Infographie

Hot tech categories

Pour capter l'attention, tout bon marketeur doit savoir tirer parti des sujets

« en vogue » sur son marché, car ce sont ceux qui occupent I'esprit des acheteurs.
Mais au-dela d’un discours opportuniste axé sur les tendances, les équipes Si vous n’étes pas Capable
stratégiques les plus avisées savent qu’un véritable travail de fond est nécessaire : de démontrer le retour sur
évaluer avec précision le positionnement de leur solution et I'a ner pour rester ) ) .
crédibles et di érenciants. Investissement, vous etes
hors jeu. Les acheteurs

« Choisissez avec soin et stratégie les cas d'usage que vous valorisez iront naturellement vers

:_orsq_u’qtn,edentreprise_z é\t/_olue dans utne catégorietérdnercglgelnt,e olu etn forte groissanc_ un fournisseur capable de
a majorité des organisations en sont encore au stade de I'évaluation ou des premig
déploiements. Les acheteurs cherchent alors & comprendre comment ces solutiong le prouver. Lorsque Vous
peuvent s'intégrer a leur activité, quels cas d’usage sont les plus porteurs et quels mettez un produit sur le
fourni§s_eurs rélponollent le rlr(1ieux a Ideu_rs besoins. zour {atr(la en Iph_asedavlecdcett_e éta marché, restez focalisé sur
« expérimentale », les marketeurs doivent suivre de prés I'évolution de I'adoption s N - 4

le marché et identi er les cas d’'usage les plus exploités. Ces enseignements leur les codits, restez focalise
permettront ensuite d’a ner leurs messages en mettant 'accent sur les scénarios le sur la valeur et soyez

plus pertinents pour leurs parties prenantes cles. totalement transparent
guant au modéle de
« Optez pour des messages et contenus ciblés, pas trop génériques WDUL4A4FDWLRQ GH YR
Sur les thématiques « tendances », il est facile de se perdre dans le bruit ambiant ¢

un paysage concurrentiel saturé. En se contentant de messages trop génériques, Mike Leone
les équipes prennent le risque de perdre I'attention des prospects, qui se tourneron .

vers des solutions paraissant mieux adaptées a leurs besoins. A l'inverse, les AnalySt _prmupal,

marketeurs doivent chercher a bien comprendre leur marché cible, mettre en avan Enterp rise Strategy Group,
les points forts réels de leurs solutions et rester concentrés sur les attentes et exige now part of Omdia
concrétes de leurs clients.

 S'appuyer sur des partenaires externes pour compléter vos ressources

Que votre catégorie soit « tendance », complexe ou les deux a la fois, il est peu probable

gue vos solutions couvrent I'ensemble des cas d’'usage ou des besoins d’'un compte. Plutét que de chercher a combler toutes
les lacunes une mission impossible —, les entreprises ont tout intérét a s’appuyer sur des partenaires pour compléter leur o re.
Les équipes marketing peuvent ensuite collaborer avec ces partenaires a n de développer des messages communs et des
contenus conjoints qui valorisent des solutions complémentaires de maniére cohérente et synergique.

* Créer des messages personnalisés pour chaque persona au sein de I'équipe d’achat

Un groupe d’acheteurs comprend aujourd’hui en moyenne 11 a 15 personnes, mélant a la fois des pro Is techniques et métiers.

Au sein de ce groupe, chaque partie prenante a ses propres besoins et priorités. Les marketeurs doivent donc adapter leurs messages
pour répondre a ces attentes variées, a n d’augmenter leurs chances d’identi er le bon point d’entrée et d’accélérer la conclusion

des opportunités.

» Concevoir une stratégie de contenu pedagogique pour vos acheteurs

92 % des acheteurs IT sont plus enclins a interagir avec un fournisseur qui les a aidés a mieux comprendre un sujet ou un concept
technologique. Cette tendance s’observe aussi bien sur les marchés complexes que sur les marchés « en vogue ». Dans les contenus
de premiere étape, I'objectif des marketeurs doit étre d’éduquer les acheteurs sur les bases du marché a n de les aider a se repérer
dans des catégories nouvelles ou parfois confuses. Plus I'acheteur progresse dans son parcours, plus les contenus doivent étre précis
et concrets : cas d'usage, comparatifs de solutions... autant d’éléments qui I'aident a « relier les points » et a identi er la solution la
plus adaptée a ses besoins.

Categories technologiqgues complexes

o , . L Lorsqu’il s’agit d’initiatives
Si I'enjeu principal pour capter I'attention des acheteurs sur des catégories
« tendances » est la précision, dans les catégories complexes, c’est avant tout la Complexes, comme le
clarté qui compte. Chaque segment technologique complexe posséde ses spécicité:  Zero Trust, Il est essentiel
mais ils ont un point commun : ils sont souvent mal compris ou mal dé nis par les de comprendre comment
entreprises qui pourraient pourtant béné cier des solutions associées. . .
Dans ce contexte, les marketeurs apportent une valeur essentielle en proposant des les o[ganlsatlons les X
contenus pédagogiques capables de réduire la confusion et d’o rir des reperes clairs apprehendent et par ou

pour avancer. elles commencent.
Nos recherches montrent
» Développer un discours ciblé par secteur d’activité que beaucoup d’entre elles

Les catégories complexes se prétent particulierement bien a des messages adapté se lancent de fa(;on ad hoc :
par secteur, car les priorités varient fortement d’'une industrie a l'autre. , ., i
Par exemple, nos recherches montrent que dans les secteurs fortement réglement malgre la CompIeX|te du
comme la santé, la conformité est davantage percue comme un facteur clé du sujet, nombre d’organisa_tions
Zero Trust, comparé a d’autres organisations. Si le marketing aborde la conformité choisissent simplement de
facon trop générale, une partie importante du marché ne se sentira pas concernée, )

et pour ceux qui le sont, le contenu risque de manquer de précision pour réellemer € sauter le pas » et d’avancer

faire la di érence. Cela implique souvent de créer des contenus verticalisés, DX IXU HW ¢ PHV XUH
démontrant aux acheteurs votre compréhension approfondie de leur secteur
spectque. John Grady

Analyste principal,

Enterp rise Strategy Group,
 Concentrez-vous sur I'impact des solutions dans l'atteinte des now part of Omdia
objectifs stratégiques

Comprendre ce qui pousse les entreprises a lancer des initiatives technologiques
complexes permet aux fournisseurs d’aider leurs acheteurs a batir un business case
solide pour justi er I'investissement dans une solution. Nos recherches montrent que
les facteurs déclencheurs de ces projets couvrent aussi bien des objectifs stratégiques
gue des objectifs tactiques. Il est donc essentiel d'adresser les deux dimensions dans
la communication marketing.

Pour découvrir davantage de conseils sur la meilleure facon de positionner vos solutions
et d’engager vos acheteurs sur votre marché



