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INTERNACIONALIZAGAO DA IDEIABIBA EM INGLATERRA

Resumo

Talvez seja a Globalizacdo o fator que mais contribui para a expansdo a um nivel
internacional das empresas, uma vez que cada vez mais as transacoes entre mercados sao

homogeéneas e facilitadas.

Neste tipo de setor da prestacdo de servicos e producdo de eventos especializados em
segmentos infanto-juvenil no mercado dos centros comerciais e em brand activation,
Portugal apresenta-se como um territério insuficiente, ja que, para além dos espacos
serem limitados, existem inUmeras empresas, concorrentes diretos ou ndo, que poderdo
produzir eventos semelhantes ou substitutos e que possam interessar mais o cliente,

mediante aquilo que procurem, tipo de servico, disponibilidades financeiras, entre outros.

Este projeto tem como objetivo principal o apoio no processo de internacionalizacdo da
IdeiaBiba em Inglaterra propondo um plano estratégico neste sentido, uma vez que é um
objetivo da empresa ha ja algum tempo e que se tem revelado dificil tendo em conta a

especificidade e riscos do mercado em causa.

Como mencionado anteriormente, a empresa ja fez algumas abordagens sem sucesso
anteriormente. Portanto decidiu-se efetuar uma analise da empresa e do mercado em
questdo ao nivel econdémico e cultural, percebendo os riscos e obstaculos e também as
melhores formas de os mitigar e ultrapassar, assim como todos 0S meios e recursos

necessarios para obter 0 sucesso.

A internacionalizacdo das empresas portuguesas torna-se um tema cada vez mais

relevante na conjuntura atual, até como fonte de sobrevivéncia para as mesmas.

Palavras-chave: Internacionalizagdo, ldeiaBiba, Mercado, Estratégia.

JEL: M21 e M31
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Abstract

Globalization may be the factor that contributes the most towards the expansion of
companies’ internationalization, since the transactions between markets are increasingly

homogenous and facilitated.

In this type of sector of supply of services and events production, aimed at children and
youth segments within the shopping centers market and in brand activation, Portugal
presents itself as an insufficient territory, since, in addition to spaces being limited, there
are numerous companies, direct competitors or not, who may produce similar or substitute
events that may interest more the customer, depending what they are looking for, type of

service, financial availability, among others.

This project has as its main objective supporting IdeiaBiba with its internationalization
process in the English market, by proposing a strategic plan on this regard. This has been
a goal for the company for quite some time, which has proved difficult taking into account

the specifics and risks of the market at stake.

As previously mentioned, in the past, the company already had some unsuccessful
attempts. Therefore, it was decided to analyze the company and this particular market,
both from an economic and cultural standpoint, noting the risks and obstacles and also
the best ways to mitigate and overcome them, as well as all the means and resources that

may be necessary in order to succeed.

The internationalization of Portuguese companies becomes an increasingly important

matter in the current juncture, and may even present itself as the key for their survival.

Keywords: Internationalization, IdeiaBiba, Market, Strategy

JEL: M21 e M31
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1. Sumario Executivo

Proveniente da globalizagdo e consequente internacionalizagdo, as empresas viram
necessidade de aumentar a sua rede e por isso a sua produtividade e qualidade dos
produtos e servicos prestados, o que levard naturalmente a um aumento da sua
competitividade e também a um maior controlo da cadeia de valor de forma a poder entrar

em novos e potenciais mercados.

A ldeiaBiba ndo é diferente e ambiciona, também, expandir o seu negdcio para mercados

que Ihe permitam um maior crescimento econdmico e uma maior seguranca futura.

Neste projeto, pretende-se apoiar a IdeiaBiba num objetivo que ja vem de alguns anos,
mas que por diversas limitagfes, que se irdo descrever ao longo do trabalho, nunca
aconteceu — a internacionalizacdo da empresa em mercados ingleses. O objetivo deste
trabalho apds a analise da empresa e dos seus projetos juntamente com a analise do

mercado em questdo é um plano estratégico de internacionalizacéo.
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2. Introducéo

A ldeiaBiba é uma sociedade por quotas criada no ano 2000, sediada no distrito de Aveiro,
Cujo seu corebusiness € a criacdo de eventos especializados em segmentos infanto-juvenil
no mercado dos centros comerciais e especializados em brand activation, através de
eventos de impact marketing, e, também eventos de exposi¢do. Atualmente apresenta um

volume de negocios de aproximadamente 630.000 euros.

O nome “IdeiaBiba” surge, numa primeira fase, associado a uma escola de futebol para
criancas quando José Nuno Amaro, por motivos de salde, abandona a sua carreira de

guarda-redes e se dedica a ensinar o desporto a criangas.

Pela sua paixdo por bicicletas, José Nuno Amaro, em 2003 criou um conceito de “Bike
Art”, onde as bicicletas se tornavam pecas de arte em edic¢des limitadas, criando a marca
BKI. A primeira a ser construida homenageava Vitor Baia e entrou no livro "Guinness
World Records” como sendo a bicicleta com maior nimero de proprietarios em todo o
mundo — 200.000 titulos de propriedade por no minimo 1 € cada como forma de apoiar a

aquisicdo de monitores de sobrevivéncia para o IPO do Porto.

Existiram alguns outros projetos da IdeiaBiba contemplados no livro "Guinness World
Records"”, como: “Matraquilhos Humanos" - “Barra Pro Guinness” 12 horas de “non
stop” em 2001 e “Foz do Arelho Pro Guinness” 24 horas de “non stop” em 2004; “Water
Walking” (bola especialmente produzida para andar na agua, percorridos 1.756 metros
em lh 52m e 49s no Dia Mundial do Ambiente em 2005; e “Maior Desfile de Carro de
Bombeiros do Mundo” (para o Guinness com o total de 320 veiculos de todo o pais com

mais de 4 km) em 2005.

Para além do Guinness, em 2007, a ldeiaBiba recebeu o Prémio Nacional de Mobilidade
com a criacdo de um projeto de Bicicleta de Utilizacdo Estudantii — BUTE na

Universidade do Minho.

Entretanto em 2005, o objetivo principal da IdeiaBiba ja era ter a capacidade de
proporcionar emogdes em eventos Unicos, e foi com este que nasceu o projeto, de maior
sucesso até hoje, “Criancas na Lua” (ver anexo 1), onde as criangas sdo astronautas por

um dia, com a auténtica sensagao de “ir a lua”. Para o desenvolvimento deste projeto, e
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para que parecesse 0 mais real possivel, sendo até os capacetes de astronauta adquiridos

a propria NASA, foram necessarios 2 anos.

A IdeiaBiba iniciou a sua internacionalizagdo, com este projeto, de uma forma bastante
simples, enviando e-mails com apresentacdo do projeto para inUmeras empresas gestoras
de Centros Comerciais pelo mundo, uma vez que é, maioritariamente, nos Centros

Comerciais que esta trabalha o “Criancas na Lua”.

Foi na Poldnia, em 2006, que a IdeiaBiba criou o seu primeiro “novo mercado”, um pais
com uma populacdo jovem maior que a Portuguesa (em 2017, a Poldnia apresenta uma
idade média em menos 4,1 anos que Portugal), e que representa agora uma boa parte da

faturagdo da empresa.

Seguidamente da-se a conquista do Brasil, onde a empresa criou, também, um escritorio
de forma a fazer a cobertura de toda a América Latina. Neste momento esse escritorio e
0s negdcios na América do Sul estdo estagnados, devido a alguns problemas com o0s

representantes dos projetos naquela altura.

Ao longo dos anos, a IdeiaBiba, mais do que ir criando outros projetos de grande sucesso,
foi-se introduzindo, para além da América latina, em toda a Europa, principalmente no
mercado do leste Europeu, e por isso, para que se pudesse responder a todos os pedidos
de forma mais eficiente e com maior viabilidade possivel, achou-se necessaria uma
filiacdo na Pol6nia, uma vez que esta se localiza no centro da Europa, e o estabelecimento

de parcerias internacionais a nivel local.

T
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Figura 1: Presenca nos mercados internacionais da IdeiaBiba.

Atualmente os mercados internacionais representam cerca de 50% do volume de negdcios
da empresa, 315.000 euros, aproximadamente. Podera ver-se o timeline da empresa, por

anos, nNo anexo 2.

Em Portugal, a lIdeiaBiba continua a criar projetos inovadores com dimensdes
ligeiramente mais pequenas no que respeita a projetos de eventos. E em Portugal que estes
aplicam toda a sua experiéncia e know-how no que respeita a Exposi¢des e Brand
Activation (ver anexo 3) criando estruturas de apresentacao e representacdo de marcas,
permitindo que marcas, como a Volkswagen e Audi, principalmente, se aproximem e

interajam de forma original e marcante com o consumidor.

Os eventos tém dois objetivos essenciais: dar a sensagdo de realidade no tema, por
exemplo no “Criancas na Lua” as criangas podem ver e, até experimentar, algumas
sensacOes dos astronautas; e ter um caracter ludico-pedagdgico, onde a intencdo €
aprender enquanto se divertem. Em 2017, foi desenvolvido um novo evento que ira
permitir a aprendizagem sobre os sistemas do corpo humano mais importantes, o

“Sistemas da Vida” (ver anexo 4).

Os eventos consistem essencialmente na criagdo e montagem de estruturas tematicas para
exposicoes e jogos de aprendizagem e diversdo para criangas (exemplos em anexo 1 e 4).
Todos eventos séo geridos e apoiados pela equipa desde a sua fase de desenvolvimento
criativo (preparacéo inicial) até a organizacéo logistica global, garantindo, ainda, todo o

apoio durante e depois do evento.

Os principais clientes da empresa, no que toca aos eventos nos centros comerciais sao
essencialmente empresas gestoras dos mesmos, como: Sonae Sierra; JLL — Jones Lang
Lasalle, CBRE; Larry Smith Group; Plaza Centers; Klepierre; SVICOM; IGD Group;
Auchan; Unibail Rodamco; Cushwake; e Carrefour. No que respeita a brand activation,

o cliente com mais peso € a SIVA (Volkswagen e Audi, essencialmente).

A ldeiaBiba procura imperecivelmente, para além da criacdo de novos projetos

inovadores e que permitam reconhecimento, a constante conquista de novos mercados,
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tendo ja conquistado uma boa parte da Europa, alguns paises da Asia, Angola e América
do Sul.

A empresa possui de uma base de dados atualizada com os contactos das empresas
gestoras de imdveis comerciais de todo 0 mundo, as quais envia, normalmente no més de
Junho, e estrategicamente devido aos planeamentos dos eventos dessas empresas serem
criados na maioria nessa altura, uma mensagem via correio eletrénico onde apresentam a
empresa, no caso de ndo serem ja clientes e 0s projetos mais conhecidos e para as
empresas que ja sdo clientes apenas a relembrar que tem disponiveis aqueles projetos e
0S NOVOS projetos ou projetos de exceléncia, como por exemplo o “Great Towers”, um
projeto desenvolvido em associa¢do com a World Federation of Great Towers (ver anexo
5).

Né&o estando a empresa presente nem na Europa do Norte nem Ocidental (lado oeste), é
objetivo desta a integracdo nos mesmos. No entanto as respostas que tém sido obtidas por
paises da Europa do Norte apresentam budgets mais baixos e também se verifica uma
preferéncia por agéncias locais.

No Oeste da Europa, sdo mercados como o Inglés que chamam especial atencdo a
IdeiaBiba, uma vez que podem oferecer condi¢des bastante superiores e fazem uma
abertura enorme para 0s outros mercados do mundo. No entanto é um mercado bastante
peculiar e com niveis de exigéncia muito elevados, onde poderé ter que ser definido um
projeto especifico que corresponda as expectativas e exigéncias do mercado em questao

e, ainda, ser definida a melhor forma de se introduzirem neste mercado.

2.1. Motivacéo

A motivacdo da empresa para a internacionalizacdo em mercados ingleses, para além de
mais uma conquista, €, essencialmente, o crescimento econémico que este mercado

podera permite.

Se virmos na figura 1, representada no ponto a cima “1.1 — Introdug@o”, a empresa esta
presente na Europa do Sul, Centro, Sudeste e Este, ndo se apresentando nem na Europa

do Norte nem Ocidental.
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O facto de se introduzirem em Inglaterra pode levar a uma expansao por toda a Europa
Ocidental, que apresenta vantagem em relacéo a Europa do Norte no sentido em que regra
geral apresentam bubgets mais altos e embora sejam um mercado bastante mais dificil,

h& uma maior abertura a empresas internacionais, como ja foi referido em ponto supra.

A empresa € movida pela motivacao e resiliéncia no que toca a crescimento, e por estes

motivos o mercado Inglés é um “alvo a atingir”.

O interesse de trabalhar com a IdeiaBiba, surge, numa primeira fase, olhando a
oportunidade de poder contribuir de alguma forma para o crescimento da mesma, uma
vez que é uma empresa sediada na minha terra natal, em Agueda, no distrito de Aveiro,
quem tem tido uma evolucgdo notavel pela sua inovacao e participacdo em diversas causas,

como ambientais, apoio ao IPO, entre outras, que acredito e me identifico.

A escolha do tema surgiu em conjunto com a empresa, percebendo que um dos grandes
objetivos futuros da empresa € a internacionalizacdo dos seus eventos em Inglaterra, mas
tendo a nogdo que existem diversas dificuldades a enfrentar. O objetivo é criar um plano
estratégico de internacionalizacdo para a IdeiaBiba poder avancar para este mercado.

2.2. Problemética de investigacéo

O mercado Portugués continua a ser um mercado definido por vérias problematicas como:
a diminuicdo do poder de compra dos individuos derivada da crise econémica, 0S
mercados sdo cada vez mais competitivos, as taxas de desemprego elevadas (segundo
Banco de Portugal a 21 de junho de 2018 a taxa de desemprego projeta-se nos 7.2%) e a
dificuldade na competitividade nos precos praticados. Por estes motivos, e com a forte
influéncia da globalizacéo, cada vez mais as empresas procuram a internacionalizacao

como forma de crescimento, sustentacao e aprendizagem (Martins, 2011).

Nos mercados em que a IdeiaBiba esta inserida, é do interesse do proprio centro comercial
o desenvolvimento de eventos deste tipo de forma a que ocorra um aumento da procura e

consequentemente um aumento do consumo.

No mercado inglés ndo h& o interesse por parte dos centros comerciais de terem espacos

ocupados com projetos que, para além de terem uma durabilidade reduzida (a IdeiaBiba
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permanece, em média, 20 dias por evento), ainda tenham que ser 0s proprios a suportar o

gasto.

Em 2014, num primeiro contacto com um dos maiores centros comerciais Londrinos -

Westfield, a resposta a IdeiaBiba foi a seguinte:

“Thanks you for sending through your contact details and a link to your website. | have been into the site

to take a look at what you specialise in. The reality at Westfield London is that this style of entertainment
is no longer paid for by the Centre. We have an established events program of which a significant
proportion is cost neutral with only large scale, high profile events receiving a contribution by the Centre’s
marketing fund. We have a sufficient engagement with brands and artists to have entertainment paid for by
them. We are clearly fortunate in this regard and | appreciate that this is not typically experienced by that

majority of other shopping centres.

If your proposals include your company funding the entertainment and monetising the event then please

do confirm back to us.

Thank you for taking an interest in Westfield London and best wishes for success with your venture.”

Uma resposta Obvia onde ndo se verifica a hipotese de pagarem para que o0 evento se
realize naquele espaco e sim o oposto, que a empresa pague para usufruir de um espaco

onde podera, entdo, realizar o seu evento.

O mercado inglés exige, por si sO, eventos com producfes excecionais, verdadeiras
inovacOes que criem grande impacto. Por isso, ndo seria vidvel a apresentacdo de um
projeto, como o “Criangas na Lua”, que embora tenha forte entretenimento, competéncias
pedagdgicas e seja um projeto de grande sucesso, € um projeto cujas estruturas sdo
simples, ndo se apresentam em estado novo e cuja producao nao sofreu grandes evolucdes
ao longo destes 11 anos. Seria dificil este projeto corresponder as expectativas do povo

inglés.

Os centros comerciais londrinos apresentam-se com uma taxa de ocupacdo bastante
elevada, pelo que lhes interessa a ocupagdo a 100% por o maior periodo de tempo

possivel, assim como esperam que a rentabilidade dos eventos seja elevada.

Nas periferias de Inglaterra encontram-se centros comerciais geridos de forma semelhante
aos clientes da IdeiaBiba, o que poderd ser um ponto de inicio no projeto de

internacionalizacdo em toda a Inglaterra.
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2.3. Definicéo de objetivos

Este projeto tem como objetivo propor uma estratégia de internacionalizagdo em
Inglaterra, tendo em conta o corebusiness, know-how e objetivos futuros da IdeiaBiba,
assim como as diversas dificuldades apresentadas pelo mercado, os riscos e mitigacdes

no processo de internacionalizacdo. Deste modo sdo objetivos deste projeto:

e Analise do mercado Inglés;

e Anadlise do projeto adequado e/ou forma de entrada para o mercado em questao,
atendendo as suas expectativas e necessidades;

e Anadlise dos riscos e mitigacoes;

e Definicdo da estratégia de internacionalizacdo em Inglaterra.
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3. Revisdo de Literatura

Neste capitulo serdo apresentados os principais conceitos teoricos relacionados e
necessarios & estratégia de internacionalizacdo de uma empresa, dando resposta em

particular ao projeto em questao.

3.1. Internacionalizacéo

3.1.1. Teorias evolucionistas

Em 2005, Thomas L. Friedman analisa a globalizacao, principalmente no inicio do século
XXI, como uma nova fase de globalizacdo, onde ndo existe um centro geografico unico,
e onde ndo existe a definicdo de modelos definitivos para o sucesso e estratégias de
inovacdo e crescimento. As empresas competem com todas as partes do mundo. Os
produtos e servicos fluirdo dos mais diversos locais para 0os mais diversos destinos
(Freidman, 2005).

A globalizagdo deu-se essencialmente com a expansdo maritima nos séculos XV e XVI
apresentando-se cada vez mais veloz e generalizada. Esta pode ver-se como um conjunto
de transformag6es ao longo dos anos na integracdo dos mercados numa “aldeia global”
(expressdo de McLuhan em 1960) (Martins, 2011).

O mundo fica cada vez mais interconectado, e as empresas cada vez mais tentam expandir
as suas vendas para os mercados externos. Esta expansdo leva a conquista de novos
mercados potencialmente mais lucrativos ajudando a aumentar a competitividade e a
promover a inovacdo de fabricacdo e 0 acesso a novas tecnologias e ideias de produtos
(Hollensen, 2011).

Da globalizagdo resultou uma maior relagdo entre as pessoas e 0S mercados e
consequentemente uma diminuicdo nas barreiras ao livre comércio e viagens, afetando os

fluxos de mercadorias, servigos, pessoas e capital (Peng, 2006).

A evolucdo das tecnologias da informacdo e das comunicacBes levou a uma certa

homogeneizacdo cultural devido a prépria uniformizacao das fontes de informacao.
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Autores como John H. Dunning foram pioneiros em estudos sobre o investimento no
estrangeiro, no entanto permaneceram muitas questdes. Horst (1972), embora percebesse
que a dimensdo da empresa era um fator relevante na decisdo de investimento no
estrangeiro, achou necessario um estudo mais abrangente e sistémico relativamente ao
comportamento ativo das empresas, uma vez que a analise deste tema se apresentava com
algumas falhas e aparentemente incompleto. Neste estudo sobre a atividade da expanséo
foi considerado que esta “atividade” seria, entdo, o “processo de internacionalizagdo”
(Johanson e Wiedersheim-Paul, 1975; Johanson e Vahlme, 1977).

A “Internacionalizagdo” era vista, numa defini¢do deficiente, como um processo de

envolvimento progressivo nas atividades internacionais (Welch e Luostarinen, 1988).

Posteriormente, a internacionalizacdo de empresas € vista por Freire (2008) como a
expansdo da conjugacao da estratégia de produto com o mercado e como a integragédo

vertical em outros mercados que, por sua vez, levara a replicacdo da sua cadeia de valor.

Mais recentemente, segundo Hollensen (2011, p. 50) a “Internationalization occurs when
the firm expands its R&D, production, selling and other business activities into

international markets”.

3.1.2. Estratégia de internacionalizacao

A “estratégia internacional” ¢ definida por Hitt, Ireland & Hoskisson (2008) enquanto
uma estratégia para a venda ou prestacdo de servicos de uma empresa fora do seu
mercado. Esta surge em resultado dos relacionamentos que surgem de contactos com
clientes, fornecedores e sdcios noutros mercados, onde as empresas estdo em constante

processo de aprendizagem.

Perante uma boa performance, as empresas sdo beneficiadas no sentido em que obtém:
vantagem competitiva pelo acesso a clientes, mdo-de-obra e recursos criticos; economias
de escala e aprendizagem; retornos superiores aos investimentos; e expansdo do seu

mercado.

Hitt, Ireland & Hoskisson (2008) distinguem trés tipos de estratégias de

internacionalizacdo: multilocal, global e transnacional, sendo que a multilocal é
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distinguida pela concentracdo em cada mercado onde a empresa esta presente, levando a
uma descentralizagdo das decisdes estratégicas e operacionais. A global é caracterizada
pelo controlo e promocédo, também centralizados, da padronizacdo dos produtos nos
varios mercados. A transacional pressupde que a empresa procure a eficiéncia global e ao
mesmo tempo a responsabilidade local, objetivos dificeis de alcancar, onde sera exigida

tanto a coordenacéo global como a flexibilidade local.

Martins (2011) afirma que seguir uma estratégia global ndo seré para todas as empresas.
Torna-se necessaria uma avaliacdo das competéncias do setor de negdcio em causa e
dessa forma perceber se esse possui caracteristicas proprias para a competitividade. Sera
fundamental, por exemplo, perceber se o volume de vendas mundial é significativo e

superior aos custos associados.

Sdo fatores impeditivos ao alcance do “global” o facto de a empresa apresentar produtos
com grande diferenciacdo face a cultura do pais ou o facto de os custos de transporte
serem elevados e a existéncia de grandes dificuldades do negdcio, que muitas vezes ndo
se justificam pelos pequenos ciclos operacionais das prestagdes de servicos, por exemplo.

E referido por Martins (2011) o paradoxo da globalizacdo da concorréncia identificado
por Porter (1998), Rugman e Verbeke (2004), quando se fala nas empresas competirem a
escala global e, ainda assim, a localidade ser um fator fulcral na conquista de vantagem
competitiva, uma vez que, para além de, dependendo do setor, os principais concorrentes
poderem estar localizados num limitado leque de paises, as empresas globais expandem
pelos mais diversos mercados, onde se destaca a diferenca de performances econémicas,

as suas atividades.

Devem, as empresas, usar areas de negécio e linhas de produtos das quais exista ja
vantagem competitiva que possam garantir o sucesso competitivo internacional na

inicializacdo de um processo de globalizagao (Porter, 1998).

3.1.3. Motivo para a internacionalizacio

Albaum et al. (1994) distingue motivos pré-ativos e reativos para a inicializagdo das
exportacOes por parte das empresas. Identificando os principais, 0s primeiros traduzem-

se, essencialmente, na aquisicdo de vantagens por via de: economias de escala;
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competéncia tecnologica e exibicdo de produtos Unicos; proficiéncia e objetivos de
crescimento; beneficios fiscais; oportunidades e informagdes do mercado externo; e a
motivacdo dos gestores. Os motivos reativos surgem: da baixa proximidade aos clientes
de mercados internacionais e distancia psicoldgica; da incapacidade de responder a
pedidos por parte dos mercados externos; quando o mercado interno é considerado
pequeno e saturado; prolongamento da venda de produtos, “jogando” com as respetivas
épocas sazonais dos mercados externos; da existéncia de sobreproducdo ou excesso de

capacidade; e de pressdes competitivas.

Esta tipologia também foi feita por Czinkota et al. (1999) onde sdo exemplificadas as
motivacdes ja descritas a cima, tendo-se as pré-ativas presentes em empresas que
avancam para a internacionalizacdo por opcao propria e as reativas que de certa forma

“obrigam” a internacionaliza¢do da empresa.

3.1.3.1. Fator competitividade

E da competitividade juntamente com uma boa estratégia organizacional, fonte de
obtencdo de sucesso, que resulta a estratégia logica de internacionalizacdo de forma a

promover essa mesma competitividade.

O conceito de cadeia de valor apresentado por Porter (1985) identifica as designadas
“atividades de valor” executadas pela empresa na realizacdo do negdcio. E necessario o
desempenho destas atividades a um custo inferior ou que sejam diferenciadas de modo a
que para o cliente elas tenham um valor superior e assim consiga a conquista de vantagem

competitiva.

Cada empresa devera estabelecer a sua estratégia e desenvolver o processo de inovacgao
das atividades na sua base doméstica, sendo que, esta devera estar no mercado que oferece

maiores condi¢des competitivas (Martins, 2011).

Porter (1999) defende que da competitividade nacional depende a produtividade nacional
e que ndo é possivel um pais ser competitivo em todos os setores, dependendo o seu
sucesso da organizacao de clusters e posicionamento ao nivel global. Um dos modelos,

criados por este, que permitiria a analise da competitividade seria o designado de
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“diamante” de Porter, que compreende quatro fatores determinantes da vantagem

competitiva:

Condic0es dos fatores (insumos) — relacionado com a sua posi¢éo no que toca aos
fatores de produgdo necessarios a competitividade numa determinada industria,
podendo estes ser distinguidos entre basicos (como por exemplo 0s recursos
naturais) e avancgados (recursos humanos sofisticados, habilidades e capacidades
de pesquisa);

Condicdes da procura — as caracteristicas deste fator incluem uma presenca de
procura inicial local, o tamanho do mercado e a sua taxa de crescimento e
sofisticacdo, impulsionando, assim, o0 sucesso da industria. Torna-se fundamental
a pressdo por parte dos clientes, que sdo cada vez mais exigentes e sofisticados,
de forma a levar as empresas a inovacdo e a uma procura antecipada das
necessidades;

Industrias relacionadas e de suporte — 0 sucesso de uma industria esta associado a
presenca de industrias relacionadas e fornecedores especializados que fossem,
também eles, internacionalmente competitivos;

Estratégia, estrutura e rivalidade empresarial — este fator esta relacionado com a
organizacdo e gestdo das empresas, 0s seus objetivos e a natureza da rivalidade
doméstica. Porter concluiu que a concorréncia doméstica tem um efeito poderoso

e positivo na capacidade de competir no mercado global.

Outra fonte de vantagem competitiva sustentavel, segundo Barney e Hesterly (2011), serd

o facto dos recursos ou capacidades serem Valiosos, Raros, dificeis de ser Imitados e a

Organizacdo da empresa ser capaz de capturar o valor criado pelos seus recursos e

capacidades valiosos, raros e de dificil imitacdo. Estamos perante o modelo VRIO.

3.1.4. Barreiras e riscos

Sdo inumeras as barreiras que as empresas podem enfrentar, principalmente no inicio do

processo de internacionalizacdo, e os riscos associados durante todo o processo.

Séo identificados alguns fatores criticos ao inicio da internacionalizacdo por Hollensen

(2011), como: falta de ligagdes interpessoais a0 mercado externo e compromisso de
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exportacdo; insuficiente capacidade produtiva para chegar a esses mercados; fracos ou
inexistentes canais de distribuicdo em mercados externos; conhecimento insuficiente;
insuficiéncia financeira e de capital para o financiamento da expanséo; custos excessivos
com a distribuicdo e financiamento que poderao estar relacionados a alta producédo para

a exportacdo; e a importancia da gestdo no desenvolvimento dos mercados internos.

Estes fatores sdo, muitas vezes, internos a empresa, como por exemplo a falta de recursos
humanos qualificados, recursos financeiros e gestdo limitada, enfrentando dificuldades
que sdo, pela sua estrutura, impossiveis de ultrapassar (Acs et al., 1997). A solucgédo
poderia passar por fomentar espacos de aprendizagem como as redes de partilha de
conhecimento, complementando 0s processos operativos com estes conhecimentos que

vao sendo adquiridos (Buckley e Carter, 2004; Johanson e Vahlne, 2003).

Quanto a limitagdes financeiras, € necessario garantir que a empresa tem liquidez
necessaria para se garantir no periodo entre o pedido da encomenda e o pagamento do

cliente.

Deixar passar oportunidades de negdcio por desconhecimento do mesmo e alcancar 0s
contactos e clientes que serdo importantes para o negdcio, assim como o conhecimento

do préprio mercado sdo barreiras comerciais a ultrapassar.

A distancia entre mercados e 0 aumento dos custos de transporte sdo fortes barreiras que
incrementam as dificuldades logisticas.

Como se verifica, ndo é suficiente a empresa ter um bom produto, sdo necessarias
condicdes operacionais, know-how e um forte conhecimento do mercado que permitam a

empresa a melhoria continua.

S&o barreiras ao processo de internacionalizacdo os riscos gerais de mercado, 0S riscos

comerciais e 0s riscos politicos.
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Tabela 1: Barreiras de impedimento ao processo de internacionalizagédo

Riscos gerais de mercado Riscos comerciais Riscos Politicos

e Comparativo da distdncia de mercado o Flutuagdes cambiais nos contratos em moeda |® Restrigdes do governo externo
estrangeira
e Concorréncia de outras empresas em mercados|® Atrasos e/ou danos na expedicdo e processo  |® Politica nacional de exportagdo
externos de distribuicdo

o Diferengas na utilizagdo de produtos em o Dificuldades na obtengdo de financiamentos o Controlos cambiais impostos pelos governos

mercados externos para a exportacdo que limitam oportunidades dos clientes externos

o Diferengas de lingua e cultura o Falta de pagamento por parte de clientes ® Falta de assisténcia governamental de forma a
externos por motivos de faléncia, fraude ou por  [superar barreiras a exportacéo

o Dificuldade em encontrar o distribuidor certo  |ndo aceitar o produto o Falta de incentivos fiscais para as empresas

no mercado externo exportadoras

o Diferencas nas especificagdes dos produtos nos @ Alto valor da moeda nacional em relagéo aos

mercados externos mercados externos

o Complexidade dos servigos de expedicdo aos o Elevadas tarifas estrangeiras sobre produtos

compradores importados

o Confundir regulamentos e procedimentos de
importagéo dos mercados externos
o Complexidade da documentagéo comercial

® Aplicagéo dos codigos juridicos nacionais que
regem as exportages

o Conflitos civis, revolugdo e guerras que
perturbam mercados externos

Fonte: adaptado de Hollensen (2011, p.64)

Relativamente aos riscos politicos, Hollensen (2011), também identifica algumas
estratégias de forma a mitiga-los, como por exemplo: evitando mercados de alto risco; a
escolha dos mercados devera ser diversificada para que a empresa ndo fique dependente
de nenhum; segurando os riscos; e tendo uma estrutura de negdcio em que o cliente

externo assume grande parte do risco.

No entanto as forcas competitivas como concorrentes, clientes e fornecedores podem ser
vistas como incentivos a internacionalizacdo, uma vez que tanto a localizacdo dos
concorrentes e as possibilidades de evolucdo do mercado podem surgir como incentivos

ou barreiras.

3.2. Mercado
3.2.1. Analises de mercado

Johanson e Vahlne (1977) defendem que a falta de conhecimento sobre os mercados
externos é o fator fundamental ao desenvolvimento de operacGes internacionais, assim
como consideram relevante, também, o nivel de integracdo e compromisso nesses

mercados.
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Para estes, 0 mecanismo basico de internacionalizagdo assume dois aspetos, fixos e de
mudanca. Sendo que, os primeiros estdo relacionados com: o conhecimento de mercado,
conhecimento das oportunidades para decisdes iniciais e conhecimento do ambiente de
negocios do mercado como forma de avaliacao de alternativas; e com o compromisso de
mercado, onde conta 0 montante de recursos comprometidos e 0 grau do compromisso.
Os segundos, estéo relacionados com: as decisdes de compromisso, tomadas mediante a
experiéncia adquirida e a percecéo dos problemas e oportunidades; e atividades correntes,
que sdo a principal fonte da experiéncia. Os aspetos fixos sdo 0s recursos destinados aos
mercados externos e séo influenciadores nas decisdes de compromisso e, também, das

atividades correntes do negdcio.

E importante incluir numa analise de mercado tanto uma analise PESTAL como uma
Matriz de Igor Ansoff (1957), uma vez que a primeira permite o entendimento e dindmica
da envolvente macroeconémica de uma empresa ou organizacao, essencial para expandir
um negdcio numa zona ou regido que se conhece pouco, e a segunda também conhecida
como Matriz Produto/Mercado que constitui um modelo fundamental na determinacéo de

oportunidades de crescimento para a empresa, ambas mais detalhadas abaixo.
A andlise PESTAL consiste no enquadramento dos seguintes fatores:

e Politicos, onde importa analisar a influéncia que os governos e grupos de
influéncia poderdo ter sobre a atividade da empresa, tanto ao nivel de leis e
politicas como ao nivel de outras exigéncias e necessidades politicas que a
empresa possa Vir a ter. E importante saber regulamentac@es da atividade.

e Econdmicos, onde se deverd perceber se o mercado estd suficientemente
desenvolvido ao nivel econémico ou até subdesenvolvido para a atividade da
empresa. O estado da economia (crescimento econémico, taxas de inflacdo, juro
e cambio, salarios, entre outros) € uma andlise fundamental ja que reflete
flutuacGes associadas aos ciclos econémicos.

e Sociais, onde é fundamental o estudo de culturas, comportamentos e habitos, taxas
de crescimento, niveis sociais e de consumo, modas, entre outros que possam
influenciar o consumo local relativamente & atividade da empresa. E importante
perceber padrdes de consumo e necessidades.

e Tecnologicos, onde é relevante uma percecdo sobre possiveis impactos na

atividade que evolugdes tecnoldgicas possam ter. E importante perceber o nivel
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de evolucdo local e perceber se a atividade se enquadra, se é inovadora ou sera
facilmente ultrapassada. Nao se pode ignorar, ainda, o facto de poder vir a ser
dispendioso 0 acompanhamento tecnoldgico.

e Ambientais, onde é fundamental a atencdo a dar a questdes ambientais, uma vez
que é uma das preocupa¢des mais recentes no mundo dos negécios. E importante
analisar impactos ambientais que a atividade possa ter, sustentabilidade, impactos
com a producdo de matérias-primas, entre outros.

e Legais, onde é necessario analisar os enquadramentos legais relacionados com a
atividade, como por exemplo direitos do consumidor, do trabalho, saude e

seguranca, entre outros, de forma a antecipar futuros percalcos.

A Matriz de Ansoff, indicara a estratégia mais adequada quando feita a andlise de

produtos e mercados como se Segue:

Tabela 2: Estratégias de crescimento de Ansoff

Produtos Produtos
Atuais Novos
Mercados Penetracdo no | Desenvolvimento
Atuais mercado do produto
Mercados Desenvolvimento . i
Diversificacdo
Novos no mercado

Fonte: adaptado de Ansoff (1957, p.14)

A penetracdo no mercado permitird um aumento das vendas dos produtos ja existentes
nos atuais mercados pela conquista de clientes e consequente aumento de consumo dos

mesmaos.

O desenvolvimento do produto implica a criagdo ou desenvolvimento de novos produtos

para os mercados atuais, provocando a novidade e maior satisfagdo aos clientes.

O desenvolvimento no mercado consiste na procura e analise de novos mercados para 0s

produtos existentes.

A diversificagdo consiste na criagdo de novos produtos para levar para novos mercados.
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O resultado destas analises sera apresentado no ponto “6.3 — Analise PESAL” e “6.4 —

Matriz de Ansoff” relativamente a Inglaterra.

3.2.2. ldentificacdo do mercado Inglés
3.2.2.1. Ao nivel econémico

E a Inglaterra vista como um dos paises mais fortes mundialmente ao nivel econémico.
Esta nacdo tem uma dimens&o significativa muito impulsionada pela Revolugao Industrial
sofrida na segunda metade do século XVIII, processo onde o Reino Unido foi pioneiro,
pois tratou de celebrar acordos comerciais com outros paises; aplicou politicas
econOmicas liberais; tinha abundéncia das principais matérias-primas utilizadas neste
periodo como o ferro e o carvdo mineral; a burguesia inglesa possuia de capital suficiente
para a aquisicdo de mao-de-obra, maquinas e matérias-primas e para financiamento de
fabricas; abundancia de mdo-de-obra proveniente do éxodo rural provocado pela Lei dos
cercamentos das terras; possuia de um grande nimero de rotas maritimas que apoiou a

interligacdo entre 0s consumos internos e internacionais, entre outros.

As familias rurais que inicialmente trabalhavam para as necessidades da familia,
produzindo tecidos de 1a com rocas e teares de madeira, passaram a produzir para 0
mercado onde comecaram a exportar para toda a Europa, desenvolvendo-se, assim, um

dos principais setores da industria téxtil.

Com a Revolucdo Industrial Inglaterra tornou-se um verdadeiro centro industrial pois
toda a inddstria comecou a ser mais desenvolvida, foram aparecendo grandes invengoes

fazendo notar ainda mais o efeito da revolugdo nos processos de industria.

Com o investimento de capital por parte dos burgueses, que abriu espago para novos
mercados, e com 0 aumento das rotas terrestres e maritimas Inglaterra tornou-se uma
enorme poténcia econdmica. Mais tarde tornou-se um dos maiores centros financeiros do

mundo, onde o setor de servicos financeiros se desenvolve brutalmente.

Com o “Brexit”, a saida do Reino Unido da Unido Europeia, foram feitas inimeras
previsdes por economistas sobre o seu impacto, no entanto ainda ndo tendo sido

concretizado, ndo se consegue fazer uma avaliagdo exata das consequéncias do mesmo.
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E possivel apontar ja alguns impactos negativos, e de conhecimento geral, como o

aumento da inflagéo e a queda do valor da libra.

3.2.2.2. Ao nivel cultural

Como em tudo, a nossa cultura, valores e educacdo tem uma relacdo direta na forma como

agimos, pensamos e expressamos. Também na gestdo se faz sentir a influéncia que a

cultura tem na forma de gerir, abordar, pensar, resolver, entre outras situacoes.

Hofstede (1983) defende que as culturas ao nivel nacional podem ser distinguidas em 5

dimensoes, sdo elas:

Distancia de poder — Grau de desigualdade que uma sociedade permite no que
toca a distribuicdo de poder. Em sociedades de elevada distancia, o poder
concentra-se em algumas pessoas no topo que assumem o poder de decisdo. Por
outro lado, as pessoas da outra extremidade simplesmente acarretam as decisdes,
aceitando facilmente as diferencas de poder e riqueza. Em sociedades de baixa

distancia o poder é largamente disperso.

Masculinidade — Grau em que os valores "masculinos”, como a realizacdo, a
competigéo, o sucesso, o dinheiro e a concorréncia, prevalecem sobre os valores
"femininos", como os relacionamentos pessoais mais proximos, o cuidar dos mais
fracos, do meio ambiente e da solidariedade. Numa sociedade masculina existem
“papéis” masculinos ¢ femininos bem definidos e valoriza-se essencialmente as

coisas realmente importantes.

Aversdo a incerteza — Grau em que uma sociedade se sente ameacada pela
incerteza e por situages ambiguas, em que as pessoas preferem regras e padrdes
fixos, como estruturas de carreira e leis, vendo-o como uma forma de aumentar a
seguranca e diminuir os riscos. Em sociedade de baixa aversdo a incerteza as
pessoas enfrentam o futuro a medida que vai acontecendo de forma a ndo sofrer
por stresse sem necessidade. Em elevada aversdo a incerteza vale muito a

prevencdo e o planeamento a longo prazo, evitando o stresse no futuro.
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¢ Individualismo — Grau em que as pessoas huma sociedade agem como individuos
e ndo como membros de um grupo. Nas sociedades individualistas, as pessoas
centram-se em si prdprias e sentem pouco a necessidade de dependéncia dos
outros, espera-se que cuidem de si proprias. Nas sociedades coletivistas, 0s
membros tém permanentemente mentalidade de grupo, sdo interdependentes e

tomam as decisfes em grupo.

e Perspetiva temporal — Grau em que numa sociedade orientada a longo prazo as
pessoas preferem manter as normas e tradicoes, resistindo a mudangas sociais. As
consequéncias de uma elevada orientacdo de longo prazo séo a persisténcia e
ordenacdo de relacdes por status. A baixa orientacdo de longo prazo serd,

obviamente, a orientacdo de curto prazo, que leva a estabilidade.

3.2.3. Modos de entrada

De acordo com Root (1994) existem trés regras para a definicdo da estratégia de entrada
nos mercados a adotar: a ingénua, a pragmatica e a de estratégia. A ingénua pressupde
que a empresa usa a mesma forma de entrada em todos os mercados, ignorando a
dissemelhanca entre eles. A pragmatica ja prevé que sejam usadas formas diferentes de
entrada tendo em conta a heterogeneidade dos mercados e em estagios iniciais assumem-
se, normalmente, baixos niveis de risco. A estratégica implica a comparacéo e avaliacdo
de todos os modos de entrada possiveis, 0 normal sera ser escolhida a que maior lucro
der, tendo em atencdo a disponibilidade de recursos, riscos, objetivos nédo lucrativos, entre

outros.

Existem inumeras formas de entrada nos mais diversos mercados que as empresas
poderdo adotar. Seguidamente apresenta-se, por nivel de complexidade numa escala
crescente, de forma resumida os principais modelos de operacdo de internacionalizagédo
(adaptado de Martins, 2011):

e Exportacdo

E a forma mais facil e direta de internacionalizagdo. No entanto, ndo operando no

mercado externo implica dificuldades na atividade de exportagéo, principalmente para as
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PME portuguesas, levando a falta de: conhecimento dos mercados; contactos externos e
de experiéncia nos mesmos; notoriedade da marca; e poder negocial. E fundamental um

forte empenho operativo.

o Exportacdo Direta — é a exportacdo dos proprios produtos da empresa, onde no
mercado externo ficam responsaveis pela comercializacdo os agentes ou representantes.
N&o devem as empresas ter estes mercados apenas como forma de escoamento dos seus
produtos, muitas vezes estes tém, também, que ser adaptados aos mercados.

o Exportacdo Indireta — implica, embora pouco desenvolvida, uma vez que também
aqui nao existe a comercializacdo do produto no mercado externo, uma funcao comercial

e algum conhecimento do mercado, j& que os produtos sdo especificados pelos agentes.
e Cooperacao / Contratos

o Licenciamento —a forma de licenciamento mais comum é a licenca de exploracao,
onde uma empresa cede a outra o direito de producdo e comercializacdo de produtos ou
servigcos numa area definida recebendo, em determinado periodo, os direitos da marca ou
patente, designados de royalties.

o Franchising —a franquia, ou acordo, apresenta semelhangas com o licenciamento,
no entanto ha um maior acompanhamento por parte da empresa que concede
(franchisador) a outra (franchisado) o direito de explorar, com condi¢fes especificas e
numa area definida, um produto, marca ou determinada tecnologia. Aqui o franchisado
usufrui da marca e técnicas operacionais do franchisador.

o Subcontratacdo — na subcontratacdo existe uma encomenda especifica e pré-
estabelecida de uma empresa a outra. Normalmente, aqui sdo cedidos, também, o
conhecimento tecnoldgico e dos equipamentos.

o Contrato de gestdo — neste, sdo cedidos os gestores de uma empresa num
determinado periodo de tempo, para as principais tomadas de decisdo da empresa que
contrata, existindo pagamentos com base nas vendas ou lucros.

o Joint Ventures — pressupdem a participacdo de duas ou mais empresas na
formagdo de uma nova empresa, juridicamente independente, na qual os investidores
estrangeiros e locais partilham a propriedade e controle, dividindo o custo do
investimento, os riscos e os lucros a longo prazo.

o Aliangas estratégicas — diferenciam-se das Joint Ventures pelo facto que nestas

n&o ter que existir participacdo em ac¢des ou capital (sem equity). Aqui existe a cooperacao
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entre duas ou mais empresas para a criacdo de vantagem competitiva, a nivel

internacional, com a partilha de recursos e capacidades.

o Investimento Direto Estrangeiro (IDE) — esta “modalidade” implica a aquisi¢do
de ativos no estrangeiro, quer por forma de investimento de raiz — greenfiels — quer pela
aquisicdo superior a dez por cento do capital social de empresas existentes. Denisia (2010)
defendia que ndo existiria apenas uma teoria explicativa do IDE. Para uma compreensédo
mais aprofundada tentou perceber-se algumas das motivagdo que levam a tal
“modalidade”, como o acesso a matérias-primas escassas no pais de origem, tributacoes
fiscais, a prépria importacdo, entre outras (Amatucci e Avrichir, 2008). S&o, também,
forma de IDE as Joint Ventures ou aquisi¢Ges. Czinkota et al. (1999) defende que o
principal fator do recente aumento de IDE ¢ a “procura do mercado” e que 0s principais
determinantes sdo: os fatores de marketing e custos; as barreiras ao comércio; e clima de

investimento.
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4. Metodologia

A metodologia deste trabalho resulta de um estudo de caso baseado em procedimento
analitico para deduzir um plano de internacionalizacdo e, mais especificamente para a
Inglaterra, onde se apresentara um plano estratégico de internacionalizacdo para a
IdeiaBiba.

Pretende-se que o resultado deste Projeto seja Gtil e aplicavel na empresa. Por este motivo,
todas as andlises e observacdes terdo em conta a realidade, aplicabilidade, métodos de
trabalho e objetivos reais da empresa. O conhecimento sobre a empresa adquirir-se-a em
resultado de reunides com o Diretor Executivo, informacdo disponibilizada pelo mesmo

e pesquisa sobre feitos e eventos ja criados pela empresa.

Sera fundamental ter uma percecdo real das necessidades e exigéncias do mercado inglés
assim como perceber a procura deste tipo de eventos pelo povo e a disponibilidade e
abertura das empresas gestoras de imoveis comerciais para 0s mesmos. Uma vez que a
IdeiaBiba ja faz abordagens e tentativas de neg6cio ha algum tempo, ira usar-se esse

know-how juntamente com outras pesquisas para tratar estes pontos.

Deve este planeamento estratégico de internacionalizacdo ser suportado, ndo s6 pelo
conhecimento profundo da empresa e do mercado em questdo, mas também pela revisdo
de literatura, de forma a serem percebidas as principais abordagens teoricas, conceitos
atuais, modelos e estratégias que poderdo ser usadas no desenvolvimento e estrutura deste
estudo de forma a que o plano estratégico de internacionalizacdo resultante do mesmo

seja 0 mais viavel possivel.

Uma vez considerando ter toda a informacao necessaria, € a certeza que esta é suficiente
e real, aplicar-se-4, entdo, as abordagens tedricas a realidade da empresa e do mercado
dando inicio ao desenvolvimento de um plano estratégico de internacionalizacdo da

IdeiaBiba na Inglaterra, esperando assistir posteriormente a sua implementacéo.

-23-



INTERNACIONALIZAGAO DA IDEIABIBA EM INGLATERRA

5. Inglaterra
5.1. Inglaterra e Portugal

Ja em 1373 foi estabelecida uma Alianga Luso-Britanica natural pela aproximacéo de
duas poténcias maritimas e comerciais, desde entdo estes paises, entre altos e baixos tém-
se mantido lado a lado, até por ambos os paises fazerem parte da Unido Europeia, no
entanto agora com o “Brexit”, poderdo existir algumas alteragdes, embora se espere que

se mantenham as boas relagdes.

Foi fundamental na relacéo entre estes dois paises, o Tratado de Windsor de 9 de maio de
1386, ainda em vigor e uma das mais antigas aliancas do mundo ao nivel da diplomacia,
onde Portugal e Inglaterra confirmam formalmente a ja estabelecida anteriormente
Alianca Luso-Britanica e afirmam servir de base nas relacfes bilaterais entre ambos por
mais de 600 anos. Este tratado de alianca deu-se apés a batalha de Aljubarrota, onde a

Casa de Avis juntamente com os Ingleses vencera o Reino de Castela.

Winston Churchill (1943) descreveu esta relagdo como “without parallel in world
history”.

Existiram importantes casamentos reais, em 1387 a princesa inglesa Filipa de Lencastre,
filha de Jodo de Gante, casou com o rei Jodo | de Portugal e em 1662 Catarina de

Braganga, filha de Jodo 1V de Portugal, casou com Carlos 11 de Inglaterra.

Em 1703, Portugal e Inglaterra assinaram o Tratado de Methuen, onde o0s portugueses se
comprometiam a consumir os téxteis britanicos na troca do consumo de vinhos de
Portugal por parte dos britanicos. Este deu-se devido a alianca de Portugal com Inglaterra

e Paises Baixos na Guerra da Sucessdo Espanhola, contra a Franca e Espanha.

Na atualidade a relacdo entre Portugal e Inglaterra mantem-se boa existindo, até, um

significativo nimero de portugueses residentes em Inglaterra e vice-versa.

5.2. Definicéo da cultura

No ponto “3.2.2.2 — Ao nivel cultural” falou-se, de forma breve, da cultura e o impacto

gue a mesma pode provocar ao nivel da gestao e nas relagdes comerciais e interpessoais.
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Tabela 3: Caracterizacao de Inglaterra ao nivel cultural de acordo com as 5 dimensdes de
Hosftede

Grau

DImensoes (elevado/médio/baixo) Observagdes

O poder de decisdo ndo se encontra concentrado nas pessoas de topo e mais

Distancia de poder Médio / Baixo L .
pessoas podem participar no processo de tomadas de decisao.
N&o deixando de ter a forca masculina, apresenta bastantes caracteristicas
. . femininas: como a sensibilidade para caridade, para 0 meio ambiente, para
Masculinidade Baixo . .
a estética, entre outros. Homens e mulheres tem as mesmas oportunidades a
nivel profissional e social.
. o N&o sendo de uma cultura opressiva, s&o uma cultura de regras e leis. A
Aversdo a incerteza Médio

seguranca, justica e bem-estar das pessoas € valorizada.

Sé&o interdependentes uns dos outros e procuram manter a harmonia do
Individualismo Médio /Elevado grupo. Os gestores sdo altamente leais as suas organizagdes e fomentam a
tomada de decisdo conjunta.

Orientacéo de longo prazo Baixo Mantem uma orientag&o a curto prazo de forma a assegurar a estabilidade.

Fonte: elaboracéo propria.

5.3. Potencialidades econémicas

Inglaterra é o pais com maior economia do Reino Unido e com o centro financeiro maior

do mundo — Londres.

O Reino Unido apresenta um dos maiores valores de PIB e uma das maiores economias
do mundo, sendo que apenas fica atrds da Alemanha neste Gltimo. Tem apresentado um
crescimento continuo ao longo dos anos e é considerado estavel uma vez que 0s seus
niveis de inflacdo e desemprego se tem mantido baixos face aos outros paises europeus,
embora em 2017 tenha sofrido um aumento no indice de inflagdo de cerca de 1.9%. No
entanto, ndo pode deixar de se referir a existéncia de desigualdades sociais, também

marcantes neste pais. As taxas de desemprego rondam 0s 4.6%.

Na imagem abaixo, facultada pelo Fundo Monetario Internacional (FMI), verifica-se a
variacao percentual anual do PIB (Produto Interno Bruto) para Portugal e o Reino Unido:
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IMF Datal\/lapper Real GDP growth (Annual percent change)
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©IMF, 2018, Source: World Economic Qutlaok (April 2018)

Figura 2: Crescimento real do PIB de Inglaterra e Portugal

Portugal apresentou varia¢@es percentuais de 1.6, 2.7 e 2.4 nos anos de 2016, 2017 e 2018,
respetivamente. J& o Reino Unido apresenta, para 0s mesmos anos, variagdes de 1.9, 1.8
e 1.6, mais constantes ao nivel de oscilacbes e com um decréscimo no crescimento

influenciado pelas movimentagdes provocadas pelo “Brexit”.

O setor primario, agricultura, pecuéria, pesca e silvicultura é crescente e representa cerca
de 2% do PIB. O setor secundario, industria, tem diminuido em importancia e representa
cerca de 26% do PIB. O setor terciario, finangas e comércio e turismo é onde esta a maior

porc¢édo do PIB do Reino Unido.

Numa perspetiva global, olhando para o mapa da Europa sinalizado com o crescimento
real do PIB por pais, conseguimos um panorama geral de compara¢do com 0s restantes
paises. Os seguintes mapas foram retirados do site oficial do FMI com informacgédo em

segmentos de percentagens de variagdo do PIB para os anos 2016, 2017 e 2018:
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Figura 3: Crescimento real do PIB 2016

W 10% or more

W 6%-10%

W 3%-6%

W 0%-3%

M less than 0%
no data

Figura 4: Crescimento real do PIB 2017
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Figura 5: Crescimento real do PIB 2018

Como ja verificado na Figura 2 - Crescimento real do PIB de Inglaterra e Portugal,
Portugal e o Reino Unido, mantem-se na escala 0% - 3%, durante estes 3 anos, mantendo-
se mais estaveis comparativamente a paises vizinhos como Irlanda, que entre 2016 e 2018

apresenta as seguintes variacfes percentuais:

2016 2017 2018

Irlanda 51 7.8 4.5

Verificaram-se, ainda, aumentos entre 2016 e 2017 na Finléndia, Paises Baixos,
Republica Checa, Hungria, Grécia, Montenegro e Europa Ocidental no geral, com

excecdo da Ucrénia e Moldavia e diminuigdes de variagdo na Suécia, Bosnia e Croacia.

Ja em 2018, relativamente a 2017, e aumentam os valores na Ucrania, Bosnia e Sérvia e

diminuem na Espanha, Finlandia e Roménia.

Num apanhado geral, e tendo por base a avaliacdo do risco efetuada pela Coface (ver
anexo 6), aponta-se como principais pontos fortes do Reino Unido os servicos financeiros,
regime fiscal atrativo e competitivo e os setores “cutting-edge”, farmacéutico, automovel

e aeronautica, e como pontos fracos a incerteza dos resultados provenientes do “Brexit”,
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disparidades nas realidades entre Londres e o resto do Reino Unido principalmente em

infraestruturas de transporte e energia e os elevados niveis de divida publica e familiar.

5.4. Desafios

O Reino Unido esta a passar por uma grande mudanca econdémica e politica em resultado
do “Brexit”. Apenas existem especulacdes de resultados do mesmo pelo que estas
mudangas, ainda desconhecidas, poderdo provocar algum receio por parte das novas

empresas nestes processos de atuagdo no mercado.

Para além disso, e sendo um pais tecnologicamente desenvolvido e habituado a eventos
mais desenvolvidos do que os disponiveis pela IdeiaBiba tanto ao nivel de tecnologia
como de dimensdes, poderéd ser um maior desafio na angariacdao de novos clientes neste

mercado de forma a poder prestar os seus servigcos continuadamente no mesmo.

A visdo e objetivos do cliente Inglés, é também diferente dos habituais clientes, como ja
referi no ponto “2.2 — Problematica de investigacdo”, a perspetiva destes é o recebimento
pela producdo do evento nos seus espacos e ndo o contrario. Aqui, cabe a IdeiaBiba fazer
entender a perspetiva do seu negdcio, fazendo acreditar o cliente que o evento ira trazer

mais clientes assim como aumentar 0 consumo no centro comercial.

As regulamentac6es e politicas de um mercado desconhecido e exigente, poderiam ser
mais um grande desafio, no entanto devido & simplicidade dos eventos e recursos e

periodos temporais necessarios para 0s mesmos ndo devera ser um problema.
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6. A Internacionalizacdo da ldeiaBiba

Com o objetivo de internacionalizar os seus eventos em mercados ingleses, aumentar o
seu volume de vendas, promover 0 seu crescimento econémico e expandir-se por toda a
Europa Oeste, a IdeiaBiba, mesmo sem quaisquer respostas positivas em anos anteriores,
continuou a enviar anualmente a apresentacdo da empresa e dos seus eventos para 0s

centros comerciais Ingleses.

Era pretensdo da empresa a exportacdo dos eventos e nédo a criagdo de novos projetos
especificos para aquele mercado, uma vez que isto levaria a um investimento inicial com

grandes implicagdes financeiras para a empresa, ou pelo menos, ndo numa fase inicial.

No final de 2017, a IdeiaBiba recebe uma resposta, pela primeira vez positiva, de um dos
seus clientes, a JLL — Jones Lang Lasalle, mais propriamente a Bewonder, uma empresa
criada pela JLL de forma a centralizar os seus servicos de Marketing, para um dos seus
centros comerciais posicionado a cerca de 10 milhas do centro de Londres, o The Glades

Bromley.

Foi apresentado, pessoalmente nas instalacbes do centro comercial ao cliente, o evento
Criancas na Lua com todos os detalhes, desde o material utilizado e a antiguidade do
mesmo, a montagem, etc. Assim como foi explicado o conceito e objetivos do evento e a
inexisténcia de grandes tecnologias para que ficasse, em tudo, o0 mais claro possivel uma
vez que a IdeiaBiba tinha a nogéo da peculiaridade e exigéncias do povo britanico, e ndo
queria elevar quaisquer expectativas ao cliente preferindo, até, ndo prosseguir com o

negocio a colocar a empresa numa posicao de risco de exposi¢cdo e méa fama.

Nesta reunido o cliente afirma mais uma vez o seu total interesse, onde acabam por efetuar
negdcio, uma vez que se pretende, precisamente, afastar as tecnologias de forma a
poderem aproximar as pessoas, promovendo uma maior interacdo entre as criancas, pais

e avos.

No entanto a ldeiaBiba depara-se com um grande obstaculo ao nivel das burocracias.
Mesmo ndo necessitando de autorizagdes por parte da Camara Municipal nem Planning
Procedure, uma vez que o centro comercial onde iria ocorrer é privado e é um evento que

ocorre em espago interior, foi imposto por parte do cliente, tratando-se de um evento para
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criancas, um seguro de responsabilidade civil de 10 milhdes de euros, onde a empresa

apenas tem um seguro de cerca de 100 mil euros com cobertura em toda a Europa.

Apos alguma investigacdo por parte da empresa, juntamente com a sua companhia de
seguros, percebeu-se que em Portugal ndo seria possivel 0 aumento de cobertura nesses
valores, pelo menos nesta area de negocio. Ainda ocorreram tentativas de negociagdo
entre as companhias de seguros de Portugal e Inglaterra, mas ndo estando a IdeiaBiba
sediada em Inglaterra ndo seria possivel de forma nenhuma proceder ao aumento de
cobertura. Pelo que a lIdeiaBiba viu-se obrigada a recuar, desanimadamente, neste
negocio, mas continuando a estudar a melhor forma de poder engrenar neste projeto com

o cliente, que pela primeira vez neste mercado se mostrou interessado.

6.1. Modos de entrada

A IdeiaBiba, viu como opcao de modo de entrada no mercado Inglés a Exportacdo, a
semelhanca de outros onde estd, por ser a forma mais simplista e que apresenta, sem

davida, um risco mais baixo.

A Exportacdo, apresenta-se como 0 modo mais comum de entrada em novos mercados,
uma vez que, as empresas s&0 menos controladas e 0s gastos e riscos sdo baixos. E
também vista como a melhor opcdo para empresas inexperientes em mercados
estrangeiros e com maior aversdo ao risco, onde podem adotar, como primeira

abordagem, intermediarios antes de assumirem um controlo direto.

No entanto, como referido supra, percebeu-se que a exportacdo dos eventos criados pela
IdeiaBiba para o mercado Inglés, implica mais do que a simples montagem e
operacionalizacdo dos mesmos. Para além das estruturas, seria necessaria uma maior
cobertura do seguro de responsabilidade civil para além de um staff ativo e permanente

no evento, o0 que acarretaria custos acrescidos a empresa.

Percebendo que existem limitaces que dificultam este processo, apresentar-se-a
seguidamente opcdes que poderdo fazer sentido de resolver este processo de
internacionalizacdo e perceber, apos analise das mesmas, qual sera o plano estratégico de

internacionalizagcdo mais adequado para a ldeiaBiba.
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No caso da Joint-Venture seria necessario que a IdeiaBiba se associasse a uma empresa
local com caracteristicas complementares, partilhando o seu know-how e recebendo
conhecimento de mercado, rede de contactos, apoios comerciais e politicos. Aqui o
investimento relacionado com a nova subsidiaria seria partilhado, assim como 0s riscos

associados. No entanto a IdeiaBiba perderia a sua independéncia e individualidade.

A aquisicdo implica um grande investimento que a IdeiaBiba ndo tem como objetivo a
curto prazo numa zona onde ndo ha clientes e ndo consegue avaliar a rendibilidade do

investimento.

Assim como nao pretende associar 0 seu home a uma outra empresa e perder o0 seu nome,
mesmo em mercados estrangeiros. E por tanto, ndo seria este modo de entrada o mais

vidvel para a empresa neste momento.

Tendo em conta esta conclusdo relativamente a Joint-Venture, e uma vez que as
Subsidiarias pressupdes, também, este investimento considero que ndo sera, também o

modo para este processo de internacionalizacao.

As Aliancas Estratégicas ndo obrigam a participacdo patrimonial nem a criacdo de
subsididrias, e por isso ndo implicam esse investimento. Aqui existe partilha de know-
how de negdcio e mercado, redes de contactos e risco proporcionando uma maior

seguranca na medida em que existe uma cooperacdo mutua entre as empresas.

A ldeiaBiba, podera criar uma Alianca (contrato) com uma empresa sediada em
Inglaterra, que disponha dos recursos e capacidades necessarias para chegar a este cliente
que é, aqui, objetivo uma vez que ja demostrou o seu grande interesse pelo projeto, sendo

entdo uma venda garantida.

Como forma de superar as questdes legais e burocraticas, seria do interesse da ldeiaBiba
vender 0 evento a sua parceira, ou seja, vender a estrutura, montagem e assisténcia do
projeto e esta, por sua vez, a parceira incluia o seu staff e responsabilizar-se-ia pelos
impostos a pagar localmente, e venderia diretamente ao cliente final — JLL a um preco

que se considere razoavel. Sendo sediada localmente néo teria as mesmas limitagoes.

Tendo em conta 0s objetivos a curto prazo da ldeiaBiba e os resultados agora
apresentados ndo serd necessario incluir neste ponto os restantes modos de entrada

referidos no ponto “3.2.3 — Modos de entrada”.
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6.2. A opgao pelo mercado inglés

Como referido anteriormente o mercado Inglés é um objetivo da IdeiaBiba por varios
motivos:
e Posicionamento na Europa Ocidental;
e V& Inglaterra como um dos paises que mais abertura a outros mercados podera
dar, contiguos ou nao;
e Apresenta, regra geral, bubgets mais altos, relativamente a outros paises onde esta
posicionada;
e Know-how de um dos mercados mais fortes a nivel mundial:

e Maior desenvolvimento econdmico, financeiro e operacional.

6.3. Andlise PESTAL

Como referido no ponto “3.2.1 — Analises de mercado”, a andlise PESTAL permite o
enquadramento e analise de fatores macroeconémicos que poderdo afetar a empresa no
seu processo de entrada em novos mercados, tornando-se uma ferramenta essencial.
Tendo em conta a descricdo ja efetuada por fatores, segue-se uma andlise totalmente

direcionada ao negdcio/projeto da IdeiaBiba em Inglaterra, conforme seja aplicavel.
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Tabela 4. Analise PESTAL para Inglaterra

Fatores Pontos a considerar Enquadramento
Impostos locais Cobertos pelo parceiro da IdeiaBiba na Alianca.
Aprovaces autarquicas Aplicavel em espacos publicos e regra geral a IdeiaBiba atua em centros
politico locais comerciais, 0 que ndo se torna uma limitac&o.
Tem-se como um pais estavel e justo, permitindo que o povo tenha influéncia
Governo local no funcionamento interno. Governo proactivo e politicamente estavel, embora
com alguma corrupgdo discreta.
. - Apresenta-se com forte posicdo econdémica relativamente a outros paises, com
Estabilidade econémica . o
uma economia diversificada e um PIB elevado.
Oferta de crédito N&o necessario, ndo havera investimento.
. - Devido & numerosa populacdo todos os mercados acabam por conseguir
Econdmico |Impactos da globalizagéo - .
rendibilidade, mesmo os mais pequenos.
Méo de obra Ficaria da responsabilidade do parceiro.
A Apresentava uma taxa de cdmbio média de 0,88% em 2017 e de 0,82% em
Cambio . - S
2016, segundo o Banco de Portugal, pelo que ndo consideramos significativo.
perfil Pais densamente povoado, com altos padrdes de vida, embora também com
alguma taxa de dependéncia.
Crencas e valores Pais religioso, com grande disparidade de crengas, etnias e ragas, 0 que
religiosos provoca, também alguma agitagdo social.
Inglaterra apresenta uma piramide etéria bastante uniforme, ainda assim ha
S - uma maior densidade populacional entre os 45 e os 54 anos de idade. A
Piramide etaria . L . ; . .
segunda faixa etaria com maior densidade é entre os 0 e 0s 10 anos de idade.
Social O evento é para criancas dos 5 aos 10 anos , pelo que é um ponto favoravel.
Os custos educacionais sdo cada vez mais elevados mas € um povo
Perfil educacional preocupado com os valores e educagdo, pelo que eventos de caracter
pedagégico deverdo ser de total interesse neste mercado.
Pais consumista e fortemente influenciado pelo marketing e publicidade. No
Atitudes e comportamentos |entanto acredita-se que as faixas etarias mais altas apresentem grande
de consumo interesse pelo evento proposto, de forma a afastar os mais jovens das
tecnologias e tentar passar também outros valores e interesses.
. - Sendo um dos paises mais desenvolvidos economicamente, também ao nivel
Capacidades tecnologicas . . L
da tecnologia, tem grandes capacidades e competéncias.
. Alto investimento em I&D, ndo s6 pelas capacidades referidas acima mas
Investimento em 1&D . . o
também estimulado pela forte concorréncia interna.
Desenvolvimento Lento em relacéo aos Estados Unidos, mais rapido em relagdo a outros paises
tecnolégico menos desenvolvidos.
Tecnoldgico A IdeiaBiba tem estruturas muito pouco desenvolvidas ao nivel tecnolégico,
principalmente quando se fala de um dos primeiros eventos criados pela
. L. mesma, no entanto este ponto cativou o cliente precisamente por ter pouca
Capacidades tecnologicas . . . o .
tecnologia e fomentar as relagdes interpessoais e proximidade social e por
dos concorrentes - . o . -
tanto neste caso ndo seria uma limitagdo. Em projetos futuros deveria levar-se
eventos mais recentes ou até desenvolver novos projetos para mercados mais
exigentes e desenvolvidos.
As estruturas utilizadas séo simples e de materiais ndo toxicos ou agressivos,
Ambiental Questdes ambientais assim como o evento em si ndo tem quaisquer impactos ambientais, pelo que
ndo seria uma limitacdo.
Valores dos consumidores |Os consumidores sdo exigentes e atentos ao problemas ambientais.
Legislacéo laboral Uma vez que o evento seria vendido efetivamente ao cliente pelo parceiro,
Legal Protecéo ao consumidor sediado localmente e jA com o know how e estruturas necessérias ao nivel das
Regulacéo do setor responsabilidades laborais e legais, como o seguro de responsabilidade civil
Legislacdo fiscal e 0s proprios impostos locais, deixa de ser uma limitagdo para a ldeiaBiba.

Fonte: elaboracéo propria.

Tendo em conta 0 enquadramento feito para casa um dos fatores, considerando alguns

pontos fundamentais, pode concluir-se favoravelmente quanto a entrada da IdeiaBiba

-34 -



INTERNACIONALIZAGAO DA IDEIABIBA EM INGLATERRA

neste mercado, uma vez que grande parte dos pontos sdo favoraveis e ndo se verificam

limitacOes significativas, pelo menos a curto-prazo.

6.4. Matriz de Ansoff

Também no ponto “3.2.1 — Analises de mercado”, foi referida a matriz de Ansoff como
um modelo utilizado para determinar oportunidades de crescimento de unidades de
negdcio de forma a tentar perceber qual a melhor estratégia para este e futuros negocios

neste mercado.

Tabela 5: Matriz de Ansoff para a IdeiaBiba

Produtos Produtos
Atuais Novos
Mercados
Atuais
Mercados Desenvolvimento . e
Diversificacdo
Novos no mercado

Fonte: elaboracdo propria.

Uma vez que o0 objetivo é a entrada em novos mercados, neste caso em Inglaterra, iremos

excluir a penetracdo no mercado e o desenvolvimento do produto.

O desenvolvimento no mercado seria a estratégia adequada para a IdeiaBiba, uma vez
que ndo pretende investimento ou desenvolver novos eventos para entrar neste mercado,

até porgue ha interesse por parte do cliente em negociar o evento Crianc¢as na Lua.

Relativamente a diversificacdo, podera ser uma excelente estratégia a adotar no futuro de
forma a alcancar novos e mais exigentes clientes nesse novo mercado, 0 que serd mais

facil apos a entrada no mesmo com o evento ja existente.

6.5. Atuagdo no mercado

Percebendo-se que o0s clientes de maiores dimensdes e que podem também permitir uma

maior expansdo, como o que referimos no ponto “2.2 — Problematica de investigacdo”, o
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centro comercial Westfield, poderdo implicar um grande sacrificio econémico por parte
da empresa e ndo ir de encontro ao objeto de negdcio da IdeiaBiba, serd prudente iniciar
este processo de internacionalizagdo em clientes mais pequenos, situados nas periferias
mas que traduzam, numa fase inicial, um grau de confianga superior e um grau de risco
inferior e, desta forma, ganhar amplitude gradualmente de forma a conquistar o mercado

inglés.

Uma vez que houve um feedback positivo por parte do The Glades Bromley, um centro
comercial de dimensdes inferiores situado na periferia do centro Londrino, onde apenas
néo foi fechado o contrato por incapacidade da IdeiaBiba na resposta a questao do seguro
de responsabilidade civil exigido pelo cliente, devera ser vista aqui a oportunidade de
internacionalizacdo aproveitando o interesse por parte do cliente.

Como sugestdo de estratégia de internacionalizacdo para a ldeiaBiba, tendo em conta a
conjuntura atual, a situacdo economica e financeira da empresa e as exigéncias e
dificuldades apresentadas em Inglaterra, propds-se a Alianga Estratégica enquanto modo

de entrada e com desenvolvimento no mercado, a mais adequada das estratégias.

A Alianca Estratégica resultara da cooperacdo entre a lIdeiaBiba e a Marcus Cubbins na
criacdo de vantagem competitiva, ao nivel internacional, partilhando recursos e
capacidades, onde a IdeiaBiba usara o know-how da Marcus no que toca a legislacao,
responsabilidade civil e mercado, assim como os seus recursos ao nivel do staff. Por sua
vez, Marcus vendera o evento produzido pela IdeiaBiba enquanto representante oficial
em mercados ingleses. Esta interacdo e aparecimento de Marcus Cubbins sera explicada

ja no ponto seguinte.

Ao nivel de vantagens competitivas a IdeiaBiba apresenta produtos pedagdgicos
diferenciadores e muito atrativos, precos competitivos e uma grande flexibilidade e

disponibilidade naquele mercado.
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7. Implementacéo / Proposta

Como referido no ponto anterior, estrategicamente, o plano para a internacionalizagéo da
IdeiaBiba, tendo em conta todos os recursos, capacidades e riscos, serd optar por uma
Allianca Estratégica, que permita ultrapassar as barreiras legais e administrativas,
passando-as para o seu parceiro local diminuindo o risco de por questdes burocréaticas ndo

ser possivel a IdeiaBiba avancar com um projeto.

Apresentou-se este plano a ldeiaBiba e percebeu-se que havia a hipétese de criar esta
Alianca com Marcus Cubbins, um contacto apresentado por um ex. funcionario da
IdeiaBiba, com empresa sediada em Inglaterra e com todos 0s recursos necessarios para

o desenvolvimento do evento.

O plano estratégico sera a IdeiaBiba vender o projeto a Marcus Cubbins, que por sua vez
vende a JLL ou a outros potenciais clientes, tornando-o o representante oficial em

Inglaterra e assim criar uma parceria win-win a longo prazo.

Pretende-se com este plano, passar as responsabilidades legais e administrativas assim
como a gestdo do staff necessario para 0 Marcus Cubbins enquanto a IdeiaBiba apenas
montara a estrutura no local. Assim todas as questdes ao nivel fiscal e de responsabilidade
civil ficam salvaguardadas pela empresa sediada em Inglaterra. A ldeiaBiba consegue
vender 0 seu nome e 0s seus projetos em Inglaterra, de uma forma ainda mais simplista

que a pensada inicialmente com o modo de exportagéo.

Com esta alianca, a IdeiaBiba pode comecar a vender 0s seus projetos aos centros
comercias em modo “chave na mado”, uma vez que aqui o cliente final ndo ira precisar de
despender quaisquer recursos no decorrer do evento, como o staff por exemplo,

apresentando vantagem relativamente a eventuais concorrentes.

A ldeiaBiba consegue, assim, obter margens de lucro superiores, diminuindo 0s custos
do projeto e Marcus Cubbins obtém o fee que pretender, mediante a venda que faga ao
cliente final. Este fee ou margem conseguida pelo Marcus devera cobrir as despesas de

recursos, impostos e seguros necessarios para o desenvolvimento do projeto.
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8. Conclusao

Este projeto tinha como objetivo propor um plano estratégico de internacionalizacéo a
IdeiaBiba. Ap6s a apresentacdo da empresa, efetuou-se uma analise do mercado, ao nivel
econdmico, cultural e mais especificamente do setor em si para, juntamente com 0s
objetivos e capacidades da IdeiaBiba, tendo em conta os dificuldades apresentadas e

riscos apresentados, se encontrar uma solucédo estratégica de internacionalizacao.

Percebendo-se que a IdeiaBiba néo estaria disposta a grandes investimentos iniciais, uma
vez que este mercado ndo daria qualquer garantia, nem disposta a criagdo de um novo
evento especifico que satisfizesse as exigéncias do mesmo, seguiu-se o plano de levar o
evento Criangas na Lua para este novo mercado, conforme o resultado da Matriz de
Ansoff.

Durante o desenvolvimento deste trabalho, a IdeiaBiba obteve uma resposta positiva de
um dos clientes. No entanto, tendo em conta as limitacdes que surgiram no decorrer do
negdcio, o objetivo deste projeto, passou também por ser a resolucdo dessas limitacGes.
Chegou-se assim a conclusdo que o plano estratégico mais adequado seria uma Alianca
Estratégica, uma vez que outras op¢des ou ndo seriam suficientes pelas limitacdes, como
0 caso da Exportacdo, ou implicariam um investimento inicial significativo, como o caso

das Joint-Venture.

Em conjunto com a empresa, percebeu-se existia a possibilidade de efetuar essa Alianga
com um ex-funcionario da IdeiaBiba, que tem agora uma empresa sediada em Inglaterra,

e por tanto a IdeiaBiba comecou a trabalhar nesse sentido.

Alguns meses depois de chegarmos ao resultado deste plano estratégico, a IdeiaBiba
conseguiu levar o seu primeiro evento para mercados Ingleses, através da Aliangca com

Marcus Cubbins ,e todos os riscos e limitacGes iniciais foram ultrapassados com sucesso.

Atualmente a IdeiaBiba, ja conseguiu levar para 0 mesmo centro comercial o evento
“Sistemas da Vida”, desenvolvido em 2017, e segundo 0os mesmos, tem corrido bastante
bem e existem grandes expectativas de continuar a vender para este cliente e conseguir

alargar a sua rede, através de Marcus Cubins para outros clientes no mercado Inglés.

A maior limitacdo ao longo deste projeto foi a falta de informacéo especifica para este

tipo de negdcio no mercado londrino, perceber as exigéncias, 0s habitos, a concorréncia,

-38 -



INTERNACIONALIZAGAO DA IDEIABIBA EM INGLATERRA

entre outros. A ldeiaBiba, teve um papel fundamental nestas questdes facultando alguma
informacdo e conhecimento ja obtido anteriormente, pelas suas tentativas de alcancar o

mercado.

Foi sugerido a ldeiaBiba a criacdo de novos eventos a longo prazo, que considerem que
satisfacam a vontade de novos e maiores clientes neste do mercado, uma vez que, estando
dentro do mercado existe uma maior possibilidade de adquirir know-how e alargar a sua

rede de contactos.
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10. Anexos

10.1. Anexo 1 — Apresentagao do “Criancas na Lua”

CfianCcas nalua

£ uma viagem ao mundo da descoberta do espaco sob a
forma de uma exposicao interactiva onde as criancas, de
idade e de esplrito, podem ver e, até experimentar, algumas
sensagdes dos astronautas. A Exposicao - orientada para
as criancas - tem um caracter ludico-pedagégico, onde a
intencdo é aprender enquanto se divertem!

O objectivo & mostrar, de uma forma pratica e interactiva,
algumas das etapas da fantastica viagem da humanidade
a conquista do espaco e, chamar a atencao, de todas as
criancas e adultos, de uma forma divertida e pedagégica,
da necessidade do desenvolvimento da tecnologia para
melhor conhecimento do Cosmos

Uisdo globdl do euento

Sistema Solar
Photo Opportunity

Exposicdo Fotografica (2 mostradores
com 18 fotos)

Expositor de Réplicas e Expositor da
Estacao Espacial Internacional

Médulos Espaciais (Médulo Terrestre
e Mdulo Lunar)

Réplica do Fato de Astronauta usado
na Missao Apollo

Huble - réplica de telescopio espacial

© 606 6 000

alguns aspectos

Idade: apenas criangas dos 5 aos 10 anos podem participar

Duracao: aprox. 40-45 minutos

Grupos: 30 a 40 criancas

Modo de trabalho: sessdes de visita guiada com um grupo de criangas
Equipa do staff: 4 a 6 elementos

Area: 120 a 150 m?, distribuicao nao linear dos elementos do evento
Disponibilidade: a tour tem inicio a Janeiro de 2016

Informagdes adicionais: orcamento, manual de marketing
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10.2. Anexo 2 — Timeline 2002 - 2015

timeline

Almada Forum

Exposi¢ao de Veiculos Classicos
Futebol Clube do Porto

Campo de Férias

W' Camara Municipal de 3o
Joao da Madeira
Parceria local na organizacio
do Campeonato do Mundo de
Andebol

W Criangas naLua v

Croacia, Sénvia, Polénia,
Eslovaquia, Bulgaria, Lituania,
Portugal

OPTIMUS Alive

Espaco Volkswagen

W Euro2004
Apresentacio da mascote oficial do Euro
2004 -"Kinas"
FundagaoVitor Baia 99
Organizagio de Eventos Titulo de
Propriedade da bicicleta “Always Number
One”

Camara Municipal

das Caldas da Rainha

24h Matraquilhos Humanos

Basketball League Association

Animagso de eventos XV edicso do All
Star Game

Tiago Monteiro Racing

Animaggo zona VIP do Autédromo do
Estoril durante as World Series by Nissan

W Camara Municipal do Porto
Co-organizagio do Maior Desfile de
Carros de Bombeiros do Mundo
Discovery Channel
Shark Week
Waterwalk
Criancas naLua
Portugal

W Mundial de Kitesurf
Criancas nalua
Portugal, Pol6nia

Criancas na Lua

W Renault F1Team - Kids TT
Polénia
VW Kids TT Especial Colombo-Dakar
Portugal
Mundial de Kitesurf
Criancas naLua
Portugal

W Criancas na Lua
v Polénia, Portugal, Grécia
Europeuzito
Roménia
OPTIMUS Alive
Espaco Volkswagen
Mundial de Kitesurf

Criangas naLua Criancas na Lua

Polénia, Italia, Turquia, Sérvia, Polénia, Italia, Turquia, Sérvia,
Macedénia Macedénia

Missao Alto Miss3o Alto Mar

Polonia, Republica Checa,
Montenegro, Hungria
OPTIMUS Alive

Espago Volkswagen

Polnia, Republica Checa,
Montenegro, Hungria
OPTIMUS Alive

Espago Volkswagen

Polénia, ttalia, Turquia, Sérvia,
Macedénia, Leténia, Russia,
Cazaquistso, Ucrania, Grécia,
Kosovo

Missao Alto Mar

Polonia, Republica Checa,
Montenegro, Hungria, Sérvia,
Turquia, Eslovénia, italia, Roménia
OPTIMUS Alive

Espaco Volkswagen

W Ciangasnalua v
Espanha, Italia, Polonia,
Hungria, Turquia, Roménia,
Portugal
OPTIMUS Alive
Espago Volkswagen
Mundial de Kitesurf

Criangas na Lua
Espanha, Italia, Moldavia, Roménia
Missao Alto Mar
Espanha, Moldvia

S Alive
Espaco Volkswagen
FECIOB

1 Feira da Ciéncia de Oliveira do Bairro
Volkswagen

Campanha Crazy Week |

Volkswagen

Campanha Crazy Week Il

Criancas na Lua
Polonia, Turquia,
Republica Checa
OPTIMUS Alive
Espaco Volkswagen
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10.3. Anexo 3 — Apresentacdo de exemplos de Exposicdes e Brand Activation

gant turismo centro de portugal — bl

Inauguracao da loja Gant, no Forum Aveiro Para a presenca do Turismo Centro na maior feira de Portugal de turismo, a IdeiaBiba
desenvolveu um stand multi-funcional, construido especificamente para este evento,
onde foram realizadas as mais variadas actividades, das mais diversas areas: cultura,
gastronomia, masica..

autoewropa - fll — feia de profissdes smart portugal

Design, producao e montagem do stand da Volkswagen - Autoeuropa Accdo promocional para a Smart Portugal - a equipa da IdeiaBiba tratou da parte
estrutural e montagem do evento, bem como, de toda a animagao.
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siua - acca0 Uolkstagen Kids

Accao realizada para a SIVA - promocao do Volkswagen Beetle.

(Automével vinilado, possibilitando posterior coloracao.)

s - mundal jetski

Accao realizada para a SIVA - promocao do Volkswagen Up.

o

OS VOLKSWAGEN
DE SEMPRE AGORA
ELETRICOS

Sl - Uolkswagen — think blue

A equipa da IdeiaBiba tratou da decoracdo e da montagem de todas as estruturas
necessarias para este stand, no Porto, entre outras concessoes.

20

Slua — Uolkstuagen - nauticampo

Desenvolvimento do conceito para a construcdo do stand da Volkswagen presente na
Nauticampo - evento relacionado com desporto e aventuras out-door.

Assim, através da utilizancdo de varios materiais, recriamos diferentes ambientes: rural,
praia e off-road. No fim, focarmo-nos no detalhe de todo o cenario, foi a chave para o
destaque e sucesso desta exposicao.
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Siua — Uolksuagen — estori open kite masters portimao world tour 09
A |deiaBiba desenvolveu para a Volkswagen parte da sua presenca no Estoril Open A equipa da IdeiaBiba esteve presente no Kite Masters World Tour 2009, em Portimao,
2011, de forma a auxiliar na montagem e desmontagem de todas as estruturas do evento.

A estrutura principal —o ECO Lounge foi o palco principal da marca no evento e esteve,
também, a disposicao da RFM para emissoes a partir do recinto.

O dircuito infantil com os VW Beetle eléctricos e a pista insuflavel que acompanha esta
actividade estiveram presentes no Jamor ao longo de todo o evento.

Colocamos parte da decoracao VW, nomeadamente as bolas de ténis em fibra com as
cores e logo da marca e, ainda, 8 estrados para as viaturas VW presentes no evento.

21

Siua — uolksagen e audi- poutécnico de setiibal
SIVA - VolksWagen e Audi - Politécnico de Setubal - Apresentacdo e formacao
de velculos eléctricos.

22

=49 -



INTERNACIONALIZAGAO DA IDEIABIBA EM INGLATERRA

Siua — aqudi tt Slua — qudi 18
Fornecendo as estruturas necessarias para o langamento do novo Audi TT, em A equipa da IdeiaBiba esteve presente com a marca Audi na estréia do tao esperado
Janeiro 2015. filme “As CINQUENTA SOMBRAS DE GREY”, no Cinema s3o Jorge, em Lisboa!

Fornecendo as estruturas necessarias para que esta accao publicitaria fosse um sucesso!

23

Slua — casd da musica Siua - Cfazy week

Estivemos com a SIVA na Casa da Masica, no Porto, a preparar o evento que recebeu Acgao promocional em 56 concessionarios nacionais WolksWagen.
s concessionarios do grupo, auxiliando nas montagem e desmontagem das estruturas

necessarias

24
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Siua - Uolkswagen - actiuacdo de concessiondrios S1Ud - 4ced0 UolKsWuagen — Concessiondrio emac

Este stand concebido exclusivamente para a accoes de activacao da marca Volkswagen, Accdo promocional Volkswagen Polo, no Vila do Conde Style Outlet.
tem percorrido shoppings em todo o territério nacional.

De base redonda em madeira, com diametro de 10 metros, fica concluido com a
cobertura de alcatifa, com a colocacao de leds em toda a volta, com as estruturas
verticais para os ecras LCD embutidos, porta-precos e zona de atendimento ao cliente.

25

Slua - Uolksuagen — optimus alive 2012

Desenvolvimento do projecto do Lounge VolksWagen, no Optimus Alive 2012.

26
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Slua — Uotksuuagen — nos alive 14

O NOS Alive14! realizou-se a 10,11 e 12 de Julho no local
habitual - Passeio Maritimo de Algés (Oeiras)

Pelo 7° ano consecutivo, a IdeiaBiba desenvolveu o Lounge
Vw1
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10.4. Anexo 4 — Apresentacio do “Sistemas da Vida”

SISTEMAS DA VIDA

O material aqui apresentado, incluindo conceitos, ideias, bem como
toda a informacdo d n&o devera, em qualquer circunstancia, ser
publicada, transmitida, reproduzida, difundida, divulgada ou utilizada sob
qualquer que seja o meio, no seu todo ou em parte, sem prévia permissao
por escrito pela IdeiaBib:
Todos os direitos reservados © IdeiaBiba.

O QUE E?

SISTEMAS DA VIDA é o 1° evento lidico-
didatico em Portugal a apresentar-se em
centros comerciais, que aborda os mais
importantes Sistemas do Corpo Humano,
ensinados nas escolas as criangas das fachas
etarias para as quais o evento foi pensado:
Sistema Circulatorio; Sistema Respiratorio;
Sistema  Reprodutor; ~ Sistema  Digestivo;
Sistema Nervoso; Sistema Musculo-Esquelético
e o Sistema Linfdtico - explicados através de
curiosidades e diversas actividades digitais e
interactivas.

Toda a informagdo serd apresentada sob a
chancela da FMUP - Faculdade de Medicina
da Universiadde do Porto.

OBJECTIVOS

« Mostraro que os nossos olhos ndo podem ver,
mostrar a complexidade que se esconde para
1a da nossa pele, explicar o funcionamento
do nosso corpo e educar de forma divertida,
alertando para a necessidade da criagdo de
boas praticas e rotinas em tenras idades, de
forma a manter um corpo saudavel e uma
vida sa!

Através da tematica “do corpo humano”,
pretendemos atrair novos visitantes ao centro
comercial, sobretudo os mais pequenos e
escolas - ainda que o evento seja direccionado
para este segmento, o conteiido da zona de
exibigdo é de interesse e alcance global, com
informagdes e curiosidades para todas as
idades!

A NOSSA ESTRATEGIA

Aumentar o numero de visitantes e,
consequentemente, o volume de negédcios,
através da implementagdo de actividades
paralelas que podem ser desenvolvidas
pelo centro comercial, como por exemplo,
workshops ligados & area da saide, bem
como ligados & higiéne oral; workshops
sobre alimentagdo saudavel, ou actividades
desportivas.

© ioeiovba
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SISTEMAS 14 s

Zona de Actividades

. SISTEMA DIGESTIVO - CAPSULA:

Publico Alvo

« criangas dos 5 aos 12 anos de idade

Zonas de Exposicdao
“DESCONSTRUINDO O CEREBRO"

“A VIAGEM DOS ALIMENTOS" - Mesa Digital Interactiva
+ AIMPORTANCIA DA ACTIVIDADE FISICA + "HA VIDA NO CORAGAO" E Calendario
+ SISTEMA RESPIRATORIO - TORAX: - Mesa Sensorial

« apartir de Setembro de 2017

SISTEMA MUSCULO-ESQUELETICO
SISTEMA CIRCULATORIO

“DENTRO DOS PULMOES”

. SISTEMA NERVOSO Horario
+ SISTEMA REPRODUTOR . 0 mesmo horario praticado pelo
- Evolugdo Fetal centro comercial
. SISTEMA IMUNITARIO (actividades com staff: max. 8h/dia)
« SABIAS QUE?
. SORRISO SAUDAVEL
- Photo Call
ideiabba 3

Condicdes Técnicas e
Equipamento

Montagem e Desmontagem

8 horas x 2 dias, consoante as
condigdes de logistica fornecidas

20-30 m? de espago para
armazenamento de material

1 individuo para manutengéo + 1
electricista, caso necessario

Area Total: aprox. 100 m?
Fornecimento de energia: 220v

Possivel visita técnica prévia ao
local, realizada por um membro
da equipa IdeiaBiba, a fim da
resolugdo de questdes de logistica
no local: estradas de acesso; cais de
descarr arreg y
espaco para  armazenamento;
principais acessos ao interior;
manutengdo; agendamento de
escolas, etc.
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O EVENTO

VISTA GERAL

SISTEMA DIGESTIVO - CAPSULA:
“A VIAGEM DOS ALIMENTOS"

@ "2 IMPORTANCIA DA ACTIVIDADE FisICA”

SISTEMA RESPIRATORIO - TORAX:
“DENTRO DOS PULMOES"

@ sisTEMA MUSCULO-ESQUELETICO

SISTEMA NERVOSO &
SISTEMA CIRCULATORIO

SISTEMA REPRODUTOR &
SISTEMA LINFATICO

@ 4 vioa NO coragho”
- Mesa Sensorial

“DESCONSTRUINDO O CEREBRO”™
- Mesa Digital Interactiva

© -sasias quer

“SORRISO SAUDAVEL"
- Photo Call

comprimenta: 5 m
/ altura: 1.80 m

largura: 240 m

SISTEMA DIGESTIVO - CAPSULA:
“A VIAGEM DOS ALIMENTOS"”

Apos a inscrigdo das criangas no evento, a animagdo tem inicio
aqui!

Nas paredes internas da capsula digestiva é projectada uma
animagdo sobre "A Viagem dos Alimentos®, onde é realgada
a importancia de uma boa alimentagdo, dando a perceber a
necessidade de ingerir determinados alimentos que contribuem
de forma positiva para o nosso crescimento e desenvolvimento,
paralelamente com os efeitos que ocorrem no nosso corpo, visiveis
e ndo visiveis, quando i i i pouco aveis, ricos
em gorduras saturadas e pobres em beneficio.

Uma forma divertida de passar a mensagem da importancia de
uma alimentagdo equilibrada, que transporta as criangas para
dentro do organismo “do humano”.

A capsula tem capaciadde para 20 criancas em simultaneo -
numero padrdo (aconselhavel) para um grupo de criangas por
“tour”.

[+
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comprimenta: 620 m
altura: 1,40 m
largura: 650 m

A IMPORTANCIA
DA ACTIVIDADE FISICA

A fim de complementar a ac¢do anterior, que acontece na capsula
digestiva, de seguida, as criangas (re)descobrirdo a importancia
da actividade fisica através de um texto com varias curiosidades,
com linguagem acessivel/infantil, que funcionard em “loop®, a
velocidade da pedalada do “ciclista”.

Aqui, ficard claro que os musculos podem ser fortalecidos e
modelados com o exercicio fisico e salienta-se a importancia da
actividade fisica regular, esta que reforga os ossos e reduz o risco
de fracturas.

Esta acgdo surge na tentativa de fazer com que a geragdo “polegar”
se aproxime da actividade fisica, como acontecia de forma natural
nas anteriores geragGes e, que tem vindo a ser substituida pelos
ecrds de bolso, tornando as criangas alarmantemente mais
passivas.

A estrutura contempla 6 bicicletas de tamanhos diferentes, pelo
que deve ser feita uma divisdo do grupo. A sugestdo ¢, enquanto o
1° grupo de criangas pedala, os restantes podem ir-se equipando
com a farda do evento.

comprimenta: 45 m
altura: 250 m
largura: 4 m

2% ENTRADA
" DO OXIGENID

N
\\
—

S

(il

(I

R

SISTEMA RESPIRATORIO - TORAX:
“DENTRO DOS PULMOES”

Esta actividade, que simula o interior dos pulmdes, explica o
processo respiratorio - a entrada do oxigénio a cada inspiragdo e
a eliminagdo do diéxido de carbono a cada expiragdo.

Aqui, através de uma animagdo interactiva que passara no ecrd,
serdo destacados e explicados, ainda, os orgdos responsaveis
por este processo, que acontece no interior dos pulmées do
personagem do video - que esta doente, constipado e com uma
tosse “muito feia”!

A determinada altura do video, o personagem did um
valente espirro! Este espirro, que liberta centenas de virus, é
simbolicamente representado pela explosdo de confetis, fazendo
com que os pulmdes fiquem repletos de virus sob a forma de
papelinhos! De forma a ajudar o personagem e a aliviar a tosse,
sera solicitado aos mais pequenos toda a ajuda possivel! Isto é,
vai ser pedido aos mais pequenos que agitem as mdos, pulem,
dancem, de forma a que os pulmdes, no ecrd, fiquem limpos e
que o personagem fique bom!

Esta actividade é possivel através de sensores de movimento, que
fardo com que os pulmées fiquem limpos consoante o movimento
causado pelas criangas.
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didmetro: 1,70 m
/ Sturz2m

SISTEMA MUSCULO-ESQUELETICO

Esta estrutura exibird uma impressionante figura humana com
e muscull d berto.
No banner informativo que acompanha a estrutura surgem
curiosidades relativamente a importancia e ao papel dos dois
Sistemas, por exemplo: 0 nimero de ossos e musculos existentes
no nosso corpo, o nimero de musculos que trabalham em
determinada actividade motora, a regeneragdo dos 0ssos,
a comparagdo da forca do homem e da mulher, o nimero de
vertebras de um humano Vs o nimero de vértebras de uma girafa,
entre outras.

Também aqui existe uma chamada de aten¢do para a problematica
da obesidade, o quando sobrep as si de
uma pessoa saudavel & de uma pessoa obesa, chocando, de certa
forma, aquando a percepgéo da dimensdo do esqueleto, este que
se mantém independentemente do peso que “carrega”.

© ioeiaome 9
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SISTEMA NERVOSO SISTEMA CIRCULATORIO
Esta estrutura mostra a complexa rede de nervos existentes no Da mesma forma, nesta estrutura é possivel perceber a
Sistema Nervoso Periférico através de feixes de luz, distinguindo-o idaded ificagd ineos, distinguidos
do Sistema Nervoso Central. aqui entre artérias (vermelho) e veias (azul).
Aqui, s3o | algumas iosid: que p a No painel informativo explica-se em que diferem as artérias, das
compreensdo do Sistema em geral, de uma forma mais simples veias e tratam-se diversas curiosidades sobre esta viagem ciclica
para os mais pequenos. do sangue pelo nosso corpo e da importancia deste Sistema.
Ainda nesta estrutura, os 6rgdo internos so exibidos como pegas
quesedeslocamno id izontal, apelandoa (d: ca
da ordem/composi¢do original e consequente aprendizagem dos
seus nomes e localizagdo real.
comprimento: 1.20m comprimento: 120 m
/ akura: 140 m / altura: 140 m
largura: 030 m largura: 030 m
ideiabiba
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12

SISTEMA REPRODUTOR
- Evolucéo Fetal

Aqui, o Sistema Reprodutor é abordado de uma forma mais subtil,
tendo em conta as diferentes idades das criangas que participardo
no evento e, em geral, todos os visitantes do centro comercial.
Assim, nesta decidi mostrar a lugdo do feto e,
portanto, a inicio da vida dentro do Utero da mulher/mae.

Esta estrutura “esconde” um ecrd onde serd exibido um video
em “loop” da evolugdo da gestagdo, portanto, a imagem de
um embrido na "barriga” da mde que se vai desenvolvendo e
crescendo até ser um bebé e estar pronto para nascer.

aindaal i i te

aos imentos mais que acontecem durante
este processo, bem como a descrigdo do proprio processo.

comprimento: 120m
attura: 140 m
largura 030 m

“HA VIDA NO CORACAO”
- Mesa Sensorial

Nesta “mesa sensorial” é pretendido mostrar o papel deste érgao
vital que é o coragdo.

Assim, serd exibida uma réplica de um coragdo que permanecera
em constante bombeamento durante o evento, de forma a
simularo b cardiaco, “bomb do o sangue” cercade 70
vezes por minuto! O Sistema Cardiovascular fica simbolicamente
concluido com a representagéo do circuito de sangue em torno,
composto por glébolos vermelhos, brancos e plaquetas, que
surgem sob a forma de bolas de diferentes cores, simulando a
corrente sanguinea.

No contetdo informativo sdo tratadas curiosidades relativamente
"ao nosso motor” e algumas particularidades sobre o sangue.
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SISTEMA IMUNITARIO/LINFATICO

Nesta estrutura sera exibida uma conferéncia TED talk, legendada
em portugués, intitulada “Conhece os teus microbios” (titulo
original: “Meet your microbes”), pelo micro-biologista Jonathan
Eisen.

E sabido que o Sistema Linfitico serve para protegio contra
bactérias e virus invasores. No video serdo abordados aspectos
curiosos como a existéncia de micrébios bons para a nossa satide
e como “activa-los” para nos protejerem.

O video tem aproximadamente 14 minutos e passara em “loop”
durante o horario do evento.

4 ‘comprimento: 1,20 m
/ aftura: 140 m
largura 030 m

“DESCONSTRUINDO O CEREBRO”
- Mesa Digital Interactiva

Da mesma forma, aqui, aprofundaremos as fungées do cérebro -
um dos mais importantes 6rgdos e o centro do Sistema Nervoso.
Para o efeito, serd exibida uma réplica do cérebro que, com a
ajuda de um sistema digital, sera dissecado e estudado Iobolo
a Iébolo, permitindo ao visitante conhecer as varias fungdes do
mesmo através da inf digital disponibilizad:

Assim, no ecrd interactivo surgira a imagem digital do cérebro,
onde o visitante podera descobrir que determinada parte do
cérebro (I6bolo cerebral) assume determinada responsabilidade
e/ou fungdo, sendo que, aquando a selecgdo do lébolo no ecr3,
o Iébolo ¢ p na réplica ird uma cor ifi

comprimento: 1,50 m
atura: 1 m
largura: 150 m
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I6S TEMOS
AVEIS!

“SABIAS QUE?” “SORRISO SAUDAVEL"

Aqui, através de um sistema simples de recolha, o visitante, - Photo Call

a0 puxar a corda até ao seu limite, fica com a nogdo real do

comprimento médio do intestino delgado humano - uma forma Esta estrutura serve de cenario do “photo call”, onde as criangas,
mais prética de passar a curiosidade! no fim do “tour’, tiram uma fotografia de grupo (em cima da

lingua esponjosa) que pode ser oferecida pelo centro comercial
em jeito de recordagdo, ou ndo!

Ainda neste espago, o visitante é alertado para os cuidados a ter
com a sua higiéne oral, onde é feita a associagdo com os bons/
maus habitos alimentares.

Este espago faz parte do “tour” das criangas mas serve qualquer
visitante do centro comercial.

comprimento: 0,60 m comprimento: 4 m
/ altura: 140 m altura: 250 m
largura: 025 m largura: 4 m
13
Sobre a IdeiaBiba CONDICOES STANDARD DA IDEIABIBA
Fundada em 2000, a IdeizBiba & uma empresa de eventos TRABALHO EXTRA

sedeada em Portugal.
Desenvolvemos e alugamos exposiches e eventos
especiais para dientes em todo o mundo.

Ao aproveitarmos a forca criativa e o talento da nossa PROPRIEDADE INDUSTRIAL E INTELECTUAL

equipa, criamos experiéncias inigualaveis para centros 1. A ldeiaBiba reserva tados os direitas em relagso a este

comerciais um pouco por todo © mundo. projecto;

2. A ndo ser gue acordado de forma contraria a

§ apresentagao, textos, desenhas, ilustragoes, protstipos,

« Criangas Na Lua modelos, templates, design, filmes & outro tipo de

: ’(\EA:;DT;/::;TSMN materiais {electronicos) ou ficheiros que  IdeizBiba tenha
induide no omamento continuarao propriedade da

* Kids Energy City mesma, independentemente se foram entregues a outras
+ Football Fever entidades

* Mallimpiadas

1. Algum trabalho extra que nao esteja contemplado no
orgamento sera discutido por ambas as partes.

Os nossos principais eventos estilo *roadshow” sio:

CONFIDENCIALIDADE

Ambas as partes sdo obrigadas a tratar factos e
dircunstancias gue estejam relacionadas com o projecto
cenfidencialmente entre elas.

Terceiras eventuais parcerias que poderao estar envolvidas
na execucio do evento, respeitardo, da mesma forma, as
alineas descritas acima e ser3o abrangidas por este
mesmo acordo.

A nossa criativa e inovadora equipa & conhecida por
levar a imaginagao ao limite. Sentimo-nos altamente
motivados a cada novo desafio e projecto, tendo presente
a importancia da comunicacao e ligagio com os visitantes
de uma forma divertida e interactiva

Gostamos de ouvir o nosso cliente e, espedialmente,
de aprender com ele, de forma a concretizar os seus
objectivos.

ideiabiba@ideiabiba.pt E.N. n*1 - Espago Diego Rémeo - Armazém B
: 2 2 wwwi ideiabiba pt Serém de Cima - Macinhata do Vouga
l Pld | a tel: (+351)234 481 026 | 3750-599 Agueda
s s
14

fax: (+351) 234 481 027 | Portugal

©iwieona
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10.5. Anexo 5 — Apresentagao do “Great Towers”

GRENT TONERS

T

GREAT TOWNERS

JCIATICN WITH THE WORLD FERERATION OF GEEAT TONERS

great towers
Um evento em associagao com a WORLD FEDERATION OF GREAT TOWERS.

Contém 12 réplicas tridimensionais das torres mais famosas que fazem parte da
WFGT. Com tamanhos compreendidos entre 2 e 6 metros, serd ainda exibida
informagao adicional de cada torre, incluindo uma galeria de fotos, informacao
sobre as mesmas e algumas curiosidades. A componente interactiva também
estara presente, bem como actividades para os mais novos.

10

alguns aspectos

Idade: apenas criancas dos 5 aos 10 anos podem participar
Modo de trabalho: exposicao

Area: 100 m?, distribuicdo nao linear dos elementos do evento
Disponibilidade: a tour tem inicio a Maio de 2013
Informagodes adidonais: or¢camento

a5 N0SSas granaes tores

Burj Khalifa John Hancock

Observatory

N Seoul Tower
Oriental Pearl The Shard

i Radio & Tv Tower
i ‘
!

Space Needle

[ oscscac [ —

Berliner Fernsehturm CN Tower

A

Ostankino Tv Tower

Tokyo Tower

-60 -




INTERNACIONALIZACAO DA IDEIABIBA EM INGLATERRA

10.6. Anexo 6 — Avaliacao do risco efetuada pela Coface

ar2402018 Unifad Kingdomn ! Economic Sudies - Coface

coface

FOR TRADE

HOME ECONOMIC STUDIES UNITED KINGDOM

UNITED KINGDOM

COUNTRY RISk BLEINESS
ASEESENENT CLIMATE

SYNTHESIS

MAJOR MACRO ECONOMIC INDICATORS

GOP growth (%)

Infiation (vearly average, %)
|~ Buagel balante (% GOF)

mremaummemﬁu;}

Pubic debt (% GOP)
'\ forecast

» Hydrocarbon production covening three guarters w Uncersinty over e mplementation and
of enengy nesds consequences of the decision o leave e EU

» Cuttng-edge gectons (meronautics, w High levels of public and househodd debt (130%
pharmaceulicala, sutomotivea) ofdisposable income)

» [Financial services v Low productvity and lack of traning not

n Compettive and atiractve fiscal regime conducive fo innovation

v Regional disparities with London and  the
Sgutheast and the rest of the UK, especialy

req anding transport and enengy infrastruciere

RISK ASSESSMENT

DECLINE IN ACTIVITY CONTINUES

Growth, still suffering from fhe uncersinties associated withBrexit, i expecied fo weaken in 2018, Household consumpiion,
which represents over 60% of GDP, will continue to slow. Indeed, while inflat following the dep tion of the Britsh
curency afler e referendum, culstripped nominal wage growth in 2017, the pressure on household disposable ncome will
persist in 2018, leading o an encsion of consumer confidence. However, e drop in consumplion’s contribution o growth will
be gradual, if h ok i o reds e ge (4.3% of disposable income in 01 2018 compared with 92% in
2015). The slvwdown in domestc demand has already impacted e aulomotive sector, which posted a 8l in new registrations
in 2017 (-6%). The contribution of private vesiment s especied fo fall, with businesses chooaing to delay fhelr vesiment
decisions becaume of the poliical uncertainty. The fear of a post-Bresitslowdown and the nising cost of credit, following e hike
in the benchmank infereat rate, will continue to weigh on fhe conairuction sector. Deapile a more accommodative fiscal policy,
the contribution of public conawmption would remain weak. Buoyed in 2017 by a devalued pound and by robust demand in e

I arweas oo Bace oo/ E conormic- Slud e s-and Soun iy RisksUnited - King dom
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B24/2018 Uritad Kingdom ! Economic Sudes - Cofaca

g /h

EU pariner economies, exporis will confinue o confribute poastively to growth in 2018. The eflect of sierding’s depreciation on
expodt compedtivensas is, however, Bely fo ease, reducing the confribution of exports to growih.

The ncrease in consumer prces B expecied fo moderate slightly, benefttng from the wealening effects of sterling's
devaluaton on impored goods. After fhe Bank of England raised s benchmark infereat rate, for the first time since 2007, o
0.5% i Movember 2017, a second infervention o ralse rale by 25 basis points in 2018 to bring infiation down towarnds the 2%
tanget cannot be nued out.

SLOWER FISCAL CONSOLIDATION

Wr-alhamnyubumamfan:mamﬂﬁmuaiﬂmhmacmmmm much &8
anaemic productvity growth, fe pace of fscal consoldation ia expecied to ease. In patticular, culs o ang
WhmamhmnﬂyhmamMmmmﬂnhﬂnrﬂ?hﬂhﬂmma{ﬂiﬂ}mmmhw
the property market imbalances were announced i fhe budget statement in November 3017, Capital spending = expecied o
rise only moderately Despite these measures, the defict is expecied fo remain stable in 2018, well below 3%, and debd ratio s
expected to declne furfher.

The curent account balance will confinue to show a large defcit in 2018, After benefting from a buoyant global Frade
environment and the depreciation of sterling in 2017, the batance of goods deficit is expected to increase slightly in 2018, This
will not be offset by the senices suwplus. Even if it could recede, the income balance deficil, which has widened since the siart
of the decade in connection with e decline in investment income, will continue to impact the curent account balance.
Tranafers, which make a low contibution, are not expecied o influence e cument accownt overall balance. Even if the UK has
mmhmﬂmﬂmﬂﬁﬂﬁhﬁ?mmtumwmsmmhamlnh]ru
expected to be ina poation te fin L] t deficit thanks o inveasiment fows.

THORNY BREXIT NEGOTIATIONS ON THE AGENDA OF A WEAKENED GOVERNMENT

After tniggering Article 50 of the EU freaty governing the EU withdrawsl process in March 3017, Theresa May, Prime Minkier
gince July 2016, called early general elections ao that she could begin Brexit negotiations from a position of strength. However,
dusring the & June 2017 elections, even hough Theresa May's Conservatve party won, it suffered a significant setback, loaing
an abaolute majonty in e Howse of Commons. Only a fragie aliance with the Democratic Unionist Parly, & conaenvative
protestant party from Morthemn ireland, enabled Mrs May to remain in poaition at the head of govermnment. From s weakened

poation, on 5 December 2017 the government nonefheleas managed to conclude phase one of he talks with the
Ewopean Commission, reaching agreement on fhe EU divorce terma. The second phase is also complicated: afier several
maondha of divergence as to the official position o endorse, the government published a White Paper in mid-July with its
proposalts (free rade area for goods with mmigration controd and different amangements for services, facilisted customs
arrangement), leading to the reaignation of Ministers Davia and Johnaon (who had called for 8 hand Brexif). With the eflectve
exit date of 29 March 2019 looming, e outcome of negotiations with the EU s uncertain. In addition, an amendment, adopied
thanks o e rebelion of some Conservative MPs, provides for any final deal to be ratified by Weaiminaster, This amendment,
expoang Theresa May's weakneas and her reduced room for manoewwe to find an agreement that will satialy her majority,
could lead o 8 "no deal” Brexit if e final deal is rejecied by Pariament.

Last updats : July 2018
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