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Introduction
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Le projet est le brouillon de l’avenir.


JULES RENARD


Depuis trois à quatre décennies, tout ou presque dans l’entreprise est appelé « projet », et mené comme tel : le développement d’un produit nouveau, la mise en place d’une implantation commerciale ou industrielle, l’évolution du système d’information, un changement d’organisation ou de système de rémunération…


Le trésor de la langue française définit le projet comme « ce qu’on a l’intention de faire et l’estimation des moyens pour y parvenir », une tâche triviale qui a toujours caractérisé le fonctionnement de l’entreprise.


Mais si ce mot est à la mode aujourd’hui, c’est qu’il implique, à l’opposé des fonctionnements hiérarchiques d’autrefois, une dimension collaborative – la coopération de plusieurs métiers, services, voire entreprises – au profit d’un même objectif.


Impossible, par exemple, d’imaginer le développement réussi d’un nouveau produit sans la participation croisée et efficace de marketeurs, techniciens, industriels, acheteurs, communicants, fournisseurs, logisticiens, parfois de chercheurs en sciences humaines, designers, etc.


Ce travail multidisciplinaire de projet est mon métier depuis plus de vingt-cinq ans. À des postes variés, j’ai participé au développement de nombreux produits industriels.





Si chacun a été différent et exigé un fonctionnement collectif ad hoc, quelques éléments communs rassemblent les plus réussis d’entre eux.


Ils ont été menés dans une pagaille apparente, par des équipes constituées de professionnels ne rechignant pas à improviser aux moments opportuns.


Le souci permanent des futurs clients et le management des personnes, des risques et du temps ont été les facteurs les plus déterminants dans la conduite et le succès de ces projets.


Organisations structurées et méthodologies, souvent mises en avant par les ouvrages et cursus de formations sur le management de projet, sont rarement essentielles. Procédures et plannings ne sont pas des instruments suffisants pour mener à bien un développement de produit.


La finalité lucrative des projets – un produit rentable, réellement en vente et acheté par des clients – est souvent placée au second plan, au profit du fonctionnement interne du processus.


Le Client (au singulier et avec un grand C) est trop souvent considéré comme un paramètre parmi d’autres, décrit de manière caricaturale.


Toutefois, depuis quelques années, une nouvelle école de pensée, proche du Lean Manufacturing, est venue bousculer les méthodes traditionnelles de management de projet.


L’agilité, c’est son nom, remet en cause la rigidité des organisations et des gestions de projet classiques au nom de la satisfaction des clients, de la vitesse d’exécution et de la rentabilité.


Tout ce qui n’est pas utile à ces objectifs est abandonné, comme un alpiniste décharge son sac à dos de tout poids superflu.


Par la priorité absolue qu’elles donnent aux clients futurs, par leur prise en compte de l’incertitude et leur confiance dans la capacité d’auto-organisation de l’équipe de projet, ces pratiques rejoignent le fruit de mon expérience. Ces principes, je l’ai constaté, étaient systématiquement appliqués, consciemment ou pas, dans les développements réussis.


Malheureusement, la plupart des ouvrages sur les méthodes agiles traitent de l’élaboration de logiciels dédiés et de la construction de bâtiments ou d’infrastructures. Peu s’intéressent au développement de produits nouveaux destinés à des clients multiples.


C’est ce manque que j’ai cherché à combler. Je m’appuie pour cela sur mon vécu professionnel, mais aussi sur plus de dix ans d’enseignement du management de projet, d’abord à Cimes Institut, puis à l’université Joseph Fourier de Grenoble.


Pour faciliter la compréhension et la mise en pratique, j’ai illustré mes propos généraux de citations, de métaphores ainsi que d’indications pratiques et d’exemples concrets.


La première partie décrit les ingrédients d’un développement réussi et leurs conséquences sur les méthodes de management de projet.


La deuxième partie détaille les méthodes agiles, leurs principes, leurs outils mais aussi leurs limites.


Les deux dernières parties sont consacrées à la maîtrise du temps et au management d’une équipe de projet agile.







Partie 1


Comment réussir un développement ?


[image: image]


Si nous innovons nous gagnons, si nous imitons nous perdons.


WILLIAM LEVER, FONDATEUR D’UNILEVER


L’accroissement de la concurrence exacerbée par le libéralisme économique et la mondialisation amène les entreprises à mettre sur le marché de plus en plus de nouveautés.


Toutefois, développer est une activité qui ne s’improvise pas, et faire du neuf n’accroît pas automatiquement ventes et rentabilité.


L’innovation réussie nécessite la connaissance de ses ingrédients et la maîtrise de leurs conséquences.







1.


Développer un produit nouveau : une recette à quatre ingrédients


[image: image]


Le succès d’un produit nouveau requiert quatre ingrédients simultanés :


[image: image] la nouveauté – véritable invention ou le plus souvent un « cocktail » – qui, seule, permet une stratégie de différenciation ;


[image: image] le passage à l’acte – « sortir » le produit et le mettre en vente – qui amène l’équipe à travailler dans l’incertain ;


[image: image] la rencontre des clients qui implique la maîtrise collective par l’équipe des « basiques marketing » ;


[image: image] la rentabilité qui suppose de surmonter de multiples contradictions.


Ingrédient n° 1 : de la nouveauté avant toute chose


La nouveauté n’est pas un besoin en soi mais un élément essentiel de la performance d’une entreprise. En effet, les entreprises n’ont à leur disposition que deux grandes familles de stratégies pour dominer le marché : la stratégie prix/volume ou la stratégie de différenciation.





La stratégie prix/volume pour tenter d’épuiser les compétiteurs


La domination prix/volume consiste à baisser les prix de vente pour augmenter le volume vendu afin de diminuer les coûts par effet d’échelle et continuer ce cycle jusqu’à, si possible, disparition de la compétition.


[image: image] Cette stratégie est dangereuse car elle n’est efficace que pour le leader d’un secteur qui, seul, peut mettre ses marges à l’abri des coûts plus élevés de ses concurrents.


[image: image] Cette stratégie suppose aussi une excellence de tous les instants dans l’exécution ainsi qu’une forte dépendance réelle des coûts au volume.


[image: image] De surcroît, cette stratégie devient perdante dès qu’un compétiteur ou un nouveau venu décide de s’extraire de la spirale infernale prix/volume en changeant les règles du jeu.


La stratégie de différenciation est gourmande en nouveautés


À l’inverse, la stratégie de la différenciation suppose d’éviter le plus possible la compétition en définissant, par la nouveauté, son propre terrain de jeu jusqu’à, dans l’absolu, y être le seul joueur.


[image: image] Moins une entreprise a de compétiteurs dans un domaine et plus ses marges ont des chances d’être élevées.


[image: image] La difficulté, dans ce cas, réside dans la découverte et la mise en œuvre de différences susceptibles d’attirer une clientèle nombreuse et prête à payer.


[image: image] De plus, la différenciation n’est par nature que temporaire. En effet, lorsqu’une innovation s’avère fructueuse, de multiples entreprises s’empressent de l’imiter. La stratégie de différenciation suppose donc une production récurrente de nouveautés sous peine pour l’entreprise d’être rapidement contrainte à une compétition de type prix/volume.


L’histoire de Ford aux États-Unis illustre les heurs et malheurs de ces deux stratégies.







Les succès et déboires stratégiques de Ford


Henry Ford et ses ingénieurs, en créant en 1908 la chaîne de montage, décalent complètement les coûts de fabrication et permettent ainsi la vente de la première voiture réellement bon marché, la Ford T.


Au départ, Ford a donc résolument choisi une stratégie ambitieuse de différenciation.


Assez rapidement néanmoins, d’autres constructeurs automobiles employèrent les mêmes techniques de fabrication. Toutefois Ford avait pris une avance telle sur les volumes de production qu’il put soutenir pendant plus d’un demi-siècle une stratégie prix/volume au sein de l’oligopole confortable des « Big Three » (General Motors, Ford et Chrysler). Jusqu’à ce que des nouveaux venus, japonais, changent à nouveau les règles du jeu avec des véhicules de meilleure qualité moins gourmands et des techniques de fabrication encore plus efficaces.





La nouveauté, nécessaire à une stratégie de différenciation, peut se présenter sous deux formes très différentes.


Les deux formes de la nouveauté : invention et « cocktail »


L’invention frappe les esprits


La première forme de la nouveauté est l’invention, c’est-à-dire la création d’un concept inédit, souvent étayé par une percée technique ou commerciale.


Cette forme d’innovation, en raison de ses conséquences spectaculaires et durables, est de loin la plus présente dans les médias et dans l’esprit du grand public mais elle est, en réalité, peu fréquente.


Les circuits intégrés, la montre à quartz et le Web font partie des quelques rares véritables inventions de ces dernières décennies.


La nouveauté « cocktail » est rarement une percée technologique


La seconde forme de la nouveauté, de très loin la plus commune, est le « cocktail », c’est-à-dire un assemblage original de concepts déjà existants. Les ronds-points, le gel douche, la salade épluchée en sachet, le téléphone portable GSM et les smartphones sont quelques exemples de nouveautés « cocktail ».


Une nouveauté « cocktail » peut brasser et rassembler des concepts très différents portant sur l’ensemble des 4 P du marketing mix (cf. « Ingrédient n° 3 : des clients qui achètent vraiment ») : technique mais aussi marque, design, commercialisation, fabrication, communication, marketing…


Généralement le « cocktail » met beaucoup moins de temps que l’invention à percer commercialement, mais il est aussi souvent obsolète plus rapidement.


Les « cocktails » ne doivent pas être confondus avec les copies. Si les ingrédients d’un « cocktail » sont existants, le mélange est nouveau. Dans une copie, rien n’est innovant.




Le rond-point : une nouveauté « cocktail »


Les ronds-points « à l’anglaise » qui ont envahi les routes françaises depuis 1981 et ont fait beaucoup de tort aux fabricants de feux tricolores sont un bel exemple de nouveauté « cocktail ».


Les concepts nécessaires à cet aménagement routier étaient tous existants à l’orée des années 1980 et plutôt « basses technologies » : panneaux de signalisation « cédez le passage », terrassement circulaire, bordures de trottoir, goudron…


L’originalité et le succès sont venus de leur regroupement pour réaliser ce nouveau type de carrefour.





Les nouveautés « cocktail » peuvent, à l’instar de leurs homologues à base d’alcool, être plus ou moins fortement dosées :


[image: image] Beaucoup de produits nouveaux sont des renouvellements, c’est-à-dire qu’ils remplacent des produits existants de même type et ne remettent pas en cause la façon dont leurs marchés fonctionnent.
La série des Clio chez Renault ou des Golf chez Volkswagen sont des exemples caractéristiques de renouvellement.


[image: image] À l’inverse, moins fréquents mais beaucoup plus dosés en nouveauté, certains « cocktails » sont des ruptures, c’est-à-dire qu’ils bousculent l’organisation de leurs marchés.





La Renault Espace ou la vente directe de voyages sur Internet ont été, à leur lancement, de magnifiques ruptures.






Combien d’innovations dans mon caddy ?


Pour se convaincre de l’importance des nouveautés « cocktail », il suffit d’observer son propre caddy lors d’achats dans un hypermarché. La quasi-totalité de son contenu n’existait pas dix ans auparavant.


Les « cocktails » y sont omniprésents. Il peut s’agir de nouveaux produits mais aussi de nouveaux conditionnements, de nouvelles marques ou de nouvelles formes de commercialisation.


En revanche, il est totalement exceptionnel d’avoir dans son chariot une véritable invention de moins d’une décennie.


Ce test peut être effectué avec le même bonheur en passant en revue l’ensemble de produits observables depuis son bureau, son poste de travail, le volant de sa voiture ou le fauteuil de son salon.








Ingrédient n° 2 : un produit sur le marché, pas simplement une belle idée


Le passage à l’acte initie le succès


Le passage à l’acte marque la différence entre la découverte et le véritable produit nouveau. Cet écart se retrouve aussi entre les deux piliers de la R & D :


[image: image] la recherche – le « R » de R & D – vise la découverte, c’est-à-dire une percée dont l’objectif n’est pas systématiquement une commercialisation effective ;


[image: image] à l’inverse, un développement1 – le « D » de R & D – doit déboucher sur la mise sur le marché de nouveautés.







La suprématie du passage à l’acte


Les exemples historiques abondent en ce sens.


Ainsi la photographie argentique fut inventée en 1826 par Nicéphore Niépce mais la postérité a surtout retenu les passages à l’acte en 1837 de Louis Daguerre (les daguerréotypes) et de George Eastman vers 1880 (la pellicule flexible et les appareils de marque Kodak).


Il en est de même pour le pneumatique. La vulcanisation du caoutchouc fut inventée en 1839 par Charles Goodyear qui mourut ruiné et désespéré.


Quelques années plus tard, John Boyd Dunlop et les frères Michelin furent les premiers à proposer des pneumatiques de bicyclette effectivement utilisables et créèrent les sociétés éponymes. Paradoxalement, la force du passage à l’acte est de mettre au second plan le génie découvrant que le soufre rend le caoutchouc élastique au profit de l’entrepreneur commercialisant avec succès le pneu.


Un autre exemple plus récent est l’interface graphique à fenêtres et souris des micro-ordinateurs : inventée dans les laboratoires de Xerox, elle a été mise sur le marché par Apple et assure désormais la fortune de Bill Gates et des autres actionnaires de Microsoft.





L’incertitude est inhérente à tout projet


Passer à l’acte, c’est travailler dans l’incertain et être taraudé par l’envie de « sortir » le produit. Tout projet, même bien mené par une excellente équipe2, est une lutte permanente contre l’inconnu.


Notre collaborateur Monsieur de La Palice3, auxiliaire indispensable du développement, a très bien expliqué pourquoi chaque projet est systématiquement en butte à l’incertitude.





Un produit en cours de développement n’existe pas encore


De ce fait, supposer qu’il est possible de connaître par avance l’intégralité de ses qualités, défauts et problèmes équivaut à supposer que le produit existe déjà. C’est-à-dire qu’il s’agit d’un produit ancien !


Si un prototype4 est parfaitement représentatif du produit final alors ce n’est plus un prototype mais déjà le produit final !


Des écarts subsistent toujours entre le futur produit et ses précurseurs, même lorsqu’ils sont élaborés avec un très grand soin.


Aussi, chaque test, essai ou étude réalisés à l’aide de maquettes possède toujours une part importante d’imprévu. En effet, si le comportement des clients en situation réelle d’achat face au véritable produit peut être approché par des études marketing, il ne peut jamais être totalement garanti.


Des surprises très désagréables surviennent parfois lors d’ultimes enquêtes avec des produits quasiment définitifs. En effet, les tests marketing réalisés à partir de maquettes comportent un biais diabolique car les personnes interrogées n’évaluent pas le futur produit mais le prototype qu’ils ont sous les yeux. En conséquence, les opinions recueillies portent tout autant sur le concept du produit que sur la qualité de réalisation de la maquette.


Les résines peu rigides et très granuleuses servant à réaliser des stéréolithographies5 détériorent la perception de robustesse et de finition d’un prototype de pièce plastique. À l’inverse, certaines maquettes « design » ont parfois une apparence bien plus attirante que ce qu’une fabrication industrielle de série permettra d’obtenir.





La planification détaillée des actions d’un projet n’est possible que sur horizon de temps court (cf. partie 3).


Un test6 n’a d’intérêt dans un projet que s’il concourt à lever une situation d’incertitude. Par exemple, un essai évaluant une performance devient une perte de temps et de ressources s’il est exécuté alors que l’équipe est certaine à 100 % que la performance est acquise ou, au contraire, hors de portée. Donc, tout test conduit à bon escient peut déboucher sur un résultat soit positif, soit négatif, sans que cela soit prévisible.


Si un test échoue, des actions correctives, inutiles en cas de succès, deviennent nécessaires. En conséquence, après chaque batterie de tests, la planification du projet a besoin d’être réajustée.


Pour faire face à ces spécificités, un projet a besoin d’être rendu très résistant à l’incertitude.


L’incertitude, un prétexte facile pour ne pas aboutir ?


Même si tout n’est pas prévisible ou connu d’avance, une grande majorité de problèmes peut et doit être anticipée. Néanmoins, l’équipe doit tenter de conserver, en permanence, une capacité de réaction vis-à-vis des inévitables imprévus.


Vouloir mettre un produit nouveau sur le marché suppose aussi de ne pas succomber à la tentation de la perfection qui fournit un prétexte pour ne jamais aboutir tant que chaque détail n’est pas absolument irréprochable.


Lancer un produit nouveau consiste à naviguer entre deux risques contradictoires :


[image: image] un développement insuffisamment abouti sera boudé par la clientèle toujours plus avide de qualité ;


[image: image] toutefois, les mêmes clients étant aussi à l’affût de nouveauté, une sortie trop tardive par rapport à la concurrence conduira à des ventes confidentielles.







Les deux grandes causes d’échecs des projets sont quelques défauts de trop ou quelque temps en trop.





Faire la part de l’incertitude et de l’aléa


Les imprévus survenant dans un projet sont de deux natures très différentes.


L’aléa est source de dérèglements additionnels


Les aléas sont des inconvénients ou des risques envisageables a priori mais ne pouvant être quantifiés ou situés dans le temps avec exactitude.


Ces aléas sont provoqués par de multiples causes créant chacune une petite perturbation. Leur impact global est habituellement quantifiable par de bons professionnels.


Les aléas, parfois appelés aussi « variations », ne remettent pas en cause la nature et l’enchaînement des tâches à effectuer mais affectent performances, budgets et plannings.


Par exemple, un mouliste ne connaît pas à l’avance le nombre de retouches à effectuer sur un nouveau moule d’injection de pièces plastiques. Mais il sait, par expérience, que le temps total de réalisation se situe entre trois mois et demi et quatre mois. Un délai plus rapide suppose une absence peu réaliste de reprises alors qu’une durée plus longue serait due à un manque de maîtrise de la rhéologie, de la métrologie ou de l’usinage.


L’incertitude impacte la nature même des actions à mener


L’incertitude est l’impossibilité de prévoir un fait, un événement ou un résultat. Elle empêche de déterminer à l’avance la nature ou la séquence des actions à conduire.


L’incertitude, dans un projet, a deux grandes causes :


[image: image] d’un côté, au cours d’un développement, de véritables surprises surviennent, souvent négatives, plus rarement positives (à l’instar du Viagra, molécule initialement étudiée pour soigner des affections cardiaques) ;





[image: image] d’un autre côté, paradoxalement, l’incertitude peut aussi être tout à fait prévisible lorsque la combinatoire des possibles rend la construction de scénarios impraticable.


Par exemple, lors d’une campagne d’essais où chaque test négatif nécessite une correction du produit, 10 essais menés en parallèle conduisent à 1 024 scénarios différents ; l’arbre de décision est un buisson touffu difficile à élaguer.




Plus un projet comporte une part importante d’innovation, plus l’incertitude prime sur les aléas.









Un cas d’incertitude imprévisible en cours de projet


Lors du développement d’une gamme d’appareillage électrique, le dispositif de connexion des câbles d’amenée de courant avait fait l’objet d’une attention soutenue dès le début du projet : cahier des charges étoffé issu de l’expérience cumulée sur plusieurs décennies, conception soignée réalisée par un projeteur expérimenté, nombreux calculs, choix d’un fournisseur international réputé et aguerri, plusieurs milliers d’essais en laboratoire et aussi en conditions réelles, plan très sérieux d’assurance qualité…


Bref, beaucoup de points mobilisaient l’équipe à quelques semaines du début de production sauf celui-là qui paraissait totalement sous contrôle. Hélas, un essai de pure routine sur le lot de pièces prévu pour le démarrage de la fabrication de série révéla des casses mécaniques à des valeurs incroyablement faibles par rapport à la performance attendue. Le projet étant en danger, une mobilisation générale de nombreuses personnes aux compétences diverses fut décrétée. Elles ne purent que constater le problème sans réussir à mettre en évidence une explication plausible ou une amorce de solution, malgré des analyses tous azimuts. Durant environ six semaines, les pièces de connexion cassaient comme du verre à chaque essai ! Au bout de ce laps de temps, le problème disparut sans préavis aussi mystérieusement qu’il était apparu, non sans avoir occasionné une gigantesque pagaille dans les premières productions.


Par précaution, la pièce ayant eu ce défaut inattendu fut, ultérieurement, sérieusement renforcée, même si calculs et essais montraient que cela n’était pas nécessaire.


Après plus de dix ans de vie commerciale, aucun défaut de ce type n’est survenu en clientèle et l’explication de ces casses aussi mystérieuses qu’éphémères ne sera probablement jamais connue !











Ingrédient n° 3 : des clients qui achètent vraiment


Créer des nouveaux produits n’est pas un art éthéré mais une activité économique bien réelle, dont la loi d’airain implique que chaque développement rencontre une clientèle conséquente et rentable.


L’Aérotrain, le Concorde ou la Renault Avantime étaient chacun de superbes machines mais, malgré le passage à l’acte de leurs créateurs, de piètres produits, faute d’acheteurs. De même, les rayonnages d’hypermarchés voient en permanence passer des nouveautés qui ne restent que quelques jours avant de sombrer dans les oubliettes de l’échec commercial.


Bien connaître les clients


Afin de limiter les déconvenues en fin du projet, toute l’équipe, pas uniquement le marketing et la direction du projet, doit être tournée vers les clients. En paraphrasant une expression célèbre, on peut dire que les clients futurs sont incontestablement les personnages les plus importants du projet puisqu’ils conditionnent son succès.




Le risque le plus fort que court une équipe de projet est d’oublier ses clients, et de trop se concentrer sur elle-même et sur les problèmes internes à l’entreprise.





Les besoins des clients sont toujours gigantesques quels que soient le marché et le produit. Dès que l’on prend la peine d’analyser en profondeur la chaîne de clientèle, ses acteurs, ses comportements, ses insatisfactions, ses motivations, ses imaginaires, on découvre une multitude de souhaits ou d’envies, exprimés ou latents. L’équipe de développement doit bien connaître la totalité des besoins des clients, véritable matière première du projet.


Un client en cache souvent un autre


En développement de produit, le mot « client » ne s’utilise jamais au singulier. En effet, le futur produit ne possède pas un client unique et direct mais une chaîne complexe de multiples clients et intervenants. La relation directe entre producteur et consommateur est devenue exceptionnelle. De nombreux intermédiaires séparent le fabricant du « destructeur ».


Les intervenants dans la chaîne d’achat – personnes ou entreprises – ont des poids très différents :


[image: image] certains ont le « pouvoir de dire oui », c’est-à-dire d’orienter positivement la décision ;


[image: image] d’autres ont le « pouvoir de dire non », c’est-à-dire de bloquer un choix ;


[image: image] quelques-uns n’ont, en pratique, aucune influence significative.


Prenons l’exemple du poids de chaque intervenant dans la chaîne d’achat d’une brosse à dents pour de jeunes enfants :


[image: image] Les enfants – les « destructeurs » de la brosse à dents – ont souvent une forte capacité de prescription sur leurs parents même s’ils n’effectuent pas eux-mêmes l’achat. Différents autres prescripteurs influencent aussi, consciemment ou non, la décision : dentiste, orthodontiste, médecin scolaire, autres enfants, grands-parents, couples amis de la famille… Les parents, qui, physiquement, réalisent l’acte d’achat, ont, eux aussi, le « pouvoir de dire oui » en arbitrant entre les différentes influences auxquelles ils sont soumis.


[image: image] Les centrales d’achats ont le « pouvoir de dire non ». Elles choisissent de référencer ou non les produits présents dans la grande distribution et, dans une moindre mesure, en pharmacie. De la même façon, le responsable du rayon d’hypermarché choisit la place du produit sur le linéaire. Situé trop haut ou trop bas, il échappe au regard de beaucoup de chalands et les ventes s’en ressentent. Enfin, les produits d’hygiène sont soumis à une réglementation stricte établie par des comités de normalisation qui, de ce fait, possèdent la capacité d’exclure du marché certains types de produits alors qu’ils n’en consomment jamais.


[image: image] Le prestataire logistique qui assure le transport et le stockage, bien que faisant partie de la chaîne de clients (dans certains cas, il assure même le financement du stock), n’a aucune influence sur l’achat des brosses à dents.


Pour les produits professionnels, les chaînes d’intervenants sont encore plus complexes que pour les biens de grande consommation. Une partie cruciale du travail marketing à propos du produit consiste donc à :


[image: image] lister et quantifier tous les intervenants dans l’acte d’achat ;


[image: image] déterminer leur influence positive, négative ou nulle ainsi que leurs comportements et motivations ;


[image: image] établir quels éléments dans chacun des 4 P du marketing mix peuvent être efficaces vis-à-vis des intervenants influents.


Il sort du cadre de cet ouvrage de faire une présentation détaillée du marketing de la création et de la mise sur le marché de produits nouveaux. Toutefois, trois basiques essentiels constituent le bagage marketing minimal permettant à chaque équipier d’être pleinement efficace :


[image: image] les 4 P du marketing mix ;


[image: image] l’adoption du nouveau produit et la facilitation de son usage ;


[image: image] l’évaluation des aspects esthétiques.


Les 4 P du marketing mix sont d’égale importance


Un client n’achète jamais un simple produit mais toujours un mélange (« mix ») de quatre facteurs, plaisamment baptisés « 4 P ».


Le premier « P » est le plus évident, il s’agit du Produit


La « valeur » d’un produit se répartit en trois composantes entremêlées :


[image: image] la valeur d’usage : comment le produit répond-il à ses utilisations ?


[image: image] la valeur d’image : comment le produit est-il reconnu ? Quelle image renvoie-t-il de sa marque ?


[image: image] la valeur d’estime : comment le produit déclenche-t-il l’envie de le posséder ou de l’utiliser ? Comment le produit déclenche-t-il le plaisir de son possesseur ou de son utilisateur ? Quelle histoire le produit raconte-t-il à son possesseur ou à son utilisateur ?


Ces trois composantes de la valeur méritent la même attention que le produit soit grand public ou professionnel. En effet, même si la clientèle est très restreinte ou très spécialisée, le travail sur l’image et l’estime est toujours nécessaire. L’oublier serait se priver d’une différenciation souvent assez peu coûteuse et terriblement efficace.





Les valeurs d’image et d’estime sont omniprésentes


Compter le nombre de logos de marques visibles depuis son poste de travail (que ce soit dans un bureau, un lieu de vente, un atelier…). Répéter le même questionnement dans le fauteuil de son salon, dans les transports en commun, dans une file d’attente ou encore au volant de sa voiture. Pourquoi, sur un ordinateur portable, la marque du constructeur apparaît-elle sur les deux faces de l’écran ?


Pourquoi les équipements industriels récents (par exemple, un chariot élévateur, une presse à injecter, un convoyeur) font-ils souvent l’objet d’un effort de design ? Pourquoi leurs marques sont-elles de plus en plus visibles, même sur des produits très professionnels ?


Combien de produits leaders, dans votre domaine professionnel, n’ontils ni marque connue ni esthétique reconnaissable ?


Pourquoi les éditeurs font-ils apparaître systématiquement leur marque sur les deux faces de la couverture ainsi que sur la tranche des livres qu’ils publient ?








Le deuxième « P » est le Prix de vente du produit


L’essentiel de notre culture ainsi que la plupart des déclarations explicites de clients nous conduisent à considérer que le prix est toujours trop élevé et qu’une diminution de tarif augmente mécaniquement le volume vendu : même chez un concessionnaire Mercedes, on cherche à obtenir un rabais !


Dans la pratique, la relation des clients au prix est beaucoup plus complexe même si elle est souvent difficilement avouable, voire inconsciente.


Fréquemment – mais pas systématiquement comme le montre le succès du hard discount et des compagnies aériennes low-cost – des études marketing un peu poussées permettent de montrer que le prix n’est pas le critère d’achat le plus déterminant.





l’importance toute relative du prix de vente


Au sein des marchés que vous connaissez le mieux : quelle marque pratique les prix les plus élevés ? Quelle marque possède la plus forte part de marché ? Dans combien de cas, y a-t-il cohérence entre les deux gagnants ?





Si le prix est le critère majeur de vente, pourquoi, pour les achats de la vie courante, les produits « bas prix » ou les enseignes hard discount n’ont-ils pas écrasé totalement et définitivement leurs concurrents ?
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