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Shifts in customer expectations, technology, and competition change the playing field almost 
daily

Death of traditional 
segmentation

Web 2.0 and New 
media

The mobile 
web, SMS, the 

rise of the 
device

Declining 
effectiveness of 

traditional media

Rise of the 
customer 

experience

Narrowcasting

Permission-
based marketing

Event-based 
marketing
focused on 
customers

Content-rich 
marketing

Changes driving 
marketing 

transformation

Social networking 
& the network 

effect

Store of the 
Future

Fully 
enabled 

data-driven 
marketing

Lo scenario marketing sta cambiando più velocemente rispetto 
al resto del business, con nuove e crescenti esigenze...
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“Please drive new revenue, make us leaders, and differentiate 
us…but use the same metrics, deliver the same results for the 

same costs and don’t do anything rash”

“I’ll show you the way and make us brilliantly shine… 
but you’re going to have to look at things in a new 

way”

...insieme per vincere le difficolta’ e guidare l'organizzazione verso 
il futuro
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Un elemento chiave: il “Co-Marketing”

• Idee, valori ed obiettivi condivisi

• Organizzazione e gestione impeccabile

• Allineamento delle diverse funzioni/risorse coinvolte

Strategia
Obiettivi

Posizionamento

Mercato

Competitor

....



Search
SEO/SEM
Impressions / Ranking

Youtube
ITALY Brand Channel

-www.youtube.com/ibmitalia
# Video Visualization 

# Likes
# Sharing

Digital TV & Radio
# interactions

WEB Advertising
banner

(traditional and rich)
Click Through (CTR)

IBM and BP Webpages
time spent on page
# visited pages
Level of engagement

Contact Discovery & Lead Generation 
telemarketing activities (push/pull)
# registration forms
# downloaded Studies/offerings

PR & Social Media Platforms
# Press Mentions

# Likes
# Sharing
# Retweet

Interactive
Print

Live & Virtual Events 
Client Center / @ IBM Forum

# visitors / touches
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Digital - Social & Communications
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Il consumatore oggi: un ecosistema complesso
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E COSA CAMBIA 
PER LE AZIENDE?



© 2012 IBM Corporation

Il contesto

Frammentazione dei canaliCanali tradizionali

Comunicazioni one-way Social dialogue

Mass reach
Distribuzione targettizzata 

contenuti

Consumatori passivi Consumatori interattivi

IERI OGGI
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COME AFFRONTARE 
UN ECOSISTEMA COSI’ 
COMPLESSO?
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#1 Investendo con continuità sulla search:   

i pillar

Organic: Ottimizzare i contenuti dei vostri siti per 
migliorare il posizionamento spontaneo in Google 

Paid: Mantenere una presenza costante su Google 
tramite l’acquisto di keyword rilevanti per il vostro 
brand a integrazione delle vostre campagne per  
migliorare conversioni o engagement

Stimulated: Ottenere visibilità sui motori di 
ricerca grazie a contenuti che stimolino gli 
utenti alla condivisione sui social media
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#2 Con la consapevolezza che i contenuti rappresentano uno strumento fondamentale per 
massimizzare i risultati dei canali di comunicazione:   

i pillar

Tipologie di contenuti: è necessario ampliare la 
ns definizione di contenuti (oltre a whitepaper o 
assesment tool) a Video, webcast, quotes, press 
release al fine di migliorare l’engagement con i 
nostri prospect e favorire la condivisione sui social 
network.

Creare sinergia tra i contenuti: per offire agli 
utenti un’esperienza rilevante, multicanale e che 
favorisca la condivisione dei conentuti sui social 
media, es:
-Link da withepaper a video proprietario su 
youtube
- highlitght di una citazione su whitepaper con 
bottone di condivisione automatica su twitterVideo is content:

Tweets are content:

Webcasts are content:
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Che sfrutti tutti gli elementi della comunicazione  per raggiungere un’audience più allargata  dando 
maggiore visibilità al messaggio dell’azienda grazie anche alla condivisione di contenuti sui social media 
da parte degli utenti che ne migliorano il posizionamento nei motori di ricerca.

i pillar

#3 Con un approccio di comunicazione integrato:   

Approccio 
Integrato

communication

Advertising

Search

Digital 

Influencers

Sinergia tra 
conenuti e 

canali aziendali 
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Sì, MA IN CONCRETO 
COME METTO IN 
PRATICA QUESTI 
PILLAR?
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Con una contact strategy strutturata, pensata nel lungo periodo e che non si conclude 
con l’evento/campagna, ma sfrutta l’evento stesso come momento centrale per proseguire 
la conversazione con i prospect e lavorare in ottica di lead generation.

Creare 
Interesse

Drive
Participation

Creare 
Contenuti

Distribuzione 
contenuti e 

Engagement

Lead
Generation

Campagna/ 
Evento

PRE EVENTO

DURANTE 
L’EVENTO

POST 
EVENTO
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Siti IBM

Media plan
Demand Generation:
• email, DEM
• banner da ibm.com
CTA:
•Partecipa all’evento Smarter 
AnalyticsLive

Sole24Ore 
Registration

Database

Media plan
Awareness

• Spot, banner, paid search, 
youtube ads, opad, progetto 

economy 

Social media
Share with Network

LP evento Smarter Analytics LP

Organic search

Canale twitter  
@analyticsIBM

Canale 
Youtube

Smarter Analytics Contact Strategy 

LP  Post evento

E-mail post 
evento: shown + 
not shown

Enurture 
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scenario B2B

4x
6.6x
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scenario B2B
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E SE IN TUTTO 
QUESTO FOSTE 
COINVOLTI ANCHE 
VOI...?
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Social Media Activation: vantaggi 

§ aumentereste la vostra NOTORIETA’

§ rilascereste contenuti facilmente RINTRACCIABILI dai motori di ricerca

§ aumentereste le opportunità di CROSS-SELLING

§ raggiungereste un target più VASTO

§ raggiungereste un target più INTERESSATO
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Digital-Social & Communications: le cose da ricordare 

§ La search è uno strumento che va usato con continuità e che funziona in 
maniera ottimale se supportato dagli altri media off e online e dai social

§ Sfruttare l’abbondanza di contenuti, informazioni e materiali a disposizione 
per essere pronti a offrire la cosa giusta al momento giusto e per creare 
sinergia tra i propri media

§ Una strategia integrata, che includa i canali di comunicazione tradizionale, i 
propri media e i social è la chiave per vincere nell’attuale scenario digital

§ Capire dove avvengono le conversazioni, chi le guida e chi le influenza
e definire, in quel contesto, un ruolo e tone of voice per il nostro brand

§ Aprire i propri canali di conversazione e sostenerne l’impegno, avendo ben 
presente che i social media sono soprattutto canali di conversazione
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Event Strategy
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PERCHE’ FARE UN 
EVENTO?

27
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EVENTI FACE TO FACE 

MARKETING INNOVATION EXPERIENCE

CREAZIONE 
DI 

CONTENUTI

GENERAZIONE 
DELLA DOMANDA

BRAND
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COSA DEVO FARE 
PER OTTENERE 

RISULTATI DA UN 
EVENTO?

29
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ESECUZIONE

30
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PIANIFICAZIONE

ESECUZIONE

31
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PIANIFICAZIONE

ESECUZIONE

ESTENSIONE

32
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Nel calendario e nel piano
In sinergia con le altre tattiche pre e post 
evento
Considerare la touch cadence
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Nel calendario e nel piano
In sinergia con le altre tattiche pre e post 
evento
Considerare la touch cadence

•Obiettivi dell‘evento e della 
relativa campagna
•Audience Segmentation
•Value proposition
•Contenuti rilevanti
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Nel calendario e nel piano
In sinergia con le altre tattiche pre e post 
evento
Considerare la touch cadence

•Obiettivi dell‘evento e della 
relativa campagna
•Audience Segmentation
•Value proposition
•Contenuti rilevanti

•Necessità e posizionamento 
clienti/prospect 
•Miei obiettivi 
•Paied and Owned
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Nel calendario e nel piano
In sinergia con le altre tattiche pre e post 
evento
Considerare la touch cadence

•Obiettivi dell‘evento e della 
relativa campagna
•Audience Segmentation
•Value proposition
•Contenuti rilevanti

•Necessità e posizionamento 
clienti/prospect 
•Miei obiettivi 
•Paied and Owned

•Sviluppo di una esperienza  che ingaggi e persuada 
• Approccio per sviluppare creatività e tattiche 
velocemente, accuratamente ed effcacemente 
•Approccio non convenzionale/metaforico 
dell‘esperienza on site (agenda, speaker)
•Contenuti estendibili ad altri media
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Nel calendario e nel piano
In sinergia con le altre tattiche pre e post 
evento
Considerare la touch cadence

•Obiettivi dell‘evento e della 
relativa campagna
•Audience Segmentation
•Value proposition
•Contenuti rilevanti

•Necessità e posizionamento 
clienti/prospect 
•Miei obiettivi 
•Paied and Owned

•Sviluppo di una esperienza  che ingaggi e persuada 
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velocemente, accuratamente ed effcacemente 
•Approccio non convenzionale/metaforico 
dell‘esperienza on site (agenda, speaker)
•Contenuti estendibili ad altri media

Agenda
Percorso del cliente pre – durante e post 
evento allineati all‘esperienza on site
Location e attività collaterali base degli 
obiettivi dell‘evento
Architettura e Grafica
Tool & Tecnologie interattive
Social Media
Metafore
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Nel calendario e nel piano
In sinergia con le altre tattiche pre e post 
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Qualità degli eventi- on site
Ritorni  di business
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Nel calendario e nel piano
In sinergia con le altre tattiche pre e post 
evento
Considerare la touch cadence

•Obiettivi dell‘evento e della 
relativa campagna
•Audience Segmentation
•Value proposition
•Contenuti rilevanti

•Necessità e posizionamento 
clienti/prospect 
•Miei obiettivi 
•Paied and Owned

•Sviluppo di una esperienza  che ingaggi e persuada 
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velocemente, accuratamente ed effcacemente 
•Approccio non convenzionale/metaforico 
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Percorso del cliente pre – durante e post 
evento allineati all‘esperienza on site
Location e attività collaterali base degli 
obiettivi dell‘evento
Architettura e Grafica
Tool & Tecnologie interattive
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Metafore

Partecipazione
Qualità degli eventi- on site
Ritorni  di business

Social media
Webcast
Follow on ad hoc
Conversazioni
Earned
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experience training

cognitive sciences

special ops briefing

U press

news casting

hands-on

media engagement

Montessori

data visualization

speaker
 

simulation

museum design
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COME SCEGLIERE 
L’EVENTO GIUSTO?

42
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Awareness

Explore

Interest

Learn

Desire

Assess

Action

Fulfill

Loyalty

Evangelize

43
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Awareness

Explore

Interest

Learn

Desire

Assess

Action

Fulfill

Loyalty

Evangelize

44

§Sponsorship
§WEB Events
•Opportunità di intervenire come relatore 

in eventi organizzati
•Partecipazione alle aree Expo di eventi  o 

fiere
•Paid events
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Awareness
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§Sponsorship
§WEB Events
•Opportunità di intervenire come relatore 

in eventi organizzati
•Partecipazione alle aree Expo di eventi  o 

fiere
•Paid events

§WEB Events
§Sponsorship
§Partecipazione a aree Expo di 

Eventi organizzati
§Eventi virtuali organizzati
§Paid events
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§Sponsorship
§WEB Events
•Opportunità di intervenire come relatore 

in eventi organizzati
•Partecipazione alle aree Expo di eventi  o 

fiere
•Paid events

§WEB Events
§Sponsorship
§Partecipazione a aree Expo di 

Eventi organizzati
§Eventi virtuali organizzati
§Paid events

§WEB Marketing
§Sponsorship
§Eventi Proprietari - Road Show
§Eventi organizzati con tattiche one-

to-one
§Eventi proprietari virtuali
§Paid and Owned



© 2012 IBM Corporation
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§Sponsorship
§WEB Events
•Opportunità di intervenire come relatore 

in eventi organizzati
•Partecipazione alle aree Expo di eventi  o 

fiere
•Paid events

§WEB Events
§Sponsorship
§Partecipazione a aree Expo di 

Eventi organizzati
§Eventi virtuali organizzati
§Paid events

§WEB Marketing
§Sponsorship
§Eventi Proprietari - Road Show
§Eventi organizzati con tattiche one-

to-one
§Eventi proprietari virtuali
§Paid and Owned

•Eventi proprietari focalizzati   
sull’evoluzione delle opportunità 
§Sponsorizzazione eventi di 
Marketing
§Paied and Earned events



© 2012 IBM Corporation

Awareness

Explore

Interest
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§Sponsorship
§WEB Events
•Opportunità di intervenire come relatore 

in eventi organizzati
•Partecipazione alle aree Expo di eventi  o 

fiere
•Paid events

§WEB Events
§Sponsorship
§Partecipazione a aree Expo di 

Eventi organizzati
§Eventi virtuali organizzati
§Paid events

§WEB Marketing
§Sponsorship
§Eventi Proprietari - Road Show
§Eventi organizzati con tattiche one-

to-one
§Eventi proprietari virtuali
§Paid and Owned

•Eventi proprietari focalizzati   
sull’evoluzione delle opportunità 
§Sponsorizzazione eventi di 
Marketing
§Paied and Earned events

§Eventi terze parti o Eventi 
proprietari focalizzati su education 
ed espansione
§Eventi proprietari one to one
§Earned events
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PER NON 
DIMENTICARE

49
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• Gli eventi devono fare parte di un piano di comunicazione
• Gli eventi rappresentano un generatore di contenuti prima, 

durante e dopo l’evento
• Gli eventi servono per generare domanda e brand reputationPianificare

•Pianificare il calendario
•Definire obiettivi, target, contenuti e budget
•Scegliere il tipo di evento
•Definire strategia di comunicazione
•Definire tattiche di comunicazione  Eseguire i contenuti in modo 
non convenzionale e rilevante

•Misurare i ritorni
•Estendere i contenuti

Ottenere risultati

• Awareness
• Interest
• Desire
• Action
• Loyalty

Scegliere quale evento
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Contact Discovery
&

Lead Generation
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Il Telemarketing è un Motore di lead generation e conoscenza

sforzo iniziale di stesura del piano 
marketing su prospect e clienti

combinazione

Cost per 
valid call

Cost per 
lead

database 
proprietari
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QUAL’ E’ IL PUNTO DI 
PARTENZA?
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L’insostituibile valore del Database

§ Struttura delle informazioni

La costruzione di un database 
proprietario è vitale per lo 

sviluppo delle attività di lead 
generation

§ Aggiornamento frequente base installata di interesse

§ Sollecitazione continua
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IL TELEMARKETING 
SUPPORTA LE ALTRE 
TATTICHE
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Il telemarketing a supporto di altre tattiche di marketing

Qualifica i prospect e le aree di investimento
Reminder evento
Follow-up

DIRECT 
MARKETING

EVENTI

Profila funzione e ruolo
Effettua il reminder evento
Realizza il follow-upSOCIAL

Recall sugli interessati
Recall su form compilati
Follow-up
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CASI CONCRETI
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Business case Lead Generation Tele – caso A

Arricchire il DB prospect
Selezionare le aziende di interesse per 
una lead generation  continuativa 

100 lead/anno con prospect in target
50 trattative/anno   - win rate del 35% 

Roll-out call: 
250/ mese + 

nurturing

Monitoraggio e 
Reporting

Esecuzione

Analisi dei risultati

Analisi

4% lead
DB 2500 aziende

Dati essenziali

Brief, Script, 
Formazione team, 

Call test

Disegno

Decision maker
BI
Progetti di 
investimento
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Business case Lead Generation Tele – caso B

Prima qualificazione DB prospect 
acquisito di 560 aziende su settori 
target

Lead generation

Nurturing sui settori
Acquisizione DB su altre regioni 
Selezione fiere di settore
Social?

Boost email + recall
Accounting su subset

Boost email + recall

%
 le

ad
 e

 
nu

rtu
rin

g

Settori % copertura
20 40 60 80 100

1,5

3,0

4,5 260

178
122
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Le cose da ricordare

§ La lead generation è un progetto da pianificare, che deve avere chiari obiettivi 

quantitativi

§ Il Database proprietario è un patrimonio aziendale

§ La segmentazione del database permette di definire le attività di marketing da 

realizzare e la relativa frequenza

§ Tutte le informazioni che si reperiscono attraverso attività di vendita e 

marketing devono confluire il database

§ Accounting e Nurturing sui prospect di maggiore interesse sono le attività di 

lead generation più remunerative
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Break!
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Come realizzare le tue attività 
di Marketing con IBM Software
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L’appello! Cosa non deve mancare
§ Il piano di marketing focalizzato sulle “play” selezionate da IBM 
§ Una visione strategica a medio e lungo termine 
§ Il giusto marketing mix

1. Business Plan

2. Marketing Plan

5. Win Revenue

3. 
Campaign Plan

& Execution

Apply & 
re-use

4. Lead Progression
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L’appello! Chi non deve mancare

§ Il teaming con IBM

§ Il teaming con il VAD: 

§ Il teaming con la vostra 
risorsa dedicata mktg/sales
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Come? Le modalità per accedere al Co-Marketing

Marketing 
SKILL

Modalità per accedere ai 
fondi di Co-marketing

Co-Marketing
50:50 IBM/BP
tramite VAD

Co-Marketing
50:50 IBM/BP

direttamente con IBM

Co-Marketing 
50:50 IBM/BP

New Agency Assist Model

MSV Co-Marketing
program 75:25
On-Channel
MidMarket 

Fattori che incidono sulla scelta e influiscono sulla 
qualità delle campagne di marketing 

Marketing 
BUDGET

Marketing 
RESOURCE

VAD led 
campaign

BP led 
campaign

New agency 
Assist campaign

On- Channel
campaign

New
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Quali strumenti a tua disposizione

1. I nuovi Format

2. Forum

3. Customer Reference

4. I canali “IBM social”

5. Ready to Execute campaigns
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Quali strumenti a tua disposizione: 
I Format

§ “Pacchetti” pre-definiti

§ Marketing mix

§ Budget negoziato da IBM

§ Location gia’ “bloccate”

§ Offerte IBM selezionate “by capability”

§ Disponiblita SME IBM
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Quali strumenti a tua disposizione
I Format alcuni esempi
Format Proposta Budget

IBM Forum Milano Evento
Telemarketing Agenzia

7K (3,5K IBM – 3,5K BP)

Tour dell’eccellenza 

Evento
Telemarketing & Digital a cura del BP

8,5K (4,25K IBM – 4,25K BP)

Evento
Web, Advertorial, Drive to Event

12K (6K IBM – 6K BP)

Pacchetto Proposta Budget 

Soft Search, Web 4K (2K IBM – 2K BP)

Medium Drive to Event, Web, Advertorial 7.5K (3.75K IBM – 3.75K BP)

Strong Search, Web, Advertorial, Drive to Event 13K (6,5K IBM – 6,5K BP)

Extra Strong Search, Web, Advertorial, Drive to Event, 
Radio

25K (12,5K IBM – 12,5K BP)
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Quali strumenti a tua disposizione: 
IBM Forum Milano : fa la Differenza

Esperienza vs Bla Bla Bla - Tartine + Virtual&Digital

Oltre l’EVENTOUno Strumento 
Un Team  

CLIENTE
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Quali strumenti a tua disposizione: 
IBM Forum Milano : fa la Differenza

IBM Forum il luogo fisico e virtuale dove 
le vostre idee incontrano i Clienti
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COSA
Anno 2009

IBM adotta una nuova vision:
dimostrare la possibilità e
attuare la promessa
di un Pianeta più Intelligente.

71
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PERCHÉ
Anno 2010.
La conversazione si orienta verso argomenti più importanti:
le soluzioni per i diversi settori di attività.

72

Le icone del progresso

Il punto di vista IBM su come  sistemi su cui si basa 
il mondo possono funzionare meglio.
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PERCHÉ
Anno 2011.
La tecnologia aiuta il mondo funzionare meglio. 
IBM ha soluzioni e  capacità. E i risultati sono visibili. 

73
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COME
Anno 2012.
Durante gli ultimi 3 anni abbiamo indicato la strada verso il
pianeta più intelligente. 
Ora i manager delle aziende si domandano:
Come può anche la mia azienda diventare 
più intelligente?
È il momento di guidarli nel processo di trasformazione. 

74
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COME

75

Soluzioni Cloud Business Analitycs 
Optimisation

Expert Integrated 
Systems

Con l’applicazione di soluzioni e tecnologie intelligenti   
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Le Customer Reference e i Business Partner: un ruolo chiave

Da semplici testimonial a co-creatori di un pianeta più intelligente.

76

2009 2012
Definire quello che è importante e 

rilevante in un pianeta più intelligente
Dimostrare come realizzarlo e i risultati 

ottenuti attraverso le storie di successo dei 
nostri clienti.
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Intergea e Pragma 
Progetti
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Finceramica e Tecla
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Riassumendo

§ All’interno della strategia Smarter Planet le Customer Reference dei Business 
Partner hanno un ruolo determinante: sono la dimostrazione concreta di come è 
possibile costruire un pianeta più intelligente.

§ Per i Business Partner presentare insieme a IBM le Customer Reference significa 
non solo un’opportunità per dare visibilità alle proprie competenze ma diventa 
anche un motore per creare nuovo business.

§ IBM Brand System e le sue Agenzie possono fornirvi le guidelines, supporto 
creativo e indicazioni per realizzare video e case history sulle vostre Customer 
Reference in linea con la strategia di comunicazione Smarter Planet.

§ I video sulle Customer Reference realizzati potranno essere ospitati anche sul 
canale YouTube di IBM Italia.

79
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Il logo IBM e l’Emblema Business Partner

§ Il logo IBM può essere utilizzato solo da IBM. Le poche eccezioni prevedono 
un’approvazione caso per caso.

§ Per i Business Partner IBM è stato disegnato un apposito emblema che può essere 
utilizzato  abbinandolo al proprio logo. Queste le sue declinazioni

§ IBM Brand System e le Agenzie che lavorano con IBM possono supportarvi con le linee 
guida  per lo sviluppo dei vostri materiali di comunicazione e per l’utilizzo dell’emblema –
colori, dimensioni, posizione, ecc.  

§ Guida sull'utilizzo dei loghi e dell’emblema IBM BP
– ibm.com/partnerworld/wps/servlet/ContentHandler/pw_com_mkt_mrt_bp_marks

80
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Quali strumenti a tua disposizione: I canali “IBM social”

IBM per le PMI
Canale twitter, gruppo su 
Linkedin, pagina Facebook e 
canale Youtube: Idee, 
tecnologie ermegenti, notizie 
e opinioni della piccola e 
media impresa:
Ø Il  canale twitter
Ø Il gruppo su Linkedin
Ø La pagina su Facebook
Ø Il canale Youtube

https://twitter.com/IBMperlePMI�
http://www.linkedin.com/groups/Comunit%C3%A0-Piccole-Medie-Imprese-4100610?home=&gid=4100610&trk=anet_ug_hm�
http://www.facebook.com/IBMperlePMI�
http://www.youtube.com/user/IBMperlePMI�
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Quali strumenti a tua disposizione: I canali “IBM social”

z/OS Social Forum
La community  su Linkedin in 
cui scambiarsi informazioni 
ed esperienze tra manager e 
professionisti del settore IT 
sui prodotti IBM COBOL, 
CICS, IMS e DB2 :
Il gruppo su Linkedin

@analyticsIBM
Il canale twitter sulle 
soluzioni di Analytics e 
Business Intelligence IBM:
Il canale twitter

CMO Community 2.0
La community su Linkedin e 
su IBM Connections per 
confrontarsi tra marketeers 
su temi quali trend di 
mercato e strumenti 
enterprise 2.0:
Ø Il  canale su Connections
Ø Il gruppo su Linkedin

http://www.linkedin.com/groups/z-OS-Social-Forum-4429463?home=&gid=4429463&trk=anet_ug_hm&goback=%2Eanp_4429463_1341999332733_1�
https://twitter.com/analyticsIBM�
https://twitter.com/IBMperlePMI�
https://www-304.ibm.com/communities/service/html/communityview?communityUuid=8acec560-aba6-48e7-861e-fb0dff83ca59�
http://www.linkedin.com/groups/CMO-Community-20-4158419?gid=4158419&trk=group-name�
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Quali strumenti a tua disposizione: 
I canali “IBM social” – Next step

#1: diventare “FOLLOWER” reciproci dei rispettivi account 
social

#2: scambiarsi informazioni in maniera continuativa per 
verificare la possibilità e l’opportunità di avere visibilità 
sui rispettivi canali

#3: per progetti o attività più complesse sedersi intorno ad 
un tavolo per definire ruoli e strategie congiunte che 
mirino a sfruttare i canali attivati
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Quali strumenti a tua disposizione: 
Le campagne “Ready to Execute”
§ Novita’
§ Self-Service
§ Tradotte
§ Personalizzabili
§ Gratis
§ LeadGeneration

Co-Marketing Center Link

http://www.aas.com/ibm�
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Elementi Descrizione

1 Panoramica/obiettivi della campagna Istruzioni step by step

2 emails personalizzabili 3-4 nurturing emails

3 Asset per Clienti White papers, demo, video, assessment tools

4 Digital strategy Paid search, search engine optimization, keywords

5 Guida per il Telemarketing Materiale e telescript per far progredire le leads’

Cosa contengono le campagne Ready to Execute

• Consultale in PartnerWorld Ready to Execute page
• Crea il piano di mktg e valuta se applicare i “Format”
• Vai al Co-Marketing Center:  aas.com/ibm
• Scarica e personalizza le RTE
• Sei pronto a partire!

https://www.ibm.com/partnerworld/page/swg_com_sfw_rte�
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+2 days+10 days

123

Same day

Scarica il materiale che 
ti serve
Personalizza la landing 
page

Personalizza e manda altre eMails 
con link and altri asset

Ingaggia i sales per 
contattare e visitare il 

cliente

I Clienti fanno il download dei 
tuoi asset dalla tua pagina

Manda l’e-mail ai clienti / 
puntando alla landing page

Usa il tele e lo script per 
progredire l’opportunita’

Marketing automation tool      

Opzione 1: gestita con le tue risorse (BP)
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+2 days+10 days

123

Same day

Scarica il materiale che 
ti serve
Personalizza la landing 
page

Personalizza e manda altre eMails 
con link and altri asset

Ingaggia i sales per 
contattare e visitare il 

cliente

I Clienti fanno il download dei 
tuoi asset dalla tua pagina

Manda l’e-mail ai clienti / 
puntando alla landing page

Usa il tele e lo script per 
progredire l’opportunita’

Marketing automation tool      

Opzione 2: in co-marketing con l’agenzia o con il VAD

Agency 
or VAD 

Agency 
or VAD 

Agency 
or VAD 
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Ready To Execute
Cosa ci portiamo via

§ Un nuovo modello di campagna Ready To Execute
– Semplice, Gratuito, Tradotto, Personalizzabile

§ Pronta per essere personalizzata sul Co-Marketing Center

§ Integrabile al vostro piano di co-marketing
– selezionate subito la vostra prima campagna RTE

§ Utilizzabile con vostre risorse on con il VAD e le Agenzie 

§ E… ready to execute!

http://www.aas.com/ibm�
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Le campagne Ready To Execute Q3 selezionate da IBM 
Name Timing Brand Channel Ready

Smarter Building July 17 Tivoli Y

Deliver Enduring SW quality July 23 Rational Y

Database Management & Tools July 17 Information Management Y

BPM July 23 WebSphere Y

Security People & Identity July 23 Security Y

BigData, DW and Analytics July 24 Information Management Y

Master Data Management Sept 4 Information Management Y

Sell Cross Channel order management Sept 11 Industry Solutions Y

Preparing for Cloud Sept 17 Tivoli Y

Storage Management Sept 10 Tivoli Y

Break Free Enurture Environment Sept 15 Competitive Y

(Enterpr.Moderniz) Empower People Sept 10 Rational Y

BI for Mobile Workforce Sept 12 Business Analytics Y

Driving innovation realtime embedded SW 
development

Sept 27 Rational Y

Forecasting in turbulent times Sept 4 Business Analytics Y

Optimize Your Work Experience With Social Sept 6 Collaboration Solutions Y

Application Development Sept 30 WebSphere N

zEnterprise Sept 30 System z N
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3Q12 Business Objectives: + 21% y/y
Marketing Contribution to Business: 50% 

Budget by activity type Budget by coverage

Italy 3Q SWG Marketing Budget split

Other; 9%

F2F; 9%

International Events; 
7%

Prop Events
18%

Co-marketing; 16%

Digital; 35%

Influencer events; 
6%

MM
25%

Core
11%

Invest
34%

GB E
27%

Ø 2 Eventi Proprietari:
Ø Discovery Day - Roma 10 Luglio

Ø 18 Settembre Missione Sicurezza - MI

Ø Account based events (F2F e WS O2F)

Ø BP Co-marketing Acceleration

Ø Attivita’ Digital (piano RTE)

Ø Social Media (Z/OS Social + CMO 
community; Progetto twitter Analytics)

Ø Influencers (IDC, GARTNER, DMA 
Bocconi, CIONet)

Ø Piano Press (Interviews e 
pubblicazione customer case history)

IBM Software - Q3 principali attivita’
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I Tool e gli Strumenti IBM a supporto
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I Tool e gli Strumenti a supporto:
Per la gestione operativa: “CMC”

1. IBM Co-Marketing Center: ibm.com/partnerworld/page/pw_com_cfm_index
2. Clicca su  “Visit the IBM Co-Marketing Center.” 
3. Seleziona “continue” quando richiesto di lasciare l’IBM IBM Web Site
4. Adesso siete nel CMC e potete inserire le attivita’ di Co-Marketing
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I Tool e gli Strumenti a supporto:
Per la gestione operativa: “CMC”

Il portale IBM Co-Marketing Center gestisce: 
– Il budget a disposizione 
– L’attività di Co-Marketing (MAR Marketing Activity Request)
– Richieste di rimborso 

Cosa non deve mancare:
– T&Cs
– Approvazione del MAR (Marketing Activity Request) antecedente l’inizio dell’attività
– Emblema IBM Business Partner
– Stime reali sul ritorno di investimento 
– Voci di spesa che costituiscono l’attività di marketing
– Fatture fornitori dettagliate  

Guida operativa all’utilizzo del CMC
ibm.com/partnerworld/wps/servlet/mem/ContentHandler/pw_com_cfm_comarketing_education
Per supporto, contatta il CMC help desk ibmcmc@us.ibm.com
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I Tool e gli Strumenti a supporto:
Per misurare i risultati: “GPP”

Il portale Global Partner Portal (GPP) gestisce: 
– Le opportunità identificate dai Business Partners
– La progression

Cosa non deve mancare:
– La creazione e inserimento dell’opportunità in GPP dall’inizio del ciclo di vendita 

(identificato)
– L’UCID dell’attività di Co-Marketing
– L’aggiornamento della “progression” delle opportunita’
– Assegnazione del Brand

Alert: selezionando erronamente il brand code (esempio: 
ECM training/services) l’opportunita non verra’ 
conteggiata nei report SWG
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I Tool e gli Strumenti a supporto:
Per misurare i risultati: “GPP”

Per registrarsi on line al GPP
ibm.com/partnerworld/mem/forms/blankForms/gpp_om_reg_form.jsp

Links alla simulazione in GPP per Business Partners:
ibm.com/partnerworld/wps/servlet/ContentHandler/gpp_com_stl_edu

GPP demo:
sc4.ihost.com/gpp/2_0/prod/sims/enu/new_opportunity/Java/guideme.htm

Help Online:
sc4.ihost.com/gpp/2_0/prod/olh/enu/bp/gpp_pp.htm

Guida GPP:
sc4.ihost.com/gpp/2_0/prod/other/enu/cofunded_marketing_gpp_qrc.pdf

Supporto telefonico:
02-70316105 (PartnerWorld Contact Services) e chiedi di essere indirizzato al supporto GPP
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I Tool e gli Strumenti a supporto: 
Asset in PartnerWorld

§ Visita la pagina dedicata al Marketing in PartnerWorld
ibm.com/partnerworld/wps/pub/benefit/B7000/MKTPW

§ Utilizza i contenuti creati da IBM per iniziare a 
generare opportunità

Alcuni Esempi:

§ Web Content Syndication: feed diretti di prodotti IBM e contenuti di marketing da 
ibm.com per il sito web della tua azienda 

§ Internet Marketing Lead Generation: per pubblicare white paper, webcast, podcast
§ Smart Cloud for Social Business: presenta una web conference con un account 

gratuito utilizzando LotusLive Meetinge

§ …e molto altro ancora

https://www-304.ibm.com/partnerworld/wps/servlet/mem/ContentHandler/mkt/mkt_comp_syndication.html�
https://www-304.ibm.com/partnerworld/wps/servlet/ContentHandler/isv/lead_generator�
http://www.ibm.com/partnerworld/partnertools/p.wss?cmd=ctt&country=BV&a=EC4ZDTXMCQ�
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Le nuove
Terms & Conditions
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Le Nuove Terms & Conditions

Quando? à A partire dal 2 luglio 2012 

Cosa Cambia? 
Modalita’ di gestione di:
§ Eventi
§ Fiere
§ Sponsorizzazioni
I nuovi criteri di eleggibilità di un evento in Co-Marketing:
§ Obiettivo dell’evento
§ Location
§ Intrattenimento e attività “satellite”
§ Documentazione completa a supporto
Perchè... e perchè ora?
§ Compliance con le linee guida IBM
§ Allineate con le nuove tendenze del mercato: marketing mix campaign
Link
§ ibm.com/partnerworld/wps/servlet/ContentHandler/pw_com_cfm_index

I criteri IBM vengono estesi 
alla totalita’ dell’evento 

(anche per la porzione di 
evento per il quale non 

viene richiesto il rimborso)
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Il Co-Marketing Software Group all’esame di Maturità
Cosa ci portiamo a casa:

§ Spunti e idee per lavorare meglio insieme
§ Contatti in IBM, presso i VAD e nelle 

agenzie che possono servirmi per le 
attivita’ future
§ Nuovi “asset” di marketing
§ Miglior conoscenza sugli strumenti di 

lavoro per il Co-Marketing
§ Una bella giornata di networking
§ Il vostro “giudizio”

§ Il libro di Ugo Canonici
§ Il poster “creativo” sul Software IBM 

(entrambi Bestseller)



Paolo Degl’Innocenti
Vice President Software Group, Italy
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