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Avant-propos
« Chaque année est une nouvelle conquête. »

Lindsay Owen Jones, ex L’Oréal.

L
e chef de produit est la fonction clé des directions marketing. Le développement et la 
gestion du portefeuille produits sont le cœur de son métier, mais en réalité il est un 
véritable chef d’orchestre et doit mettre en œuvre de nombreuses qualités.

La gestion du portefeuille produits, en période économique incertaine et sur des marchés 
stables ou décroissants, implique de gérer au plus près la rentabilité, mais aussi l’innovation 
et le lancement de nouveaux produits.

Être « orienté marché » lui permet de mieux répondre aux besoins et motivations de ses 
clients, d’en comprendre les multiples facettes et de leur apporter des produits et services 
à valeur ajoutée.

Acteur incontournable du marketing, il est en proximité avec les commerciaux et les 
prestataires d’étude ou de communication et joue un rôle de mobilisateur et de promoteur.

Les enjeux du chef de produit

Les difficultés économiques changent durablement la donne dans tous les secteurs 
d’activités : arbitrage dans les budgets et dans la façon de consommer, recentrage sur 
l’essentiel, pragmatisme, recherche de performance et d’authenticité.

Les évolutions de la technologie modifient les comportements et les usages des 
consommateurs. Le « client » est multiple, il est « consomm’acteur », il s’implique dans la 
création des produits et du discours de la marque.

Dans ce contexte, le chef de produit cherche à :

ii s’appuyer sur des méthodes marketing qui ont prouvé leur efficacité ;

ii renouveler son approche par de nouveaux outils ;

ii développer tout son potentiel de qualités.

Les solutions apportées

La Boîte à outils du chef de produit apporte pour l’ensemble des 10 rôles du chef de produit 
les 61 principaux outils dont il a besoin. Savoir-être et savoir-faire, postures et expertise, 
exemples et quiz, cette boîte à outils propose des clés à actionner pour développer sa 
performance et exceller dans sa fonction de chef de produit.
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la boîte à outils  du chef de produit

METTRE EN ŒUVRE 

E-marketeurMobilisateur

Orienté
marché

Chef
d’orchestre

Innovateur

Force
de proposition

Portefeuille
de produits

Gestionnaire Stratège

RECOMMANDERANALYSER

Promoteur

La lecture de cet ouvrage va sans doute éveiller en vous une multitude de questions. Nous serons 
ravies d’échanger avec vous sur le blog de la stratégie marketing, www.marketing-strategie.fr 
ou par mail smoran@mojio.fr.

http://www.marketing-strategie.fr
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Chef de produit, 
chef d’orchestre

U
n chef d’orchestre coordonne l’exécution et l’interprétation d’une œuvre musicale 
par différents instruments de musique et leurs musiciens. Tout comme lui, le chef 
de produit coordonne l’exécution et l’interprétation d’une stratégie marketing par 

différents outils et différents acteurs internes ou externes à l’entreprise. En plus de la 
dimension technique, chef d’orchestre et chef de produit s’appuient sur des qualités com-
portementales et relationnelles.

La polyvalence du chef de produit

Le chef de produit a pour mission principale de gérer un portefeuille produit, d’en optimi-
ser la rentabilité et d’en développer les ventes dans un souci d’équilibrage entre produits 
nouveaux et produits à maturité. Très souvent, le chef de produit a d’autres activités asso-
ciées à cette mission centrale : acheteur, appui à la force de vente, encadrement de chef 
de projet ou d’assistant marketing, chargé d’études de marché, négociation auprès de la 
distribution… selon le secteur qui l’emploie et selon la taille de l’entreprise.

Dans tous les cas, le chef de produit allie des compétences techniques à des qualités 
humaines :

Son poste peut revêtir une dimension de management, ce qui peut être un tremplin pour 
une fonction de responsable marketing. Il est quasiment indispensable de parler des lan-
gues étrangères, a minima l’anglais. Le plus souvent il est demandé un niveau Bac + 5 : en 
général, un diplôme d’école de commerce ou un master 2 d’université, mais dans certains 
secteurs, on recherche plutôt un profil scientifique par exemple pour la pharmacie, ou un 
profil ingénieur pour l’industrie.

Le métier de chef de produit

Généralement, on distingue trois étapes dans la carrière d’un chef de produit, selon un 
schéma classique et dans une grande entreprise du secteur agro-alimentaire :

ii un démarrage comme assistant chef de produit. Le salaire moyen d’un assistant chef de 
produit varie de 25 000 à 35 000 € par an ;

1
Dossier


