

Superficie interativa com
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Entidade

Tipo

Necessidades

Introduzir / integrar tecnologias de comunicacéo, eletrénica e informatica em
centros de informac&o turistica, museus e outros pontos de interesses turisticos
Manjacaze;

Melhorar a definicdo e implementacédo de estratégias de marketing;

Aumentar a satisfacdo do visitante;

Recolher, analisar e produzir dados estatisticos para quantificacdo dos beneficios
do turismo.

Solugéo

reconhecimento de gestos;
Carto virtual do turista.
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Anexo 7 — Mix do produto

Walk

Guia outdoor para dispositivos
moveis.

Uma experiéncia interativa que
reline todos os pontos de

Discover

Guia indoor para dispositivos
moveis.

Uma experiéncia multimédia que

convida o visitante, de forma Unica e

Play

Superficie interativa com
reconhecimento automatico de
gestos.

Enjoy

Cartdo fisico e/ou virtual para
0 visitante.

Permite criar pacotes de visita
pré-pagos, identificar

Descricao interesse, servicos e eventos de . . S automaticamente o turista e
. i inovadora, a explorar espagos Enriquece a experiéncia do - . x
uma cidade ou regido. A . L . definir o seu perfil. A solugdo
- . .. ligados ao lazer e cultura. O visitante, permitindo-lhe explorar . N
aplicacdo permite ao visitante - . . . ) ideal para a definigdo da
. Lo . utilizador sabe sempre onde estae 0 os contetdos de forma interativa e - .
seguir rotas tematicas e criar os . o estratégia de turismo de uma
o que o rodeia. dindmica. x
Seus proprios percursos. regido.
- Informagé&o sobre pontos de o
interesse: - Interatividade;
i} x x . -Navegacéo e selecdo de mapas; . - Descontos e alertas;
Navegagdo e selecao de mapas; - Reconhecimento de gestos e
- Rotas e percursos da cidade ou - Reconhecimento automatico de objetos; - Pacotes turisticos;
io0: pecas; L . .
regiao; - Conteldo interativo - Reservas e pagamentos;
¢ imadi - Contetidos multimédia (texto, i . x .
- Contetidos multimédia (texto, e Audio e video)'( personalizado; - Integragéo com guias para
Principais imagens, audio e video); gens, : - Possiveis aplicagdes: dispositivos méveis (solucdes

funcionalidades

- Agenda Cultural (eventos);
- Alertas;
- Ferramenta de pesquisa;

- Aplicacdo compativel com as
plataformas moéveis Android,
iPhone, iPad, iPod e Windows
iPhone.

- Recomendacdo de pontos de
interesse;

- Ferramenta de pesquisa;

- Aplicacdo compativel com as
plataformas mdveis Android,
iPhone, iPad, iPod e Windows
iPhone.

e Galeria de Imagens;

e ApresentacBes
empresariais;

e Cronologias interativas;

e Jogos.

Walk e Discover);
- Marketing um-para-um;

- Definigdo do perfil de visita
do turista;

- Estatisticas e relatérios.
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Vantagens

Walk

- Criacéo e promogdo de rotas e
percursos turisticos liguem as
principais atrac@es turisticas do
pais;

- Promoc&o de produtos turisticos
de nichos especificos;

- Divulgagédo de eventos do
sector;

- Promover mercados de nichos
estratégicos;

- Integrar TIC no turismo da
regido;
- Melhorar a definicédo e

implementagdo de estratégias de
marketing;

- Aumentar a satisfacdo do
visitante.

Discover

- Criagéo e promocdo de rotas e
percursos turisticos liguem as
principais atrages turisticas do pais;

- Promocéo de produtos turisticos de
nichos especificos;

- Divulgacdo de eventos do sector;

- Promover mercados de nichos
estratégicos;

- Integrar TIC em centros de
informacdo turistica, museus e
outros pontos de interesses
turisticos;

- Melhorar a definigdo e
implementacdo de estratégias de
marketing;

- Fornecer melhores informacGes
aos visitantes sobre a entidade
turistica e aumentar a visibilidade da
entidade;

- Aumentar a interatividade para
com o visitante e, consequentemente
a promogdo da entidade;

- Aumentar a satisfacdo do visitante.

Play

- Promocédo de produtos turisticos
de nichos especificos;

- Divulgacédo de eventos do
sector;

- Promover mercados de nichos
estratégicos;

- Integrar TIC em centros de
informagdo turistica, museus e
outros pontos de interesses
turisticos;

- Melhorar a definicéo e
implementacgdo de estratégias de
marketing;

- Fornecer melhores informacdes
aos visitantes sobre a entidade
turistica e aumentar a visibilidade
da entidade;

- Aumentar a interatividade para
com o visitante e,
consequentemente a promogéo da
entidade;

- Aumentar a satisfacdo do
visitante.

Enjoy

- Promover mercados de
nichos estratégicos;

- Melhorar a definigéo e
implementacéo de estratégias
de marketing;

- Melhorar a definigéo de
estratégias de marketing;

- Recolha, anélise e producéo
dados estatisticas para
quantificacdo dos beneficios
do turismo;

- Analise das necessidades dos
visitantes;

- Melhorar a planificacéo e
criacéo de estratégias de
turismo regionais.
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Anexo 8 — Mix da promocéo

Acéo

Website da Ubiwhere

Publico-alvo
Entidades turisticas;

Influenciadores na tomada
de decisdo de compra;

Parceiros de distribuico;

Visitantes, enquanto

utilizador final das soluces.

Objetivo

Dar a conhecer a Ubiwhere e a solucdo Pervasive Tourism;
Demonstrar as vantagens face a concorréncia;

Demonstrar casos de sucesso de compradores da solucdo
Pervasive Tourism e respetivos testemunhos.

Website da Pervasive Tourism

Entidades turisticas;

Influenciadores na tomada
de deciséo de compra;

Parceiros de distribuicdo;

Visitantes, enquanto

utilizador final das solucGes.

Ultrapassar as dificuldades de acesso ao mercado e meio
adicional de comunicag¢do com o consumidor;

Dar a conhecer a Ubiwhere e a solucéo Pervasive Tourism;
Demonstrar as vantagens face a concorréncia;

Demonstrar casos de sucesso de compradores da solucdo
Pervasive Tourism e respetivos testemunhos.

Desenvolver material promocional para ser entregue/enviado a
potenciais clientes

Entidades turisticas;

Influenciadores na tomada
de deciséo de compra.

Dar a conhecer a Ubiwhere e a solucéo Pervasive Tourism;

Demonstrar as vantagens face a concorréncia;

Enviar brochuras eletrénicas com informacao sobre a Pervasive
Tourism

Entidades turisticas;

Influenciadores na tomada
de deciséo de compra.

Dar a conhecer a Ubiwhere e a solucdo Pervasive Tourism;
Demonstrar as vantagens face a concorréncia;
Angariar novos clientes;

Aumentar a notoriedade e o reconhecimento da marca.
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Acéo

Participar na Feira Internacional de Maputo (FACIM) e em
outras feiras e exposi¢des do sector

Publico-alvo

Entidades turisticas;

Influenciadores na tomada
de deciséo de compra.

Objetivo
Dar a conhecer a Ubiwhere e a solucdo Pervasive Tourism;
Demonstrar as vantagens face a concorréncia;
Angariar novos clientes;
Aumentar a notoriedade e o reconhecimento da marca;

Aumentar volume de negécios.

Marcar reunides presenciais para apresentacdo da Pervasive
Tourism

Entidades turisticas;

Influenciadores na tomada
de deciséo de compra;

Parceiros de distribuicéo.

Dar a conhecer a Ubiwhere e a solucéo Pervasive Tourism;
Aumentar a notoriedade e o reconhecimento da marca;

Aumentar volume de negécios.

Difundir informac&o sobre a Ubiwhere e a Pervasive Tourism no
website do projeto e da empresa e has Redes Sociais em que se
encontram (Facebook, Twitter, Linked In, Youtube)

Entidades turisticas;

Influenciadores na tomada
de decisdo de compra;

Parceiros de distribuicdo;

Visitantes, enquanto

utilizador final das solucdes.

Dar a conhecer a Ubiwhere e a solucéo Pervasive Tourism;
Demonstrar as vantagens face a concorréncia;
Angariar novos clientes;

Aumentar a notoriedade e o reconhecimento da marca.

Difundir noticias sobre a Ubiwhere na imprensa

Entidades turisticas;

Influenciadores na tomada
de decisdo de compra;

Parceiros de distribuicdo;

Visitantes, enquanto

utilizador final das solucdes.

Angariar novos clientes;

Aumentar a notoriedade e o reconhecimento da marca.
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Anexo 9 — Planos de a¢do e orcamento

Plano de Agdo — Produto

Descricdo de Atividades Prazos de execucao Orgamento Responsavel
Registo de uma marca (associada & Pervasive . - x
. 1° Semestre de 2013 51,84 € (2050 Meticais) Administracéo
Tourism)
Obter Apple Certified Support Professional 10.8 3° Trimestre de 2013 690 € Departamento de Desenvolvimento
Obter Microsoft Certified Solutions Developer 4° Trimestre de 2013 3.600 € Departamento de Desenvolvimento
ivel i MMI . .
Obter nivel de maturldagle 3doC para 1° Trimestre de 2014 n.a. Departamento de Desenvolvimento
Desenvolvimento
Formagdes de Marketing e Comunicagéo (Internas) Semestralmente - Gestor de Marketing
Formagcdes de Qualidade (Internas) Semestralmente - Gestor de Qualidade

No final do projeto e trimestralmente apés a

Realizar questiondrios de satisfacéo a clientes -

x Sales & Business Developer
sua concluséao (Follow-up)

Plano de Agdo — Prego

Descricdo de Atividades Prazos de execucao Orgamento Responsavel

Implemejltac;éo e (?timizag:ﬁo dz? pagina i‘Get a 10 Semestre de 2013 i Gestor de Marketing e

quote” no website da Pervasive Tourism Departamento de Desenvolvimento
Plano de Agéo — Distribuicéo

Descricdo de Atividades Prazos de execucao Orgamento Responsavel

Identificar potenciais clientes no segmento do 19 Trimestre de 2013 . Gestor de Marketing

turismo
Estabelecer contactos com potenciais distribuidores 1° Semestre de 2013 1.500 € Sales & Business Developer
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Estabelecer e gerir relagdes com distribuidores e Mensalmente 650 € Sales & Business Developer
clientes com contactos regulares

Plano de acdo — Promocgéo

Descricéo de Atividades Prazos de execugéo Orcamento Responsavel
. Gestor de Marketing e
Criar website da Pervasive Tourism abril de 2013 - Departamento de Desenvolvimento
Desenvolver material promocional (brochuras, abril de 2013 325 € Departamento de Marketing
posters, roll-up, video, entre outros)
Criar pagina da Pervasive Tourism no website da junho de 2013 i Gestor de Marketing e
Ubiwhere Departamento de Desenvolvimento
Participar na Feira Internacional de Maputo ;
1cip ! ! pu 26 de agosto a 1 de setembro de 2013 8.222,62 € Gestor de Marketing
(FACIM)
Enviar brochuras eletronicas com informagéo sobre Mensalmente e sempre que solicitado - Sales & Business Developer

a Pervasive Tourism
Marcar reunides presenciais com potenciais
parceiros para apresentacdo da Pervasive Tourism

Mensalmente - Sales & Business Developer

Difundir informacéo sobre a Ubiwhere e a
Pervasive Tourism no website do projeto e da Semanalmente . Gestor de Marketing
empresa e nas Redes Sociais em que se encontram
(Facebook, Twitter, Linked In, Youtube)

Difundir noticias sobre a Ubiwhere na imprensa Mensalmente - Gestor de Marketing

Total 15.03946 €
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Anexo 10 — Quadro de acompanhamento das acfes

Checklist de Implementacao

Produto
Descricdo de Atividades Data de Concluséo % Data Prevista de Concluséo Responséavel
Registo de uma marca (associada a Pervasive - x
g ( 1° Semestre de 2013 Administracéo
Tourism)
Obter Apple Certified Support Professional . .
PP 108 PP 3° Trimestre de 2013 Departamento de Desenvolvimento
Obter Microsoft Certified Solutions Developer 4° Trimestre de 2013 Departamento de Desenvolvimento
Obter nivel de maturidade 3 do CMMI para . .
) P 1° Trimestre de 2014 Departamento de Desenvolvimento
Desenvolvimento
Formag0es de Marketing e Comunicacéo .
¢ g ¢ Semestralmente Gestor de Marketing
(Internas)
Formagdes de Qualidade (Internas) Semestralmente Gestor de Qualidade
. L s . No final do projeto e trimestralmente .
Realizar questiondrios de satisfacéo a clientes ) Pro] x Sales & Business Developer
apos a sua conclusdo (Follow-up)
ol ~ T r de Marketin
mplementagao e c?tlmlza(;ao dg pagina _ Geta 10 Semestre de 2013 Gestor de Marketing e_
quote” no website da Pervasive Tourism Departamento de Desenvolvimento

106



Identificar potenciais clientes no segmento do

1° Trimestre de 2013 Gestor de Marketing
turismo
Estabelecer contactos com potenciais o .
. 1° Semestre de 2013 Sales & Business Developer
distribuidores
Estabelecer e gerir relagbes com distribuidores Mensalmente Sales & Business Developer

e clientes com contactos regulares

Promocéao

Gestor de Marketing e
Departamento de Desenvolvimento

Criar website da Pervasive Tourism abril de 2013

Desenvolver material promocional (brochuras,

abril de 2013 Departamento de Marketing
posters, roll-up, video, entre outros)
Criar pagina da Pervasive Tourism no website junho de 2013 Gestor de Marketing e
da Ubiwhere Departamento de Desenvolvimento
Enviar brochuras eletrénicas com informagao Mensalmente e sempre que solicitado Sales & Business Developer
sobre a Pervasive Tourism
Participar na Feira Internacional de Maputo 26 de agosto a 1 de setembro de 2013 Gestor de Marketing
(FACIM)
Marcar reunides presenciais com potenciais
parceiros para apresentacdo da Pervasive Mensalmente Sales & Business Developer
Tourism

Difundir informacéo sobre a Ubiwhere e a
Pervasive Tourism no website do projeto e da

empresa e nas Redes Sociais em que se Semanalmente Gestor de Marketing
encontram (Facebook, Twitter, Linked In,
Youtube)
Difundir noticias sobre a Ubiwhere na imprensa Mensalmente Gestor de Marketing
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Anexo 11 — Pagina da Ubiwhere no Linked In (versdo posterior a outubro de 2012)

Helena Dias -  Add Connections

University of Cumbnia

< roons | [ECEED

ubiwhere Ubiwhere

Insight

Home

Drive engagement by posting an update
to your followers

Follower Insights ~ Page Insights

What's N

HOW YOU'RE CONNEC

W cit f g 28 =

CAREERS

Interested in Ubiwi
X Our COMpa

by

Linked T . Accowt Type: Basic | Helena Dizs -  Add Connections

Gompanies

eira like this

You and Jodo Sil
CAREERS

Interested in Ubiwhera?
ubswhece = Fon yand

n mare -

About Ubiwhere

UDNPEN'E TIEE0N 1 10 IO D200KE ISR DY CRUEROING LEEDIE Te
T sk lErE

PRODUCTS AND SERVICES

iogies 270 B PIOTENG DK

Birdaholic
SITzl is

Ve N2 gone Frough

0N In WDlgURous pirdiovers for Ding
20 TR0 EE DENEINEIZED 1 ol

emciang) MIougn Re]
Koowiedge. We 2ls0 help e I acleving

srones 2 deveios eToiogles. 35 well 35 e
perienos of Dur eToiEE

Mobils Paymant Acoaptanca
Sretegic tookcsl e

Sendces
Company Size
11-50 empiloy
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Anexo 12 — Perfis individuais dos colaboradores da Ubiwhere

Lfrlked iﬁ s Account Type: Basic | Upg

Profile

Master in Intl Business - Online Master in International Business Managemeni

Helena Dias
Marketeer @ Ubiwhere

Aveiro Area, Portugal | Telecommunications

M pLinkedincominipdiss

At ubiwhers we value oceativity and innovation

. Dwr competitive technology skills and ocur rich
ects in different business aress provide us with the necessary
badiground to embark in new challenging pr

ojects.
We help companies driving innovaticn and efficiency through R&D and IT Cutscurcing services,
continuously seeking to improve their perfformance levels.

My role as Ubiwheres” Marketeer is focused on strategic marketing planning. | am involved with
everything from developing marketing strategies to maintaining cur website, social media
presence management, market researches and participation to events.

Specialties:

Marketing Flanning, Marketing Research, Marketing Management, Online/COffline Marketing,
Social Media Marketing and Search Engine Cptimization Marketing.
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Anexo 13 — Grupo Alumni da Ubiwhere no Linked In

Helena Dias ~ Add Connections

Groups =

Online Task Management - Track Tasks. Time & Projects Easily. Fast Setup. Free Trial. Try Now!

3 @ Ubiwhere Community
ublwhere

Discussions Members Promotions  Jobs Search Manage More... Share group

Welcome to our Ubiwhere community!
We created this Official Group on Linkedln to enhance your alumni experiance by connecting

the entire Ubiwhere community — both alumni and employees alike. Created: February 5, 2013
Ubiwhere is committed to the maintaining of a robust alumni network. Employee-oriented A

and motivating leadership encourages professionals’ potential by stimulating cooperation, Type: Alumni Group
teamwaork and personal development of our team members Members: 21

We encourage members to post relevant information on technology and trends, as well as
link with former colleagues regarding Ubiwhere job opportunities

Periugicall il ol L Televant inforrmaton for the ent ity , Owner: Helena Dias
enodically, we will also postrelevant information for the entire Community on company s .
events and‘dnews_ P pany Managers: Rui A. Costa and Nuno Ribeiro,

Please note: Website: hitp'www.ubiwhere.com
‘You mustindicate your past or present position at Ubiwhere in the Emplayer section of your
LinkedIn profile in order to be a member of this group.

Group Statistics

Group Members in Your Network

CHECK OUT

Rui A. Costa
' R&D-+ llanager @ Ubiwhere INSIGHTFUL
) STATISTICS

(F=F
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Anexo 14 — Pagina da Ubiwhere no Facebook (versdo posterior a outubro de 2012)

facebook

Estés a publicar, 2 comertar = a2 gostar como Helens Dias — Alferar pars Ubiwhens

swses | Ubiwhere Cronologia v Agora ~ | | painel de Administracio |

V& o teu anincio squi
Ubiwhere

Slasting edge tactoioges
Wit custom resesrch and

ubiwhere

o} Gosto * Helens iss gosts disto

'ubiwhere |

Ubiwhere | 2
Mg 34 falam slie 2t * 0 estiveram ogs S
Empresa g 8
Bieadn ez with tom r N riaa-Vel —
PG S w398 i ]
. ¥ @
e e [ vazs N Froducts

19 Chat(23)

facebook Pemcyina pemzoms, locais = coen FT Hetena Dies Pégina Inicial | g3 1

Exts o publicer, 2 comertar = 2 gstar come Hebere D — Altirar pirs Ubiwiers

awies | Ubiwhere Sobre ~ |

¥E U o e Sy

Ubiwhen:

Sobre lemtir et
i mate reras el

Slesting etgs tactriogies Wi st ressreh and development. ubiwhere =t
Missic
tintare’s 1" imprve peogie’s Fues by deveioging Lealie tacincioges A Goxlo - Helers s et ik
and by romating symiatic relationsfigs among o the siskehiders”.

(et
Desricit 48 empresa

Sm o Tounding in 207, we five gane Hrough ferent development prozessss
o the way of acting on the market, If intisly the company fomused s =fforts
mmavalion in Wliquto.s compJing spped to fourism, aver e time & became @
compsny Ul devsiozs and revesrch stvanced Decindlogies personsizad to e
client.

We supmrt comparies driving innovation and efficiency trough RED and IT
Outsaurcing ervices in the follaning arems: Tebecom, Snergy, Moty s
Krniatze. W so fifs them in sciming figher bavels of oformencs, o By
stimudating innavelion and eficieney.

ztrang knawiedge of nelionsl =nd intemationsl mariel, ubiiene Nz
developed imozrtant myergier with leading comoaer sl fave perosived the
2ded vaue of o contribtion for teir crastive and innovative projects.

Headquartersd in Aveirg, ublivhere has 2 280 Lab in Aveirg, &x well 2= an
Innovation L in 530 Jola i Madeira (Portugal).

Ac=tade  Cisrumoningo  CrisumaPigne  Pogamedrss  Empegm  Fivecidade  Coées  Temor  Ajuda
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Anexo 15 — Pagina da Ubiwhere no Twitter (versdo posterior a outubro de 2012)

£) Home (Q) Connect FF Disc

Ble=t

with
and ¢

Tweets

Following
Followers
Favorites

Lists

Who to follow - Refresh - View all

TwitPortugal @TwitPortugal
J Fol y Bearstouch Software _..

Follow

3 Mario Valente @mvalente
Follow

Fausto @rubikoQ
Faollow

Browse categories - Find friends

Search

Portugal™=jubwhere.com

e,

96 18 81

TWEETS FOLLO! FOLLOWERS

Tweets

Ubiwhere @ubiw 7 Feb
ubiwhere Ubiwhere has become the youngest Portuguese company rated at
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Anexo 16 — Painel de controlo da ferramenta Hootsuite

, 289 e |[@= - Q =

here (Linkedin Companies) X | | (T

B Hetena Dias
A Publisher

1 Analytics HootSuite
ome the youngest Portuguese company rated at CMMI. Read more about it: http:/bit Iy/110TLIw

[4 Assignments

Ubi uCe fi ised at CMMI ity Level 2

Ubiwhere® successfully appraised at CMMI Maturity Level 2. Portugal — February 2013 — Ubiwhere® announces that has been appraised at Level 2 of the CMMI
A Contacts d 5 =

Institute’s Capability Maturity Model Integration (CMMI). The appraisal

- App Directory
{I' Settings

A Tools iting a Telecommunications/ Telematics/ Computing Engineer: http://bit.ly/14RJQv7

Ubiwhere is recruiting a Telec icati T ics/ C ing Engineer: http:/bit.ly/14RJQV7
A empresa Ubiwhere, Lda procura Telec: I Telematics / Computing Engineer em Aveiro, IDS0053
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Anexo 17 — Pagina da Ubiwhere no Slideshare

Ubiwhere Ubiwhere | Embed |

Presentations 0

uhiwhere Edit profile Documents 1
1 SlideShare
0 Followers

0 Aveiro, Portugal,Non-U.S., Portugal COMPANY PROFILE

o Technology / Software / Internet

L]
e www.ubiwhere.com e +351234484466 u b I W |1 e I'e
0 Ubiwhere is bleeding edge technology
solutions provider with custom research and
development, helping its clients’ performance
improvement trough creative and innovative ( [ "H (0]
products. Focused upon state-of-the-art
solutions designing and valuable intellectual
property creation, it supports companies
driving innovation and efficiency through R&D
and IT Qutsourcing services in the areas of:

Telecom, Energy, Mobility and Knowledge. No¥ share ®® @& Q [ 10 3 T o

0 Twitter o Facebook @ Linkedin Ubiwhere Profile 3 views

114



Anexo 18 — Pagina principal do website da Ubiwhere (verséo posterior a outubro de 2012)

mons & Services Compatences

We ti

ubiwhere

\
\
-
)7
Telco qQ»
Ublwhere is driven by We offer technology solutions to boost up your »
Innovation and creativity performance
Mobility “
Knowledge ‘
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Anexo 19 — Newsletter de boas festas enviado a parceiros e colaboradores da Ubiwhere

. SUITING THE FUTURE."
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Anexo 20 — Exemplo de um estudo de caso elaborado para a Ubiwhere

ubiwhere ssesercn

S loke da Madeln, 8 Pomuguess oty known st the “Ony of Work® or
the "Capinnl of the Footwen”, &k Tyng 1o be & refarercs In whae
canceent to My Quaiity. Thic attare includes the implersentation of
=t : concagts wach s cenerality, maderrly and nnoweion. The Clmars
g 3 Munideal (Ory Councl) of 5 Joko da Madeirs it & pablic avtty with
oegoing prajecse in the feld of tarkem.  “Cimuer for bduerial
Hartage” k an nkisthe goesoned by the oty courcl, In partrecthin
wits ather naiusiont and factorkes of the oty The cbiectiees we to
Gonign and 12 enhance The 1auriers wcnar tvaugh Inductiel hartage

S Jodo da Madeira

ubiwhere

Customer Solution Case Study

ubiwhere has devsloped multimedia mobile guidss, for the improvemeant of the

228 In 8 plonsecing Etve k the country

tourist axperiance in S. Jodo da Madsira

Qxeoos

Organization
Chrmars Municipal (0ty Concl) o 5
Jako de Nadwen

Courtry
Parmgel

ndustry
Puslic tmty

Susineas Stustion

The councll of S Jodo ds Madeis
withad to pram e el murkcipaly
ed toutatic attractionn Swough
rachnalogical wohtiont 1o that they
could mTat sew wikkort and
o

Sonzon

Ubieiiers b dewioped multimeda
mobis gides wih OR Code
mcogrition, amdacr mnd  Indoor
modey, office md oeline  mape,

POy routes, astors-Har
mukiTadia data, ATONg oEhert.
Fesut

Dy waing tva techeclagon wieson,
viiton of the tourietic souter we
Provided with & sew of

the mo mpatae POI of the
meghone. Thit In & wery affective wary
of rakdng thers fesl thas the
mankcalty k oing  geet
Sahnakogy 12 Improwe thel sty and

Initial Situstion

The Oty Counail of Sic Joka da Madeies it & putlic antity with
ongoing project in the flald of tourem. Inorder 1= promats the
rrunicpaiity and thelr Industrisd Tourtum Project, the "Rostes
for Indatrial Herkage®, thay decded to acquire Sechnalogical
sohstions, This way, they would be alle to attract new viibon
and imwmiton, by adging valie to the almady hgh gualiey
tournm products and services. Ascitionaly, they would be able
to achance the wp forther .

Ore of the main problem idertfiad s that they wtfl ced
paper-taned sourietic guides, which falled to keep the witor
uvpdatad sbout the swcimon of ther inchstries ans sendcer.

Solution

Ubiwhere's schsicn ramed Towrfmotion h a sew concept of
communication for witon. Dosving the latext technalogy,
Tosrtmation integrates four dtinct sclutions that aim to
owawe the vaibiity and projecticn of any busirem. In the
wechic cane of 5. oo s Madeks, two of thows solutionn
Iimplamarted the Walk and the Oucover, mapactively, an
outzioor and an Indoor toumt companion agpicascn. Themby,
ubebers ceates mobile gude for one of the moet Important
operative mystema 105, Thowe guices can be downlcaded by
the tournts (in the sppie stors, f=r acample), or sepplied by the
ruicpaities ot ther Weicome Certres instess. The company
aho provced a rumber of mobile devices that could be rerted
by thak tzunwn,

Lbiwtars han, b - toam of
g , with n ping mable and dektop
apgiicascen, s wel as Uner imtartace (U0 devgren
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ubiwhere =ssserea

Tharsfors, Towfmoscn slows & desp
immight of anch of the tourstc e, The
inciosar mrosde, o Ha hane, Siaplegy ol e
darinily shout sach sniity, By procswe, m
well m the people that sce part of
hivsary., The sppbcrion shw slosn the IR
Cods mecngeiion, which presscia all e
informadon, istantty, sbout Hhe poing of
interent [POH), by gheing the pomisiity &=
Fodkow wome Heratic roctss or, on S
prtar hand, o crests rew arsn. Thi
inmoreaave muticecin quids i aveiats in
English snd Porbugeess, with an aption far
sduy {in Spanih wnel Franchl, or faor
ctldosn’y.

|
WWALK

ey Y

[} yhratien
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Fire-grainad i biarng
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fimsges, Wicao, Soands, smong
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LT
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L]

Gascaching wupport;
O Code
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LR

Rasult
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vrill | v e i Sk bakc da

ubiwhere ssessercn

How doss it improve & business
ProCEssT

Fave
Hw Wbty = Toomm sednr cser the
pnt recei yeam. The sy how compania,
imzhrzcmmn e Bod U@ TR mCT MTENG
e han desply changed. Thewiors
L) ]

Laam Mora

For fursher imfonmatizn reqarsing He
vhiwhars prosdoch and sersice ar o
krorwr Row we coudd soppart ymar
mamparry b drve nocssbion snd
pificency though FERO snd T
CaSwcairsing serFicey, plamss COEeEs
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monbec-top

nrcyater ans savelaping viee-of- et
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i o ba i
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g-ﬂ-q: route nigralization and herisic
avmnbL

About ubiwhsre

A2 ubiwhars, we oo on cresbieby
mnd inecvabion. The sim at thi
cEITRAny i &z research ared ko Sevelop
iesding sd5e rincioges, deigr
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SUITING THE FUTURE
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[ Economia

Ubiwhere® alcanca maturidade 2

Anexo 21 — Noticia publicada no Diario de Aveiro

26 DE FEVEREIRO DE 2013 TERCA-FERA

de CMMI para Desenvolvimento

A auditoria que permite a Ubiwhere® alcancar este feito foi
realizada pela empresa Process Quality Engineering S.L.

u A Ubiwhere* atingiuo nivd de
maturidade 2 de CMMI (Capabi-
lity Maturity Model Integration)
NOS Seus processos internos de
desenvalvimenta tormando-sea
mais jovem empresa portiygue-
sa chsdficads com suesso em
CMML A asditoria foi red zada
pela empresa Process Quulity
Engineering SL.

Este projedo de implantacio
teata-se de mais uma importante
conquista que sedeve 20 esforo
contimo daUbiwhere® em aper-
faguar os seus proessos de de-
semvolvimento onganizadond.

A empresa = sus

a0d Th qticasde
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Anexo 22 — Comunicado de imprensa publicado no dia 7 de fevereiro de 2013

Ubiwhere® Successfully Appraised at CMMI Maturity Level 2 2013-02-07 00:01:12

Submitted by Ubiwhere E] Qﬂ‘ .] E 95;5:

Ubiwhere® announces that has been appraised at Level 2 of the CMM/ Institute's Capability Maturity Mode! Integration
(CMMI). The appraisal was performed by Process Quality Engineering S.L..

(OPENPRESS3) Ubiwhere internal development processes were rated at CMMI Level 2. This achievement is another
milestone in Ubiwhere's efforts to enhance its processes development. With this appraisal, Ubiwhere has become the
youngest Poruguese company rated at CMMIL

CMMIis a process improvement approach that provides organizations with the essential elements of effective processes
that ultimately improve their performance.

An appraisal at maturity level 2 indicates that the organization is performing at a "'managed” level. At this level, projects have
ensured that processes are planned and executed in accordance with policy; the projects employ skilled people who have
adequate resources to produce controlled outputs: involve relevant stakeholders; are monitored, controlled, and reviewed;
and are evaluated for adherence to their process descriptions.

This major achievement crosses off a prime objective from the company’'s 2013 corporate strategic plan. Ubiwhere aims to
cantinually improve products and services development, establishment and management towards success.

About Ubiwhere® www.ubiwhere.com

Ubiwhere® main objective is to research and to develop bleeding edge technologies, to design state-of-the-art solutions
and to create valuable intellectual property. Founded in 2007, it has offices in Aveiro and Sao Joao da Madeira, Portugal.
With strong knowledge of national and international market, Ubiwhere® has developed important synergies with leading
companies that have perceived the added value of our contribution for their creative and innovative projects. Ubiwhere® has
kept a continuous betin assuring quality best practices and quality cerifications, acting in accordance with 1509001,
MNP4457 and CMMI Level 2.
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Anexo 23 — Correio eletronico recebido a anunciar a Ubiwhere como uma das vencedoras do prémio

The European Seal for e-Excellence

Helena Dias

De: Carmen Dos Santos [carmen@emfs.eu]
Enviado: sexta-feira, 21 de Dezembro de 2012 13:56
Para: communication@ubiwhere.com

Assunto: European Seal of e-Excellence 2013 - Winners' notification
Anexos: seal_2013_silver.jpg

Sinal. de seguimento: Dar seguimento

Concluir até: terga-feira, 5 de Margo de 2013 09:30
Estado do sinalizador:  Sinalizado

Categorias: RP

Dear Ms. Dias,

It is with great pleasure that I can confirm that you have won the European Seal of e-Excellence 2013.
Category: Silver

However, please keep it confidential until the official Seal Award Ceremony.

I am appending the Seal logo which you are entitled to use on your promotional material as from 5 March
2013 only. If you use this logo on your website, please include a link back to www.seal-of-excellence.org.
You may also want to visit the benefits page on the Seal website to get an overview of the advantages you
are entitled to (www.seal-of-excellence.org/content/benefits).

As a Winner, you are, of course, invited to the European Seal of e-Excellence Award Ceremony at CeBIT
on 5 March 2013. The Ceremony will start at 16.30 hrs and will be followed by a reception at 17.30 hrs.
More detailed information regarding the Seal ceremony and ceBIT entrance will be sent to you in January.

In the meantime, I would already like to inform you that you should supply to us one (1) powerpoint slide
about your company, which will become part of our Winners' presentation. The design of your slide is free,
but should obviously reflect your company's excellence (please be aware that too much information on a
slide makes it illegible).

Many thanks for participating in this year’s selection process and congratulations for being amongst our
winners!

Best regards,

Carmen Dos Santos

Administrative & Events Coordinator
EMF

55, rue Hector Denis

B-1050 Brussels

Tel: + 32.2.219.0305

E-mail: carmen@emfs.eu

Skype: carmendossantos

EMF - The Forum of e-Excellence

EMF promotes innovation, investment, employment and business expansion in the digital economy.
http://www.emfs.eu

Twitter: http://twitter.com/EMFeexcellence
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Anexo 24 — Participagdo em eventos

TECNET - Business Camp em Sao Jodo da Madeira

pervasive
tourism

pervasive
tourism

122



