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      Nous pensons fermement que ces témoignages donnent aux lecteurs l’occasion de « vivre » la théorie ou bien de reconnaître que d’autres ont vécu ce que nous avons vécu. Ils relient le marketing et la gestion de projet sous un angle pragmatique, ce que la théorie ne permet pas toujours d’exprimer pleinement. À travers ces différentes formes d’expression, tant les universitaires que les praticiens saisiront la valeur des concepts présentés dans ce livre. Nous encourageons les lecteurs à discuter de leurs propres expériences de marketing et de gestion de projet sur ces thématiques.
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        1.  Souvent nommés « commerciaux » en France.


      


    


  




  

    Listes


  




  Liste des abréviations et acronymes




  4Pg de gestion de projet : plan, processus, personnes, pouvoir




  4Pm du marketing : produit, prix, promotion, place




  6ÉSg : Les six angles d’analyse de la gestion stratégique de projets : 4P ; PRO ; PdV ; PdÉ : POT ; PdT




  6ÉSm : Innovation, segmentation, positionnement, ciblage, différenciation et fidélisation




  AFT : AF Thériault




  AMF : Autorité des marchés financiers




  AICIEP : Sensibilisation, intérêt, considération, intention, évaluation et achat (Awareness, Interest, Consideration, Intent, Evaluation, and Purchasing)




  AIDA : Attention (accroche), intérêt, désir, action (Attention, Interest, Desire, Action)




  AMA : American Marketing Association




  AMDE : Analyse des modes de défaillance et de leurs effets




  AMQ : Amphithéâtre de Québec




  ARIM : Association de la recherche et de l’intelligence marketing




  ATO : Analyse de la trajectoire optimale (OPA : Optimal Path Analysis)




  B2B : Échanges interentreprises (Business-to-Business exchanges)




  B2C : Échanges d’entreprises à consommateurs (Business-to-Consumer exchanges)




  BBP : Besoins-buts-préférences




  CCMP Publishing : Centrale de cas et de médias pédagogiques




  CCN : Commission de la capitale nationale




  CTCP : Comportements de travail contre-productifs (CPWB : Counterproductive Work Behaviors)




  CV : Curriculum Vitae




  DAC : Décision d’achat et de consommation




  DSM-IV (ou DSM-V) : Manuel diagnostique et statistique des troubles mentaux (Diagnosis and Statistical Manual of Mental Disorders)




  ECP : L’esprit, le « cœur » et le « portefeuille » des clients




  ÉS : Éléments stratégiques




  EVM : Earned Value Management (système de la NASA)




  FAST : Technique de système d’analyse fonctionnelle (Functional Analysis System Technique)




  FCC : Facteurs clés du consensus (KCFs : Key Consensus Factors ou Key Consensus Fundamentals)




  FCÉ : Facteurs clés d’échec (KFFs : Key Failure Factors ou Key Failure Fundamentals)




  FCP : Faisabilité de la commercialisation des projets




  FCS : Facteurs clés de réussite (KSFs : Key Success Factors ou Key Success Fundamentals)




  FFPM : Forces, faiblesses, opportunité d’affaires, menaces (SWOT : Strengths, Weaknesses, Opportunity, and Threats)




  Fiche signalétique : Fiche de données de sécurité (MSDS : Material Safety Data Sheet)




  FMEA : Failure Mode and Effect Analysis




  FTA : Analyse de l’arbre de défaillance (Fault Tree Analysis)




  GANTT : Un système de cartographie du nom d’un ingénieur américain, Henry Gantt




  GRC : Gestion de la relation client (CRM : Customer Relationship Management)




  GVA : Gestion de la valeur acquise




  JCCBI : Les ponts Jacques-Cartier et Champlain Incorporée




  MAEP : Association professionnelle de recherche en marketing




  MBTI : Test de personnalité Myers-Briggs (Myers-Briggs Personality Test)




  MEP : Main East Pharmacy




  MFP : Association canadienne du marketing




  NASA : National Aeronautics and Space Administration




  OO : Organigramme de l’organisation (OBS : Organization Breakdown Structure)




  OTP : Organigrammes techniques de projets




  PdC : Preuve de concept




  PdÉ : Point d’équilibre




  PdT : Psychodynamique du travail




  PdV : Point de vulnérabilité




  PERT : Technique d’évaluation et d’examen des programmes (Program Evaluation and Review Technique)




  PMBOK : Guide du Corpus des connaissances en gestion de projet (Project Management Body of Knowledge) (ci-dessous « Corpus »)




  PMI : Institut de gestion de projet (Project Management Institute)




  PMP : Professionnel de la gestion de projet (Project Management Professional)




  POT : Produit, organisation, travail (Product, Organization, Work Breakdown Structures)




  PPP : Partenariats public-privé (Private-Public Partnerships)




  PRO : Scénarios pessimistes, réalistes et optimistes (Pessimistic, Realistic, Optimistic Scenarios)




  QIM : Quartier international de Montréal




  R et D : Recherche et Développement




  RSE : Responsabilité sociale des entreprises




  SCP : Structure des composantes du produit (PBS : Product Breakdown Structure)




  SD : Stratégie dominante




  SRT : Structure de répartition du travail (WBS : Work Breakdown Structure)




  SVOR : Forces, vulnérabilités, opportunité d’affaires, risques (Strengths, Vulnerabilities, Opportunities, Risks)




  TeC : Travaux en cours (WIP : Work in Progress)




  TMS : Taux marginal de substitution




  UdS : Unités de stockage, ou unité de gestion des stocks (SKU : Stock Keeping Unit)




  VVC : Valeur à vie du client (CLV : Customer Lifetime Value)
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  Liste des équations




  Équation 1. Décision d’achat et de consommation • voir ici




  Équation 2. Demande (version courte) • voir ici




  Équation 3. Valeur • voir ici




  Équation 4. Potentialité du projet • voir ici




  Liste des exercices




  

    

      



      



      

    



    

      

        	

          TOUR D’HORIZON




          Exercice T1.1 • voir ici


        

      




      

        	 

      




      

        	

          Qu’est-ce que le




          MARKETING ?


        



        	

          Qu’est-ce que la




          GESTION MARKETING ?


        



        	

          Qu’est-ce qu’un




          PROJET ?


        

      




      

        	

          Exercice 1.1 • voir ici




          Exercice 1.2 • voir ici




          Exercice 1.3 • voir ici




          Exercice 1.4 • voir ici




          Exercice 1.5 • voir ici




          Exercice 1.6 • voir ici




          Exercice 1.7 • voir ici




          Exercice 1.8 • voir ici


        



        	

          Exercice 2.1 • voir ici




          Exercice 2.2 • voir ici




          Exercice 2.3 • voir ici




          Exercice 2.4 • voir ici




          Exercice 2.5 • voir ici




          Exercice 2.6 • voir ici




          Exercice 2.7 • voir ici




          Exercice 2.8 • voir ici


        



        	

          Exercice 3.1 • voir ici




          Exercice 3.2 • voir ici




          Exercice 3.3 • voir ici




          Exercice 3.4 • voir ici




          Exercice 3.5 • voir ici




          Exercice 3.6 • voir ici




          Exercice 3.7 • voir ici




          Exercice 3.8 • voir ici


        

      




      

        	

          Qu’est-ce que la




          FAISABILITE ?


        



        	

          MARKETING-PROJETS-CLIENTS


        



        	

      




      

        	

          Exercice 4.1 • voir ici




          Exercice 4.5 • voir ici




          Exercice 4.6 • voir ici




          Exercice 4.7 • voir ici




          Exercice 4.8 • voir ici




          Exercice 4.9 • voir ici




          Exercice 4.10 • voir ici




          Exercice 4.11 • voir ici




          Exercice 4.12 • voir ici


        



        	

          Exercice 5.1 • voir ici




          Exercice 5.2 • voir ici




          Exercice 5.3 • voir ici




          Exercice 5.4 • voir ici


        



        	

      




      

        	 

      




      

        	

          CONCLUSION




          Huit petites études de cas • voir ici


        

      


    

  




  Liste des huit études de cas (exercices)




  

    

      



      



      



      



      



      

    



    

      

        	

          n°


        



        	

          Titre


        



        	

          Région


        



        	

          Secteur économique


        



        	

          Focus


        



        	

          Niveau de difficulté


        

      




      

        	

          1


        



        	

          L’amphithéâtre multifonctionnel de Québec


        



        	

          Québec, Canada


        



        	

          Construction, sports et loisirs


        



        	

          Gestion de projet


        



        	

          Facile


        

      




      

        	

          Un projet de 400 M C$ qui a été réalisé dans les temps, dans les limites du budget et dans le respect des normes de qualité préétablies. • voir ici




          Problématique : Comment concilier les exigences de la date butoir, du plafond des coûts et des normes de qualité nécessaire ?


        

      




      

        	

          2


        



        	

          La ferme de Mervel


        



        	

          Québec, Canada


        



        	

          Agritourisme


        



        	

          Gestion marketing


        



        	

          Modérément complexe


        

      




      

        	

          Un projet qui demande du bénévolat. • voir ici




          Problématique : Le projet dans sa forme actuelle est-il réaliste ?


        

      




      

        	

          3


        



        	

          La « Maine East Pharmacy »


        



        	

          Maine, É.-U.A.


        



        	

          Pharmacie, vente au détail


        



        	

          Plan du magasin, logistique, marketing


        



        	

          Modérément complexe


        

      




      

        	

          Cette pharmacie veut revoir son plan de magasin (floor plan) afin d’améliorer le flux de la clientèle. • voir ici




          Problématique : Comment redéfinir l’espace de vente et le système informatique de contrôle des stocks pour maximiser les profits ?


        

      




      

        	

          4


        



        	

          AF Thériault et le projet Hammerhead


        



        	

          Nouvelle-Écosse, Canada


        



        	

          Naval, militaire


        



        	

          Équipes au sein de projets et attributs


        



        	

          Modérément complexe


        

      




      

        	

          Ce fabricant canadien de bateaux produit des bateaux uniques pour l’armée américaine. • voir ici




          Problématique : Quelles caractéristiques le Hammerhead doit-il avoir pour répondre aux exigences du client ?


        

      




      

        	

          5


        



        	

          Floorlite


        



        	

          Italie


        



        	

          Industriel, revêtement de sol


        



        	

          Point d’autonomie


        



        	

          Facile


        

      




      

        	

          Une nouvelle machine est développée et installée dans cette entreprise. • voir ici




          Problématique : Quels sont les enjeux liés au point d’autonomie ?


        

      




      

        	

          6


        



        	

          Un hôpital à Haïti


        



        	

          Haïti


        



        	

          Santé et construction


        



        	

          Impact socioculturel sur un projet


        



        	

          Facile


        

      




      

        	

          À la suite du dernier tremblement de terre, une entreprise canadienne a été embauchée pour reconstruire un hôpital, mais les différences culturelles ont rapidement fait obstacle. • voir ici




          Problématique : Comment naviguer entre les exigences, standards et façon de faire des ingénieurs canadiens et la réalité du terrain ?


        

      




      

        	

          7


        



        	

          Gourmandises du Palais


        



        	

          Canada


        



        	

          Alimentaire, vente au détail


        



        	

          Stratégie et design du commerce


        



        	

          Moyennement difficile


        

      




      

        	

          Un entrepreneur doit repenser la stratégie marketing de son commerce alimentaire. • voir ici




          Problématique : Quelle option choisir parmi quatre possibles ?


        

      




      

        	

          8


        



        	

          Les défis de l’industrie de la pêche norvégienne


        



        	

          Norvège


        



        	

          Pêche


        



        	

          Relation au client


        



        	

          Assez facile


        

      




      

        	

          Une brève description de certains défis du secteur de la pêche en Norvège. • voir ici




          Problématique : Comment servir les clients le mieux possible en tenant compte des impératifs de production ?


        

      


    

  




  Autres exercices




  

    

      



      



      



      



      

    



    

      

        	

          Titre


        



        	

          Région


        



        	

          Secteur économique


        



        	

          Focus


        



        	

          Niveau de difficulté


        

      




      

        	

          Benoist : deux artisans boulangers mettent la main à la pâte


        



        	

          Nancy, France


        



        	

          Boulangerie, vente au détail


        



        	

          Concurrence, positionnement


        



        	

          Assez complexe


        

      




      

        	

          Cette boulangerie familiale est confrontée à l’arrivée d’un concurrent majeur, juste à côté de son magasin.




          Problématique : Quelle est la meilleure stratégie à adopter pour faire face à une concurrence qui semble déloyale ?




          Disponiblité : Centrale de cas et de médias pédagogiques (chez CCMP Publishing)


        

      




      

        	

          Chez nous, chez vous, à la manière Victoria


        



        	

          Nancy, France


        



        	

          Location de logements, tourisme


        



        	

          Différenciation


        



        	

          Moyennement complexe


        

      




      

        	

          Cette entreprise fournit des locations à court terme, un concept entre Airbnb et les hôtels réguliers. Un nouveau concurrent est en train de la défier.




          Problématique : Quelle stratégie marketing adopter pour se démarquer d’un compétiteur ? (chez CCMP Publishing)


        

      




      

        	

          Quelle mouche a piqué Amandine ?


        



        	

          Nancy, France


        



        	

          Artistique


        



        	

          Différenciation, Ciblage


        



        	

          Moyennement facile


        

      




      

        	

          Cette artiste nancéienne veut voler de ses propres ailes.




          Problématique : Quelle stratégie marketing adopter pour assurer son succès en tant qu’artiste ?




          Disponiblité : Centrale de cas et de médias pédagogiques (chez CCMP Publishing)


        

      




      

        	

          Cas Lagacé – Publications des 5 comtés1


        



        	

          Canada


        



        	

          Légal, droits d’auteurs


        



        	

          Droits, Éthique


        



        	

          Moyennement facile


        

      




      

        	

          Problématique : Protégér le droit d’auteur.




          Disponiblité : Centrale de cas de HEC Montréal*


        

      




      

        	

          Cas Amway


        



        	

          Canada


        



        	

          Légal, ventes


        



        	

          Ventes pyramidales


        



        	

          Difficile


        

      




      

        	

          Problématique : Décider de devenir entrepreneur indépendant selon la recette Amway.




          Disponiblité : Centrale de cas de HEC Montréal*


        

      




      

        	

          Recycl’Art : un projet réinventé


        



        	

          Canada


        



        	

          Artistique, événementiel


        



        	

          Marketing événementiel


        



        	

          Moyennement facile


        

      




      

        	

          Problématique : Un projet artistique déménage : comment assurer son succès ?




          Disponiblité : Centrale de cas de HEC Montréal*


        

      




      

        	

          Sherbrooke Toyota : suivre la tendance du marché


        



        	

          Canada


        



        	

          Automobile


        



        	

          Ventes et Marketing


        



        	

          Moyennement difficile


        

      




      

        	

          Problématique : Comment améliorer les ventes ?




          Disponiblité : Centrale de cas de HEC Montréal*


        

      




      

        	

          Magex – Les temps morts en gestion immobilière


        



        	

          Canada


        



        	

          Immobilier


        



        	

          Planification


        



        	

          Facile


        

      




      

        	

          Problématique : Comment utiliser les temps morts propres à l’industrie en cause ?




          Disponiblité : Centrale de cas de HEC Montréal*


        

      




      

        	

          Louis XIV est en ville


        



        	

          Canada


        



        	

          Technologies de l’information


        



        	

          Différenciation


        



        	

          Facile


        

      




      

        	

          Problématique : Comment aller chercher plus de volume d’affaire ?




          Disponiblité : Centrale de cas de HEC Montréal*


        

      




      

        	

          Une entreprise en santé… en santé ?


        



        	

          Canada


        



        	

          Technologies de l’information


        



        	

          Différenciation


        



        	

          Facile


        

      




      

        	

          Problématique : Fermer une succursale ou non.




          Disponiblité : Centrale de cas de HEC Montréal*


        

      




      

        	

          Cas Gatineau vs Ottawa : les soeurs ennemies ?


        



        	

          Canada


        



        	

          Villes


        



        	

          Différenciation


        



        	

          Moyennement Facile


        

      




      

        	

          Problématique : Battre le concurrent sur son terrain de jeu.




          Disponiblité : Centrale de cas de HEC Montréal*


        

      




      

        	

          Galerie d’art – Le talon d’Achille d’un succès marketing


        



        	

          Canada


        



        	

          Art


        



        	

          Stratégie


        



        	

          Moyennement Facile


        

      




      

        	

          Problématique : Les défis d’une galerie d’art.




          Disponiblité : Centrale de cas de HEC Montréal*


        

      




      

        	

          Le bac Fellini pour votre chat


        



        	

          Canada


        



        	

          Produits pour animaux


        



        	

          Innovation


        



        	

          Moyennement Difficile


        

      




      

        	

          Problématique : Comment lancer un nouveau produit ?




          Disponiblité : Centrale de cas de HEC Montréal*


        

      


    

  




  

    Liste des compagnies et organisations mentionnées




    AC Nielson 47




    Airbnb 13, 71, 103




    Amazon 36, 72, 103, 230




    American Marketing Association (AMA) 9, 46, 60




    American Marketing Society 51




    Amphithéâtre multifonctionnel du Québec 12, 154, 268, 269




    Amway 13, 48




    Apple 33, 104, 132, 135, 252




    Association canadienne des importateurs et exportateurs 51




    Association canadienne du marketing 10, 60




    Association de la recherche et de l’intelligence marketing 9, 60




    Association des consommateurs 61




    Association des consommateurs du Canada 61




    Association française du marketing 51




    Association professionnelle de recherche en marketing 10, 60




    Autorité des marchés financiers (AMF) 9, 60, 61




    Banque de développement du Canada 287, 292




    BIC 69




    BMW 132




    Bombardier Produits Récréatifs (BPR) 134




    Boston Consulting Group (BCG) 33




    Bureau d’assurance du Canada 61




    Centrale de cas et de médias pédagogiques (CCMP Publishing) 9, 13




    Christian Dior 132




    Coca-Cola 64, 68, 100, 131




    Consumers International 61




    Consumers Union of Japan 61




    Cornelius 118




    CRAN 232




    Deeptech 231




    Domino’s Pizza 136




    École de géologie de Nancy 232




    École des Mines de Nancy 232




    Euromonitor 47




    Facebook 7, 30, 36, 72, 103, 272




    Fédération des consommateurs d’Amérique 61




    Fédération nationale des associations de consommateurs 61




    Ford 52, 65, 100, 121




    Gallup 51




    Google 51, 65, 311




    Gourmandises du Palais 7, 12, 209, 284, 285, 286, 287, 288, 291, 292, 293




    GREEN 232




    Greenpeace 249




    Harley-Davidson 107, 131, 132




    Harvard Business Review (HBR) 148, 300, 306




    HEC Montréal 8, 13, 14




    Hells’ Angels 107




    ICN Business School 7, 174




    IKEA 134, 138




    Kijiji 36




    Lacoste 132




    La Joconde 30




    La Vache qui rit 19, 128, 197




    Le Bon Coin 36




    Loblaws/Provigo 286




    L’Oréal 65, 130




    LORIA 232




    LVMH 132




    Magex 14, 100




    Marine canadienne 278




    Mazda 65




    McDonald 115, 124




    Meggitt 277, 278, 279




    Mercury Marine Canada 278
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    Michelin 132




    Microsoft 132, 246




    NASA 9, 10, 162, 239, 246, 306




    Ogilvy 51




    Organisation mondiale du commerce (OMC) 53




    Pepsi 64, 268




    Polytechnique Montréal 265




    Première Moisson 286, 287




    Print Measurement Bureau 51




    Project Management Institute 10, 38, 230, 305




    Publications des 5 comtés 13, 58




    Publicis 53, 301




    Québécor 268




    Red Bull 132




    Région du Grand-Est 232




    Robinhood-Reddit-GameStop 35




    Rolex 132




    Samsung 33




    Sears 132




    Spillfree 294




    Stade olympique de Montréal 116, 161




    Starbucks 133




    Télécom Nancy 232




    Tesla 132




    Toyota 13, 83, 132, 137




    Transparency International 55




    Uber 103




    Union fédérale de la consommation 61




    United Colors of Benetton 129




    Université de Sherbrooke 8, 303




    Université Guelph 8




    Université McGill 8




    Université norvégienne de science et technologie 294




    Van Houtte 285, 286, 288




    Volkswagen 78, 130




    Volvo 136




    Walmart 56, 272




    Walt Disney 19, 49
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    ZenithOptimedia 53
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      Avant-propos


    




    Lorsque Walt Disney a conçu Mickey Mouse, il avait un projet en tête : il voulait créer quelque chose de mémorable qui plairait aux enfants. Il n’avait pas encore commercialisé les livrables issus de son projet, mais c’était à venir. Aujourd’hui reconnues dans le monde entier, les oreilles de Mickey Mouse témoignent de ce que le créateur a accompli… La plupart des souris ont de petites oreilles proportionnellement à leurs corps et non pas des oreilles qui ressemblent à celles d’un éléphant. Pourtant, Disney a imaginé Mickey avec de grandes oreilles rondes qui imitent des antennes paraboliques. Mickey Mouse écoute. Les enfants adorent les bonbons, se taquiner entre eux et surtout… être écoutés. Disney a touché le gros lot. Il a su capturer l’état d’esprit, le cœur et le portefeuille de ses millions de clients1.
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      La compagnie est soucieuse d’offrir une expérience à tous les niveaux à sa clientèle.




      © La Maison de La Vache qui rit


    




    Un exemple de succès commercial européen qui a allié très savamment savoir-faire (projet) et faire savoir (marketing) est celui de la Vache qui rit. Cette entreprise a su constamment innover au fil des décennies pour se maintenir à la fine pointe de la technologie alimentaire tout en utilisant judicieusement tous les outils marketing disponibles (comme la maison de la Vache qui rit à Lons-le-Saunier dans le Jura, en France) pour s’incruster depuis un siècle au sein des familles françaises d’abord, puis à l’international. La compagnie vend du fromage, certes, mais aussi des sourires et une expérience, et ce, de manière constante et coordonnée, assurant que la marque de commerce, le produit, le slogan et l’image de la Vache restent essentiellement les mêmes depuis des générations, facilitant ainsi la fidélisation de la clientèle et élevant le tout au niveau d’icône transgénérationnelle.




    Faisons comme ces deux compagnies : concevons des produits et, plus particulièrement, concevons des projets qui se concrétisent en livrables (des produits ou des services en particulier) qui répondent aux besoins durables des clients !




    




    1. Buts de ce livre




    

      

        voir l’étude de cas 
Main East Pharmacy.


      


    




    Cet ouvrage hybride vise à combler le fossé qui existe entre le marketing et la gestion de projet. Nous discuterons de leurs domaines d’expertise respectifs, de leurs points communs et de leurs différences. Nous montrons comment des stratégies dominantes guident les chefs de projet dans leurs efforts pour fournir des livrables en respectant les contraintes spécifiques de temps, de coût et de qualité2. À notre connaissance, la « bible » nord-américaine du management de projets – Le Guide du Corpus des connaissances en gestion de projet, aussi nommé Guide du Corpus des connaissances en management de projets3 et la méthodologie PRINCE2 (utilisée aussi à l’international, y compris en Europe) ne comblent pas cette lacune. Les spécialistes du marketing et les gestionnaires de projet partent tous deux du même principe : il existe un besoin ou plus généralement une opportunité (comme celle d’accroître la part de marché ou de réaliser un profit), qui requiert une réponse, une action. Ces deux disciplines, marketing et gestion de projets, élaboreront une stratégie et utiliseront leurs propres outils pour mettre en œuvre leurs plans stratégique, fonctionnel et opérationnel afin d’atteindre leur objectif principal : la réussite, pour laquelle chacune établira ses propres normes. Pour les spécialistes du marketing, il peut s’agir d’augmenter l’utilisation du livrable (ou la fréquentation d’un site touristique ou Web, par exemple) ou de mettre en marché une plus grande variété de produits, ou encore d’offrir un service convivial. Pour les chefs de projets, le défi est de respecter le calendrier des tâches et des activités, d’opérer dans les limites du budget fixé et de respecter les standards prédéfinis en matière de qualité. On peut affirmer que les experts marketing et les chefs de projets seraient heureux et se féliciteraient mutuellement si leurs efforts conjoints conduisaient à la satisfaction des clients, à une plus grande valeur perçue (valeur de l’image de marque) de la part de ces clients par rapport à la concurrence directe et indirecte, ainsi qu’à leur fidélisation rentable.




    Le système PRINCE2 rend en partie compte de cette vision des choses avec ses principes : les projets…




    1.apportent des leçons sur les projets ;




    2.demandent des ajustements réguliers et un suivi assidu, notamment face aux imprévus ;




    3.doivent engendrer des résultats réalistes et mesurables ;




    4.génèrent de la connaissance ;




    5.répondent à un besoin commercial (composante marketing) ;




    6.réussissent si les responsabilités et les rôles sont clairement définis et connus de tous les acteurs de projet clés ;




    7.sont axés sur le calendrier, les coûts la qualité (PRINCE2 rajoute la portée et les risques, mais nous réexaminerons cela plus loin) ;




    8.sont organisés par séquences, qui ont chacune leurs particularités ;




    9.sont uniques.




    Ce livre offre une vue d’ensemble du marketing et de la gestion de projet. Il n’a pas l’intention d’entrer dans les détails de chaque discipline, mais vise plutôt à fournir de nouvelles perspectives. Nous remettons en question des idées préétablies que nous avons trouvées inefficaces sur le marché concret où nous avons exercé. Nous adaptons certains éléments théoriques pour mieux se plier aux exigences inhérentes à la fusion du marketing et de la gestion de projet4. Nous mettons à jour, par exemple, certaines théories plutôt statiques des besoins, largement évoquées dans le domaine du marketing, en les combinant avec le concept d’utilité qu’on retrouve en économie5. Notre objectif n’est pas de transformer les lecteurs, qu’ils soient entrepreneurs/cadres6 ou étudiants universitaires7, en experts du marketing ou de la gestion de projet. Ce que nous aimerions atteindre, c’est le développement de l’aptitude à réaliser un diagnostic à froid de l’état de l’entreprise sous l’angle marketing-projets, sans entrer dans des détails trop techniques8.




    Le professeur ou le gestionnaire qui voudra partager les connaissances contenues dans ce livre pourra utiliser :




    1.les témoignages individuels autant d’experts que de profanes ;




    2.les exercices pour amener les participants à perfectionner leurs connaissances ;




    3.les questions à débattre pour engager activement les participants ;




    4.les illustrations et tableaux comme éléments à retenir pour améliorer les connaissances de base ;




    5.les sections « Petit test » pour développer des tests (contrôles9) et examens (partiels10) ;




    6.les nombreuses études de cas disponibles listées au début de ce livre11 (voir liste pages 12-13) ;




    7.les planches humoristiques pour entamer des discussions.




    2. Structure du livre




    Les chapitres 1 et 2 traitent des concepts généraux de marketing et de la gestion marketing que les chefs de projets voudront connaître et que les professeurs ou tuteurs utiliseront pour des cours de marketing de base. Le chapitre 3 traite de la nature des projets. Le chapitre 4 explique ce qu’est la faisabilité (marketing) de projets, ce que seuls quelques livres présents sur le marché font ; pourtant, cela est essentiel pour créer et gérer un monde innovant. Au chapitre 5, nous examinons plus en détail ce que le marketing et la gestion de projet ont en commun. Ce chapitre 5 part du principe que les membres de l’équipe qui commencent un nouveau projet se connaissent ; ils peuvent tous faire partie de la même organisation, par exemple. Ceci contraste avec le chapitre précédent, qui tenait pour acquis que le projet partait de zéro. Cependant, dans la vie réelle et surtout dans les entreprises actuelles, les membres des équipes qui ont travaillé ensemble sur des projets passés commencent chaque jour de nouveaux projets. Les fondements de l’analyse de faisabilité demeurent, mais les analystes ont une meilleure connaissance de l’ambiance de travail à l’avance, ce qui renforce leurs analyses et leurs rapports. Le rôle des clients est aussi mis en relief. Nous fournissons des études de cas destinées à former les lecteurs à la faisabilité marketing des projets et à divers aspects du plan marketing. Ces cas sont tous réels et contemporains.




    Nous concluons en révisant les acquis12, en discutant de phénomènes contemporains et en envisageant des concepts pour l’avenir.




    3. Approche pédagogique




    Nous avons décidé de rendre ce livre aussi convivial et pratique que possible, sans le surcharger de références académiques. Nous nous opposons fermement à certaines idées et concepts préconçus qui, à notre avis, dénatureraient le marketing et la gestion de projet une fois combinés. Ces idées et concepts méritent d’être ajustés lorsque marketing et gestion de projet sont fusionnés. Quand nous adoptons une position ferme et affirmons qu’une erreur existe dans certains écrits scientifiques, populaires ou pédagogiques, nous le signalons. Dans l’annexe, nous identifions quelques inexactitudes que ce livre dévoile ; nous ne prétendons pas détenir la vérité et nous accueillons avec joie les débats visant à améliorer les connaissances. Par exemple, on décrit parfois le processus d’achat sans jamais inclure l’acte d’achat dans leur modèle. Il s’agit ainsi d’un processus d’achat sans achat, ce qui, pour nous, n’a pas d’aspect pratique. Nous donnons ici et là des définitions de base et de brefs arguments dans le but de toujours favoriser la compréhension mutuelle et fonctionnelle des deux disciplines : le marketing et la gestion de projet. Il existe d’innombrables publications sur l’un ou l’autre sujet, mais peu se penchent, à notre connaissance, sur la faisabilité marketing des projets ou sur la jonction marketing-projets. Les lecteurs consulteront avec plaisir nos illustrations, planches et tableaux pour maximiser leur compréhension du matériel présenté et savourer les touches d’humour que nous y avons incorporées.




    Dans chaque chapitre, nous fournissons des suggestions d’exercices que les lecteurs feront seuls ou avec un professeur ou un mentor/tuteur en classe, dans des ateliers ou séminaires. Ces exercices permettent aux participants d’approfondir la compréhension de la théorie que nous couvrons. Ils sont un excellent moyen d’amorcer des discussions entre les formateurs et les étudiants en administration des affaires ; nous avons constaté qu’ils augmentent la motivation dans la poursuite de l’apprentissage. À cette fin, nous proposons des questions visant à déclencher des débats. Nous incluons à l’occasion une note de tutorat ou une note de bas de page pour orienter le formateur/le professeur dans ses efforts. Nous proposons une section de questions (« Petit test ») à la fin du tour d’horizon et des chapitres suivants. Occasionnellement, nous insérons de brefs rappels sur des outils ou techniques de gestion. Les lecteurs pourront contacter l’auteur pour obtenir des compléments didactiques s’ils le désirent.




    4. Notes techniques




    Voici quelques notes à garder à l’esprit en lisant ce texte :




    

      1. Nous utilisons un langage non « genré » lorsque cela est possible ; le « il » ou le « lui » se veulent neutres ;




      2. Nous utilisons des caractères gras pour distinguer le terme en question du texte afin de faciliter sa compréhension ;




      3. Nous avons fait les traductions requises ;




      4. Nous utilisons un ordre alphabétique pour l’organisation des listes, sauf dans les cas où cela compromettrait le sens de la phrase ;




      5. Nous définissons les acronymes afin de faciliter la lecture et la compréhension ;




      6. Nous mettons en italique les mots étrangers ;




      7. Les noms des personnes et des lieux sont réels (sauf indication contraire) ;




      8. Nous identifions parfois les construits (concepts) avec une majuscule à la première lettre ; si le même mot est en minuscules, il est utilisé dans son contexte normal. (Par exemple, quand « confiance » écrit « Confiance », nous faisons référence à un construit/concept) ;




      9. Nous dessinons des courbes dans des tableaux et des illustrations d’une manière simplifiée et stylisée pour faciliter la lecture ;




      10 Nos remarques ou critiques ne sont pas désobligeantes ; on les acceptera de façon constructive et les considérera comme un effort louable pour améliorer les connaissances ;




      11. Nous tentons d’étayer nos hypothèses et d’exprimer les résultats de la manière la plus précise possible ;




      12. Pour obtenir les réponses aux petits tests et aux études de cas/exercices, ou pour avoir les diapositives (slides) des chapitres, prière de contacter l’auteur.


    




    




    

      

        1.  ECP.


      




      

        2.  En règle générale, la gestion de projets comporte trois comptes consacrés à la gestion des risques : un compte provisoire pour les risques connus (traités dans la stratégie dominante), un compte provisoire pour les risques anticipés, mais pas nécessairement connus (traités dans la stratégie de contingence). Le Corpus 5 fait référence aux « actions préventives en tant qu’activité intentionnelle qui assure l’alignement de la performance future du travail du projet sur le plan de gestion du projet […] » (p. 81). Enfin, les autres risques se réfèrent à des risques inconnus et imprévus (stratégie à court terme), qui disposent généralement d’un compte provisoire à cet effet. Les responsables marketing n’utilisent généralement pas ce dernier système.


      




      

        3.  En anglais : Project Management Book of Knowledge ou PMBOK. Dans cet ouvrage, nous nous référons aux versions 5, 6 et 7.


      




      

        4.  Hadjikhani, 1996 ; Cova, Ghauri, et Salle, 2002.


      




      

        5.  En outre, bien que le modèle de Maslow soit utilisé en marketing, aucune recherche à notre connaissance ne l’a jamais confirmé. Les besoins ne sont pas toujours nécessairement dans l’ordre indiqué par le modèle rigide de Maslow, ni nécessairement séquentiels. Il vaut mieux le considérer comme un canevas de travail. Cependant, aux fins de notre argumentation, nous l’adaptons et lui donnons une certaine flexibilité.


      




      

        6.  Le terme utilisé en France est « commerciaux ». Au Canada, on parlera plutôt de « gens d’affaires ».


      




      

        7.  Ou de grandes écoles de commerce, comme il en existe en France.


      




      

        8.  Comme cela se fait en gestion de projets ; voir le Corpus 7 (2021), p. 151.


      




      

        9.  Terminologie française.


      




      

        10.  Terminologie française.


      




      

        11.  Pour des informations supplémentaires sur les études de cas, ne pas hésiter à contacter l’auteur directement.


      




      

        12.  Note : Les traductions des textes originellement en anglais vers le français sont le fait de l’auteur.


      


    


  




  

    

      Un tour d’horizon
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    Situé à Dublin, en Irlande, ce bâtiment a été spécialement conçu pour contraster avec la manière « normale » de faire les choses. C’est une manière de commercialiser la ville.


	




    

      

        définition basique 
de projet


      


    




    Le marketing des projets est au centre des préoccupations des gestionnaires modernes. Il peut s’agir de projets de présentation d’un plan d’affaires pour construire un stade ou le plan marketing conçu comme un projet à être géré comme tel. Nous nommons cela marketing-projets1. Tous les projets ont un début et une fin, après quoi ils deviennent des opérations. Ils ont théoriquement un plafond de coûts et des paramètres de qualité minimales (plancher) et offrent tous quelque chose d’unique et d’innovant ; d’où la nécessité de recourir à divers outils marketing. Ils affecteront une vie humaine à la fois ou des groupes de dizaines, centaines, milliers ou millions de personnes. Les projets améliorent la condition humaine (ou la plupart d’entre eux en tout cas). Un projet guerrier, par exemple, fera des victimes et détruira des vies, mais il reste un projet. Ainsi, à notre ère, les belligérants mettent parfois sur le marché des opinions politiques leurs intentions de déclencher une guerre pour la justifier.




    Pour ne mentionner qu’un seul secteur d’activité économique, des études démontrent qu’aux États-Unis, on a embauché entre 2012 et 2016 quelque 78 200 nouveaux gestionnaires dans le domaine de la construction2. Le niveau économique de la construction résidentielle et non résidentielle en 2015 s’y est élevé à 612 milliards de dollars américains. Depuis la fin de la Seconde Guerre mondiale, la Banque mondiale a soutenu plus de 13 000 projets dans plus de 173 pays3. Tous ces projets respectent quantité de conditions sociales, juridiques et réglementaires, qui vont de la résolution de problèmes structurels (comme pour un pont) à l’approvisionnement en eau de lieux isolés (comme en Amérique du Sud). Dans de nombreuses organisations gouvernementales et grandes entreprises, les cadres supérieurs mettent en place des stratégies qu’ils divisent ensuite en portefeuilles de projets (tout comme les experts financiers gèrent leurs propres portefeuilles), qui sont à l’occasion subdivisés en programmes lorsqu’ils combinent des projets de nature similaire. Les promoteurs de projets les présentent à des investisseurs potentiels (note : les promoteurs de projets ne sont pas nécessairement les mêmes personnes que les spécialistes du marketing : ce sont la plupart du temps les visionnaires initiaux du projet qui engagent ensuite des spécialistes du marketing pour commercialiser leurs projets). Avant qu’un projet ne démarre, les promoteurs le commercialisent, c’est-à-dire qu’ils le soumettent de manière attrayante pour assurer son succès. Une fois que les chefs de projets ont eux-mêmes terminé leurs projets, ils les présentent ensuite aux utilisateurs/clients finaux afin que les livrables répondent à leur objectif initial et génèrent des revenus. Les investisseurs ne financent pas de projets s’ils ne répondent pas à un besoin et, en tant que tels, les projets sont une expression du marketing : mettre en marché un produit qui corresponde aux besoins du marché.
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            Témoignage de Johanne




            Je désire fonder une entreprise de distribution de disques compacts (CD) musicaux. C’est mon projet. Comme je ne peux le financer, j’ai préparé un plan d’affaires qui comprend un plan marketing. Je veux démontrer à mon banquier que j’ai les compétences en gestion de projet et en marketing. C’est essentiel. Une fois le financement reçu, je vais activer les processus de production des CD, puis le projet sera terminé. J’aurai une opération qui tournera rondement et je vais commercialiser mes produits. Ce sera un début. D’ici à deux ans, je rajouterai d’autres produits et constituerai un portefeuille de projets.
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    5. Mots clés liés au marketing-projets




    Amenés à s’exprimer sur le concept de marketing-projets, beaucoup avanceront des mots comme besoins, influences et risques. Quand nous demandons à des spécialistes du marketing et chefs de projets de choisir un terme-clé pour réussir à travailler ensemble, clarté (des objectifs), confiance et coopération, sont les mots les plus couramment cités. Le tableau 1 présente un résumé des mots et concepts clés trouvés dans deux projets analysés par des universitaires. Comme nous le verrons tout au long de cet ouvrage, des notions similaires apparaissent dans un certain nombre de projets ; les chefs de projets (ainsi que les responsables marketing qui travaillent en équipe) s’y reconnaîtront sans nul doute.4 Les nombreuses théories sur le monde du travail font état de pareils éléments psychologiques.




    Tableau 1. Exemple de deux projets et de leurs mots/concepts clés




    

      

        



        

      



      

        

          	

            Le projet Environ (Singapour)5


          

        




        

          	

            Facteurs clés de succès


          



          	

            Facteurs d’échecs


          

        




        

          	

            Mandat bien défini


          



          	

            Manque de clarté des objectifs


          

        




        

          	

            Flexibilité


          



          	

            Portée obscure


          

        




        

          	

            Collaboration en matière de Partenariat Public Privé (PPP)


          



          	

            Perte de contrôle ou possibilité de perte de contrôle


          

        




        

          	

            Soutien à la clientèle*


          



          	

            Changements politiques inattendus


          

        




        

          	

            Valeur de l’innovation


          



          	

            Manque d’engagement des parties prenantes6


          

        




        

          	

            Gestion centralisée


          



          	

            Manque d’expertise


          

        




        

          	

            Culture traditionnelle


          



          	

            Répartition inefficace des rôles


          

        


      

    




    

      

        



        

      



      

        

          	

            Le projet NSTP (Philippines)7


          

        




        

          	

            Facteurs clés de succès


          



          	

            Facteurs d’échecs


          

        




        

          	

            Mandat clairement défini


          



          	

            Calendriers trop serrés


          

        




        

          	

            Collaboration


          



          	

            Prise de décision lente


          

        




        

          	

            Engagement communautaire*


          



          	

            Conflits d’intérêts


          

        




        

          	

            Partage des risques


          



          	

            Mentalité de « nous-contre-eux »


          

        




        

          	

            Bonne communication


          



          	

            –


          

        


      

    




    * Ces deux exemples démontrent que les gestionnaires de projet sont soucieux des intérêts des clients8.




    

      

        voir l’étude de cas 
du Quartier International de Montréal.


      


    




    Même si ces exemples concernent des équipes de projets, ils s’appliquent facilement aux équipes marketing, qui gèrent leurs propres projets, tels que celui de lancer une nouvelle campagne promotionnelle. Les chefs marketing et de projets sont confrontés à une réalité similaire. Il semble judicieux d’examiner cette réalité sous deux angles : l’« atelier », pour ainsi dire, qui est le bureau de gestion du projet et la « vitrine », qui est celle du marketing. L’illustration 1 donne l’exemple du Quartier international de Montréal (récepteur de très nombreux prix internationaux), qui a bien un angle marketing, puisque le réaménagement de ce quartier sert aussi bien les citoyens montréalais que les touristes.
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    Illustration 1. Quartier international de Montréal




    6. Les buts de l’action marketing-projets




    Le marketing et la gestion de projet ne consistent pas seulement à répondre aux besoins des consommateurs, mais aussi à acquérir des parts de marché, à améliorer son image, à minimiser la concurrence et bien sûr à générer des profits. L’illustration 2 donne les objectifs possibles qui unissent les spécialistes du marketing et les gestionnaires de projet dans n’importe quel secteur économique, qu’il soit légal ou illégal.
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    Illustration 2. Des objectifs possibles




    Note : Les spécialistes du marketing et les gestionnaires de projet partagent des défis communs, en outre, dans des secteurs économiques qu’on ne considérerait pas nécessairement comme des secteurs d’intérêt.




    Nous participons tous, à notre façon, à l’amélioration de notre image, à la satisfaction de nos besoins, à l’expansion de nos réseaux sociaux, à la promotion de nos intérêts dans les domaines qui nous tiennent le plus à cœur et à la recherche de revenus satisfaisants. Nous nous commercialisons tous, en quelque sorte, lorsque nous cherchons un emploi ou un partenaire romantique sur des sites de rencontre ; nous nous engageons tous dans des projets, tels que ceux de nous marier ou de rénover notre maison. Pour nous mettre en valeur, nous promouvons nos projets et les commercialisons le mieux possible. Qu’il s’agisse de vacances dans des contrées lointaines non encore explorées, ou d’expériences musicales, par exemple, nous augmentons la valeur de chacun de nos projets aux yeux des autres, en espérant obtenir une certaine reconnaissance de nos efforts. Facebook mise en partie sur ce phénomène. Les spécialistes du marketing et les gestionnaires ne sont pas différents ; ils travaillent avec ce que les spécialistes du marketing appellent des produits augmentés parce que leurs projets conçoivent la création de nouveaux produits (nommés livrables en gestion de projet) comme améliorant notre mode de vie. Dans la plupart des cas, les projets comprennent non seulement le produit, tel une infrastructure Internet (cloud9), mais aussi certains services et garanties. Pour y parvenir, les gestionnaires et nous-même (en tant qu’individus) puisons dans nos compétences interpersonnelles et professionnelles ; nous nous appuyons sur nos connaissances et nous évaluons nos environnements.




    Quel que soit le projet, qu’il s’agisse de construire les pyramides égyptiennes ou la Grande Muraille de Chine, de peindre la Joconde ou de rédiger une nouvelle loi, nous travaillons tous à partir d’un socle commun. Les spécialistes du marketing et les chefs de projet coordonnent soigneusement leurs efforts à mesure que les produits deviennent de plus en plus complexes et répondent potentiellement à plus d’un besoin à la fois. Une voiture, par exemple, couvre une variété de besoins : passer d’un point A à un point B et mettre en valeur sa fortune ou exprimer son statut social.




    7. Les décisions par rapport au marketing-projets




    Aujourd’hui, les spécialistes du marketing sont des chefs de projets à part entière et les chefs de projets ne donnent un sens à leur rôle que s’ils comprennent les fondements du marketing. De plus, avant de s’engager dans des efforts qui pourraient coûter des sommes d’argent considérables à leur entreprise, les deux experts projets-marketing font une pause et analysent leur modèle d’affaires afin de déterminer, de façon aussi scientifique que possible, si ces efforts sont réalisables. Bref, ils formulent la question de base suivante : l’entreprise qui développe le projet sera-t-elle en mesure de le commercialiser ? Il est utile de se poser six questions plus détaillées :




    1.Le projet marketing vise-t-il à mettre en marché un produit innovant ?




    2.Le produit répondra-t-il aux besoins des segments de marché visés ?




    3.Les gestionnaires ont-ils évalué le produit (le livrable) par rapport à ses concurrents, à son cycle de vie et à sa famille de produits ?




    4.Les gestionnaires ont-ils mis de l’avant une stratégie solide en ce qui concerne le produit, son prix, sa promotion et sa distribution prévus ?




    5.De quelle manière les consommateurs/utilisateurs finaux percevront-ils la valeur et les différents attributs du produit ?




    6.Comment la consommation (ou l’utilisation) répétée du produit sera-t-elle garantie ?




    Des réponses convaincantes amèneront un expert en marketing à pencher en faveur du projet commercial sur la base d’une analyse appropriée. Des analyses techniques et financières (par ex., prévision des ventes) sont habituellement nécessaires et toutes ces analyses interagissent pour amener l’expert à prendre une décision, qui se décline ainsi :




    1.accepter le projet-marketing (→)




    2.accepter le projet-marketing conditionnellement (←)




    3.refuser le projet-marketing (↓)




    Une décision mûrie va tracer la voie de l’entreprise, parfois sur des décennies (le cas du développement d’avions militaires en est un exemple concret). Une façon d’obtenir une image rapide et intuitive de la faisabilité marketing de projets est d’en dresser une liste des moteurs et des obstacles mineurs et majeurs.




    Les moteurs marketing du projet sont ces caractéristiques qui donnent envie de faire avancer le projet, car il semble prometteur. Certains promoteurs de projets mettent l’accent sur les moteurs marketing et minimisent ou ignorent le rôle des obstacles parce qu’ils sont désireux d’accéder au financement ou évitent de faire face à la réalité de leurs projets, pourtant souvent fragilisés par ces contraintes. Les moteurs du marketing sont l’innovation utile10, la segmentation, le positionnement, le ciblage, la différenciation et les stratégies de fidélisation la bonne articulation de chacun d’entre eux.




    Les obstacles mineurs aux projets sont ces caractéristiques qui ne motivent pas les acteurs de projets (en particulier les investisseurs) à aller de l’avant ; elles invitent à l’inertie. Si les promoteurs couvrent ces caractéristiques, les bailleurs de fonds adopteront le projet. Les obstacles mineurs à la commercialisation comprennent l’absence de brevets et le manque d’avantage concurrentiel par rapport aux attributs du produit. Les promoteurs peuvent trouver un moyen de faire face à ces défis, sans modifier substantiellement le projet.




    Les obstacles majeurs sont ces caractéristiques qui font reculer le projet (par ex., des services publics inefficaces) ; ils représentent un grave inconvénient que les promoteurs peuvent difficilement surmonter s’ils ne révisent pas considérablement leur projet. Les obstacles majeurs sont généralement des éléments extérieurs au projet, comme dans un projet de construction d’une école dans un pays en développement où l’infrastructure électrique fait défaut.




    Le tableau 2 illustre ces concepts.




    Tableau 2. Moteurs et obstacles




    

      

        



        



        

      



      

        

          	

            Moteurs


          



          	

            Obstacles mineurs


          



          	

            Obstacles majeurs


          

        




        

          	

            Innovation riche de promesses


          



          	

            Calendrier irréaliste




            (Solution : à revoir)


          



          	

            Absence de protection juridique dans le pays


          

        




        

          	

            Segmentation appropriée


          



          	

            Groupes de consommateurs hagards




            (Développer une publicité choc)


          



          	

            Infrastructures médiocres (par ex., routes)


          

        




        

          	

            Positionnement correct


          



          	

            Produits mal identifiés




            (À corriger)


          



          	

            Absence de normes de qualité gouvernementales


          

        




        

          	

            Ciblage défini


          



          	

            Marchés dilués




            (Mieux cibler)


          



          	

            –


          

        




        

          	

            Différenciation forte


          



          	

            Absence d’avantage concurrentiel par rapport aux attributs clés




            (Revoir les attributs)


          



          	

            –


          

        




        

          	

            Stratégies efficaces de fidélisation


          



          	

            Une base de consommateurs volatile




            (Récompenser la fidélité)


          



          	

            –


          

        


      

    




    Les experts en faisabilité marketing utilisent le tableau 2 de manière intuitive lorsque les promoteurs présentent leurs projets. Le fait de ne pas trouver assez de moteurs et de faire face à un nombre considérable d’obstacles, force les promoteurs à revoir leurs projets. Les professionnels du marketing expérimentés reconnaîtront rapidement si un projet souffre, par exemple, d’un niveau d’innovation insuffisant ou s’il cible un marché trop volatil. La meilleure manière de déterminer si le produit générera les ventes prévues est de penser en amont et pour ce faire, il convient d’évaluer la faisabilité marketing des projets. Les experts examinent attentivement la forme et le contenu des six moteurs de la stratégie de marketing présentée par les promoteurs des projets. Ils traitent des prévisions de revenus avec l’analyse de faisabilité financière parce que l’analyse de faisabilité marketing n’essaie pas de déterminer exclusivement si un produit gagnera de l’argent, mais seulement si tous les ingrédients sont présents pour rendre le plan marketing du produit réalisable. Cette distinction s’avère fondamentale.




    8. Comment captiver le client ?




    Les gestionnaires sont généralement désireux de trouver un équilibre entre le potentiel de développement du produit et la part de marché qu’occupe leur entreprise. Une combinaison saine de perspectives de croissance et d’une grande part de marché (Apple et Samsung le savent11) est idéale. Pour ce faire, nous voulons captiver l’ECP, soit l’esprit, le « cœur » et le « portefeuille » des clients (ECP). L’illustration 3 rend compte de cette dynamique.
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    Illustration 3. Captiver le client




    Note : On ne cherche pas à flouer le client potentiel, tout le contraire. Une relation bienveillante devrait assurer sa fidélisation.




    Une bonne connaissance de l’investisseur qui financera le projet tel qu’il sera présenté, grâce à une mise en marché ciblée des clients qui utiliseront les livrables générés par le projet, contribuera à rehausser la valeur de tous les efforts mis de l’avant, autant marketing que ceux liés à la gestion du projet.
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            Témoignage de Pierre




            Je me suis posé la question suivante : en quoi est-il avantageux pour le commercial de concevoir un projet marketing qui capte l’état d’esprit, le cœur et le portefeuille du client ?




            D’après moi, l’entrepreneur ou le cadre prépare un plan marketing dans le but de captiver son audience. Si son audience est en tout premier lieu un investisseur, il parlera du potentiel de ventes et de profits sur la durée ; il démontrera qu’il a ce qu’il faut pour captiver le client ultime. Il prouvera que l’utilisateur-consommateur de son produit pourra s’y identifier, qu’il développera un attachement émotionnel envers ce produit qu’il aura les moyens d’acheter ce produit, plusieurs fois de préférence. Ainsi, cela devrait générer des revenus en accord avec les prédictions réalistes initiales de l’entrepreneur/du cadre.
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    Face au défi de la mise en valeur, les responsables marketing et de projets tiennent compte d’autres facteurs qui ont trait à leurs propres domaines d’expertise. Tous deux s’entendront sur une définition complète et précise de leur projet commun, ce qui est crucial12, et planifieront judicieusement leurs actions, en spécifiant explicitement les intrants (inputs) et les extrants (outputs) et en déterminant les phases de transformation du projet en fonction du calendrier des tâches et des activités, des coûts et des normes de qualité. Ils engagent ensuite les actions requises, telles que celles de présenter la valeur proposée à leurs clients, faire face aux risques, réduire leurs vulnérabilités, minimiser les erreurs de marketing et de gestion, adapter leurs efforts à court et à long termes au marché et limiter la présence d’éléments indésirables (par exemple, des individus ou des groupes qui ont l’intention de nuire au projet). Par-dessus tout, ils s’attellent à maintenir la confiance des acteurs de projet (tous eux qui participent de près ou de loin au projet13).




    Ce ne sont pas là des tâches faciles et seule une compréhension mutuelle peut assurer que les spécialistes du marketing (qui sont souvent des vendeurs à part entière et des statisticiens) et les chefs de projets (qui sont d’habitude des ingénieurs ou des professionnels des ressources humaines) concrétisent (opérationnalisent) le livrable, le commercialisent et en assurent le succès. De nos jours, il arrive ainsi qu’on porte deux casquettes. Les entreprises récompensent de plus en plus ceux qui excellent dans les deux domaines complémentaires que sont le marketing et la gestion de projet.




    Le chemin que les experts en marketing et en projets parcourront ensemble sera semé d’entraves qui susciteront soit un regain de motivation de leur personnel, soit de la résistance ; il sera parsemé de drapeaux rouges les avertissant que quelque chose va peut-être mal tourner (voir chapitre 5 en particulier). À quelles difficultés les gestionnaires feront-ils face lorsqu’ils voudront respecter les échéances ? Quels aspects de l’entreprise seront les plus débilitants ? Le personnel fera-t-il ce qu’il est censé faire et saura-t-il le faire en maintenant chaque jour jusqu’au bout du projet, le souci primordial et constant de répondre aux besoins des clients ? Autant de questions que nous examinons dans ce livre.
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            Témoignage de Françoise




            Je me suis posé la question : en quoi l’expert marketing doit-il avoir des connaissances en gestion de projet et en quoi le gestionnaire de projet doit-il avoir des connaissances en marketing ?




            À la première partie de la question, je répondrais que les experts marketing travaillent de plus en plus souvent sur des campagnes marketing pensées comme des projets et participent à la création de produits qui constituent des projets en soi. À la deuxième partie de la question, je répondrais que le gestionnaire de projet sait qu’il produit un livrable qui servira un individu, une communauté, une entreprise, un gouvernement. Il est attentif aux besoins et aux attentes de la clientèle sans prétendre être le maître d’œuvre sur le plan marketing.
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    9. Certains défis contemporains




    Les citoyens perçoivent occasionnellement les chefs de projets comme des ingénieurs froids ou comme de coordinateurs qui ne s’identifient pas aux clients ou aux utilisateurs finaux, alors qu’ils voient les spécialistes du marketing comme des menteurs sans scrupules qui abusent de clients naïfs. Dans la plupart des cas, ces perceptions méritent à être corrigées. Dans certains secteurs d’activité, le marketing et la gestion de projet sont effectivement hors normes. On pense ici aux activités financières prédatrices, à la commercialisation de projets violents par des groupes ou des gangs terroristes, à la distribution de drogues illicites sur les marchés nationaux et internationaux, à la pédophilie, à la prostitution et au proxénétisme, ainsi qu’au trafic d’humains, d’organes, d’espèces rares. Même dans de tels environnements, les spécialistes du marketing et les chefs de projet épousent divers objectifs, et ce, avec un but non équivoque : un profit rapide et élevé. Des bandes de motards iront, par exemple, jusqu’à vouloir améliorer leur image sociale et rendre leurs activités attrayantes et ludiques pour attirer de jeunes rebelles.




    Un certain nombre d’autres facteurs menacent les projets d’un point de vue marketing. Nous ne prétendons pas les énumérer tous, mais jetons un coup d’œil rapide sur quelques réalités auxquelles sont confrontés les gestionnaires de projet, les investisseurs, les gouvernements, les utilisateurs/clients finaux et les spécialistes du marketing. Ces réalités ont toutes deux visages : l’un clément, l’autre moins. Quatre réalités viennent immédiatement à l’esprit : l’innovation accélérée (qui bouscule les habitudes de consommation), l’influence d’Internet14 (accélérée par la crise de la COVID, du commerce électronique, du crowdfunding des évaluations des consommateurs en ligne, qui changent les comportements d’achat15), les équipes virtuelles (qui se développent rapidement16 et avec elles, des défis de communication grandissants) et la résistance au changement.




    Notre monde moderne tourne autour de cette notion d’innovation accélérée. Chaque année, des milliers de nouveaux produits envahissent les marchés et le nombre de brevets explose à l’échelle internationale. Les pays qui se développent le plus (ou qui copient des produits innovants, légalement ou non) sont ceux qui ont tendance à dominer ou à bien réussir dans l’économie mondiale, comme c’est le cas dans certains secteurs pour l’Allemagne, la Corée du Sud, les États-Unis, le Japon et la Suisse. Les gestionnaires transforment toutes ces idées en projets qui finissent par se concrétiser, en commercialisant leurs livrables efficacement auprès des utilisateurs/clients finaux. L’avantage de cette tendance est que chaque innovation est généralement censée améliorer nos conditions de vie ; son inconvénient est que le cycle de vie des produits s’amenuise, entraînant une obsolescence rapide de ces produits et une surconsommation planétaire.




    Une autre réalité qui n’existait pas il y a vingt ans (si nous devions remonter aussi loin) est la présence et l’influence du Web. Grâce à lui, une mine d’informations est toujours disponible, mais il regorge aussi de données erronées ou égocentriques qui ne servent pas l’intérêt général. La surabondance de ces informations n’a pas aidé l’humanité à devenir plus intelligente ; elle l’a plutôt encouragée à adhérer à des bribes informationnelles possiblement trompeuses ou à prendre des décisions hâtives : le cas Robinhood-Reddit-GameStop en est un exemple récent.




    Ensuite, avec l’essor des nouveaux produits et leur diffusion sur le Web mondial, vient l’obligation de travailler en équipe et en mode virtuel, phénomène accru dû à la crise de la COVID. La possibilité ou l’obligation contemporaine de travailler à domicile ou à distance change la dynamique des projets, y compris des projets marketing, lesquels sont de plus en plus orientés vers les plateformes Internet. Les équipes virtuelles sont formidables, car elles favorisent des amitiés à distance, mais elles ont le potentiel de créer des trous informationnels dans la gestion de projet. D’ailleurs, bien des projets échouent à cause de telles lacunes ; un ingénieur ou un chef de projets17 peut ne pas communiquer une information importante à son collègue, la distance les séparant encourageant pareil oubli. Le fait que les membres d’équipes travaillent loin les uns des autres les pousse à délaisser des détails cruciaux, qui se transforment en catastrophes parce qu’ils sont des éléments essentiels du projet ; l’effet papillon se produit alors.




    Enfin, la résistance au changement est un autre facteur qui freine l’évolution du marketing des projets et des projets marketing. Les employeurs s’attendent à un engagement conséquent de la part des employés, mais trop d’occasions les invitent à faire exactement le contraire. Qui n’utilise pas son temps de travail pour vérifier son compte Facebook ou effectuer une recherche d’achat sur Amazon, Kijiji, ou Le Bon Coin18 ? La résistance se présente sous toutes sortes de formes. Question planification, on note l’opacité de la part de certains cadres supérieurs, qui ont parfois tendance à cacher ou à retenir des informations critiques ; en ce qui concerne les processus, s’adonner à de l’obstruction systématique enflamme les relations de travail, surtout dans les économies plus enclines à l’individualisme. Concernant les personnes, les comportements négatifs comprennent le dénigrement des autres, les disputes inutiles, la propagation de rumeurs et d’autres actions similaires. Pour ce qui est de l’exercice de l’autorité, on peut imaginer des dirigeants qui ne respectent pas les réglementations en place (corruption, évasion fiscale, etc.) ou qui compromettent délibérément leur entreprise dans leur soif de profits à court terme, profits dont ils bénéficient grâce aux avantages qui leur sont octroyés contractuellement.




    10. Des risques de mésentente




    Comment un projet ciblant un large éventail d’utilisateurs/clients finaux peut-il voir le jour alors que les responsables marketing et les chefs de projets n’arrivent pas à trouver les bonnes réponses et solutions ? Quand l’innovation fonctionne, le Web fournit de l’aide plutôt que des entraves et les groupes coopèrent respectueusement et de manière cohérente ; quand l’engagement l’emporte sur la résistance, on réussit. Cependant, une utilité renversée ou contre-productive se profile toujours à l’horizon ; le calendrier des tâches et activités est compromis et les coûts encourus gonflent, ce qui mine la qualité. L’utilité du projet s’en trouve diminuée ou perdue.




    Les chefs de projet se fient aux spécialistes du marketing pour s’assurer que les promoteurs, les investisseurs et les utilisateurs/clients finaux comprennent le projet, tandis que les spécialistes du marketing comptent sur les gestionnaires pour s’assurer que la promesse d’une livraison d’un produit innovateur se réalisera. Que se passerait-il si ce n’était pas le cas ? Un retard dans la phase de vision du projet gangrènerait ce moment initial où les spécialistes du marketing et les gestionnaires identifient les paramètres du projet et évaluent les investissements. Le retard encouru agirait comme des frais d’intérêt composés sur l’investissement placé dans le démarrage du projet. La planification sera suivie par la mobilisation des employés, des gestionnaires et des ressources, ainsi que le déploiement de tous les moyens et forces de production donnant naissance au produit attendu, en souffrirait. À chaque étape du projet, une mauvaise adéquation entre les spécialistes du marketing et les gestionnaires de projet met sa viabilité en péril.




    11. Le projet est-il faisable ?19




    Peut-on attribuer le faible niveau de réussite de la plupart des projets à une mauvaise coordination entre le marketing et les chefs de projets ? (Seulement 30 % des projets respectent les échéances, les normes de qualité préétablies et le budget prédéterminé.20) Pas nécessairement ! Des problèmes surviennent à tous les niveaux, tant au niveau de l’atelier (« back office » ; où se déploie le projet) que de la vitrine (« front office » ; où se vend le livrable du projet aux utilisateurs). Certes, l’harmonisation des efforts des équipes de ces deux espaces réduit les points de vulnérabilité, ces moments où l’entreprise trébuche ou s’effondre complètement. C’est pourquoi les gestionnaires réalisent des analyses de faisabilité et abordent la question de savoir si un projet répond de manière réaliste ou non aux besoins des clients. Tout ce qui inquiète doit être soigneusement examiné, qu’il s’agisse d’une mauvaise gestion des sinistres ou de conflits internes.




    

      

        définition basique 
de la faisabilité d’un projet.


      


    




    Bien des projets avortent parce que leurs promoteurs n’ont pas scruté à l’avance leurs points faibles internes présents ou potentiels, tels que la mauvaise appréciation des compétences des membres de l’équipe choisie et de leur capacité à travailler ensemble, deux aspects fondamentaux de toute entreprise marketing21. En fin de compte, les humains génèrent malgré eux des erreurs ; les machines ne font défaut que dans la mesure où elles sont conçues, construites, programmées et utilisées par nous, les humains. Les projets de faible structure et les produits mal conçus sont chronophages, exigent des ajustements fréquents, détournent les ressources des entreprises et assombrissent l’esprit d’équipe.




    Une analyse de faisabilité marketing-projets s’impose de prime abord. Elle vise à déterminer si les spécialistes du marketing ont les moyens et les forces de production nécessaires pour concrétiser l’idée et la rendre profitable, si tel est le but (entreprise lucrative). Dans ce cadre, nous pouvons dire que le marketing et la gestion de projet vont de pair. Les promoteurs évitent de présenter des projets à des investisseurs potentiels, y compris des plans marketing, en faisant abstraction de ses coûts et de ses implications. Avant d’aller de l’avant avec la préparation d’un plan marketing complet, il faut décider si le projet est faisable. La faisabilité du projet marketing englobe plusieurs aspects, parmi lesquels se trouvent des considérations techniques et financières. Les spécialistes du marketing n’ont pas d’autre choix que de tenir compte de ces aspects en plus de se concentrer sur la satisfaction des besoins des promoteurs de projets et des utilisateurs/clients finaux. La faisabilité marketing d’un projet consiste à déterminer s’il est judicieux de porter un projet en utilisant des outils analytiques appartenant au champ marketing, comme l’analyse des besoins et en ajoutant des notions de gestion tels que la triple contrainte du calendrier des tâches et des activités, des coûts de qualité. Il s’agit d’une noble entreprise, nécessaire dans notre monde moderne de grande volatilité.




    Une analyse de faisabilité marketing ne porte pas seulement sur ce que les experts en marketing vont faire une fois que les chefs de projets auront concrétisé leurs projets, ces derniers passant alors au stade d’opérations. Il ne s’agit pas non plus uniquement de prévoir les ventes, car cela concerne les produits une fois qu’ils sont sur le marché (opérationnalisés) et correspond à une analyse financière. Les études de faisabilité marketing couplées d’une analyse financière comprennent des analyses des ventes prévues qui seront appuyées par des estimations prudentes et non par des espoirs irréalistes liés à un produit avant sa création. Ainsi, le projet commercial demande une recherche marketing rigoureuse. Plus particulièrement, la faisabilité marketing de projets est à la jonction des connaissances en marketing et en gestion de projet. Les produits sont de plus en plus sophistiqués et recourent à une variété de technologies qui les rendent coûteux à développer. Les investisseurs d’affaires souhaitent récupérer leurs investissements et certainement obtenir un rendement satisfaisant. Malheureusement, de nombreuses personnes démarrent des projets sans avoir fait au préalable une évaluation appropriée afin de déterminer s’ils en valent l’effort. Notre réalité est devenue si multiforme que nous nous lançons à l’occasion tête première, mais yeux fermés, dans ce qui nous plaît, sans tenir compte d’une multitude de facteurs – une recette qui mène à l’échec.




    

      

        définition basique 
de la capacité de projets.


      


    




    Le terme capacité de projets est une expression qui permet d’expliquer ce point de vue. Il fait référence « aux connaissances, à l’expérience et aux compétences indispensables pour mener à bien les activités préalables à l’appel d’offres, à la réalisation du projet et à l’après-projet »22. Le livre de base de la gestion de projet aux États-Unis, le Corpus divise ces compétences en trois catégories, appelées le triangle des talents du Project Management Institute (PMI) : leadership, technique et gestion.




    12. Risques et vulnérabilités




    

      

        définition basique 
des points de vulnérabilité et des risques.


      


    




    Bien que les gestionnaires de projet aient reçu une formation en matière d’évaluation des risques, ils ne connaissent pas tous nécessairement les points de vulnérabilité de leur projet, pas plus que les spécialistes du marketing, d’ailleurs. Les points de vulnérabilité sont internes à l’entreprise qui gère le projet. Les risques, quant à eux, sont toujours hors du contrôle de l’entreprise. Les gestionnaires ne peuvent qu’essayer d’anticiper et de se préparer aux risques, mais ils ne les contrôlent pas. Les risques se présentent sous huit formes (le modèle PESTEL23 (politique, économique, sociologique, technologique, environnemental et légal) est incomplet selon notre perspective) – voir illustration 4 :




    1. environnementaux ; 5. organisationnels (organisations extérieures à l’entreprise qui gère le projet) ;




    2. financiers ; 6. politiques ;




    3. juridiques ; 7. socioculturels (par ex., divergences de valeurs au sein de la communauté) ;




    4. marketing ; 8. technologiques.
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    Illustration 4. PESTEL amélioré




    Les vulnérabilités ne se réfèrent pas à ces domaines, mais à l’aspect humain de l’entreprise. Un maître-nageur ne voit pas les risques lorsqu’il fait face à un lac qu’il désire traverser parce qu’il se sent invulnérable. Par contre, un enfant qui n’a pas encore appris à nager est vulnérable et sent intuitivement les risques associés à cette traversée. Les risques et les vulnérabilités se complètent. Les spécialistes du marketing et les chefs de projets ne contrôlent pas les risques, mais ils sont certainement en mesure de détecter et d’anticiper les vulnérabilités, tout en les palliant.




    

      

        définition basique 
de la capacité de processus.


      


    




    La faisabilité marketing des projets consiste précisément à détecter les risques et les vulnérabilités, ainsi que les forces (capacités) et les opportunités (voir la sous-section SVOR) (page 209). Les spécialistes du marketing et les chefs de projets s’y attelleront avant d’engager trop de ressources. Ils se posent la question suivante : compte tenu de nos vulnérabilités internes, des risques auxquels nous sommes confrontés, des forces et des moyens de notre entreprise et, enfin, de l’attrait du marché, notre projet est-il réalisable ? Est-il possible de l’adapter parfaitement aux besoins des utilisateurs/clients finaux ? Il ne s’agit pas de questions banales qu’on peut ignorer, bien au contraire. Elles sont essentielles à la réussite de chaque projet et y répondre correctement est le meilleur moyen de promouvoir l’engagement des acteurs du projet et l’utilisation maximale des informations, de renforcer la cohésion du groupe et de commercialiser un produit réellement innovant qui ne tombera pas en désuétude de sitôt.




    Les points de vulnérabilité sont souvent cachés. Notre expérience nous indique qu’ils représentent quatre à sept pour cent de tout projet, soit une source de danger interne pendant toute phase du projet. Ils se trouvent au sein de ses quatre composantes constitutives : plan, processus24, personnes, parties prenantes et pouvoir (autorité), les 4Pg de projet. Ils génèrent des coûts, créent de l’incertitude et engendrent des malaises ; les employés résistent ! Des plans irréalistes et mal articulés confrontent parfois les spécialistes du marketing et les chefs de projet. Ils éviteront d’adopter des mesures de réussite diffuses, des processus de changement inadéquats, de recourir à des chefs d’équipe aux compétences douteuses, tout cela pour empêcher que le projet ne déraille. Tout gestionnaire expérimenté qui connaît bien ces dangers sait qu’ils causent des ravages et qu’ils compromettent le projet et le chemin critique menant à sa commercialisation. Bref, ces dangers signent la mort du projet.
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            Témoignage de Jean




            À mon avis, l’expert marketing voudra discuter avec le gestionnaire de projet (s’il ne porte pas les deux casquettes marketing-projets) pour déterminer si le projet est faisable.




            Tout projet, tel un projet d’une campagne marketing, monopolise des personnes, demande une chaîne d’autorité, implique des processus, selon un plan précis. Ainsi, des ressources diverses sont mises à contribution, ce qui génère des coûts opérationnels. Avant de se lancer dans des dépenses qui pourraient gonfler rapidement, il est judicieux de s’assurer qu’il y a vraiment un besoin à combler et que l’entreprise a les ressources et les moyens pour réaliser ses objectifs, dans les temps impartis, sans dépasser le budget alloué et avec la qualité requise.
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    13. Efficacité et efficience




    

      

        définition basique 
de l’efficacité et de l’efficience.


      


    




    Les spécialistes du marketing et les gestionnaires de projet se soucient tous deux de l’efficacité et de l’efficience. L’efficacité consiste à maximiser l’utilisation des ressources et l’éradication des gaspillages et des erreurs de production ou de réalisation ; les spécialistes du marketing vendent des produits aussi parfaitement adaptés aux besoins des clients que possible. L’efficience fait référence à la capacité de produire ce que les gestionnaires désirent produire, c’est-à-dire la capacité de réaliser le projet selon les normes de qualité préétablies, dans les temps impartis et en respectant le budget alloué. Du point de vue marketing, cela signifie offrir exactement ce que les clients attendent. Comme on l’a vu, les experts marketing s’appuient sur les chefs de projets, mais ces derniers dépendent aussi des experts qui fournissent logique et raison pour justifier ces projets. De plus en plus d’entreprises lorgnent des chefs de projets marketing. De nos jours, chaque client est un projet en quelque sorte.




    Pour réussir, les deux types de gestionnaires – marketing et projets – s’appuient sur une planification adéquate, des plans d’affaires soigneusement pensés, des intervenants engagés et des lignes hiérarchiques claires qui privilégient des contrôles appropriés. La cohésion du groupe au sein du projet, y compris au sein du groupe marketing, est essentielle. Elle tend à réduire le roulement du personnel et à encourager une plus grande participation aux activités du groupe25, ce qui est de plus en plus valorisé dans un monde où les équipes virtuelles deviennent la norme du contexte de travail26. Pourtant, aucun projet n’est exempt de tracas. Même quand les choses vont bien, la coopération peut s’avérer malveillante27 ; des comportements hostiles apparaissent sans avertissement, par exemple, lorsqu’une personne s’estime privée de certains avantages ou bénéfices par rapport à d’autres et exerce en retour une vengeance sournoise et vindicative28.




    Les principales causes d’échec dans les organisations sont liées aux personnes. Elles incluent une insuffisance des ressources humaines allouées, des conflits, une inefficacité de la gestion du changement, un manque d’engagement, une mauvaise communication des objectifs et une planification médiocre. Tous ces problèmes affectent à la fois l’équipe marketing et l’équipe projet ; ces deux entités les portent ensemble, pour le meilleur lors des succès, comme pour le pire, en cas d’échec.
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            Un tour d’horizon




            Exercice T1.1




            1. Donner des exemples concrets tirés des marchés contemporains liés aux objectifs communs entre les spécialistes du marketing et les gestionnaires de projet.




            Questions à débattre29




            1. Pourquoi concevons-nous des projets marketing (comme celui de lancer une campagne promotionnelle) ?




            2. Pourquoi nous engageons-nous dans des projets marketing (comme celui de développer un nouveau marché) ?




            3. Que peuvent faire les chefs de projets pour commercialiser leurs projets ? Devraient-ils recourir aux outils marketing ?




            4. Les projets marketing (comme la mise en marché d’une nouvelle voiture électrique), doivent-il être à la fois efficaces et efficients ?
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