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palavras-chave

resumo

Air Liquide, business-to-business, webinar, atracdo de leads,
retencao de clientes, COVID-19

O projeto desenvolvido na Air Liquide teve como objetivo a
organizacao de webinars para responder a desafios
resultantes da pandemia da Covid-19, nomeadamente a
impossibilidade de visitas a clientes e potenciais clientes
pelos comerciais da empresa. Foi definida e implementada
uma estratégia para a organizagédo de cada webinar e
posteriormente foram analisados os resultados obtidos por
comparacao com os resultados esperados. De forma geral,
os resultados esperados foram atingidos. Os principais
resultados foram o aumento da proximidade com o cliente,
do nimero de vendas e o reforco da empresa como lider do
setor dos gases industriais. No entanto, ha melhorias a
serem feitas relativamente a definicdo de métricas, ao
método de recolha do feedback dos participantes e ao registo
das decisdes tomadas.



keywords Air Liquide, business-to-business, webinar, lead generation,
customer retention, COVID-19

abstract The project implemented at Air Liquide focused on organizing
webinars to respond to challenges resulting from the Covid-
19 pandemic, specifically the impossibility of visits to
customers and potential customers by the company's
commercial staff. The strategy for the organisation was
defined and implemented for each webinar and afterwards
the results obtained were analysed and compared with the
expected results. In general, the expected results were
achieved. The main results were the increase of customer
proximity and number of sales and the reinforcement of the
company as an industry leader. However, there are
improvements to be made regarding the definition of metrics,
the method for collecting feedback from participants and the
recording of the decision-making process.
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1. Introducgao

1.1. Breve caraterizacao da entidade e do respetivo setor de
atividade

A Air Liquide a nivel mundial

O Grupo Air Liquide, multinacional francés e um lider mundial em gases, tecnologias e servicos
para a IndUstria e Saude, estd presente em 75 paises, conta com aproximadamente 66.400
empregados e assiste mais de 3,8 milhdes de clientes (Air Liquide, 2022e). Desde a sua criagdo,
em 1902, a Air Liquide (AL) dedica-se a separacdo de componentes de ar, como o oxigénio, azoto
e argon (Air Liquide, 2021a). Estas pequenas moléculas sdo essenciais para a vida, a matériae a
energia e a AL tira partido das suas propriedades, incorporando-os nos produtos e servi¢os por si
oferecidos. Para além disso, a AL produz moléculas a partir de recursos naturais do planeta, tais
como diéxido de carbono, hidrogénio, hélio e acetileno, entre outras. Para além dos gases em
estado puro, de que sdo exemplos oxigénio, didéxido de carbono e outros, a Air Liquide fornece
misturas de gases de marca propria para objetivos especificos de cada industria — por exemplo,
ALIGAL™ para a indUstria alimentar ou PHARGALIS™ para a indUstria farmacéutica, entre outros
(Air Liquide, 2022d). Oferece ainda a possibilidade de personalizar misturas de gds a medida das
necessidades do cliente.

A AL é um dos lideres do seu setor de atuagdo, oferecendo desempenho de longo prazo e
contribuindo para o desenvolvimento sustentdvel, com as mudancas climaticas e a transicdo
energética no centro da sua estratégia. Comprometida com o foco no cliente, a sua estratégia de
transformacao visa alcancar um crescimento lucrativo, estavel e responsavel a longo prazo. Para
tal, concentra os seus esforgos na exceléncia operacional, investimento seletivo, inovacao aberta
e uma organizacao em rede implementada globalmente pelo grupo. Por meio do compromisso e
competéncias dos seus colaboradores, a AL cria maior valor para todas as partes interessadas,
fomentando a transformacgdo energética e ambiental, a transformagao nos cuidados de saude e a
digitalizagdo (Air Liquide, 2021a).

As receitas do Grupo Air Liquide ascenderam a mais de 23 mil milhdes de euros em 2021 (Air
Liquide, 2022c), um aumento de 3 mil milhGes de euros face a 2020 (Air Liquide, 2021b).

Modelo de negdcio

O modelo de negdcio da AL tem por base uma visdo a longo prazo e uma estratégia clara de
atuagdo. Procura construir uma carteira vasta e diversificada de clientes e aplicages, com
especial foco nos contratos de clientes a longo prazo. Existe uma concentragdo de esforgos na
inovacdo e na gestdo e otimizacdo da cadeia de producdo e distribuicdo, para as quais contribui a
presenca global aliada a atividade local. Para além disso, numa perspetiva de evolucdo e aumento
da capacidade de inovacgao, é de extrema importancia o envolvimento ativo em novos mercados.

Unidades de negdcio
As solucGes e produtos da AL atuam em seis setores, das quais se destacam (Air Liquide, 2022h):

e Grandes industrias, cujo ambito de atuagao sdo parcerias de longo prazo para o
fornecimento de grandes quantidades de gases e outros servigos;

e Setor da saude, que engloba o fornecimento de gases medicinais e produtos relacionados
a hospitais e particulares;
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e Mercado Industrial, de micro a grandes empresas, dos mais diversos setores industriais,
aos quais fornecem de pequenas a grandes quantidades de gases industriais, bem como
tecnologias, equipamento e servicos relacionados.

Com um menor peso nas receitas do grupo, encontramos as restantes trés unidades de negécio
(Air Liquide, 2022h):

e Eletrdnica, que se prende essencialmente com o fornecimento de gases ultrapuros em
grandes quantidades;

e Mercados globais e tecnologias, uma unidade de negdcio que oferece solugbes
tecnologias (sejam moléculas, equipamentos ou servigos) para apoiar a transicdo
energética e o desenvolvimento de novas tecnologias em industrias como a espacial ou a
investigac¢ao cientifica.

e Engenharia e construgdo, que se ocupa com o desenvolvimento e construgdo de
instalacGes e equipamentos para a separacao de gases e a producgao de hidrogénio,
fornecendo solugdes personalizadas aos clientes.

A Air Liquide em Portugal - Sociedade Portuguesa do Ar Liquido

A Sociedade Portuguesa do Ar Liquido (AL Portugal), filial da multinacional Air Liquide em
Portugal, surge em 1923 (Air Liquide, 2022b). Tendo sido a primeira empresa de gases industriais
a implementar-se no nosso pais, a AL Portugal cresceu a par do desenvolvimento da industria em
que se insere, adaptando-se e reinventando-se nas varias fases desse desenvolvimento (Air
Liquide, 2022e). Desta forma, é hoje conhecida e reconhecida pela aposta na inovacgado
permanente.

Atualmente, a AL Portugal orienta o desenvolvimento da sua atividade no sentido de satisfazer as
necessidades dos clientes:

e Industriais (Air Liquide, 2022f), servem as industrias da alimentacdo, automadvel, da
energia, do fabrico, farmacéutica, do gas natural, da investigacdo, dos materiais,
metalurgica, quimica, da refinagdo e da tecnologia, entre outros.

e Do setor da Saude (Air Liquide, 2022a), através da producdo de gases medicinais, servicos
associados em unidades de saude e cuidados no domicilio.

Assim, a AL Portugal tem unidades industriais em 6 pontos do pais: Agores, Arruda dos Vinhos,
Estarreja, Maia, Miraflores e Sines. Nelas se distribuem 2 unidades de producdo, 6 centros de
trabalho e 2 centros de enchimento. Para além disso, conta com uma rede com mais de 60
distribuidores.

Esta distribuicdo geografica permite a criacdo de rela¢des de proximidade com os seus clientes,
agilizando respostas e antecipando necessidades com relativa facilidade. Desta forma, é possivel a
adogdo de uma estratégia de “inovagao aberta”, trabalhando-se em estreita colaboragdo com
clientes, parceiros e institutos cientificos e tecnoldgicos, PMEs, fornecedores e start-ups para
estudar novas possibilidades de inovagdo (Air Liquide, 2022g).

A necessidade desta inovagdo constante é justificada por desafios que a indUstria encara
atualmente, como a diferenciagao, a fiabilidade, seguranga ou conformidade com as normas de
fabrico e distribuicdo cada vez mais rigorosas. Assim, a estratégia de inovagao da AL Portugal
incide sobre trés importantes vertentes: transicdo energética, salde e transformacao digital.

Para além desta vertente de colaboragdo local, a AL Portugal visa a sua integragdo nas
comunidades onde opera através da participa¢do ativa em associa¢des locais, das quais fazem
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parte comerciantes, membros da autarquia e empresas. Neste espaco de partilha, procura-se
compreender e identificar necessidades locais e trabalha-se em conjunto no sentido de encontrar

solugBes que respondam a essas mesmas necessidades.

Esta preocupacdo com as comunidades locais faz parte da estratégia de desenvolvimento
sustentdvel defendida pela AL a nivel mundial. Numa perspetiva mais local, para além dos tipos
de colaboracdo acima mencionados, em Portugal, a empresa integra o nicleo inicial do Programa
de Atuacdo Responsavel (Responsible Care), desde 1993. Além disso, a AL Portugal foi membro
fundador do Painel Consultivo Comunitdrio do Programa Atuacdo Responsdvel de Estarreja
(PACOPAR), em 2001, e faz parte do Conselho das Comunidades de Sines (Comsines) desde 2013

(Air Liquide, 2022i).

No que diz respeito aos concorrentes, em Portugal, os maiores concorrentes do AL sdo a Nippon

Gases e a Linde.

Apds quase 100 anos de histéria em Portugal, a AL Portugal continua a ser lider nacional na
producdo e comercializagdo de gases, tecnologias e servicos para a Industria e a Salde, gracas a
um modelo de desenvolvimento alicer¢cado na inovagao, na diversidade e no compromisso a
longo prazo com os seus clientes, sempre com uma forte componente de desenvolvimento

sustentavel.

Caracterizacdo do setor de atividade em Portugal

A AL Portugal insere-se no setor de atividade da industria dos Produtos Quimicos, mais

precisamente na Fabricacdo de Gases Industriais (CAE 20110), que:

Compreende a fabricacdo de gases industriais ou medicinais inorganicos, comprimidos,

liqguefeitos ou solidificados, tais como: gases elementares (oxigénio, azoto, gases raros e

hidrogénio); ar liquido ou comprimido; gases refrigerantes; misturas de gases industriais;

gases isolantes; didxido de carbono (incluindo a produgdo da neve carbénica). (Instituto

Nacional de Estatistica, 2007, p. 118)

Com base numa analise do mercado do setor dos gases industriais, operam, em Portugal, 17

empresas, conforme se apresenta na Tabela 1:

Empresa Localidade
SOCIEDADE PORTUGUESA DO AR LiIQUIDO ARLIQUIDO, LDA Miraflores
MEDIKA MCN TECNOLOGIA MEDICINAL, S.A. Ribadouro
NIPPON GASES PORTUGAL, UNIPESSOAL, LDA Maia
LINDE PORTUGAL, LDA Lisboa
ACAIL - GAS, S.A. Porto
GASIN Il - GASES INDUSTRIAIS, UNIPESSOAL, LDA Perafita
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AIR LIQUIDE MEDICINAL, S.A.

Miraflores

ACAIL ACETILENO, S.A.

Reigoso

GAZCORP, S.A. Espargo de Baixo
ADVANTAGE FOREVER, LDA Palmela
LINDE AG - SUCURSAL EM PORTUGAL Lisboa

RECIGAS - PRODUCAO DE GAS, LDA

Mire de Tibaes

SMARTENERGY PT2036, UNIPESSOAL, LDA Lisboa
SMARTENERGY PT2043, UNIPESSOAL, LDA Lisboa
SMARTENERGY PT2044, UNIPESSOAL, LDA Lisboa
SMARTENERGY PT2047, UNIPESSOAL, LDA Lisboa
TOH2 PARTNERS, LDA Lisboa

Tabela 1 - Empresas do setor dos gases industriais em Portugal. Elaboragdo propria. Fonte: SABI, dados extraidos a

05/03/2022.

Desta forma e de acordo com a informacdo encontrada na Tabela 2, em Portugal, a indUstria dos
gases industriais é liderada por cinco empresas, sendo quatro de filiais de grupos multinacionais e
uma filial de um grupo nacional (e.g.: Grupo ACAIL).

Empresa Grupo Proveitos
operacionais
(a ultima data
disponivel)
SOCIEDADE PORTUGUESA DO AR L'AIR LIQUIDE SOCIETE 95 462
LIQUIDO ARLIQUIDO, LDA ANONYME (Franca)
NIPPON GASES PORTUGAL, MITSUBISHI CHEMICAL 52 800
UNIPESSOAL, LDA HOLDINGS CORPORATION
(Japao)
LINDE PORTUGAL, LDA LINDE HOLDINGS SAS 40 330
(Alemanha)
ACAIL - GAS, S.A. GRUPO ACAIL, SGPS, S.A. 26 261
(Portugal)
GASIN Il - GASES INDUSTRIAIS, AIR PRODUCTS & CHEMICALS 23 833
UNIPESSOAL, LDA INC (EUA)

Tabela 2 - Empresas lideres do setor dos gases industriais em Portugal. Elaboragdo prdpria. Fonte: SABI, dados extraidos

a 5/03/2022.
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1.2. Objetivos do projeto e justificagdo do seu interesse para a
entidade e para a estudante

O projeto, iniciado em 2020, consiste na organizacao de webinars, pelos paises do cluster
Southwest (SWE) da Air Liquide, a saber: Portugal, Franca, Espanha e Italia. O projeto surge como
resposta aos desafios resultantes da pandemia da Covid-19, nomeadamente a impossibilidade de
visitas a clientes e potenciais clientes pelos comerciais da empresa. Foi necessaria uma adaptacao
através da exploracao de novas abordagens de comunicacdo para fazer face as rdpidas mudancas
do mercado, que permitissem a manutencao e estimulacao de contactos. O meu contributo para
este projeto comecou no dia 1 de setembro de 2021, enquanto colaboradora do departamento
de Comunicagao.

Os webinars foram definidos como a chave para a resolu¢do do problema imposto pela pandemia.
Foram uma ferramenta utilizada essencialmente para a apresentacdo de solugbes, produtos e
servicos da Air Liquide. Este meio foi decisivo para impulsionar o negdcio através do
fortalecimento de relagGes e da angariacdo de leads, motivadas pela partilha de informacdo sobre
tematicas da industria e produtos/servicos associados.

A solugao foi proposta pela equipa de comunicacdo e aprovada pela administracdo com base em
diferentes beneficios associados a organizacao deste tipo de eventos, tais como:

e Geracdo de leads

e Aquisicdo e retencdo de clientes

e Automacdo e engagement

e Ferramenta de venda comprovada

e Posicionamento como especialista da area

Através de uma adaptacgdo ao contexto atual e aos meios digitais de que dispGe, os objetivos da
AL sdo a criagdo de conteudo de elevado valor para atrair leads, maior engagement e um maior
numero de conversoes, que se concretizam com a realizagao de um negdcio. Considerando os
baixos custos quando comparado com agdes como participagdes em Feiras, é esperado um
elevado Return over Investment (ROI), bem como uma capitalizagdo rapida, uma vez que a
literatura tem comprovado que os webinars sao um instrumento estratégico de conversdo de
vendas. Para além disso, a agao permitird que a AL reforce a sua posi¢cdo como um especialista e
um lider da industria da Fabricacao de Gases Industriais, resultando também na captagdo de
novos clientes e na fidelizagdo dos atuais.

Relativamente as competéncias que eu espero alcangar, enquanto participante no projeto como
estagidria de Comunica¢do e Marketing Digital na AL Portugal, no que concerne a hard skills e
competéncia do saber-saber e saber-fazer:

e A compreensdo da importancia de estratégias de comunicagdo em ambiente business-to-
business (B2B).

e A compreensao do papel da organizacdo de webinars na criacao de relagdes duradouras e
frutiferas com atuais e novos clientes.

e A melhoria da comunicagdo e de orientagao para o cliente, através da defini¢do de
conteudos a serem abordados nos eventos, em conjunto com as equipas de Marketing.

e A melhoria da comunica¢do verbal e escrita em diferentes idiomas, pelo contacto didrio
com varias nacionalidades que uma empresa como a AL proporciona.

Relativamente a soft skills e competéncias dentro da area do saber-ser, espera-se:
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e O desenvolvimento da aptiddao de orientacao para resultado, adquirido através do
envolvimento em todas as fases do projeto, de acordo com a diretriz estratégica da
empresa.

e O aperfeicoamento do pensamento analitico, da capacidade de organizacao e do trabalho
em equipa. O desenvolvimento destas competéncias estd também diretamente
relacionado com o volume de trabalho e necessidade de gestao de varias fases do
projeto, no qual estardo envolvidos intervenientes de varios departamentos (Marketing,
Comunicagdo e Vendas).

1.3. Metodologia sumaria

A realizagdo deste projeto consistiu nas seguintes fases:

Em primeiro lugar foi feita uma revisao de literatura, procurando conhecer de forma mais
aprofundada o mercado B2B, bem como a importancia e a tipologia de estratégias de
comunicacdo no meio industrial. Nesta fase, procurou-se também explorar de que forma a
pandemia da Covid-19 afetou a comunicacdo das empresas, com especial foco para a crescente
relevancia atribuida a organizacao de webinars e as suas vantagens.

Numa segunda parte, explorou-se de forma mais aprofundada, a metodologia seguida para a
implementacao do projeto, nomeadamente a estratégia a seguir para organizacao dos webinars e
a forma como a concretizacdo dessa estratégia sera avaliada.

Na terceira fase, foi desenvolvido o projeto proposto pela empresa com a organizacao de varios
webinars dentro da industria e dos varios mercados nos quais a AL atua. No desenvolvimento
deste projeto estiveram envolvidas diversas fases, desde a descricdo e calendariza¢do das diversas
fases envolvidas na organizacdo de cada webinar até a implementacdo da estratégia. Foram ainda
analisados os resultados obtidos, em contraposicdo com os resultados esperados, através da
posterior analise de resultados do feedback dos participantes dos webinars e de métricas da
plataforma.

As atividades foram desenvolvidas por equipas constituidas por membros dos departamentos de
Comunicac¢do, Marketing, Marketing Digital e Vendas das diferentes filiais dos paises envolvidos
no projeto. O alcance das atividades sera desenvolvido em pormenor no capitulo 3, no ponto
“Estratégia a seguir para o desenvolvimento do projeto”. Os colaboradores de Marketing e
Vendas envolvidos na organiza¢do de cada webinar variaram de acordo com o tema e mercado-
alvo de cada webinar. Os colaboradores dos departamentos de Comunicagdo e Marketing Digital
foram invaridveis entre cada webinar.

1.4. Resultados esperados

De forma geral, os resultados esperados deste projeto podem ser divididos em duas categorias:

Em primeiro lugar, diretamente relacionado com a adaptagdo ao “boom” dos canais digitais e
novos formatos e a mudanga de paradigma e as expectativas e comportamentos dos
consumidores, espera-se um aumento da proximidade com o cliente e um refor¢o do uso do canal
digital como meio de angariagdo de novos clientes. Considerando as diferentes fases do funil de
vendas em que estes clientes e potenciais clientes se encontram, os resultados esperados variam
de acordo com o objetivo do webinar.

Nesse sentido, de forma mais sistematica e medida através de métricas, procura-se uma partilha
de conteldo de valor acrescentado para um ROl alto e uma capitaliza¢do rapida.
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Para a avaliacdo da performance dos webinars relativamente aos resultados esperados foram
definidos 10 Key Performance Indicators (KPI’s) referentes aos emails de convite ao webinar,
participantes no webinar e resultados de vendas procedentes do webinar (Figura 1).

Emails Participantes Vendas
*N?2 de emails enviados N2 de inscricOes *N?2 de oportunidades
*N?2 de emails entregues *N? e taxa de participantes eValor das oportunidades
*N2 e taxa de emails *N2 de replays (K€)
abertos eData e valor da conversao
eTaxa de bounce (1 més, 3 meses, 6 meses
e 1ano)

Figura 1 - KPI’S definidos para a avaliagdo da performance dos webinars

A taxa de bounce divide-se em dois grupos: soft e hard bounce. A primeira acontece quando o
email ndo é entregue seja porque a caixa de entrada do destinatario estd cheia ou porque foi
diretamente para spam. O hard bounce acontece quando o endereco do destinatario ndo é
vélido/ja ndo existe.

O numero de replays refere-se ao niumero de vezes que a gravacao do webinar foi vista.

Os resultados esperados foram definidos individualmente para cada webinar. Estes serao
explorados em maior pormenor no capitulo Apresentacdo de resultados e discussao, no ponto
Implementag¢do dos webinars.

1.5. Estrutura do relatério de projeto
Este documento encontra-se estruturado da seguinte forma:

A primeira parte do documento, a introdugdo, compreende quatro subtemas: no ponto 1 é feita
uma breve carateriza¢do da entidade e do respetivo setor de atividade; no segundo ponto s3o
descritos os objetivos do projeto e justificagdo do seu interesse para a entidade e para o
estudante; no terceiro e quarto pontos é descrita a metodologia de forma sumaria adotada para a
elaboragdo deste relatério e os resultados esperados com a sua realizagao.

Num segundo momento, dentro do capitulo da revisao de literatura e modelo de aplicagdo, sdo
exploradas as tematicas da comunica¢do B2B e o uso de Tecnologias de Internet, o impacto da
pandemia nas empresas e os webinars como forma de comunicar, assistir e manter
relacionamentos com clientes.

Numa terceira parte é descrita a metodologia utilizada na realizacdo deste projeto,
especificamente a estratégia a seguir para a aplicacdo do modelo, os instrumentos de recolha de
dados utilizados, as técnicas de andlise de dados adotadas e os cuidados metodolégicos a ter na
aplicacao.

Na apresentacdo de resultados e discussado é apresentada a calendarizagdo das diferentes fases
do projeto, bem como o processo seguido para o desenvolvimento do projeto; é explorado o
projeto desenvolvido e é feita uma reflexdo critica sobre o mesmo.
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Por fim, nas conclusdes, reflete-se sobre o grau de cumprimento do objetivo inicial e os
contributos do projeto para a entidade e sdo feitas sugestdes de melhoria e de implementagdo do
projeto para a entidade. E ainda feita uma reflex3o dos contributos do projeto para o estudante.
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2. Revisao da literatura
. COMUNICACAO B2B E O USO DE TECNOLOGIAS DE INTERNET

O mercado B2B diz respeito a atividade de construcdo de relagdes mutuamente geradoras de
valor entre organizagdes (Lilien & Grewal, 2013); a comunicag¢do no mercado B2B aplica-se, por
isso, a empresas que pretendem apresentar os seus produtos ou servigos exclusivamente a outras
empresas (Kaghyan et al., 2018). No mercado B2B assume particular importancia a demonstragado
de resultados especificos de um determinado produto ou servico, bem como as vantagens da sua
utilizacdo, na comunicacdo das empresas (Kaghyan et al., 2018; Rostek & Zawistowska, 2019).
Rostek & Zawistowska (2019) sublinham que uma boa comunicagdo externa resulta num aumento
de vendas, através de contactos feitos por clientes prontos a adquirir o produto ou servico.
Rizomyliotis et al. (2017) refor¢aram ainda a importancia da comunicagdo no setor B2B na criagdo
de brand awareness e no apoio a formacao de opinides e juizos de valor fortes. Desta forma, ndao
sO as vendas aumentam como os custos de aquisicao de clientes diminuem, uma vez que os
comerciais ndo terdo de acionar todo o processo de contacto com potenciais clientes — aspeto
considerado particularmente relevante na fase inicial de um processo de compra (Povolna, 2017).
Outro aspeto relevante prende-se com a reducdo de custos no desenvolvimento de produtos e o
aumento da produtividade através do acesso facilitado a informacao pertinente (Singh et al.,
2007). A reducdo de custos é particularmente importante se considerarmos os custos elevados
gue o mercado B2B inevitavelmente representa, uma vez que o processo de venda é mais
complexo, a comunicag¢do é mais técnica e envolve varios atores (Rostek & Zawistowska, 2019).
No entanto, importa relembrar que um elevado ROI sé é possivel alcangar se as empresas do
setor B2B forem consistentes na sua estratégia de marketing (Rizomyliotis et al., 2017). Também
Kaghyan et al. (2018) sublinham a importancia da partilha de mensagens claras e coerentes para
uma boa comunicagdo.

Apesar das claras vantagens de uma boa comunicacdo, o papel das estratégias de marketing
aplicadas a empresas multinacionais, particularmente na aplicagdo de ferramentas online em
empresas que atuam no mercado B2B, assume-se como um tema em relagdo ao qual existe ainda
pouca investigacdo desenvolvida (Singh et al., 2007). Apesar da pouca investigacdo, o
aparecimento da Internet mudou a forma com as empresas interagem com os seus clientes e
como apresentam os seus produtos (Kaghyan et al., 2018); as dimensdes espaciais e temporais
sofreram alteragdes com o aparecimento e desenvolvimento das novas tecnologias (Corsaro &
Anzivino, 2021). As ferramentas de marketing tradicional por si sé ja ndo sdo suficientes para
entregar uma comunicagdo forte; num mercado competitivo é necessario articular elementos
tradicionais e online (Kaghyan et al., 2018). Singh et al. (2007) sublinham que a utiliza¢do da
Internet no setor B2B traduz-se em vantagens a longo prazo que poderdo proteger as empresas
de flutuagdes caracteristicas do setor, facilitando a comunicacdo com fornecedores, clientes e
parceiros. O uso da Internet possibilita a expansado das empresas para novos mercados (Ali et al.,
2015) e a digitalizagdo acelerou e facilitou os processos de interagcdo entre os varios atores do
mercado B2B (Corsaro & Anzivino, 2021; Corsaro & D’Amico, 2022). Falando especificamente dos
clientes, esta interagdo é fundamental para a atragcdo de novos, para a construcdo de confianca e
satisfacdo, resultando assim em relagdes de compromisso (Harrison-Walker & Neeley, 2004;
Narus & Anderson, 2017). Também na retencdo de clientes, a criacdo de valor acrescentado
através de interagdes revela-se extremamente importante para empresas inseridas no mercado
B2B (Ahmad & Buttle, 2001). Para a criagdo desse valor acrescentado, é essencial que a
comunicac¢do B2B se foque na partilha de beneficios que diferenciem os seus servigos dos da
concorréncia (Rizomyliotis et al., 2017). A Internet torna possivel a interagdo com um grande
numero de clientes, sem perder a caracteristica de individualidade particularmente importante no
mercado B2B (Harrison-Walker & Neeley, 2004).
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Il. IMPACTO DA PANDEMIA NAS EMPRESAS

A semelhanca de muitos outros setores, também o mercado B2B foi fortemente afetado pelas
consequéncias da pandemia da Covid-19 (Kang et al., 2021; Luu, 2021; Mora Cortez & Johnston,
2020; Van Looy, 2021). As tensdes criadas pelo contexto, dentro e fora das empresas, exigem uma
nova perspetiva no que diz respeito a gestdo de operacdes comerciais (Muthuraman &
Mohammed Al Haziazi, Rengarajan Veerasamy, 2021; Rangarajan et al., 2021) e a reinvengdo da
estratégia de negdcio (Donthu & Gustafsson, 2020; Kang et al., 2021; Van Looy, 2021). A
transformacao digital passou a ser vista como uma oportunidade a ser explorada e a as empresas
procuraram adotar novas solucdes, com a tecnologia a assumir um papel crucial (Corsaro &
D’Amico, 2022). Uma das consequéncias das varias quarentenas foi a crescente utilizacdo da
Internet, que manteve as pessoas em contacto durante estes periodos de isolamento (Donthu &
Gustafsson, 2020). Estes autores sublinharam ainda que “Digital savviness will become a
necessity, rather than an alternative, for schools, businesses, and healthcare providers.” (Donthu
& Gustafsson, 2020, p.286). Apesar do uso de novas tecnologias apresentar desafios e mudancgas
estruturais (Matarazzo et al., 2021), como refere Sheth (2020) ao analisar esta tematica “Global
events like the COVID-19 pandemic often push good companies into the ditch because they are
unwilling to change and adapt.” (p. 263). De forma geral, os clientes empresariais ja se sentiam
relativamente confortdveis com a utilizacdo de canais digitais (Vieira et al., 2019); ainda assim,
durante a pandemia, todas as empresas que atuam neste mercado viram-se obrigadas a uma
digitalizacdo forcada para continuar a contactar e a entregar valor aos seus clientes e potenciais
novos clientes (Corsaro & D’Amico, 2022; Lahteenmaki et al., 2022; Matarazzo et al., 2021;
Pousttchi & Dehnert, 2018; Schmidt et al., 2017) e a nutrir relages com todos os seus
stakeholders (Sheth, 2020). Surgiu a necessidade de encontrar formas virtuais para a manutencao
da socializagdo em alternativa as interacdes cara-a-cara (Donthu & Gustafsson, 2020),
promovendo a continuidade de cash flow (Kang et al., 2021). Um processo de inovacdo e
transformacdo, que noutra altura poderia apresentar bastante resisténcia por parte de muitas
empresas e demorar anos a concretizar-se, foi facilitado e largamente potenciado pelo contexto
de urgéncia e quase obrigatoriedade consequente da pandemia (Van Looy, 2021); também
Rangarajan et al. (2021) sublinharam a rapidez com que as empresas se adaptaram e abragaram a
transformacao digital. A autora sublinha ainda a importancia de manter estes novos processos,
uma vez que “experienced deviations might find ground into more agile ways of modelling,
executing, measuring, and optimizing the business process instead of blindly returning to the old
procedures” (Van Looy, 2021, p.113).

II. WEBINARS COMO FORMA DE COMUNICAR, ASSISTIR E MANTER RELACIONAMENTOS
COM CLIENTES

Uma das ferramentas que foi largamente utilizada durante este periodo foram as ferramentas de
videoconferéncia (Corsaro & D’Amico, 2022; Van Looy, 2021). Estas ferramentas “led to a new
virtual togetherness by facilitating access to everyday activities and contacts that were “locked
away” because of COVID-19-mitigation efforts.” (Hacker et al., 2020). O uso destas ferramentas
potenciou uma das alternativas encontradas ao contacto pessoal: os webinars (Hacker et al.,
2020).

Os webinars sdo desde ha muito tempo utilizados para aumentar a notoriedade de uma marca,
estabelecer uma empresa como lider da industria em que se insere e ainda interagir com clientes
através de uma plataforma relativamente acessivel (Cvent, 2021; Povolna, 2017) . Podendo ser
considerados ferramentas de publicidade (Beglim Sahin, 2021), os webinars podem auxiliar na
otimizacdo dos processos de gestdo de clientes, motivando novas compras (Kang et al., 2021).
Harrison-Walker & Neeley (2004) classificam seminarios e reunides virtuais como praticas
sofisticadas de CRM (Customer Relationship Management) no mercado B2B. A Huawei é um dos
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exemplos de uma marca que organiza frequentemente webinars com o objetivos de dar a
conhecer as Ultimas novidades sobre o mundo da tecnologia, fornecendo informagdes
interessantes para o seu publico (Krumdieck & Orchard, 2011). Os webinars sdo importantes
ferramentas de disseminacdo de informacdo técnica (Mora Cortez & Johnston, 2020). Sdo
particularmente importantes na fase de pré-compra de um produto, quando o comprador
procura informacado sobre um produto e os seus fornecedores; é nesta altura que o vendedor
deve fornecer a informacdo necessdria sobre o seu produto e assim facilitar a tomada de decisao
do comprador (Harrison-Walker & Neeley, 2004). O estudo levado a cabo por Wang et al. (2019)
conclui que, de forma geral, o engagement por meio de marketing de conteudo digital é mais
eficaz na criagdo de oportunidades de vendas. No contexto atual, a utilizagdo deste meio
permitird que as empresas no setor B2B partilhem conhecimentos para recuperar mais
rapidamente da crise pandémica (Muthuraman & Mohammed Al Haziazi, Rengarajan Veerasamy,
2021), através da ja estudada capacidade de captar leads e potenciais clientes (Jarvinen et al.,
2012; Vieira et al., 2019), beneficiando da possibilidade de alcancar stakeholders de todo o
mundo (Preston, 2013). O estudo conduzido por Rangarajan et al. (2021) provou alias que,
durante a pandemia, os clientes assistiram a webinars como o objetivo de conhecer fornecedores
e os seus produtos. Importa ainda relembrar que os custos envolvidos na organizagdo de um
webinar sdo bastante inferiores aos resultantes da organizacdo de um evento semelhante em
formato presencial (Wang et al., 2019).

A organizacdo de cada webinar deve seguir algumas recomendacdes, como as apresentadas pelos
autores Mora Cortez & Johnston (2020):

Such webinars are designed to be executed (on average) in 1 h with 25% of the time for
questions and answers (Q&A). If the webinar engages some buyers, following up
immediately after the conclusion is recommended. Moreover, interviewees noted that the
presentation style needs to be simplified (in comparison with a face-to-face seminar) and
engage the participants actively (e.g., interventions every 10 min) during the session for

obtaining positive results. (p.130)

A importancia da organizagdo de um webinar ndo termina com o evento em si. Posteriormente é
essencial procurar reunir opinides e comentarios dos participantes, nomeadamente através de
questionarios, para avaliar o sucesso da acdo (Cvent, 2021). Neste sentido, os participantes
passam a ser cocriadores de valor, como alids ja a literatura havia defendido como uma
possibilidade aberta pelas plataformas digitais (Corsaro & D’Amico, 2022; Ehret & Wirtz, 2017,
Storbacka et al., 2016). Para além disso, devera ser dado seguimento a eventuais contactos de
participantes depois do evento, procurando assim iniciar ou refor¢car uma relagdo de
compromisso com os clientes (Miller, 2012; Mora Cortez & Johnston, 2020).

21



3. Metodologia

3.1. Estratégia a seguir para o desenvolvimento do projeto

Definicao detalhada das tarefas a desempenhar pelos envolvidos na organizacao do webinar

Tal como mencionado anteriormente, estiveram envolvidos no projeto varias pessoas de
diferentes departamentos com responsabilidades especificas associadas. Com excecdo dos
colaboradores de comunicagao e marketing digital, que se mantiveram ao longo do projeto, as
equipas foram modificadas de webinar para webinar dependendo do tema e do mercado alvo.
Assim, as tarefas e responsabilidades para a organizacdo de cada webinar foram distribuidas
conforme se apresenta na Tabela 3:

Departamento/ Responsabilidades

Participantes

Comunicagao

Marketing

Organizag¢do do webinar (coordenacdo da equipa e da
plataforma)

Estratégia de comunicacgdo

Customizacgdo da plataforma

Preparacdo e envio de emails

Apoio a preparacdo da apresenta¢do PowerPoint

Acdes de comunicacgdo (construcdo e envio/publicacio de
convite, reminders, banners, noticias, publicacdes nas redes
sociais... —anexos 2 a 17)

Apoio a gestdo da plataforma durante os ensaios

Analise de resultados e estatisticas da plataforma do
webinar e da campanha do Salesforce

AgOes de comunicagdo internas, se necessario

Estratégia onde se insere o webinar (plano de agdo no
desenvolvimento ou promogao da oferta: i.e., funnel stage-
awareness, consideration, decision)

Tema e objetivos do webinar
Publico-alvo (persona e industria)
KPI’s

e Numero de participantes
e Numero de oportunidades de negdcio esperadas
e Valor de vendas

Elaboragdo da lista de emails
Preparacdo da apresentagdo PowerPoint a partilhar
Ensaios

Conducgdo do webinar

Ne de
envolvidos
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Andlise de resultados e estatisticas
Acompanhamento do seguimento de leads

Criacdo de campanha no Salesforce

Vendas 1
Qualificagdo e seguimento de /leads na campanha criada

Marketing Apoio a andlise de resultados 1-2

Digital

Convidados Apresentar produtos complementares a oferta da AL 1

externos a AL ou

Apresentar testemunhos da utilizagao das solugcées AL

Tabela 3 - Responsabilidades de cada departamento na organizagdo de cada webinar. Elaboragdo propria.

Teste piloto para defini¢ao da plataforma de organizacdo de webinars

Para a definicdo da plataforma que seria utilizada para a organizacao de webinars futuros, foi
feito um estudo para comparacao e avaliacdo das varias plataformas disponiveis, através da
organizacao de 3 webinars piloto que tinham como objetivo o teste de 3 plataformas: liverstorm,
ClickMeeting e WEBINARGEEK.

Para a avaliacdo das plataformas foram definidos 30 critérios, por uma equipa constituida por
elementos de Comunicacao, Marketing Digital e Marketing. Esses critérios foram englobados em
cinco grandes grupos (UX, Lead Management, Marketing automation, Supplier support e Budget).
Por motivos de sigilo de informag¢des da empresa, salientam-se apenas os apresentados na Tabela
4:

Critérios de avaliagdo das plataformas Avaliacao

Platform settings Unintuitive / Intuitive

Branding Customisation Poor / Good

Control room efficiency Inefficient / Efficient

Connection stability Very unstable / Unstable / Stable
Languages available by default Entre 2 e 5 idiomas

Stats report quality Poor / Good

Tabela 4 - Critérios de avaliagéo das plataformas. Elaboragdo propria.

A avaliagdo foi feita pelas pessoas envolvidas na organizagao de cada webinar.

Importa salientar alguns aspetos particularmente dos resultados obtidos (Figura 2) nestes
webinars:

e A percentagem (2%) de inscritos relativamente ao nimero de emails enviados para a base
de dados de clientes. A discrepancia entre estes valores pode ser explicada pelos filtros
antisspam, muitas vezes acionados para envios em massa.

e Cerca de 50% dos inscritos concretizaram a sua participagao no webinar.
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A diferenca entre o numero de inscritos e de participantes poderd ser explicada pela
incompatibilidade de agendas. Apesar dessa incompatibilidade, os interessados fazem a
sua inscricdo uma vez que a AL da acesso a gravacao do webinar a todos os inscritos, que
podem visualizar numa altura mais conveniente.

e O numero de oportunidades de negdcio resultantes da organizacdo dos webinars: as taxas
de retorno foram de 46% no primeiro webinar, 2% no segundo e 38% no terceiro.

e Por fim, as taxas de conversao, isto é, de concretizacao das oportunidades em vendas.
Relativamente a este ponto ndo existem registos para o terceiro webinar.

( 12 webinar A ePlataforma: livestorm I
< 54 participantes
Tratamento de Aguas *>% particip i
25 oportunidades
. 03/12/2020 Yy eTaxa de conversdo: 35%

AN

" 29 webinar A ePlataforma: ClickMeeting
e111 participantes

Solucdes para o Ambiente
¢ P *3 oportunidades

N\ 04/03/2021 Yy eTaxa de conversdo: 100%
J
30 webinar Y  ePlataforma: WEBINARGEEK )
; e72 participantes
Segurancga Alimentar +28 oportunidades
24/03/2021 ) eTaxa de conversdo: N/A )

Figura 2 - Dados e resultados dos webinars piloto. Elaboragdo prdpria.

Concluido o estudo e andlise comparativa de performance e resultados dos trés webinars, a
equipa responsavel pela agao decidiu avangar com a defini¢ao da plataforma Livestorm como a
que seria utilizada na organizacao e realizagao dos webinars, com base nos 30 critérios definidos
inicialmente, com especial aten¢do aos descritos na Tabela 4.

Método de angariagao de participantes
Para a angariacdo de participantes em cada webinar foram utilizadas duas estratégias:

1. O envio massivo de emails + partilha de informacgdo nas redes sociais (Figura 3).
2. O envio targeted de emails (Figura 4).

Na primeira abordagem, o envio massivo de emails para os contactos de clientes existentes na
base de dados do Salesforce, complementado pela partilha do webinar nas redes sociais, foram
enviados, em média, cerca de 3 a 4 mil emails. Destes eram angariadas 2% de inscri¢Ges, que
resultavam em cerca de 50 a 60% de participagdes. O nimero de oportunidades decorrentes
desta estratégia era bastante variado, sendo que a venda se concretizava em cerca de trés meses.

3a4 m|l 2% de 50 2 60% de Concretllza.g:ao
emails inscricdes articipagdes de negocios
enviados ¢ P pag em 3 meses

Figura 3 - Resultados do envio massivo de emails e partilha em redes sociais. Elaboragdo propria.

24



Por outro lado, com o envio targeted de emails, também recolhidos através da base de dados
existente no Salesforce, eram enviados cerca de 300 emails, dos quais resultavam 11% de
inscritos. A semelhanca da estratégia anterior, registaram-se cerca de 50 a 60% de participacdes.
O numero de oportunidades era também variado e o tempo de concretizacdo de venda variava
entre 12 a 24 meses por se tratarem de negdcios a longo prazo que envolviam mais tempo de
negociagdo e investimento. Os critérios de sele¢do destes emails eram determinados de forma
particular para cada webinar tendo em conta aspetos como a populacdo da amostra definida.

300 emails 11% de 50 a 60% de Concretizagdo de
. . . L negociosem 12 a
enviados inscricdes participag¢des
24 meses

Figura 4 - Resultado do envio targeted de emails. Elaboragdo prdpria.

3.2. Instrumentos de recolha e técnicas de analise de dados

Relativamente aos participantes em cada webinar, foram recolhidos emails através de dois
processos diferentes:

e Os emails de clientes existentes e prospects foram recolhidos na base de dados existentes
no Salesforce. Estes foram selecionados tendo em conta tema de cada webinar, sendo por
isso uma amostra por conveniéncia. Também a quantidade de emails recolhidos variou de
acordo com o webinar a realizar, podendo ser apontado um intervalo médio de cerca de
guatro mil a sete mil emails.

e Os emails da assisténcia foram também recolhidos através do formulario de inscricdo da
plataforma de organizacdo do webinar, cuja ligacao foi partilhada nas redes sociais
LinkedIn e Twitter.

No que diz respeito a recolha de dados sobre diferentes aspetos diretamente relacionados com o
webinar, referentes aos KPI’s definidos na Figura 1 dentro das categorias “emails” e
“participantes”, estes foram medidos através da ferramenta disponivel na plataforma de
organizagao do webinar.

Relativamente aos KPI’s definidos na Figura 1 dentro da categoria “vendas”, os dados foram
recolhidos na plataforma Salesforce, através das campanhas criadas especificamente para cada
webinar.

Foi feita uma analise quantitativa dos dados recolhidos relativamente a todos os KP!’s
enumerados na Figura 1, procedendo-se a uma analise de variacdo através da comparacgdo dos
resultados esperados e obtidos.

A recolha de feedback dos participantes sobre a satisfacdo geral com o webinar foi feita, pelos
comerciais, através de contactos diretos com os participantes apds o webinar e de inputs
fornecidos pelos participantes no final de cada webinar pelo chat incorporado na plataforma de
organizacdo de webinars. Foi feita uma analise qualitativa deste feedback.

3.3. Cuidados metodoldgicos a ter na aplicacao
No desenvolvimento do projeto foram tidas em conta questdes como:

e Cuidados a ter com questdes de Regulamento Geral sobre a Prote¢do de Dados (RGPD) e
autoriza¢do de envio de comunicagdes que tem de ser dada pelos consumidores a
empresa para o envio de emails.
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Observacao de questdes legais, nomeadamente no que diz respeito ao consentimento
informado, em fung¢do de cada um dos paises envolvidos no projeto.

Cuidados a ter na escolha das datas para a organizacao dos webinars, nomeadamente
feriados e datas importantes em cada pais que podiam criar conflito com a organizacao
do webinar.

Gravacdo dos webinars e conce¢do de acesso a gravagao posteriormente para inscritos.

Utilizagdo da gravacdao como content reporpusing através da sua integracdo noutras
campanhas de marketing digital relacionadas com o tema.
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4. Apresentacao de resultados e discussao

4.1. Descrigao das diferentes fases do projeto

Para uma melhor compreensao da organizacado da informacao e da estrutura do projeto, as
diferentes fases que o constituiram foram divididas em trés grupos: Pré-projeto, no qual se
englobam todas as a¢des necessarias no periodo anterior a organizacdo dos webinars.

e Projeto, referente a fase de organizacao, na qual se descrevem as informacgdes que dizem
respeito a cada webinar.

e Pods-projeto, correspondente a fase durante a qual é feita uma analise e reflexdo critica
aos resultados obtidos em cada webinar, um confronto com os objetivos e resultados
esperados e os obtidos e sdo definidas sugestdes de melhoria para a organizacdo de
webinars futuros.

Cada uma destas fases esta compilada na Figura 5, onde se pode também encontrar as primeiras
informacgdes sobre cada webinar organizado, nomeadamente o titulo e a data em que foram
conduzidos.

[Pré-projeto

¢ Identificacdo e definicdo da problematica a partir da analise de oportunidades e ameacas
do ambiente

¢ Discussdo e escolha da solugdo “6tima”: organizagdo de webinars
» Definicao de objetivos e de uma estratégia para a implementac¢do da solucdo

[Desenvolvimento do projeto

¢ Webinar "Le Monde des Poudres: découvrez les atouts des gaz industriels" —20/10/2021
¢ Andlise e reflexdo sobre os resultados obtidos
¢ Potencial ajuste da estratégia para incluir melhorias resultantes da analise feita

* Webinar "Sustainable innovation for machining | Mecanizado asistido por Dioxido de
Carbono supercritico" — 25/11/2021

¢ Analise e reflexdo sobre os resultados obtidos
* Potencial ajuste da estratégia para incluir melhorias resultantes da analise feita

e Webinar "Cryoconservation en laboratoire: 4 questions clés pour assurer la qualité des
échantillons biologiques" — 27/01/2022

¢ Analise e reflexdo sobre os resultados obtidos
* Potencial ajuste da estratégia para incluir melhorias resultantes da analise feita

e Webinar "Tratamiento y gestion sostenible de las aguas industriales: descubra los beneficios
de los gases" — 03/05/2022

* Analise e reflexdo sobre os resultados obtidos

[ Pdés-projeto

¢ Compilacdo das conclusdes e analises feitas nas diferentes fases do projeto
» Reflexdo critica sobre o projeto desenvolvido
¢ Andlise de resultados obtidos e confronto com os resultados esperados

¢ Definicao de sugestdes de implementagdo e melhoria para a elaboragdo de uma estratégia
a longo prazo para a organizagdo de webinars

Figura 5 - Descri¢do das diferentes fases do projeto. Elaboragdo propria.
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4.2. Processo seguido para o desenvolvimento do projeto

O processo seguido para a organizacdo de cada webinar (Tabela 5) dura oito semanas, as quais se
subdividem em:

e Seis semanas para organizagao
e Uma semana para a implementac¢do (semana em que decorre o webinar)
e Uma semana para a recolha e analise de resultados imediatos.

Webinar Data do Periodo da Periodo de Periodo de recolha e
webinar organizagao implementacao analise de resultados

Primeiro 20/10/2021 01/09/21-12/10/21 13/10/21-20/10/21 20/10/21-27/10/21
Segundo 25/11/2021 06/10/21-17/11/21 18/11/21-25/11/21 25/11/21-02/12/21
Terceiro 27/01/2022 08/12/21-19/01/22 20/01/22-27/01/22 27/01/22 - 03/02/22

Quarto  03/05/2022 15/03/22-25/04/22 26/04/22-03/05/22 03/05/22 —-10/05/22

Tabela 5 - Processo seguido para a organizagdo de cada webinar

Além disso, o follow-up dos KPI’s de vendas, nomeadamente a concretizagdo de negdcios, é feito
nos meses seguintes até um ano, de acordo com a informacgao da Figura 1.

A calendarizacdo deste projeto (Anexo 1) inclui todas as tarefas a serem desenvolvidas pelos
diferentes departamentos, tendo em conta a estratégia definida durante o pré-projeto (Tabela 3).

Este processo foi pensado para ser replicado em todos os webinars, podendo ser feitos ajustes
caso se revelem necessarios aquando da organizacao de cada webinar.

4.3. Implementag¢do dos webinars

Neste capitulo sdo apresentadas as informacgdes especificas relativas a cada webinar organizado,
nomeadamente:

e Tema
e Titulo
e Data

e Intervenientes

e Publico-alvo (pais, industria e funcdo)

e Fase do funil de vendas

e Objetivo, solucdo apresentada e proposta de valor associada

e KPI’s considerados mais importantes entre os 10 definidos anteriormente

e Taxa de cumprimento dos resultados esperados, sendo assim feita uma comparagao
entre os resultados esperados e os obtidos

E importante reforcar a ideia de que n3o é possivel neste relatério revelar todos os valores
obtidos por quest&es de confidencialidade.
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Tema

As vantagens da utilizagcdo
de gases para a producdo
de pds

Data

20/10/2021

Solugdo apresentada

Utilizacdo de azoto e didxido de

Intervenientes

Moderador
Moderador de chat

Oradores: 2 especialistas
AL

Convidado: parceiro AL

Proposta de valor

carbono durante os processos de asegurancaea

criotrituragao, trituragdo sob

temperatura controlada e
inertizagao.

qualidade do produto

final.

10s restantes KPI’s serdo analisados na reflex3o critica

Otimizar o rendimento,

Publico-alvo

Pais: Franca

Industrias: alimentar, farmacéutica

e cosmética

Departamentos: Produgao,
Qualidade, Investigacado e

Desenvolvimento e Administracdo

Principais KP/’s*

Numero de inscritos

Numero de participantes

Numero de oportunidades

Valor de vendas?

2Valor n3o revelado neste relatdrio por questdes de confidencialidade de dados.

3Valores absolutos ndo revelados neste relatério por questdes de confidencialidade de dados.

Tabela 6 — Dados relativos ao primeiro webinar, “Le Monde des Poudres: découvrez les atouts des gaz industriels”

Fase do funil de

Awareness

Numero de emails enviados

Objetivo

Aumentar a consciéncia de
que os problemas
associados as operacdes
de moagem podem ser
resolvidos com a utilizacao
de gases.

Taxa de cumprimento dos resultados esperados®

Numero de emails enviados: 82%
Numero de inscritos: 39%
Numero de participantes: 35%

Numero de oportunidades: 20%
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Tema

Intervenientes

Moderador

Mecanizagao com CO;
supercritico

Moderador de chat

Oradores: 1 especialista AL

Data

Convidado: parceiro AL

25/11/2021

Solugdo apresentada

Utilizacao de didxido de carbono
supercritico durante os processos
de mecanizagdo, particularmente
de mecanizagdo de titanio.

Proposta de valor

Aumento de
produtividade e
qualidade

Aumento da vida util das

ferramentas

Solugdo mais limpa e
segura

10s restantes KPI’s serdo analisados na reflex3o critica

Publico-alvo

Pais: Espanha

IndUstrias: pequenas e médias
empresas especializadas na
mecanizacao de titanio

Departamentos: Produgao,
Qualidade, Investigacdo e
Desenvolvimento e Inovagdo

Principais KPI’s*

Numero de emails enviados
Numero de inscritos
Numero de participantes
Numero de oportunidades

Valor de vendas?

2Valor n3o revelado neste relatdrio por questdes de confidencialidade de dados.

3Valores absolutos ndo revelados neste relatério por questdes de confidencialidade de dados.

Fase do funil de Objetivo
vendas
Awareness Dar a conhecer a

tecnologia Fusion Coolant
e a forma de aplicar os
gases AL

Taxa de cumprimento dos resultados esperados?

Numero de emails enviados: 100%
Numero de inscritos: 300%
Numero de participantes: 164%

Numero de oportunidades: 300%

Tabela 7 - Dados relativos ao segundo webinar, “Sustainable innovation for machining | Mecanizado asistido por Dioxido de Carbono supercritico”
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Tema

Life-Sciences & R&D
Pharma: criconservagao

Data

27/01/2022

Solugdo apresentada

Gama de produtos e

equipamentos de criopreservacao.

Intervenientes

Moderador
Moderador de chat
Oradores: 1 especialista AL

Convidado: parceiro AL

Proposta de valor

Uma solugdo completa e
personalizdvel para todo

o tipo de clientes

10s restantes KPI’s serdo analisados na reflex3o critica

Publico-alvo

Pais: Franga

Industrias: laboratérios de
farmacéuticas e laboratoérios
independentes

Departamentos: responsaveis de
laboratdrio, responsdveis de
compras, responsaveis de
manutencgao

Principais KPI’s*

Numero de emails enviados
Numero de inscritos
Numero de participantes
Numero de oportunidades

Valor de vendas?

2Valor n3o revelado neste relatdrio por questdes de confidencialidade de dados.

3Valores absolutos ndo revelados neste relatério por questdes de confidencialidade de dados.

Fase do funil de Objetivo
vendas
Consideration Reconhecimento da AL

como especialista e
fornecedor de solugGes
para necessidades
laboratoriais para projetos
de crioconservacao

Taxa de cumprimento dos resultados esperados?

Numero de emails enviados: 72%
Numero de inscritos: 13%
Numero de participantes: 116%

Numero de oportunidades: 40%

Tabela 8 - Dados relativos ao terceiro webinar, “Cryoconservation en laboratoire: 4 questions clés pour assurer la qualité des échantillons biologiques”

31



Tema

Nexelia for Water
Treatment

Data

03/05/2022

Solugdo apresentada

Intervenientes

Moderador
Moderador de chat

Oradores: 3 especialistas
AL

Proposta de valor

Utilizagao de oxigénio, ozono e Cumprimento dos

didxido de carbono para o
tratamento biolégico e o controlo

do pH das 4guas

regulamentos.

Aumento de
capacidade de
tratamento

Solugdo amiga do
ambiente

10s restantes KPI’s serdo analisados na reflex3o critica

Publico-alvo

Pais: Espanha
IndUstrias: Tratamento de aguas

Departamentos: gestores
operacionais

Principais KPI’s*

Numero de emails enviados
Numero de inscritos
Numero de participantes
Numero de oportunidades

Valor de vendas?

2Valor n3o revelado neste relatdrio por questdes de confidencialidade de dados.

3Valores absolutos ndo revelados neste relatdrio por questdes de confidencialidade de dados.

Fase do funil de Objetivo
vendas

Interest/Consideration Reconhecimento da AL
como especialista e
fornecedor de solugbes
para necessidades de
estacOes de tratamento de
aguas residuais e estacdes
de dgua potdvel.

Taxa de cumprimento dos resultados esperados?

Numero de emails enviados: 83%
NuUmero de inscritos: 4%
Numero de participantes: 9%

Numero de oportunidades: 20%

Tabela 9 - Dados relativos ao quarto webinar, “Tratamiento y gestion sostenible de las aguas industriales: descubra los beneficios de los gases”
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4.4. Reflexao critica sobre o projeto desenvolvido

Apesar de, por questdes de confidencialidade nao ser possivel revelar valores concretos obtidos
para cada KPI definido na Figura 1, é possivel concluir que?:

No primeiro webinar:

O

Os resultados obtidos que corresponderam total ou quase totalmente ao objetivo
definido foram: o numero de emails enviados (82%) e o nimero de emails
entregues

E ainda necessario trabalhar no sentido de atingir os objetivos para as restantes
métricas, particularmente de inscri¢cdes (39%), participantes (35%) e
oportunidades (20%). No momento da elaboracdo deste relatdrio, ndo existem
valores de conversao registados.

Também o nimero de replays foi baixo comparado com o nimero de inscritos e
participantes

No segundo webinar:

O

O

Todos os resultados obtidos ultrapassaram os resultados esperados (emails
enviados: 100%; inscritos: 300%; participantes: 164%)

Foi ainda o webinar que, a data da elaboracdo deste relatério, atingiu o maior
numero de oportunidades (300%) e valor de conversdo mais elevado

O numero de replays correspondeu a cerca de metade do niumero de inscritos, o
que significa que quem nao péde assistir ao webinar no momento da sua
realizacdo, procurou assistir a sua gravacao

No terceiro webinar:

O

o
o
o

O numero de participantes (116%) ultrapassou o objetivo definido

O numero de emails enviados (72%) e entregues ficou perto do objetivo inicial
Foi ainda o webinar com o maior nimero de replays

O numero de inscri¢cdes (13%), de oportunidades (40%), a taxa de emails abertos
e a taxa de bounce ndo atingiram os objetivos definidos. Apesar disso, ja foram
registadas conversdes.

No quarto webinar:

O

O

O numero de emails enviados (83%) ficou perto do objetivo definido, ainda que o
numero de emails entregues ndo tenha correspondido as expectativas

A taxa de emails abertos foi bastante positiva, ficando apenas a 1 ponto
percentual do objetivo definido. Por outro lado, a taxa de bounce ficou longe do
resultado esperado

O numero de inscrigdes (4%) e participantes (9%) ndo correspondeu as
expectativas, ainda que o numero de replays tenha sido elevado

Relativamente ao numero de oportunidades (20%), ndo se ajustou ao objetivo
definido e ainda nao foi registada nenhuma conversao.

Relativamente ao feedback dos participantes sobre cada webinar, este foi recolhido pela equipa
de vendas na fase do seguimento de /eads e através dos comentarios feitos pelos participantes no
chat da plataforma de organizacdo do webinar. A andlise qualitativa deste feedback permitiu
concluir que, de forma geral, os participantes ficaram satisfeitos com o conteldo apresentado e
com a forma como o webinar foi conduzido. Ha melhorias a fazer neste campo, exploradas na
Figura 6 e nas Sugestdes de melhoria / de implementacdo do projeto para a entidade.

! Todos os valores absolutos e as percentagens que n3o sdo revelados neste sumario foram
ocultados por indicacdo da Air Liquide, respeitando-se assim questdes de confidencialidade.
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Numa perspetiva analitica do outcome de cada webinar, é possivel apontar algumas a¢ées que
correram como esperado e que devem ser replicadas e outras que ndo surtiram os efeitos
previstos e precisam de ser evitadas ou melhoradas de alguma forma (Figura 6):

[A repetir

J

eEstratégia de recolha de contactos focada e especifica para cada tema vs. Email massivo.
Esta estratégia foi adotada em grande medida no segundo webinar e resultou na
superacao dos objetivos definidos.

ePartilha do evento nos perfis pessoais LinkedIn dos envolvidos na organizagao do webinar.

Esta estratégia, adotada em todos os webinars, precisa de ser mais consistente e constante

para a maior divulgacdo do evento.

eTrabalho conjunto com associacdes dos mercados a que se destina cada webinar. Este
processo foi adotado de forma diferenciada no segundo (angariagdo de contactos) e
quarto webinars (partilha do evento - Anexo 15 e Anexo 16). Aparentemente a primeira
opcao resultou melhor, mas é necessario repetir estas acdes para perceber se realmente
fazem diferencgas nos resultados obtidos.

ePresenca de convidados que atestem a fiabilidade das solu¢des AL

eAjustes feitos a estratégia entre cada webinar. A atuacao rapida no sentido de aprimorar a
forma como os webinars sdo organizados para a obtencdo de melhores resultados é um
ponto de extrema relevancia e que deve ser mantido na organizacao de webinars futuros.

[A melhorar ou evitar

¢ A definicdo do tema do webinar e a segmentagdo do publico-alvo. Caso um tema seja
demasiado abrangente ou aplicivel a mais do que um mercado, deve ser estudada a
melhor estratégia para a sua abordagem, focalizar a tematica e deixar bem claro na
divulgacdo do evento a que setor mais especifico se destina o webinar. Relativamente a
este ponto, temos o exemplo do primeiro webinar, em que o maior interesse pelo tema
surgiu de um mercado, em contraposi¢cdo com os trés mercados que se esperava terem
interesse no assunto.

*A forma de recolha do feedback geral dos participantes. Nos quatro webinars foi recolhido
pelos comerciais em contactos diretos com os participantes contactados apds o webinar e
através de inputs fornecidos pelos participantes no final de cada webinar através do chat.
E necessdrio adotar uma estratégia mais rigorosa para que o feedback recolhido seja mais
preciso e fique registado, sendo depois utilizado para melhorar a¢Ges futuras.

*Registos precisos das decisdes tomadas em cada reunido dos diferentes webinars (e.g.
objetivos, alinhamento da apresentacdo...). Falta de informacdo precisa dificulta a analise
da estratégia adotada para melhorias futuras. Limitagdo encontrada nomeadamente no
terceiro e quarto webinars.

Figura 6 - Ages a repetir e a melhorar em webinars futuros

E também importante sublinhar a importancia de uma anélise critica de cada webinar que va pa
além do cumprimento de KP/I’s. Utilizando o quarto webinar como exemplo para este ponto,
apesar da baixa taxa de cumprimento em relagdo ao numero de inscritos e de participantes, foi
webinar que teve o maior nimero de inscritos e participantes comparativamente com os

ra

(0]

restantes webinars. Foi também um dos que registou o maior nimero de visualizagdes do replay.

Atesta-se, assim, o interesse no tema, apesar de, numa analise mais superficial dos KPI’s, este
interesse nao transparecer.

As acBes a repetir e/ou melhorar descritas na Figura 6 devem ser tidas em conta na organizacdo
do elevado volume de webinars planeados para 2022.
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5. Conclusoes

5.1. Cumprimento do objetivo inicial e contributo do projeto para

a entidade e a estudante

De forma geral, os resultados esperados para a empresa relativamente a este projeto foram
atingidos, nomeadamente no que diz respeito:

Ao aumento da proximidade com o cliente, verificada pela substituicdao do contacto
pessoal, impossivel devido as restricdes impostas pela pandemia, pelo contacto via
webinar

Ao reforco do uso do canal digital como meio de angariacao de novos clientes, verificado
pelo aumento da base de dados de clientes, diretamente provenientes das campanhas
Salesforce criadas para monitorizar cada webinar

A partilha de contetdo de valor acrescentado, pela criacdo de apresentacdes e contetidos
especializados sobre produtos, solucdes e servicos prestados pela AL. Esta partilha
resultou num aumento do nimero de /leads, num aumento de engagement e no maior
numero de conversoes, verificada com a concretizacdo de novos negdcios

Ao ROI, que se verificou elevado tendo em conta o investimento relativamente baixo
envolvido na organizacao de cada webinar e o valor de vendas resultante deste projeto,
cujos valores ndo sao revelados neste relatério por questdes de confidencialidade

A capitalizacdo rdpida, verificada através do KP/ “data da conversdao” com registos de
conversées nos primeiros 3 a 12 meses posteriores a data dos webinars.

Assim, foi possivel confirmar que a organiza¢do de webinars foi uma ferramenta de vendas
comprovada e um meio essencial para estimular o negécio, fortalecendo relagdes existentes e
retendo clientes e gerando novas leads e angariando novos clientes, que depositaram a sua
confianga na AL enquanto especialista e lider da industria da Fabricacdo de Gases Industriais.

No que concerne ao contributo para o meu desenvolvimento profissional, o envolvimento neste
projeto permitiu o desenvolvimento de varias competéncias, verificando-se a concretizacdo das
expectativas relativamente a hard e soft skills, a saber:

A compreensdo da importancia do papel da organizacdo de webinars na criacao de
relacdes duradouras e frutiferas com atuais e novos clientes em ambiente B2B.

A melhoria da comunicagdo verbal e escrita em diferentes idiomas, pelo desenvolvimento
de um projeto em quatro paises.

O desenvolvimento da aptiddo de orienta¢do para resultados, fruto da constante
monitoriza¢do das métricas e KPI’s definidos em equipa.

O aperfeicoamento do pensamento analitico, da capacidade de organizac¢do e do trabalho
em equipa, potenciados pelo trabalho semanal num projeto de grande dimensdo com
pessoas de varios departamentos, durante o qual foi necessario um ajuste constante da
estratégia no sentido de atingir o melhor resultado possivel.

A melhoria da comunicac¢do e de orientagdo para o cliente, através da defini¢cdo de
conteudos a serem abordados nos eventos, em conjunto com as equipas de Marketing.
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5.2. Sugestbes de melhoria / de implementagdo do projeto para a
entidade

A andlise quantitativa e qualitativa dos resultados obtidos nos varios webinars permitiu a
definicdo de algumas sugestdes de melhoria a serem consideradas na organizacao dos webinars
planeados para a segunda metade deste ano civil.

Assim, para além das sugestdes feitas ja na Figura 6, proponho outras 7 estratégias que considero
serem essenciais para o bom desempenho dos préximos webinars e para continuar a procurar
atingir ou até ultrapassar os resultados esperados:

Definicdo mais precisa e mensuravel dos objetivos a atingir com a organizag¢do dos webinars. E
essencial ter um conjunto de objetivos especificos, mensuraveis, alcancdveis, relevantes e
delimitados. Nao sé para cada webinar, mas também para o projeto como um todo. A definicdo
de objetivos SMART é importante para perceber de forma muito concreta se as metas definidas
estdo a ser alcancadas. Este ponto revela-se extremamente relevante e deve ser adotado o mais
depressa possivel, considerando o investimento que serad necessario fazer para a organizacdo dos
webinars planeados para o ano 2022.

Registo de cada reunido de organiza¢ao. Para andlise de informacdes e resultados, no sentido de
preparar webinars futuros com base em melhorias ou recriacdo de estratégias adotadas
anteriormente, é necessario que haja um documento-modelo onde sdo feitos os registos de todas
as informacdes discutidas em cada reunido. Quando definidos os papéis de cada envolvido na
organizacao de cada webinar, este papel deve também ser atribuido a uma pessoa especifica que
terd a responsabilidade de registar todas as informacdes e decisdes tomadas em cada momento.

Definicdo de uma estratégia para o envio dos emails. Relativamente a este aspeto é possivel
optar por uma de duas solugdes:

e Definicdo de um responsavel pela gestdo dos emails (todo o processo de envio e
conducgado de testes para a definicdo da melhor abordagem em termos de conteudos para
cada para mercado/pais); ou

e Concentragao deste envio num elemento da equipa.

Ainda no que se refere a estratégia de envio de emails, seria benéfico adotar um plugin (via
Zapier) que permita o envio destes emails através do mailjet, ferramenta de email marketing
utilizada pelo Cluster, com ligacdo direta ao Livestorm. Esta ado¢do permitiria uma gestdao mais
facilitada de todo o processo de envio de emails pela concentragdo das bases de dados na mesma
ferramenta. Para além disso, o mailjet tem ja a disposi¢do ferramentas de antisspam, tornando
assim o processo mais eficaz.

Incorporar novos KPI’S na avaliagdo da performance do webinar. E importante que sejam
incorporados dois novos KPI’s na avaliagdo da performance dos emails, nomeadamente a taxa de
anulacgao de subscri¢ao, no sentido de perceber numa perspetiva mais macro se o tipo de
contacto enviado interessa aos clientes, e o numero de emails considerados spam, isto &, que
cada destinatario classifica como spam assim que o email chega a sua caixa de entrada.

Relativamente a performance do webinar em si, particularmente no que toca a caracterizagdo dos
participantes, é importante considerar e analisar o KP/ de tempo de assisténcia do webinar.
Qualquer pessoa que entre no webinar é considerado como participante, independentemente do
tempo a que assista. E essencial fazer a distingdo entre os participantes que fiquem, por exemplo,
10 minutos dos que assistam a totalidade ou quase totalidade do webinar. Desta forma, a
caracterizagdo da assisténcia é mais precisa e os contactos de follow-up podem ser mais
concretos.
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Informacgao concreta sobre o tipo e o tema do pedido de contacto. Neste momento, através da
pagina de inscricdo, é possivel que os interessados no webinar, mas sem oportunidade para
assistir no momento, fagam a sua inscricdo com o objetivo de verem o replay noutra altura e de
receberem um contacto por parte da equipa comercial sobre o tema tratado no webinar.
Revela-se importante que as pessoas que pedirem para serem contactadas sobre o tema possam
especificar os subtemas sobre os quais teriam interesse em discutir com a equipa comercial.
Desta forma, é possivel perceber em que ponto do funil de vendas o cliente esta e apresentar
informacao mais focalizada para resolver o problema do cliente, em vez de fazer uma
apresentacdo demasiado genérica.

Ferramenta de marketing automation. Também com o plugin Zapier, mencionado
anteriormente, seria possivel melhorar a forma como o tracking de oportunidades é feito, bem
como o processo de recolha de contactos nas bases de dados existentes. Esta melhoria passa pela
definicdo mais precisa das campanhas e respetiva associacdo dos contactos a essas mesmas
campanhas. Através do plugin, seria possivel conectar o Livestorm e o Salesforce, onde se
encontram ndo sé as campanhas, mas também as bases de dados de clientes.

Recolha de feedback dos participantes. A recolha de feedback dos participantes através de um
survey permitird uma analise posterior importante. O estudo dos resultados destes questionarios
permitira avaliar o efeito das a¢Ges tomadas e assistir a empresa na tomada de decisdo para a
melhoria e adaptacdo da estratégia de organizacdo de webinars futuros. Neste sentido é também
importante que seja feito um tratamento rigoroso do feedback dos participantes, através de uma
anadlise qualitativa e uma categorizagdo das respostas dadas.

Ainda dentro das possibilidades oferecidas pelo plugin da Zapier, uma outra ferramenta é
apresentada: o SurveySparrow. Esta ferramenta permite acionar um inquérito quando um
webinar termina em Livestorm. Desta forma, é possivel recolher feedback dos participantes sobre
todos os aspetos do webinar e otimizar os futuros webinars, através da analise rigoroso do registo
do feedback.
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Anexos

Anexo 1 - Calendarizagdo das agbes a desenvolver na organizagdo de cada webinar

Acgdes

Semanas

-3

-2

-1

+1

+n

ORGANIZACAO

Decidir a abordagem estratégica (assunto, formato, duracdo, data, publico-alvo, objetivos, convidados, oradores)

Determinar mensagens-chave e titulo do webinar

Aprovar critérios de sucesso / KPI’s

Atribuir papéis e tarefas

Determinar a estratégia de gestdo de leads

Incorporagdo da equipa de vendas

Definir a estratégia de comunicac¢do externa (targeted/massive emailing, promocao via associacGes, redes sociais...)

Definir a estratégia de comunicacdo interna

Criacdo de campanha para recolha de resultados (Salesforce)

Definir a lista de contactos

Trabalhar na apresentacgdo + definir o material necessario (fotos, video, motion design, graficos)

Verificar questdes relacionadas com a protecdo da imagem e definir texto a incluir nos formuldrios

Preparar pagina com o programa e pagina de inscrigdo (Livestorm)

Preparar email de convite + formulario de registo + email de agradecimento pelo registo e confirmacdo (Livestorm)

Preparar lembretes para os participantes e email de agradecimento pela presenca

Enviar convites (mailjet)

Preparar publicacdo para noticia na web AL e nas redes sociais AL

Partilhar o link do convite com as equipas de vendas

42



Organizar perguntas enviadas pelos participantes e questdes a colocar durante o webinar

Preparar o guido com a sequéncia de acontecimentos durante o webinar

Testar o processo / guido / familiarizar e verificar o correto funcionamento da plataforma

Enviar lembrete (mailjet)

Revisdo final da apresentagdo / confirmar o acesso a todos os materiais / testar links

IMPLEMENTACAO

Conectar 1h antes e fazer o teste de som e imagem

Enviar email de agradecimento com o contacto dos oradores, avaliacdo do webinar e replay para todos os registados

RECOLHA E ANALISE DE RESULTADOS

Recolher estatisticas do evento

Atualizar informacdes na campanha Salesforce

Analisar estatisticas

Avaliar a performance da ferramenta e principais resultados

Follow-up dos KPI’s de vendas (meses seguintes)
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Anexo 2 - Landing Page do primeiro webinar

Le monde das poudres: découvraz las atouts des gaz
industriais!
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Anexo 3 - Email de inscri¢do do primeiro webinar

Le monde des poudres: découvrez les atouts des gaz
industriels!

Wous fabriguez ou utilisez des poudres pour les industries
alirmentaires, pharmaceutiques ou cosmetiquas? Vious cherchesz 3
optimiser votre procéde de broyage et améliorer la fonctionnalite

de wos poudres?

Rejoignez noire webinar sur les apports des technologies gaz et
s3izizzez lopporiunite d'echanger avec les experts Air Liguide Alban
Poirier, Specialiste en Cryogénie, Carlos Aviles, Ingenieur RE&D et

David Bordeaux, Directeur Scientifigue chez SD-TECH.

Le webinar s2 tarminera avec unea session de guestions Mrep=onsas.

#na Paula Yalente

Inscrivez-vous dés maintenant!
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Anexo 4 - Email reminder do primeiro webinar

Le monde des poudres: découvrez les atouts des gaz

industriels!
MERCREDI 20 OICTOBRE 2021 ..i. ZTHOD (WEST)

\Votre webinar a lieu dans un jour. Vous pourrez vous connecter en
cliquant sur le bouton ci-dessous.

A demain !

Ana Paula Valente

Accéder 3 I'évennement
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Anexo 5 - Email para replay do primeiro webinar

Le monde des poudres: découvrez les atouts des gaz

industriels!
MERCREDI 20 OCTOBRE 2021 A 09HO0 WEST)

Bonjour Ana Paula,

Motre événement "Le monde des poudres: découvrez les atouts des
gaz industriels!" a pris fin. Désolé que vous n'ayez pas pu étre
présent{e). Nous espérons que vous pourrez étre des ndtres |a
prochaine fois.

Pour toute information complémentaire, n'hesitez pas a contacter

Line Rosset soit par e-mail : i, <oit par
téléphone au NG

Ana Paula Valente

Regarder le replay

Cet email a été enveye & [EGTGTNNEGEEGNEEEE - Livestorm

Copyright & 2021 Livestorm SAS - 24 rue Rodier 75009, Paris

propulsé par @ Livestorm

Gérer mes préférences email
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Anexo 6 - Noticia sobre o primeiro webinar no website da AL Franga

o Gaz et produits Solutions Industries A propos Contact

Page daccusil > A propos dAir Liquide France Industrie > WEBINAR : Le monde des poudres : découvrez les atouts des gaz industriels

WEBINAR : Le monde des poudres : découvrez les atouts des gaz
industriels
20/10/2021

Air Liquide vous invite a son WEBINAR

Le monde des poudres:
découvrez les atouts des gaz industriels

Mercredi 20 octobre 2021 - 10h00 (WEST)

Evénement | Mercredi 20 octobre 2021

Le monde des poudres : découvrez les atouts des gaz industriels | 20 octobre a 10h y
CONTACT MEDIAS/PRESSE

Nos experts Alban POIRIER et Carlos AVILES d'Air Liquide, accompagnés de David BORDEAUX
de SD-TECH présenteront les défis et les avantages des fluides cryogéniques tout au long de la

chaine de production des poudres dans les secteurs alimentaire, pharmaceutique et .
AR Contact Clients
cosmeétique.

B laurence.izarn@airliquide.com
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Anexo 7 - Publicagdo no LinkedIn do primeiro webinar

........

s #WEBINAR Le monde des poudres : découvrez les atouts des gaz
industriels

[ 20 octobre & 10h
BB B Inscription: http://ow.ly/8kPU50Gog70

Nos experts Alban POIRIER et Carlos AVILES d’Air Liquide, accompagnés de
David BORDEAUX de SD-TECH présenteront les défis et les avantages des
fluides cryogéniques tout au long de la chaine de production des poudres dans
les secteurs alimentaire, pharmaceutique et cosmeétique.

Inscrivez-vous dés maintenant !

B B B Inscription : http://ow.ly/WhSb50Gog7P

#lemondedespoudres

Visualizar tradugao

Air Liquide yous invite 4 son WEBINAR

3z industriels

Mercredi 20 octobre 2021 - 10h00 (WEST)

Je m'inscris

Webinar - Le monde des poudres

app.livestorm.co » 1 min de leitura



Anexo 8 - Landing page do segundo webinar

Sustainable innovation for machining | Mecanizado
asistido por Dioxido da Carbono suparcritico

Jueves, 25 de embre 2021 - 08:00 (WET)

B s o it Mo v @ s

umrean, 25 ch narvaibee M - OO0 OAE Alieieir Gu 1 hora O

0L s
ALESIA, T WA
) L . Air Liguide
Mecanizado asistido por C02 su FIB‘I'CI'I':ICU Ar Liguide o5t un lcador mondial des
ilncrementea su productividad, reduzea costes v respete 7 hndusiric e

el medio ambiental ¥ f in

zBusea altornativas de mecanizade mas productivas, seguras yimplas? (Bussa
mezjorar drasticaments la efidencia y la vida 0t de las hemamienias opbmizando 50
produccion y fabricacion?

Songe Buzon, Intornaticnal Senor Expert oo Ar Liguide, y Hakim Chenibl, CEC de
Fusich Codfant, ke presentandn las aplicaciones y kas vontzjas ool mecanizado asistion
por 02 supercnibicn, una innovacion que | ofrece

1 Incremento de productividad y calidad,
2 ampllachan de la wida Uil de las heramienas,
1 Solucion mas limpia y sogura.

gty sl

Eerge Suzan, Intomational Senicr Expert, Alr Liquice

Hakim Chanitl, TE0 e Fusion Coodand
La prescriacion durars aprodimadamente 45 minuios y estard seguida dic un fiempo
P2 dohate ¥ proguntas ¥ respuestas.
iEl imern de plazas es limiado!
£Por qué debe Insoribirse en eshe webinar?

= Conozca kas imies aciualics oo mecanizado v su altematya

= Benofickese y apronda a gesbionar ficimente o mecanizaco asistida por 002
suporchtion

= Descubra comao incrementar su Productisidad, reduocnao oSS y nespotanoo cl
medio ambicme.
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Anexo 9 - Noticia sobre o segundo webinar no website da AL Espanha

@airliquide

@« Gases & Productos Soluciones Industrias Sobre nosotros Contacto

WEBINAR: Sustainable innovation for machining
25/11/2021

Air Liquide le invita a su Webinar Sustainable innovation for machining - Mecanizado asistido
por dioxido de carbono supercritico, que tiene lugar el jueves 25 de Noviembre de 10h a 11h

PRENSA/MEDIOS DE
CION

Descubrira las ventajas del mecanizado asistido por diéxido de carbono supercritico: . ww-dircomunic-iberia@airliquide.co

m
© Incremento de productividad y calidad,

Contacto Clientes
@ Lubricacién perfecta con un nivel 6ptimo de frio, _

© solucién respetuosa con el medio ambiente

Participacion gratuita.

E Registrese ahora
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Anexo 10 - Publicagdo no LinkedIn do segundo webinar

@ Air Liquide “es
L 651.094 seguidores
= 7ms @

iQuedan 2 dias , apuntate , aun estas a tiempo!

B Jueves 25/11 | 10H #AirLiquide le invita al Webinar "#Sustainable innovation for
machining. Mecanizado asistido por didxido de carbono supercritico”.

Descubrira las ventajas del mecanizado asistido por dioxido de carbono supercritico:

Incremento de productividad y calidad,
Lubricacién perfecta con un nivel 6ptimo de frio,
Solucidn respetuosa con el medio ambiente.

iLe esperamos! Registrese ahora  Participacion gratuita
http://ow.ly/pp4wS50GNzbb

Visualizar traducao

©

Air Liquide le invita a participar en su Webinar
Sustainable innovation for machining

Mecanizado asistido por diéxido de carbono supercritico
25 NOVIEMBRE | 10H A 11H

ilnscribase ahoral

O 1 compartilhamento

(5 Gostei @ Comentar 2 Compartilhar ﬂ Enviar
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Anexo 11 - Landing page do terceiro webinar

Cryoconsarvation en laboratoire : 4 questions clés
pour assurer la qualitd des échantillons biologlques

Jeudi 27 janvier 20232 - 10000 [WET)

Lo damarssn | sanl, livrursi. A Bt sy prochuen m
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HONS CES 3 SCPOSCT POLr assUre ke bonne qualite de vos Schantilons biologioues

Maxime Angquotin

sabie de la Biooaroue Frangaise

Ar Liquide

Weronigue Blin

Business Dewdloper Cryobiokogy

Alzwandre Mazars

Apsporsabic Marketing - Recherche Publique ot Frivse

Air Liquide

A Toccasion de oo webinas, Nows nepondrons Jux guestions clés suivantes :

= Qucleo: sont les obligations réglementalres. qui concornemt mon activse 7
« Cucl mabériel de cryoconservation cholsr 7

qualitt de gaz ¥

solution dapprovisionmement dazoos liguoe chosr?

o - exberradiser la conservation de mes schanbllons - oucls

La presentation d'environ 45 miretes sera suivie dun temps dechange ot de
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Pourmusd dois-je participer i co webinar 7
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Anexo 12 - Noticia sobre o terceiro webinar no website da AL Franga

@ airLiquide

ﬁ Gaz et produits Solutions Industries A propos Contact

Page daccueil > A propos dAir Liquide France Industrie > Newslist > WEBINAR : Cryoconservation en laboratoire - 4 questions clés pour assurer la qualité des échantillons biologiques

WEBINAR : Cryoconservation en laboratoire : 4 questions clés
pour assurer la qualité des échantillons biologiques
21/01/2022

@ AirLiquid
Webinar : 27 janvier 2022 - 11h

Conservation en laboratoire
4 questions clés
pour assurer la quali antillons biologiques

Nos experts dans le domaine des gaz spéciaux, matériels associés, et de la cryobiologie pour le
marché de la Recherche et de I'Analyse vous présenteront les 4 questions clés a se poser pour
assurer la bonne qualité de vos échantillons biologiques cryoconservés.

CONTACT MEDIAS/PRESSE

& |aurence.izam@airliquide.com

Rendez-vous le 27/01/2022 a2 11h. )
Contact Clients
Inscrivez-vous !
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Anexo 13 - Publicagdo no LinkedIn do terceiro webinar

Vous travaillez dans un laboratoire et vous devez assurer la bonne qualité de vos
échantillons biologiques cryoconservés.

Rejoignez notre webinar et découvrez les 4 questions clés 3 se poser, saisissez
l'opportunité d'échanger avec nos experts Véronique Blin, Business Developer
Cryobiology chez CryopAL. Maxime Anquetin, Responsable de la Biobanque
Francaise d’Air Liquide, et Alexandre Mazars, Responsable Marketing pour le
marché de la Recherche Publique et Privee.

n Pour participer:

@ Duree : 1 heure

Ou’: En ligne

@ Inscription obligatoire via le lien : https://Inkd.in/g5PeqBX7

Le webinar se terminera avec une session de questions / réponses.

#samples #biobanking #cryobiology #biologie #research #clinicalstudies #biosp
ecimen

Visualizar traducao

Q

Air Liquide

AIR LIQUIDE VOUS INVITE A SON WEBINAR

Cryoconservation en laboratoire : 4
guestions clés pour assurer la
qualité des échantillons biologiques

Jeudi 27 janvier a 11h00 (CET)

Cryoconservation en laboratoire : 4 questions clés pour assurer la qualité des
échantillons biologiques | Air Liquide

app.livestorm.co « 1 min de leitura



Anexo 14 - Landing page do quarto webinar

Tratamiento y gestién sostenible de las aguas
ustriales: descubra los beneficios de los gases

Wi i, 3 the Mo 2007 - 000U (WEST Arseieeior Gu 1 hove

e

Air Liquide

Tratamiento y gestion sostenible de ‘
las aguas industriales: descubra los i
beneficios de los gases b s

2 oD [ & ]
1130 g et 3 Copiar of wnlerce

satic Desarrdiia de Nogodio, A Ligude

J2CC

Eneique Dacal - Sorsor Imema:

Antonio Alsina - Responsabic

£Por que debe Inscribirse on este wobinar?
Lo explcaromos:

redocir 2 huciiz ac

Ia capandac de trinamicnto e
gk,
W S renAImEn?o Con una

mirima Imerain 3 co al manmo s inssslancnes costentes

L2 prosontacion curar corca da 45 minulos ¥ 2 COMN00N S0 Onganizars una scan

dc progunts

3% ¥ respuest

El nimero de plazas es limitado!
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Anexo 15 - Partilha do quarto webinar em pdginas de terceiros (1)

Tratamiento y gestion sostenible de las aguas
industriales, descubre los beneficios de los
gases...

< Compartir ®270 o o 0 Suscripcion a la Newsletter

Se mostrara como se adapta el sistema de inyeccion de oxigeno puro a su tratamiento biolégico

* Air Liquide le invita a participar en un webinar sobre Tratamento y Gestion de aguas industriales que tendra

lugar el Martes 3 de mayo a las 10:00

Durante este webinar, Enrique Dacal, Experto senior internacional en tratamiento de aguas, Antonio Alsina
y Victor Geraldes, Responsables de Desarrollo de Negocios, le daran a conocer las ventajas del uso de
los gases en el tratamiento de aguas residuales.
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Anexo 16 - Partilha do quarto webinar em pdginas de terceiros (2)

Webinar Air Liquide: Tratamiento y gestién sostenible de las aguas

industriales. Descubra los beneficios de los gases

13 de mayo. 2022 9 0n line ©10.00 horas

©

Airliquide

Tratamiento y gestion sostenible de las aguas
industriales: descubra los beneficios de los gases

Martes, 3 de mayo 2022 - 10:00 (CEST)

Organiza Air Liquide

Air Liquide celebra un webinar sobre tratamento y gestion de aguas industriales. Durante el mismo, Enrique Dacal,
experto senior internacional en tratamiento de aguas, Antonio Alsina y Victor Geraldes, responsables de Desarrollo de
Negocios, daran a conocer las ventajas del uso de los gases en el tratamiento de aguas residuales. En particular, se

epxlicara como se adapta el sistema de inyeccion de oxigeno puro al tratamiento biclégico y de qué forma se puede
cumplir con las normativas gracias a la neutralizacién del pH con CO2.

Mas informacion e inscripcion: Webinar Air Liquide.
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Anexo 17 - Publicagdo no LinkedIn do quarto webinar

@ Air Liquide
muquae 051,102 seguidores
Tm®

<® Martes 03/05 | 10h #AirLiquide le invita al Webinar #Tratamiento y gestion
sostenible de las aguas industriales: descubra los beneficios de los gases.

En este webinar, nuestros expertos le darén a conocer las ventajas del uso de
los gases en el tratamiento de aguas residuales.

Mejora del tratamiento biol6gico de aguas con 02
Neutralizacion de las aguas industriales con inyeccién de CO2

iLe esperamos! jInscribase ahora! § La participacion es gratuita.
http://ow.ly/NfTk5010XUA

Visualizar traducao

(@ AirLiquide

Tratamiento y gestion sostenible
de las aguas industriales:
Descubra los beneficios de los gases
MARTES 03 DE MAYO
A LAS 10h00

ilnscribase!
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