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Tom Pisello:  The ROI Guy 

A 20‐year career helping companies to get more business value 
from their IT and business investments 

•  Blogger  
•  Evangelist 

•  CEO 
•  Analyst 

•  Serial Entrepreneur 
•  Engineer 
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The Significance of Content Marke3ng 



51% increasing budget  
over next 12 months 

Content Marke*ng Spending and Tac*cs 

Junta42 and Marke.ngProfs, 2010 Content Marke.ng Benchmark Survey  



Content Marke*ng Challenges 



Crisis in Confidence 

Only 41% indicate that their 
content marke3ng efforts 
are effec3ve. 



Driving Content Marke3ng Effec3veness 



Informa*on Overload Rising / Effec*veness Declining 
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Campaigns Received Per Week 

2006 2010 

Average 2006: 15.4 campaigns      
Average 2010: 20.3 campaigns 
32% increase 

62% of B2B vendors need more leads in order 
to generate the same amount of sales 

Source:  SiriusDecisions 2010 
32% increase 



Which Content is Most Effec*ve? 
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Most often used to help make purchase decisions 
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Short A\en*on Span Theater 



Who do Buyers Trust for Decision Support Content? 
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Most oDen selected as trusted source for purchase decisions content 

Source:  SiriusDecisions 2010 



Irrelevant Content Has a Significant Cost 

Irrelevant Content : 

•  Drives up content crea*on costs 

•  Increases the buyer’s decision making process by two weeks or more 

•  Reduces the chances of making the buyer’s selec*on shortlist by 1/3rd 

•  Shrinks the chance of geang the sale by almost 50% 

Making the Case for Shorter Content, IDG Connect, Bob Johnson, Analyst, n=389, October 30, 2008 
h\p://www.idgconnect.com/view_abstract/6005/making‐case‐shorter‐content?source=connect 

86% of respondents indica3ng that relevant content drove the buyer’s decision 



Making Content Relevant with the Buyer’s Journey 

Buyer’s Journey 

Discovery  Considera3on  Decision 



Content to Facilitate the Buyer’s Journey 



The Interac3ve White Paper Evolu3on 



•  Connect, Engage and Sell to More Empowered, Skep*cal and Frugal Buyers 

–  How do you stand out from the 100 other marke*ng emails / campaigns buyer 
receives each day? 

–  How do you create credible content that users will trust / believe? 
–  How do you engage without overload? 

•  Long and more comprehensive assets have value, but demand a lot of *me and 
some informa*on may not be relevant or may confuse buyer 

•  But, if you make it short, you may not have enough informa*on to really engage the 
prospect and hit their specific pain points 

–  How do you deliver what buyers need based on their stage / role in the buying 
decision? 

•  Improving Marke*ng Effec*veness 

–  How do you increase the effec*veness of content marke*ng being created? 

–  How do you help drive higher quality sales ready leads to sales? 
–  How do you get more lead intelligence to directly assist sales in more 

successful calls and increased conversions? 

Why Different Strategy is Needed? 



Will White Papers Retain The Content King Crown? 

•  > 84 % buyers use white papers during the buying journey (most used) 

•  Average of 3.2 white paper downloads per month (very ac*ve) 

•  Leveraged throughout the buying lifecycle: 

–  Discovery  
•  35% for awareness and finding ideas to challenge status‐quo  
•  33% for finding solu*on op*ons 

–  Considera*on ‐23% for crea*ng a short list of vendors and vendor evalua*on 
–  Decision ‐ 10% for making a final decision 

BUT, u*liza*on and frequency of use are DOWN year over year…   

Need something newer, more personalized / dynamic to break through the clu\er and 
renew relevance to more skep*cal / frugal buyers …. 

Source: Ziff‐Davis Enterprise 



Connect and Engage with Interac*ve White Papers 

•  Break through the Noise! 

•  3rd Party Credibility 

•  Improved Intelligence via Profile 

PERSONALIZATION  
• 

CUSTOMIZATION 
•  

ONE‐ON‐ONE COMMUNICATION 



Abstract and Simple Profile 

Preview w/ Abstract 

Pivot Points: 
•   Industry 
•   Loca3on 
•   Size 
•   Stage in Buying Cycle 
•   Role in Buying Cycle 

•   Pain Points 
•   AS IS: Asset  / Service 
Survey 



User Provides Responses to Profile Ques*ons 

User Fills in Simple Form 

Tip Help Provided 

Confirms Edits 



Pain Point Profile Collects Addi*onal Informa*on 

Pain Point Profile 

Intelligence for: 
•  Personalized report 
•  Lead Nurturing 

Weigh Value of Each 
Ques3on versus: 
•  User Time 
•  Personaliza3on / 
Intelligence Value 

Once Ques3onnaire 
Complete, Can 
Download Report 



Registra*on 

Customized Registra3on 

Integrate with Exis3ng 
Registra3on 

Rich Lead Nurturing 
Integra3on 
•  Lead informa3on 
•  Profile informa3on 
•  Key results 



Personaliza*on 

Qualita3ve 
•  Company Name 
•  Focus on Pain Points 
•  Case Studies by Industry / 
Loca3on / Size 

Quan3ta3ve 
•  Cost of Doing Nothing 
•  Quan3fy Value / Benefits 
•  ROI / Payback 
•  TCO Advantages 



Connect and Engage with Interac*ve White Papers 

•  Break through the Noise! 
•  Generate More Leads vs. Tradi3onal 
White Papers 
•  Beeer Engage and Educate 
•  Reduce Sales Cycles 
•  Drive more Sales 

•  Engage 
•  Personalized 
•  One to One Dialogue 

•  Research Based 

•  3rd Party Credibility 

•  Improved Intelligence via Profile / 
Results 



Next Steps 

Get a Free White Paper Assessment 

h\p://www.alinean.com/white_paper_audit/ 

•  Examine exis*ng white paper inventory for poten*al Interac*ve 
conversion 
–  Pivot points 
–  Content availability / content / research needed 

•  Examine new white paper poten*al 
–  Properly aligned with Demand Crea*on Spectrum? 

–  Help Buyers Journey along the Buying Lifecycle? 
–  Value Focused: Diagnos*cs / Jus*fica*on / Compe**ve Value? 



Ques3ons? 
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Tom Pisello:  The ROI Guy 

Email:   

tpisello@alinean.com  

Blog:   
http://tompiselloroiguy.blogspot.com/ 

Alinean Inc. 
h\p://alinean.com   
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