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Resumo:

O presente relatorio descreve as atividades desenvolvidas no estagio realizado na
Treeosk, uma start-up belga especializada em solugdes phygital, no &mbito do Mestrado
em Assessoria e Comunicagdo Digital. Durante cerca de 1.088 horas de trabalho, a
estagiaria desempenhou o papel de Social Media Manager, sendo responsavel pela
criacdo e gestdo de mais de 250 conteudos digitais para as redes sociais da empresa,
nomeadamente LinkedIn e Instagram. Estas atividades visavam aumentar o engagement
e reforcar a presenca da Treeosk no digital, consolidando a sua imagem como pioneira na

integracdo de tecnologias digitais em ambientes fisicos.

Além da gestdo de contetidos, o estagio incluiu uma participagdo ativa no processo de
rebranding da empresa, onde a estagiaria colaborou na reformulacdo do website
corporativo e no desenvolvimento de estratégias visuais e textuais alinhadas com a nova
identidade da Treeosk. Também foi realizado um acompanhamento continuo de KPlIs e
analises de desempenho, com o objetivo de monitorizar e otimizar as estratégias de
comunicacdo. A experiéncia proporcionou uma compreensdo pratica das dindmicas de
comunicacdo digital, a importancia do planeamento estratégico e a integracdo do conceito

phygital, permitindo uma visao inovadora e centrada nas necessidades do cliente.

Este estagio contribuiu significativamente para o desenvolvimento de competéncias
técnicas e analiticas, essenciais para a comunicacdo digital no mercado atual. O relatorio
de estagio finaliza com uma avaliacéo dos resultados, destacando os desafios enfrentados,
como a necessidade de maior investimento em publicidade paga, e refletindo sobre o

impacto da experiéncia no percurso profissional da estagiaria.

Palavras chave: Phygital, Social Media, B2B, Comunicagéo Digital



Abstract:

This final report describes the activities undertaken during the internship at Treeosk, a
Belgian start-up specializing in phygital solutions, as part of the Master’s in Digital
Communication and Consulting. Over approximately 1,088 hours of work, the intern took
on the role of Social Media Manager, responsible for creating and managing over 250
digital content pieces for the company’s social media platforms, namely LinkedIn and
Instagram. These activities aimed to increase engagement and strengthen Treeosk’s
presence in the digital sector, establishing its reputation as a pioneer in integrating digital

technologies into physical environments.

In addition to content management, the internship included active participation in the
company’s rebranding process, where the intern contributed to the redevelopment of the
corporate website and the development of visual and textual strategies aligned with
Treeosk’s new brand identity. Continuous KPI monitoring and performance analyses
were conducted to optimize communication strategies. This experience provided a
practical understanding of digital communication dynamics, the importance of strategic
planning, and the integration of the phygital concept, fostering an innovative and

customer-centric approach.

This internship significantly contributed to the development of technical and analytical
skills essential for digital communication in today’s market. The report concludes with
an assessment of results, highlighting challenges faced, such as the need for greater
investment in paid advertising, and reflecting on the internship’s impact on the intern’s

professional path.

Key words: Phygital, Social Media, B2B, Digital Communication
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CAPITULO - INTRODUCAO




No contexto contemporaneo de transformacdo digital, o conceito de phygital tem-se
consolidado como uma abordagem inovadora, combinando o mundo fisico com o digital
para enriquecer a experiéncia do consumidor (Reilly & Dawson, 2021). Este conceito é
particularmente relevante para setores B2B, que tém adotado estratégias hibridas para
garantir uma comunicacdo mais eficiente e uma conexdo mais proxima com os clientes
(Mele et al., 2021). Neste sentido, o presente relatorio de estdgio documenta as atividades
desenvolvidas na Treeosk, uma start-up belga especializada em solugbes digitais
phygital, realizada no ambito do Mestrado em Assessoria e Comunicacdo Digital no
Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto (ISCAP) para a obtencéo
de grau de Mestre.

Ao longo de seis meses e cerca de 1.088 horas de estagio, a estagiaria assumiu a fungédo
de Social Media Manager e foi responsavel pela criacdo e gestdo integral de contetdos
digitais para as redes sociais da empresa, num total de 252 publicaces, distribuidas entre
as plataformas LinkedIn e Instagram. Esta funcédo incluiu a implementacgdo de estratégias
de comunicacdo adaptadas ao publico B2B da Treeosk e a integracdo de funcionalidades
interativas e imersivas, fundamentais no setor phygital, que se destacam por promover a
interacdo e o envolvimento dos consumidores (Druguet & Vallet, 2015). A criacdo de
conteddos digitais foi planeada e monitorizada, focando-se no aumento do engagement e

no fortalecimento da presenca da Treeosk no ecossistema digital.

Este relatério tem como objetivo apresentar uma andlise detalhada das atividades
desenvolvidas, destacando o impacto das estratégias de comunicacdo implementadas e a
experiéncia pratica adquirida no campo da comunicacdo digital. A estrutura deste
documento abrange uma revisao literaria sobre o conceito de phygital e a relevancia das
redes sociais para 0 B2B, assim como uma descri¢éo e avaliacdo das atividades realizadas.
Em conjunto, pretende-se evidenciar a importancia do estagio como uma ponte entre o
conhecimento académico e a pratica profissional, consolidando as competéncias da

estagiaria no campo da comunicacéo digital e do marketing B2B.



CAPITULO I - ENQUADRAMENTO TEORICO




1 Phygital — o conceito base

Druguet e Vallet (2015) argumentam que, apesar de a loja fisica continuar a ser um ponto
de contacto essencial na jornada do consumidor, é fundamental que se modernize para
responder as novas expectativas dos clientes. Este processo de modernizacdo implica a
adocdo de ferramentas digitais e moveis que enriquecam a experiéncia de compra,
favorecendo a conversdo e a satisfacdo do cliente. Impulsionada pela evolugédo
tecnoldgica e pelas mudancas no comportamento dos consumidores, a loja fisica enfrenta
a necessidade de integrar tecnologias ao ambiente tradicional, criando uma experiéncia
mais envolvente e personalizada, alinhada com as exigéncias de um ecossistema

omnicanal.

Essa perspetiva complementa o conceito de phygital, que Reilly e Dawson (2021)
introduzem como a intersecao crescente entre 0s mundos fisico e digital, criando novas
oportunidades para repensar a materialidade e a ontologia dos objetos. O phygital vai
além da simples presenca de tecnologias digitais no ambiente fisico, ao promover uma
integracdo profunda que transforma a experiéncia do consumidor. Mele et al. (2021)
reforcam essa visdo ao descrever o phygital como a combinacdo de elementos fisicos e
digitais, destacando a importancia da presenca social na criacdo de experiéncias mais

significativas e envolventes.

Além disso, a distin¢do entre os mundos fisico e digital (ou phygital) torna-se cada vez
mais ténue através das interac6es online e offline. Por exemplo, Lawry, citado em Abd
Malek, explora o uso do comércio phygital no mercado de luxo e descobre que essa
abordagem aumenta a demanda e motiva a compra por razfes de status mais do que 0s
meios puramente digitais (Abd Malek, 2023). Assim, o phygital ndo apenas transforma a
experiéncia de compra, mas também pode influenciar significativamente as motivagdes
de consumo. Isso demonstra como a integracdo de tecnologias, como a realidade
aumentada e os sistemas de pagamento sem contato, facilita uma jornada de compra mais
rica e intuitiva para o consumidor, criando um ambiente onde os limites entre o fisico e 0

digital se dissipam (Johnson & Barlow, 2021).

Segundo Ballina et al. (2019, citado em Mele et al.,2023), essa fus@o pode ter um impacto
significativo tanto no comportamento individual quanto social, surgindo como um fator
transformador na forma como as pessoas interagem com o ambiente (citado em Mele et

al., 2023). Acredita-se que a transformacéo phygital agrega um valor Gnico, que nao pode
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ser alcancado de forma isolada pelos meios fisicos ou digitais (Mele et al., 2023). Dessa
forma, conforme discutido por Druguet e Vallet (2015) e Mele et al. (2023), a integragéo
das tecnologias no ambiente tradicional ndo so responde as exigéncias de modernizagao
do ponto de venda, mas também contribui para uma jornada de consumo mais coerente e

adaptada as expectativas contemporaneas.

1.1 A gamificacdo no contexto de retalho

A gamificacdo tem vindo a emergir como uma estratégia poderosa no contexto do retalho,
trazendo elementos tipicos dos jogos, como recompensas, pontuacdes e desafios, para o
ambiente comercial, com o objetivo de aumentar o envolvimento dos consumidores e
promover comportamentos desejados. A sua aparicao no retalho tem sido cada vez mais
utilizada como estratégia para melhorar a experiéncia do consumidor, promover a
lealdade & marca e incentivar comportamentos especificos, como o aumento das vendas

e 0 tempo passado em loja (Huotari & Hamari, 2017).

O conceito de gamificacdo refere-se a aplicacdo de elementos e dindmicas de jogos em
contextos ndo ladicos, como forma de aumentar o envolvimento e a motivacdo dos
utilizadores (Deterding et al., 2011). Estudos indicam que a gamificagdo pode melhorar
0 engajamento através do refor¢o positivo, tornando as experiéncias de compra mais
memoraveis e, portanto, aumentando a probabilidade de retorno dos clientes (Harwood
& Garry, 2015). Por meio de recompensas tangiveis e intangiveis, os consumidores
sentem-se mais motivados a completar agdes especificas, como participar de promogdes

ou recomendar produtos a amigos (Baptista & Oliveira, 2017).

Alguns retalhistas tém adotado a gamificacao de forma inovadora para se destacarem no
mercado. Por exemplo, a Nike lancou a aplicacdo "Nike Training Club", que oferece
recompensas Vvirtuais aos utilizadores por completarem exercicios, promovendo assim a
lealdade a marca e incentivando a compra de produtos relacionados (Zichermann &
Linder, 2013). Outro exemplo notavel € o da Starbucks, que implementou um programa
de fidelidade baseado em recompensas gamificadas, onde os clientes acumulam "estrelas"
para obter descontos e produtos gratuitos, aumentando significativamente o engagement
do consumidor (Nacke & Deterding, 2017).



A Treeosk esta fortemente alinhada com os principios da gamificacao, integrando-a como
um elemento diferenciador nas suas aplicagfes digitais. A empresa tem investido em
solugdes interativas e imersivas que incentivam os consumidores a interagir de forma
ativa com os servicos e produtos dos seus clientes. Um exemplo notavel é a experiéncia
proporcionada pela Treeosk no evento L'Oréal Gala, onde a gamificacdo foi amplamente

explorada para criar uma experiéncia unica e envolvente.

Neste evento privado, a Treeosk aplicou varias funcionalidades digitais inovadoras,
incluindo uma experiéncia de check-in personalizado. Cada participante foi recebido com
um avatar digital proprio, dando inicio a uma jornada interativa desde o primeiro
momento. Para além disso, foi desenvolvida uma aplicagdo mével que permitia aos
participantes aceder a informacdes sobre o evento, como o plano e o menu de jantar,
participar em concursos e até explorar experiéncias de realidade virtual. Estes elementos
foram fundamentais para manter o puablico envolvido e facilitar o acesso a recursos

essenciais de forma dindmica (Hamari et al., 2014).

A gamificac&o foi ainda aprofundada através da integracdo de funcionalidades interativas,
como um chat ao vivo, que permitiu que os participantes fizessem comentarios em tempo
real, projetados nos painéis principais durante demonstracdes. Este tipo de interatividade
fortaleceu o envolvimento do publico sem interromper o desenrolar do evento. Outra
funcionalidade, a roda da sorte virtual para sorteios, e filtros de Instagram, trouxe um
aspeto ludico e imersivo a experiéncia, exemplificando o potencial da gamificacdo em

eventos de grandes dimensdes (Deterding et al., 2011).

O L'Oréal Gala destacou-se, assim, como um exemplo de melhores préticas, onde a
Treeosk demonstrou como a integragdo de tecnologia e inovacdo pode transformar
eventos tradicionais em experiéncias memoraveis, alinhando-se com o objetivo de

aumentar a participacéo ativa do convidado e criar uma conexdo emocional com a marca.

1.2 O consumidor moderno

O consumidor moderno distingue-se pelo seu perfil exigente, informado e digitalmente
integrado. As transformac6es no comportamento de consumo afastaram-se do modelo
tradicional de compra, onde o cliente era limitado as ofertas das lojas fisicas, com pouca

margem para escolha ou negociacdo. Atualmente, com a expansdo da Internet e a



proliferacdo de interfaces digitais, o consumidor adquiriu a capacidade de consumir
quando, onde e como desejar, utilizando diversos dispositivos e plataformas (Druguet &
Vallet, 2015). Esta mudanca deu origem ao conceito de "omnichanalidade™, no qual a
experiéncia de compra é continua e integrada, independentemente do canal ou dispositivo

utilizado.

A conectividade e a digitalizacdo transformaram o percurso do consumidor,
proporcionando novas formas de interagir com as marcas e redefinindo o papel do ponto
de venda tradicional. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o consumidor
moderno procura uma “comunicagéo 4.0", onde a conectividade e a colaboragcdo com as
marcas sdo primordiais. Esta tendéncia reflete a necessidade de maior envolvimento e
participacdo no processo de compra, onde 0s consumidores ndo sdo apenas recetores
passivos de mensagens publicitarias, mas também produtores de contetdos e

influenciadores na escolha de outros consumidores (Solomon, 2013).

Esta nova realidade impde desafios significativos para as marcas, pois, segundo Druguet
& Vallet (2015), o consumidor moderno, embora gaste até 50% mais do que aquele que
utiliza apenas um canal, é também mais volatil e menos leal. Para responder a estas
mudangas, é crucial que as empresas antecipem as necessidades dos seus clientes e
adotem ferramentas de analise avancada para estudar o comportamento de compra, desde
as interacdes nas redes sociais até ao mapeamento do percurso no ponto de venda fisico
(Druguet & Vallet, 2015). Lemon e Verhoef (2016) argumentam que o conhecimento
profundo das expectativas do consumidor € essencial para oferecer uma experiéncia que

va além da mera transacao, promovendo um envolvimento emocional com a marca.

O sucesso no mercado atual depende da capacidade das empresas de fornecer uma
experiéncia omnicanal que ndo s satisfaca, mas antecipe as necessidades dos
consumidores, oferecendo uma jornada de compra fluida, integrada e coerente. Conforme
aponta Sheth (2020), o consumidor moderno valoriza uma abordagem onde a experiéncia
de compra seja uma soma de todas as interacdes que tem com a marca, tornando-se
essencial para as empresas desenvolverem estratégias que evitem a canibalizacdo entre

canais e promovam a consisténcia em todos o0s pontos de contacto.



2 Social Media — o conceito

As redes sociais, também conhecidas como social media, representam uma transformacéo
na forma como os individuos e as organizacgdes interagem, compartilham informagdes e
criam contetidos. O termo é frequentemente utilizado de maneira ampla, referindo-se a
plataformas digitais que facilitam a comunicacdo e a troca de conteudos em diversos
formatos, como texto, imagem, video e audio. Conforme argumenta Primo (2012), o
conceito de social media é complexo e multifacetado, exigindo defini¢fes que véo além
da simples listagem de plataformas populares (como Instagram ou Facebook),
abrangendo os modos de interacdo que permitem a formacédo de comunidades virtuais e

a auto-organizacdo dos seus membros.

Schiltz, Truyen e Coppens (2007) destacam que social media ndo se refere apenas as
ferramentas tecnoldgicas, mas também a forma como estas sdo utilizadas para criar e
manter lacos sociais. Nessa perspetiva, as redes sociais digitais sdo vistas como ambientes
que permitem a interconexao de pessoas, dispositivos e informagdes, promovendo uma
dindmica de comunicacdo distribuida e sem hierarquias fixas, conforme discutido por
Santos e Santos (2014). Esta estrutura contribui para a formacdo de uma sociedade em
rede, onde os individuos ndo sdo meramente consumidores de informacdo, mas também
produtores ativos de conteldos, fendbmeno que caracteriza a chamada "cultura
participativa” (Machado & Tijiboy, 2005).

Além disso, Kaplan e Haenlein (2010) sugerem que as redes sociais podem ser vistas
como um conjunto de aplicacOes baseadas na Web que utilizam os fundamentos da Web
2.0, permitindo a criacdo e o intercAmbio de conteidos gerados pelo utilizador. Esta
definicdo amplia a compreensao das redes sociais, enfatizando que o seu valor ndo reside
apenas na tecnologia subjacente, mas na capacidade de os utilizadores criarem contetdo
de forma colaborativa e interativa. No contexto das estratégias de marketing e
comunicacéo, as redes sociais tém vindo a ser incorporadas como elementos centrais para
o0 envolvimento dos consumidores, criando novas oportunidades para fortalecer a lealdade

a marca e personalizar a experiéncia do cliente (Solomon, 2013).

A crescente importancia das redes sociais na sociedade moderna reflete-se também na
forma como estas influenciam o comportamento e as interagdes sociais. De acordo com
Boyd e Ellison (2007), as redes sociais sdo plataformas essenciais para a gestdo das

identidades digitais e para o estabelecimento de novas formas de relacGes sociais, que
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muitas vezes transcendem as fronteiras fisicas. Estas dinamicas tém implicacOes
profundas para a forma como os individuos constroem as suas identidades e se relacionam
com o mundo ao seu redor, contribuindo para a formacao de novas comunidades e para a

mobilizacdo social em torno de causas especificas.

2.1 Evolugéo das Redes Sociais

As redes sociais passaram por uma evolucdo significativa desde o seu surgimento,
transformando a forma como as pessoas se comunicam e interagem no ambiente digital.
Inicialmente, as plataformas de comunicacdo digital eram centradas em féruns e
comunidades online especificas, como os sistemas de "bulletin board" e os primeiros
servicos de chat, que permitiam a troca de mensagens em tempo real (Primo, 2012). Com
0 avanco da tecnologia e o desenvolvimento da Web 2.0, surgiram novas plataformas que
enfatizavam a criacdo de conteldos gerados pelos utilizadores e a interatividade,
caracteristicas que definem as redes sociais modernas (Kaplan & Haenlein, 2010).

O primeiro marco importante na evolucdo das redes sociais ocorreu com o langamento do
MySpace e do LinkedIn no inicio dos anos 2000, seguidos rapidamente pelo surgimento
de plataformas como o Facebook em 2004 e o Twitter em 2006 (Boyd & Ellison, 2007).
Estas redes introduziram novos conceitos, como a criacdo de perfis pessoais e a partilha
de conteudos em tempo real, oferecendo uma experiéncia mais interativa e personalizada
aos utilizadores. A partir deste momento, as redes sociais deixaram de ser apenas espacos
de comunicacdo e passaram a ser vistas como ferramentas essenciais para a construgédo
de identidades digitais, o que transformou a forma como os individuos e organizacdes

gerem a sua presenca online (Castells, 2010).

Com o crescimento exponencial do uso de smartphones e dispositivos moveis, a
acessibilidade as redes sociais aumentou de forma substancial, levando a um uso mais
intensivo e frequente das plataformas. Essa transicdo foi acompanhada por uma
diversificacdo dos tipos de contetdo e das formas de interacdo, incluindo o uso de
imagens, videos e transmissdes ao vivo, que passaram a desempenhar papéis centrais nas
estratégias de comunicacédo digital (Solomon, 2013). Aplicagdes como o Instagram e o
Snapchat, por exemplo, popularizaram o uso de contetdos visuais efémeros, enquanto o

TikTok redefiniu o conceito de videos curtos e virais.



A evolucdo das redes sociais também implicou uma mudanca no comportamento dos
utilizadores e nas expectativas em relacdo as intera¢6es online. As plataformas passaram
a desempenhar papeis fundamentais em contextos diversos, como o marketing digital, a
mobilizacdo politica, a educacdo e até a satde publica (Kaplan & Haenlein, 2010). Mais
recentemente, a pandemia de COVID-19 acelerou a transformacéo digital e o uso das
redes sociais para comunicacao e negécios, tornando as plataformas essenciais para o
contacto com o publico, venda de produtos e partilha de informacGes relevantes (Batista,
2020).

Ao longo dos ultimos 20 anos, as redes sociais evoluiram de simples plataformas de
comunicacdo para ecossistemas digitais complexos, onde a andlise de dados, o uso de
inteligéncia artificial e a personaliza¢do de conteddos sdo componentes fundamentais.
Esta evolucdo reflete uma tendéncia continua de adaptacdo as necessidades e
comportamentos dos utilizadores, revelando o impacto profundo das redes sociais no
tecido social e nas dinamicas de poder e influéncia na sociedade contemporanea (Castells,
2010).

2.2 Principais Redes Sociais

Com o passar do tempo, cada rede social foi moldando o seu publico e adaptando-se as
mudancas no comportamento dos utilizadores, resultando numa diversificacdo das
estratégias de comunicacao digital e num ecossistema em constante transformacéo. Desta
forma, é importante explorar as particularidades de plataformas especificas, como o
LinkedIn e o Instagram, para compreender o seu impacto e as suas funcionalidades

distintivas no contexto atual.

No caso especifico da Treeosk, a escolha destas duas redes sociais — LinkedIn e Instagram
— foi estratégica, baseada no tipo de mercado e servigo que a empresa fornece. Enquanto
organizacdo B2B, a Treeosk optou por focar-se no LinkedIn devido a sua eficécia
comprovada para empresas que operam num contexto empresarial. De acordo com
estudos de Kietzmann et al. (2011), o LinkedIn tem-se estabelecido como a plataforma
predominante para a comunicacdo entre empresas e profissionais, permitindo uma
interacdo mais formal e direcionada no ambiente de negdcios. A escolha do LinkedIn
permite, assim, alcangar um publico-alvo qualificado, incluindo decisores e profissionais

relevantes para o setor de atuacdo da Treeosk.
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Por outro lado, o Instagram foi escolhido pela sua capacidade de promover uma presenca
visual forte, permitindo que a Treeosk mostre 0s seus projetos e ativagdes de forma mais
atrativa e acessivel. Estudos apontam que o Instagram é uma plataforma essencial para
empresas que desejam comunicar valores de marca e criar conexdes emocionais através
de contetdos visuais (Hudson et al., 2016). Esta rede social, ao ser amplamente popular
entre utilizadores de diversas faixas etéarias e demograficas, oferece um canal eficaz para
a Treeosk alcangar ndo s6 o publico empresarial, mas também outros influenciadores do

setor e potenciais parceiros.

Portanto, ao focar-se exclusivamente no LinkedIn e no Instagram, a Treeosk ndo sé
otimiza os seus recursos, como também fortalece a sua presenca digital onde os seus
potenciais clientes e parceiros estdo mais presentes, garantindo uma comunicacao

alinhada com os seus objetivos e adaptada ao perfil B2B.

2.2.1 LinkedIn

O LinkedIn é a principal rede social voltada para o ambiente profissional, com mais de
900 milhdes de utilizadores a nivel global (Linkedin,2024). A plataforma permite que 0s
utilizadores criem perfis profissionais completos, nos quais podem listar competéncias,
experiéncias de trabalho, formacGes académicas e certificacBes. Este formato faz do
LinkedIn um espaco privilegiado para o desenvolvimento de carreira, networking e
recrutamento (Kietzmann et al., 2011). Para além de ser amplamente utilizado para
procurar emprego e estabelecer contactos com profissionais, o LinkedIn disponibiliza

varias funcionalidades que véo além do networking tradicional.

Entre as principais funcionalidades encontram-se as paginas de empresas, que permitem
as organizacOes publicar conteudos, divulgar oportunidades de emprego e interagir com
potenciais colaboradores e clientes. Outro recurso significativo é o LinkedIn Learning,
uma plataforma de formacdo online que oferece cursos em areas como tecnologia,
negocios e design, proporcionando aos utilizadores a possibilidade de adquirir novas

competéncias e melhorar os seus perfis profissionais.

O LinkedIn também suporta a criacdo de artigos e publica¢Ges, nos quais os utilizadores
podem partilhar conhecimentos, discutir tendéncias do setor e publicar conteldos

originais. Estes artigos e publicacbes aparecem nos “feeds" dos seus contactos,
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promovendo a troca de ideias e a constru¢cdo de uma imagem de especialista em
determinadas areas. Dados recentes indicam que mais de 50% dos recrutadores
consideram o LinkedIn como a principal fonte para encontrar candidatos qualificados, o

que evidencia a importancia desta plataforma na gestdo de carreiras (LinkedIn, 2023).

2.2.2 Instagram

O Instagram, com mais de 2 mil milhGes de utilizadores ativos, destaca-se pela sua
natureza visual, onde a partilha de imagens e videos desempenha um papel central. Desde
o0 seu langcamento, em 2010, a plataforma expandiu significativamente as funcionalidades,
passando a incluir Stories, Reels, IGTV e Instagram Shopping, proporcionando uma
experiéncia diversificada aos utilizadores e uma ampla gama de ferramentas para marcas

e criadores de contetido (Hu, Manikonda, & Kambhampati, 2014).

« Stories: Uma funcionalidade que permite a partilha de publicacbes temporérias,
que desaparecem ao fim de 24 horas. Os Stories sdo frequentemente utilizados
para partilhar momentos do quotidiano, promover eventos e lancamentos, e
interagir com os seguidores através de sondagens e perguntas. Atualmente, mais
de 500 milhdes de utilizadores interagem diariamente com esta funcionalidade,
evidenciando o seu papel central no aumento do envolvimento dos utilizadores
(Instagram, 2024).

e Reels: Introduzidos como uma resposta ao crescimento de plataformas como o
TikTok, os Reels permitem a criacdo de videos curtos e dinamicos, frequentemente
utilizados para contetdos virais. Estes videos sdo potenciados por um algoritmo
que favorece a visibilidade de conteidos em video, permitindo que os utilizadores
explorem efeitos, musicas populares e tendéncias para aumentar o alcance das

suas publicacfes (Kaye, Chen, & Zeng, 2020).

o Instagram Shopping: Esta funcionalidade possibilita as empresas marcar
produtos em publicaces e Stories, direcionando os utilizadores para lojas online.
Estudos indicam que cerca de 70% dos consumidores recorrem ao Instagram para
descobrir novos produtos, o que demonstra a importancia da plataforma no

comeércio eletronico e na tomada de decisdes de compra (Instagram, 2024).
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O Instagram tem sido amplamente utilizado em estratégias de marketing de influéncia,
nas quais personalidades com elevado nimero de seguidores promovem produtos e
servicos. Segundo Solomon (2013), redes sociais centradas em contetdos visuais, como
o Instagram, sdo particularmente eficazes na criacdo de lealdade a marca, uma vez que
utilizam imagens e videos para reforcar a conexao emocional com o publico. Alem disso,
a plataforma desempenha um papel fundamental na constru¢éo de comunidades em torno
de interesses comuns, como moda, fitness e viagens, facilitando a descoberta e o

seguimento de perfis relacionados com esses topicos.

2.3 Importancia do Social Media em Ambiente B2B

O marketing Business to Business (B2B) refere-se as transagdes comerciais que ocorrem
entre empresas, ao contrario do Business to Consumer (B2C), que envolve a venda de
produtos ou servicos diretamente ao consumidor final. No ambiente B2B, o foco esta
muitas vezes na construgéo de relagdes comerciais duradouras e no desenvolvimento de
parcerias estratégicas, uma vez que as decisdes de compra tendem a ser mais racionais e
baseadas em critérios técnicos e economicos (Kotler, P., & Keller, K. L., 2012). As redes
sociais, que tradicionalmente eram associadas ao marketing B2C, tém vindo a ganhar
importancia também neste contexto, proporcionando ferramentas valiosas para 0
estabelecimento de conexdes empresariais, a partilha de conhecimento e o fortalecimento

da presenca digital das empresas.

As plataformas de social media em ambientes B2B sdo utilizadas ndo apenas para
promover produtos e servigos, mas também para oferecer conteddos informativos e
educativos, que ajudam a estabelecer as empresas como lideres de pensamento no seu
setor. De acordo com Michaelidou, Siamagka e Christodoulides (2011), as redes sociais
em B2B permitem aumentar a visibilidade da marca e facilitar a comunicagéo direta com
decisores empresariais. Publicar estudos de caso, artigos técnicos e analises de mercado
pode ser uma estratégia eficaz para educar potenciais clientes e influenciar o seu processo

de deciséo, ao demonstrar a experiéncia e 0s conhecimentos especializados da empresa.

Outra vantagem do uso das redes sociais no marketing B2B é a capacidade de recolher
informacgdes valiosas sobre 0 mercado e os concorrentes. As interag6es online e os dados
disponiveis nas redes sociais permitem as empresas monitorizar tendéncias de mercado e

ajustar as suas estratégias com base em insights em tempo real (Brennan & Croft, 2012).
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Plataformas como o LinkedIn séo especialmente relevantes para o B2B, pois facilitam o
networking profissional, permitindo a criagdo de relagdes com potenciais clientes e
parceiros, além de oferecer um espaco para a partilha de conhecimentos e inovagoes da

industria.

A utilizacéo eficaz das redes sociais no B2B pode ajudar a fortalecer a relagdo com os
clientes existentes, aumentando a fidelizacdo através de uma comunicacdo constante e
adaptada as necessidades especificas do publico-alvo. Segundo Kaplan e Haenlein
(2010), a personalizacdo do conteudo e o dialogo direto nas redes sociais sao fatores que
contribuem para a criagdo de um relacionamento de longo prazo com os clientes,

promovendo um maior nivel de confianca e comprometimento.
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3 Treeosk — A Empresa

Fundada em 2017 por Mehdi Bissar, a Treeosk, legalmente denominada de TreeAgency
Lda, é uma start-up belga inserida no mercado de Agéncia Digital B2B, na qual se
realizou o estagio sobre o qual versa o presente Relatorio.

Treeosk”

P Treeosk’

Figura 1: Logotipos e diferentes variagoes
Fonte: Guidelines, 2024

Especializada em solugdes phygital, a empresa tem como objetivo de fornecer tecnologias
inovadoras para que as empresas prestem experiéncias enriquecedoras aos Seus
consumidores finais criando interacGes que mesclem o espaco fisico com o digital, com
o final objetivo de aumentar a lealdade do consumidor, criando uma ligacdo emocional e

promover o crescimento de vendas, como destaque maximo.

“A physical window to your digital universe” € 0 slogan encontrado na homepage do
website e transmite, através de breves palavras, o principio base da empresa —
implementacdo de mobilias digitais em espacos fisicos (maioritariamente de retalho), que
consiste na producdo e instalacdo de software e hardware em ambiente fisico,

denominado de in-site.

Servicos prestados pela empresa

Software Treeosk — A empresa produz aplicagOes digitais (app’s) desenvolvidas por
designers profissionais para o cliente, baseado no contetdo publicitario ou informativo
que este pretende dispor no espaco fisico e apresentar ao consumidor. Esta app
geralmente é acompanhada por diversas features de forma a tornarem cada ativacao Unica,

imersiva e cativante aos olhos do consumidor:
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Product Finder: E uma ferramenta que facilita a busca por produtos especificos,
guiando os utilizadores através de filtros ou perguntas para personalizar a
experiéncia de compra (Schaefers & Schmitt, 2020). E particularmente Gtil para
plataformas de e-commerce e ambientes de retalho fisico que incorporam
elementos digitais. A tecnologia permite aos utilizadores especificar critérios
como caracteristicas do produto, preco, e preferéncias pessoais, resultando em
recomendagdes mais precisas, até obter match com o produto favorito da gama
em questéo.

Gamification: Refere-se ao uso de elementos e técnicas de design de jogos em
contextos ndo relacionados a jogos, como o comércio e a educacdo (Deterding et
al., 2011). No caso das aplicacGes digitais da Treeosk, a gamification é usada para
aumentar o engagement dos utilizadores, transformando acGes comuns, como
explorar produtos ou realizar compras, em experiéncias interativas e ludicas.
Estudos mostram que a gamificacdo pode aumentar a motivagéo e a retencdo dos
utilizadores, aplicando elementos como pontos, recompensas e classificagcdes
(Hamari et al., 2014). Ao integrar essa funcionalidade, os clientes da Treeosk
podem gamificar a experiéncia de compra, promovendo a fidelidade e a satisfagéo
do consumidor.

Storytelling: Ou storytelling digital é uma técnica que envolve a criacdo de
narrativas para envolver o publico-alvo, em ambientes phygital, esta feature pode
ser usada para apresentar produtos de forma mais interativa e atrativa, conectando
a historia da marca com a experiéncia do cliente. Isso pode incluir videos
interativos, realidade aumentada ou conteldos personalizados que contam a
historia por trds de um produto ou marca. Segundo Escalas (2004), o storytelling
pode aumentar a conexdo emocional com a marca, influenciando positivamente a
percecdo do consumidor e a intengdo de compra.

Data Collector: Esta funcionalidade permite a Treeosk recolher e analisar dados
dos consumidores, oferecendo aos clientes informagOes valiosas sobre
preferéncias e comportamentos de compra. Essencial no marketing digital, o data
collection contribui para uma segmentacdo mais precisa e para a personalizacéo
das campanhas (Tene & Polonetsky, 2012). Na Treeosk, o Data Collector
funciona frequentemente em conjunto com a gamificacdo, uma vez que 0S

utilizadores, ao participarem em atividades digitais, inserem dados pessoais que
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ajudam as marcas a otimizar a experiéncia de compra e a aumentar o engagement
(Acquisti, Taylor & Wagman, 2016).

Hardware Treeosk — Para usufruir dos servicos da empresa, as colaboracgdes passam pelo

processo de instalacdo de um tablet digital nos espacos fisicos e a Treeosk oferece uma

vasta gama de mobiliario digital disponivel, que sdo por norma adaptados aos espagos e

necessidades do seu cliente, sob recomendagéo do project manager:

Figura 2: Gama de Mobiliario Digital
Fonte: Documentos Internos Treeosk (2024)

Treebook: O Treebook é um display portatil compacto de 10 polegadas, projetado
para proporcionar uma experiéncia interativa em qualquer local. Devido ao seu
formato pequeno, leve e portéatil, € amplamente utilizado em restaurantes como
menu digital, substituindo os menus em papel. Este dispositivo combina inovacao
e elegancia, sendo complementado por uma aplicagdo personalizada e design
exclusivo. A sua versatilidade permite uma integracdo facil em diferentes
ambientes, proporcionando uma solucdo tecnologica sofisticada para exibir
contetidos de forma dinamica.

Treedesk: O ecra interativo de 15 polegadas, inserido numa estrutura elegante que
valoriza tanto a funcionalidade como o design. Este dispositivo oferece uma
solugdo completa, incluindo uma aplicacdo personalizada e um suporte
cuidadosamente desenvolvido para destacar a identidade visual da marca. Perfeito
para ambientes de retalho, o Treedesk pode ser inserido em prateleiras, mesas ou
expositores, criando uma experiéncia visual e digital apelativa. A estrutura

permite ainda a integracdo de pequenos espacgos laterais, onde os produtos
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exibidos digitalmente na aplicacdo podem ser fisicamente apresentados,
proporcionando uma experiéncia de compra mais envolvente e inovadora.

e Treeosk: E o modelo de referéncia da gama de quiosques interativos da empresa,
disponivel em versdes de 21 ou 32 polegadas. O aparelho é inserido num suporte
em estilo tripé. Este equipamento € a personificacdo da sofisticacdo e inovacao,
integrando-se perfeitamente em stands de produto e campanhas promocionais de
langamento, proporcionando uma experiéncia de loja elevada e interativa.

e Treeshelf: O quiosque digital em formato Treeshelf alia funcionalidade e estética
refinada, apresentando-se como uma estante interativa de tamanho médio,
equipada com um display de 21 polegadas. Este equipamento oferece uma
apresentacdo de produtos otimizada, com espaco de arrumacdo adicional por
baixo do ecra, facilitando a exposicao direta dos produtos mostrados digitalmente.
Redefine os padrdes de apresentacdo em lojas, integrando-se de forma elegante
em diversos espacos comerciais, sempre adaptada as necessidades da ativagdo em

questao.

Treewall: O Treewall € um movel de parede de grandes dimensdes, concebido para
exposicOes de grande impacto, como pop-up stores ou ativages de marca em espacos de
destaque, como, por exemplo, aeroportos, hipermercados. Disponivel com displays
interativos de 15 ou 21 polegadas, o quiosque inclui, devido as suas grandes dimensoes,
possibilidade de integrar elementos extras, que auxiliem o propoésito da ativagdo, como
frigorificos ou outras funcionalidades integradas.

Mercados em que a empresa atua e seus clientes

A Treeosk opera num conjunto diversificado de mercados, todos com elevado potencial
para a implementacdo dos servicos phygital que esta oferece. Estas solugfes promovem
a integracdo fluida entre o ambiente fisico e digital, oferecendo uma experiéncia imersiva
e interativa aos utilizadores finais — publico-alvo. O principal objetivo da empresa é
maximizar o customer engagement e, simultaneamente, impulsionar o desempenho
comercial dos seus clientes, através de mobiliario digital que combina hardware e
software personalizados, acima mencionados. De acordo com Mele, Russo-Spena,
Tregua e Amitrano (2021), a integracdo de elementos digitais e fisicos nos pontos de

contacto do cliente permite criar uma jornada continua e dindmica, onde o cliente transita
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entre os ambientes fisico e digital, melhorando o engagement e a experiéncia do

consumidor.

Os principais mercados em que a Treeosk atua sdo o (pequeno e grande) retalho, setor de
eventos (plblicos e privados), feiras e o setor HORECA!. A seguir, é apresentada uma
andlise detalhada da presenca e atuacdo da empresa em cada um destes mercados,

apresentando alguns exemplos dos mesmos:
e Retalho

No setor do retalho, a Treeosk destaca-se pela sua capacidade de transformar o ponto
de venda tradicional num espaco interativo, adaptado as novas exigéncias do
consumidor digital. As solugcbes phygitais permitem as empresas de retalho melhorar
a experiioéncia de compra, integrando ferramentas digitais que facilitam a
personalizagdo e a interatividade, elementos essenciais para manter o cliente
envolvido durante toda a sua jornada de compra. Segundo Pantano e Vannucci (2019),
a implementacdo de tecnologias digitais no ponto de venda pode aumentar
significativamente a satisfacdo do cliente, potenciando as vendas e a fidelizacdo. Este
mercado beneficia particularmente de solugbes como quiosques digitais interativos,
que permitem o acesso a informac6es personalizadas sobre produtos, facilitando a

tomada de decisdo do consumidor (Pantano & Priporas, 2016).

A Treeosk tem parceria com diferentes retalhistas, sendo alguns do setor dos
cosmeéticos, como a Ici Paris XL e a Marionnaud, e que, em conjunto com as marcas,
organizam ativacdes com Dior Beauty, YSL Beauty, Giorgio Armani, Hermés
Beauty, Guerlain, entre muitos outros dentro do setor. Quanto a industria alimentar,
faz parceria com a Bacardi, Nestlé, Dr Oetker, normalmente em contexto de
hipermercado.

e Eventos (Publicos e Privados)

A Treeosk atua de forma significativa no setor de eventos, oferecendo solucdes
phygitais que transformam o0s espagos em ambientes interativos e dindmicos. A
integracdo de tecnologias digitais em eventos permite criar uma comunicagdo

bidirecional e personalizar a experiéncia dos participantes. Estudos indicam que 0 uso

L HORECA ¢ a sigla comummente usada na Bélgica, Franca e outros paises europeus para referir os setores
de hotelaria, restauracdo e cafés (Hotels, Restaurants et Cafés). Fontes como Union des Métiers et des
Industries de I'Hotellerie (UMIH) referem-se a esta terminologia.
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de tecnologias interativas, como quiosques digitais e ecrds dinamicos, pode aumentar
significativamente o envolvimento dos participantes, facilitando o acesso a
informacdo e melhorando a gestdo de conteddos em tempo real (Mele et al., 2021,
Kumar et al., 2024).

Essa abordagem phygital tem-se mostrado eficaz na ampliagdo do alcance das
mensagens dos organizadores e na promogao de uma experiéncia mais envolvente,
contribuindo para uma maior satisfacdo dos participantes e otimizando os resultados
dos eventos. Ao fornecer conteidos personalizados e promover a interacdo digital, as
solugdes da Treeosk ajudam a transformar eventos tradicionais em experiéncias

imersivas e memoraveis.

Como eventos privados a Treeosk teve a oportunidade de desenvolver, por exemplo,
toda a logistica digital do evento L’Oréal Gala, criando uma aplicacdo totalmente
imersiva e focada no evento, desenvolvendo avatars para cada convidado e check-in
personalizado com a ajuda do mobiliario digital Treeosk. Durante o evento era
possivel fazer comentéarios live sobre as criages feitas em palco e deixar

perguntas/opinides para o formador.
e Feiras

Nas feiras, um mercado de carater altamente competitivo e orientado para a exposicao
de produtos e servigos, a Treeosk desempenha um papel crucial ao proporcionar
stands digitais que atraem visitantes e facilitam a comunicagdo de marca. Segundo
Bleier, Harmeling e Palmatier (2019), o uso de quiosques digitais permite que as
empresas apresentem os seus produtos de forma mais atrativa, através de contetidos
visuais interativos e informagdes dindmicas, otimizando o envolvimento dos
visitantes e a captura de leads qualificados. Estas solu¢Ges sdo particularmente
eficazes em feiras comerciais, onde a interacdo digital é vista como um diferencial

competitivo.

Neste setor a empresa encontra-se aliada com a Easyfairs, onde produz, dentro da
Bélgica, todos os Digital Plannings — Kiosk Hubs dos eventos que decorrem ao longo
do ano. Esta parceria conta com a producdo de diversas aplicacfes, para todo o tipo

de eventos, uma vez que a Easyfairs organiza eventos como: Made in Asia, Sett.

e Setor HORECA
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A Treeosk opera no setor HORECA, integrando solucfes phygitais que otimizam a
gestdo de hotéis, restaurantes e cafés. As suas inovagdes, como quiosques interativos
e menus digitais, melhoram a eficiéncia operacional e proporcionam uma experiéncia
mais fluida e personalizada aos clientes. A implementacdo de tecnologias digitais,
como quiosques interativos e menus digitais, tem demonstrado um impacto positivo
na eficiéncia operacional, ajudando a reduzir o tempo de espera dos clientes em até
15-20% (Ozdemir et al., 2023). Estas solu¢bes permitem aos estabelecimentos
fornecer um servigo mais rapido e conveniente, facilitando o processo de pedidos e

melhorando a experiéncia global dos clientes.

Colaboracdes excéntricas e inovadoras com Hotéis, Restaurantes e Cafés, a Treeosk
desenvolve parcerias com Renaissance Hotel — do grupo Marriott,

Botanic Sanctuary Antwerp (Hotel), Atomium-Restaurant, Bar Burbure.

Estrutura Funcional e Hierarquica da Empresa

A hierarquia organizacional € uma estrutura que define os niveis de autoridade e
responsabilidade dentro de uma empresa, facilitando a coordenacdo e a comunicacao
(Daft, 2015). A Treeosk adota uma hierarquia funcional (Tabela 1), na qual os
colaboradores séo agrupados por areas especializadas, como design, desenvolvimento e
operacdes. Este modelo promove a especializacdo, permitindo uma gestdo eficiente das
tarefas e garantindo que os colaboradores se concentrem nas suas funcdes especificas
(Mintzberg, 1979).

A estrutura funcional é adequada para empresas de média dimensdo que operam em
setores com forte componente técnico, como a Treeosk. Apesar de favorecer a eficiéncia,
pode criar barreiras de comunicacdo entre departamentos, conhecidas como "silos
organizacionais™ (Bento et al., 2020). Na Treeosk, essa configuracdo facilita a integracédo

de consultores externos, melhorando a capacidade técnica e criativa.

Nivel 1: Executivo Nome

Founder & CEO Mehdi Bissar

Nivel 2: Gestao Nome Reporta a
CCO & Partner Dimitri Georgis Mehdi Bissar
Project Manager Luis Martins Mehdi Bissar
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Nivel 3: Social Media e Comunicagéo
Social Media Manager - Estagio
Nivel 4: Criativo e Téccnico

Lead Product Designer

Digital Designer

Digital Designer - Estagio

Digital Designer - Estagio

Art Director/Gamification Specialist (externo)

Web Developer

Nome

Bruna Salta
Nome

Julie Paternoster
Sacha Van Daele
Mina Leblanc
Charlotte Orban

Ludovic Pahaut

Julien Jacobs

Reporta a

Dimitri Georgis/ Luis Martins
Reporta a

Luis Martins/ Dimitri Georgis
Julie Paternoster

Julie Paternoster

Julie Paternoster

Colabora com Julie Paternoster e

reporta a Mehdi Bissar

Dimitri Georgis/ Luis Martins

Senior Software Engineer (externo) Renaud Apoia Julien Jacobs e reporta a
Mehdi Bissar e Dimitri Georgis

Nivel 5: Operacional Nome Reporta a

Técnico de InstalacGes e Manutencéo Carlos Luis Martins

Assistente Tecnico - Estagio Fabienn Carlos

Técnico de Suporte Saab Carlos/ Luis Martins

Tabela 1: Estrutura Funcional

Elaboragdo: Fonte Propria (2024

3.1 Rebranding e Expanséo Internacional: A Nova Face da Treeosk

Segundo Muzellec, Doogan e Lambkin (2003), "na literatura de negécios e na pratica, o
termo rebranding é usado de véarias maneiras para descrever trés eventos diferentes:
mudanca de nome, alteracdo da estética da marca (paleta de cores, logétipo, etc.) e/ou
reposicionamento da marca." Foi precisamente com base nestes principios que a Treeosk
iniciou 0 seu processo de rebranding em janeiro de 2024, adotando duas dessas
estratégias. Segundo Mehdi Bissar e Dimitri Georgis, 0 rebranding era necessario para
gue a empresa pudesse dar o proXimo passo no seu crescimento e se posicionar de forma

mais competitiva no mercado.

Este processo incluiu a colabora¢do com uma designer externa, que desenvolveu o novo
log6tipo (figura 3) e, em conjunto com 0 CEO e o0 CCO, estabeleceu as novas diretrizes

visuais da marca. A nova identidade visou "refrescar" a imagem da Treeosk, tornando-a
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mais moderna e alinhada com os objetivos futuros da empresa, a0 mesmo tempo que

clarifica os seus valores e 0 seu posicionamento no mercado.

@Treeosk P Treeosk’

Figura 3: Logotipo Empresatial — antes e depois
Fonte: Guidelines, 2024

A par do rebranding, a Treeosk também deu continuidade ao seu processo de expansdo
internacional, consolidando a sua presenca em mercados estratégicos como Franca, Reino
Unido, Paises Baixos, Suécia e Luxemburgo, além do seu pais de origem, a Bélgica. Esta
expansdo ndo apenas reflete o crescimento da empresa, mas também a necessidade de se
adaptar as diferentes realidades e expectativas dos clientes e consumidores internacionais.
A nova identidade visual e as diretrizes de comunicagdo permitem adaptar a estratégia de
marketing aos diferentes contextos culturais e econémicos, mantendo a coeréncia da
marca e refor¢cando a sua posicdo como referéncia em solugdes phygital. Dessa forma, o
rebranding ndo foi apenas uma atualizacdo estética, mas uma estratégia fundamental para
sustentar o crescimento internacional e fortalecer a proposta de valor da empresa em

novas geografias.

Mantras elaborados no processo de rebranding

Durante o processo de rebranding, a Treeosk definiu um conjunto de trés mantras que
visam refletir os seus valores essenciais e orientar a abordagem adotada nos projetos.
Estes mantras foram estabelecidos em francés, a lingua original da empresa, e encontram-
se apresentados a esquerda na Tabela 2. A versdo em portugués é fornecida para garantir

a compreensao do seu significado e transmitir a esséncia da mensagem.

EMOTION DERRIERE CHAQUE | EMOCAO POR TRAS DE CADA
INTERACTION INTERACAO
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Nous guide dans nos conceptions. Nous visons a
susciter des émotions profondes a chaque point
de contact, créant des souvenirs qui résistent au

temps.

DECOUVRIR, CREER, INNOVER

C'est notre mantra d'action. Chaque projet
devient une opportunité de découvrir, de créer
quelque chose de nouveau et d'innover dans
I'expérience client.

EXPERIMENTER COMME MODE DE VIE
C'est notre drive pour avancer. Nous invitons nos
clients a essayer, tenter de nouvelles choses et

c’est un état d’esprit que nous partageons.

Guia-nos nas nossas criacBes. Pretendemos
suscitar emocdes profundas em cada ponto de
contato, criando memdrias que resistem ao

tempo.

DESCOBRIR, CRIAR, INOVAR
Este ¢ 0 nosso mantra de acdo. Cada projeto
torna-se uma oportunidade de descobrir, criar

algo novo e inovar na experiéncia do cliente.

EXPERIMENTAR COMO MODO DE VIDA
E 0 nosso impulso para avancar. Convidamos 0s
tentar

nossos clientes a novas coisas, a

experimentar, e é um estado de espirito que

partilhamos.

Tabela 2: Mantras Empresarias FR — PT
Fonte: Guidelines, adaptado (2024)

Estes mantras capturam a esséncia da Treeosk, refletindo os principios que orientam as
suas préticas e a relacdo com os clientes. Durante o processo de rebranding, a definicao
destas diretrizes teve como objetivo ndo apenas revitalizar a identidade da marca, mas
também clarificar a sua esséncia. Sdo elementos essenciais para 0s colaboradores,
garantindo a consisténcia na comunicacdo e nas acfes da empresa, promovendo a
coeréncia da marca e facilitando o alinhamento de todos com a visdo e os objetivos

estabelecidos.

Guidelines — como atuar nas redes sociais

Um dos principais motivos para a realiza¢do do rebranding foi a necessidade de fortalecer
a presenca da marca nas plataformas digitais. Sendo uma empresa com foco no digital,
fazia todo o sentido que a Treeosk aprimorasse a sua comunicagao nas redes sociais, Como
o LinkedIn e Instagram, &reas que anteriormente ndo recebiam a devida atencéo devido a

falta de profissionais especializados dentro da start-up belga.

No contexto das novas estratégias, foram criadas guidelines especificas (anexo 1) para

orientar a comunicacdo nas redes sociais. Essas diretrizes baseiam-se numa lista de
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"Temas a serem abordados nas redes sociais™, que define os topicos prioritarios a serem
trabalhados, de forma a assegurar uma comunicacao coerente e alinhada com os valores
e 0S objetivos da empresa e posteriormente visuais de “inspiracdo” (figura 4). Os temas
identificados incluem elementos como testemunhos de clientes, divulgacdo de eventos,
apresentacdo de ativacdes, partilha de opinides, nimeros relevantes e iniciativas da
empresa. Além disso, abordam aspetos mais institucionais, como a visdo da Treeosk e

contetidos que destacam quem somos, 0 que fazemos, para quem e porqué.

7 [ouly 13 g _’; - i
BTN A

N C Home of

3 - Fintech and
r () Ky .
Vg e [ untitled lab

Figura 4: Guidelines de Inspiracdo
Fonte: Guidelines (2024)

Estas guidelines visam garantir que a marca mantenha uma presenga consistente e
estratégica nas redes sociais, utilizando os canais digitais para construir uma relacdo mais
proxima com os seus publicos e fortalecer a sua identidade no mercado — é também um
ponto fulcral dentro do relatério de estagio, devido ao papel de Social Media Manager

desenrolado.
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CApriTULO III — O ESTAGIO
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4 O Estagio em Programa ERASMUS+

Ao concluir a Licenciatura em Joint Programme em Criatividade e Inovacdo Empresarial
no ISCAP, surgiu a oportunidade de mobilidade internacional ao abrigo do Programa
ERASMUS+. Tendo ja realizado, anteriormente, um periodo de mobilidade em contexto
de estudos — seis meses em Vilnius, Lituania, e subsequentemente seis meses de estudos
em Tallinn, Estonia (mobilidade virtual) —, durante o Mestrado em Assessoria e
Comunicacdo Digital, consolidou-se uma forte vontade de realizar um estagio
internacional através do referido programa. Com este propdsito, iniciou-se uma pesquisa
exaustiva de oportunidades em start-ups, com especial foco em empresas localizadas na

Bélgica.

No dia 4 de dezembro de 2023, foi possivel agendar e realizar uma entrevista presencial
na sede da Treeosk, estabelecendo o primeiro contacto fisico com a empresa para a
realizacdo do Estagio Curricular na posicdo de Social Media Manager, no ambito do
Mestrado em Assessoria e Comunicacdo Digital. Durante a reunido, foi solicitado um
caso pratico, que consistia na elaboracdo de um documento intitulado “5 Ideas to Increase
Treeosk Social Media” (Apéndice 1), a ser entregue no prazo de dois dias via e-mail. Este

documento teve um impacto decisivo na aceitacdo para 0 estagio na empresa.

A 18 de dezembro do mesmo ano, foi recebida uma resposta positiva, comunicada via
telefone por Dimitri Georgis, CCO & Partner da Treeosk, que seria também o tutor de
estagio. Seguiram-se o0s procedimentos burocraticos necessarios, em colaboracdo com o
Gabinete de Estagios e Empregabilidade (GEE) e o Gabinete de Relacbes Internacionais
(GRI) do ISCAP, para a definicdo das tarefas a realizar durante o estagio, bem como a
elaboracdo do Learning Agreement for Traineeships (anexo 2), aceite tanto pelo tutor da

empresa quanto pelo Instituto Superior de Contabilidade e Administragdo do Porto.

O estagio iniciou-se a 8 de janeiro de 2024, com uma duracao inicial de seis meses e um
total de aproximadamente 1.088 horas. O primeiro periodo decorreu de 8 de janeiro a 28
de junho de 2024, perfazendo cinco meses, ao qual foi adicionado um més extra, de 29
de junho a 31 de julho de 2024, prolongamento (anexo 3) solicitado pela empresa Treeosk
para dar continuidade ao trabalho desenvolvido.
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4.1 Justificagdo da escolha e relevancia do Estagio

A Era Digital esta em constante evolucéo, e a escolha de um estagio que oferecesse
contato com solugbes inovadoras, como o conceito phygital integrado pela Treeosk,
revelou-se determinante. Sendo uma start-up belga em crescimento, a Treeosk
apresentava uma lacuna significativa na sua presenga nas redes sociais, contrastando com
as solucdes digitais avancadas que oferece aos seus clientes. Esta necessidade de
reformular a estratégia online alinhava-se perfeitamente com os objetivos definidos no
Plano de Estagio para a fungdo de Social Media Manager, proporcionando a oportunidade
de contribuir para a melhoria da presenca digital da empresa.

Os objetivos gerais do estagio, como mencionados no Learning Agreement for

Traineeships foram:

e« Criacdo de Conteudo: Desenvolver conteudos criativos para diversas
plataformas.

o Planeamento Estratégico: Contribuir para a definicdo de estratégias de redes
sociais alinhadas com os objetivos da empresa.

o Gestdo de Plataformas: Gerir contas, publicar contetdos e interagir com
seguidores.

o Analise de Desempenho: Avaliar campanhas e propor melhorias com base em
indicadores de desempenho (KPIs).

o Monitorizacdo Competitiva: Acompanhar tendéncias e atividades dos
concorrentes.

e Colaboracédo Interna: Trabalhar com outros departamentos para garantir a

consisténcia da comunicagdo da marca.

A Treeosk proporcionou um ambiente dinamico e desafiador, adequado as expectativas
de desenvolvimento profissional e a aplicagdo dos conhecimentos adquiridos no Mestrado
em Assessoria e Comunicagdo Digital. A experiéncia internacional, facilitada pelo
programa ERASMUS+, foi também determinante para o desenvolvimento de
competéncias interculturais e para o trabalho em equipa multidisciplinar, fatores

essenciais para uma carreira futura em ambientes globais e dindmicos, que era o desejado.
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4.2 Atividades Desenvolvidas no Estagio

O estagio na Treeosk incluiu um conjunto de atividades diversificadas e estruturadas que
permitiram o desenvolvimento de competéncias técnicas e comunicativas, essenciais para
0 crescimento pessoal e a integragdo no ambiente corporativo. As atividades principais
envolveram a criagdo e gestdo de contedos para redes sociais, 0 apoio ao rebranding e
desenvolvimento do website da empresa, a analise de KPIs e o suporte a ativacdes e

eventos.

A estagiaria teve ainda a oportunidade de frequentar um curso de francés na empresa
CLL, uma iniciativa apoiada pela Treeosk, que contribuiu para melhorar a sua
independéncia e eficacia na comunicacdo em contexto profissional franc6fono. Ao fim
de 30 horas, concluiu-se o nivel A2.1, favorecendo o progresso na escrita e expressao oral
em francés (Anexo 4).

4.2.1 Atividades Iniciais: Anélise da Empresa e do Mercado

O inicio do estagio na Treeosk, a 8 de janeiro de 2024, envolveu uma etapa fundamental
de imersdo e anélise. Este processo inicial permitiu um entendimento aprofundado sobre
a estrutura organizacional, 0s processos internos e o posicionamento digital da empresa.
Durante a primeira semana, foram realizadas observages e andlises detalhadas do
departamento e do percurso digital da empresa até a data, identificando oportunidades de
melhoria e estabelecendo objetivos a serem alcancados ao longo do estagio. Tal como
referem Kaplan e Haenlein (2010), é essencial que as empresas mantenham uma presenca

digital consistente para aumentar a sua visibilidade e relevancia no mercado.

Através desta analise preliminar, foi evidente que a presenca da Treeosk nos meios
digitais poderia ser significativamente ampliada, dado o reduzido volume de conteudos
publicados nas redes sociais e a falta de uma estratégia de comunicacdo digital robusta.
Para entender melhor o cenario e propor um plano de melhoria, foi realizada um relatério
(apéndice 2) que inclui uma breve introducdo a empresa, a sua presenga no digital,
identificando fatores criticos, como frequéncia de posts, qualidade de interacdo da
comunicagdo com o publico B2B, que é o foco principal da Treeosk e ainda uma breve

analise da concorréncia, empresas definidas por Dimitri.

Como parte deste processo de avaliacdo, foi elaborada ainda uma analise SWOT das redes

sociais da Treeosk (tabela 3), com o objetivo de mapear as for¢as (Strengths), fraquezas
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(Weaknesses), oportunidades (Opportunities) e ameacas (Threats), informando, assim, o

desenvolvimento das estratégias de comunicag&o digital.

Strengths
- Presenca inicial em plataformas relevantes como
LinkedIn e Instagram, adequadas para o publico-
alvo B2B.
- Foco em inovacdo e solugBes tecnoldgicas
(phygital), que permitem a criacdo de contetdos
diferenciados e especializados.

Weaknesses

- Baixa frequéncia de publicaces, levando a uma
visibilidade reduzida e interagdo limitada com o
publico.

- Falta de uma estratégia digital robusta e alinhada
com 0s objetivos de branding e comunicagéo.
- Recursos humanos e materiais limitados
dedicados a gestao de redes sociais.

Opportunities
- Expansdo do alcance e aumento de engagement
através de uma estratégia de conteido regular e
relevante.
- Utilizaco de campanhas de
investimento em videografia.
- Desenvolvimento de contelidos de valor
agregado, como casos de estudo e histdrias de
sucesso - testemunhos, que possam fortalecer a
reputacéo e a autoridade da marca.

pagas e

Threats
- Concorréncia com empresas que investem
fortemente em marketing digital e possuem uma
presenca consolidada nas redes sociais.
- Volatilidade das redes sociais, com mudancas
frequentes nos algoritmos que podem reduzir o
alcance orgénico das publicacdes.
- Necessidade de adaptagdo continua as
preferéncias do publico e as tendéncias digitais em
constante mudanca.

Tabela 3: Analise SWOT Redes Sociais
Fonte: Elaboracdo Prdpria (2024)

A Treeosk foca-se predominantemente em clientes B2B, o que significa que o contetdo
precisa de ser adaptado para um perfil profissional, informativo e relevante para as
indUstrias de retalho e ativacao de marcas. A andlise revelou que os seguidores da Treeosk
no Instagram e LinkedIn eram principalmente de paises como Bélgica e Franca, regides
onde a empresa ja atua de forma significativa. No entanto, observou-se uma auséncia de
estratégias voltadas para o envolvimento continuo desses publicos em ambas as
plataformas, fator que limita o alcance da marca e a sua capacidade de atracdo de novos

clientes e parceiros estratégicos.
4.2.1.1 Analise de Mercado - a Concorréncia

A analise de concorrentes € um componente essencial para compreender o
posicionamento digital da Treeosk em relagcdo a outras empresas do setor. Para esta
comparacéo, foram selecionadas empresas concorrentes diretas (apéndice 2), como o caso
da Sharing Box e Digiti, que também atuam no mercado de solucBes phygital e se

destacam pelo uso estratégico das redes sociais para impulsionar o envolvimento do
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publico e reforcar a sua presenca digital. O estudo focou-se em aspetos como frequéncia
de publicagdes, tipos de contetdo, nivel de interacio com o puablico e uso de
funcionalidades especificas das redes sociais.

Observou-se que tanto a Sharing Box quanto a Digiti adotam uma estratégia de
comunicacgdo ativa, com publicagdes frequentes e um forte foco em conteudos visuais e
interativos. No LinkedIn, por exemplo, ambas as empresas utilizam uma abordagem
centrada no storytelling, onde partilham estudos de caso, testemunhos de clientes e
insights sobre o setor, promovendo um relacionamento mais préximo com o publico B2B.
Essa pratica permite-lhes posicionar-se como lideres de pensamento no mercado e
aumentar a credibilidade junto dos clientes empresariais, o que é fundamental em
ambientes B2B (Kietzmann et al., 2011).

sharingbox m Enviar mensagem e+ digiti Enviar mensagem s+

817 publicaces 5801 seguidores A seguir 226 Tl4publicacdes 1750 sequidores A sequir 1696

/sharingbox,

DNP BOOTH
BY SHARINGBOX,
IN EUROPE

Figura 5: Contas Oficiais de Instagram dos Concorrentes
Fonte: Instagram (2024)

Além disso, os concorrentes fazem um uso otimizado de videos e imagens de alta
qualidade para captar a atencdo dos seguidores, principalmente em plataformas como
Instagram e LinkedIn, onde a comunicacdo visual é altamente valorizada (figura 5). A
Digiti, por exemplo, destaca-se pela utilizagdo de videos curtos que mostram projetos
recentes, feiras e eventos, 0 que nao s atrai potenciais clientes, mas também reforca a
imagem de inovacdo. Comparativamente, a Treeosk apresenta um numero reduzido de
posts, o que limita a interac&o e a retencdo de audiéncia, uma vez que a consisténcia é um

fator determinante para manter o engagement (Kaplan & Haenlein, 2010).
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Outro fator observavel é o uso frequente, pelos concorrentes, de hashtags e tags de

parceiros, para aumentar o alcance das publicacGes e envolver outras empresas do setor.

Single Posts ~ Partner Posts

. #AppDevelopment 764k posts #Retail 9.1M posts
#AppDesign 1.4M posts #RetailActivation 1000+ posts
#DigitalFurniture 1000+ posts #FMCG 266K posts
#Phygital 66.7k posts #DiorBeautylLovers 160k posts
#Taylormade 1.3M posts #lciParisXLBe 10.5k posts
#Gamification 246k posts

#MyTreeosk <100 posts (our #) ) \
"BASED ONIG™

Figura 6: Lista de Hashtags
Fonte: Elaboracdo Prdpria (2024)

Este tipo de colaboracdo entre marcas e parceiros é particularmente eficaz no LinkedIn,
onde as tags ajudam a criar uma rede de contetdos interligados que beneficia a
visibilidade das publicacdes. A Treeosk, por outro lado, ainda ndo tem uma préatica
estruturada de uso de hashtags e tags, o que reduz o alcance das suas postagens e impede
a criacdo de um impacto ampliado, dai, no relatério gerado na primeira semana, foi
essencial desenvolver um pequeno levantamento de hashtags essenciais, de forma a usar

como “guia” (figura 6) para os futuros posts da empresa.

4.2.2 Criagdo de Conteuidos para Redes Sociais

Durante o estagio na Treeosk, a estagiaria foi responsavel pela criacdo e gestdo integral
dos contetidos partilhados nas redes sociais da empresa, nomeadamente no Instagram e
LinkedIn, que séo as plataformas principais de comunicagdo com o publico B2B e clientes
da Treeosk. Estes contetdos visavam fortalecer a presenca digital da marca, alinhando-
se com a estratégia definida pela equipa de gestdo de projetos e o0s clientes. A
programacéo dos conteudos baseava-se nos calendarios de ativacGes e campanhas (tabela

4) que definiam as ativagdes quinzenais da parceria com a Ici Paris XL e, posteriormente
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eram pré-definidos em reunides de alinhamento os posts e o conteudo a ser publicitado,

que permitiam sincronizar as publicacdes com as atividades no terreno.

Adresse POS Brand
Ringlaan 34 Kuurne Armani
Quai des Vennes, 1 - 90 4020 Liége Liége Belle lle Armani
Gasthuisstraat 13 Turnhout Armani
Chaussée de Mons 18A Nivelles Armani
Bd Walter de Marvis 22/5 7500 Tournai Tournai Armani
Turnhoutsebaan 5 Wijnegem Armani
Luikerstraat 24, 3800 Sint-Truiden Sint Truiden Armani
Pl. de |'Accueil 10, 1348 Ottignies-Louvain-la-Neuve LLN Armani
Antwerpsesteenweg 98, 9080 Lochristi Lochristi Armani
Rue de la Franco Belge 228 (Unit 34) La Louviére Armani
Route de Longwy 80 City Concorde Lancome
Rue Neuve 37, 1000 Bruxelles Rue Neuve Dior
Place St-Lambert 27, 4200 Liege Saint Lambert Dior
Grand-Rue 143, 6000 Charleroi Charleroi Dior
Chée de Waterloo 1322 Fort Jaco Dior
Rue de Mons 163, 7301 Boussu Hornu Dior
Kapelstraat 100 Sint Niklaas Dior
Steenpoort 2/17, 8500 Kortrijk Kortrijk Dior
Rue de la Station 8 Venders Dior
Meir 61-63 Antwerpen Dior
Oosterzelesteenweg 5/3, 9230 Wetteren Wetteren Dior
Bd Sylvain Dupuis 433, 1070 Anderlecht Westland Dior

Tabela 4: Exemplo de Tabela de Contetido
Fonte: Documentagdo Interna Treeosk (2024)

Para a criacdo de contetdos visuais, foram utilizadas as plataformas Canva Pro e CapCut.
O Canva € uma plataforma de design grafico baseada na nuvem que permite aos
utilizadores criar uma variedade de materiais visuais, como posts para redes sociais,
infograficos e apresentacdes. Lancado em 2013, o Canva foi projetado para ser uma
alternativa acessivel a softwares mais complexos, como o Adobe Photoshop e o
Illustrator, permitindo que utilizadores com pouca ou nenhuma experiéncia em design

possam criar graficos profissionais (Canva, 2023).

A interface intuitiva e a vasta biblioteca de templates e elementos visuais do Canva
permitem um design &gil e de alta qualidade, facilitando a adaptacdo dos conteidos aos
requisitos especificos de cada rede social. De acordo com Campbell e Farrell (2020), a
acessibilidade e versatilidade do Canva tornaram-no uma ferramenta essencial para
empresas que procuram consisténcia visual e eficiéncia na producdo de conteudos
digitais.

Ja o CapCut € uma aplicacgéo de edicdo de video desenvolvida pela ByteDance, a mesma
empresa responsavel pelo TikTok. Com uma interface simplificada, o CapCut oferece
funcionalidades avancadas de edi¢do, como ajuste de velocidade, transigdes, efeitos e
adicdo de soundtracks, tornando-se uma ferramenta ideal para a criagdo de videos curtos,
um formato altamente popular em plataformas como Instagram e LinkedIn (ByteDance,
2023).
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Além disso, a aplicacdo permite a edicdo rapida de videos diretamente em dispositivos

maveis, o que facilita a criagdo de contelldos em tempo real, uma caracteristica valorizada

na gestdo de redes sociais. Estudos mostram que o conteddo em video aumenta

significativamente o envolvimento dos utilizadores, e a praticidade oferecida pelo CapCut

permite as empresas responder rapidamente as tendéncias e adaptar os seus conteidos as

preferéncias dos seguidores (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Tipologias de Contetido e Categorias Tematicas

Os contetdos foram subdivididos em diferentes tipos e categorias temaéticas, de acordo

com os objetivos da empresa e as preferéncias do publico-alvo. As principais tipologias

de conteudo incluiam os seguintes formatos:

Posts em Reels/Video: Formato utilizado para captar o interesse dos seguidores
de forma dindmica e visualmente envolvente, especialmente adequado para

ativacdo de eventos e conteudos interativos.

Carrossel: PublicagBes compostas por multiplas imagens, que permitiam uma
comunicacdo mais detalhada e sequencial, ideal para apresentar historias ou

demonstracdes de produtos e ainda incluir texto na imagem.

Posts Singulares: Publica¢es de imagem Unica com texto conciso, usadas para
mensagens rapidas e diretas, por vezes serviam para demonstrar o slogan

empresarial, 0s mantras.

As categorias tematicas dos contetdos foram organizadas para atingir diferentes objetivos

de comunicacdo e proporcionar uma experiéncia diversificada aos seguidores e

encontram-se subdivididas nas seguintes categorias:

Ativacdo Unica: Conteidos que documentavam uma ativacdo especifica da
Treeosk, incluindo fotografias e videos captados pela estagiaria durante eventos,
para ilustrar o impacto direto das solugbes phygital nos espacos fisicos. Os
conteddos eram sempre acompanhados com um breve texto em inglés,
informando os detalhes da ativagdo, agradecendo aos parceiros pela ativagao e
também interligando o produto exibido nos moveis digitais com as caracteristicas

phygital da Treeosk (figura 7), como o exemplo da ativacdo da Hugo Boss.
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Treeosk
848 seguidores
3 m « Editado ¢ G)

BOSS x TREEOSK

In collaboration with HUGO BOSS , we're delighted to offer an exclusive fragrance
journey, tailored to enhance client engagements.

The advanced product finder tool ensures a uniquely immersive experience for every
consumer, guiding them to discover their perfect scent. This fosters lasting
satisfaction and connection, complemented by an eye-catching display.

Thank you, HUGO BOSS team, for this immersive partnership!

#Collab #Partnership #HugoBoss #Treeosk #ProductFinder #NewlInTech
#RetailTrends #LuxuryRetail #DigitalFurniture

Exibir traducdo

BOSS . RTreeosk BOSS - RTreeosk

Figura 7: Exemplo de Ativagdo Unica — Linkedin
Fonte: Treeosk Linkedin (2024)

Educacional: Posts orientados para a educagéo do cliente sobre o servi¢o que a
Treeosk oferece. Estes contetidos visavam informar e educar o publico sobre a
tecnologia phygital, explicando o valor acrescentado das solucgdes digitais no
ambiente fisico (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017). Com temas diversificados,
0 exemplo apresentado mostra que, € dada uma breve informacdo sobre a
importancia do storytelling, um dos features disponiveis nos servigos Treeosk.
Geralmente este conteddo vem acompanhado com dados obtidos de websites ou
artigos cientificos autorizados, de forma a informar o seguidor com o contetdo
mais verdadeiro possivel.
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Treeosk
848 seguidores
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55% of consumers are more likely to buy a product if they love the brand story.
Discover how interactive displays can transform in-store experiences and create
meaningful connections. Dive into our latest post to explore how powerful ..mais

Exibir traducdo

DID YOU KNOW?

THE POWER OF
STORYTELLING

+00,

of consumers are more likely to
make future purchases if
they love a brand's story.

Figura 8: Exemplo de Educacional — Linkedin
Fonte: Treeosk Linkedin (2024)

Testimonials: Testemunhos enviados pelos clientes que colaboraram com a
Treeosk, apresentados como forma de reforcar a credibilidade da empresa e
demonstrar o impacto positivo das suas ativagdes. Segundo Solomon (2013), os
testimonials sdo um recurso valioso para gerar confianca e lealdade,
especialmente no contexto B2B. No caso abaixo apresentado como figura 9, é
possivel observar que a publicacdo foi redigida em francés, de acordo com o
pedido de Dimitri, tutor do estagio, uma vez que a marca Ici Paris XL é belga. Por
norma os testimonials eram recebidos via email para o Project Manager ou CCO
e posteriormente compartilhados com a Social Media Manager, para elaboragdo

da edicdo e montagem do post.
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3% Testimonial Alert %

Nous sommes ravis de partager ce magnifique #testimonial d'lise Lescalier, ...mais

Exibir traducdo

mTESTIMONIAL

MAIS EGALEMENT DU FUN; ™
DE LAsNOUVEAUTE GRACE
AUX CONTENUS DE PLUS

EN PLUS DIVERSIFIES.”

lIse Lescalier,
8tore Event ManagerICI PARIS XL Belux

Figura 9: Exemplo de Testimonial — Linkedin
Fonte: Treeosk Linkedin (2024)

Wrap-Up: Videos que compilavam diferentes ativagdes e momentos de destaque
da Treeosk, permitindo uma visdo global do trabalho desenvolvido em
determinados periodos, como trimestres ou finais de ano. Este tipo de conteudo
visa aumentar 0 engagement ao proporcionar uma Visdo retrospetiva das
iniciativas da empresa, valorizando as parcerias e o impacto das solugbes

implementadas.

Os videos deste estilo serviam para destacar a quantidade de servigos que eram
prestados num determinado espaco de tempo, ou com um determinado parceiro,
exemplo da figura 10, que retrata o fim da Fair Season e inclui todas as ativacoes

feitas em colaboracéo.
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Bl o5 seguidores
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Wrapping Up the Fair Season with Easyfairs 3%

As the fair season comes to an end, we reflect on the innovation, ..mais

Exibir tradugdo

.E.»AEEA'RS x RTreeosk’

Figura 10: Exemplo Wrap Up — Linkedin
Fonte: Treeosk Linkedin (2024)

Best Practices: Exemplos de praticas exemplares em cada setor de atuacdo da
Treeosk, onde se entrava mais, em detalhe, sobre a ativagdo, a estrutura que foi
criada e como foi elaborado. Os features que tinha e um bom exemplo é a ativacdo
em shopping com o Basilix Shopping Center, localizado em Berchem-Sainte-
Agathe, que, para além de anualmente contar com movéis digitais Treeosk, que
tém como funcéo Kiosk Hub — centro de informacg6es, encontrar lojas, novidades
sobre o centro comercial e proximos eventos, conta ainda com ativagdes sazonais,

temaéticas e integra gamificacao.
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Elevating the Shopping Mall Standards: Treeosk's Best Practice at Basilix
Shopping Center &> ..mais

Exibir tradugao

SHOPPING ACTIVATION

BASILIX
BEST PRACTICE

Basilix:kTreeosk’

Bringing the shopping experience
closer to the community and creating
lasting memories. —9

Figura 11: Exemplo Best Practice — Linkedin
Fonte: Treeosk Linkedin (2024)

Execugéo e Publicagéo

Para captar o conteldo, a estagiaria deslocava-se regularmente a ativacGes e eventos da
Treeosk, onde realizava a cobertura fotogréafica e de video on-site. A necessidade de criar
conteddos em tempo real exigia uma logistica eficiente e um processo de edicao rapido,
uma vez que as publicacGes eram, em geral, programadas para coincidir com as datas das
ativagbes ou, no maximo, serem publicadas um ou dois dias Uteis ap6s o evento. Este
método de trabalho permitia manter a relevancia e atualidade dos conteddos, um fator
essencial para maximizar o impacto junto do publico e fortalecer a conexdo com a
audiéncia. Como indicam Kietzmann et al. (2011), a consisténcia na publicacdo e o
alinhamento com as atividades reais da empresa sdo fatores essenciais para manter o
engajamento do publico e construir uma relagéo solida com os seguidores, e durante o
estagio foram feitas cerce de 252 publicacbes, sendo que 206 foram publicadas no
Instagram, em formato de Stories, Reels e Posts (normal e carrossel) e 46 na plataforma
do Linkedin.
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4.2.3 Andlise de Desempenho e Monitorizacdo de KPIs

A anélise de desempenho das redes sociais da Treeosk foi uma atividade fundamental
durante o estagio, visando ndo s6 monitorizar o impacto das publica¢fes no LinkedIn e
Instagram, mas também identificar areas de melhoria para aumentar o alcance e o
envolvimento com o publico B2B. Para avaliar a eficacia das campanhas e da presenca
digital da empresa, foram definidos KPIs especificos (Key Performance Indicators), que
permitiram uma avaliacdo continua e estruturada. Esses indicadores foram extraidos
diretamente das ferramentas LinkedIn Insights e Instagram Insights, fontes primarias de

andlise interna, sem o uso de servicos de analise de dados externos.

Principais KPIs Monitorizados

Os KPIs selecionados para analise incluiram meétricas como alcance, impressoes,
crescimento de seguidores, visualizagfes de perfil e interacdo. Estes indicadores
fornecem uma visao abrangente do impacto de cada publicacdo e permitem avaliar o nivel

de interacdo do publico com os conteudos. Entre os principais KPIs utilizados estavam:

e Engagement Rate (Taxa de Envolvimento): Indicador essencial para medir a
eficacia das publicagdes. O célculo da taxa de envolvimento (ER) é feito dividindo
0 numero total de interacBes (gostos, partilhas, comentarios) pelo nimero de
impressdes e multiplicando o resultado por 100. Exemplo: Se uma publicacdo no
LinkedIn alcangou 1,000 impressdes e obteve 50 interacbes, a ER é de 5%
((50/1,000) * 100). Uma taxa de envolvimento alta indica um bom desempenho
do contetido e uma conexdo efetiva com o publico (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2019).

e Alcance e Impressdes: Ambos refletem a visibilidade das publicacdes, sendo que
0 alcance mede o nimero de contas Unicas que viram o contetdo, enquanto as
impressdes contabilizam o numero total de vezes que o conteudo foi visualizado.
Estas métricas ajudam a avaliar a eficicia da distribuicdo de contetdos e a
identificar quais tipos de publicagdo atraem mais visualizacdes (LinkedIn
Insights, 2024).

e Crescimento de Seguidores: A métrica de crescimento de seguidores foi usada
para acompanhar o aumento do publico ao longo do tempo. Definiram-se metas

de longo prazo para multiplicar o nimero de seguidores em ambas as plataformas,
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focando no publico B2B, essencialmente composto por profissionais da Bélgica e
Franca.

e CTR (Click-Through Rate): Este KPI € crucial para medir a atratividade dos
contetidos que redirecionam para outras paginas ou plataformas. O calculo é feito
dividindo o nimero de cliques pelo numero de impressdes e multiplicando por
100. Exemplo: se um post teve 500 impressdes e 25 cliques, a CTR é de 5%
((25/500) * 100), indicando o grau de interesse do publico.

Durante o periodo de anélise, foram produzidos relatérios mensais (apéndice 3), onde se
incluiram os conteddos de melhor e pior desempenho. No LinkedIn, por exemplo, 0s posts
em formato carrossel e os contetidos educacionais destacaram-se pela sua elevada taxa de
interacdo. Um carrossel sobre "A Importancia do Phygital” gerou uma Engagement Rate
de 18,68%, comprovando a eficacia deste tipo de contetido para educar o publico e gerar

interacdo.

No Instagram, os reels mostraram-se especialmente eficazes para alcancar audiéncias fora
da base de seguidores da Treeosk, registando uma média de 7,27% de taxa de ER. Os
videos curtos aumentaram a visibilidade da marca e atrairam um publico diversificado,

reforcando a importancia de formatos interativos para atrair e reter a atencéo do publico.

A analise e monitorizacdo continua de KPIs nas redes sociais permitiu a Treeosk ajustar
as suas estratégias de conteudo, respondendo de forma dindmica as tendéncias de
envolvimento do publico e garantindo uma presenca digital mais eficaz. O uso de
indicadores-chave como a taxa de envolvimento e o CTR revelou-se fundamental para
compreender a receptividade dos contetidos e para melhorar a comunicacédo digital da

empresa.

Orcamento e Publicidade

Com o objetivo de aumentar o impacto e explorar o alcance potencial de contetdos
patrocinados, foi criado um orgamento especifico para anincios no LinkedIn e Instagram
(apéndice 4), conforme solicitado pelo orientador de estagio, Dimitri. Este orcamento
permitiu a equipa de gestdo de projetos avaliar o custo-beneficio da publicidade paga,
considerando o impacto em métricas como impressdes e crescimento de seguidores. Os

dados obtidos serviram como referéncia para futuras campanhas e apresentaram ao CEO
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uma visao sobre a eficacia do investimento em andncios, e é de salientar que, no decorrer
do periodo de estdgio, nenhuma das campanhas e posts elaborados foram publicidade
paga por sua parte, mas foi feito um anuncio pago no Linkedin, gerido por uma designer
e é possivel observar os nimeros atingidos no relatorio que foi desenvolvido (apéndice
3).

4.2.4 Desenvolvimento de Materiais de Comunicacdo: Press Release

A press release, ou comunicado de imprensa, € uma ferramenta essencial na comunicagéo
corporativa, utilizada para divulgar informacg6es relevantes ao publico e aos meios de
comunicacdo. Através de uma press release, uma empresa pode comunicar novidades
importantes, como lancamentos de produtos, eventos ou mudangas estratégicas,
garantindo uma ampla difusdo da mensagem em canais mediaticos e plataformas digitais.
Segundo Wilcox e Cameron (2011), uma press release bem elaborada € fundamental para
gerar visibilidade, atrair a atencéo de jornalistas e influenciadores e construir uma imagem

de marca sélida.

No contexto do estagio realizado na Treeosk, a elaboracao da press release (apéndice 5)
teve como objetivo promover a presenca da empresa em mercados internacionais e
destacar a sua atuacao inovadora no setor B2B. O comunicado foi redigido em inglés e
francés, conforme solicitado pelo orientador de estdgio, para abranger os principais
mercados em que a empresa atua e facilitar a disseminacdo em canais de comunicacao
especificos. Além disso, a utilizacdo de plataformas de networking, como LinkedIn, e de
revistas digitais, como meios de divulgacdo, foi considerada estratégica para alcancar

audiéncias especificas e aumentar o alcance das mensagens.

A integracdo da press release em diversos canais de comunicacdo permite as empresas
amplificar o impacto das suas mensagens, a0 mesmo tempo que reforca a coeréncia e a
consisténcia da marca em multiplos pontos de contacto. Conforme argumentam
Breakenridge (2012) e Fawkes (2015), o uso de press releases em meios digitais, como
blogs especializados e revistas eletronicas, pode fortalecer a estratégia de marketing de
conteudos, atraindo trafego para os sites das empresas e aumentando o envolvimento do
publico-alvo. A abordagem adotada pela Treeosk para comunicar através de press

releases visou ndo s6 informar sobre as suas atividades, mas também consolidar a sua
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reputacdo como lider em solucdes phygital, capazes de integrar o mundo fisico e digital

de forma inovadora.

4.2.5 Rebranding: Apoio ao Desenvolvimento do Website Corporativo

Durante o estagio na Treeosk, uma das tarefas centrais foi 0 apoio no desenvolvimento
do novo website corporativo, um elemento fundamental do processo de rebranding da
empresa. Esta atividade foi realizada em colaborag&o com Julie, Lead Product Designer,
que liderava o projeto. O site anterior apresentava lacunas significativas na comunicagéo
dos produtos e na disponibilizacdo de informacdes adicionais (figura 12), sendo
considerado demasiado vago para os objetivos estratégicos da marca. Por este motivo, foi

necessario envolver uma equipa dedicada para assegurar uma reformulacdo completa.

Product Admin  App  Reporting

g B ]
Discover our supports

Figura 12: Website Treeosk - seccdo de produtos
Fpnte: Website Oficial (2024)

O papel assumido nesta fase incluiu a responsabilidade pelo copywriting, com foco em
desenvolver uma linguagem que transmitisse uma imagem premium, mas que fosse
simultaneamente divertida, informativa e direta. A abordagem adotada teve como
objetivo facilitar a compreensao por parte dos utilizadores e garantir que as mensagens-
chave da Treeosk fossem transmitidas de forma clara e eficaz. A elaboracdo dos textos
foi orientada pela necessidade de adotar um estilo de comunicagéo digital apelativo e
adaptado ao publico-alvo, principios explorados na unidade curricular de Comunicagao
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Digital inserido no 2° semestre do primeiro ano de Mestrado, assim como a elaboracao

de websites.

A estrutura inicial do website foi definida por Julie, que utilizou o Figma, uma ferramenta
colaborativa de design, que serve para criar prototipos e layouts. O envolvimento direto
com a plataforma exigiu uma aprendizagem de nogdes basicas de Figma, permitindo uma
colaboracdo mais eficaz no desenvolvimento das diferentes sec¢des do site. De forma a
otimizar o trabalho desenvolvido por ambas, foram realizadas varias reunides ao longo
do estagio para acompanhar o progresso e explorar novas ideias, ajustando a abordagem
sempre que necessario, até alcancar o resultado final. A escrita dos conteudos foi alinhada
com os principios de comunicagdo digital eficaz, como a clareza, a objetividade e a
persuasdo, visando ndo apenas informar, mas também envolver os utilizadores e potenciar

a conversao.

Segundo Hallahan (2008), uma comunicacdo digital eficaz deve adotar uma linguagem
acessivel e focada nas necessidades do publico, sem perder o carater persuasivo. A
aplicacdo destes principios contribuiu para garantir que o novo website ndo so refletisse
a renovada identidade da marca, mas também oferecesse uma experiéncia de utilizador

otimizada e alinhada com os objetivos do rebranding.

4.2.6 Planeamento Estratégico: Reunides Semanais

Sob a orientacdo de Dimitri, CCO da empresa e orientador de Estagio, foi estabelecida a
necessidade de realizar reunides semanais. Estas reuniGes ocorriam regularmente as
segundas-feiras, entre as 11h00 e as 12h00, e tinham como objetivo principal apoiar o
planeamento estratégico das atividades de comunicagdo. Durante os encontros, discutia-
se a forma como a empresa pretendia expor parcerias especificas nas suas redes sociais,
a definicéo de prioridades na publicacdo de contetidos e a necessidade de comunicar sobre

diversos temas relevantes — a elaboracdo de posts educacionais.

As reunides incluiam a revisao do contetdo previsto para 0 més, com uma énfase especial
no planeamento das duas semanas seguintes, permitindo otimizar a produtividade e a
geracdo de publicagOes. Desta forma, assegurava-se uma gestéo eficiente dos projetos,

alinhada com os objetivos de comunicacéo da Treeosk.
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4.2.7 Participacdo em Feiras, Eventos e Ativacdes

Enquanto Social Media Manager na Treeosk, as responsabilidades estendiam-se além da
criacdo de contetidos para as redes sociais, abrangendo também o apoio na comunicagéo
durante feiras, eventos e ativagfes. Como alguns clientes da empresa sdo organizadores
desses eventos, era necessario deslocar-se aos locais para prestar assisténcia adicional.
Nessas ocasifes, a fungdo incluia a producdo de contetdo em tempo real para as
plataformas digitais da Treeosk, bem como a comunica¢do com os parceiros para avaliar

a eficiéncia das ativacdes e identificar quaisquer necessidades de ajustes operacionais.

A presenca no terreno permitia uma supervisao continua, assegurando que as ativacdes
decorriam conforme planeado e respondendo a alteracdes de Gltima hora solicitadas pelos
clientes. Este acompanhamento incluia a verificacdo do funcionamento adequado dos
elementos das ativacdes e a gestdo de situagdes imprevistas, podendo ser descrito como
"gestdo operacional de eventos”. A atuacdo no local foi especialmente relevante em
ativacdes no retalho, onde a flexibilidade e a capacidade de adaptacdo eram cruciais para

garantir que os objetivos dos clientes fossem atingidos.

A participacdo ativa nos eventos e ativaces ndo sé assegurava a qualidade da execucao,
mas também permitia ajustar estratégias de comunicacdo e operacdo de forma dinamica,

maximizando o impacto das campanhas.

4.3 Avaliacdo dos Resultados do Estagio

A avaliacdo dos resultados do estagio na Treeosk reflete o impacto positivo das atividades
realizadas, que foram orientadas e supervisionadas pelo CCO e orientador de estagio,
Dimitri Georgis. As atividades desenvolvidas, que envolveram a criagdo de conteudos,
suporte ao rebranding, analise de desempenho, e planeamento estratégico, permitiram

alcancar os objetivos estabelecidos, porém ha sempre aspetos a melhorar.

O projeto mais abrangente do estagio foi a gestdo integral dos contetidos de redes sociais,
com foco no Instagram e LinkedIn. A Treeosk apresentava anteriormente uma presenca
limitada nas plataformas digitais, e a consisténcia nas publicacbes aumentou a
visibilidade e o0 engagement das contas da empresa, melhorando a comunicagdo com o
publico-alvo B2B. A utilizacdo do Canva Pro e CapCut permitiu criar contetdos
dindmicos e visuais que atendiam aos padrdes de qualidade da marca. O sucesso dessas
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atividades reflete-se no crescimento do nimero de seguidores e nas taxas de engagement
superiores & media, destacando a eficacia da nova abordagem. Infelizmente o contetdo
pago ndo foi um tema que seguiu caminho, e este pode ser visto como um entrave quando
se analisa 0 estagio como um todo, pois acaba por trazer um retorno maior, mais
movimento a pagina e potenciais clientes. Este seria também um ponto interessante para

a estagiaria explorar e reter mais conhecimentos.

A colaboracdo com a equipa de design, especialmente no desenvolvimento do website,
destacou a importancia de alinhar a comunicacdo digital com a nova identidade da
Treeosk. A reformulacdo do contetudo textual (copywriting) visava transmitir uma
imagem premium, direta e informativa, essencial para comunicar de forma clara o valor
dos servicgos oferecidos pela Treeosk. Este apoio direto no rebranding permitiu que a
empresa apresentasse uma imagem atualizada e coerente com o mercado competitivo e
esta competéncia ajudou também a desenvolver a Press Release, elaborada no sentido de
rebranding.

A diversidade das atividades realizadas — desde a criagdo de contetidos e gestdo de redes
sociais até a presenca em ativacdes — permitiu consolidar conhecimentos em éreas chave
de comunicacdo digital, a0 mesmo tempo que gerou impacto pratico para a empresa. No
entanto, enquanto start-up, a Treeosk valoriza a autonomia dos colaboradores,
caracteristica fundamental no setor, mas que pode tornar-se um desafio para estagiarios
que estdo ainda em fase de integracéo e adaptacdo a novas metodologias de trabalho. Este
equilibrio entre autonomia e orientacao reforca a importancia do acompanhamento inicial
em futuras integrac6es, promovendo a adaptacao gradual e um melhor alinhamento com

0s objetivos estratégicos da empresa.
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A realizacdo do estdgio na Treeosk proporcionou uma experiéncia enriquecedora e
essencial para a aplicacdo pratica dos conhecimentos adquiridos ao longo do mestrado. A
responsabilidade pela gestdo e criacdo de contelidos para redes sociais, a participa¢do no
processo de rebranding e o envolvimento em eventos e ativagfes permitiram o
desenvolvimento de competéncias cruciais para o ambiente digital. A estagiaria deparou-
se com o desafio de gerir a comunicacdo digital de uma start-up em crescimento,
exigindo-lhe autonomia e adaptacdo a uma estrutura de trabalho dindmica e em constante

evolucéo.

Embora os objetivos de aumento de alcance e de envolvimento nas redes sociais tenham
sido alcancados, a auséncia de um investimento mais expressivo em publicidade paga
limitou o crescimento dos indicadores de forma mais significativa. Em contrapartida, o
estdgio destacou a importancia do acompanhamento e da orientagdo inicial,
particularmente para estagidrios em fase de adaptacdo, permitindo um melhor

alinhamento com os objetivos estratégicos da empresa.

A experiéncia acumulada durante o estagio abriu, ainda, portas para a continuidade
profissional da estagiaria, que foi integrada na Treeosk na posicdo de Social Media
Manager, dando seguimento as atividades desenvolvidas e consolidando o seu percurso
na area da comunicacdo digital. Este exemplo ilustra a relevancia dos estagios
profissionais para a insercdo no mercado de trabalho, especialmente em contextos
internacionais, e reforca o valor dos estdgios como uma ponte fundamental para o
desenvolvimento de uma carreira na area da comunicacdo digital, atualmente residindo e

trabalhando em Bruxelas, Bélgica.
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Apéndice | — [5 Ideas do Increase Treeosk Social Media]

5 IDEAS
TO INCREASEM%

01

Linkedin

Posting about the importance of
Phygitalization:

. Figital concept and comprove it with statistics,
B2B prospect will directly see results
. The idea of being phisically present and
growing digitally

02

Linkedin

Gamification is here to stay:
. Teach how gamification is important showing
the consumer's perspective

03

LinkedIn

TreeConcept:

. Treeosk is more than just a tablet. Show the
different concepts and prototypes of the
brand in several posts and associate them
with examples (campaigns)

J U
PN

Instagram & TikTok

Variety and proximaty: O 5
. Requires more consistency and proximity with
the client

. Show tips in the figital/trends
. Present the team and the sector inside the

attention
. Campaigns and events
. Backstage

company (formally) I
. Gamification? A fun way to catch everyone [E_]

More info

@Treeosk

brunarealsalta@hotmail.com
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Apéndice Il — [Treeosk Company Overview and Analysis]

TREEOSK

COMPANY OVERVIEW AND ANALYSIS

\__.\ "A physical window to

WHAT’S TREEOSK?
Your digital universe” 3

d APP ¢

Q company’s motto

- consumer through:

& «
advantages storytelling

gaming

Multi-Device
Personal Customization
Data Collect live shopping
Interactive Content
Brand Tailormade Interface
Remote Content Update

Premium Experience FIELDS OF EXPERTISE
Multi-Function

product finder

ey
Retail Events Fashion Pharma  Automobile

Treeosk main colors are:
Black, Grey and White

LinkedIn

the largest professional network in the world

the image-focused social network

Instagram

> Boost Brand Awareness

Normally 1G is correlated to B2C
.__> Showcase the company and promote important news companies due to it's visual nature and
essence. Treeosk is a B2B Company and

“.__> Audience engagement can use this platform and benefit from it
throug

Linkedin falls within the category of a
professional networking platform, suitable for

Treeosk's target audience, which is B2B. Formal =N &
approach and tone of voice is a must. &@8@8 @‘ Q]ﬁ a

Post frequency (per Educational Brand Results & Product
Content Awareness Feedbacks & Service
month) and Its Response
ON LINKEDIN
20 EE NI IEEEIIEEEIEEEEIEEEEEEEEEEEEEEED
g IG FOR BUSINESS
o 70
Post frequency: on Instagram consistency is key, and
g % Hootsuite reveals that Business account post average is
% - 1.55 posts on the main feed per day;
2
o ¥
g - Carousel posts: highest engagement rate (for business
2 3 accounts) - 0.76%, according to Hootsuite;
o
010 3050 504 Reels: Video-format content can be useful to B2B brands,

Post Frequency says Contensify. Through video it is recommended to share

testemonials, tease upcoming products/features or
According to Onalytica study, Amper recommends even educate. A “social media scheduling tool, reported

posting 2-3 times a week (no more than 30 times that their engagement went up by 280% after introducing
reels to their account”.

per month) - in orther to gain engagement and
stand-out.
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LinkedIn

Analysis

251 followers

"We aim to reinvent the customer experience
by creating unique digital interfaces and
tailormade supports that boost business and
conversion rates!”

« 3 posts and 1repost
Average 9 likes per post and 1 comment

» Content
Sharing activations and a brief caption. The
Tone of voice is formal and direct.

» Products
Treeosk product sector on LinkedIn is not
developed

o Dimitri's Linkedin
Active on the social platform, most of the
posts are on this personal page instead of
Treeosk official account.

\a‘l/{
This leads to a communication
@ issue, since the target is not directly

visualizing Treeosk's official account.

Posts on LinkedIn tend to reach 20-ish likes,
higher than Treeosk posts.

Analysis

Instagram

514 followers

“A physical window to Your digital universe.
#Treeosk.
We Create, You live the digital experience.
The leader in the digital furniture.
Your app in 48h."

» 5 posts in the last year
Average 11 likes per post and 1 comment

» Content
"5 Trends/tips"” - highlight current trends and
get clients to know Treeosk Services, clear
use of hashtags and a “call to action”.
Treeosk activations - example with pictures

« Highlights
Treeosk Highlights on Instagram are created,
but some of them without content inside -
“Travel”, "Beach”, “Museum”, S@ars’
“Events”, "Fashion” and “Bars”

A otacH

st cans oo msioon s

“Treeosk”  highlight showcases, through
images, the six available hardware styles
without any informative text.

In the same feature, there is a story related to
the creation of the app in less than 48 hours
and digital furniture, along with the services
“Storytelling”, “Product Finder”, “Gaming” and
“Live Shopping” (content from November
2021).

The official website of the brand is redirecting visitors to Wix's social
media pages, such as:

7 omny @ Twitter
fYyODPto ] * Youtube important to AVOID
T * Pinterest

e Tumblr

e Remove the Social Media Platforms and

focus mainly on LinkedIn and Instagram




Insights Analysis
From december 10 (2023) - january 08 (2024)

. Occurences in Search Results

This metric is measured in 7 days occurence and
Treeosk on LinkedIn has 7 occurences (-12.5%).

B Unique Visitors

34 is the number of Unique Visitors on the
platform, having a decrease of 54.7% regarding
the last period.

. New Followers

In 30 days, Treeosk gained 8 new followers on
the Platform, but this registered a negative
number of 65.2%.

. Publications Impressions

Impressions on LinkedIn reflect on the number
of times a post or content has been displayed
on the screens of Linkedln users, either
followers or non-followers.

Treeosk reached to 145 impressions, even
without posting for a long period of time.

. Visitor Highlights

The page had 84 views in this period, a
decrease of 54.6% according to the metrics.

. Follower Metrics

The graphic represents low activity numbers,
and the followers represent organic and not
sponsored, this means that people noticed
themselves the Brand, and they were not
influeced through promotions or sponsored
content.

. Follower demographics

Based on location, Treeosk Followers are
mainly from:

1. Brussels and Region, Belgium 136 (54.2%)
2. Paris and Region, France 10 (4%)
3. Antwerp and Region, Belgium 9 (3.6%)

Linkedin

INSIGHTS

~
Analysis ©

Activity in the last 30 days

7

Occurrences in search results
Last 7 days

34
Unique visitors

8
New followers

Invite connections to follow

145
Publication impressions

Start publishing

0
Custom button clicks

0
New leads

v 12.5%

v 54.7%

v 65.2%

v 33.8%

Visitor Highlights @

84 34
Page views Unique visitors
v54.6% v528%

Custom button clicks

-

Follower metrics @

10 de dez 25 de dez

— Sponsored
- Organic

8dejan

b3

Follower demographics @

Location ¥

Brussels and Region, Belgium - 136 (54.2%)

PN

Paris and Region, France « 10 (4%)
=

Antwerp and Region, Belgium - 9 (3.6%
-
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Instagram

INSIGHTS

( ’
< Professional dashboard O
Insights Dec 10 - Jan 8
Accounts reached 78 >
-31.6%
Accounts engaged 30 S
+30.4%
Total followers 514 >
-0.2%
Content you shared 20 >
S !
3 ™
< Reach ®
Last 30 Days v Dec10-Jan8
78

Accounts reached

+7.3%

42 a5
© Non-followers
Followers ®
| @
Impressions 1,059
-40.6%
~
Content type
All Followers  Non-followers
Stories
63
Posts
O —— 30
Videos
O — 17
® Followers © Non-Followers
[ 30
Accounts engaged
+40% +26.3%
6 24
Followers ® ® Non-followers
b J
i 3
Content Interactions
L +50% vs Nov 10 - Dec 9
a3 N
Post interactions 3
vs Nov 10 - Dec 9 +50%
Likes 3
( . e
Profile activity ® 65
vs Nov 10 - Dec 9 -44%
Profile visits 64
-44.4%
External link taps 1

X,

Insights Analysis
From december 10 (2023) - january 08 (2024)

e Accounts Reached vs Accounts Engaged

Accounts reached is the number of people that
saw the content and accounts engaged is the
number of people that interacted with the
content - likes, comments, saved.

According to the followers number (514),
Treeosk reached 78 accounts in a 30-day
period, this being a low number.

Despite the positive number of engaged
accounts (+30.4%), the brand's reach is low,
corresponding to 30 people.

Almost 50% of the reached accounts
correspond to non-followers (36
accounts), this shows potential new followers to
the page and that is reaching people beyond its
followers.

Impressions - “ the total number of times a post
has been displayed on someone's screen”.

Treeosk had 1059 impressions in the 30-day
period. It's worth noting that impressions are
based on counting every instance a post is
viewed, whether by the same person multiple
times or by different people.

Stories are the highest-performing content
type since Treeosk is more active on Stories
than on Posts or Reels.

Accounts engaged correspond to more
non-followers (24) than followers (6), giving
a total of 30 accounts. Both are positive on the
metrics, but this reflects on a low number to the
company.

Content interaction is based on likes, comments
and Treeosk has a total of 3 (likes) during a 1-
month period.

. Profile Activity

64 people visited Treeosk profile from
december 10th to january 08th, comparing to
november 10th - december 09th. Insights show
us that this number is low (-44%), giving us
negative impact on Treeosk |G Account.
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Instagram

Insights Analysis ANALYSIS
From december 10 (2023) - january 08 (2024) e
Growth
b Growth « Overall followers -
Growth is the balance between the follows and | « Foliows 4
unfollows that Treeosk acquired during a 30- | e Unfollows 5
day period.
2
The graphic allow us to understand that Treeosk
overall followers growth is -1, a negative
number. During this period Treeosk only gained o
4 new followers but lost 5. \/\/ \/
This can be reflected because the brand is not
active on social media, and people tend to lose o Dec 24 Jan?
interest.
Top locations
. Top Locations
Cities  Countries
The three most common countries that |
follow Treeosk are: —_— 40.2%
France
1.India - 40.2% R— A"
Belgi
2.France - 21.9% sanl D%
. 0,
3.Belgium - 10.7% e
= 81%
The Brand focus is mostly Belgium and | united States
France, so it's important to understand that \' 22
these two are present and find solutions to
. . Age range
make these grow on our contries list.
All. Men  Women
. Age Range
13-17
= 5.2%
Since Treeosk is a B2B company, analysing
18-24
the age range is an important step to | E———————
understand our demographics. 25-34
—_—
; ; i 35-44
It is clearly that Treeosk is not reaching_its 55
potencial buyer, because the most common 4550
age range is 18-24 corresponding to 44.7% | = 4.4%
of our community - and these aren't the ones on | ss-64
the market, that will lead to a potential buyer. : L
65
: 0.4%
25-34 age range is the second one on our |
Followers, corresponding to 27.8%. s
Gender
It is possible to check the most common
gender, and women correspond to 54.8%, :5:’5:/: fg;l%
more than half ou our target. L
a8 S
A Most Active Times Most active times
Hours Days
Instagram allows professional accounts to
understand each day is considered the most 150 149 151 151 181 152 148
active in relation with our followers metrics.
Wednesday, Thursday, Friday (151) and
Saturday (]52) \__ Mon Tue Wed Thu Fri Sat Sun
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Content

IDEAS & RECOMMENDATIONS

LinkediIn

RECAP 2023 - Year Highlights, collect impressions
from the team members to construct a text oriented
to each member's preferred moment. Video or
image with the moments.

Add Products to the “Product” section with 3D Al
images of the digital furniture (alligned with a brief
description).

Brand Awareness: Transmit the motto of the
company, the phygital concept through interactive
video campaign.

Testemonials - Real examples of B2B feedbacks after
collabing with Treeosk (video content, image or text).

Concluded Brand Activation - sharing the steps
through a study case (problem - solution - results).

Educational Content - The Impact of Gamification,
Phygital Concept, Brand Activation

Trends - Show new technologies used by the
company and its importance: Al, Virtual Reality,
Augmented Reality

Update BIO message, it needs to be more
direct eg. “We reinvent the customer
experience by creating wunique digital
interfaces and tailormade supports that
boost business and conversion rates!” - also
find 2/3 words that describe the company

-

=

—

Instagram

Digital Furniture: Teach the B2B client what Treeosk
offers (one digital furniture and its explanation per
post, with Al content, and the benefits of that
service.

TIPS and TRENDS: Share the latest trends about
Brand Activation. Tips for different sectors B2B
companies, always alligning with Treeosk

What's Treeosk? Present the different digital content
options through video content, explaning the
available features (gamification, data collect).

Testemonials - Real examples of B2B feedbacks after
collabing with Treeosk (video content or image).

Concluded Brand Activation - sharing the steps
through a study case (problem - solution - results).

HIGHLIGHTS:

« Make a fresh start, remove empty ‘highlights'.

« Use special font, not the ones IG is providing.
Create a highlight with information about the
digital furniture available at Treeosk.

Improve the quality of posted images, remove
the background, use Al to create dynamic posts
on Instastories.

Services - explain, with images and brief text, the
advantages of #MyTreeosk

Example to Avoid:

» Loud Backgroud - try to improve clean

pictures and remove the store details

such as shelves or fade them with
perspective effect;

High Angled Pictures - this type of angle

does not enhance the visual appeal and

impact, making the final product less
effective in conveying the desired
message, as the product appears small;

* Collage - avoid putting the ‘Tablet”
example in the same page, creating a
Collage. Use IG Carousel instead, and
create an unique page for that matter;

o Single Posts ""\\ o Partner Posts IR
[ #AppDevelopment 764k posts [ #Retail 9.1M posts |
#AppDesign 1.4M posts #RetailActivation 1000+ posts
#DigitalFurniture 1000+ posts #FMCG 266k posts
#Phygital 66.7k posts #DiorBeautylLovers 160k posts
#Taylormade 1.3M posts #lciParisXLBe 10.5k posts
#Gamification 246k posts
L\\#TﬂyTreeosk <100 posts (our #) . //" L\\\ : /"’
BASED ON IG

Press Releases:

Be present in local Business
Magazines, Newspapers, Digital
Platforms and Blogs

Belgium and France presence
as a first step into PR Content

Introduce  Treeosk  through
interview (Founder and
Partner), brand culture or

brand purpose

Capital

French Monthly
Business Mag.

Trends

Business and Financial
Magazine in Belgium

i

Belgian Based
Business Newspaper

La Libre Entreprises
belongs to La Libre

mOZMuVLMIT VT

Showcase Treeosk Advantages

Belgique but it focus on
Business

Belgian Financial and
Economic Newspaper
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Content
IDEAS

2023 recap text - prototype WITH VIDEO

The first fortnight of the year is a crucial time to bring our team together, set ambitious goals
for a new journey and reaffirm our commitments, but it's also a time to look back and reflect
on 2023 highlights, the points of overcoming that drove us forward.

In 2023 Treeosk strengthened its position as a leader in digital furniture

# We developed more than 240 efficient apps for our clients, enhancing the consumer
experience through gamification, product finder, storytelling and live shopping

M Accelerated the use of gamification, turning it into a key element in brand activation
and addressing our clients' needs

% Upgraded the in-store events through our phygital concept, seamlessly blending the
physical and digital fields to create immersive and dynamic experiences for our

customers

sl The multifunctionality of our system has allowed us to collect metrics reports, which
are crucial for our clients data and future campaigns

# Our experience and knowledge have enabled us to establish partnerships with brands
from different sectors, such as Luxury, Beauty, Retail, Event Agencies

Our tailormade system provided premium experience both for clients and consumers, not
only in Belgium, but also throughout Europe - France, Spain, Sweden.

We would like to thank all our customers who worked with us and made this possible.
We are eager to start all the digital events and activations throughout 2024

Here's to a new year full of innovation!
Get in touch B

#MyTreeosk  #2023recap  #BrandActivation  #DigitalFurniture  #AppDevelopment
#B2BSolutions

2024 - New Year Kick-off Meeting

On Wednesdays, We Reunite! #

Fresh off 2024, our team is back in action with our first official meeting. We've defined goals,
set targets, and are gearing up to generate incredible experiences through #Treeosk.

Get in touch!
#MyTreeosk #NewYear #DigitalFurniture #AppDevelopment

This content must be posted along with a Team Picture
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Apéndice i - [Social Media Monthly Report]

R Treeosk’

SOCIAL MEDIA
MONTHLY
REPORT

08 JAN. - 08 FEB.
MONTHLY REPORT 2024 07 JUL. - 27 JUL.

P Treeosk’

KPS TO
MEASURE PERFORMANCE

LONG-TERM GOALS

ER
ENGAGEMENT
RATE

FOLLOWER

GROWTH
Increase the number of followers on both

platforms - up to 4 times.
Reach a target audience of followers aged 35-44
primarily located in Belgium and France.

Post constantly on IG Stories and twice a week

PROFILE VISISTS 5
on LinkedIn.

02 MONTHLY REPORT 2024 08 JAN. - 06 FEB.
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P Treeosk

PERFORMANCE
BREAKDOWN

OVERALL PAGE
CHANNEL REACH - PAGE REACTIONS FOLLOWERS PAGE VIEWS VISITS
IMPRESSIONS

LINKEDIN

INSTAGRAM 12.7%

03 MONTHLY REPORT 2024 08 JAN. - 06 FEB.

F.Treeosk KEY METRICS BREAKDOWN

3 266 14 5.2% 29 528 14 2,7%

OVERALL OVERALL
TOTAL N*. POSTS il TOTAL FOLLOWER FOLLOWER GROWTH RATE TOTAL N°, FOLLOWER FOLLOWER GROWTH RATE
GROWTH CONTENT GROWTH

23 2,4% 956 215 397 1904 157

OVERALL
CONTENT IMPRESSIONS PROFILE VISITS ACCOUNTS IMPRESSIONS PROFILE VISITS
REACTIONS REACH

TOTAL
REACTIONS

120 §13.15%f 621 65 12,3% 114

TOTAL ENGAGEMENT TOTAL CONTENT TOTAL ENGAGEMENT TOTAL CONTENT
ENGAGEMENT RATE INTERACTIONS ENGAGEMENT RATE INTERACTIONS

04 MONTHLY REPORT 2024 08 JAN. - 06 FEB.



P Treeosk

TOP PERFORMING POSTS

LinkedIn: Educational Content & Carousel Post; THE IMPORTANCE r e e f
OF PHYGITAL I g

Instagram: Reel can reach audience outside our community
PR Treeosk

51 40 559 24 34min

Clicks Impressions  Engagement Watch Time

And its impact on customar experience -

18.68% 8 14.65% 7.27% 21 330 The Importance of Phygital o' Rebranding - new identity
ER Reactiona CTR ER Reactiong Reach Carousel Format - Document Video Format (Reel)
(VE:] <3 8 273 Q21 L1 & 559
05 MONTHLY REPORT 2024 08 JAN. - 06 FEB.

P Treeosk

WORST PERFORMING POSTS

Both content posts were shared on a Friday, which ideally
isn't the right day, resulting in low engagement and reach.

220 33 23

Impressions  Engagement  Clicks

15% 7 10.4% 11.5% Dolce Gusto Gamification Best o) Dolce Gusto Gamification

ER Reactions CTR ER Reactions aves Pfac"ce Carousel Format
Video Format

Q7 L3 8220 Q9 L0 878

06 MONTHLY REPORT 2024 08 JAN. - 06 FEB.



P Treeosk

PERFORMANCE
BREAKDOWN

OVERALL PAGE
CHANNEL REACH - PAGE REACTIONS
IMPRESSIONS

FOLLOWERS PAGE VIEWS VISITS

LINKEDIN 1718 049 ™M7.4%

INSTAGRAM 12200 76 +0.57% 103

07 MONTHLY REPORT 2024 07 FEB. - 06 MAR.

F.Treeosk KEY METRICS BREAKDOWN

7 318 47 17,4% {0

OVERALL OVERALL
TOTAL N*. POSTS il TOTAL FOLLOWER FOLLOWER GROWTH RATE TOTAL N°, FOLLOWER FOLLOWER
GROWTH CONTENT GROWTH

GROWTH RATE

68 21,4% g 18 049 181 352 2200 103 O’

OVERALL
CONTENT IMPRESSIONS PROFILE VISITS ACCOUNTS IMPRESSIONS PROFILE VISITS
REACTIONS REACH

TOTAL
REACTIONS

92 28,29%] 668 65 14,3% 76

TOTAL ENGAGEMENT TOTAL CONTENT TOTAL ENGAGEMENT TOTAL CONTENT
ENGAGEMENT RATE INTERACTIONS ENGAGEMENT RATE INTERACTIONS

SPONSORED CONTENT REACHED 15 919 IMPRESSIONS

08 MONTHLY REPORT 2024 07 FEB. - 06 MAR.
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P Treeosk

TOP PERFORMING POSTS

LinkedIn: Carousel posts show a great communication on PR Treeosk
this social media, easy to read content; PTreeosk’
Instagram: Reel is more reachable to external audience. X

e AN MADE
| “RSTR

353 197 183 736 25 33min

Impressions  Engagement Clicks Impressions  Engagement Watch Time

55,81% 11 51,84%| 4,94% 21 506 TBATIBOUW O) Collab x Made in Asia

ER Reactions CTR ER Reactions Reach Carousel Format - Document Video Format (Reel)

Q11 L3 Q353 Q21 L2 /736

09 MONTHLY REPORT 2024 07 FEB. - 06 MAR.

P Treeosk

WORST PERFORMING POSTS

LinkedIn: The Made in Asia Event does not communicate P Treeosk
on LinkedIn and its target is not present on that social

media.

IG: Single format without additional information may reflect

bad insights. ”HDE

“RSIA
275

Impressions  Engagement  Clicks Impressions  Engagement # Impressions

8% 9 19,3% Treeosk x Made in Asia O) Discover, Create , Innovate
ER Reactions ER Reactions Video Format Single Format
Q9 2 8 9% views Q6 L0 827

10 MONTHLY REPORT 2024 07 FEB. - 06 MAR.



P Treeosk

PERFORMANCE
BREAKDOWN

OVERALL PAGE
CHANNEL REACH - PAGE REACTIONS FOLLOWERS PAGE VIEWS VISITS
IMPRESSIONS

LINKEDIN

INSTAGRAM

07 MONTHLY REPORT 2024 07 MAR. - 06 APR.

F.Treeosk KEY METRICS BREAKDOWN

6 443 26 6,24%

OVERALL OVERALL
TOTAL N*. POSTS il TOTAL FOLLOWER FOLLOWER GROWTH RATE TOTAL N°, FOLLOWER FOLLOWER
GROWTH CONTENT GROWTH

GROWTH RATE

87 2,04% § 4256 611 534 1368 21 O‘

CONTENT IMPRESSIONS PROFILE VISITS ACCOUNTS IMPRESSIONS PROFILE VISITS
REACTIONS REACH

TOTAL
REACTIONS

740 279% g 1174 85 16% 174

TOTAL ENGAGEMENT TOTAL CONTENT TOTAL ENGAGEMENT TOTAL CONTENT
ENGAGEMENT RATE INTERACTIONS ENGAGEMENT RATE INTERACTIONS

SPONSORED CONTENT REACHED 612 IMPRESSIONS

08 MONTHLY REPORT 2024 07 MAR. - 06 APR.



P Treeosk

TOP PERFORMING POSTS

LinkedIn: Narciso Paris Activation
Instagram: Reel is more reachable to external audience.

1004 64 33
Clicks

21min

Impr Engagement Engagement Watch Time

6.4% 21
ER Reactions CTR

3.3% 320

Reach

09 MONTHLY REPORT 2024

P Treeosk
WORST PERFORMING POSTS

LinkedIn: +HUNDREDS INTERACTIONS IN BEAUTY -
compilation of several beauty activations in story, overall a
good post but during the present period is the one with
“worst results”

IG: Phygital

125
Clicks

Impressions  Engagement # Impressions

39.7% 8 36.8% 34

ER Reactions CTR

Accounts Reactions

Reached

10 MONTHLY REPORT 2024

m Narciso video activation

Q21

&2

& 101.4 min watched

7] Collab x Made in Asia
Video Format (Reel)

[VERRE 8 320

07 MAR. - 06 APR.

m In store activations

Q8

&2

DID YOU KNOW?

THE IMPORTANCE
OF PHYGITAL

(o'] Importance of Phygital

Q10 L0 /34

07 MAR. - 06 APR.
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P Treeosk

PERFORMANCE
BREAKDOWN

OVERALL PAGE
CHANNEL REACH - PAGE REACTIONS FOLLOWERS PAGE VIEWS VISITS
IMPRESSIONS

LINKEDIN

INSTAGRAM

11 MONTHLY REPORT 2024 07 APR. - 06 MAY.

F.Treeosk KEY METRICS BREAKDOWN

5 469 38,3% 21

OVERALL OVERALL
TOTAL N*. POSTS il TOTAL FOLLOWER FOLLOWER GROWTH RATE TOTAL N°, FOLLOWER FOLLOWER GROWTH RATE
GROWTH CONTENT GROWTH

168 334% § 5015 733 955 1690 O’

OVERALL
CONTENT IMPRESSIONS PROFILE VISITS ACCOUNTS IMPRESSIONS PROFILE VISITS
REACTIONS REACH

TOTAL
REACTIONS

502 40,5% | 2040 75

TOTAL ENGAGEMENT TOTAL CONTENT TOTAL ENGAGEMENT TOTAL CONTENT
ENGAGEMENT RATE INTERACTIONS ENGAGEMENT RATE INTERACTIONS

12 MONTHLY REPORT 2024 07 APR. - 06 MAY.
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1081 97 62 421 21 22min

Impressions  Engagement Clicks Impressions  Engagement Watch Time

P Treeosk

TOP PERFORMING POSTS

LinkedIn: Video short format with text , one picture used + >
screen recording
Instagram: Reel is more reachable to external audience.

25 85 19 305 m Elisabeth Arden

Reactions Replays Reactions Reach

Q25 L3 & 78.4 min watched

(o] BASILIX 40 YEARS

[VEERER S 8305

13 MONTHLY REPORT 2024

P Treeosk

07 APR. - 06 MAY.

WORST PERFORMING POSTS

LinkedIn: The Made in Asia Event does not communicate

on LinkedIn and its target is.

IG: Single format without additional information may reflect

bad insights. HOME OF
PHYGITA
AND DIGITAL

o INNOVATION.

PTreeosk

Impressions  Engagement  Clicks Impressions  Engagement # Impressions

8.4% 8

ER

Reactions Reactions

P Treeosk +79% of customers say
he experience a company

as important

as its product or service.

( o'] Single Post

Q7 L0 828

14 MONTHLY REPORT 2024

07 APR. - 06 MAY.
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P Treeosk

PERFORMANCE
BREAKDOWN

OVERALL PAGE
REACH -
IMPRESSIONS

CHANNEL PAGE REACTIONS

LINKEDIN

FOLLOWERS

PAGE VIEWS VISITS

INSTAGRAM

146,2%

11 MONTHLY REPORT 2024

P Treeosk

5 636

TOTAL N°. POSTS

Y

OVERALL
FOLLOWER
GROWTH

35,6%

TOTAL FOLLOWER GROWTH RATE

146

TOTAL
REACTIONS

3548

IMPRESSIONS

958

PROFILE VISITS

4,11%
OVERALL
CONTENT

REACTIONS

521 26,8%

ENGAGEMENT

1143

TOTAL CONTENT
INTERACTIONS

TOTAL
ENGAGEMENT RATE

12 MONTHLY REPORT 2024

ACCOUNTS

KEY METRICS BREAKDOWN

757

TOTAL N°, FOLLOWER

CONTENT

550 1547

REACH

55 7,26%

TOTAL
ENGAGEMENT RATE

IMPRESSIONS

ENGAGEMENT

07 MAY. - 06 JUN.

OVERALL
FOLLOWER
GROWTH

55 O’

GROWTH RATE

PROFILE VISITS

87

TOTAL CONTENT
INTERACTIONS

07 MAY. - 06 JUN.
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P Treeosk

TOP PERFORMING POSTS

LinkedIn: Testimonial post reached company's people.

Instagram: Reel is more reachable to external audience. PTreeosk’

X
BATIBOUW

665 197 174 328 8 20min

Impressions  Engagement Clicks Impressions gagement Watch Time

29.6% 17 26.2% 55 6 217 m IPXL TESTIMONIAL

ER Reactions CTR Replays Reactions Reach

Q17 L4 Q365

(o'] Empack fair video promotion

Q6 L- 8736

13 MONTHLY REPORT 2024

P Treeosk

07 MAY. - 06 JUN.

WORST PERFORMING POSTS

LinkedIn: Treewall products already developed with some
partnerships.
IG: Single post , filler post.

184 26

Impressions  Engagement Clicks Impres s Engagement

17.9% 6 26 m Treewall

ER Reactions Accounts Reactions
Reached

Q6 &1

(o'] Single post - digital borne

Q12 L0 /26

14 MONTHLY REPORT 2024

07 MAY. - 06 JUN.
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P Treeosk

PERFORMANCE
BREAKDOWN

OVERALL PAGE
CHANNEL REACH -
IMPRESSIONS

LINKEDIN

PAGE REACTIONS

FOLLOWERS

PAGE VIEWS VISITS

INSTAGRAM

11 MONTHLY REPORT 2024

P Treeosk

8 865 229 36%

OVERALL
TOTAL N*. POSTS il TOTAL FOLLOWER FOLLOWER
GROWTH

GROWTH RATE

139 7,37% § 3886 f 1015

CONTENT IMPRESSIONS PROFILE VISITS
REACTIONS

TOTAL
REACTIONS

367 159% g 1111

TOTAL ENGAGEMENT TOTAL CONTENT

ENGAGEMENT RATE INTERACTIONS

12 MONTHLY REPORT 2024

KEY METRICS BREAKDOWN

21 757

TOTAL N°, FOLLOWER
CONTENT

OVERALL
FOLLOWER
GROWTH

734 1502 34

ACCOUNTS IMPRESSIONS
REACH

57 7,52% 91

TOTAL ENGAGEMENT TOTAL CONTENT

ENGAGEMENT RATE

PROFILE VISITS

INTERACTIONS

07 JUN. - 06 JUL.

GROWTH RATE

o

07 JUN. - 06 JUL.



P Treeosk’

TOP PERFORMING POSTS

LinkedIn: Video format fot easyfairs wrap up season
Instagram: Reel is more reachable to external audience.

41 549 17

Engagement Clicks Impre s Engagement

17

3,6%

88 14

13 MONTHLY REPORT 2024

P Treeosk’

WORST PERFORMING POSTS

LinkedIn: Single format without additional information may
reflect bad insights.

IG: Single format without additional information may reflect
bad insights.

101

Impressions  Engagement  Clicks Impressions  Engagement # Impressions

5%

14 MONTHLY REPORT 2024

m EASYFAIRS WRAP UP

Q17 L5 Q1146

") Collab x MadEASYFAIRS WRAP UPe
in Asia
Video Format (Reel)

Q14 &' 8549

07 JUN. - 06 JUL.

m Educational Post

V4 &0

[o'] Educational Post

03 L0 81

07 JUN. - 06 JUL.
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P Treeosk

PERFORMANCE
BREAKDOWN

OVERALL PAGE
REACH -
IMPRESSIONS

CHANNEL PAGE REACTIONS

LINKEDIN

FOLLOWERS

PAGE VIEWS VISITS

INSTAGRAM

11 MONTHLY REPORT 2024

P Treeosk

4

TOTAL N°. POSTS

878

TOTAL FOLLOWER

OVERALL
FOLLOWER
GROWTH

GROWTH RATE

53

PROFILE VISITS

2 058

IMPRESSIONS

64

TOTAL
REACTIONS

3,10%

OVERALL
CONTENT
REACTIONS

219

TOTAL
ENGAGEMENT

6,83% 474

TOTAL CONTENT
INTERACTIONS

ENGAGEMENT
RATE

12 MONTHLY REPORT 2024

KEY METRICS BREAKDOWN

15

TOTAL N°,
CONTENT

757

FOLLOWER

OVERALL
FOLLOWER
GROWTH

35

PROFILE VISITS

1170

IMPRESSIONS

575

ACCOUNTS
REACH

29

TOTAL
NGAGEMENT

61

TOTAL CONTENT
INTERACTIONS

3,83%

ENGAGEMENT
RATE

07 JUL. - 27 JUL.

GROWTH RATE

o

07 JUL. - 27 JUL.



P Treeosk

TOP PERFORMING POSTS

LinkedIn: Kenzo video promotion , reaching a huge
audience due to shares.
Instagram: Reel is more reachable to external audience.

418 23 11 17min

Impressions  Engagement Clicks s Engagement Watch Time

11,96% 17 9 396
ER

Reactions Reactions Reach

13 MONTHLY REPORT 2024

P Treeosk

WORST PERFORMING POSTS

LinkedIn: The Educational Post about Retail Trends in
2024.
IG: Single Low reach and engagement

Engagement Clicks Impressions  Engagement # Impressions

) 26,52%)| 28,57%

Reactions CTR ER Reactions

14 MONTHLY REPORT 2024

(o] Collab x MUGLER

Q17 L4 Q418 Q9 &£- 8551
07 JUL. - 27 JUL.
2024 RETAIL
TRENDS

PTreeosk

m 2024 RETAIL TRENDS

Q9

<3

\
We Make Your
Brana Go Viral

.~

(o'] Treeosk Digital Solution

Q4 L0 814

07 JUL. - 27 JUL.
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R Treeosk’

BENCHMARK

SHARING Posting twice a week on Linkedin; Posting the same content on both Low engagement
BOX Every other day on Instagram; platforms; Low stary post

Content is based on brand activations, 2023 recap and new products/services of the company.

Posting almost every week on Linkedln; Sharing the same content on both Low engagement
— — —
m |IG: doesn't post in over 1/5 week platforms; Low story post

Content is based on Educational, redirecting through a link for a brand’s blog or a carousel format on I1G.

LhL:

R Treeosk’

CONCLUSIONS &
RECOMMENDATIONS

Post day: Tuesday - Thursday

On LinkedIn posts tend to be more
successful between these days.

IG Posts made on Friday's had low
reach and engagement.

Invest in UX/UI design posts

Video oriented posts to showcase our
product and service, with detailed
information about Treeosk

12 MONTHLY REPORT 2024

Sponsored Content

Invest in Sponsored Content, reaching
the correct target, both on Linkedin and
Instagram.

1G Presence: Stories

1-3 times a day with daily content: in-
store activations, fairs, office

81



Apéndice 1V — [Orcamento publicidade paga — Linkedin e Instagram]

PAID
CONTENT
) ON LINKEDIN

CAMPAIGN INFO - ESTIMATED

PERIOD 19 - 21 APRIL 2024 (WEEKEND) VS 22 - 24 APRIL 2024
FORMAT VIDEO (ELIZABETH ARDEN)

T.BUDGET €130.00"

OBJECTIVE VIDEO VIEWS OR BRAND AWARENESS

PUBLIC PROFILE-BASED

PLACES FRANCE, BELGIUM

PUBLIC:
Select objective @ elect audience @ . . PP .
e Regarding the public, it is possible to choose between
“Company Sector”, “Experience Levels”, “Functions” and

Share your video post + Profile-based

PP ) Profile-Based feach users & “Position", this serves as guider to find our target.
feo views - Get v experience level, role, and Inclustr

Interest-based Rea sers
Promote your publication ps they are a part REGION: o
Brand awareness - get more Linkedin Audience Template As region is important to focus between France and
Get more leads audioncos o Belgium. The two main markets Treeosk wants to operate.
iemation fom potentat Saved Audience Use 5

e OBJECTIVE:

The objective needs to be stablished according to the

advanced options company's needs. Linkedln automatically recommends “Share
AR e your video post”, but we can choose “Promote your

Increase the reach of your campaian by shoving your ads to audiences with smilar | PUDIiCation” - this one focus on BRAND AWARENESS.

characteristics to your target audience.

Include the LinkedIn Audience Network @ ADVANCED OPTIONS:
Place ads on trusted external outlets where Linkedin audiences interact Activate both - leads to more impressions.
WEEKEND WEEK
PERIOD PERIOD

Predicted results @ SHARE YOUR VIDEO Predicted results ©

SHARE YOUR VIDEO

Target audience size otal invested E arget audience size otal invested

36,000,000+ €32 - €129 1,600 - 6,401 36,000,000+ €32 - €129 1,700 - 7,20

now more know more

Predicted results [2=Te] T} [ IV =THe-§ {[¢) I ELEENNS PROMOTE PUBLICATIO

arget audience size p ons
4,100 - 17,0 36,000,000+ €32 - €129 11,000 - 46,000

al investec P .

36,000,000+ €32 - €129

he results displayed reflect the investment and tr The

5 ted results ar ate trend and dor dre

know more know more

“ON LINKEDIN, MINIMUM TOTAL BUDGET INVESTEMENT IS €130.00
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PAID
CONTENT ON
§ INSTAGRAM

CAMPAIGN INFO - ESTIMATED

PERIOD DAILY
FORMAT VIDEO (BASILIX)
T. BUDGET €50*
OBIJECTIVE PROFILE VIEWS OR WEBSITE
PUBLIC CREATED AUDIENCE
PLACES FRANCE/BELGIUM
What do you want people to do Who do you want to see your ad? 1IM-1.4M O
when they see your ad? "
Special requirements oot
e s ot | | ey °
S_L,',gfge,i,‘ef,am,‘ef‘?f o - o Ijuc‘auons ) >
e Create your own N Imer?s?s‘”‘l ’ Aating) >
Message you Sacushyeptarous tgsting optons rketing) or Sal an: t
Best for building trust with potential custome V!\Qeandge‘nder >
PUBLIC:

. . P . d d di i i
Regardlng the pUb'IC, itis p035|ble to 4 Budget and duration ® 4 Budget and duration ®
choose interests, age and region.

The interests must be fOC“SQd on What's your ad budget? What's your ad budget?

what product helps as a solution, in

this case - Sales Promotion,| )

Promotion (Marketing), Brand | P@Pudeet Daily budget

(MKT) and Sales Management. €10 daily sty

Age range between 30-50 years —

o Id. Duration Duration

REGION: Run this ad until you've paused it Run this ad until you've paused it

Only available to define one region | i« vt e v e

per promotion, the chosen one for

1he prototype iS "IIe-de-France". Set duration ° Set duration °
After we will promote in Belgium. sdays adays

OBIECTIVE:

The objective needs to be stablished | adbudget €500ver 5days || Ad budget or 4 days—]
aCCOrding to the Company's needs. Estimated reach @ Estimated reach &::_W
“Profile visits” leads to Brand

is more centerd in online sales,

bookings... —_—

INVESTMENT 10€/DAY
DURING 5 DAYS

INVESTMENT 5€/DAY
DURING 4 DAYS

“ON LINKEDIN, MINIMUM TOTAL BUDGET INVESTEMENT IS €5.00
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Apéndice V — [Press Release]

Contact info

o s Bl P Treeosk

Rue Saint-Georges 97, 1050 Ixelles

Press Release

Treeosk Revolutionizes Digital Furniture Industry
with Cutting-Edge Solutions

With over 3000 apps developed and + thousands of activations,
Treeosk's innovative solutions have left a significant impact in more than 5
countries, contributing to the global digital landscape. Their cutting-edge
technology enhances experiences and drives success.

With a seven-year track record of innovation, Treeosk, the leader in crafting immersive digital
experiences, is transforming the B2B landscape by placing a renewed focus on consumer-
centric solutions, "At Treeosk, we're dedicated to pushing the boundaries of innovation and
bridging the gap between physical and digital worlds." says Mehdi Bissar, CEO & Founder.

Specializing in digital kiosks with tailored applications, Treeosk offers fully customizable
hardware and software solutions meticulously designed by a team of professionals dedicated
to exceeding client expectations. The tagline, "A Phygital Window to your Digital Universe”
encapsulates the commitment to enhancing in-store experiences through tools including
gamification, storytelling, product finder, and live shopping functionalities.

Exploring the domains of Retail, Travel Retail, Luxury, Events, and the Hotel Industry, the
company demonstrates its expertise cultivated through collaborations with +50 renowned
clients in the industries such as L'Oreal Groupe, Coty, Estée Lauder, Marriott, Nestlé,
Bacardi, La Mer, Sisley, and Easyfairs. These partnerships have led to innovative solutions
that enhance customer engagement and elevate the in-store experience.

Dimitri Georgis — the CCO & Partner, added that "Our goal is to create memorable
experiences that resonate with consumers and drive engagement." The company aims to
craft engaging interactions that resonate with consumers while simultaneously gathering
valuable insights as a data collector.

Treeosk proudly extends its innovative solutions across international borders, with a presence
in key markets including France, the United Kingdom, Belgium, the Netherlands, Sweden, and
Luxembourg. This global reach underscores the commitment to delivering cutting-edge
experiences to diverse audiences worldwide.

www.mytreeosk.com
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Contact info

32 477 82 01 49 r T k‘i’
i:fo@mytreeosk.com s reeos

Rue Saint-Georges 97, 1050 Ixelles

Press Release

Révolutionne l'industrie du mobilier digital avec
des solutions de pointe

Avec plus de 3000 applications développées et des milliers d'activations,
les solutions innovantes de Treeosk ont laissé une empreinte significative
dans plus de 5 pays, contribuant au paysage numérique mondial. Leur
technologie de pointe améliore les expériences et favorise le succés.

Avec un bilan d'innovation de sept ans, Treeosk, le leader dans la création d'expériences
digital immersives, transforme le paysage B2B en mettant I'accent sur les solutions centrées
sur le consommateur, "Chez Treeosk, nous sommes dédiés a repousser les limites de
linnovation et & combler le fossé entre les mondes physique et digital." déclare Mehdi Bissar,
PDG et fondateur.

Spécialisé dans les kiosques digital avec des applications sur mesure, Treeosk offre des
solutions matérielles et logicielles entiérement personnalisables, minutieusement congues par
une équipe de professionnels dévoués a dépasser les attentes des clients. Le slogan, "Une
fenétre phygitale vers votre univers digital", résume I'engagement & améliorer les expériences
en magasin grace a des outils comprenant la gamification, le storytelling, le recherche de
produits et les fonctionnalités d'achat en direct.

Explorant les domaines de la vente au détail, de la vente au détail de voyage, du luxe, des
événements et de l'industrie hoteliére, 'entreprise démontre son expertise cultivée a travers
des collaborations avec plus de 50 clients renommés dans des industries telles que le
Groupe L'Oréal, Coty, Estée Lauder, Marriott, Nestlé, Bacardi, La Mer, Sisley, et Easyfairs.
Ces partenariats ont conduit & des solutions innovantes qui améliorent l'engagement des
clients et élévent I'expérience en magasin.

Dimitri Georgis - le CCO & Associé, a ajouté que "Notre objectif est de créer des
expériences mémorables qui résonnent avec les consommateurs et favorisent 'engagement.”
L'entreprise vise a créer des interactions engageantes qui résonnent avec les
consommateurs tout en collectant simultanément des informations précieuses en tant que
collecteur de données.

Treeosk étend fierement ses solutions innovantes a travers les frontiéres internationales, avec
une présence sur des marchés clés tels que la France, le Royaume-Uni, la Belgique, les
Pays-Bas, la Suéde et le Luxembourg. Cette portée mondiale souligne I'engagement & offrir
des expériences de pointe a des publics diversifiés dans le monde entier.

www.mytreeosk.com
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Anexo | — [Guidelines Empresariais — Treeosk ]

P Treeosk

WHO ARE WE?

SCOVER OU
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MANIFESTO

VIRTUAL RHYR 1 REAL

VIRTUEL RIME AVEC REEL.

ALORS POURQUOI NOUS OBSTINONS-NQUS TOUJOURS A LES OPPOSER ?
ON DIT SOUVENT QUE LES OPPQSES S'ATTIRENT.

GARDONS CELA A L'ESPRIT, ET INNOVONS.

CREER UNE EXPERIENCE DIGITALE, EN ETANT ANCRE DANS LA REALITE.
PARTAGER DES MOMENTS, DES INSTANTS DE VIE, EN S'AMUSANT.

JOUER, ET OSER LAVENTURE ET EN RESSORTIR GAGNANT.

VOICI LE REEL DEFI : EXPERIMENTER, ENSEMBLE.
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VISION

KEY WOR OUT OUR OBIJEC

YOUR BRAND UNIVERS GAMIFACATION
TAILORED-MADE DIGITAL WINDOW CUSTOMIZATION
TRY EVOLVE ADAPTABLE TEST
ACCESSIBLE SHARING CONNEXION
REDEFINE CODES CREATOR OF HAPPINESS LIVES WITH THE TIMES
EXPERIENCE EMOTION INNOVATION
WIN PLAYFUL DIFFERENT PLAY
MODULAR REAL/VIRTUAL GAME CHANGER
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MANTRAS

EMOTION DERRIERE CHAQUE INTERACTION

Nous guide dans nos conceptions. Nous visons a susciter des émotions profondes a
chaque point de contact, créant des souvenirs qui résistent au temps.

DECOUVRIR, CREER, INNOVER

C'est notre mantra d'action. Chaque prod'e‘[ devient une opportunité de découvrir,
de créer quelque chose de nouveau et d'innover dans I'expérience client.

EXPERIMENTER COMME MODE DE VIE

C'est notre drive pour avancer. Nous invitons nos clients & essayer,
tenter de nouvelles choses et c'est un état d'esprit que nous partageons.
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P Treeosk

GUIDELINES

DISCOVER TREEOSK'S NEW IDENTITY

Holcle

DECLINATION OF THE LOGO
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Treeosk P Treeosk’

1

P Treeosk’ P Treeosk’
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P Treeosk’

Play with your brand.

P Treeosk’

A physical window to your digital un
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P Treeosk’
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P Treeosk’

P Treeosk’

FTreeosk’
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NEVER USE THE LOGO LIKE THIS

P Treeosk r.TreeOSk P Treeosk

Yso93l] 4 nTreeosk B Treeosk

RTrecos P Treeosk

A= =Dl Ia\
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AKZIDENZ
GROTESK BOLD

AaBbCcDdEeFfGgHhliJjKkLIMm
NnOoPpQgRrSsTtUuVvWwXxYyZz
@?!§"&#:/;%U*€S

BERTHOLD AKZIDENZ
GROTESK REGULAR

BERTHOLD AKZIDENZ
GROTESK REGULAR ITALIC

BERTHOLD AKZIDENZ
GROTESK LIGHT

AaBbCcDAEFIGGHhIJKKLIM
NnOoPpORrSsTIIUVWIWKAY,
AIP RIS
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P Treeosk

NEW STRATEGY

DISCOVER OUR SOCIAL MEDIA PLAN

SOCIAL MEDIA

OBJECTIF FOR INSTAGRAM, LINKEDIN, ..
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TOPICS TO BE ADDRESSED
ON OUR SOCIAL MEDIA

TESTIMONIALS EVENTS APPLICATION
NUMBERS OUR CUSTOMERS' PANEL OPINION
PRODUCTS VISION BACKSTAGE

WHO WE ARE, WHAT WE DO, FOR WHO AND WHY ?

INSPIRATIONS

DESIGN POSTS, STORY INSTAGRAM & LINKEDIN
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Anexo Il — [Learning  Agreement for  Traineeships]
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Learning Agrasment form
Stusdent s name
-Erasmus+ Academic Year 2023/202¢
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-Erasmus+ Academic Year 2023/2024
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-Erasrws+ Academic Year 202372024

! Nationality: Country to which the person belongs administratively and that ssues the 1D card anc/or passport.

’qucﬂ\utqde(WNS)IWNWﬂmqaﬁQ‘hdﬂImemmmm
(EQF level 7) / Doctorate or equivalent third cycie (EQF level 8).

! Field of education: The 1SCED-F 2013 saarch tool avallanke at hitp.//ec eurons ew/sducation/sool/isced{ e htm should
be used ta find the ISCED 2013 detalled field of education and training that is closast to the subject of the degree 10 be
awarded to the trainee by the sending institution,

* Erasmus code: a unique identifier that every higher education Institution that has been awarded with the Erasmus Charter
for Higher Education (ECHE) receives. It is only applicable to higher education institutions located in Programme Countries.
* Contact person at the sending Institution: & person who provides a link for administrative Information and who, depending
on the structure of the higher education institution, may be the deparsmental coordinator or will work at the international
relations office or equivalent body within the Iastitution.

" Contact person at the Receiving Organisation: » person who can provide administrative Information within the framework
of Erasmus+ traineeships.

! Mentor: the role of the mentor is to provide support, encouragement and Information to the trainoe on the life and
experience relative to the enterprise [culture of the enterprise, informal codes and conducts, etc.). Normally, the mentor
should be a different person than the supervisor.

" Level of language competence a description of the European Language Levels (CEFR) s avallable at:

TONIL

roRean-a Lo adh RN )

? There are throe different provisions for traineeships:
1. Tralneoships embedded in the curriculum (counting towards the degroe);
2. Voluntary traineeships (not obligatory for the degreel;
3. Tralneeships for recent graduates.

' ECTS credits or equivalent; in countries where the "ECTS" system it is not in place, in particular for Institutions located in
Partner Countries not particlpating in the Bologna process, "ECTS" needs to be replaced (n all tables by the name of the
equivalent system that s used and a web link 10 an explanation to the system shou'd e added.

! Responsible person at the sending institution: this person is rmsponsible for signing the Learming Agreement, amending it
nmwmmmmmmmdeuwwmgm
out In the Learning Agreement. The name and emall of the Responsiie person must be filled in only In case It differs from
that of the Contact person mentioned at the top of the document.

“maﬁmmumhmmbmmmmummmnn
needed, supervising the trainee during the traineaship and signing the Traineeship Certificate. The name and emall of the
Supervisor must be filled in only in case [t differs from that of the Contact person mentioned at the top of the document.

' Responaible person at the sending Institution: this person s responsible for signing the Learning Agreement, amanding it
If needed and recognising the credits and assoclated leaming outcomes on bahalf of the responsible academic body as set
out in the Learning Agreament. The name and emal| of the Responsibie person must be filled In only In case it differs from
that of the Contact person mentioned at the top of the document,
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Anexo Il — [Prolongamento de Estagio ]

EUROPEAN CREDIT TRANSFER AND ACCUMULATION SYSTEM

ANO LECTIVO/ ACADEMIC YEAR 2023/2024
ESTUDANTE
Nome Bruna Francisca Vila Real Salta IPP - ISCAP
Nimero 2181298........... Curso Mestrado em Assessoria e Comunicagdo Digital ..........
Periodo de estudos inicial De 08 - 01- 2024 A28-06-2024
Periodo de prolongamento De 01-07 - 2024 A31-07-2024
INSTITUICAO DE ACOLHIMENTO
Nome Tree Agency srl (Treeosk)
Cidade Bruxelas..............ccoccirmeienes Pals Bélgica

Coordenador Dimitri Georgis Email dimitri@mytreeosk.com

FUNDAMENTACAO DO PEDIDO DE PROLONGAMENTO
(Anexar comprovativo de aceitagdo da Instituicio de Acolhimento)

internship

) Rewponder ) RexponceraTodoe 3 Neencami
Dimitr) Geargis <dmitni@mytreeosk.com> X o
P B Sets e @ Teeoso tee 2000872004 1202

Hello Bruos,
According 1o e previous comversation. we wonld hice to exiend the period of your imternship by oue extes month

Durg the corrent itemnship t08-01-2024 - 28-06-2024 ). we hurve observed sugaificant progress aud valusble iights regarding Treeosk's sociel media
plarforaws, resulting i on efficien owtcome for ow compeny. Aﬂ'u-hccodml-—llbc wn—&-lnhnyuu-_m
our team. This extension will provide you with new opportussties 10 leam but also new wad keep & the scquired during
these montis.

The extend period would start ou 01-07-2023 aud end on 31-07-2024, conypleting JO doys. We hope that this durstion o allowed, otherwise we can
npdaie the raquested shedule. sccording 10 universaly needs.

Best regards,

Dimitsl Georgin

oeoss
g

PTreeosk’

I AV P
| Assinatura do Estudente 0\ VO A0 0 o K@ T Deta2s-05-20m |

PARECER DA ESCOLA/INSTITUTO

Assinado por: Paula de Fatima Peres Teixeira

"Num. de
Data: 2024.06.03 09:03:09+0100°

L
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Anexo IV — [Diploma obtido em Curso de Francés ]

cll

language centres

adll

CERTIFICAT

Mous, Administrateur délégué et Formateur(s)
du CLL Centres de Langues,

certifions que

Bruna Salta

a suivi de manigre réguliére uns formation en

francais

Programme : 2 x/ semaine : soir
Dates - du 12/03/2024 au 3004/2024
Nombre d"heures : 30

A lissue de cette formation, nous attestons que le niveau de connaissance
altteint dans cette langue comespond au niveau

A2 1

La Direction
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