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Il caso di Global 
Display Solutions

Da hobby a SMARTketing, 
passando per l’ABM e l’evoluzione 

dei ruoli di Marketing e Vendite

gds.com
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Il marketing non è un’opinione
e la vendita non è un colpo di fortuna, 

ma un percorso strategico da intraprendere assieme, 
attraverso un approccio scientifico ed una collaborazione sinergica

Ivano Pozza

Business Division Manager - Displays

Global Display Solutions SpA
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+40 anni di
storia
+1.000
collaboratori
20% ingegneri
+150 Mln di
fatturato
+10 Mln/anno
in R&D

Global Display Solutions
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Business Areas
Synergies  & Innovat ion

Disp lays
Soluzioni  di  informazioni  a l  pubblico

al l ’avanguardia in ambito digital

s ignage,  advert is ing,  trasporti  retai l .

L ight ing
Soluzioni  tecnologiche avanzate per

sistemi di  i l luminazione in ambito

industr ia le,  outdoor e urbano.

Pr inters
Soluzioni  di  stampa termica e

transazionale a impatto seriale per

applicaz ioni  di  front off ice professional i ,

industr ia l i  e soluz ioni  di  f inancial  scanner

per la  digital izzaz ione dei  processi .
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NORWAY | OSLO, METRO STATION

65’’ D6 Intertrack Displays
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SWISS RAIL

46” 55” & 75” Smart Information Displays
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CITTÀ  DI BOGOTÀ 

170.000 apparecchi di illuminazione connessi
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STARBUCKS

Drive Thru Network
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MEDICAL DISPLAYS
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De’Longhi

Coffee Machines



gds.com13

Correva l’anno 2001…
  

GDS = CA&G Elettronica (Vicenza, Italia) + 
Emco Electronics (Londra, UK)

Assetto multinazionale e multiculturale

Organizzazione a matrice complessa, che 
mantiene aperte le linee di comunicazione 
tra i team

L’unica costante è il cambiamento, Eraclito
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Introduzione
• Era della personalizzazione

• Strategie mirate e personalizzate

• ABM (Account Based Marketing)

• Collaborazione S&M
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Un grande viaggio Il percorso S&M di GDS  

1998

Marketing 1.0: orientamento 
alla produzione → Pubblicità 
e Vendite (quasi per hobby)

2001

Marketing 1.9: orientamento 
alla tecnologia ed alla 
internazionalizzazione → 

Marketing Director ≠ Sales 

Director

2010

Marketing 2.0: orientamento 
al prodotto → Marketing 
Manager ≠ Sales Director

2 0 1 5

Marketing 3.0: orientamento 
al cliente → Marketing 
Manager + Sales manager = 
Biz Division Manager

2020

Marketing 4.0: orientamento 
all'esperienza → Marketing 
Manager + Sales ManagerS + 
interconnessione delle 
informazioni = Smartketing.

Domani



I nostri anni ‘90 

• Orientamento alla produzione / magazzino

• Marketing = Pubblicità = Costo ≠ investimento

• Guidato dalle Vendite

• Budget annuale molto limitato

• Promozione prodotti alla catena di vendita 

(distributori, rivenditori, etc.)



• Orientamento alla tecnologia ed alla ‘forza’ 

dell’azienda

• Marketing = Puro investimento a perdere

• Marketing Director ≠ Sales Director 

• Poca o nessuna collaborazione

• Budget annuale importante

• Promozione della tecnologia che sta alla base del 

prodotto

• Marketing ‘egocentrico’

2001: Seeing is believing



• Marketing = investimento efficiente ed efficace

• Marketing Manager ≠ Sales Director 

• Collaborazione e confronto a livello manageriale

• Budget annuale importante

• Promozione dei vantaggi che il prodotto porta al 

cliente

• Utilizzo intenso sito web e primi approcci ai social

2010: Orientamento al 
prodotto



• Marketing con Sales = investimento efficace

• Marketing Manager + Sales Manager = Biz Division 
Manager  

• Collaborazione e confronto a livello di team

• Budget annuale = ? (Difficile distinguere attività di 
vendita da quelle di marketing)

• Marketing = strumento di supporto alle vendite per 
costruire nuove e durature relazioni con i clienti

• Prima la relazione umana, poi la vendita

• Approccio Human-to-Human

• Account Based Marketing

• Grande importanza ai Social, soprattutto Linkedin

2015: Orientamento al 
cliente
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2015: Un caso di successo

Expo 2020 – ROUTE 2020

Il progetto “Route 2020” è un’estensione di 15 chilometri della linea rossa della 
metropolitana di Dubai fino al sito di Expo 2020. 

L’opportunità per GDS erano più di 1000 display per una lunghezza complessiva di 1,3Km
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Il cliente aveva scelto una tecnologia diversa di un’azienda 
molto più grande di noi.
Abbiamo puntato questa pubblicità verso il cliente finale, 
e verso il General Contractor ns cliente, facendo leva sulle 
informazioni che la parte vendite aveva carpito sulle 
necessità e le preoccupazioni del cliente finale

L’ABM ed il «tiro a cucchiaio»  
  



• Marketing con Sales e con tutta l’azienda = investimento 
irrinunciabile

• Marketing Manager ≠ Sales Manager ≠ Biz Division 
Manager ≠ Innovation Manager 

• Budget annuale = 2X

• Customer Centricity (esigenze, desideri, VALORI)

• Smartketing

2020: Orientamento 
all’esperienza
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2020: Gli strumenti 1/2

• Catalogo prodotti e listino prezzi

• Creazione di contenuti per creare brand «authority» 
aziendale legata al «personal branding» dei venditori 
(consulenti che portano soluzioni ai clienti)
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2020: Gli strumenti 2/2

• SMARTketing = (Marketing + Sales) x Strategia x Informazioni precise = Relazione di fiducia

• Hubspot, CRM + Marketing = NCDM (New customer development manager)

• Linkedin, Linkedin Sales Navigator, Linkedin Sales Insight 

Collaboratore 
GDS
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Un caso studio reale

Menu Board per una catena di caffetterie

 • 20K displays

• Valore promosso 
dall’azienda = 
sostenibilità

• Valore in cui credono i 
decision maker = 
sostenibilità 
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Un caso studio reale

Valori condivisi, brand authority, personal branding

 
• Valore promosso da GDS = sostenibilità

• Argomento su cui il «consulente» GDS si presenta esperto e credibile = sostenibilità 
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Un caso studio reale

L’assist del marketing al Sales

 

=   Carbon neutral

+



• Tutti siamo marketing GDS… anche e soprattutto il 

cliente

• Budget annuale = 3X

• Intelligenza artificiale per personalizzare l'esperienza del 

cliente in qualsiasi momento, su qualsiasi canale

• Intelligenza artificiale per personal branding (Avatar 

clone, qualsiasi lingua)

• Sviluppo e condivisione di VALORI con il cliente

• Smartketing ‘AI’

Domani: B2B brand 
community
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Conclusione

ABM richiede un forte allineamento tra 
Sales e marketing

Lo Smartketing si rende necessario perché il 
ciclo di vendita B2B è cambiato: da dover 
relazionarsi con 1, 2 persone ad una media 
odierna di 11 persone

Il principale obiettivo di chi fa vendite è di 
avere più conversazioni di qualità con gli 
interlocutori giusti

Non è più il marketing che deve vendersi 
alle vendite, ma le vendite che vanno a 
comprarsi il marketing per vendere
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Da hobby a SMARTketing, passando per l’ABM e l’evoluzione 
dei ruoli di Marketing e Vendite

GRAZIE

L’unica costante è il cambiamento, Eraclito

Il marketing non è un’opinione
e la vendita non è un colpo di fortuna, 

ma un percorso strategico da intraprendere assieme, 
attraverso un approccio scientifico ed una collaborazione 

sinergica
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