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Inovar é a palavra de ordem. Inovar ao nivel dos produtos e/ou servicos, dos processos
produtivos e da organizacdo é, neste momento, a grande prioridade das empresas, de forma a
manterem-se competitivas, ndo apenas ao nivel de pregos, mas também a nivel de inovacao,
por todos os beneficios dai retirados.

Qualquer empresa possui uma maior facilidade em aceder a matérias-primas mais acessiveis e
as mesmas tecnologias que os seus concorrentes utilizam. A capacidade de inovar para as
OrganizagOes se distinguirem dos seus concorrentes assenta, ndo apenas nas tecnologias, mas
sobretudo nos seus recursos, em especial, no capital intelectual. O conhecimento e a
criatividade assumem-se como elementos-chave e diferenciadores para que Economias e
Empresas se possam destacar num ambiente altamente competitivo.

A cultura organizacional, exerce aqui um papel bastante importante. De sublinhar que a
principal barreira a uma gestdo eficaz do conhecimento é, a falta de uma cultura organizacional
gue suporte, valorize e recompense a partilha de ideias e de informacdo e que,
consequentemente, possibilite a aprendizagem permanente dos seus colaboradores a mesma
velocidade que o novo conhecimento esta a ser criado.

O Design Thinking é uma metodologia que utiliza o pensamento do design para inovar e resolver
problemas complexos ou com elevados indices de incerteza em diversas areas. Permite a
descoberta de novas possibilidades e oportunidades de solucionar estes problemas, através de
um processo iterativo de design e inovagao.

Assim surge as geragdes de ideias, na medida em que a criatividade traz beneficios como o
desenvolvimento do negdcio: a criatividade pode levar ao surgimento de novos modelos de
negocio; Relagdo com o cliente: a melhoria de produtos e servicos a partir da adaptagao da
estratégia criativa e inovadora da empresa as exigéncias do mercado, permite a manutengao
dos atuais clientes e conquistar clientes a concorréncia. Novas oportunidades: o processo
criativo pode permitir descobrir novos mercados ou formas de penetrar nos mercados
conhecidos; e aumento da competitividade: a introducdo de focos criativos na gestdo pode
representar um maior rendimento devido a uma utilizacdo mais eficiente da tecnologia ou a
melhoria dos mecanismos de vigilancia do mercado e de vigilancia tecnolégica.
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Para obtencdo de resultados e respostas referentes ao estudo que se segue, foram consultados
artigos e websites que abordassem a tematica em questdo. O capitulo aborda a tematica da
Inovagdo no que concerne ao produto, marketing, processos e organizacional.

A estratégia adotada foi de estudo de caso, através do método de recolha de dados simples,
combinado com procedimentos de andlise quantitativos. O culminar da investigacdo primaria e
secunddria possibilitou compreender a importancia da inovac¢do na estratégia de negdcio da
EDP.

No que diz respeito a recolha de dados, esta foi diversificada, tendo recorrido, numa primeira
fase, a diversos artigos cientificos e dissertacdes de modo a compreender melhor as tematicas
abordadas, as suas tendéncias, desafios e oportunidades. De seguida, procedeu-se a aplicacdo
desses conhecimentos em contexto pratico.
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O Manual de Oslo define os tipos de inovacado: produto, processo, marketing e organizacional.
Essa definicdo é utilizada em todos os paises que estdo na OCDE e que atuam com politicas
publicas para esse tema.

Segundo o Manual de Oslo (European Union, 2018)*:

Inovagao Produto - “Uma inovacdo de produto é a introdu¢ao de um bem ou servico novo ou
significativamente melhorado no que concerne a suas caracteristicas ou usos previstos. Incluem-
se melhoramentos significativos em especificagbes técnicas, componentes e materiais,
softwares incorporados, facilidade de uso ou outras caracteristicas funcionais.”

Inovagao Processo — “Uma inovacdo de processo é a implementacdo de um método de
producdo ou distribuicdo novo ou significativamente melhorado. Incluem-se mudancas
significativas em técnicas, equipamentos e/ou softwares.”

Inovagao Marketing — “Uma inovag¢do de marketing é a implementac¢do de um novo método de
marketing com mudancas significativas na conce¢do do produto ou em sua embalagem, no
posicionamento do produto, em sua promoc¢ao ou na fixacdo de precos.”

Inovagao Organizacional - “Uma inovacdo organizacional é a implementagdo de um novo
método organizacional nas praticas de negdcios da empresa, na organizacdo do seu local de
trabalho ou em suas relagdes externas.”

O Design Thinking é uma metodologia que utiliza o pensamento do design para inovar e resolver
problemas complexos ou com elevados indices de incerteza em diversas areas. Permite a
descoberta de novas possibilidades e oportunidades de solucionar estes problemas, através de
um processo iterativo de design e inovagao.

Tim Brown define o Design Thinking como “uma abordagem centrada no ser humano para a
inovacdo que se baseia no kit de ferramentas do designer para integrar as necessidades das
pessoas, as possibilidades da tecnologia, e os requisitos para o sucesso dos negdcios”?.

As empresas recorrem ao Design Thinking com o intuito de conseguirem oferecer produtos e/ou
servigos aos seus clientes e consumidores que estdo de acordo com as necessidades reais dos
mesmos. Posto isto, o Design Thinking é uma abordagem de pensamento critico e criativo ligada
diretamente a inovacdo que vai para além da estética dos produtos ou servigos. David e Tom
Kelley enfatizam que o Design Thinking ndo é sé relacionado com a estética dos produtos,
dizendo que “uma ‘abordagem de Design Thinking’ significa mais do que apenas prestar atencao
a estética ou ao desenvolvimento de produtos fisicos”?.

19789264304604-en.pdf (oecd-ilibrary.org)

2 https://designthinking.ideo.com/fag/how-do-people-define-design-thinking
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A opinido mais aceite em termos globais, relativamente as etapas do Design Thinking,
nomeadamente pela d.School de Stanford?, é a de que um processo é constituido por cinco
grandes etapas, sendo elas:

1. Empatia; . E—
Conhecer os utilizadores
2 Deflr“gao através de testes
. ; ) -
3 |deag50 3 - y . }estes geram novas xdex:né
) . para o projeto
’ A empatia ajuda
4. PrOtOtIpagem ¢ adefin \’?opvojblema
5.

Testagem.
> |DEACAO i PROTOTIPAGEM SEEeses

8 Prototipos geram
) novas ideias _ -

Testes revelam insights
que redefinem o problema _

Figura 1: Etapas do Processo de Design Thinking | Fonte: Adaptado de Li, Ho & Yang (2019)

Algo de extrema importancia, é o facto de que o processo de Design Thinking ndo é um processo
linear, mas sim um processo mais dinamico. Isto é, as etapas ndo seguem uma ordem especifica
e a equipa tem a liberdade de se mover entre as diversas etapas. Cada etapa ajuda a
complementar a informacdo adquirida numa outra etapa e até permite a revisao e identificacdo
das solugbes mais apropriadas a situacdo que a equipa esteja a enfrentar.

A equipa tenta compreender o problema ou as necessidades complexas dos consumidores,
sendo que a capacidade de empatia é essencial e primordial num processo de design que é
human-centered. Nesta fase, o contacto com o publico em estudo é essencial para permite que
a equipa perceba de uma forma mais realista quais sdo os problemas, as preocupacdes, 0s
desejos e as necessidades das pessoas na vida real, e qual seria o possivel impacto que uma
solugdo traria para as suas vidas.

O principal objetivo é identificar e perceber de forma clara qual é o problema ou as necessidades
das pessoas que estdo a ser alvo de pesquisa. Sera, entdo, depois necessario criar um statement
que evidencie estas informacdes, o qual tem de ser relevante e tem de revelar o ponto de vista
da equipa. O point-of-view da equipa, que estara definido no statement, servira como guia de
orientagao para o futuro do projeto, ou seja, para a criagao das solugdes, as quais poderdo ser
em maior quantidade e qualidade o quanto mais focalizado for o statement.

A ldeacdo consiste em visionar diversas alternativas que tenham potencialmente a capacidade
de combater o problema evidenciado no statement que foi delimitado na etapa da Definicao.
Serd nesta fase que a inovacdo terd uma grande importancia, pois é necessario ir para além das

3 https://web.stanford.edu/~mshanks/MichaelShanks/files/509554.pdf
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solucBes 6bvias e encontrar novas e criativas solugdes. A partir da vasta lista de ideias
idealizadas, serdo escolhidas as mais plausiveis para solucionar o problema.

Esta fase serve para transformar as ideias em algo tangivel, com o qual é possivel interagir. A
partir das ideias, serdo criados protdtipos, os quais serao testados pelos utilizadores, e irdo
permitir que a equipa perceba se estdo a ir na dire¢do certa ou se precisam de mudar de sentido
e experimentar outras alternativas. Ndo se restringe a coisas materiais, mas qualquer
transformagao de uma ideia em algo aplicavel.

e Protétipos de viabilidade: tratar dos riscos técnicos durante a descoberta do produto;

e Protétipos de baixa fidelidade: criagcdes de designer de interagdo, para refletir sobre o
produto ou mesmo identificar algum problema de usabilidade, logo no inicio;

e Protétipo de alta fidelidade: sdo os que mais se aproximam do produto e da experiéncia
final.

Nesta fase é essencial obter feedback dos clientes e consumidores, sendo que dependendo
deste, a equipa ird criar, redefinir ou, de preferéncia, melhorar as suas ideias, solucdes e
prototipos de forma a adequar os produtos, servicos, processos e até estratégias as verdadeiras
necessidades dos utilizadores. A observacdo e interacdo das partes durante os testes poderao
revelar novos insights que redefinem o problema. Esta etapa é verdadeiramente iterativa, ou
seja, é repetida até se chegar a um consenso.

A maioria destas técnicas, ferramentas, e respetivas explicagdes, foram retiradas do livro Design
Thinking: Business Innovation da MJV Technology & Innovation. Foi, também, consultado o The
Field Guide to Human-Centered Design* da empresa IDEO (Vianna, Vianna, Adler, Lucena, &
Russo, 2013; IDEO.org, 2015).

Tabela 1. Empatia: Técnicas e Ferramentas | Fonte: Elaboragdo Propria

Empatia: Técnicas e Ferramentas

Pesquisa Exploratdria: pesquisa de campo preliminar realizada pela equipa de forma a entenderem e a
familiarizarem-se com o contexto e o assunto que estard a ser abordado durante o projeto.

Pesquisa Desk: fornece referéncias das tendéncias nacionais e internacionais sobre a area estudada que
podem auxiliar no entendimento do assunto trabalhado;

Entrevistas: permitem conhecer os utilizadores, tanto convencionais e extremos, e obter informag&es
sobre as vidas dos mesmos, maioritariamente, através de dialogos

SessOes generativas: reunifes informais onde a equipa se encontra com os diversos stakeholders
envolvidos no projeto e realizam atividades que tém o intuito de expor as suas opinides e experiéncias,
de forma que equipa perceba o que os utilizadores conhecem, sentem e querem

Shadowing : acompanhar um utilizador ao longo de um determinado periodo de tempo, ndo interferindo
nas suas agdes, apenas observando, sendo relevante observar e analisar uma interagdo com o
produto/servico em andlise

4 https://www.designkit.org/resources/1
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Tabela 2. Definigdo: Técnicas e Ferramentas | Fonte: Elaboragdo Propria

Definigdo: Técnicas e Ferramentas

Cartdes de Insights: traduzem toda a informacdo e reflexdes obtidas pela equipa na primeira etapa,
que foram transformadas em cartdes de forma a facilitar a consulta e visualizagdo destas informagdes;

Mapas Conceptuais: Permitem as equipas ilustrar ligagdes entre os dados, possibilitando raciocinios
mais lineares e permitindo que novos significados sejam extraidos das informacdes;

Personas: ferramenta que permite criar uma representacdo dos potenciais clientes dos produtos ou
servicos de uma empresa. Esta ferramenta contempla os seus desejos, motivagdes, expectativas e
necessidades, fazendo com que a organizagao conhega melhor os seus utilizadores.

Mapa de Empatia: técnica que sintetiza e reflete informagdes sobre os utilizadores, incluindo o que eles
dizem, fazem, pensam e sentem — é usado quando ha uma abundancia de informagdo e ha uma
necessidade de ter um melhor entendimento do publico-alvo.

Tabela 3. Idealizagdo: Técnicas e Ferramentas | Fonte: Elaboragdo Prdpria

Ideacao: Técnicas e Ferramentas

Brainstorming: processo criativo para incentivar os envolvidos no projeto (equipa, utilizadores/clientes,
etc.) a geragdo de grande nimero de ideias, e consequentes insights, em curto espago de tempo;

Workshop de Cocriagdo: encontro colaborativo realizado pela equipa, onde se reinem individuos de
diferentes areas para fomentar solugdes inovadoras — com esta técnica ha o envolvimento dos
clientes/utilizadores na criagdo da solugdo;

Matriz de Posicionamento: ferramenta de andlise estratégica que comunica os beneficios e desafios da
implementacdo de cada ideia/solu¢do encontrada, para avaliar e priorizar as ideias mais estratégicas
gue serdo convertidas em protoétipos.

Tabela 4. Prototipagem e de Testagem: Técnicas e Ferramentas | Fonte: Elaboragdo Propria

Prototipagem e de Testagem: Técnicas e Ferramentas

Storyboard: representacgdo visual de uma histdria por meio de quadros estaticos. Estes roteiros visuais
podem ser criados a partir de desenhos, colagens, fotografias ou qualquer outro tipo de técnica de
representacdo grafica e permitem comunicar a terceiros a solugdo encontrada, com a finalidade de
descobrir pontos que possam ser melhorados ou mudados;

Encenacdo (role playing): simulacdo improvisada que pode representar interacdes de pessoas com
objetos ou didlogos nos quais se assumem determinados papéis — é usada para testar, construir ou
detalhar etapas de um procedimento de melhoria de experiéncia de um produto ou servigo.

O Plano de Gestdo da Inovacdo é o instrumento estratégico que resume de forma executiva as
diretrizes que devem guiar as ag¢des de inovagdo para aumentar a sua maturidade na
sistematizagdo do seu processo de inovagao.

Gestdo das Interfaces

e do Conhecimento Gestdo de Ideias

Figura 2. Plano de Gestdo da Inovagédo | Fonte: Elaboragdo propria
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A geracdo de ideias “é o processo sistematico de criar e captar ideias de acordo com os requisitos
definidos pela organizacdo, e compreende elementos relativos a criatividade bem como a
estrutura organizacional para apoiar o processo.” (Flynn et al. (2003), Bjork (2010), Cooper

(2011))

Segundo Girota, Terwiesch e Ulrich (2010) “praticamente todos os processos de inovag¢do
incluem a geragdo de ideias e a selegdo de oportunidades ou ideias.” A maior dificuldade
presente no processo de geracdo de ideias ndo estd apenas na identificacdo, mas sim em
reconhecer as ideias que se traduzam em verdadeiras oportunidades de negécio.

Criacdo de ideias . . ,
' O reconhecimento de uma oportunidade é o
ponto de partida para o desenvolvimento do

Detecdo do Problema Proposta de solugéo

processo criativo.

No entanto, para passar de forma bem-sucedida
para a préxima fase é necessario efetuar uma boa
situagio/Problema Aceitagio daproposta  analise de modo a compreender integralmente a
complexidade do problema em questdo para que
Oportunidade posteriormente sejam tomadas as decisOes
corretas e se adote a solu¢cdo mais favoravel

Figura 3. Processo Criativo: Criagdo e Gestéo de
Ideias

A geracdo de ideias pode ser dividida em duas subfases:

* Primeira subfase: geracdo de ideias sem limitagdes e onde todas as ideias sdo validas
neste sentido, quantas mais ideias surgirem, maior serd o leque e a possibilidade de
escolha (pensamento divergente);

* Segunda subfase: Selecdo das ideias mais relevantes através da aplicacdo de critérios
(pensamento convergente).

Das ideias sugeridas na fase anterior, deve ser selecionada a que melhor se adeque e permita
resolver o problema. Depois, sdo implementadas as estratégias e acdes que permitam
transformar esta ideia num projeto concreto, ou seja, numa inovagao

Neste seguimento, Boeddrich (2004) destaca que “toda a inovagdo é baseada numa ideia que
pode estar dentro ou fora da empresa.” Desta forma, Barbieri, Alvares, Cajazeira (2009) definem
como principais fontes de ideias:

clientes, fornecedores, empresas concorrentes,
associacGes, outras entidades empresariais, drgaos governamentais, inventores isolados,
consultores, auditores externos, feiras, revistas cientificas e técnicas.
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marketing/vendas, pessoal proprio em atividades
de I1&D, engenharia de produto, engenharia de processo, auditores internos e
empregados de todas os departamentos.

As ideias de negdcios podem ainda surgir tendo em conta outras origens tais como (Ferreira &
Santos, 2008):

e Identificacdo de necessidades; e Procura de novas aplicagdes;
e Observacao de deficiéncias; e Hobbies;

e Observacao de tendéncias; e Imitacdo do sucesso de outro;
e Derivacdo da ocupacao atual; e Canais de distribuicao.

Assim, os esforcos da organizacdo devem ser direcionados para captar ideias e alcancar
resultados com foco definido, gerando ideias com maior perspetiva de sucesso na etapa inicial
do processo de inovacgao.

Existem varias técnicas criadas para apoiar a geracdo de ideias, das quais é possivel destacar
algumas como (Dorow et al., 2013):

Técnicas antigas que relne especialistas de varias dreas onde cada um cria ideias e estimula os
outros para a mesma tarefa, pode ser feita em um ou em varios encontros (KING; SCHLICKSUPP,
2002). O seu ponto chave é a liberdade de criatividade, pois nenhuma ideia é julgada errada ou
absurda.

Técnica de brainstorming criada por Edward de Bono baseada no trabalho em equipa que pode
ser utilizada para identificar solugdes que permitam resolver problemas através da descoberta
e exploracdo de ideias e solugdes que poderiam ser ignoradas por um grupo com um
pensamento convergente e homogéneo. Esta técnica parte do pressuposto que a maioria das
pessoas pensa e raciocina de uma maneira especifica com base no seu tipo de personalidade,
pelo que é atribuido a cada membro da equipa um “chapéu de pensamento” diferente durante
a resolugdo do problema permitindo tornar as sessdes de brainstorming mais produtivas e
eficazes.

e Chapéu Branco: Tem uma perspetiva limpa, objetiva e analitica, com foco em factos;

e Chapéu Vermelho: Permite que o lado emocional domine, dando lugar a
subjetividade e a opinido;

e Chapéu Preto: Destaca-se pela visao mais pessimista, marcado pelo ceticismo, pelas
criticas e pela identificacdo de problemas;

e Chapéu Amarelo: Visdo positiva; otimismo;

e Chapéu Azul: Pensamento estruturado, visdo geral da situacao;

e Chapéu Verde: Marcado pela criatividade, surgimento de novas ideias out-of-the-
box.
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Método de brainstorming, mas cujo objetivo é construir novas ideias a partir de ideias ja
existentes, através da pergunta sobre as acdes representadas no proprio acrénimo SCAMPER:
Substituir, Combinar, Adaptar, Modificar, mostrar a outro utilizador, Eliminar ou Arranjar
(WELFORT & V.R.S, 2019).

Com esta técnica é possivel obter diferentes [
maneiras de transformar algo, seja um produto, [l
sistema ou processo. De notar que, dependendo da

situacdo, as perguntas podem ndo se aplicar
(WELFORT & V.R.S, 2019).

Figura 4. Scamper | Fonte: Elaboragéo Propria

alterna trabalho individual com trabalho de grupo, segue praticamente as mesmas diretrizes do
brainstorming (PAHL; BEITZ, 2007).

Técnica gréfica, que inicia com a identificacdo de um problema ou tema para exploracgao e utiliza
associacdo de palavras ou imagens (BUZAN; BUZAN, 1995).

Objetiva uma concordancia na solugdo para um problema, é fundamentado na opinido e
avaliagdo de especialistas sobre determinado assunto. Porém, os evolvidos permanecem
anonimos entre si, sem comunicagdo (Dorow et al., 2013).

Além das técnicas apresentados podera ser igualmente vantajoso disponibilizar instrumentos
tais como (Dorow et al., 2013):

e (Caixa de sugestdes;

e Concursos de ideias;

e Prémios de criatividade;

e Projeto “um colaborador, uma ideia”.

A capacidade de inovagdo das empresas estd relacionada com a procura continua de ideias
capazes de atender as oportunidades de novas tecnologias, produtos e servigos. No entanto,
alguns fatores podem tanto auxiliar quanto impedir a geragdo de ideias, como:

A missdo e os valores devem estar bem definidos, uma vez que estes elementos influenciam o processo
criativo, estimulando a procura de ideias alternativas em termos de produtos, processos ou servicos, a
partir do momento em que todos os colaboradores entendem a razdo da existéncia da organizacdo
(Scherer e Carlomagno, 2009).

um ambiente agraddvel, tranquilo, alegre e descontraido contribui para a moral dos colaboradores,
facilitando os processos criativos para a geracdo de ideias (Dorow et al., 2013).

Liberdade e autonomia sdo fundamentais para o sucesso das estratégias organizacionais (Arruda, Rossi e
Savaget,2009).
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Investir no desenvolvimento pessoal e profissional dos colaboradores é um incentivo a descoberta de
novas ideias através da atualizagdo das competéncias e de novos conhecimentos (Alencar (1995),
Bonache (2000), Barbieri, Alvarez, Cajazeira (2009))

Os colaboradores, ao se sentirem parte do processo, passam a cooperar com mais ideias e permitem
melhorar o desempenho organizacional (Dorow et al., 2013).

Um dos principais impedimentos que as organizagGes possuem reside no baixo orgamento destinado a
implantagdo das ideias, resultado da auséncia de estrutura, planeamento, controlo e gestao.

Geralmente, os modelos de gestdo de ideias usam ferramentas utilizadas na etapa de sele¢do e
avaliacdo, no entanto, a eficdcia destas ferramentas depende da existéncia de um contexto
organizacional que incentive a criatividade (Quandt, Carlos; Silva, Helena; Ferraresi, Alex; Fraga,
2014).

Quanto aos critérios para avaliacdo e sele¢do de ideias, Asensio (2002) propGe uma abordagem
bidimensional baseada em scores comparativos de “valor” e “esforco” para cada ideia
apresentada. Critérios para avaliar o valor de uma ideia seriam, por exemplo, alinhamento
com a missao da empresa, probabilidade de sucesso, impacto econdmico e o grau de novidade.
Os critérios de esforco podem ser a quantidade de recursos humanos e financeiros necessarios,
os efeitos na estrutura, entre outros (Quandt, Carlos; Silva, Helena; Ferraresi, Alex; Fraga, 2014).

Relativamente ao conceito que se encontra definido na NP ISO 21500/2012 (2012), a gestdo de
projetos é o processo que inclui as quatro fases do ciclo da vida do projeto, através da melhor
aplicagdo das ferramentas, métodos, competéncias e técnicas. Em concordancia, o Project
Management Institute (2013), defende que a gestdo de projetos “é a aplicacio de
conhecimentos, capacidades, ferramentas e técnicas as atividades do projeto a fim de atender
aos seus requisitos. Segundo o Project Management Body of Knowledge (2017) uma gestdo de
projetos eficaz e eficiente ajuda as organizacGes a:

Cumprir os objetivos gerais da organizagao; Otimizac¢do do risco;

Satisfacdo das expectativas dos Otimizacgdo dos recursos disponiveis;
intervenientes; Ndo investir nos projetos que se advenham
Aumento da perecibilidade; errados;

Aumento do sucesso; Melhor gestdo dos recursos, das ferramentas,
Cumprir prazos de entrega; dos custos, da qualidade, dos prazos; e
Resolucdo de problemas de forma eficaz. Melhor gestao das mudancgas.
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Apesar de o tamanho e a complexidade de um projeto variar, e a sua estrutura mudar de pais
para pais, o modelo concedido pelo

Project Management Institute (2013) e’ Iniciar | Organizagéo Execugio do trabalho Encerramento
T oprojeto e preparacdo - do projeto
aceite globalmente- s o R
? - '
8 e '
Antes de percebermos quais sdo as fases ° L '
8 "‘ ]
do ciclo da vida de um projeto, é g e 3
o 4’ .
importante compreender que este é :; \
independente do ciclo da vida do produto, “1..1 ",
. ~ | | - |
no entanto deve ter em conSIderagao a  Saidas do Termo de Plano de Entregas Arquivamento
gmnr.ixmenln abertura nerenciamentn arpitas fns dortimentng

fase atual do ciclo do prOdUto' i’ Grdfico 1: Niveis tipicos de custo e pessoal em toda a estrutura

genérica do ciclo de vida de um projeto (PMBOK, 2013)

Sendo assim, todo o projeto tem que passar pelas seguintes fases:

Organizagdo e
preparacgao:

E necessario planear o
projeto para alcangar
os objetivos, de forma a
torna-lo vidvel e
realizavel.

Encerramento do projeto:

0 ohjetivo € alcancado e o projeto finalizado.

Figura 5. Fases da Gestdo e Planeamento de Projetos

Em seguida, é importante definir algumas caracteristicas bdsicas para um projeto ser
considerado como tal, segundo Project Management Institute (2004):

e Objetivos: deve apresentar um objetivo, para o projeto ser gerado a volta deste;

e Delimita¢ao temporal: tem que abordar de forma explicita o inicio e o fim;

e Singularidade: devem apresentar caracteristicas Unicas, singulares, sem repeticdo, e
gue se diferenciem dos ouros projetos;

e Progressivos: para o melhor desenvolvimento do projeto, este deve ser elaborado
por etapas e melhorando, apresentando avangos de forma a atingir o objetivo;

¢ Incerteza: como o projeto é algo Unico e singular, é possivel a existéncia de incerteza
qguanto ao resultado esperado e como se deve planear.
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Figura 6. Inicio de um Projeto

Um objetivo dever ter sempre atencdo aos fatores que influenciam a organizac¢do, tal como
capital, trabalho, fatores econdmicos e politicos, condicdes de mercado, preco das matérias —
primas, assim como os interesses pessoais e profissionais, as motivacdes, entre outros. De
acordo com Franco (2001), o critério SMART é um método de definir objetivos de forma mais
acertada, ou seja, este tem de ser especificos, mensuraveis, atingiveis, relevantes e temporais.

> Especifico: Um objetivo SMART tem de ser claro e direto sobre o seu propésito.

» Mensuravel: o sucesso tem de ser medido com base em indicadores tangiveis.

> Atingivel: é essencial que o objetivo seja realista para ndo fracassar e as pessoas
perderem a motivac¢do de o alcancgar.

> Relevante: o objetivo ter de ser relevante para o negdcio, ou seja, o resultado trazido
pelo mesmo tem de ser benéfico e vantajoso para a organizagao.

» Temporal: é fulcral que seja imposto um limite de tempo para conseguir realizar o
objetivo, ou seja, em quanto tempo a empresa pretende alcanc¢a-lo.

No que concerne ao Fatores Criticos de Sucesso, e de acordo com Porter (1986), os gestores
devem olhar para as empresas como um todo, de forma a valorizar as competéncias centrais
dos recursos, definindo assim da melhor forma os fatores criticos de sucesso para o mercado,
ou seja, as empresas devem gerir da melhor maneira os seus custos e beneficios associados a
area, de forma a desempenhar um maior eficiéncia e eficdcia, em comparacdo com a
concorréncia do setor. Para isso, é necessario a identificagdo logo de inicio destes fatores, visto
que promovem a identificagdo clara dos objetivos e vai de encontra as estratégias que deve ser
utilizada.

Assim para identificar os Fatores criticos de sucesso é necessario saber:
e Osclientes e o que estes valorizam no produto/servico;
e Osrecursos e competéncias necessarias para o sucesso;
e Qual o motor da competitividade

A andlise PESTEL é um instrumento que permite avaliar mudancgas politicas, econdmicas,
socioculturais, tecnoldgicas, ecoldgicas e legais no contexto empresarial, identifica por isso, o
impacto que o ambiente externo pode ter na empresa, nos produtos comercializados ou nos
servicos disponibilizados. Assim esta analise divide-se em fatores politicos, econédmicos, socio-
culturais, ambientais, tecnolégicos e legais.
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As 5 forgas de Porter complementam um modelo de andlise competitiva criado por Michael
Porter. Esta analise consiste em estabelecer a posicdao de qualquer empresa no seu respetivo
mercado, através da observacdo do poder de negocia¢cao dos fornecedores e dos clientes, da
existéncia de produtos substitutos, de barreiras a entrada e do grau de rivalidade. Posto isto
é necessario identificar os concorrentes atuais e potenciais; analisar a concorréncia; reconhecer
guem sdo os fornecedores e os clientes, que se podem tornar concorrentes e identificar os
potenciais produtos substitutos.

Segundo Churchill (2003) é necessario “identificar, avaliar e selecionar a oportunidade de
mercado e estabelecer as estratégias para alcancar proeminéncia nos mercados-alvo"

Existem certas caracteristicas a ponderar que auxiliam na escolha do publico- alvo, tais como:

e Tamanho: neste campo é necessario perceber quantos compradores estdo dispostos a
usufruir do que serd extraido do projeto.
o Demografia:
o Consumidor final: neste campo é necessario percebermos os rendimentos, a
profissdo, estado civil, sexo, idade, religido, educacdo, entre outras caracteristicas.
o Industria: ramo de atividade, anos de negdcio, rendimentos, quantidade e
qualidade dos funcionarios, servicos/produtos; privada/publica, imagem de
mercado entre outras.
e Geografia: onde os compradores e encontram, por exemplo no mercado nacional
/internacional, regido, litoral, interior, entre outros.
e Outras Caracteristicas: neste campo deve se colocar os tracos mais subjetivos, tais como
motivagdes de compra, moda, tendéncias, entre outras.

E importante n3o se colocar em todos os mercados de uma vez, especialmente se for uma
empresa recente, é preferivel ter apenas um foco no mercado, ou seja, um grupo especifico.

No que concerne a analise SWOT, esta é considera uma ferramenta de planeamento estratégico,
é frequentemente aplicada para uma percecao realista do cendrio externo e interno da
empresa.

e Pontos Fortes: aquilo que a organizacdo sabe fazer bem e que lhe confere uma
vantagem competitiva.

e Pontos Fracos: aquilo que torna a organizagao vulneravel ou a impede de ser mais bem-
sucedida.

e Oportunidades: sdo circunstancias presentes no ambiente em que a organizacdo opera
que pode trazer-lhe vantagens ou beneficios. Podem ser de indole socioecondmica,
politica, demografica, tecnoldgica, ambiental, regulatéria ou outra.
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e Ameagas: sdo circunstancias presentes no ambiente em que a organizacdo opera que
pode trazer-lhe desvantagens e problemas. Podem ser de indole socioecondmica,
politica, demograéfica, tecnoldgica, ambiental, regulatéria ou outra.

Figura 7. Planeamento dos Projetos

Cada vez é mais importante explicar de forma simplificada os projetos que sdo implementadas
nas empresas. O método é uma ferramenta simples, de andlise e conhecimento sobre
0s nossos problemas, processos e que estd diretamente ligado a um plano de acdo que se
pretende implementar. Este método pretende, de forma sucinta e facil, responder a todas as
perguntas que o problema/objetivo envolve, e é por isso constituido por sete perguntas: O que?
(What); Onde? (Where); Quem? (Who); Quando? (When); Porque? (Why); Como? (How);
Quanto custa? (How much)

De acordo com Drucker (2000) a estratégia da empresa era a resposta as perguntas, o que é o
nosso negécio e o que deveria ser. Deve ser por isso a definigdo dindamica do caminho para a
obtencdo do sucesso e as caracteristicas importantes do gestor estratégico, tal como a visdo e
flexibilidade.

Desta maneira é necessario perceber qual a estratégia de negdcio que a empresa podera utilizar,
tendo em conta a amplitude concorrencial e a vantagem competitiva. Existem diferentes
estratégias como:

Estratégia de Lideranca pelo custo: conjunto de acbes destinado a produzir e distribuir
produtos/servicos de qualidade aceitavel para o mercado, no entanto a um custo muito mais
baixo, através de: padronizacdo de produtos/servicos; qualidade satisfatdria para a maioria dos
clientes; preco baixo.

Como conseguir obter vantagem de custo:

e Drivers de custo: identificar e controlar a alteracdo do processo de producdo;
automatizar fases processo, novo canal distribuicdo, vendas diretas em vez de
indiretas e novo meio publicitario.

e (Cadeira de valor: reconfigurar as novas matérias-primas, integracdo a montante e
a jusante e a mudanca de posicionamento em relagdo a fornecedores e a
compradores.

Estratégia de Diferenciagdo: conjunto de agbes destinado a produzir e distribuir
produtos/servicos, em que os cliente percebem que o que esta a ser produzido e distribuido é
diferente da concorréncia, e que essa diferenca é importante, isto acontece devido a
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produtos/servicos ndo padronizados; perce¢do do valor do prémio que consumidores estdo
dispostos a pagar; clientes valorizam as caracteristicas diferenciadoras mais do que o baixo
preco; elevada qualidade de servigo ao cliente; qualidade superior; prestigio ou exclusividade;
inovacdo rapida.

Formas de Diferenciagao:

e Produto: superior a concorréncia / design, tecnologia, desempenho.
e Servigo: pds-venda de qualidade superior;

e Canais de distribuicdo de nivel superior: localizacdo;

e Marca: forte, apoiada em design, inovacgao, publicidade;

e Embalagem e entrega: diferenciada ou de qualidade superior.

Estratégias Focalizadas: distingue -se da norma concorrencial através de critérios estreitos de
segmentacdo do publico alvo, ou seja, deve-se isolar um grupo especifico, conhecendo as
necessidades e caracteristicas, de maneira a criar um produto Unico, encontrado por isso um
nicho de mercado, deve- se também optar por uma area geografica (mercado-alvo), e averiguar
que este mercado tem dimensao suficiente para sustentar o negdcio. Para além disso deve-se
ter em atencdo se esta estratégia de focalizacdo se baseia em custos ou diferenciagao.
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Segundo Brown (1993), a identificacdo do risco é relevante numa fase inicial do projeto, visto

que se pode avaliar o que se tornara um problema grave no projeto, e minimizar o impacto que

este tera na altura. Desta forma, segundo o autor, a analise do risco no inicio do projeto, tem
gue passar pelas seguintes fases:

)

Identificar
as agoes
para
minimizar
ou prevenir
o risco

- - -
Avaliar o
. Identificar impacto no
e Avaliar as . .
Identificar . as medidas projeto e
. hipoteses .
0S riscos . para evitar agrupar os
de risco . -
0 risco riscos por
areas
\ / \ / \ / \

Figura 8. Identificagdo do Risco

Assim, é relevante perceber quais os riscos com uma maior probabilidade de acontecer como:

Riscos econdmicos: envolve a monitorizacdo de fatores sociais, politicos e
macroecondmicos; preferéncia dos consumidores; ciclo de vida dos negdcios; a
dindmica dos mercados; a concorréncia; a inovagdo tecnoldgica; entre outros;

Riscos financeiros: foca-se na imprevisibilidade dos mercados financeiros e visa diminuir
os seus efeitos;

Riscos operacionais: concentra-se nos riscos que resultam dos processos operacionais
da sua atividade;

Riscos ambientais: riscos decorrentes das alteragdes climaticas;

Riscos de seguranca fisica e de pessoas: normas e instrugdes de trabalho, realizagao de
acOes de sensibilizagdo e formagao dos colaboradores, elaboragao da avaliagdo dor isco
de todos os complexos;

Riscos de sistemas de informagdo: planeamento desenvolvimento e organizagdo de
sistemas de informacao, gestdo de operagdes, seguranca de informacdo e continuidade;
Riscos juridicos: o cumprimento da legislacdo e implementacdo de estratégias para a
protecdo dos interesses, no sentido de assegurar o cumprimento de todas as obrigacdes

legais da Empresa.

Para alem disto, estes riscos encontram-se agrupados por classes e categorias definidas e

avaliados de acordo com critérios de probabilidade de ocorréncia e impacto para a empresa.

Risco Estratégico
Considerando eventos
que podem colocar em
causa estratégia geral
da empresa e a
prossecu¢do dos seus
objetivos.

Risco Operacional
Associados a
ineficiéncia e ineficaz
utilizacdo dos recursos
da empresa,
potenciado a
ocorréncia de eventos
gue podem colocar em

causa as operacoes.
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Risco Reporting
Evento que pode
colocar em causa a
fiabilidade da
informacgdo reportada
pela empresa aos seus
diversos Stakeholders e
ao mercado em geral.

Risco Compliance
Evento que pode
colocar em causa o
cumprimento, por
parte da empresa, de
leis, normas e
regulamentos aos quais
se encontre sujeita.
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Tabela 5: Controlo de riscos | Fonte: (Elaboragdo propria, 2021)
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0] € uma parte crucial do planeamento, para depois ser possivel executar o projeto.
Sendo assim, este é um documento que apresenta uma previsdo para um periodo de tempo,
geralmente um ano, onde de forma detalhada sdo retratadas todas as receitas, despesas e
custos inerentes a um projeto ou mais. O seu principal objetivo é estabelecer e perceber quando
o projeto podera dar lucro, ajustando as despesas e receitas que pretende realizar.

Antes de elaborar o orcamento para o projeto é necessario elaborar o Balango e Demonstragao
de Resultados por natureza e por fungdes. De forma a avaliar se a empresa se encontra bem a
nivel financeiro, é relevante elaborar racios, este podem ter diversas naturezas nomeadamente:
racios de atividade, racios de liquidez, racios de estrutura, racios de solvabilidade, racios de
estrutura, racios de endividamento e racios de rentabilidade.

O controlo da gestdo de projetos é essencial no andamento da competitividade organizacional.
A apropriada resposta das organizacdes aos diversos obstaculos com que se deparam esta
relacionada com a correta escolha e utilizacdo de instrumentos de controlo. Os sistemas de
controlo resumem-se na orientacdo dos resultados por comparacdo aos objetivos, com o
objetivo de identificar as falhas e as suas causas e, por consequente, obter uma maior percecado
do negdcio, permitindo definir medidas preventivas; reforgar a imagem interna; aumentar a
responsabilidade e a melhoria da prestacao de contas. Desta forma, sdo vdrios os métodos e
instrumentos que o gestor utiliza no controlo do desempenho organizacional, tais como:

Momento em que o projeto se torna rentavel, isto é, ocorre o surgimento de fluxos
de caixa eficientes para fundamentar a sua existéncia
constituido pelos componentes que manipulam, recolhem e disseminam dados e

breakeven point

sistema de . ~ .
. - informagdes. Compreendem hardware software, pessoas, sistemas de
informagao o
comunicagdo.
. método de comparacgdo de servigos, produtos e praticas empresariais essencial para
benchmarking parag 505, P P P P

aprender com outras empresas.

Economic Value

resultado operacional liquido depois de impostos, menos o custo do capital

added investido nos ativos tangiveis ndo correntes
sistema de maior visdao dos custos, uma vez que analisa as a¢des realizadas na empresa e a sua
custeio ABC relacdo com os objetos de custo.
Valor de subtracdo do valor de mercado da empresa com o capital investido. A empresa
mercado apresenta MVA positivo quando o valor do mercado é superior ao capital investido,
acrescentado | se ocorrer o oposto, a empresa perde valor.
C a empresa tem os seus direitos e as suas responsabilidades repartidas por todos os
orporate representantes da organizacdo, desde o conselho de administracdo, passando pelos
Governance

gestores, os acionistas e outros intervenientes.

Tableau de Bord

fornece um complemento com varios parametros para uma melhor tomada de
decisdo. Tendo em conta duas indicadores essenciais: indicadores financeiros e
indicadores operacionais

Balanced
ScoreCard

utiliza indicadores financeiros, utiliza indicadores ndo financeiros relacionados com
a satisfacdo do cliente, processos internos e capacidade de aprendizagem e
melhoria. Este sistema é o mais utilizadas nas empresas, visto que apresenta
carateristicas préprias como, uma visdo alargada do desempenho, e a concentracao
dos gestores nos aspetos criticos para o sucesso da estratégia, de maneira a

selecionarem indicadores e definir metas.
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integra os melhores aspetos dos modelos de medi¢gdo do desempenho
organizacional, agregando as diferentes perspetivas destes sistemas, colocando a
visdo dos stakeholders em primeiro plano. (Neely A. A., 2001)

Performance
Prism

Segundo Rolddo (2000), o encerramento do projeto deve ser bastante planeado, de forma a nao
criar problemas de curto e longo prazo, uma vez que o final do projeto deve ser tao relevante
como qualquer outra fase do ciclo da vida.

No que concerne a avaliagdo do sucesso do projeto, deve se ter em conta se foram atingidos
com sucesso os objetos estabelecidos no inicio do projeto, normalmente é necessario perceber
se foram cumpridos os orcamentos, as datas estabelecidas, assim como a qualidade do projeto.

Por fim, relativamente as licGes aprendidas, a empresa deve ter por base aquilo que falhou ao
longo do processo do projeto, de formar a perceber quais as previsdes que estdo erradas e as
gue acabaram por ser subestimadas.

Posto isto, o encerramento do projeto e a sua revisdo e avaliacdo é uma das partes mais
complicadas de ser realizadas, no entanto é uma das mais importantes, para que em projetos
futuros ndo se cometa os mesmos erros.

e Impacto do digital na estratégia, diferenciacdo, posicionamento e competitividade dos
servigcos e produtos;

e Meétodos de geracdo de visibilidade e atratividade para o negdcio;

e Ferramentas de promog¢do e marketing digital: publicidade por meios pagos, ndo pagos
e redes sociais; técnicas de inbound e de outbound;

e Gestdo da nova jornada digital e experiéncia do cliente;

e Conteudos, métodos e ferramentas digitais para melhor gerir servigos de proximidade
com os clientes;

e E-booking, e-commerce e e-fidelizagdo;

e A analitica digital para perceber as necessidades e comportamento dos clientes;

e Marketplaces e outras redes e meios online potenciadores do negdcio.

C®MPETE PORTUGAL S5 N
- 2020 2020



ACIBTM CATAA

Base Tecn:

Aan. T b

PROCESSO e

trabalhar como uma empresa PRODUTO
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Figura 9. Os 8 P's do Marketing

Smart Living como uma tendéncia integra padrées melhorados em diferentes aspetos do dia a

dia, desde casas até ao local de trabalho e forma de transporte dentro das cidades.

Este tipo de tecnologia tem varios beneficios como a reducdo de custos, baixas emissdes de
carbono, construcdo e desconstrucao dos edificios, valor acrescentado nos materiais usados nos
edificios, qualidade e longevidade dos edificios e melhor qualidade de vida proporcionada aos

utentes.

Estes tipos de inovagdes trazem vantagens como a melhoria de processos, conceitos inovadores
e eficiéncia energética que se traduzem na reducdo de custos, ilustradas através das tecnologias
apresentadas neste estudo como a monitorizacdo wireless de infraestruturas, edificios com

painéis solares integrados, tecnologia capaz de gerir e otimizar energia e entre outros.

Esta tendéncia tem passado por varios crescimentos como por exemplo, a crise econémica tem
intensificado nos Ultimos anos a adogdo desta tendéncia por parte das empresas e
consumidores finais, a procura de produtos mais eficientes, mais desenvolvidos e mais baratos

e a agenda ambiental representando a maior fatia na industria das inovag&es.

Uma das principais barreiras a inovacdo de processos sdao os custos, o preco de solugbes
inteligentes sdo, muitas vezes mais elevados que dos principais métodos de construcio e

producao.
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Outra barreira, no que concerne a inovagdo de processos, € a baixa qualificacdo dos

trabalhadores e a dificuldade de difundir conhecimento e inovagao na industria.

“Inovar é aplicar a criatividade na busca de novas oportunidades e Figura 10. Logétipo EDP

na melhoria de processo”

O mundo estd em constante mudanga, e atualmente atravessamos uma era de inovagao
de viérios setores industriais. Com os problemas climaticos existentes, a busca por
inovacdo no que diz respeito a ecologizacdo de processos é muito importante. O setor
energético é um dos setores mais importantes neste processo de inovagao, uma vez que

integra parte de muitos processos produtivos de outros setores de atividade industrial.

Com isto, a EDP tem liderado esta evolugao, contribuindo para aumentar a energia limpa
no mundo através da promocdo de energia solar descentralizada combinado com o
armazenamento de energia. No processo de inova¢ao, a EDP integra tecnologias de
informagdo e comunicagdo na rede de distribui¢ao e incentivam a mobilidade elétrica

numa altura em que a utilizacdo de carros elétricos aumenta de forma explosiva.

Neste seguimento, constrdi-se um novo mundo energético, onde o servico, o conforto,
a mobilidade, a sustentabilidade e a economia serdo invadidos por uma abordagem
multi-tecnoldgica que é apoiada pelo surgimento da Internet das coisas (loT), da

aprendizagem automatica e das tecnologias de Big Data.

Projeto de Inovacdo - Wearables: Realidade Aumentada

O Wearables é um projeto piloto que leva a EDP para o mundo da realidade

aumentada.

O Wearables estd integrado no processo de digitalizacdo da EDP Producdo e tem como
objetivo a exploracdo da utilizacdo de 6culos de Realidade Aumentada na operacdo e

manutencdo de Centrais de geracdo energética.

Através deste projeto, os técnicos passam a poder gravar fotos e videos para utilizar

posteriormente, na inclusdo de relatérios ou para partilha de conhecimento. Esta
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tecnologia vem ainda permitir o desenvolvimento de modelos 3D, de modo a otimizar

a analise dos ativos ou para utilizacdo em ag¢des de formagao.

Video de apresentacdo do projeto: https://youtu.be/9y2IWh3Eylg

1. Sumario Executivo (descri¢do do negdcio)

A B-Mum® surgiu da experiéncia fantastica de ser MAE (B-Mum), das

N/
L“ )

necessidades enquanto Mae aliado a inquietagao e preocupagao natural

dos pais nos primeiros meses de vida dos seus filhos, desenvolvendo um produto para tentar

reduzir ao mdaximo o n? de mortes de latentes por SMSL*,

incidindo no que nos é mais possivel, a PREVENCAO. o
Inspirada nas necessidades do dia-a-dia dos pais e dos mais pequenos, a

B-MUM® pretende desenvolver produtos que ajudem a prevenir alguns dos B'M U M
problemas mais comuns nesta fase das suas vidas assim como produtos praticos para

os pais, de modo a que estes possam, tanto quanto possivel, canalizar a maior parte do tempo
para o seu bebé, para serem pais.

Atualmente a B-Mum® esta a trabalhar na otimizacdo e upgrade, divulgacao e projec¢do do seu
primeiro produto desenvolvido, o SafetyBabyBed (leng¢dis de cama de bebé, com sistema de

seguranga integrado) e também no desenvolvimento de outros produtos multifungdes e

facilitadores.

2. Mercado Potencial

PT
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N2 de nascimentos em Portugal e Europa— Potenciais clientes B2C

Produtos B-Mum

Produtos Representados

E‘@ Parcerias

Loja Virtual

A rmoneing micis taci de vender

g doft

3070 747 465

| Produtos B-Mum

PT

B2B - Centros de Preparagdo para o parto / Farmacias / Lojas de venda de produtos de puericultura /Marketplaces

3. O Problema aresolver

Tendo em conta que, sé na Europa, morrem cerca de 5000 mil bebés vitimas desta sindrome e
que, a vida de um filho é tudo para os Pais, quisemo-nos debrucar e atuar na minimizagao deste
problema, responsavel por cerca de 35 a 55% das mortes.

Quando bebés, os nossos filhos sdo realmente muito frageis, e é o nosso papel protegé-los,
tentando prevenir algumas situac¢es, principalmente daquelas que ja temos testemunhos e

ocorréncias prévias.
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Ainda existe muita falta de informacdo e ao tentarmos fazer o que consideramos ser o melhor
para o nosso filho, acabamos por coloca-lo, muitas vezes, em situagdes de maior risco!

E aqui que tentamos atuar, informar ao maximo os Pais e oferecer uma solu¢do mais segura,
dentro do que é culturalmente usual usarem, os lencgéis de cama de bebé. Nesse seguimento, e
para o fazerem com o menor risco possivel, desenvolvemos uns lengdis com sistema de
seguranca integrado, SafetyBabyBed, que incidem essencialmente sobre 2 dos fatores de risco
da SMSL. Por um lado, promovem a posicao de dormir atualmente recomendada uma vez que
se verificou reduzir entre 20 a 67% do n2 de mortes e, por outro lado evita que o bebé deslize
na cama, reduzindo o risco de asfixia, que segundo os estudos, tem vindo a aumentar (ver grafico
1), o que é claramente um indicador que nos alerta que € URGENTE atuar.

Tendo em conta que a SMSL é muitas vezes designada como “morte no ber¢o”, acreditamos
mesmo que este produto possa fazer a diferenca na VIDA de um bebé!!

4. A Solugao
O SafetyBabyBed é um sistema de seguranca integrado nuns lengdis de cama de bebé, cujo

design evita que o bebé deslize na cama, reduzindo o risco de asfixia pelos lengdis, um dos
factores de risco identificados da morte subita nos latentes.

Existem poucos dados, mas algumas estatisticas, em alguns Paises, indicam que cerca de 25 a
40% das bebés vitimas de morte subita sdo encontrados com a cabeca coberta por roupa de
cama. Como nos primeiros meses de vida alguns bebés ndo possuem, bem desenvolvido, o
reflexo de defesa nem percecao de obstrucao (seja pela maturagado, seja por niveis desajustados
de serotonina, seja por qualquer outra razdo desconhecida) tentamos focar-nos em desenvolver
um sistema que permitisse reduzir esse risco. Dados estatisticos indicam que tem aumentado a
incidéncia de morte por asfixia e estrangulamento acidental na cama (Grafico 1), o que torna
urgente uma intervencdo e comunicacdo clara do problema. Existe ainda muito
desconhecimento a volta destes niUmeros e desta tematica, por parte dos Pais e até mesmo por

parte dos profissionais de Saude.

Trends in Sudden Unexpected Infant Death by Cause, 1990-2019

aaumentar

Year

W Sudden infant death syndrome M Unknown cause I Accidental suffocation and strangulation in bed Ml Comt

Gréfico 1: Grafico representativo da evolugdo da morte subita inesperada de bebés, por classificagdo, 1990-2019

(Fonte: https://www.cdc.gov/sids/data.htm )

C®MPETE PORTUGAL S5 N
- 2020 2020



https://www.cdc.gov/sids/data.htm

TECNOLOGICO

ACIBTM

5. Indicadores e Métricas de Avaliacao
Como indicadores e métricas de avaliacdo, a B-Mum® apoia-se na opinido e valida¢do dos pais,

dos profissionais de Saude especializados na drea, nos feedbacks recebidos das experiéncias de

compra e pela interacao das suas redes sociais.

6. Relevancia da inovagdo e investigacdo no desenvolvimento do negdcio
No seguimento do percurso profissional muito ligado a Saude e Investigacdo, hd uma

preocupacdo sempre presente, na investigacdo e sustentacdo bibliografica nos produtos a
serem desenvolvidos pela B-Mum®, além da proposta de valor da B-Mum®, na pretensdo do
desenvolvimento de produtos mais diferenciados, tendo como foco principal a seguranca e a

praticidade dos produtos.

O SafetyBabyBed é um produto patenteado, com testes efetuados ao sistema de
seguranca por uma empresa certificada. O seu desenvolvimento foi acompanhado pelo
servico de Pediatria e Neonatologia do Hospital de Guimaraes, por alguns programas de
Tecminho- Universidade do Minho e pelo Citeve (Centro de Tecnologia
Téxtil)/Universidade Lusiada /CESPU, através do programa NETT, do qual foi vencedor
do 12 Prémio e recentemente Finalista no iTechStyle Awards, do Citeve, na Modtissimo.

Este sistema estd patenteado.

Site: www.b-mum.com

Testemunhos profissionais de satde e pais: https://www.b-mum.com/testemunhos/

Noticias e comunicagdo social: https://www.b-mum.com/noticias-media-comunicacao-social/

UNIAO EUROPEIA

COMPETE

2020 92020

Fundo Social Europeu


http://www.b-mum.com/
https://www.b-mum.com/testemunhos/
https://www.b-mum.com/noticias-media-comunicacao-social/

ACIBTM CATAA

1. Anailise do Perfil de Rentabilidade do Portfélio de Solugées (Produto/Servigo)

Tabela 6. Andlise do Perfil de Rentabilidade do Portfdlio de Solugées

Portfélio de Solugdes/

Perfil de Rentabilidade Solugdo 1 Solugdo 2 Solugdo 3 Solugdo 4

Volume Negdcios (M€)
% das Vendas
N2 Solugdes
V.N./solu¢des (M€)

Margem bruta

Taxa de crescimento em 3
anos

Taxa de crescimento em 2
anos

Taxa de crescimento em 1
ano

2. Gestdo de Interfaces

A gestdo do conhecimento consiste na identificagdo e no mapeamento dos ativos de
conhecimento da organizag¢do, divulgando e gerindo novos conhecimentos para a vantagem
competitiva e partilhando as melhores praticas e tecnologias que impulsionardo estes
processos. Estabelece-se um processo para gerir as interfaces tecnoldgica, de mercado e
organizacional do processo de inovacdo, que assegura a circulacdo e transferéncia de
conhecimento entre a atividade inovadora da empresa e o seu ambiente.

Tabela 7. Gestdo de Interfaces | Fonte: Elaboragdo Prépria

Interfaces Reservatoério de Conhecimento . 5
Atividades | Implementagdo
Tipo Tipologia Entidade | Tipo Inovagdo | Metodologia
Caracterizagao Mercado Pesquisa,
Mercado- recolha e
Clientes tratamento
— Produto
Caracterizacio de
Processo . x
Mercado - ) informagdo
Marketing S
Concorrentes o primaria
—— — Organizacional
Identificagdo Tecnoldgica
Oportunidades
1&D
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Caraterizagao
do Mercado -
Rede de
Parceiros

Organizacional

3. Gestdo de Ideias

Tabela 8.Gestdo de Ideias

Dados do(s) Autor(es)

Nome(s)

Departamento

Empresa (caso
exista)

Ideia

Nome:

Qual é o produto /
servigo:

Qual o seu
posicionamento no
mercado:

Como surgiu a ideia:

Como funciona:

Publico-alvo:

Concorréncia:

Vantagens face a
concorréncia:

Faturagdo esperada
para o proximo ano:

Investimento
previsto:

Por que razdo é uma
boa ideia:

Avaliacao da Ideia

Decisdo de Implementagao

4. Inovagdo Organizacional: Canvas da Inovagao
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Tabela 9. Canvas da Inovagdo

Oportunidade

Histdrias, Cenarios e

Sistemas Externos

Fungdes Chave

Interages
EKPLORA(;.EO IDEALIZAR
Aprendizagem Proposta de Valor Caracteristicas Principais
Fatores Criticos de Sucesso VALOR Fluxos de Receita
Relacdo
Componentes Chave Segmento Canai
) nais £om o5
de Clientes i
i lientes
Riscos Estrutura MERCADO
Criticos de Custos
Paceiros Atividades Recurso
DESIGN Chave Chave chave
5. Ficha de Planeamento e Gestao de Projeto
Tabela 10. Ficha de Planeamento e Gestdo de Projeto
Resposta | Responsavel | Observagoes

Descri¢ao do Projeto:

Projeto de IDI:

Resultados Esperados:

Equipa de trabalho:

Fase Inicial

1. Orcamento:

Ja foi elaborado o orgamento e
validado junto do cliente?

2. Cronograma:

Ja foi elaborado o cronograma e
validado junto do cliente?

3. Recursos
Necessarios:

Que recursos s3o necessarios?

Fase de Execug¢ao

1. Recolha da
Informagdo:

Onde recolher e qual?

2. Tratamento da
Matéria:

Como tratar e usar?

Fase Final

1. Eficacia:

2. Retorno/Li¢des
Aprendidas:

Fase de controlo

1. Desvios:

Orgamentais?

Na execugdo dos trabalhos?

Fecho

1. Balanco Total

1. LigGes
Aprendidas
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6. Inovagao de Marketing: Plano de Inovagdo Marketing Integrado

Tabela 11. Plano de Inovagdo Marketing Integrado

2022 2023 1. CONTX. 2.POT. 3. CAP. '
.. MERC EMP Indicador
Atividades EXT
1T 2T 3T 4T 1T 2T 3T 4T MOoMENTO RETOR. REAL. Resultado
EMPs IDEIA

Inbound Marketing

Outbound Marketing

As colunas 1, 2 e 3 devem ser preenchidas com a notacgdo: Positivo; Negativo; Neutro

Tabela 12. Ligbes Aprendidas

Licoes Aprendidas

Boa pratica Modo de Proceder

A andlise do perfil de rentabilidade do portfélio de solugdes

Analise do Perfil de permite 8 empresa mensurar os custos e beneficios que esta
Rentabilidade do conseguird obter com a implementa¢ao de uma determinada
solugdo;

Portfélio de SolugBes | ¢  pesta forma, a empresa consegue ter uma nogéo se a

solugdo a implementar é realmente compensatéria.
e Asideias devem ser registadas e avaliadas no que concerne a
varios aspetos, para que mais tarde esta possa ser
implementada;
A ideia deve ser avaliada em relagdo ao seu posicionamento
no mercado, modo como esta surgiu, como funciona, qual
serd o publico-alvo, vantagens face a concorréncia, lucro que
podera trazer a empresa e investimento para realizagdo.
e O plano deinovagdo de marketing, permite a empresa
registar e mensurar, quais as atividades de marketing a
Plano de Inovacao de serem implementadas que serdo mais importantes para a
empresa;
e Desta forma, a empresa consegue ter uma nogdo do
outbound esperado de cada atividade de marketing a ser
implementada.

Gestdo de ideias .

Marketing
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Este manual evidencia a importancia da inovacdo na atividade empresarial, atualmente, as
empresas procuram cada vez mais inovar com o objetivo de se diferenciarem dos concorrentes
e tornarem assim o mercado mais competitivo.

A inovacdo pode ocorrer através de um produto, processo, estratégia de marketing ou novo
modelo organizacional. Para cada tipo de inovacao, este manual oferece varias ferramentas e
estratégias, de modo a capacitar as empresas para a ado¢do de estratégias de inovacdo no
desenvolvimento da sua atividade.

Na inovacdo de produto, foi apresentada a metodologia “Design Thinking” e de que forma deve
ser composto o processo e que ferramentas e técnicas podem auxiliar no desenvolvimento da
mesma.

Na inovacdo de processo, foi explicado o processo criativo, nomeadamente, a criacdo e gestao
de ideias, processo esse que é determinante no que concerne a inovagdo de um processo que
tem como objetivo acrescentar valor, reduzir custos ou tornar os processos mais sustentaveis.

Neste manual, fica explicita a forma que uma empresa deve atuar e pode desenvolver uma
inovacdo a nivel organizacional. Foram apresentadas ferramentas de auxilio a gestdo e
planejamento de projetos que, se traduzem em processos fundamentais para a inovacao
organizacional.

Além disso, o presente manual evidencia e apresenta fatores e ferramentas essenciais para
desenvolver uma estratégia de marketing inovadora, de modo a tornar a sua empresa mais
competitiva no mercado, introduzindo fatores de diferenciacdo face a concorréncia.

Em suma, este manual capacita e incentiva as empresas a adotarem estratégias de inovacdo a
varios niveis. O acesso e a leitura deste manual é, certamente, uma mais valia para qualquer
empresa que deseje aprender mais sobre a inovagdo e que pretenda descobrir quais os melhores
métodos de implementar este tipo de estratégias.
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