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Points à retenir
	La responsabilité d’un chef de produit consiste à faire tout ce qui est nécessaire pour garantir le succès du produit.
	Les chefs de produit ont besoin de quatre compétences CORE.
	Les chefs de produit n’ont pas besoin de s’y connaître en ‘sciences des données’ ou en programmation. 
	N’essayez pas d’appliquer les meilleures pratiques. 
	Les chefs de produit doivent plutôt ‘sur-communiquer’ que ‘sous-communiquer’.
	Écoutez attentivement les cadres dirigeants. Efforcez-vous de les convaincre de soutenir votre produit en termes d’objectifs organisationnels et de besoins utilisateur.
	Gardez toujours à l’esprit vos utilisateurs finaux ou vos clients. 
	Les chefs de produit ont besoin d’objectifs clairs. 
	Rappelez à chacun que l’agilité diabolise le manque de flexibilité, mais qu’adhérer de manière stricte à l’agilité l’est tout autant.


Commentaires
Le style engageant, l’irrévérence et l’humour de Matt LeMay, consultant, coach et ancien chef de produit, contribuent à rendre ses écrits si divertissants que même si vous n’êtes pas chef de produit, vous apprécierez le portrait qu’il brosse de cette fonction. Son franc-parler dissipe toute illusion quant au prestige et au pouvoir du poste. Ses recommandations avisées pour réussir, notamment sous la forme de résumés de cas et d’illustrations, fourniront aux chefs de produit actuels ou futurs tout ce dont ils ont besoin pour progresser. Pour les entreprises qui mettent en place des pratiques de gestion de produits, LeMay se prononce sur les pratiques dont elles peuvent s’inspirer et celles qu’elles doivent elles-mêmes créer en fonction de leur culture.

Résumé
La responsabilité d’un chef de produit consiste à faire tout ce qui est nécessaire pour garantir le succès du produit.
Aucun livre, article ou fiche métier ne décrit de manière adéquate en quoi consiste le rôle de chef de produit. Être chef de produit implique de faire à peu près tout ce qui aidera votre produit à être attractif. Une fois en poste, vous vous demanderez probablement ce que vous êtes censé faire de votre temps. Inutile d’interroger vos supérieurs hiérarchiques : ils seront incapables d’expliquer les exigences du poste et vous répondront probablement de le découvrir par vous-même. Même si vous n’avez pas d’autorité, vous avez néanmoins des responsabilités… beaucoup de responsabilités. Il serait probablement plus judicieux de décrire le poste en fonction de ce que vous ne faites pas. Vous ne construisez rien, vous n’avez pas d’ordres à donner car vous n’avez pas de subordonné direct, et vous n’attendez d’instructions de personne car personne ne sait ce que vous faites. En revanche, vous mettez les gens en contact les uns avec les autres, vous négociez des compromis, vous jouez le rôle de médiateur, vous soignez les sensibilités froissées, vous vous efforcez d’influencer la direction et les clients, vous prêtez l’oreille aux plaintes des développeurs et vous résolvez généralement les problèmes en usant de persuasion.
« La gestion de produits est le ciment des entreprises modernes ; c’est la mission qui consiste à relier les besoins des utilisateurs aux objectifs commerciaux, la viabilité technique à l’expérience utilisateur et la vision à l’exécution. »

Les chefs de produit doivent faire preuve de conscience de soi, maîtriser leur ego et avoir une grande estime d’eux-mêmes. Utiliser un jargon obscur ou citer des clichés sur le design inspirés de Steve Jobs pour faire en sorte que vous et votre fonction paraissiez plus importants sont le signe que vous êtes en proie à vos insécurités. Il en est de même si vous essayez de vous attribuer à tort le mérite de certaines réalisations. Résistez à de telles tentations en concentrant vos efforts et vos critères d’évaluation sur l’amélioration de vos équipes et de vos produits, peu importe à qui en revient le mérite.
Les chefs de produit ont besoin de quatre compétences ‘CORE’ : ‘communication, organisation, recherche et exécution’.
Les chefs de produit talentueux sont issus de diverses disciplines et horizons. Si votre travail en tant que chef de produit sera différent selon que vous travaillez dans une startup ou dans une grande société, la plupart des entreprises s’attendent en revanche à ce que vous possédiez à la fois des connaissances techniques, commerciales et une expérience utilisateur (UX). En réalité, si chacun de ces savoir-faire est pertinent, les quatre compétences CORE que vous devez maîtriser sont la communication, l’organisation, la recherche et l’exécution. Les meilleurs chefs de produit savent communiquer avec leurs parties prenantes, sans jamais sacrifier la vérité ni la clarté au profit de la facilité. Ils œuvrent pour que les structures de l’équipe et de l’entreprise fonctionnent de manière harmonieuse, modifiant le règlement lorsque c’est nécessaire, tout en améliorant les flux, les processus et les pratiques.
Les chefs de produit font preuve de curiosité, analysent les besoins et les points de vue de leurs parties prenantes, comprennent leurs concurrents, recherchent des idées inédites et apprennent tout ce qui est indispensable à la réussite de leur produit. Quel que soit le secteur, les chefs de produit font avancer les choses et exécutent les décisions. Qu’il s’agisse d’effectuer une tâche subalterne mais nécessaire, d’en apprendre suffisamment sur la programmation, de prêter main forte si on les sollicite ou de remplacer un supérieur hiérarchique s’il y a lieu, les chefs de produit prennent les mesures qui s’imposent et incitent les autres à faire de même.
Les chefs de produit n’ont pas besoin de s’y connaître en ‘sciences des données’ ou en programmation. Ils doivent en revanche s’entretenir avec des spécialistes afin d’apprendre, de créer des alliances et d’instaurer la confiance.
Les chefs de produit performants demanderont aux spécialistes des données et aux programmateurs (ainsi qu’à toute autre personne dans l’entreprise dont ils doivent comprendre le travail) de passer du temps avec eux afin de leur expliquer en quoi consistent leurs tâches, ce qui est important pour eux et comment ils peuvent les aider. Il est préférable que, en tant que chef de produit, vous discutiez avec vos collègues plutôt que d’essayer d’acquérir une expertise technique par le biais de livres ou de blogs. Ils vous fourniront des connaissances directement liées à votre entreprise et son activité, et pourront créer des liens entre vous et les personnes avec lesquelles vous travaillez et auxquelles vous offrez vos services. Efforcez-vous d’entretenir de bonnes relations avec votre équipe ainsi qu’avec le groupe élargi avant de demander un service. Recherchez des informations, des connaissances et des compétences même s’il s’agit de sujets qui exigent des efforts ou vous rendent nerveux. Recueillez les informations de manière continue et restez ouvert aux idées qui pourraient être plus efficaces que les vôtres. Reconnaissez quand vous avez tort et tirez les enseignements de vos erreurs.
« Toute manipulation de données comporte des hypothèses… assurez-vous que votre entreprise puisse accéder à ces hypothèses, en discuter et les tester si nécessaire. »

Utilisez les données, mais n’en faites pas une obsession. Si vous consacrez votre temps à consulter des chiffres et des feuilles de calcul, vous ne pourrez pas faire ce que font les chefs de produit performants, à savoir passer du temps avec les autres, communiquer et résoudre les problèmes. Évitez d’utiliser le mot ‘données’. Décrivez exactement ce dont vous disposez, qu’il s’agisse de résultats de sondage, de résultats d’expériences utilisateurs ou de toute autre information. Lorsque vous consultez des données, consignez et partagez vos objectifs, hypothèses et suppositions afin que les autres comprennent le contexte dans lequel vous inscrivez ces données spécifiques. Assurez un suivi des indicateurs qui correspondent exactement à vos objectifs. Lorsque vous interprétez des données, interrogez-vous sur les causes des changements. Bien que vous n’ayez pas besoin de posséder les mêmes connaissances qu’un spécialiste des données, vous devez cependant être en mesure d’interpréter des données dans le cadre des besoins de vos utilisateurs et de vos objectifs commerciaux afin de vous assurer que ces deux critères essentiels soient parfaitement alignés.
N’essayez pas d’appliquer les meilleures pratiques. Développez une connaissance approfondie de votre entreprise, puis adaptez ces pratiques à son contexte.
Restez curieux, et encouragez cet état d’esprit dans vos équipes et – autant que possible – au sein de l’entreprise. Réunissez des personnes qui travaillent dans des fonctions différentes, organisez des réunions et des évènements au cours desquels elles pourront partager leur travail et se questionner mutuellement.
« Les bons chefs de produits apportent curiosité et ouverture d'esprit dans leur travail quotidien. Les chefs de produit talentueux font de la curiosité une valeur fondamentale pour leur équipe et pour leur entreprise. »

Gardez toujours votre porte ouverte à tous ceux qui veulent parler. Pour les chefs de produit, la communication (c’est-à-dire parler avec les autres) signifie faire avancer les choses. Soyez au fait des meilleures pratiques sans pour autant en devenir dépendant, car cette dépendance peut vous rendre inflexible et aller à l’encontre de votre esprit curieux. Ce n’est qu’après avoir analysé et observé l’entreprise et sa situation que vous pourrez décider d’introduire progressivement les idées et les pratiques qui ont été efficaces pour vous par le passé dans d’autres entreprises ou celles qui ont fait leurs preuves dans des entreprises leaders.
Les chefs de produit doivent plutôt ‘sur-communiquer’ que ‘sous-communiquer’.
Les dommages éventuels dus à la sous-communication (et se traduisant par des projets caducs et des clients mécontents) dépassent de loin la gêne et l’embarras que peut causer la sur-communication. N’organisez pas de réunions inutiles, mais ne vous excusez pas pour celles qui sont nécessaires. Ne faites pas perdre du temps aux autres. Donnez un sens à vos réunions en utilisant le processus ‘désapprouver et s’engager’ en vertu duquel chaque participant assume la responsabilité des décisions prises durant la réunion. Selon ce processus, les participants ne peuvent pas être d’accord de manière passive : soit ils approuvent et s’engagent, soit ils désapprouvent et expliquent pourquoi. Il peut parfois être nécessaire d’organiser plusieurs réunions pour parvenir à un consensus total.
Organisez des réunions informelles facultatives telles que des pauses-café ou des rencontres autour d’un petit déjeuner. Planifiez ces pauses au moment où les gens ont besoin d’un regain d’énergie, comme durant l’accalmie du milieu de l’après-midi. Attendez-vous à rencontrer davantage de difficulté lorsqu’il s’agit d’équipes distantes. Faites en sorte que les réunions soient brèves et ciblées, contactez régulièrement les participants et encouragez la communication informelle via les forums de discussion et les médias sociaux de l’entreprise. Évitez toute incertitude. Identifiez le mode de communication privilégié des personnes avec lesquelles vous communiquez. Être un bon communicant constitue un aspect essentiel du rôle de chef de produit. Vos interlocuteurs n’ont peut-être pas l’âme de bons communicants, aussi ne vous attendez pas à ce qu’ils le soient. Posez constamment des questions et creusez pour identifier la source des problèmes, des idées ou des conflits. Ne croyez pas sur parole tout ce qu’on vous dit : cherchez des raisons.
Écoutez attentivement les cadres dirigeants, efforcez-vous de les convaincre de soutenir votre produit en termes d’objectifs organisationnels et de besoins utilisateur.
Lors des réunions, ne prenez pas les cadres dirigeants au dépourvu. Préparez-les à l’avance à vos commentaires. Lorsque des désaccords surgissent avec eux, appuyez-vous sur ce que vos utilisateurs veulent et sur les objectifs et les priorités de l’entreprise. Ne tentez pas d’argumenter en opposant votre opinion à celle d’un supérieur hiérarchique, car vous serez toujours perdant.
« Un chef de produit ne peut pas réussir si la stratégie et la vision de l’entreprise ne sont pas claires pour ses dirigeants. »

Faites preuve de diplomatie avec les cadres dirigeants. Évitez les confrontations. Avant de réagir de manière émotionnelle à une critique ou à une demande déraisonnable, respirez un grand coup et posez des questions qui vous permettront d’identifier les raisons qui justifient leurs commentaires ou leurs ordres. Si un cadre dirigeant veut qu’une tâche soit placée en haut de la liste des priorités et exécutée immédiatement, demandez-lui quelle tâche pourrait être décalée pour satisfaire sa demande. Ne portez pas votre équipe volontaire pour le travail de nuit ou durant le week-end.
Gardez toujours à l’esprit vos utilisateurs finaux ou vos clients. Sachez ce qu’ils veulent et ce qu’ils ne veulent pas.
Communiquez avec les clients. Exploitez toute expérience utilisateur, équipe ou collaborateur à votre disposition. Ne réfutez jamais leur opinion. Lorsque vous discutez avec des utilisateurs, posez des questions ouvertes conçues pour les amener à parler de ce qu’ils font. Ne les interrogez pas sur ce qu’ils préfèrent, mais sur leur expérience. Demandez-leur ce qu’ils veulent voir dans un produit. Observez vos clients utiliser des prototypes de votre produit, des versions antérieures ou un produit concurrent analogue. Évitez de poser des questions qui les mettraient sur la défensive ou les conduiraient à avoir une opinion divergente. Commencer par « Pourquoi avez-vous…? » peut inciter une personne à se renfermer sur elle-même. Planifiez un certain nombre de questions qui vous mèneront progressivement à ce que vous avez réellement besoin de savoir. Vous pouvez, par exemple, demander ce qui a conduit une personne à prendre des décisions spécifiques ou quels processus elle a utilisés.
Les chefs de produits ont besoin d’objectifs clairs. Ils doivent comprendre la vision et les buts de leur entreprise afin de pouvoir hiérarchiser leurs tâches
Privilégiez l’utilisation de la ‘feuille de route de votre produit’ à titre indicatif plutôt que comme un plan à toute épreuve. Cet outil donne une idée précise de ce que votre équipe va créer. Informez les parties prenantes que votre feuille de route n’est pas ‘gravée dans le marbre’. Certes, elle vous appartient en tant que chef de produit, mais ce n’est pas vous qui la maîtrisez ou qui décidez. Elle doit être compatible avec les feuilles de route d’autres chefs de produit et convenir à un large éventail d’intervenants. Au lieu de la considérer sous l’angle de la propriété, envisagez-la plutôt du point de vue de sa capacité à alimenter la collaboration.
« Comme pour tous les aspects de la gestion des produits, il est préférable d’aborder les feuilles de route et la hiérarchisation des priorités non comme des sources d’autorité, mais plutôt comme des opportunités d’échange et d’harmonisation. » 

D’autres personnes pourraient envisager la feuille de route du produit sous une autre perspective. Ne les tenez pas à l’écart, et évitez de les intégrer uniquement lorsque leurs idées sont compatibles avec les vôtres. Fournissez aux intervenants un modèle leur permettant de consigner et de formuler leurs idées. Demandez-leur d’expliquer pourquoi et comment leurs idées sont liées à des objectifs pertinents, et pour qui elles seront utiles. Assurez-vous d’énoncer des objectifs clairs et intelligibles afin de pouvoir facilement fixer des priorités lors de futurs cycles de sprint et de développement. Faites en sorte que vos objectifs correspondent à vos priorités et vice versa. Utilisez vos objectifs pour identifier les priorités en retard. Laissez une marge pour les nécessités urgentes, en utilisant toutefois un questionnaire encore plus détaillé afin de déterminer si un problème urgent est prioritaire par rapport à tout le reste.
Rappelez à chacun que l’agilité diabolise le manque de flexibilité, mais qu’adhérer de manière stricte à l’agilité l’est tout autant.
L’approche agile ne change rien aux principes d’un chef de produit. Même dans un système agile, les chefs de produit peuvent malgré tout sur-communiquer, faire des compromis, créer des liens et collaborer. Bien que l’agilité offre une excellente base en matière de gestion de produit, n’en attendez pas des miracles. L’agilité ne vous permettra par exemple pas d’accélérer votre rendement. Elle n’est efficace qu’à condition de l’envisager en restant fidèle à ses principes, à savoir respecter les développeurs et les clients, encourager une réflexion de fond et reconnaître la nécessité de l’apprentissage et de l’amélioration continue afin de garder le rythme face aux changements constants. Malheureusement, de nombreuses entreprises appliquent l’agilité comme une doctrine rigide, une démarche qui va à l’encontre de ses principes et qui en fait une approche préjudiciable à une gestion de produit efficace. Développez une vision d’ensemble en utilisant les valeurs propres à l’agilité et adoptez, du moins au début, une des méthodes les plus connues, telles que Scrum.

À propos de l’auteur
Ancien chef de produit, Matt LeMay, qui est également l’un des 50 influenceurs les mieux classés dans ce domaine, accompagne les responsables de produit et conseille les entreprises sur leurs capacités de gestion de produits.
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