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Introduction & Overview
L'importanza di fare Marketing ...insieme

Y

Lo Scenario
Media @ Comunicazione

Un elemento chiave:
il Co-Marketing

Le tre Discipline:
Digital&Social

@Eventi
@Telemarketing

Come realizzare le
tue attivita’ con IBM

Software Le Campagne Ready To
Execute
| tool e gli @
Strumenti a supporto
Terms &
Conditions

Q&A and Wrap Up
Conclusioni
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Lo scenario marketing sta cambiando piu velocemente rispetto

al resto del business, con nuove e crescenti esigenze...
Fully
enabled

Event-based

Rise of the Keti
' marketing !
The mobile customer i data-driven
web, SMS, the pRRerience AN marketing
rise of the
device o
- Changes driving
’ marketing
Web 2.0 and New transformation
... . media
Death of traditional
segmentation Social networking
-‘_fj & the network
effect
Store of the Dec”ning
june effectiveness of L issiol
traditional media based marketing
Content-_riéh
megeting Narrowcasting

Shifts in customer expectations, technology, and competition change the playing field almost
daily
© 2012 IBM Corporation
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...Insieme per vincere le difficolta’ e guidare l'organizzazione verso

Il futuro

“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” g

“Please drive new revenue, make us leaders, and differentiate
us...but use the same metrics, deliver the same results for the
g

same costs and don't do anything rash;

© 2012 IBM Corporation
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elemento chiave: il “Co-Marketing

 |[dee, valori ed obiettivi condivisi

» Organizzazione e gestione impeccabile
» Allineamento delle diverse funzioni/risorse coinvolte

Strategia
Obiettivi

O (273"#30, o
O O (=) (0 Competitor
N

Mercato
Posizionamento

© 2012 IBM Corporation
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Digital TV & Radio
# interactions

Interactive
Print Search
Live & Virtual Events SEO/SEM

Client Center / @ IBM Forum Impressions / Ranking

# visitors / touches

WEB Advertising Business \ IBM and BP Webpages
banner Partﬂer . \ time spent on page

(traditional and rich) # visited pages
Click Through (CTR) Level of engagement

Youtube
ITALY Brand Channel

-www.youtube.com/ibmitalia
# Video Visualization

# Likes
# Sharing

Contact Discovery & Lead Generation
telemarketing activities (push/pull)

# registration forms

# downloaded Studies/offerings

PR & Social Media Platforms o o
# Press Mentions
# Likes b - y

# Sharing E o o O
# Retweet o ﬁ



% IBMSoftwareNetwork2012

Digital - Social & Communications
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Il consumatore oggi: un ecosistema complesso

Print

| Relevant Media
YouTube | & Marketing
Direct Search et o = ’
via Google ‘,_‘_\‘_,E..mh and Fr’ﬂ‘],l’,{b.

[

¢acebook

-'-'!:
. = |
1}
=
=
-
il
=
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E COSA CAMBIA
PER LE AZIENDE?
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Il contesto

IERI OGGilI

Comunicazioni one-way Social dialogue

Consumatori passivi Consumatori interattivi

Canali tradizionali Frammentazione dei canali

Distribuzione targettizzata
Mass reach contenuti

wzurz Isvircorporation



IBMSoftwareNetwork2() 1 2 s —

COME AFFRONTARE
UN ECOSISTEMA COS!I
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I pillar

#1 Investendo con continuita sulla search:

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

Paid: Mantenere una presenza costante su Google
tramite I'acquisto di keyword rilevanti per il vostro
brand a integrazione delle vostre campagne per
migliorare conversioni 0 engagement

_._ -
B ¢ " — Uner mibemats ﬁm“ '1
e —5 p L B ey s
) i T 5'.1.-,. Y oo, | Lo
T — by e s, 100 QUETY waRCTe man St L
* [TaKpeT . Beaschtarma llea, | 5 o e :
Dwscrigiiune.
Google now has over 2000 vasisbles wpan which i ranks sites. o =
3 -ﬂ““ e L s v L B Wb
L however, ihe above hold the mosl weight. #wough o e e e M et Tk et L Wun Lanon, v TR L B
ba . o vy P
— | Momtes  Wita Waimina Diotes o by ¥ By o e k! e
o St B, i kR, Wi W Wi T t 1
e e
e e Bty M e TPt b4 O e e it P
M= oy Typ P =ty P e (e P o e n e s
| - L L N T T IEE i
£ + Pigda arn
Ynu . - e e § g
1f s e, Starbuscks buoyn our coftos \
1w~ v 2008 - Uiossied by Siarbu
What ¥ we ol cared sncugh b ol Mat just S4% of 1, Bl 100% of
L Wl e caced 4 esch o Mo, 1 i care o0 R oo
yeutube eor - Psiied vidssa.

Stimulated. Ottenere visibilita sui motori di
ricerca grazie a contenuti che stimolino gl
utenti alla condivisione sui social media

Baarbuckn Cirfis | Btarbucks) on Taita:

ilicki

@ﬂ ﬂi!'

bowred hewes o e ot Bterbuchn 1 Seatie, B8 .
o corevarbuck - Cached - S
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I pillar

#2 Con la consapevolezza che i contenuti rappresentano uno strumento fondamentale per
massimizzare i risultati dei canali di comunicazione:

Tipologie di contenuti: & necessario ampliare la
ns definizione di contenuti (oltre a whitepaper o
assesment tool) a Video, webcast, quotes, press

Creare sinergiatrai contenuti: per offire agli
utenti un’esperienza rilevante, multicanale e che
favorisca la condivisione dei conentuti sui social

release al fine di migliorare 'engagement con i media, es:
nostri prospect e favorire la condivisione sui social -Link da withepaper a video proprietario su
network. youtube

- highlitght di una citazione su whitepaper con

Video is content: ([T bottone di condivisione automatica su twitter
> { s o
Tweets are content: e ST oo W e et ' 9
inbkiod 3 gt oy R ———

@ Five Apps Midsize Companies
Should Move to the Cloud NOW!

Webcasts are content:

Trastzemam NT @ M
v DM BenartChpasd

© 2012 IBM Corporation
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i pillar

#3 Con un approccio di comunicazione integrato:
Che sfrutti tutti gli elementi della comunicazione per raggiungere un’audience piu allargata dando

maggiore visibilita 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.

communication

Advertising

Sinergia tra
conenuti e
canali aziendali

Approccio

Integrato

Search

Influencers

Digital
© 2012 IBM Corporation
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Si, MA IN CONCRETO
COME METTO IN
PRATICA QUEST!
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Con una contact strategy strutturata, pensata nel lungo periodo e che non si conclude
con I'’evento/campagna, ma sfrutta 'evento stesso come momento centrale per proseguire
la conversazione con i prospect e lavorare in ottica di lead generation.

Creare
Interesse PRE EVENTO

Lead Drive
Generation Participation

POST ’
EVENTO

Distribuzion
contenuti e
Engagement

DURANTE
L'EVENTO

Creare
Contenuti

© 2012 IBM Corporation
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Smarter Analytics Contact Strategy

Media plan

Demand Generation:

e email, DEM

 banner da ibm.com

CTA:

*Partecipa all’evento Smarter
AnalyticsLive

Sole240re

Registration
IEM w0

Database

LP evento

Atew

Awareness
 Spot, banner, paid search,
youtube ads, opad, progetto
economy

jarter Analytics LP

Siti IBM

Organic search

Soclal media

Share with Network

06000

Canale twitter Canale
@analyticsIBM Youtube
E-mail post = : — ey ——
evento: shown + e = -ﬁ:
not shown > E wpE=% e
[ ™ [ = |
— LP Post evento
Enurture .
© 2012 IBM Corporation
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Top Pressures that Are Leading B2B Companies Social Media Tools/Sites Used by B2B vs. B2C SMB
Worldwide to Adopt Social Media Marketing, Dec Marketers Worldwide, Jan 2012
2011 % of respondents
% Of respondernts B2C BZB
Customer and prospects are communicating on social networks; marketers marketers
we need to be there too Facebook PE% B7%
Twitter 30% Ba%
Linkedin 55% B7%
YouTube or other video site )
Blogs I57% 65% |
Take advantage of third-party influence on market presence Google+ l3s% a4% |
(bloggers, word-of-mouth, etc.) Photo-sharing sites 23% 20%
e Forums 7% 21%
Better understand our customers Geolocation 15% 14%,
T s social bookmarking/news sites 13% 20%
Note: n=520 Daily deals 8% 4%
Source: Aberdeen Group, "B2B Social Media Marketing: Are We There Yet?” Source: social Media Examiner, "2012 social Media Marketing Industry
March 1, 2012 ) Report," April 3, 2012
138574 W eMarketer.com 128497 www eMarketer.com

Visit-to-Lead Conversion Rate for B2B Companies in
North America, by Social Network, 2011

Linkedin

Twitter 0.67%

-0.3?% Facebook

Source: HubSpot as cited in WeblnkNow, April 16, 2012
139820 www.eMarketer.com

© 2012 IBM Corporation
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Primary Way They Are Using Social Media for Lead
Generation According to US B2BE Marketers, Dec 2011

% of total
Building relationships and awareness that may convert to sales
down the road

using social media to point to website
21%

Selling directly within social networks Increase in Social Media Budget in 2012 According to
% B 5 i

s social media o gather registrations via offors B2B and B2C Companies Worldwide, by Region

(B % of total

Gaining viral spread by urging fans to share our content in social

S B2C B2B

Not currently taking part In social media us Companies companies companies

[ - - companies  in Europe worldwide worldwide

Source, Chiet Markater 3015 Businace.to-Businecs Loay Generation 1%-5% 12% 7% 8% 11%

Survey™ Sponsored by MeritDirect and Penton Media, Mavch 12, 2002

13 WA B RABTR DR O ﬁ%-"ﬂ% 2?% 1?% 2&% 1?%
11%-25% 15% 13% 12% 16%
26%-50% &% 8% 8% 4%

i 2 1 s i eariooa Sostel Wedka 51%75% 0% 1% 0% 1%

% of respondents 76%-100% 1% 1% 3% 0%

Soclal needs more content, resources than traditional lead g 1m%+ 4% 3% ?% 6%

Prospects dislike marketing In “commerce-free” 2one an't Ea'y’ 35% 45% 34% 45%

I o - 5 - :

Unable to measure ROI effectively Source: Useful Social Media, "The State of Corporate Social Media 2012,"

. k= April 20, 2012

Soclal media not relevant to our maln prospects

3% 139357 www.eMarketer.com

Source: Chiel Markeler, “2012 Business-lo-Business Lead Generalion
Survey” sponsovad by MentDirect and Panton Media, March 12, 2012

138287 v ellarketer oo

© 2012 IBM Corporation
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E SEIN TUTTO
QUESTO FOSTE
COINVOLTI ANCHE
VOI...?



TER
O I digidotcom
= | Dipt frer
Wtirrwkrses, W
Tl & Primnss Magaries Twoeat
EZ]3 Primes Magaries — =
T EKEN W U DO OOATTTOn ARG o T R
st sl £ iy A | Nll. vaticnal

Ko mirme Magsics
= Criry tegrm 1 reibis gt mgreeeet it fu Materal
u.ru-;. Niriwarnf Sowr e Sorclrg Cemr PEFE

= Ikl

Wi Poyres Mapares
Crwy 1 i3S il Karrt 1= coprrrsmsirs i i rewl-gereavn
Cascsce gy 88 Oohsg

s rrives sMagoies
BT e i, o coman s LICs o prast se e pie
e okl

o Bl

“ T i s e
Dedagroup ICTNetwork Mepd | | A

DEDAGACLS ICT o

Tapad

3 Ceragrac & Thswors
Frpdara o srurgn 0% g d S Sef s e nads 6
Farta, e bern ey N D LH

B e

imitried Wisarasgniro e
Rangi

b e ————_ s Fre—
inaidl rsaricrion parcses oo, » e aCTTare e

—_—
oS3 Ergind m GHY mEd e Te oo eecas ae el 1L

TP o Cosprsess 1€ Thmmears

= drephvrs AT SCECATICUN_ ICT. Swwwkerws 58 000 & farss i
o lonat #Okaal Pory o b il wenccY Oougetam on®” o
s

[

—

Digi International

b i

Digl

&

*i

3

-

3

¥

L}

EX36 Digi internaticnal
Cumtom budld your Digl TranaPort callular mouter, G5 EDGE, HEPA,
HEPN., CI BV-DG: GPS, WHL mome Byl oo Tebein

B339 MBen

roinnehng with .n.'ﬂn t.nllnd Dexter industries (O 0exiering and a
arwirsorni uae of FXBen oo SigDotCom

blog.makerine com@0 1207024, . via Gk

[ Feweme :

a0 ol intermatienal o ’
Join Dig's. &Faludi snd 0 Jr.riur Humney on July 11 for the FBes
Knowladga Fonem Live Onfire |dig comdlogdoommumity

E336 Owgi internaticnal
Webinar July 12- Fugped Mobile Ccrruc\:-"‘y for Busea
wearw' | goiomesting.com/registerE3iG... Fimnelt

E336 0wl international i
Genarale real-lime displays and FH;‘!-pum‘r alerts with iDigh push
menitor AP opan-sourca libmries. BahyMWMSUGa

ﬂm DOigh Invtormatonal . 3
Embedded Appication Development with Andeoid webinar reploy
[vicleal timyu comTdlata imndreiddey

| e
Srwsaens 5 A0 51 VETE W PeCD APl
T

e

AL e L

ﬁ :—-:.um-

e S Sotogrous i Thistwears
s it gl Pokseyiion il sl o Traroe, Exfiri
P i st o 9 ol COF M ow it

e D
M

‘ ;:‘Hll-"ﬂ

o o Do K T
Sl e gl o i e Vit i Lagin, Hebrrs Opee T go
Draeyr szrafuies tepercets pe HETTTH

© 2012 IBM Corporation



AFBNet Group

Aftneigroup
AN

ot et
o gor

5} 13 AFDMet Group
N2 el g ey ari arm.] 7

13 AFOMet Droun

13 AFDMet Dreup
e AL Dy - by Moo Mestrg 3017
At groun . Aavernsem |

Errmag recard

EE |-

el 13 aFBNet Qroup

13 Arumet Groun

& vl T R

Hn2

Caifirre: delin o=l Corputer Cross ek aeticns b rasdoraron delia
Tiguor Sl el ributves, shabnguarass] sul meeals 1CT i guaiih & sooion
FEOAD Chel QEATRCH I ML SIS MO0OME LN (e ol vl
Sgghardn ditbinato B canilh e Rlvendion
Chusin scaits ha

Tawn

GRESS

Company Updates

Eomputer Gross Halls Compoter Gross preserts ARCIFELAGO NET - Schuron Cioud Campuling per
# canada 1CT

- Cocumenin senza ffalo
ORISR

LEn {7} ¢ Commmrril] © Swwn o 10 G w0

Francmecs Baisngts Hom tha

lopeonimad_gralichaarcipelagn/srcielage _Brnuncic hesl was rol found on tha

E Moo Ciacol Dpan.. The reguested LFL
o

Computer Graas Hails || grima AWM PureSyvisma & el susopas use issinilsee § Empoii ral des
conter & Compulsr Groas

il prmn 184 PusSysioes § breln surmoos sl instalmn o Empoi

]

Mucrd mareit cloud por b rebe del partner DA ha siglsba un actords con Compuler
Groan pet 1 fomiluen del primo sistema FBM PureFies o Boslo sumpon. B nutvs sishema
wirmd iRz zato per fomies serdizl 1585

L (T} + Comenn « Sharw ¢+ 10 oava 500

iCinrvia Conwantion Ve Group 2017 convention v

L' Limtasay cire IMOYAL i Bretier, comy BN Yarks

o e Siar in perianece., fraiel e 110 padecinecs
-

gy

Szwnt 11 5 System insegrmes 159 and [EA Preemiss Pannes

L
7T Folwery

A03 & Foliom CEMpAnY Dumn 10 you Wil B8
i [

Envic, Jecopo, and 1 obter conrecl you s
Compulet Groaa Iala

PN S 2

3 Secorat-Degres Connsctions
BT Emploess o Linkedin

= Cand /| now

Yerar @l CorracoTe 8

Typa
[

Campany Sizs
bl e T R

Websair
R e COPEABRITAE A

Induniry
irdirmatnn Techroiogy and Sereice

Foumded
P

Headguasnsr

ﬂ Wia ded Pina 1

B fnale &
$emi anced

& W= -
== Uifuits =

w157

Libwy Vlerm

Write a recumenandanion

B rranceus M de Fes
| SOWRE HUSAN TECHWNOLOCT FOR 810

© 2012 IBM Corporation



IBMSoftwareNetwork?2() 1 2 S SSSSS—_—

Social Media Activation: vantaggi

§ aumentereste la vostra NOTORIETA'’

§ rilascereste contenuti facilmente RINTRACCIABILI dai motori di ricerca
§ aumentereste le opportunita di CROSS-SELLING

§ raggiungereste un target piu VASTO

§ raggiungereste un target piu INTERESSATO

© 2012 IBM Corporation
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Digital-Social & Communications: le cose da ricordare

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

§ Sfruttare I'abbondanza di contenuti, informazioni e materiali a disposizione
per essere pronti a offrire la cosa giusta al momento giusto e per creare
sinergiatrai propri media

§ Una strategia integrata, che includa i canali di comunicazione tradizionale, |
propri media e i social e 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 I'impegno, avendo ben
presente che i social media sono soprattutto canali di conversazione

© 2012 IBM Corporation
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Event Strategy
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PERCHE" FARE UN
EVENTO?




IBMSoftwareNetwork2012

CREAZIONE
Dl
CONTENUTI

EVENTI FACE TO FACE
MARKETING INNOVATION EXPERIENCE

© 2012 IBM Corporation
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PER OTTENERE
RISULTATI DA UN
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Pianificare
I'evento

Nel calendario e nel piano
In sinergia con le altre tattiche pre e post
evento

Considerare la touch cadence

© 2012 IBM Corporation
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Nel calendario e nel piano

In sinergia con le altre tattiche pre e post
evento

Considerare la touch cadence

Pianificare
I'evento

*Obiettivi dell'‘evento e della
relativa campagna
*Audience Segmentation
*Value proposition
«Contenuti rilevanti
Definire obiettivi :
target contenuti
‘budget

© 2012 IBM Corporation
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Nel calendario e nel piano

evento

In sinergia con le altre tattiche pre e post

Considerare la touch cadence

Estendere
messaggi e
contenuti

Pianificare
I'evento

*Obiettivi dell'‘evento e della
relativa campagna

! eAudience Segmentation

’ | *Value proposition

«Contenuti rilevanti
Definire obiettivi :

target contenuti
budget

*Necessita e posizionamento
clienti/prospect

*Miei obiettivi
*Paied and Owned

© 2012 IBM Corporation
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Nel calendario e nel piano

In sinergia con le altre tattiche pre e post
evento

Considerare la touch cadence

Estendere
messaggi &
contenuti

Pianificare
I'evento

*Obiettivi dell‘evento e della
relativa campagna
eAudience Segmentation
*Value proposition
«Contenuti rilevanti
Definire obiettivi :
target contenuti
budget

*Necessita e posizionamento
clienti/prospect

*Miei obiettivi

*Paied and Owned

Sviluppo di una esperienza che ingaggi e persuada

 Approccio per sviluppare creativita e tattiche

velocemente, accuratamente ed effcacemente

eApproccio non convenzionale/metaforico

dell‘esperienza on site (agenda, speaker)

«Contenuti estendibili ad altri media © 2012 IBM Corporation
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Nel calendario e nel piano

In sinergia con le altre tattiche pre e post
evento

Considerare la touch cadence

Estendere
messaggi &
contenuti

Pianificare
I'evento

*Obiettivi dell‘evento e della
relativa campagna
eAudience Segmentation
*Value proposition
«Contenuti rilevanti
Definire obiettivi :
target contenuti

budget

Definire tipo di

“Agenda T o ; A j L !
Pgrcorso del cliente pre — durante e post L S f L s Necessita e posizionamento
evento allineati all'‘esperienza on site " . o s >V, clienti/prospect
Location e attivita collaterali base degli . Y/ o e SIAtegan : Vil -\ici obiettivi
obiettivi dell‘evento ' FEIEE e WA N .
Architettura e Grafica
Tool & Tecnologie interattive
Social Media :
Metafore +Sviluppo di una esperienza che ingaggi e persuada
 Approccio per sviluppare creativita e tattiche
velocemente, accuratamente ed effcacemente
eApproccio non convenzionale/metaforico
dell‘esperienza on site (agenda, speaker)
38 «Contenuti estendibili ad altri media © 2012 IBM Corporation

*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

Estendere
messaggi &
contenuti

Pianificare
I'evento

*Obiettivi dell‘evento e della
relativa campagna
eAudience Segmentation
*Value proposition
«Contenuti rilevanti

Partecipazione
Qualita degli eventi- on site

Definire obiettivi :
target contenuti

budget

Ritorni di business

Definire tipo di

“Agenda T o ; A j L !
Pgrcorso del cliente pre — durante e post L S f L s Necessita e posizionamento
evento allineati all'‘esperienza on site " . o s >V, clienti/prospect
Location e attivita collaterali base degli . Y/ o e SIAtegan : Vil -\ici obiettivi
obiettivi dell‘evento ' FEIEE e WA N .
Architettura e Grafica
Tool & Tecnologie interattive
Social Media :
Metafore +Sviluppo di una esperienza che ingaggi e persuada
 Approccio per sviluppare creativita e tattiche
velocemente, accuratamente ed effcacemente
eApproccio non convenzionale/metaforico
dell‘esperienza on site (agenda, speaker)
39 «Contenuti estendibili ad altri media © 2012 IBM Corporation

*Paied and Owned



Nel calendario e nel piano

In sinergia con le altre tattiche pre e post
evento
Considerare la touch cadence

Social media
Webcast

Follow on ad hoc
Conversazioni
Earned

Estendere
messaggi &
contenuti

Pianificare
I'evento

*Obiettivi dell‘evento e della
relativa campagna
eAudience Segmentation
*Value proposition

Partecipazione «Contenuti rilevanti

litd degli ti- it .
Qualita degli eventi- on site Definire obiettivi :

target contenuti
budget

Ritorni di business

Definire tipo di

“Agenda T ; Eante v/ L !
Pgrcorso del cliente pre — durante e post \ ’ - Necessita e posizionamento
evento allineati all'‘esperienza on site " . e e \ > /. clienti/prospect
Location e attivita collaterali base degli : /i e At Rgia s : Vdll -\ici obiettivi
obiettivi dell‘evento . P | e i .
Architettura e Grafica
Tool & Tecnologie interattive
Social Media :
Metafore +Sviluppo di una esperienza che ingaggi e persuada
 Approccio per sviluppare creativita e tattiche
velocemente, accuratamente ed effcacemente
eApproccio non convenzionale/metaforico
dell‘esperienza on site (agenda, speaker)
40 «Contenuti estendibili ad altri media © 2012 IBM Corporation
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COME SCEGLIERE
L'EVENTO GIUSTO?
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Loyalty Awareness
Evangelize Explore

Interest

Action
Fulfill _ Learn

Desire
Assess

© 2012 IBM Corporation
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- Sponsorship

R
7 i ‘ * WEB Events
| Opportunita di intervenire come relatore

Loyalty Awareness
Evangelize Explore

Interest
Learn

Action
Fulfill

Desire
Assess

© 2012 IBM Corporation
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e - Sponsorship
| WEBEvents
| Opportunita di intervenire come relatore

Loyalty Awareness
Evangelize Explore

Interest §WEB Events

Action
Learn

Fulfill

Desire
Assess

© 2012 IBM Corporation
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- ~ Sponsorship
- WEBEvents
| Opportunita di intervenire come relatore

Loyalty Awareness
Evangelize Explore

- WEB Events

Action Interest ;
~ Sponsorship

Fulfill _ Learn

Liesllie - WEB Marketing

Assess * Sponsorship
§Event| Proprletarl Road Show

© 2012 IBM Corporation
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~ Sponsorship
- | WEBEvents
| Opportunita di intervenire come relatore

Awareness
Explore

- WEB Events

Action Interest ;
~ Sponsorship

Fulfill _ Learn

Eventi proprietari focalizzati
sull’evoluzione delle opportunita

Desire “WEB Marketing

Assess ~ Sponsorship
§Event| Proprletarl Road Show

47 © 2012 IBM Corporation



- Sponsorship
| WEB Events

‘| Opportunita di intervenire come relatore
in eventi organizzati

“Eventi terze parti o Eventi
proprietari focalizzati su education

Loyalty Awareness
Evangelize Explore

|.
'._. Action i [ A YVES Events

' - Sponsorship
oEventi proprietari focalizzati FUIfIII k. Leal’n § ParteCipaZione a aree EXpO di

sull’evoluzione delle opportunita
- Sponsorizzazione eventi di

Desire .
arketing
Assess rship
- Eventi Proprietari - Road Show

- Eventi organizzati con tattiche one-

48 © 2012 IBM Corporation
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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 I'evento

Pianificare « Gli eventi servono per generare domanda e brand reputation

*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

eMisurare i ritorni
eEstendere i contenuti

Ottenere risultati

= Awareness
Scegliere quale evento [l
* Desire
* Action
e Loyalty

© 2012 IBM Corporation
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Contact Discovery
&
Lead Generat_ion
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Il Telemarketing e un Motore di lead generation e conoscenza

sforzo iniziale di stesura del piano
marketing su prospect e clienti

&= Pjanificare @ '
Py Py
database

Tattiche di . _
\!\ marketing combinazione
\J proprietari

Cost per Cost per
valid call

lead

© 2012 IBM Corporation
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L’'insostituibile valore del Database

La costruzione di un database
proprietario e vitale per lo
sviluppo delle attivita di lead
generation

§ Struttura delle informazioni

§ Aggiornamento frequente base installata di interesse

§ Sollecitazione continua

© 2012 IBM Corporation
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L TELEMARKETING
SUPPORTA LE ALTRE
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Il telemarketing a supporto di altre tattiche di marketing

Qualifica i prospect e le aree di investimento

EVENTI
Ny ol Reminder evento
gy Follow-up
I\ Profila funzione e ruolo
A Effettua il reminder evento
Realizza il follow-up
Direct Marketing
‘ Recall sugli interessati

ﬁ Recall su form compilati

= =
g ‘ Follow-up

© 2012 IBM Corporation
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CAS|I CONCRET]
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100 lead/anno con prospect in target
50 trattative/anno win rate del 35%

Selezionare le aziende di interesse per
una lead generation continuativa

]

495 lead

. Decision maker

Business case Lead Generation Tele — caso A

BUSINESS

CONOSCENZA

DB 2500 aziende
< B

Dati essenziali
> Progetti di

investimento
Brief, Script,
Formazione team,

_ ——
‘ Analisi del risultati

Analisi
© 2012 IBM Corporation
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Business case Lead Generation Tele — caso B

4-:.‘, - Prima qualificazione DB prospect - -
,*‘\ acquisito di 560 aziende su settori CONOSCENZA
target
;’\p Lead generation BUSINESS
Nurturing sui settori
451 @ Acquisizione DB su altre regioni
Selezione fiere di settore
3,0 Social?

1,5 @ o Boost email + recall

Accounting su subset

nurturing

>
20 40 60 80 100
Settori % copertura

Boost email + recall

© 2012 IBM Corporation
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Le cose da ricordare

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

guantitativi
§ Il Database proprietario € un patrimonio aziendale

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

realizzare e la relativa frequenza

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

marketing devono confluire il database

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

lead generation piu remunerative

© 2012 IBM Corporation
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Come realizzare le tue attivita
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

5. Win Revenue 1. Business Plan

Apply &
re-use

4. Lead Progression 2. Marketing Plan

3.
Campaign Plan
& Execution

© 2012 IBM Corporation
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L’appello! Chi non deve mancare VejaBarel
Lu'glmussaPanlnﬂlncca ﬁnchlseGrandl

s MﬂmcaTassman GahnEIEDnn ghi

Il teaming con IBM | BarbaraSpinoglio
’ E{ﬂﬁﬁﬁ a#gl e Eeﬂnﬂgrgamaschl

PaoloDeglInnocenti
MichelePrincipeBrandMarketing
MicheleDiPierroa-AntonioSpinelli
=SilvanaMercuri EleonoraBiondo
NorbertoGazzoni
RobertoFarroni
MauroSolitano

-Lell aBar,ati
el

MarinellaMaran

Maria[:‘mvannaMnttn

Erminiaﬂlcnlett

PaolaPerron

EOMPUTERI
§ Il teaming con il VAD: R@SS

¥) Tech Data

§ Il teaming con la vostra
risorsa dedicata mktg/sales

© 2012 IBM Corporation
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Come? Le modalita per accedere al Co-Marketing

e
MSV Co-Marketing }

]
I Co-M Ik i 2
] i o-Marketing
ggé\gﬁgkl\jt/gg S ElE program 75:25
' New Agency Assist Model On-Channel
MidMarket

[ Co-Marketing
50:50 IBM/BP
tramite VAD direttamente con IBM
Fattori che incidono sulla scelta e influiscono sulla
qualita delle campagne di marketing
Marketing Marketing Marketing
SKILL RESOURCE BUDGET
VAD led BP led New agency On- Channel
campaign campaign Assist campaign campaign
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Quali strumenti a tua disposizione

1. I nuovi Format F

'l.'" -
2. Forum , . 4
3. Customer Reference }.ﬁk"'

4. | canali “IBM social”

5. Ready to Execute campaigns f

-

© 2012 IBM Corporation



IERL O
IBMSoftwareNetwork?2() 1 2 S SSSSS—_—

Quali strumenti a tua disposizione:
| Format

§ “Pacchetti” pre-definiti
§ Marketing mix

§ Budget negoziato da IBM

§ Location gia’ “bloccate”

§ Offerte IBM selezionate “by capability
¢ Disponiblita SME IBM

© 2012 IBM Corporation
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Quali strumenti a tua disposizione
| Format alcuni esempi

Format Proposta Budget

IBM Forum Milano Evento 7K (3,5K IBM - 3,5K BP)
Telemarketing Agenzia
Evento 8,5K (4,25K IBM - 4,25K BP)
Telemarketing & Digital a cura del BP

Tour dell'eccellenza | Evento 12K (6K IBM — 6K BP)

Web, Advertorial, Drive to Event

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, | 25K (12,5K IBM — 12,5K BP)
Radio

Tz Iz BT oTporaton
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Quali strumenti a tua disposizione:
IBM Forum Milano : fa la Differenza

|
B |

- Tartine + Virtual&Digital
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Quali strumenti a tua disposizione:
IBM Forum Milano : fa la Differenza

13 \l IiHlIl‘l! \Ill ano

il T ge dove le tue idee 4 f$ i

f r ‘

T
\!

fff + ~:
S T \.TX "'Lj

IBM Forum |I Iuogo fISICO e V|rtuale dove
__le vostre idee incontrano i Clienti__

e S

OITETLLS] LLITL Iy | T~ 11

© 2012 IBM Corporation



71

— '
b s
= @

IBMSoftwareNetwork?2() 1 2 S SSSSS—_—

COSA

Anno 2009

IBM adotta una nuova vision:

dimostrare la possibilita e
attuare la promessa

di un Pianeta piu Intelligente.

Costruire il cambiamento in un mondo piu intelligente.

f

[l
ol

© 2012 IBM Corporation



IERL O
IBMSoftwareNetwork?2() 1 2 S SSSSS—_—

PERCHE

Anno 2010.
La conversazione si orienta verso argomenti piu importanti:
le soluzioni per i diversi settori di attivita.

Le icone del progresso

\

0y
. ,"\

e

Il punto di vista IBM su come sistemi su cui si basa
il mondo possono funzionare meglio.

72 © 2012 IBM Corporation
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PERCHE

Anno 2011.
La tecnologia aiuta il mondo funzionare meglio.
IBM ha soluzioni e capacita. E i risultati sono visibili.

vedono

2000

GICI 5000
rodotti
C' E ‘I.FClnnﬂ
a s
1cllent1

Q& |

"l'Eﬁ! -~
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COME

Anno 2012.

Durante gli ultimi 3 anni abbiamo indicato la strada verso Il
pianeta piu intelligente.

Ora | manager delle aziende si domandano:

Come puo anche la mia azienda diventare

piu intelligente?

E il momento di guidarli nel processo di trasformazione.

74 © 2012 IBM Corporation
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Con I'applicazione di soluzioni e tecnologie intelligenti

- \ | 7/

LY
&’ N Y

Business Analitycs Expert Integrated
Systems

Soluzioni Cloud
Optimisation

© 2012 IBM Corporation

75



\ﬁi

IBMSoftwareNetwork2012 —

Le Customer Reference e | Business Partnher: un ruolo chiave

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

2009 » 2012

Dimostrare come realizzarlo e i risultati

Definire quello che é importante e : o
rilevante in un pianeta pid intelligente ottenuti attraverso le storie di successo dei
nostri clienti.
R | /
vy
by ¢ [LLelpriLiou e
, - CONAD ALDO.MORO
WL
\ 1y S e

INTER @EA '

||||||||||

COMERECATIOME DELLE BICHE
MFERRAERE LRl ACDDLHLALL
CHFIRALE VWALRUCE

Finceramica

© 2012 IBM Corporation
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Midsize businesses are the
engines of a Smarter Planet.

wmars An Ena b Buriens WMo Tl g
Fiae iy .

L ]

a \‘.’J‘

Papa & Wi

How a car daalership is driving data thieves away.

W=

o v E
R

[T P —
i §
AN,

by e prmiiyg

Intergea e Pragma
Progetti

77

PORINO, ITALIA
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78

L: Shagla

(T Tube|

CQueando ka tecnologia virtuale auta a creare tessuti ossel reali.

eharah k!

IBM aiuta Finceramica
a creare protesi ossee
il 30% piu velocemente.

Cosa si ppé-

teglicare 2.

Finceramica e Tecla

© 2012 IBM Corporation
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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 e
possibile costruire un pianeta piu intelligente.

§ Per 1 Business Partner presentare insieme a IBM le Customer Reference significa
non solo un’opportunita per dare visibilita 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.

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

79 © 2012 IBM Corporation
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Il logo IBM e 'lEmblema Business Partner

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

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

Advanced
Business

) Premier
Business Business

Partner Partner

Partner '-'-"é:

—

§ 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 |'utilizzo del’emblema —

colori, dimensioni, posizione, ecc.

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

© 2012 IBM Corporation
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Quali strumenti a tua disposizione: | 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:

@ Il _canale twitter

@ 1l gruppo su Linkedin

@ La pagina su Facebook

i g -
- == @ Il canale Youtube
om—  |ERI==" R
| L R .

EEE— & =

Nl ===

© 2012 IBM Corporation
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Quali strumenti a tua disposizione: | canali “IBM social”

TR e i z/OS Social Forum
eI ~ La community su Linkedin in
oo g cUi Scambiarsi informazioni
T w .. ed esperienze tra manager e
o it professionisti del settore IT
] — ME252 sui prodotti 1BM COBOL,
i T ey e D— ClCS, |MS e DBZ :

Il gruppo su Linkedin

R .. CMO Community 2.0 @analyticngM
— | La community su Linkedin e Il canale twitter sulle
e \ /f su IBM Connections per soluzioni di Analytics e

Business Intelligence IBM:

.. . confrontarsi tra marketeers _
Il canale twitter

- su temi quali trend di
mercato e strumenti
enterprise 2.0:

@ |l canale su Connections
@ Il gruppo su Linkedin

© 2012 IBM Corporation
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Quali strumenti a tua disposizione:
| canali “IBM social” — Next step

#1: diventare “FOLLOWER?” reciproci del rispettivi account
social

#2:. scambiarsi informazioni in maniera continuativa per

verificare la possibilita e 'opportunita di avere visibilita
sul rispettivi canali

#3: per progetti o attivita piu complesse sedersi intorno ad
un tavolo per definire ruoli e strategie congiunte che
mirino a sfruttare | canali attivati

© 2012 IBM Corporation
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Quali strumenti a tua disposizione:
Le campagne “Ready to Execute”

Novita’
Self-Service
Personalizzabili
Gratis
LeadGeneration

Co-Marketing Center

Create & Design Co-Marketing Funds Fesources Administration

Welcome to the IBM Co-Marketing Center

This site is your one-stop resource to help you maximize your co-marketing investment with IBM and help you
profitably grow your business! We help you get to market quickly with "ready to execute" campaign materials that can
be customized easily for your unique requirements and apply for IBM Co-Marketing Funds to help fund your

campaign execution. >

© 2012 IBM Corporation


http://www.aas.com/ibm�

\ﬁi

IBMSoftwareNetwork?2() 1 2 S SSSSS—_—

Cosa contengono le campagne Ready to Execute

Elementi

Panoramica/obiettivi della campagna

Descrizione

Istruzioni step by step

emails personalizzabili

3-4 nurturing emails

Asset per Clienti

White papers, demo, video, assessment tools

Digital strategy

Paid search, search engine optimization, keywords

[ WIN|PF

Guida per il Telemarketing

Materiale e telescript per far progredire le leads’

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 patrtire!

Saacwins amd Adinly P
Cred e ——

© 2012 IBM Corporation
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Opzione 1: gestita con le tue risorse (BP)

Scarica il materiale che
ti serve

Personalizzala landing
page

Ingaggiai sales per
contattare e visitare il
cliente

--.I:.-\.--_ ..... [ J———

o] ———

——r————————ay o ‘
- -

Manda I’e-mail ai clienti /
puntando allalanding page

Usail tele e lo script per

HAVE A
CONVERSATION

+ WAUT A CORYFRESATICN ARDHIT
BUSHE3S PANS

o HAVE A COMUE SR s T
BUERIMESE GOALE

" HANE COSNVERSATION ABOUT
BUl BOLLTIONE

# COLLABCRATION SOLUTIONS
HY CAWFAKIK

+" GET WAORE WFOAATICH

« START THE CONVERSRTHON

" DAERCORMING DEIECTIORE

" SRORP THE COWPETITION

progredire 'opportunita’

]

| Clienti fanno il download dei
tuoi asset dalla tua pagina

Sonding the Clouds: Koy inbast
Fimmemin for Shoud Bompuriing

Deovmymibopd e whibe pager (1

Personalizza e manda altre eMails

con link and altri asset

+10 days

=]

Marketing automation tool

Jration
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Opzione 2: in co-marketing con I'agenzia o con il VAD

Scarica il materiale che Manda I’e-mail ai clienti / | Clienti fanno il download dei
ti serve puntando allalanding page tuoi asset dalla tua pagina

g

Personalizzala landing
page

rating elouds
midthe ground up |

Sonding the Clouds: Koy inbast
Fimmemin for Shoud Bompuriing

Ciowmiosd B whits pagssr (1

Ingaggiai sales per
contattare e visitare il
cliente

Q’ HAVE A
CONVERSATION

« START THE CONVERSRTHON

Agency .
or VAD K

" SRORP THE COWPETITION
+" GET WAORE WFOAATICH

Jration
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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!

© 2012 IBM Corporation
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Timing Brand Channel Ready
July 17 Tivoli
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 Sept 27 Rational Y
development
Forecasting in turbulent times Sept4 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

© 2012 IBM Corporation
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e campagne Ready To Execute Q3 selezionate da IBM

Name
Smarter Building
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BM Software - Q3 principali attivita’

3Q12 Business Objectives: + 21% yly
Marketing Contribution to Business: 50%

Italy 3Q SWG Marketing Budget split

Budget by activity type Budget by coverage
International Events;
% Influencer events;
\ 6%
Digital; 35% MM
F2F; 9 / 25%
Invest

34%
GB E
Prop Eve 27%

18% Other; 9%

Co-marketing; 16%

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

@ 18 Settembre Missione Sicurezza - Ml
@ Account based events (F2F e WS O2F)
@ BP Co-marketing Acceleration
@ Attivita’ Digital (piano RTE)

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

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

@ Piano Press (Interviews e
pubblicazione customer case history)

© 2012 IBM Corporation
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| 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 I'IBM IBM Web Site

4. Adesso siete nel CMC e potete inserire le attivita’ di Co-Marketing

Worldwide [ change ]

Home Solutions Services Products Support & downloads My IBM Welcoms Mr. Hal Traver [Mot you?] [ IBM Sign out ]
BM PartnerWorld > Marketing =
-
: Co-marketing
Marketing
Co-marketing

Wel
Marketing assets elcome

Marketing training =+ Update your profile

Selling =+ Find a Business Partner

Technical =+ Find a =olution

Training and certification

We're here "ﬁ'": ': ES E

Overview Create campaigns Co-marketing funds

Collaboration

Products

Solutions Have you heard? IBM is transiticning from several co-marketing and campaign tools to a Il"rl S It [h E' lErﬂ I: D-F-."l a rH E'n n g l: E‘ﬂ [E'r

Services single, integrated co-marketing environment, to make it easier for our Business Partners to _ 3 —_ 3 3
— drive demand. o~ IBM Co-Marketing Center overview presentation
naustries

The IBM Co-Marketing Center is your one-stop to maximize your co-m Investment with

Small and medium business be customized easily for

= Learn mare about creating and designing campaigns
= Access co-marketing funds and tools

IBI. Mow you can use “ready to execute” campaign material

S your unigue requirements.

Forms and agreements You can also apply for IBM co-marketi 5, to help fund your campaign execution.
Events

News

PartnerWorld program
Contact PartnerWorld

Site map

= \fisit the IBM Co-Marketing Center

= |BM Co-Marketing Center averview presentation

= Learn more about creating and designing campaigns
=+ Access co-marketing funds and tools

© 2012 IBM Corporation
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| Tool e gli Strumenti a supporto:
Per la gestione operativa: “CMC”

Il portale IBM Co-Marketing Center gestisce:

— Il budget a disposizione
— L’attivita 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’attivita
— Emblema IBM Business Partner

— Stime reali sul ritorno di investimento

— Voci di spesa che costituiscono I'attivita di marketing

— Fatture fornitori dettagliate

Guida operativa all’'utilizzo del CMC
ibm.com/partnerworld/wps/serviet/mem/ContentHandler/pw_com_cfm_comarketing_education

Per supporto, contatta il CMC help desk ibomcmc@us.ibm.com
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| Tool e gli Strumenti a supporto:
Per misurare i1 risultati: “GPP”

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

Cosa non deve mancare:

— La creazione e inserimento dell’opportunita in GPP dall'inizio del ciclo di vendita
(identificato)

— L’UCID dell'attivita di Co-Marketing
— L’aggiornamento della “progression” delle opportunita’
— Assegnazione del Brand

Alert: selezionando erronamente il brand code (esempio:
ECM training/services) I'opportunita non verra’
conteggiata nei report SWG

© 2012 IBM Corporation
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| Tool e gli Strumenti a supporto:
Per misurare i1 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

© 2012 IBM Corporation
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| Tool e gli Strumenti a supporto:
Asset in PartnerWorld

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

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

Alcuni Esempi:

§  Web Content Syndication: feed diretti di prodotti IBM e contenuti di marketing da
iIbm.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

© 2012 IBM Corporation
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Le Nuove Terms & Conditions

Quando? & A partire dal 2 luglio 2012

Cosa Cambia? | criteri IBM vengono estesi
alla totalita’ dell’evento
(anche per la porzione di
evento per il quale non
viene richiesto il rimborso)

Modalita’ di gestione di:
§ Eventi

§ Fiere

§ Sponsorizzazioni

| nuovi criteri di eleggibilita di un evento in Co-MarketiW
& Obiettivo dell’evento

§ Location
§ Intrattenimento e attivita “satellite”
§ Documentazione completa a supporto

Perche... e perche 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

© 2012 IBM Corporation
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Il Co-Marketing Software Group all’esame di Maturita
Cosa ci portiamo a casa:

§ Spunti e idee per lavorare meglio insieme

§ Contatti in IBM, presso i VAD e nelle
agen2|e 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 Comunico

§ Il vostro “giudizio” .+..€rgo sum

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

(entrambi Bestseller)

© 2012 IBM Corporation
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