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Resumo

Com o surgimento e a potencializacdo dos meios digitais, as entidades
empresariais tém, atualmente, a capacidade de utilizarem ferramentas de marketing
totalmente personalizaveis. O investimento nas ferramentas do marketing digital permite
as empresas estabelecer relacionamentos duradouros e relevantes com o seu publico-alvo
e futuros clientes, com foco nas suas preferéncias e necessidades. Desta forma, a presenca
das empresas nos canais digitais mais relevantes, tendo em conta a sua dimensé&o e setor
de negdcio, e cada vez mais fundamental na diferenciagdo e na obtencdo de vantagens

competitivas face a concorréncia.

Com este relatorio, pretende-se analisar a utilizacdo das ferramentas de marketing
digital numa vertente Business-to-Business, principalmente num contexto de pequenas e
médias empresas, incluindo a monitorizacdo de resultados e de métricas/indicadores de
desempenho, fundamentais na definicdo e reformulacdo de estratégias de marketing
digital B2B. Consequentemente, o impacto da transformacdo digital neste tipo de
marketing causou grande impacto ao nivel de Brand Awareness, confianca dos
utilizadores dos canais digitais, entre outros fatores que merecem uma anélise detalhada

neste contexto, ao nivel de vantagens e desvantagens.

O estagio curricular na entidade de acolhimento OneCare permitiu um grande
desenvolvimento pessoal e profissional, assim como um aumento de conhecimento acerca
do marketing e do mercado Ageing. A utilizacdo ou contacto com algumas das
ferramentas do marketing digital, com foco em B2B, e a analise de resultados e de
indicadores das estratégias digitais definidas, permitem fundamentar uma visdo critica

acerca do tema escolhido “Marketing Digital na vertente B2B: Caso no Setor Ageing”.

Palavras-Chave: Marketing Digital, B2B, Brand Awareness, Media Social, E-mail
Marketing, Analytics, Search Marketing, SEO, SEM, Ageing
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Abstract

With the emergence and empowerment of digital media, business entities can use
fully customizable marketing tools. Investment in digital marketing tools allows
companies to establish relevant relationships with their target audience and future
customers, focusing on their preferences and needs. Thus, the presence of companies in
the most relevant digital channels, considering their size and business sector, is
increasingly crucial in differentiation and in obtaining competitive advantages over the

competition.

The purpose of this report is to analyse the use of digital marketing tools in a
Business-to-Business approach, mainly in the context of small and medium companies,
including the monitoring of results and performance metrics/indicators, fundamental in
the definition and reformulation of B2B digital marketing strategies. Consequently, the
impact of digital transformation on this type of marketing has had a major impact on
Brand Awareness, user confidence in digital channels, among other factors that deserve
a detailed analysis in this context, in terms of advantages and disadvantages.

The curricular internship in the host entity OneCare allowed a great personal and
professional development, along with an increase in knowledge about marketing and the
Ageing market. The use or contact with some of the digital marketing tools, with a focus
on B2B, and the analysis of results and indicators of digital strategies, allow to base a
critical view about the chosen theme "Digital Marketing in B2B: Case in the Ageing

Sector".

Keywords: Digital Marketing, B2B, Brand Awareness, Social Media, E-mail Marketing,
Analytics, Search Marketing, SEO, SEM, Aging
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1 - Abordagem Teorica / Revisdo de Literatura

Este capitulo tem como objetivo realizar um enquadramento teoérico do tema em
andlise. Sera importante comecar por destacar as carateristicas e objetivos do setor ageing
e tendéncias para o futuro, o que ird servir como subcapitulo introdutério ao trabalho
realizado, sendo que as tarefas desempenhadas na entidade de acolhimento séo relativas

a este setor do mercado.

Posteriormente, através de uma breve analise da transi¢cdo do marketing 3.0 até ao
4.0, sera introduzido o tema central, o marketing digital, explorando os principais pontos
relevantes acerca do conceito (8P’s e Marketing Mix), bem como as suas principais

ferramentas e métricas de produtividade.

Por fim, sera feita uma contextualizacdo entre o marketing digital e a orientacdo

B2B, enaltecendo as principais bases e dificuldades numa estratégia deste tipo.

1.1.  Contextualizacdo do Setor de Negécio

As solucdes tecnoldgicas da entidade de acolhimento integram-se no setor ageing

e na promocdo de um envelhecimento ativo e saudavel ou Healthy Ageing.

Segundo fontes estatisticas nacionais, € possivel observar a evolu¢do preocupante
de alguns indicadores relativos a estrutura da populacdo portuguesa, nomeadamente: o
indice de envelhecimento, que no ano de 2011 registava um valor de 127,8 e, no ano de
2021, atingia 182; o peso percentual de idosos (> 65 anos) na populacdo, com um aumento
de 4 pontos percentuais na Gltima década, e com um registo de 23% em 2021; reducéo da
esperanca média de vida & nascenca de 81,1 para 79,8 anos, entre 2019 e 2021 (INE,
2022; Pordata, 2022). Segundo um estudo de envelhecimento da Finance XXI Digital,
estima-se que em 2030 Portugal seja o 3° pais mais envelhecido do mundo e em 2080 o
indice de envelhecimento ultrapasse os 300 idosos por cada 100 jovens (Finance XXI
Digital, 2022).

Consequentemente, o conceito de silver economy tem crescido de forma
exponencial, correspondendo ao agregado da atividade econdmica destinada a servir as
necessidades de pessoas acima dos 50 anos, segundo a definigdo da Oxford Economics,

presente no Final Report da Unido Europeia acerca da Silver Economy (UE, 2021). Desta
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forma, segundo a UE, devemos considerar a Silver Economy toda a “produgao, consumo
e comércio de bens e servigos relevantes para pessoas idosas”, incluindo populacio

reformada e que ainda exerce uma profissao (UE, 2021).

Importa também referir o conceito de economia social, que pretende responder as
necessidades sociais como, por exemplo, o cuidado de idosos, onde os setores publico e

privado ndo conseguem oferecer respostas.

O crescimento destas tendéncias tem promovido iniciativas na &rea Ageing. O
envelhecimento ativo remete para a promocéao de um estilo de vida saudavel, englobando
padrdes diferenciados de alimentacdo, consumo, exercicio fisico e atividade social (Livro
verde sobre o envelhecimento, 2021), ajudando a reduzir o risco do aparecimento de
patologias e problemas de salde caracteristicos na terceira idade. Em adi¢do, o
envelhecimento saudavel e ativo pode ter um impacto positivo no emprego nacional,
protecdo social e no crescimento global da economia portuguesa. (Livro verde sobre o

envelhecimento, 2021).

Num cenario de diminuicdo da populagdo em idade ativa, 0 aumento da
produtividade é fundamental para apoiar um crescimento economico inclusivo e
sustentavel e a melhoria do nivel de vida na UE. A dupla transi¢do ecoldgica e digital
apresenta uma oportunidade para revitalizar o crescimento da produtividade, promovendo

a inovacdo sob a forma de novas tecnologias e modelos de negdcios.

A Unido Europeia prevé um crescimento em 5 pontos percentuais anuais da silver
economy, passando de 3,7 milhares de milh&o de euros no ano de 2015, para 5,7 milhares
de milhdo de euros em 2025 (Livro verde sobre o Envelhecimento, 2021).
Consequentemente, um investimento bem estruturado e eficiente ao nivel de 1&D é

capital para uma estimulacdo tecnoldgica e de inovagdo. (UE, 2021).

O Ebook sobre o envelhecimento da populacdo portuguesa de 2022 menciona 4
areas chave da area Ageing com foco em Portugal: Ageing in Place, que pretende
alavancar a autonomia e a autossuficiéncia do idoso no conforto do seu lar; Prevencéo,
relativa a medicina preventiva, nutri¢do e fitness; Cuidados de Saude, relacionados com
a industria farmacéutica e médica; e Qualidade de vida do sénior (Finance XXI Digital,
2022).
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1.2. O Marketing Digital 4.0 e a Nova Era Digital

Com o surgimento da internet, o aumento das interligacdes e a utilizacéo das redes
sociais, assistimos a uma mudanca na forma de comunicarmos e de nos relacionarmos
com os consumidores. Estas transformacdes criaram desafios para os profissionais, com
a geracdo de novas formas de comunicacdo. A internet e outras novas tecnologias digitais
ndo estdo s6 a mudar pratica do marketing, como também a maneira de pensar das

empresas (Wymbs, 2011).

O conceito de marketing tem sofrido diversas alteragdes ao longo dos tempos. A
transicdo do marketing 1.0 e 2.0, familiarizados por Philip Kotler, até ao marketing 3.0,
teve um grande impacto na visdo das entidades empresariais. Com o surgimento de uma
primeira onda tecnol6gica assumida, as empresas passaram a ver o consumidor como um
ser humano na sua totalidade, com necessidades materiais, emocionais e espirituais
(Kotler, 2014). Consequentemente, 0 marketing passou a ser trabalhado pela emocéo do
consumidor, e através da introducdo de valores e responsabilidade social nas

organizagOes, com os quais o consumidor se identifica e pode defender (Kotler, 2014).

Segundo Kotler (2017), o marketing 4.0 surge pela combinacdo de diversos
fatores online e offline, entre entidades/organizacdes e 0s seus clientes. O marketing
digital e o marketing tradicional devem complementar-se nesta era, com vista a potenciar
a defesa da marca por parte dos respetivos stakeholders (Kotler, 2017). A nova era do
marketing, denominado de “4.0” ou “marketing digital” por Phillip Kotler, contempla um
novo caminho para o consumidor, sempre adaptavel as carateristicas do mercado em
questdo. De acordo com Chaffey (2013), o marketing digital combina a utilizacdo de
novas tecnologias com o conceito tradicional de marketing, permitindo uma resposta
superior das necessidades do consumidor e uma melhoria do seu conhecimento. Desta
forma, o marketing digital pretende abranger todos os aspetos do percurso de um

consumidor, considerando que é cada vez mais informado no processo de compra.

Segundo o Kotler (2017), os 5 A’s do marketing 4.0 dao agora sucessao aos 4 A’s
do marketing 3.0, orientado sobretudo para os valores e com foco no cliente, como um

ser complexo com necessidades materiais, emocionais e espirituais.

Os 5 A’s do marketing digital sdo: Atengdo, Atracdo, Aconselhamento, Acdo e

Advocacia. Na fase de atencdo ou assimilacdo, os consumidores tém uma exposicéo forte
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a um conjunto de marcas, consoante o setor/area de negécio e em funcéo de experiéncias
passadas com uma marca e estratégias de marketing, com forte preponderéancia do fator
publicidade (Kotler, 2017). A segunda fase “Atragdao”, compreende a filtragem e o
processamento de informacdo a qual o consumidor é exposto na fase anterior. Os fatores
de atracdo de uma marca variam conforme o setor, a abundancia de produtos,
competitividade, idade do consumidor, entre outros, que podem determinar se uma marca
fica na memoria (Kotler, 2017). Consequentemente, o consumidor passa pela fase do
“Aconselhamento” com a pesquisa ativa acerca das marcas memoraveis e que
provocaram “atracao”, fisicamente (locais fisicos da marca) ou online, através dos media,
avaliagOes online da marca, redes sociais, website, entre outros canais digitais (Kotler,
2017). Com a transicdo para a economia digital e a transformagdo tecnoldgica de
aparelhos moveis (1oT), torna-se fundamental a presenca das empresas nos canais mais

importantes para o consumidor.

A quarta fase dos 5 A’s ¢é relativa a “A¢ao” do consumidor, dependendo do nivel
de curiosidade e da informacdo obtida no estagio anterior. A acdo do consumidor nédo
devera ser visualizada apenas como um processo de compra. O envolvimento entre a
marca e o cliente devera ser um objetivo, através de uma experiéncia que se torne Unica

e memoravel, nunca esquecendo os seus problemas ou questdes (Kotler, 2017).

A Ultima fase remete para a defesa da marca, denominando-se por fase da
“Advocacia”. Segundo Kotler, a defesa e recomendacdo de uma marca € maioritariamente
passiva, com a resposta do consumidor a possiveis criticas ou manifestacGes negativas
acerca da marca (Kotler, 2017). Evidentemente, a transformacéo digital propicia e facilita

a existéncia de “advogados” da marca nos canais online.

Tendo em conta a teoria aprofundada por Kotler, torna-se fulcral destacar a
denominada Zona POE, capaz de representar o percurso de um consumidor desde a fase
inicial a final do percurso pelos 5 A’S. O consumidor pode sofrer influéncia do ambiente
externo de duas formas diferentes: “outros” como a comunidade familiar e amigos, ou de
circulos como redes sociais e plataformas de avaliagdo online; e “influéncia externa”
habitualmente caracterizada por estratégias de marketing e de comunica¢do de uma
marca, sendo controlaveis, segundo o autor, mas dificeis de prever devido a experiéncia
do consumidor (Kotler, 2017). A zona POE inclui ainda a “influéncia propria”, que resulta

da avaliacdo e preferéncia individual do consumidor e de experiéncias passadas com
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outras marcas, sempre com inter-relagdo com as influéncias do ambiente externo (Kotler,
2017). A Ferramenta POE torna-se muito Util para as equipas de marketing e de
comunicacgéo, ainda que o conhecimento acerca do peso de cada uma das influéncias

podera auxiliar na definicdo de estratégias de marketing digital (Kotler, 2017) — figura 1.

ATRAQAQ_O --------------

EXTERNA

O ARGUICAO

ASSIMILACAO § —

\ { rProRA 7

... APOLOGIA @ AGAO

O ....... .

Figura 1: Zona POE ao longo do caminho do consumidor — Fonte: Kotler, 2017

Para além de Kotler, outros autores apresentam fatores e caracteristicas essenciais
para a esséncia e gestdo do marketing digital, nomeadamente, Parsons et al. (1998) que

aponta cinco fatores (figura 2):

e Atract — pretende orientar a estratégia para a captacdo da atencdo dos
clientes e consumidores através dos meios de marketing digital, como
publicidade, campanhas online, entre outros (Parsons et al., 1998);

e Engage — pretende estabelecer uma ligacdo com o cliente, através da
escolha de contetdo interativo e de acordo com as necessidades do mesmo
(Parsons et al., 1998);
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e Retain — 0 autor remete para a tentativa dos clientes voltarem a comprar
0s produtos e servigos de uma marca, atraves de programas de retencao e
fidelizacdo ou outros meios atrativos;

e Learn — fundamental para conhecer gostos, preferéncias e necessidades
dos consumidores da marca (Parsons et al., 1998);

e Relate — D& primazia a criacdo de valor para com o cliente, apostando
numa comunicacdo em tempo real personalizavel e diferenciada da

concorréncia (Parsons et al., 1998).

Engage

Relate

Figura 2: Fatores de Sucesso do Marketing Digital — Fonte: Parson et al., 1998 — Edi¢do Prépria

1.3. Marketing Mix e os 8 P’s do Marketing Digital

O conceito de marketing mix foi introduzido nos anos 60, por Cerome McCarthy
(1964), que o definiu como uma combinacao de fatores que 0s gestores ou responsaveis
utilizam para satisfazer as necessidades do mercado, na otica do marketing. O conceito
de marketing mix também foi explorado por outros autores, como Kalyanam & Mclntyre
(2002), que afirmaram que este pode ser observado como um conjunto de microelementos
em grupos, que permitem a simplicagdo dos elementos de gestdo. Também Philip Kotler,

conhecido como o pai do Marketing, descreveu Marketing Mix como um conjunto de
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ferramentas e instrumentos com a utilidade de influenciarem a gestao e orientacdo de uma

entidade nas suas vendas. (Kotler, 2003).

A transicdo digital permitiu uma reformulacéo da visdo do modelo tradicional de

4 P’s, sendo possivel apontar algumas circunstancias relevantes a cada um dos fatores:

Product — o conceito de produto do marketing mix tradicional deve sofrer uma
reformulacéo, através do envolvimento do consumidor e do mundo digital, e com
o0 objetivo de desenvolver o “produto virtual” (Pastore & Vernuccio, 2004). O
produto virtual deve ser personalizdvel e adaptavel as necessidades dos
consumidores, podendo ser entregue em formato digital (Pastore & Vagnani,
2000; von Hippel, 2005).

Price — é possivel observar a diminuicdo de diferencas ao nivel da informacéo,
propiciando um maior equilibrio ao consumidor relativamente a transparéncia e
aos precos reais (Bhatt & Emdad, 2001). Com a ascensdo da internet e dos meios
digitais, tornou-se possivel a visualizacdo mais detalhada de precos e a sua
respetiva comparagéo, existindo um novo equilibrio em termos de tempo e de
esforco (Dominici, 2008).

Place — definido por Yudekson (1999), como tudo o que é fundamental para
facilitar a troca entre as entidades intervenientes. O local fisico passa para uma
transicdo virtual, local este que oferece as empresas uma capacidade adicional de
poder construir relacionamentos mais fortes e seguros com os seus clientes (Bhatt
& Emdad, 2001). Os meios digitais permitem, atualmente, obter data que
permitem uma melhoria da gestdo da carteira de clientes, bem como uma
visualizagdo mais clara do comportamento e preferéncias dos mesmos (O’Learly
et al., 2004).

Promotion — pode ser definida como toda a informagdo em circilacdo entre as
partes intervenientes (Yudelson, 1999). Os meios digitais revelaram-se como um
fator deveras influente no processo de comunicagdo com o cliente. Tornou-se
possivel dirigir mensagens ou informacdo a individuos especificos com uma
flexibilidade superior (Bhatt & Emdad, 2001). Para além disso, a comunicagdo
online ndo deixou apenas de servir para a publicitacdo de produtos e servigos, com

enfoque na percecédo de confianca dos clientes (Bhatt & Emdad, 2001).
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De acordo com 0 modelo proposto por investigadores da Universidade Nacional
de Taiwan em 1999, foi elaborado uma nova versdo do Marketing Mix — o Modelo dos
8’P’s (Chen, 2006). Para além dos 4P’s ja existentes no modelo tradicional — Product,
Price, Promotion and Place — Chen acrescenta 4 fatores essenciais (Chen, 2006 — figura
3):

e Precision — relativo ao processo cada vez mais exigente de selecdo dos mercados
e do publico-alvo, bem como o posicionamento da marca a nivel digital;

e Payment — Os sistemas de pagamento sao cada vez mais diversificados e, desta
forma, tém de garantir a seguranca e a confianga dos clientes;

e Personalization — fator relativo a criacdo de interfaces adaptaveis as vontades e
necessidades do cliente;

e Push and Pull — baseado no conceito de custo de oportunidade entre politicas de

comunicacdo Push e comunicacéo Pull.
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. o Paymant Parsonal é—'.ation -,
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Figura 3: O sistema de Marketing Mix - 8 P’s de Chen — Fonte: Chen, 2006

Também outros autores investigaram e propuseram um novo Sistema para o
marketing mix, nomeadamente Adolpho (2011) em “Os 8 Ps do Marketing Digital”, com
0s seguintes elementos (figura 4): Pesquisa, na qual é importante, sobretudo, conhecer o
publico-alvo e o seu comportamento nos meios digitais; Planeamento, em que ¢ fulcral

observar os dados obtidos e construir uma estratégia de marketing digital consistente e
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orientada para as necessidades do publico-alvo; Producéo, na qual se coloca em prética a
estratégia de marketing digital escolhida e, em que a escolha dos meios e ferramentas a
utilizar € um dos fatores decisivos; Publicacdo, remete para a interacdo entre as
campanhas da entidade responsavel e o publico-alvo, dado que o contetdo diversificado
e apelativo tem, normalmente, uma reacdo positiva por parte dos consumidores;
Promocdo, Conrado Adolpho mostra que uma ligacdo entre a pertinéncia dos conteddos
online produzidos e ferramentas como imagens, texto e video, sdo fundamentais para
captar a atencdo no marketing online; Propagacéo, na qual se verificam os resultados da
estratégia e das campanhas escolhidas; Personalizacdo, o envolvimento dos clientes com
a marca esta diretamente relacionada com a personalizacdo da relagdo. Desta forma, é
estritamente necessario que se opte por uma adaptacao as carateristicas e necessidades do
cliente; Precisdo, o ultimo ponto do sistema proposto por Conrado Adolpho esta
relacionado com a observacdo e analise de resultados, com a finalidade de melhorar a

estratégia de marketing digital e a criar novos produtos que satisfagam as necessidades

do cliente.
Pesquisa Produgao
Planeamento Propagacao
Publicacao Personalizacao
Promocgao Precisao

Figura 4: O sistema de 8 P’s de Conrado Adolpho — Fonte: Adolpho, 2006; Edi¢ao propria

1.4.  Brand Awareness e Customer Engagement no Marketing Digital (B2B)

A ascensdo do marketing digital permitiu tornar ndo s6 os meios digitais numa
poderosa ferramenta de publicidade de produtos e servi¢os, como também numa forma
de envolver a respetiva marca com os clientes e o publico-alvo (Smolkova, 2018).
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Consequentemente, conceitos como Brand Awareness e Customer Engagement tém
ganho cada vez mais importancia, fomentados por caracteristicas essenciais do marketing

digital, como a acessibilidade, rapidez e visibilidade (Verma & Bala, 2018).

Brand Awareness pode ser descrito como a consciéncia e conhecimento do
publico-alvo e dos clientes em relacdo a uma determinada marca, incluindo os seus
produtos e servicos (Cornell Maple Bulletin 105, 2007). Jean Kapferer (2008) também
define Brand Awareness como a capacidade do cliente em conhecer uma marca nos seus
diversos aspetos e influenciar o processo de decisdo de compra dos seus produtos e
servicos. Desta forma, uma estratégia de Brand Awareness bem-sucedida permite o
reconhecimento de uma marca de forma facilitada e uma diferenciacdo da concorréncia,
comparando o0s seus produtos e servicos. Para além da familiaridade com os produtos e
servicos da marca, um Brand Awareness bem estruturado permite também o
reconhecimento do log6tipo da marca, slogan, entre outros elementos, pelo que um
conhecimento superior acerca da marca ira provocar um aumento da satisfacdo, da
lealdade do cliente e a partilna de experiéncias com outros individuos ou entidades
coletivas (no caso de B2B) — relacdo diretamente proporcional. Consequentemente,
existe a possibilidade de se gerarem mais clientes e de colocar mais informagdo em
circulacdo (Ahmed et al., 2016; Alshare et al., 2017).

Através da figura 5 é possivel observar alguns dos elementos fundamentais na
definicdo de uma estratégia de Brand Awareness: identificacdo do publico-alvo; defini¢do
do nome, logo e slogans; criacdo de valor através da diferenciacdo e dos componentes
presentes na figura; publicidade; acompanhamento pds-venda continuo e uma gestao

eficiente das relagdes com o cliente - Customer Relationship Management (CRM).
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Identifying and understanding your target customers

Creating a company name, logo, and slogans

Adding value through packaging, location, service, special
events...

Advertising

Brand Awareness Plan

After-sale follow-up and customer relations management

Figura 5: Componentes de um plano de Brandawareness (Cornell Maple Bulletin 105, 2007);
Edicé&o propria

No caso do mercado e do marketing B2B, uma marca com um conhecimento forte
permite assegurar diversas vantagens como, por exemplo, o fortalecimento de relagdes
entre a entidade compradora e vendedora, 0 aumento da capacidade de distribuicdo e
brand extensions (Leek & Christodoulides, 2011).

Em consequéncia, o processo de decisdo de um parceiro, comercial ou
institucional, pode ser influenciado pela reputacdo de uma marca, uma vez que a
informacdo digital gerou um impacto positivo na confianca e na intencdo de compra
presente e futura, por parte do consumidor B2B (Verlegh et al., 2005). Neste contexto, é
fundamental analisar o significado de inteng@o de compra, que pode ser designado como
o resultado da ligagéo entre o interesse do consumidor geral num produto ou servico de
uma marca e a capacidade para adquirir os mesmos (Kim & Ko, 2010). O processo de
intencdo de compra, numa vertente B2B, € geralmente mais longo e complexo, em relacéo
a mercados como B2C (Lilien, 2016). No entanto, confirma-se, pela observacdo de
diversos estudos, a ligacéo estritamente proporcional entre a intencdo de compra de um
cliente B2B e as suas preferéncias pessoais/corporativas (Mai et al., 2021; Pefia-Garcia
et al., 2020).

Com base num estudo realizado em 2022 (Hien & Nhu, 2022), e expectavel que
numa vertente B2B exista uma relagdo positiva diretamente proporcional quando o
brandawareness aumenta, entre as diversas ferramentas do marketing digital (publicidade

nos motores de busca, redes sociais, marketing de contetudo, email marketing, etc) e as
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atitudes do cliente em relacdo as mesmas. No subcapitulo referente a revisdo de literatura
ird ser explorado, com mais detalhe, a relagdo entre as diversas ferramentas de marketing

digital, ao nivel de B2B, e 0s conceitos previamente abordados.

1.5.  As Ferramentas do Marketing Digital

Iremos agora analisar algumas das principais ferramentas do marketing digital,
com destaque para as trés seguintes: Social Media, E-mail Marketing e Website (com
maior realce na revisdo de literatura pela grande relevancia de atividades do estagio) e
Search Marketing (SEM e SEO). No entanto, existem outras ferramentas do marketing

digital, tais como CRM (Gestéo de relacionamento de clientes), Newsletters, entre outras.

a) Social Media / Social Media Marketing

Os Social Media ou o Social Media Marketing (SMM) tem de ter um peso

superior neste capitulo, visto que os cargos de Content Creator e de Community Manager

tiveram grande significado na realizacao das tarefas desempenhadas.

Segundo Blackshaw & Nazzaro (2004), os Social Media que ainda néo
proporcionavam as funcionalidades atuais, representavam um conjunto de meios de
informacdo via online com o objetivo de funcionar como um instrumento de
aprendizagem acerca de uma marca e sua identidade, produtos e servi¢cos. Numa vertente
mais institucional e de relacionamento, os Social Media transformaram-se numa
ferramenta que permite a interacdo entre o consumidor/futuros clientes (Xiang & Gretzel,
2010) e a entidade empresarial, em tempo real e com um custo-beneficio bastante positivo
(Kaplan & Haenlein, 2010). Consequentemente, a utilizagdo de plataformas sociais, como
o0 Facebook e Twitter, representa um canal que permite a comunicagdo entre uma empresa
e 0s seus stakeholders, feita de forma bidirecional (Meske, C., & Stieglitz, 2013).
Atualmente, os Social Media incluem entdo itens como redes ou plataformas sociais,
blogs, foruns, que permitem a utilizacdo de métodos para incrementar a notoriedade de

uma marca e publicar conteddos relevantes que permitam o envolvimento do atual ou
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futuro cliente (Marques, 2018). Sdo exemplo de plataformas sociais: Facebook, LinkedIn,

Twitter, Instagram e Google+.

Analisando o mercado das empresas B2B, principalmente as pequenas e médias
empresas, Vverifica-se que uma das principais razdes para a utilizacdo desta ferramenta é
a reducdo dos custos, com forte recorréncia ao word of mouth e redes sociais como
Linken-in (contexto profissional e mercado de trabalho), Facebook e Twitter (DiGrande
etal., 2013). No mesmo contexto, existem estudos que referem que a utilizacdo dos meios
de comunicacdo social por parte de uma empresa com estas caracteristicas, tera um efeito
positivo na transmissdo de informacdo, na capacidade de resposta e na satisfagdo do
cliente. (Agnihotri et al. 2016). Em relacéo a criagdo de valor, 0os mesmos autores referem
que os Social Media e 0s meios de comunicacdo social podem auxiliar as empresas na
partilha de informacdo, apoio e servico ao cliente, construcdo de confianca, provocando

a criagéo de valor junto do cliente (Agnihotri et al. 2012).

b) E-mail Marketing

O E-mail Marketing ou marketing por correio eletronico pode ser visto como uma
forma de as empresas comunicarem com o seu publico-alvo e os seus clientes, sendo
considerada como uma inovagao nos canais de comunicagdo e com grande crescimento
por parte dos utilizadores, caracterizada pelo seu custo reduzido (Lu, Fu et al., 2007;
Desai, 2019). O e-mail ¢é, na maior parte das vezes, utilizado para a promocdo de
contetdos, promoc@es, descontos e eventos, como também serve para orientar 0s
consumidores em relacdo a informacdo online da empresa, como o website e as redes
sociais (Desai, 2019). Através do Marketing por e-mail, é possivel enviar para clientes ou
futuros clientes diferentes tipos de mensagens ou informacéo, como por exemplo, boletins
informativos e outros tipos de Inbound Marketing, e-mails de acompanhamento para
visitantes do website da empresa, e-mails de boas-vindas, promocdes, marketing de

conteddo, entre outros (Desai, 2019).

No Marketing B2B, a ferramenta do E-mail Marketing ainda é mais relevante do
que em outro tipo de mercados, como 0 B2C, sendo fundamental na criagdo de confianca
e na fidelidade do cliente para com a marca, propiciando a transmissao de informacao

recorrente entre duas entidades institucionais (Nemat, 2011). No entanto, o e-mail
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marketing pode gerar problemas ao nivel da intrusdo, podendo provocar consequéncias
contrérias aos objetivos tracados e uma taxa de rejeicdo de e-mails exponencial (Miller,
2012).

c) Website

Segundo Marques (2018), o website pode ser definido com um espaco online que
representa uma determinada entidade individual ou coletiva, ou uma ideia ou projeto,
onde é possivel controlar o seu conteudo (Marques, 2018) e mensurar os resultados de
navegacdo. No espaco de um website € possivel que a entidade responsavel pelo mesmo
consiga ter acesso ao numero de pessoas que Visitaram a pagina inicial, qual o tipo de
dispositivo utilizado nesse acesso, quantas paginas do website sao visitadas, entre outros
dados analiticos, disponiveis através de ferramentas de Analytics, como o Google
Analytics, uma das mais populares a nivel internacional (Desai, 2019). Este tipo de dados
auxiliar as empresas a definir o melhor tipo de estratégia digital e a reformular as
estratégias ja existentes nos canais online, com base no numero de pessoas e na
retencdo/conversdo que esses canais conduzem — conceitos a serem explorados no
préximo capitulo como, por exemplo, Search Engine Optimization (SEO) E Search
Engine Marketing (SEM), (Desai, 2019).

d) Search Marketing — SEO & SEM

O Search Marketing é uma das ferramentas mais poderosas em contexto online,
permitindo com que as empresas ganhem presenca e um aumento de trafego nos meios
digitais, atraves da caracterizacdo de dois tipos distintos: Search Engine Optimization
(SEO) e Search Engine Marketing (SEM), existentes nos motores de busca mais

influentes e frequentados (Luo, Cook et al., 2011).

O SEO permite que um website de uma entidade aparega numa determinada
posi¢do, num motor de busca. A optimizacdo de um motor de busca estid geralmente
associada a classificacdo de links/websites de acordo com a relevancia, sendo que a maior
parte dos consumidores tende a confiar mais neste tipo de pesquisa, permitindo as

empresas uma visibilidade superior neste tipo de ferramentas (Berman & Latona, 2013).
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De forma geral, o SEO consiste na utilizacdo de estratégias de otimizacdo de conteudo
existente nos links institucionais das empresas (websites), visando a melhoria do
posicionamento e do encaminhamento de pessoas para esses links, presentes nos motores

de pesquisa (Ryan & Jones, 2014).

Existem muitos fatores que determinam a relevéncia e a posi¢do nos motores de
busca, de forma organica, tais como as palavras-chave, termos que procuram identificar
a pesquisa do publico-alvo com o conteudo do website (termo a ser abordado no topico

seqguinte).

Search Engine Marketing (SEM) é uma ferramenta digital que permite que as
empresas cologuem anuncios em motores de busca, como a Google (Google Ads),
visando a aquisic¢do de conversoes e clientes, com a possibilidade de contribuir com um
trafego online e um ROI muito positivos. Contrariando a publicidade tradicional, as
entidades anunciantes apenas pagam por um anuncio se existir clique por parte do
publico-alvo (Boughton, 2005). Desta forma, as empresas garantem a oportunidade de
divulgar os seus produtos e servigos, principalmente no primeiro estado do processo de
compra do consumidor (Luo, Cook et al.,, 2011). Existe uma clara diferenga de
visualizacdo entre SEM e SEO (resultados organicos), que € possivel observar na figura
6.

Alguns dos termos e tdpicos referidos neste capitulo serdo fundamentais na

definicdo de métricas e Indicadores do Marketing Digital.
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Google

Figura 6: SEO VS SEM — Motor de busca Google; Fonte:Backlinko

1.6. As Meétricas e Indicadores do Marketing Digital

A estratégia e o planeamento do marketing digital passam néo s6 pela escolha das
ferramentas a utilizar, como também pela monitorizacéo e analise dos resultados obtidos,
permitindo manter ou reformular as opc¢des escolhidas anteriormente. O estudo de
métricas do marketing digital e KPI’s (Key Performance Indicators) tém tido cada vez
mais relevancia, e uma escolha acertada das mesmas permite a entidade responsavel
realizar uma analise mais completa e eficaz do seu negdcio, em termos digitais (Kaushik,
2009). Atualmente, as empresas utilizam diversas ferramentas, como as anteriormente
mencionadas, SEO, SEM, SMM, websites, de forma a obterem resultados digitais
positivos, tornando-se fulcral identificar os indicadores de performance mais
significativos, com vista a aumentar as taxas de conversdo e a relevancia da marca online
(Saura, Sanchez, & Suarez, 2017). Neste capitulo da revisdo de literatura, o objetivo é

mencionar alguns dos indicadores e métricas e explorar a sua esséncia e finalidade.

Comegcando pelas métricas e indicadores do esfor¢o do marketing digital, importa
referir o Retorno sobre o Investimento (ROI) e o Click Through Rate (CTR) — figura 7.
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Através do CTR é possivel ter uma nogéo superior do n° de pessoas que visualizaram e
tiveram interesse numa determinada campanha digital, sendo possivel avaliar resultados
e analisar o ROI da mesma (Hollis, 2005). Pode ser dificil medir com precisdo o retorno
sobre o investimento de uma campanha, sendo necessario que as entidades empresariais
tenham acesso a toda a informacdo disponivel, com o objetivo de prever com mais
precisdo este indicador (Sanchéz, 2016). Segundo a Google (2022), uma CTR mais
elevada permite identificar que os utilizadores consideram as campanhas de uma empresa
relevantes. A mesma fonte refere que quanto maior for a relagéo entre palavras-chave e
0s anuncios, maior a probabilidade de existir um clique por parte dos consumidores ou

publico-alvo (Google, 2022).

ROI (Return on Investment) CTR (Click-Through Rate)

A metric that measures the number of clicks
advertisers receive on their ads per number

of impressions.

It can also feed into a calculation of paid per click
(PPC) or cost per Click (CPC).

The click-through rate formula:

A performance measure used to evaluate the
efficiency of an investment or to compare the
efficiency of a number of different investments.
Calculated by comparing the spending on DM to the
sales increases. The return on investment formula:

_ Gain from Investment — Cost of Investment ~TR — Number of Clicks
ROI = ost of Investment CTE Impressions

Figura 7: Definicdo de ROl e CTR — fonte: Saura, Palos-Sanchéz & Suérez, 2017

Atualmente, os motores de busca sdo a principal fonte de contacto entre o
utilizador e as empresas (Nabout & Skiera, 2012), especialmente num ramo B2B, e torna-
se necessario mencionar alguns KPI’s de SEO E SEM. Para além dos indicadores
anteriormente mencionados, importa também referir os métodos de definicdo de
publicidade online, no qual iremos mencionar quatro tipos: Cost per thousand
impressions (CPM), Pay per click (PPC/CPC), Cost per Lead (CPL) e Cost per Action
(CPA), visiveis na figura 8 (Saura, Palos-Sanchéz & Suérez, 2017).

O CPM ¢ uma forma de definir lances em campanhas online, na qual o pagamento
é feito por um récio de mil visualizacdes (Google, 2022). O PPC é um método de
definicéo de custo de campanhas online, no qual a empresa define um lance méximo de
custo por clique do utilizador, que podera ser diferente do valor pago na realidade pelo
anuncio (CPC real). Os lances, que funcionam como leildo, poderdo ser definidos
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automaticamente, pela entidade responsavel pela plataforma da campanha (ex: Google
ads) ou manualmente (Google, 2022). O CPA pode ser definido, segundo a plataforma
da internacional tecnoldgica, como o valor médio a pagar por uma conversao, no caso do
CPA desejado médio (Google, 2022). Uma conversao permite passar da visualiza¢ao do
publico-alvo para uma acéo relevante, como o clique, preenchimento de um formulario,

entre outros, podendo gerar uma oportunidade de negocio (Lee, 2010).

Type of Advertising Contracting Model Description

CPI{Cost per impression) or CPM {Cost per thowsand impressions) Omne of the most commaon ways of buying digital media.

PPC (Pay Per Click) and CPC (Pay Per Click) Here the advertiser pays when a click is made on an ad.

CPL (Cost per Lead) The advertiser pays when a lead form s completed and submitted.
CPA (Cost per Action) Here the advertiser pays only if a form or lead is made.

Figura 8: CPI, PPC, CPL e CPA —fonte: Saura, Palos-Sanchéz & Suarez, 2017

Por outro lado, a analise de indicadores analiticos quantitativos e qualitativos,
baseados na mensuracdo de data, é algo fulcral na revisdo de estratégias de marketing
digital. Segundo Kaushik existem 3 diferentes resultados numa anélise quantitativa de
dados mensuraveis, a variacao positiva das receitas (conversdo), a reducdo dos custos
(taxa de conversdo) e o aumento da satisfacdo e envolvimento do cliente institucional da
marca (Kauskik, 2009, in Saura, Palos-Sanchéz & Suarez, 2017).

Ja numa anélise qualitativa, Sanchéz (2016) refere que é fundamental dividir a
informacdo recolhida em dois grupos distintos: Informacédo direta (Direct), retirada de
utilizadores através de ferramentas como, por exemplo, inquéritos e entrevistas; Hint,
com informac&o recolhida de forma indireta, atraves de testes ou anélises heuristicas
(Sanchéz, 2016). Na figura 9 é possivel observar alguns dos indicadores de quantidade e
qualidade do marketing digital, e a sua respetiva descricdo (Palos-Sanchéz & Suérez,
2017).
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Quantitative Indicators Drescription

An Instance of an organie search-engine listing or sponsored ad being served on a

[enpressionms ) . ) ) .
presslons particular Web page or an image being viewed in display advertising.
Traffic Number of visibors who come to a websibe.
Utidgjiie visers Mumber of different individuals who visit a sike within a specific tine period.
Load Whaen a visitor registers, signs up for, of downloads something on an advertiser's
site. A lead might also comprise a visitor filling out a form on an advertiser's site.
Conversian What defines a conversion depends on the marketing objective. It could be a sent
) form, a cdick on an ad or a purchase. It is an objective or goal.
uall Ve Indicator escrplion
litative Indicat D ipti
A/ B testing refers to two different versions of a page or a page element such as
A/B Testing a heading, image or button. A /B testing is aimed at increasing page or site

effectiveness against key performance indicators including click through rates,
conversion rates and revenue per visit.

A statement or instruction, typically promoted in print, web, TV, radin,
on-portal, or other forms of media (often embedded in advertising),

that explains to a mobile subscriber how to respond to an opt-in for a particular
promotion or mobile initiative, which is typically followed by a Notice.

Call to Action (CTA)

Encompasses all aspects of the end-user’s interaction with the company, its
services, and its products through different devices. This term is also used with
Information Architecture (LA), which is the structural design of shared
information on a site based on user behaviour.

User experience (LIX)

A system of classifying according to quality or merit or amount which could

Rating systems divide and organize the type of users.

Tools that allows users to send information to a website. It is usually used to set

Surveys and forms . . . ) .
- the number of conversions or conversion goals in a web site or DM campaign.

Graphical representation of the paths users took through the site, from the
source, through the various pages, and where along their paths they exited the
The Flow of Users site. The Users Flow report lets you compare volumes of traffic from different
sources, examine traffic patterns through your site, and troubleshoot the
effectiveness of your site. It is used to understand the user behaviour on a site.

Figura 9: Indicadores Qualitativos e Quantitativos do MKT Digital — fonte: Saura, Palos-Sanchéz &
Sudrez, 2017

Por fim, importa referir os KPI’s de performance. Estes sdo escolhidos por cada
entidade e devem ser: mensuraveis, ou seja, a capacidade de medicdo dos mesmos deve
ser adaptada ao contexto e ambiente digital; realizaveis e disponiveis a médio-longo
prazo. Na figura 10 ¢ possivel observar alguns dos KPI’s de performance (Saura, Palos-
Sanchéz & Suérez, 2017) sendo que apenas iremos focar na taxa de conversdo
(Conversion rate), e Palavras-chave (Keywords). Uma taxa de conversdo é capaz de
refletir o niumero médio de conversdes por cada interagdo com um andncio de uma
campanha online, sendo calculado através da diviséo entre 0 nimero de conversdes e 0
total de interagbes com um anuncio. (Google, 2022). As palavras-chave sao,
habitualmente, expressées ou frases utilizadas para estabelecer uma correspondéncia
entre as campanhas online e os termos pesquisados pelo cliente ou publico-alvo nos

motores de pesquisa. A escolha das palavras-chave € um dos momentos mais importantes
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na elaboracdo de um anuncio online, pelo que a sua relevancia e qualidade ira influenciar
os resultados obtidos (Google, 2022), e consequentes trafico, conversdes e leads, como é
possivel observar na figura 10.

KPlin DM Description

The average number of conversions per click in SERP results or in Ads click
(depends on the marketing objective), shown as a percentage. Conversion rates are

Conversion Rate calculated by simply taking the number of conversions and dividing that by the
number of total ad clicks /actions that can be tracked to a conversion during the
same time period.

A goal represents a completed activity (also called a conversion). Examples of goals
Goals Conversion Rate include making a purchase -e-commerce-, completing a game level (App], or
submitting a contact information form (Lead generation site).

New Visitors. They are users who visit your site for the first time. Returning Visifors.
Tvpe of Users They are users who visit your site for the second or more times. It is important
because it shows the interest of your business and website for the target andience.

Source. Every referral to a web site has an origin, or source. Medium. Every referral
to a website also has a medium, such as, according to Google Analytics: “organic”

Type of Sources (unpaid search), CPC, referral, email and “none”, direct traffic has a medium of
none. Campaign. Is the name of the referring AdWords campaign or a custom
campaign that has been created.

Keywords in DM, are the key words and phrases in a web content that make it
possible for people to find a site via search engines. A won-branded keyword is a one
that does not contain the target website’s brand name or some variation.

Ranking for non-branded keywords is valuable because it allows a website 1o
obtain new visitors who are not already familiar with the brand.

Keywords/ Traffic of Non branded
Keywords

Rank is an estimate of your website's position for a particular search term in some
Keyword Ranking search engines’ results pages. The lower the rank is, the easier your website will be
found in search resulis for that keyword.

Figura 10: KPI’s de Performance — fonte: Saura, Palos-Sanchéz & Suérez, 2017

Existem autores que estabeleceram modelos relevantes de analise de desempenho,
como € o caso de Chaffey e Patron, com 0 modelo RACE (Reach, Act, Convert, Engage).
A etapa Reach tem que ver com o alcance da marca e a sua notoriedade; a etapa Act
descreve o envolvimento entre publico-alvo e a marca; a Etapa Convert € 0 momento em
que a marca gera uma criacdo de valor, através de situacGes de conversdo ou lead, topicos
anteriormente abordados. Por fim, a etapa Engage esta relacionada com a retencdo do

cliente através de Social Media Marketing (Chaffey e Patron, 2012).
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1.7. Orientacdo B2B: Uma visdo do Mercado e do Marketing

Derivado da escolha do tema, torna-se fulcral mencionar algumas das

caracteristicas de uma orientacdo de mercado voltada para o Business-to-Business (B2B).

O mercado B2B foi caracterizado como um mercado composto por entidades que
adquirem produtos e servicos que ndo representam um produto final, mas sim um meio
para a producdo de outros bens e servigos a serem vendidos, resultante de uma troca
ocorrida entre duas entidades coletivas (Gross, et al., 1993). Num mercado B2B ¢
importante distinguir o detalhe de analise dos produtos e servigos, visto que a
especificidade desta analise é superior relativamente a um mercado Business-to-
Consumer (B2C) (Brito et. Al., 1999). A carteira de clientes num mercado B2B ¢é, por
norma, € composta por entidades coletivas/individuais empresariais e instituicdes que
procuram bens e servigos, para incorporarem nos seus produtos e servicos (cliente final),
principalmente, ou para revenderem juntamente com outros produtos (B2B) (Andersen et
al., 2009). No setor ageing, e em particular no caso da OneCare, 0s agentes de B2B sao
profissionais de salde, gerentélogos e geriatras, pessoas formais da area de ageing,
entidades de cariz social que tém como foco a prestacdo de cuidados de saude a
populacbes em risco, como os idosos. Na figura 11 é possivel observar algumas das

diferencas entre o mercado B2B e o mercado B2C.

Criterion

Business-to- Consumer

Business-to-Business

Target End User Enterprise
Market size Large Smaller
Sales volume Low High
Decision making Individually By committee
Risk Low High
Purchasing process Short Longer

Payment

Often instant

Instant payment may not be required

Transaction

Can be in cash, by card

Requires more complex system

Consumer decision

Emotional

Rational

Demand

Based on wish

Based on need

Usage of mass media

Essential

Avoidable

Figura 11: comparacao entre os mercados B2B e B2C; Fonte: S. K. Saha et al. (2014)
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Num mercado B2B, a qualidade dos produtos tende a sobressair em relagédo a
outros fatores, embora seja caracterizado por uma menor sensibilidade a nivel de precos.
(Brennan & Turnbull, 1999). Para além disso, a visdo de um mercado B2B, juntamente
com a sucessiva e crescente onda tecnoldgica, frisa que as entidades vendedoras devem
centrar os seus esforcos no estabelecimento e gestdo de relagdes duradouras com 0s 0S
seus clientes, como forma de procurar a criacdo de valor e vantagens competitivas que
permitam a diferenciacdo da concorréncia (Cruz, 2009). Desta forma, o marketing na
vertente B2B, em consequéncia das caracteristicas e das exigéncias do mercado, tem por
base um relacionamento mais préximo dos clientes, com um processo de comunicagao
“one-to-one” (Ellis, 2010).

O mercado B2B compreende um conjunto de clientes muito mais informado, em
comparagdo com outro tipo de mercados, em que o processo de compra é ponderado e
mais racional (figura 11). Em adicdo, apresenta um sistema de decisdo a nivel estrutural
e mais complexo (Harrison, et al., 2005). Em suma, o posicionamento no mercado pode
ser considerado uma das ferramentas chave em negdcios orientados para o B2B
(Solomon, et al., 2009) sendo que a comunicacdo e abordagem com o cliente B2B devem
procurar o estabelecimento de confianga numa viséo de longo prazo (Dann and Dann,

2011), atraves de consulta e suporte continuos.

A crescente globalizacdo e digitalizacdo provocaram, juntamente com o
desenvolvimento da internet, o desenvolvimento dos mercados B2B e uma mudanca nas

tendéncias dos consumidores organizacionais (Quinton & Wilson, 2016).

1.8.  Marketing Digital na Vertente B2B e suas Implicagdes

O estudo dos relacionamentos entre o0 marketing digital e a vertente B2B surgiram
essencialmente a partir dos anos 90, com o desenvolvimento do tema a partir do inicio
dos séc XXI e o surgimento de tematicas como o relacionamento e a confianga entre
entidades (Pavlou, 2002) e a transicdo para um marketing mais relacional. Como se pode
observar noutros tipos de mercados, os relacionamentos B2B também comecaram a
integrar-se nas estratégias digitais das empresas, com a constante alteragdo do mercado,

da oferta de valor e da forma como os clientes se comportam (Confos & Davis, 2016).

33de 77



Consequentemente, tornou-se fundamental discutir acerca dos dominios de
pesquisa em marketing B2B e a forma como o processo de digitalizacdo incide nos
mesmos. Com as subsequentes evolugdes tecnoldgicas e de comunicacao, facilitadoras
de uma conectividade superior global, tornou-se quase imperativo que as empresas
abordassem uma estratégia de Coopeticdo, através de uma competicdo entre parceiros e
colaboragdo com concorrentes (Gnyawali & Park, 2009; Gnyawali & Park, 2011). Mais
recentemente, é notavel o aparecimento de modelos de negdcio baseados neste principio,
como resposta ao surgimento de novas plataformas digitais, que influenciam os meios de
colaboracédo e de concorréncia (Ritala, et al., 2014). A Coopeticdo tradicional levanta
alguns problemas geograficos em termos de custeio, pelo que a digitalizacdo veio
contribuir para a renovacao do dominio de pesquisa. As empresas tém, no século XXI, a
capacidade para realizar uma co-localizacdo adaptada e virtual (lyer & Pazgal, 2003),
permitindo sobretudo a reducdo da interdependéncia fisica e de custos logisticos e

industriais.

A Cocriacdo é uma das vertentes a observar no marketing B2B, no qual é
fundamental um bom nivel de Engagement entre os clientes e fornecedores ao longo do
processo de criacdo e entrega de valor (Payne, et al., 2008) A criacdo de valor e a
cocriacdo estdo na base do marketing desde o seu espectro, sendo que no marketing B2B
o trabalho cooperativo entre fornecedores e clientes deve criar um valor superior
fornecedores e clientes trabalham juntos para criar valor superior que ndo poderia ser
criado individualmente. (Cossio-Silva, et al., 2016). De facto, o surgimento de uma
economia digital e o consequentemente impulsionamento do marketing digital
permitiram novas oportunidades ao nivel da cocriacdo. A impulsao tecnologica embutida
em ferramentas como Blockchain — “base de dados que regista ativos e
transacoes replicada nos computadores de uma rede peer-to-peer” (Visdo Sapo, 2020) -
permite facilitar a comunicacdo entre comprador/vendedor (empresa/empresa) e a
promoc¢do de uma monitoriza¢do mais inteligente e autbnoma por parceiros B2B (Queiroz
etal., 2019).

A questdo do Branding nos mercados B2B também sofreu alteragdes pertinentes
com o desenvolvimento do marketing digital, uma vez que os mecanismos de Branding
promovem uma melhoria relacional entre entidades interessadas e informagdes relevantes
acerca de parceiros (Leek & Christodoulides, 2011). Os desenvolvimentos dos Media
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Digitais provocaram uma interligac@o online entre as empresas e 0s seus clientes B2B e
0 surgimento de contetdo e de comunidades online (Hennig-Thurau, et al., 2010),
gerando conversas e opinides acerca da marca que podem influenciar o consumidor (neste
caso, entidade empresarial), tal como referido por Philip Kotler. Os medias facilitaram a
circulacdo de opinides e historias/experiéncias entre entidades empresariais e clientes

B2B, permitindo a conversa “online” acerca de uma marca B2B (Osterle, et al., 2018).

Em adicdo, a servitizacdo € outro dominio que merece destaque na analise entre
0s negocios B2B e o marketing digital. Ainda no século XX, o processo de Servitizacdo
ou “servitization” foi definido como o movimento de uma entidade empresarial em
oferecer as suas solugdes ou servigos, em conjunto com os seus produtos especificos
(Vandermerwe & Rada, 1988). Segundo o0s autores, o processo de servitizacao
compreende a oferta de pacotes integrados com o objetivo da criacdo de valor para o
cliente (Vandermerwe & Rada, 1988). No entanto essa criagdo de valor pode tornar-se
um desafio, necessitando que as empresas alterem a sua cadeia de valor e mudem o seu
foco operacional para aliancas com clientes e parceiros, neste caso B2B (Wise &
Baumgartner, 1999; Windahl & Lakemond, 2006). A digitalizacdo e o desenvolvimento
do marketing digital propiciaram mudancas significativas na servitizagdo. Assim, a
servitizacdo digital pode ser definida como a oferta de servicos digitais enraizados num
produto (Holmstrém e Partanen, 2014). Embora os servicos digitais funcionem como uma
alavanca do processo de servitizacdo, também apresentam alguns desafios, como por
exemplo, a substituicdo dos servicos digitais por produtos tradicionais (Greenstein, 2010)
e a possibilidade da reducéo da percecdo de valor por parte dos clientes (B2B) em relagao
ao servico/produtos, embora os servicos digitais provoquem uma reducdo do custo de
producdo (Rifkin, 2014).

As redes de inovacdo também devem ser tidas em conta, quando abordamos a
implicacdo do marketing e da transicao digital. Segundo Dodgson et al. (2008), as redes
de inovagdo “abrangem uma série de relacionamentos cooperativos entre empresas,
membros constituintes em atividades de apoio a inovagdo”, como por exemplo, I&D e
comercializacdo de produtos. Os recentes avangos nas redes digitais trazem diversos
beneficios para a vertente B2B e para o desenvolvimento das redes de inovacéo,

nomeadamente a reducdo dos custos de comunicagao e 0 aumento da conexao da rede de
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inovacédo, bem como o alcance e a convergéncia digital, dependentes da heterogeneidade
da rede (Lyytinen et al., 2016).

Por fim, importa abordar a questdo do poder e a confianca nos relacionamentos
Business to Business, tdpicos alvos de pesquisa, com a evolucdo do marketing digital.
Com aevolucdo da economia digital, os comportamentos online passam a ser codificados
e armazenados em forma de dados ou data, que consequentemente sao alvos de analise
(Big data) como forma de obter vantagens informativas e competitivas dentro de uma
rede B2B (Charles Hofacker et al., 2019).

Por um lado, pode afirmar-se que a digitalizacdo e a ascensdo do marketing digital
levaram a uma certa confianca. O surgimento de aplicacfes e mecanismos de feedback
permitiram alavancar a confianga nas redes B2B (Dellarocas, 2003), o que permitiu que
muitas entidades aumentassem a confianga entre parceiros e clientes. E o exemplo de
aplicacdes de outsourcing, ou do caso da Uber, que consegue transmitir uma confianca
interpessoal pelos servicos digitais que apresenta, e pela sua plataforma digital
caracteristica (Dellarocas, 2003). Consequentemente, existe um desenvolvimento de
relacionamentos nas respetivas redes B2B (Arnott et al., 2007). A ferramenta de
Blockchain, mencionada anteriormente neste ponto da revisao tedrica, juntamente com o
fendmeno da digitalizacdo, tem transformado o conceito tradicional de confianca, com a

possibilidade de transacGes econdmicas e sistemas trust-free (Hawlitschek et al., 2018).

Por outro lado, a ascensdo do marketing digital também pode propiciar efeitos
negativos na confianca na rede B2B e entre stakeholders, sendo que a utilizacdo de Big
Data, por exemplo, embora funcione como um elemento fulcral nos relacionamentos de
B2B, pode resultar numa quebra da confiancga inter-organizacional (Jain et al.,2014). A

figura 12 demonstra um esquema de resumo dos tépicos previamente abordados.
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Figura 12: Papel da Digitalizagéo nos relacionamentos B2B — Fonte:(Guest Editorial, 2020)
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2 - O Estégio
2.1. Objetivos do estagio

No que que se refere a escolha do percurso profissional para a conclusdo da fase
final do Mestrado em Gestdo, a empresa OneCare foi a instituicdo escolhida para a
realizacdo do estagio curricular. Neste capitulo sera apresentada uma descricdo da
entidade de acolhimento, nomeadamente a sua contextualizacdo historica, missdo e
valores, area de negdcio e as solugdes empresariais, que atuam sobretudo no setor do
envelhecimento ativo e da tecnologia. Posteriormente, serdo descritas as tarefas
realizadas ao longo do estagio curricular e a sua importancia no contexto empresarial e
nas areas focais do estagio. Na terceira parte do capitulo efetudmos um balango sobre o
estagio curricular na OneCare e importancia das atividades realizadas no contexto

empresarial, conjuntamente com uma analise de resultados digitais.

O estagio realizado na OneCare teve como objeto as areas de interesse de
Marketing e Projetos. Na area de marketing objetivou-se: a integracdo na equipa de
desenvolvimento de negdcio, com a aplicacdo de conhecimento acerca de estratégia
empresarial e de marketing; a analise do mercado ageing — a nivel nacional e
internacional, através de diversas tarefas relacionadas; a participacdo na implementacéao
da estratégia de comunicacdo da marca OneCare. Na area de projetos objetivou-se a
elaboracdo de pedidos de adiantamento/pagamento e o apoio a candidaturas de

financiamento e respetiva implementacéao.

2.2. Apresentacdo da Entidade de Acolhimento

A OneCare é uma entidade privada (empresa) com o formato juridico de
sociedade por quotas, que nasceu ha cerca de uma década, na cidade de Coimbra. A

entidade foca-se sobretudo nas areas da saude e da tecnologia.

Tem como missdo utilizar as capacidades e solucdes tecnoldgicas de forma a
facilitar o cuidado daqueles que nos tornaram “quem somos hoje”, permitindo aos
seniores que vivam mais tempo, com mais conforto, autonomia, seguranca e qualidade

de vida, sentindo-se mais proximos daqueles que amam.
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2.2.1. Valores

Seguranca — a OneCare pretende oferecer mais seguranca a terceira idade, quer ao idoso
que é o foco das suas solucBes, quer aos cuidadores que procuram mais estabilidade e

tranquilidade no desempenho das suas funcoes.

Autonomia —a OneCare promove a autonomia do idoso, através da utilizacéo de solucdes

tecnoldgicas.

Conforto — a OneCare tenta proporcionar conforto aos seniores, através de uma solucao

ageing in place que permite estar mais tempo em contexto domiciliario.

Qualidade de Vida — as solucdes tecnoldgicas da OneCare pretendem promover um
envelhecimento ativo e saudavel da populacdo sénior e dos seus cuidadores, permitindo

uma qualidade de vida baseada no bem-estar fisico e mental.

2.3. Areas de Negocio e Solucdes

A OneCare desenvolveu solugdes tecnoldgicas, no ramo da satde e do cuidado de

seniores, apresentando as seguintes funcionalidades nas suas solugdes:

e Apartilha de localizagéo e pedidos de ajuda SOS, em casos de queda e/ou pedidos
de auxilio;

e A monitorizacdo de saude de seniores e o0 respetivo acompanhamento a distancia,
seja em que lugar for;

e A estimulacdo cognitiva do sénior, aliado a uma vertente de socializacao;

e O acompanhamento inteligente de rotinas e a detecdo de casos de risco.

A OneCare apresenta cerca de 4 solugdes no seu portfélio comercial: Plataforma
OneCare, OneCare Safe, OneCare Sénior e OneCare AAL. O target comercial da
OneCare é, sobretudo: B2B (Business to Business) - profissionais de saude, gerentélogos
e geriatras, pessoas da area de ageing); B2G (Business to Goverment) - entidades estatais
que tém um papel ativo na promocao do envelhecimento ativo e saudavel e em politicas

de ageing at place); e B2C (cuidadores informais e familias individuais). De seguida
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serdo apresentadas as solucdes comerciais da OneCare, de forma breve e objetiva,

permitindo conhecer a entidade de acolhimento de forma mais aprofundada.

2.3.1. Plataforma OneCare

A plataforma OneCare possibilita um acompanhamento continuo do estado de
salde da pessoa permitindo a detecdo precoce de situacBes de risco. Atraves de uma
plataforma online, juntamente com uma aplicacdo android/IOS, é possivel o
acompanhamento a distancia de indicadores de biomarcadores como tensdo arterial,
temperatura, entre outros, acesso a testes cognitivos e questionarios de avalia¢do de saude
e bem-estar. A plataforma OneCare funciona também como uma base central das
restantes solucdes, com o controlo e anélise das respetivas carateristicas. Ao nivel de B2B
(Business to Business) é possivel destacar alguns beneficios/vantagens na adaptacdo a
cuidados de seniores: Disponibilizacdo de informacéo sobre parametros de satde e bem-
estar; detecdo precoce de eventuais patolologias detetadas nos utentes e antecipacéo de
situacdes de risco de saude; contribuicdo para o bem-estar e seguranca dos utentes e

otimizacdo de recursos internos.

2.3.2. OneCare Safe

O OneCare Safe consiste num sistema integrado que permite o acompanhamento
de seniores e outras pessoas com necessidades em ambiente domicilidrio ou no exterior
(GPS), possibilitando o pedido de ajuda a cuidadores sempre que necessario ou em caso
de queda, para além da detecdo automatica de quedas. Numa vertente B2B (Business to
Business), é possivel destacar alguns beneficios nomeadamente, a melhoria da qualidade
do servico prestado por parte de entidades de apoio ao idoso, como servicos de apoio
domiciliario, centros de dia, lares de idosos, centros recreativos e de convivio, entre
outros; a prevencdo e antecipacao de situacgdes de risco, como por exemplo, casos de fuga,
acidentes e quedas, com um contacto permanente com o utente; e, principalmente, uma

gestdo mais eficaz da prestacdo de cuidados.
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2.3.3. OneCare Sénior

O OneCare Sénior é uma aplicacdo disponivel online para android e 10S de
estimulacdo neurocognitiva, com uma forte componente de socializagdo, divulgacao
cultural e promogdo da literacia em saude, direcionada as motivagdes e interesses do
sénior. Numa vertente B2B (Business to Business), é possivel destacar alguns beneficios
como a adaptacdo de planos cognitivos aos utentes, a disponibilizacdo de informacéo
acerca das condicdes de bem-estar e a elaboracdo de treinos adaptados a certas

problematicas neuro cognitivas.

2.3.4. OneCare AAL

O OneCare AAL é uma solucdo de monitorizacdo inteligente de rotinas diarias de
seniores através de sensores de ambiente que identificam o padrdo normal de atividade e
notificam o cuidador quando h&a um desvio. A solugdo permite, por exemplo, acompanhar
a rotina de sono, se a pessoa tomou a refeicdo, validar a seguranca do domicilio ou avaliar
o nivel de sedentarismo. Incidindo numa vertente B2B, as entidades de cuidado de idosos,
principalmente SAD’s, s80 capazes de avaliar e monitorizar a rotina dos seus utentes,
promovendo por um lado uma maior autonomia e conforto do idoso no seu proprio lar,

como também garantir a analise do bem-estar.

2.4. Descricao das Tarefas Desenvolvidas Durante o Estagio

O estagio realizado na OneCare, na area de Marketing, teve atividades a decorrer
entre 14 de fevereiro e 21 de junho de 2022, com uma carga horéaria de 700 horas, em

regime hibrido.

Ao nivel de atividades previstas no contetido protocolado, o apoio a equipa de
desenvolvimento de negdcio nas tarefas de marketing estratégico e diario, com uma
ligacdo inerente a comunicacdo digital da marca, e atividades diretas de marketing digital
e a realizacéo de tarefas relacionadas com a melhoria do Engagement e Brandawareness,

cobriram a maior parte do tempo despendido do estégio curricular. Em adicao, as tarefas

41 de 77



relacionadas com a andlise do mercado ageing, a nivel nacional e internacional, a
identificacdo de mercados prioritarios para a internacionalizacdo, e a identificacdo de
targets comerciais também tiveram relevancia na estrutura de trabalhos do estagio

curricular.

Ao longo destes quatro meses, a maioria das tarefas foi desempenhada de forma
individual, com a supervisao da Coordenadora de estagio e Business Developer Vanessa
Baeta. Para além disso, foram divididas algumas tarefas com uma colega estagiaria da
area de marketing — Alina Yurchenko, principalmente na fase inicial de integracdo na
entidade. A descricdo das atividades ira dividir-se em 2 subgrupos, visando uma
organizacdo mais simples e consistente da informacéo: Tarefas de Marketing Digital e
Marketing Diario; Apoio a eventos e andlise da envolvente transacional. As tarefas
descritas no ponto seguinte sdo as mais relevantes no contexto do estagio e do tema

nomeado para o relatério.

2.4.1. Marketing Digital e Tarefas de Marketing Diario

Uma das primeiras tarefas a realizar foi o desenvolvimento e planeamento de
storyboards animados, com a possivel aplicacdo B2B em videos promocionais das
solugdes da empresa. De acordo com a definicdo de storyboard, presente no website
Storyboardthat, esta ferramenta “¢ uma forma poderosa de apresentar informagdes

visualmente; a direcao linear das células € perfeita para contar historias”.

O objetivo da criacdo da proposta da estrutura dos videos deveria ser curta, com
0 objetivo de reter as principais funcionalidades e beneficios das solucdes OneCare, de
forma a conectar a marca com os clientes Business-to-Business. Outro objetivo prendia-
se com a promocao de solucdes online (website), por marketing de e-mail, em reunides
comerciais, entre outras finalidades. E de frisar que estes storyboards foram elaborados
juntamente com a colega Alina Yurchenko, propiciando o desenvolvimento do trabalho
em equipa e a entreajuda, bastante valorizados na entidade de acolhimento durante o

periodo de estagio curricular.

O planeamento de ideias foi registado em Word e Microsoft OneNote. O
tratamento das imagens para representar as cenas da historia ou encadeamento de cenas
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foram elaboradas através da aplicagdo online “Storyboardthat” e editadas por
pixIr/Paint.net e Adobe Photoshop. A montagem da fase final dos storyboards, com a
informacdo necesséria e as imagens representativas, foi elaborada na ferramenta online
Canva, muito préatica e simples de utilizar em design grafico, contetdo para redes sociais
e Inbound marketing. A ideia base procurou combinar a existéncia de uma pequena
historia entre personagens ficticias, idosos e cuidadores (de forma a orientar os servigos
da OneCare para servicos de apoio domiciliario, lares de idosos, centros de dia, etc),
enaltecendo ao mesmo tempo as principais vantagens e funcionalidades de cada solucéo,
numa vertente B2B. Consequentemente, foram elaborados 4 storyboards para as solucfes
comerciais, com as respetivas alteracdes e revisdes sujeitas a cargo da coordenadora

Vanessa Baeta. Pode ser observada parte da proposta para a solugdo Sénior no anexo 16.

Para aléem dos storyboards das solucGes, foi proposta a elaboracdo de um
storyboard institucional, com a incluséo da apresentacdo breve da empresa e das 4
solugdes, orientado para a vertente B2B do setor Ageing. A estrutura do storyboard
institucional seguiu a seguinte estrutura: Valores, razdo de existéncia, quadro de solucgdes,
apresentacdo muito breve da solucdo e beneficios muito resumidos (orientacdo B2B),
slogan e contactos. A animacéo do encadeamento baseou-se em fotos representativas de
idosos e de um envelhecimento ativo, e de frases inspiracionais adequadas a comunicacao
digital da marca. A proposta apresentada e revista serviu para complementar um pedido

de video animado 2D a uma entidade externa.

Outra tarefa desenvolvida esteve relacionada com o Inbound marketing, na
construcdo de brochuras informativas, com finalidade de utilizacdo digital e em
feiras/encontros de promogéo empresarial ou de emprego. Esta tarefa teve como objeto
as solucbes OneCare Seénior, OneCare AAL e 0 ecossistema total das solucdes da
empresa. As ferramentas utilizadas foram o Adobe Photoshop e PixIr Express para a
edicdo de imagem e o Canva (modalidade gratuita) para a construcdo visual dos

respetivos flyers/brochuras.

A construcdo das brochuras das solugbes Sénior e AAL tomaram a seguinte
estrutura: capa visual com logotipo e valores da marca; primeira pagina com descrigdo
breve da solucdo e estrutura simplificada; segunda pagina com funcionalidades e
beneficios para os utentes e cuidadores, numa vertente B2B; contracapa com contactos,

redes sociais e referenciacao das aplicacdes online (Android e iOS).
43 de 77



A construcdo da brochura do Ecossistema da OneCare seguiu a seguinte estrutura:
capa visual com log6tipo e valores da marca; segunda pagina com misséo e razdo de
existéncia da marca e breve descrigdo das solugdes; terceira pagina com a estrutura do
ecossistema; quarta e quinta pagina com as funcionalidades das solugdes; contracapa com
contactos, redes sociais e referenciacdo das aplicac6es online (Android e iOS). Parte da
apresentagdo final da brochura pode ser observada no anexol5. Posteriormente, foi feita
a traducdo de flyers/brochuras, incluindo versdes mais antigas, de forma a poder utilizar

em feiras de carater internacional.

Para além disso, surgiram outras atividades na criacdo de contetdo online, em
termos de Inbound marketing, de forma a facilitar a comunicagéo direta com o cliente. A
tarefa envolveu sobretudo a criacdo de propostas para videos Guia da utilizacdo das
solucdes OneCare, que facilitariam a compreensdo e utilizacdo dos produtos pelos
clientes B2B e B2C, sensivelmente. O planeamento de ideias foi registado em Word, as
Imagens representativas elaboradas e editadas pixIr/Paint.net/Canva, e a montagem da
proposta em Canva. A linha orientadora das propostas seguiu um conjunto de guias
praticos elaborados anteriormente pela entidade de acolhimento, que facilitaram a
construcdo das propostas e ajudaram, a nivel pessoal, a uma melhor compreensdo do
funcionamento das solugcdes e da contribuicdo que tém para a populacdo sénior
portuguesa, no seu dia-a-dia. As propostas envolveram as 4 solu¢Ges da empresa:
OneCare Safe (2 versdes), Plataforma OneCare, OneCare Sénior e OneCare AAL. A
realizacdo das propostas permitiu a adaptacdo para outra tarefa baseada em duas das
solugdes - Plataforma e Sénior — e a elaboragdo de um video com slides animados e
mausica ligeira, com a finalidade de complementar a apresentacdo da empresa numa

candidatura de financiamento (Canva como ferramenta principal).

As tarefas de marketing digital envolveram sobretudo a criagdo e calendarizagdo
de conteudos para as redes sociais, nomeadamente Instagram, Facebook e Linkedin, para
0s meses de abril, maio e junho. Ap6s o Handover com a colega de trabalho Alina
Yurchenko acerca da comunicacdo da marca e de funcionalidades do Adobe Photoshop,
foram incumbidas as tarefas de Community manager e Content Creator, a partir do més
de abril, com a supervisdo e aprovacdo dos contetdos por parte da coordenadora e

Business Developer Vanessa Baeta.
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O tipo de contetidos produzido seguiu, desde o inicio, a estratégia de comunicacao
digital, voltada principalmente para as vertentes B2C e B2B (sendo que esta tem mais
destaque na comunicacdo e top of mind da marca). O tipo de conteudo tratado baseou-se,

de forma geral, nos seguintes pressupostos:

e inspiracdo, com foco em conteudo motivacional e gerador de boas préaticas do
envelhecimento ativo e saudavel,

e dicas de fontes reconhecidas de salde, geriatria e gerontologia no cuidado de
idosos, numa vertente B2B, para cuidadores formais de SAD’s (Servigos de Apoio
Domiciliério), centros de dia, lares de idosos, entre outros servicos de prestacdo
de cuidados a idosos;dicas para estimulacdo cognitiva e prevencao de quedas, com
base em artigos cientificos de salde ou revistas centradas na area da satde e dos
idosos;

e comemoracdo de dias com relevancia para a area de ageing ou feriados/dias
importantes;

e apresentagdo das solu¢bes numa vertente B2B;

e partilha de noticias e/ou curiosidades na area Ageing.

Para além dos contetdos base, ainda se procedeu a divulgacdo de um webinar
organizado pela OneCare e seus oradores, bem como da participacdo em feiras
internacionais (Viva Tech e UK Care Week) e eventos Unicos (presenca em conferéncias).
Alguns dos contetdos aprovados e publicados encontram-se nos anexos 1-14. Os
conteddos construidos para a rede social Linkedin seguiram uma linha mais profissional
e B2B.

No més de maio, a OneCare organizou o0 seu primeiro webinar intitulado de
“Digitalizacdo dos SAD: IPSS 4.0 para uma sociedade mais justa e inclusiva”, com data
de realizacdo no dia 23 e via plataforma Microsoft Teams, que contou com a presenca de
oradores da Junta de freguesia de Santo Antonio dos Olivais, ISEC — Instituto Superior
de Engenharia de Coimbra, Fundagdo Dr. José Lourenco Junior, Caspae e OneCare. O
evento pretendeu destacar a importancia da reinvencdo da resposta social, identificando
a importancia do poder local, da capacitacdo e da utilizagcdo da tecnologia para uma

adaptacdo aos desafios de uma sociedade cada vez mais envelhecida e onde ndo podemos
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deixar ninguém para tras. As atividades consequentes envolveram a proposta de capas
para o evento, a elaboracdo do formulério de inscri¢do através da plataforma Jotform, a
criagdo do evento nas redes sociais Facebook e Linkedin, a respetiva divulgacdo do
evento, elaboracdo de templates de divulgacdo dos oradores e proposta de copies
diferenciados, para a posterior partilha nos media sociais. Ap6s 0 evento, 0 envio
automatico de certificados de participagdo via email, através da ferramenta Autocrat e de
Google Sheets/Forms, constituiu a Gltima tarefa relativa ao evento.

A proposta da partilha de testemunhos de clientes (idosos e cuidadores, numa
vertente B2B) fez, também, parte do plano de trabalhos, tendo por base o template ja
utilizado pela entidade de acolhimento. A proposta de conteido para as redes sociais teve
como base a recolha presencial de testemunhos realizada em 4 ocasides, em habitacdes
de idosos clientes e em estabelecimentos de entidades clientes (B2B). A recolha permitiu
a melhoria dos servicos OneCare, bem como a consciencializacdo acerca da utilizagdo
das solucdes por parte dos idosos e dos cuidadores (formais e informais) e do dia-a-dia
do setor social portugués. Para além disso, a conversa com os idosos foi interessante em
termos de crescimento pessoal, permitindo conhecer os seniores utilizadores das solucdes
e as dificuldades sentidas no seu dia-a-dia, que podem ser estendidas ao contexto nacional

sénior.

Neste ponto, importa referir também a construcdo de um inquérito de satisfacdo
de cuidadores (B2B), elaborado a partir da plataforma Jotform, o que iria permitir uma
melhoria de processos futuros da OneCare e uma conexdo superior com os clientes ao

nivel das suas necessidades e preferéncias.

2.4.2. Apoio a Eventos e Analise da Envolvente Transacional

O apoio a participacdo em eventos nacionais e/ou internacionais também
envolveu tarefas bastante importantes na divisdo do tempo de estagio. Em termos gerais,
foi incumbida a tarefa de criar uma base de dados de eventos com importancia relativa
para a entidade de acolhimento, nas areas de Saude, Envelhecimento ativo, satde digital,
Ageing in place, entre outros temas relevantes na atividade da OneCare (B2C, B2B e

B2G). A realizacdo da tarefa envolveu um preenchimento inicial com diversos eventos,

46 de 77



e atualizacdo constante das tabelas, conforme o surgimento de novos eventos ou de
informac&o disponibilizada de revistas de saude, pela orientadora e Business Developer
Vanessa Baeta. A tabela Excel dispunha dos seguintes fatores: Nome do evento; Contexto
Nacional/internacional; areas cientificas e/ou de atuacdo; Objetivos e informacgéo
relevante acerca do evento; entidade(s) organizativa(s); Local de realizacao (e formato —
online/presencial); Estado, com base na formula if e nas das de inicio/fim (Por iniciar, a
decorrer ou terminado); Data de inicio e data de fim; outras datas relevantes; Website;
Link de regulamento e/ou de inscricdo; Custos de entrada; Custos de stand/exposi¢ao
presencial e/ou online; Contacto telefonico; Contacto por email. Para além da folha
principal, a tarefa envolveu o registo de locais/eventos de intervengdo com estudantes,
sobretudo em universidades e institutos superiores e de Workshops/formacdes nas areas

de interesse e atuacdo da entidade de acolhimento.

O desenvolvimento da tarefa mostrou-se muito relevante na deciséo da entidade
na participacdo em eventos no ano de 2022, e para o registo efetivo de eventos que possam
ter importancia para a entidade nos proximos anos. Revelou-se uma boa ferramenta no
apoio a decisdo para uma futura estratégia de internacionalizacdo, oferecendo uma
filtragem por timeline, &reas de interesse e objetivos, e permitindo a OneCare observar e
analisar potenciais eventos com relevancia para o setor de negocio da empresa. Os fatores
com mais relevancia foram sobretudo as solu¢des das empresas com relevancia na area
de atuacdo da OneCare e 0 mercado abrangido pelas mesmas, estratégias de pricing e

principais clientes e parceiros institucionais.

Foi ainda prestado apoio a um evento realizado em Birmingham, em julho de
2022, denominado de “Uk Care Week”, que se revelou bastante pertinente no estagio
curricular, envolvendo um conjunto de tarefas interessantes. A Uk Care Week é um
evento prestigiado e uma das principais montras internacionais do setor Ageing, no Reino
Unido, que tem como objetivo reunir a comunidade “Care”, de forma a enfrentar desafios
no setor e oferecer solucgdes de recrutamento e gestdo de trabalhadores, suporte e apoio a
equipas de cuidadores, entre outros (UK Care Week, 2022). A primeira tarefa procurou
analisar os expositores presentes na feira (cerca de 77 entidades), em termos de missao e
razdo de existéncia, solugdes, principais parceiros comerciais, potencial para a OneCare,
principais clientes, princing, case studies relevantes, contactos e a utilizagéo de redes
sociais. A atividade permitiu a entidade de acolhimento analisar as ofertas de solu¢Ges no
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seu setor de atuacao, bem como as estratégias de comunicacao e marketing das entidades
atuantes no Reino Unido. Consequentemente foram elaborados dois ficheiros distintos:
um ficheiro excel com informacéo réapida, e um documento Word/PDF mais extenso com
a informacdo completa acerca das 77 entidades previamente registadas em tabela de

Microsoft Excel.

Para além da analise de expositores, foi proposta a identificacdo de formas de
potenciar a comunicacao na area de exposicao da Uk Care Week (B2B e B2C), bem como
a apresentacdo de estrutura do stand ou montra de exposicdo e de opcdes de gamificacdo
e/ou outras atividades relevantes para desenvolver com os participantes da feira, em
termos presenciais, tendo em conta a utilizacdo de ferramentas digitais como as redes
sociais, Linktree, sorteios online (forma de propiciar a comunicacdo da marca e 0
desenvolvimento das redes sociais da entidade). Em adicdo, foi feita uma pesquisa e
recolha de orgamentos para objetos de merchandising, com a finalidade de oferecer no
stand de exposicdo ou utilizar em sorteios/opgdes de gamificacdo da OneCare. A pesquisa
envolveu, em primeiro lugar, uma andlise a op¢fes portuguesas ou proximas do local da
feira. Apds a rececdo e o registo da informacao, foi elaborado um quadro comparativo
das principais solucdes, que auxiliou a equipa OneCare no processo de decisdo de
compra. Estas tarefas permitiram, sobretudo, o contacto e o aumento do conhecimento

acerca do posicionamento da marca, bem como placement e product da marca OneCare.

As tarefas da Uk Care Week envolveram também a participa¢do em dois webinars
tematicos pertencentes as sessdes “Expert Topic Series March & April 2022” ¢ o registo
de informacdo relevante, a ser transmitida a orientadora e Business Developer Vanessa

Baeta.

Para além do evento UK Care Week, a “Viva Technology”” com data marcada entre
15 a 18 de julho, obteve também muita importancia no tempo do estagio curricular. A
Viva Technology ou Viva Tech atua como um poderoso catalisador global para a
transformacéo digital e o crescimento de startups reunindo, em Paris e online, lideres
empresariais, start-ups, investidores, investigadores e inovadores, no sentido de
desencadear mudancgas positivas nos negdcios e na sociedade (informagdo presente no
anexo 14). Para além da divulgacdo da presenca da OneCare nas redes sociais,
anteriormente mencionada, foi elaborado um registo e estudo acerca dos parceiros e

entidades de investimento presentes no Booth Online do evento, que permitiu a CEO
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Marta Pinto organizar a informacéo e agendar pedidos de reunido na respetiva plataforma
da Viva Tech. O registo de informacdo englobou o registo de informacdo financeira
relevante no investimento abrangente das areas de atividade da OneCare.

Para além de apoio administrativo a feira Viva Tech, também foi incumbida a
tarefa de pesquisar e pedir orcamentos para camisolas com capuz (Hoodies) e polos de
manga curta, para utilizacdo presencial na Viva Tech e em eventos futuros. Os
orcamentos, seguiram o design elaborado pela colega Alina Yurchenko, e foram enviados
a entidades nacionais e internacionais. O registo dos or¢camentos recebidos permitiu uma

decisdo final mais facilitada no processo de compra final.

Relativamente a outros eventos, fica registada a participacdo no evento presencial
“V Feira de Emprego do Departamento de Fisica da Universidade de Coimbra”, com 0
objetivo de divulgacdo da OneCare e suas solucBes, bem como de informacéo relativa a

realizacdo de estagios curriculares/profissionais.

Por fim, importa mencionar a construgéo de uma base de dados de entidades do
terceiro setor, com cerca de 450 relevantes entidades selecionadas, e com potencial para
a realizacdo de negdcios futuros. A construcdo da base de dados permitiu 0 envio massivo
através de marketing de email (E-marketing), e a realizacdo de reunides subsequentes,

com via a realizagdo de negdcios B2B.

2.5. Analise de Resultados e Reflexd@o Critica Acerca do Estagio

Este ultimo capitulo ira servir para fazer uma pequena analise acerca da evolugdo
de analytics do website e das redes sociais Instagram e Facebook, durante o periodo em
que fiquei encarregue da criacdo de contetdo (Content Creator), juntamente com o cargo
de Community Manager, responsavel por interagir com publico-alvo e potenciais clientes.
Para além disso, sera feita uma reflexdo pessoal acerca da realizagdo do estagio curricular
na OneCare, em termos profissionais e pessoais. Importa referir que o presente
subcapitulo ira servir como concluséo do trabalho elaborado na entidade de acolhimento

e do relatdrio de estagio subsequente.
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Através da analise do anexo 17, é possivel observar uma analise trimestral do
alcance das péginas de Facebook e Instagram, pelas quais fiquei responsavel durante o
periodo de abril a junho (dia 22). E possivel observar um pico de alcance no més de maio,
sensivelmente a meio do més. Esta variacdo elevada deve-se a campanhas de Facebook
Ads as quais a entidade de acolhimento aderiu, juntamente com a promocdao paga de posts
estratégicos, relativos ao Webinar “Digitalizagdo dos SAD: IPSS 4.0 para uma Sociedade
mais Justa e Inclusiva”. Nos meses em questdo, o alcance de publico totalizou 41028
pessoas na plataforma Facebook, com a maioria concentrada no més de maio, por motivos
atras mencionados. J& na rede social Instagram, a empresa ndo recorreu a campanhas
publicitérias, pelo que o seu alcance chegou a 1744 pessoas. O alcance nesta rede social
teve essencialmente 3 picos consideraveis: inicio e fim do més de abril, e inicio do més
de maio. As diferencas de alcance entre as duas plataformas sociais devem-se também ao
numero de seguidores (1384 seguidores no Facebook vs 60 seguidores) a data de 17 de
agosto de 2022.

Em relacdo ao numero de visitas das duas plataformas sociais, o numero real de
visitantes foi bastante semelhante, com um crescimento superior na rede Facebook, com
uma variacao positiva de 106,5 %. Verificou-se também um destaque durante o més de
maio, 0 que pode resultar da promocao do webinar da OneCare e da identificagdo de

entidades de cariz social, juntamente com a promoc¢ao paga, apenas no Facebook.

Através do anexo 18, € possivel observar um relatério sintese da Google
Analytics, em relacdo ao website da Onecare, nos meses de abril, maio e junho. Neste
relatorio importa realcar sobretudo quatro aspetos: numero de conversdes e taxa de
conversdo; taxa de rejei¢Oes, duracdo média de sesséo e distribuicdo de utilizadores por

canal de acesso.

Na distancia temporal identificada foi definido como conversdo o preenchimento
de um formulério para apresentagéo gratuita das solu¢cdes OneCare, por parte de entidades
coletivas principalmente (B2B), visivel no anexo 19. Durante o periodo definido, é
possivel observar uma variacdo da taxa de conversdo, atingindo, em média, 0,68%
durante o periodo de estagio. Como foi referido na revisdo de literatura, a taxa de
conversdo calcula-se atraves da divisdo entre o nimero de conversdes e 0 nimero de

sessdes no website.
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Para além da conversdo no website, importa referir os resultados do primeiro
webinar realizado pela OneCare “Digitalizacdo dos SAD: IPSS 4.0 para uma Sociedade
mais Justa e inclusiva”. O evento contou com mais de 100 inscri¢cOes e cerca de 75
presencas, permitindo comunicar com pessoas de instituicbes e entidades sociais, e

aumentando assim o nimero de contactos para novas vendas.

A conversdo no website foi claramente diferente em maio e junho, o que deriva
de acbes comerciais em feiras, onde o0s contactos ndo passam pelo website, e pelo proprio
webinar que direcionou os interessados a ficha de inscri¢do (anexo 20). Desta forma, o
objetivo de conversdo do website ndo foi a Unica prioridade da entidade de acolhimento,
nos meses abril-junho, na éptica do marketing digital.

Relativamente a rejeicdo, esta pode ser definida como uma sessdo Unica na pagina
de um website, sem qualquer interacao ou solicitacdo relevante de ser registada no Google
Analytics (Google, 2022). A taxa correspondente é calculada através da diviséo entre o
naimero de sessbes de pagina Unicas e o numero total de sessdes. No caso da OneCare, a
taxa de rejeigéo teve valores com destaque mais positivo para os canais de acesso “Social”
(Social Media) e “Organic Search” (SEO).

Por fim, importa referir a evolugdo durante o trimestre ao nivel da duracdo média
de sessdo e de utilizadores /novos utilizadores. A duracdo média de uma sessdo no website
da OneCare foi baixa. O website apresenta uma estrutura simples e dindmica em termos
de informacdo, o que também podera levar a uma duracdo de sessdo mais curta. No que
toca ao numero de utilizadores, a pesquisa direta, a pesquisa organica (SEO) e a pesquisa
paga (SEM) destacaram-se como 0s canais principais de acesso, com valores individuais
a circular entre os 300 e 400 utilizadores.

Apbs a analise de resultados, é possivel retirar algumas conclusées, no que toca a
converséo de objetivos e ao investimento em determinados canais. A taxa de converséo
registada pode ter que ver com o tipo de objetivo. O preenchimento de um formulario
(conversdo de destino) no site exige que o publico-alvo ou potenciais clientes tenham um
interesse elevado nas solugdes, vendo a OneCare como uma solucdo para 0s Seus
problemas, ou uma familiarizagdo com a marca. Caso contrario, a conversdo do objetivo
sera muito mais dificil. A empresa poderia definir objetivos convertiveis de natureza

diferente, permitindo uma conversdo mais elevada e uma alternativa de
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contacto/interacdo com clientes. A utilizacdo de objetivos inteligentes e de eventos
(como, por exemplo, 0 Webinar OneCare) iria proporcionar, muito possivelmente, uma
taxa de conversdo e dinamica superiores, exigindo uma reformulagdo da estrutura do
website, com a adi¢do de elementos em sintonia com a conversao de objetivos projetada.
Ao nivel dos canais de acesso, a empresa devera continuar a apostar nos canais de
pesquisa orgénica e paga (SEO e SEM), pois estas obtiveram destaque no acesso ao
website. No entanto, a OneCare deverd manter e melhorar a politica de comunicagdo (em
termos de investimento) nos Social Media, apostando em campanhas pagas situacionais
(Facebook Ads), pois representa um excelente meio de interacdo e de relacionamento

entre os stakeholders e a marca, através de call to action.

Uma estratégia de marketing digital construida num contexto de pequenas e
médias empresas, focado em B2B, tende a demorar na obtencdo dos objetivos tracados.
Seré necessaria uma reformulacdo constante dos objetivos de conversdo conforme o tipo
de setor e de mercado, devendo o foco ser sempre o estabelecimento de vias de
relacionamento e interacdo com o publico-alvo e potenciais clientes. A empresa devera
estar omnipresente nos meios digitais, procurando atrair novas entidades com conteddo
diferenciado e personalizado que permita uma identificacdo entre a marca e o potencial
cliente. O marketing digital neste contexto também devera servir como uma fonte de
suporte e de acompanhamento continuo de clientes, procurando uma retencéo eficaz ou a

resolucdo de problemas.

Concluindo, o estagio curricular na OneCare permitiu ndo s6 um crescimento
profissional, através da realizacdo de tarefas relacionadas com o marketing, totalmente
novas e em contexto de trabalho, contribuindo ainda para uma grande evolugao pessoal.
Valores como a criatividade e a responsabilidade foram essenciais nos meses de
integracdo na equipa de trabalho da OneCare, sobretudo nas tarefas de marketing digital.
A complementacdo do tempo de estagio com tarefas da area comercial propiciou também
0 desenvolvimento de soft skills, destacando-se uma melhoria na comunicagdo e no
conhecimento do mercado Ageing, devido ao contacto com stakeholders e outros
intervenientes no dia-a-dia da empresa e a pesquisa institucional oriunda das tarefas

atribuidas.
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ANnexos

Anexo 1 — Post de dicas de estimulagéo cognitiva (Facebook, Instagram e Linkedin)

OMECARE OneCare

Publicado por publer.io @ + 5 de abril -
Atividades de estimulag3o cognitiva ajudam a proporcionar bem-estar aos seus utentes e
familiares:
1. Meditar permite melhorar a capacidade de foco e medificar a estrutura cerebral.
2. Realizar atividades manuais como, por exemplo, o trico e o croché, também melhoram a
atengdo e outras dimensdes cognitivas para além de trabalharem a parte motora.
3. Realizar pequenas mudangas na rotina, como reorganizar objetos ou izar niimeros de
telefone, pode contribuir para a estimulag3o de memoria.

3 DICAS PARA
ESTIMULACAO COGNITIVA:

ONECARE

Anexo 2 — Post do Dia Mundial da Saude (Facebook, Instagram e Linkedin)

OneCare
Publicado por publer.io @ « 7 de abril - @

onECARE

DIA MUNDIAL DA SAUDE

ONECARE
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Anexo 3 — Post de felicitagdo da Pascoa (Facebook, Instagram e Linkedin)

OneCare
onECARE
Publicado por publer.io @ + 17 de abril - &
A Pascoa renova os sentis de amor, fr idade e compaix3o. Aproveite o dia de hoje para

estar com a sua familia e com aqueles que mais ama.

FELIZ PASCOA

’ ~d. ‘ =
. ONEGARE ##/ %

Anexo 4 — Post acerca de dicas para cuidadores de idosos (Facebook, Instagram e Linkedin)

OneCare
Publicado por publer.io @ - 19 de abril - &

onECARE

As horas de sono de um idoso sdo fundamentais na sua salide fisica e mental. A promogdo de
momentos de relaxamento antecedentes, exercicios leves e massagens melhoram 2 gualidade do
sono e permitem uma qualidade de vida superior. @

ONECARE
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Anexo 5 — Post de celebracéo do Dia da Liberdade — 25 de abril (Facebook, Instagram e Linkedin)

OneCare
" Publicado por publerio @ - 25 de abril - @

Hoje celebramos o 25 de abril! @, @

Anexo 6 — Post de celebracéo do Dia da Mé&e (Facebook, Instagram e Linkedin)

OneCare

Publicado por publer.io @ + 1 de maio - Q

#diadamae #love #happiness #onecarept

o

FELIZ DIA DA MAE
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Anexo 7 — Post de partilha de testemunhos — Funcionéaria de entidade parceira CASPAE (Facebook,
Instagram e Linkedin)

OneCare

OnLCAne L}

Publicado por publer.io @ : 3 de maio - Q

Melhorar a gualidade de vida dos portugueses é uma miss3o de todos nés.
Obrigado, Sofia Madureira, e CASPAE, por este testemunho gue nos enche de orgulho. @

#ageing #homecare #livelongerathome #testemunhosonecare #onecarept

G

Ver e sentir o envolvimento de todos e a felicidade dos
idosos pela proximidade alcangada e pelo sentimento
de competéncia na gestdo da sua vida é, sem divida, o

mais gratificante. A reacdo das familias face a tranqui-
lidade corrobora o que ja sentia: as solu¢des apoiam a
marcar a diferenca na sociedade, valorizando o idoso
e a sua relagdo familiar.

Sofia Madureira| Responsavel Apoio Domicilidrio CASPAE

ONECARE
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Anexo 8 — Post de partilha de curiosidade/noticia acerca da pratica de uma vida saudavel (Facebook,

Instagram e Linkedin)

OneCare

e Publicado por publer.io @ : 13 de maio - Q -
B De acordo com o reumatologista Jaime Brance (Professor Catedratico da NOVA Medical
School - Faculdade de Ciéncias Médicas) e a especialista em ciéncias da nutrigdo Conceigde
Calhau, em "Satide e Estilos de Vida", a aposta e promogao de um estilo de vida saudavel e ativo
pode ajudar na prevengao de fatores de risco em doengas cronicas, em cerca de 80%.

A OneCare orgulha-se de promover o envelhecimento ativo e saudavel, que permite um aumento
da qualidade de vida dos séniores pertugueses.

mm According to rheumatologist Jaime Branco and nutrition sciences specialist Conceigdo Calhau,
in "Health and Lifestyles”, promoting a healthy and active lifestyle can help to prevent risk factors
in chronic diseases (around 80%).

OneCare is proud to promote an active and healthy aging, which increases the quality of life of
Portuguese seniors. @

#ageing #health #envelhecimentoativo #senior #activeaging #onecarept

UM ESTILO DE VIDA SAUDAVEL PREVINE

SABIA QUE...
80% DAS DOENGAS CRONICAS ?

ONECARE
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Anexo 9 — Post de celebragéo do Dia Internacional da Familia (Facebook, Instagram e Linkedin)

OneCare
Publicado por Rodrigo Pereira @ - 15 de maio - Q

PT - Desejamos um dia feliz e cheio de alegria.@p
EN - We wish you a happy day full of joy.@p

#family #love #livelongerathome #onecarept
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Anexo 10 — Post de andncio do programa do Webinar “Digitalizagdo dos SAD: IPSS 4.0 para uma

Sociedade mais Justa e inclusiva”, organizado pela OneCare (Instagram e Facebook)

~ OneCare
~ Publicado por Rodrigo Pereira @ - 16 de maio as 14:34 - @

No ambito dos novos desafios da digitalizagZo e resiliéncia nas IPSS, a OneCare organiza um
webinar intitulado "Digitalizagdo dos SAD: IPSS 4.0 para sociedade mais justa e inclusiva®, no
préximo dia 23 de maio, pelas 16h30. Contamos com a presenga da Junta de Freguesia de Santo
Anténio dos Olivais, da CASPAE, da Fundagde Dr. José Lourengo Junior, do ISEC - Instituto
Superior de Engenharia de Coimbra e da Salde em Casa.

O evente € gratuito, com inscrigdo obrigatoria no seguinte link: hittps://bit.ly/3Nj47TO
Esperamos poder contar com a sua presenga!

#apoiodomiciliaric #livelongerathome #ageinginplace #ageing #envelhecimenteativo #homecare
#senior #aging #activeaging #onecarept #eventogratuito #webinaronecare

WEBINAR

ONECARE

DIGITALIZAGCAO DOS SAD:
IPSS 4.0 PARA UMA SOCIEDADE
MAIS JUSTA E INCLUSIVA

ls ((:3)) 23 de Maio | 16h30-18h

sazm caypae ." . Misec

~OLIVAIS
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Anexo 11 — Post de celebracdo do Dia Mundial da Hipertensdo (Facebook, Instagram e Linkedin)

OneCare
Publicado por Rodrigo Pereira @ - 17 de maio as 17:00 - @

ONECARE

PT Hoje celebra-se o Dia Mundial da Hipertens&o. A prevencéo e consciencializacdo sao
essenciais para melhorar a qualidade de vida dos seus familiares e utentes.
A OneCare proporciona a monitorizacao e o acompanhamento regular de satide.@

EN Today we celebrate the World Hypertension Day. Prevention and awareness are essential to
improve the quality of life of your families and patients.
OneCare provides a regular health monitoring and follow-up. @

#diamundialdahipertensao #envelhecimentoativo #hipertensionday #ageinginplace #ageing
#senior #aging #activeaging #onecarept

DIA MUNDIAL DA HIPERTENSAO WORLD HIPERTENSION DAY

Anexo 12 — Post exemplo do andncio de oradores do Webinar “Digitalizagdo dos SAD: IPSS 4.0 para uma

Sociedade mais Justa e inclusiva” (Facebook, Instagram e Linkedin)

OneCare
Publicado por Rodrigo Pereira @ - 18 de maio as 13:00 - &

Vanessa Baeta, Business Developer na OneCare, ird abordar o tema "A evolugéo do papel da
tecnologia no Servico de Apoio Domicilidrio”, com foco na utilizacdo das solucdes tecnolégicas
nos SAD para um envelhecimento ativo e saudével.

#apoiodomiciliario #livelongerathome #ageinginplace #ageing #envelhecimentoativo #homecare
#senior #aging #activeaging #digitalhealth #onecarept #eventogratuito #webinaronecare

e somaomsoaron:  WEBINAR

MAIS JUSTA E INCLUSIVA ONECARE

VANESSA BAETA

Business Developer na OneCare

Evolugao do papel da tecnologia no Servigo de Apoio
Domiciliario

Al

i} corpoe Misec ..
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Anexo 13 — Post de celebragdo do Dia Mundial da Crianga ((Facebook, Instagram e Linkedin))

OneCare
Publicado por Rodrigo Pereira @ - 1de junho as 13:00 - &

PT Mantenha sempre o espirito de crianca que ha em si. Feliz Dia da Crianca!
EN Keep the child within you alive. Happy Children's Day!

#diadacrianca #childrensday #inspiration #idosofeliz #onecarept

FELIZ DIA DA CRIANCA HAPPY CHILDREN'S DAY
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Anexo 14 — Post de anuncio da presenca da OneCare na feira internacional VIVA Technology 2022.
(Facebook, Instagram e Linkedin)

OneCare

[HIESS TS

Publicado por Rodrigo Pereira @ - 8 de junho 35 13:00 - @
. Fzltam 7 dizz para uma da: maiorass conferenciaz des tecnclogiz na Eurcpal

No ambito de um desafio iancado ao mundo #empreendedor pela aiczp Portugal Glokal &
Startup Portugal , 3 OneCare & uma das 3 ﬁnaﬁstas dz compsticdo e vai 3tar presenta na Viva
Technclegy, em Franca dz 15 3 18 de junho. A Viva Technology atua como um poderose
catalizador global para 3 tranzformacic d:gna! 2 o crescimento de #startups reunindo, em =Paris
2 =online, liderss empresarizis, start-ups, investidorss investigadores £ inovadorss para
deszzncadaar mudangas positivas nos nEgocios & na sociedade.

47 days to gc until one of the biggest technology confzrences in Europa!

As part of a chzllenge launched to the #entreprencur world by 3icep Portugal Glooal & Startup
fortugzl , OnaCare is one of the & finzlists of the competition and will be prasent at Viva
Technology . in France from June 15th to 18th. Viva Technology acts as 2 powerful global catalyst
for digital transformation and the growth of #startups, bringing together, in #Paris and #conlinz,
businzss leaders start-ups, investors ressarchers and innovators to trigger positive changes in
businzzs and society.

#onecare Zlivelongerathoms #onecarspt #nzgacics #tzchnology #ageinginpiacs
Zenvelhecimentoative Ehomecare Ssenior #portugal Svivatech #activas #digitalhzalth

OneCare at VIVA Tech

" -
muwmxlmxuiqnmfmm

.-—....___ﬁ

lmmmm munuunmm
E bded 20000021202 38 111101 Y

A AT -

1909041

VIVA 2%
TECHNOLOGY |hais
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Anexo 15 — Parte da brochura do Ecossistema OneCare (em colaboracdo com Alina Yurchenko) — A

restante informacéo é confidencial.

MAIS

SEGURANCA

MAIOR

TRANQUILIDADE

MELHOR

QUALIDADE DE VIDA
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ONECARE

SOLUGOES

Através de uma alianga entre a
saude e a tecnologia, a
OneCare surgiu como solugao
para cuidar melhor daqueles
que nos tornaram quem Somos
hoje, facilitando o cuidado aos
séniores.

Permite aos nossos familiares
VIVErem mais tempo com mais
conforto, autonomia, seguranga
e proximidade dos que mais
amam.

Plataforma OneCare

Sistema de monitorizagdo remota de
parametros de bio marcadores em
ambiente domicilidrio com a inclusdo de
questionarios que apoiam os cuidadores,
permitindo  um  acompanhamento
continuo do estado de saude da pessoa

OneCare Safe

Sistema  integrado que permité 0
acompanhamento de séniores e outras
pessoas com necessidades em ambiente
domicilidrio ou no exterior, possibilitando o
pedido de ajuda a cuidadores sempre que
necessario ou em caso de queda.

i
—

”

OnecCare Sénior

Aplicacado disponivel  online de
estimulagao neurocognitiva, com uma
forte componente de sociakizag3o,
divulgacdo cultural e promogao da
literacia em salde drecionada as
motivagies e interesses do sénior.

OneCare AAL

Solugdo de monitorizagdo inteligente de g
rotinas didrias de seniores através de /
sensores de ambiente que identificam o ~
padrdo normal de atividade e notficam o \ -
cuidador quando ha um desvio.
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NECARE

A solucdao que cuida dos seus.

@onecarept (O
@onecare.fb f

@onecare in

-~ ' App Storn

a ’: ' Google Play
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Anexo 16 — Storyboard da Solugdo “OneCare Sénior”- Sem texto por razdes de confidencialidade.

STORYBOARD

Extensao Sénior

Mre |

STORYBOARD

Extensdo Sénior
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Anexo 17 — Relatorio de Alcance e visitas as paginas de Facebook e Instagram (OneCare)

Alcance

Alcance da Pagina do Facebook @ Alcance do Instagram @

Informag&o confidencial Informagdo confidencial

6/04 16/04 26/04 6/05 16/05 26/05 5/06 15/06 25/06 /04 15/04 26/04 6/05 16/05 25/05 5/06 15/06 25/05

Visitas & Pagina e ao perfil

Visitas a Pagina do Facebook @ Visitas ao perfil do Instagram @
Informag&o confidencial Informag&o confidencial
6/04 16/04 26/04 6/05 16/05 26/05 5/06 15/06 25/06 6/04 16/04 26/04 6/05 16/05 26/05 5/06 15/06 25/06
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Anexo 18 - R

Canais principai

\

1 m Direct

2 m Paid Search

3 @ Organic Search

4 1 Social

5 m Referral

6 m (Other)

esumo de Relatério Google Analytics (abril-junho)

s Utilizadores

Conversdes

M Direct ® Submissdo Form (Taxa de Conversao do Objetivo 1)
M Paid Search
0%
M Organic Search
Social ~ o o
5 Referal Informacéo confidencial o
[ (Other)
0%
maio de 2022 junho de 2022
Aquisicao Comportamento Conversbes
\Utilizadores + Novos Sessdes Taxa de Piginas/Sess... Duragdo média Taxa de Conclusdo do Valor do
Utilizadores rejeigoes. da sessio conversao do objetivo 1 objetivo 1
objetivo 1

Informacéo confidencial

Informacéo confidencial

Anexo 19 — Formulério de apresentacdo gratuita para instituicGes/entidades de cariz social (Website

OneCare) — Objetivo de converséo

iran qu ilidad e, Pedir apresentacao gratuita

conforto e
autonomia para os
seus utentes e -

fa m I I I a re S I Em quais destas funcionalidades tem interesse?

B MonitorizagSo e acompanhamento regular de saide.

B Estimulagio cognitiva e socalizagio.

B Detec3o de quedas & pedidos de emergéncia.

A solucdo que cuida dos seus. Pl o

nstituigio

SABER MAIS (i, 5 2 =005
Autorizo o tratamento dos meus dados para a rececio de contacto comercial na sequéncia
desde pedido de demonstragio.*

PEDIR DEMONSTRAGAO
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Anexo 20 — Formulario de inscricdo do Webinar “Digitalizacdo dos SAD: IPSS 4.0 para uma Sociedade

mais Justa e inclusiva” (Jotform).

Webinar - Digitalizacao dos SAD: IPSS 4.0 para
uma sociedade mais justa e inclusiva

Webinar promovido pela OneCare sobre a digitalizagao nos Servigos de Apoio Domicilidrio, a
realizar-se no dia 23 de maio (via online), entre as 16h30 e as 18h.

Este evento pretende destacar a importancia da reinvengao da resposta social, identificando a
importancia do poder local, da capacitacao e da utilizagao da tecnologia para uma adaptagao
aos desafios de uma sociedade cada vez mais envelhecida e onde nao podemos deixar ninguém
para tras.

Assim, pretende-se a apresentacao de casos de sucesso na implementacao da digitalizacao nas
IPSS e um forum de reflex@o sobre as atuais necessidades, com especial enfoque na
digitalizacao e resiliéncia das entidades.

O evento é gratuito, com inscrigao obrigatoria.

Depois ira receber em email com o link do webinar.

WEBINAR

powered by ONECARE

DIGITALIZACAO DOS SAD:
IPSS 4.0 PARA UMA SOCIEDADE
MAIS JUSTA E INCLUSIVA

()=
Evento gratumo co

Maio | 16h30-18h

INSCTCa0 CONGATona
O papel do poder | dentificacdo de grupos vulneraveis | Junta de Freguesia de
Santo Antomio dos Olivais®
j0 de te gia: Caso de Estudo QuintAAL | CASPAE
2 0 setor de saude | Fundagao Dr. Jos€ Lourengo Junior
Capacttagado das IPSS para o Digital | ISEC
Evolucdo do papel da tecnologia nos SAD | OneCare

)

~OLIVAIS
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Nome *

exemplo@exemplo.com

Telemdvel

(00-000-000

Fawor inserir wm nomero de telefone valido.

Instituicdo

Autorizo o tratamento dos meus dados para a recegdo de informagdo sobre o
webinar & outras iniciativas promovidas pela OneCare. *

O Sim
O Mo
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