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Avant-propos

« Chague année est une nouvelle conquéte. »
Lindsay Owen Jones, ex L'Oréal.

gestion du portefeuille produits sont le coeur de son métier, mais en réalité il est un

| e chef de produit est la fonction clé des directions marketing. Le développement et la
véritable chef d'orchestre et doit mettre en ceuvre de nombreuses qualités.

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

Etre « 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
a valeur ajoutée.

Acteur incontournable du marketing, il est en proximité avec les commerciaux et les
prestataires d'étude ou de communication et joue un réle 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 facon de consommer, recentrage sur
I'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 a:

> s'appuyer sur des méthodes marketing qui ont prouvé leur efficacité ;
> renouveler son approche par de nouveaux outils ;
> développer tout son potentiel de qualités.

Les solutions apportées

La Boite a outils du chef de produit apporte pour I'ensemble des 10 réles du chef de produit
les 61 principaux outils dont il a besoin. Savoir-étre et savoir-faire, postures et expertise,
exemples et quiz, cette bofte a outils propose des clés a actionner pour développer sa
performance et exceller dans sa fonction de chef de produit.
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METTRE EN CEUVRE I

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@maojio.fr.



http://www.marketing-strategie.fr
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La Boite a outils,
Mode d'emploi

Comment utiliser
les QR codes de ce livre ?

. Téléchargez un lecteur de QR code gratuit et
ouvrez |'application de votre smartphone.

‘ Photographiez le QR code avec votre mobile.

Découvrez les contenus interactifs sur votre

smartphone.
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LA BOITE A OUTILS DU CHEF DE PRODUIT

Le quide d'animation d'un qm\mou“{,
l'outil principal utilisé pour condys gegés-
nions de groupe de consommatess ofdes
focus group.

de themes et sous-thémes & exre" €t
techniques a utiliser. .

sinf MAtions s
Pour le réaliser, trpis types &7 N
essentielles :

fons par théme.

Réunir son ceeurdcible :

Animation d'un groupe QUALI

GUIDE D'ANIMATION D'UN FOCUS GROUP

The qualitative group managemen,or-—
the main tool used to conduct co»s:.e, an’a
focus group meetings. It should sped rules
for meeting duration, the number ofhemes

Il doit préciser les régles de durézie nobre  and sub-themes it i possible to discussnd the

jafrmation
To create this guide, three types o/
must be i :
st be included: o st
” ;‘:D;;atherem
all the informatic
I iciate trre mms by theme.

St
uCo

DOSSIER 2 CHEF DE PRODUIT, ORIENTE MARCHE

Pourquoi I'utiliser ? de 2h 30 il part du général vers le partice

X lier : du marché vers la problématique précise
Objectif ou le produit cible.
Le guide d"animation d'un groupe QUALI per- Il pose les régles du jeu : tous les participants Un groupe
met de faire s'exprimer le plus librement pos-  doivent s'exprimer, ne pas s'autocensurer, ni consommateur
sible les participants. juger ni critiquer les autres participants. colte entre 3 000
Il a pour enjeu de conduire & 'analyse et au  L'animateur doit conduire I'entre! 2
décryptage des comportements de décision, fant le groupe et incitant 'enseml
d'achat et de consommation. Il guide I'ani- cipants & s'exprimer : le temps d!
mateur dans son réle de régulateur du groupe,  étre réparti de fagon équitable ¢
du timing et des échanges entre participants.  participant. Par sa capacité a écol

cer le débat, il favorise les inter

Contexte Tes répondants et I'apport d'idées nouvelles
Il existe plusieurs contextes  I'utilisation d'un 12 part de chacun.
groupe QUALI, tout au long du cycle de vie du  Sans jamais orienter le débat, I'animateur
produit et selon la problématique marketing :  écoute et observe le non verbal pour
- en phase de conception du produit ; d'éventuels non dits.
- en phase de développement ou d'améliora-
ion des caractéristiques ;
- en phase de repositionnement.

Comment I'utiliser ?

Etapes

> Phase dintroduction : rgles du jeu, "¢
sentation de I'objectif de la réunion ¢S
participants.

>Phase de début dentretien: mere &
raise, « s'échauffer », libérer des freinéren-
tuels (faire raconter le secteur, les Wity
des générales de consommation, les Meyqg
préférées).

>Phase de recueil dinformations : obf

le maximum de verbatim et de réponses at,
questions posées par le chef de produit.

> Phase de conclusion : remercier et faire un
dernier tour de table pour s'assurer qu‘aucun
point ne manque et que le consommateur s'est
exprimé sur I'ensemble des données qu'il vou-
lait mettre en avant.

Avantages

Précautions > 4iehcie

Méthodologie et conseils
Le guide d'animation d'un groupe QUALI est
construit pour une durée maximum de Iordre

© Dunod - Toute reproduction non autorisée st un
Animation d'un groupe QUALI
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Comment

plus courante.

Absence décghér,
entre les difgy,

(il T marke”
analyses S5, 90 PiaT s

stic ; entre le diagnostic et les
dations  stratégiques ; entre les
a atteindre, le plan dactions et le

est l'absence de cohé:

Plan marketing

are plus efficace?

.

Pour rendre s efficace son plan marketing,  Agote : vérifier que son intuition est bien
le chef de prait doit éviter cing erreurs les  forse sur les analyses du marché. Valider

sonntuition ou sa conviction par une étude
ciét. Confronter son analyse avec son
fewonsable.

Zommerciaux oubliés

Un trés bon moyen de ne pas faire aboutir le
plan marketing est de ne pas le communiguer
aux commerciaux, ni de travailler avec eux sur
le plan d'actions.

Antidote : prévoir une communication du plan

, faire le lien avec

 de chague action
indre les objectifs
I

k
Flou artistique sur les moyens
alloués

Le manque de précision et de chiffrage des
moyens & mettre en ceuvre, tels que moyens
humains, financiers, process ou planification,
ne facilite pas I'alignement des équipes et la
réalisation concréte des actions.

Antidote : prendre le temps de formaliser
les besoins en hommes, en budget, en
temps. Identifier également quelles équipes
interviennent, autres que marketing.

Intuitions et certitudes

aux commandes

Un plan marketing faisant une part trop grande
aux convictions des décideurs et moins aux
attentes des clients risque de ne plus étre en
phase avec son marché.

union . Dans cette
présentation, mettre I'accent sur le diagnostic
qui a conduit & prendre les décisions, sur le
plan d'actions et sur les moyens d'aide a la
vente.

Budget minimum

Un budget calculé systématiquement au plus
juste ou insuffisant met en danger une belle
ambition ou une grande innovation, qui a
moins de chance d'aboutir.

Antidote : prévoir deux hypothéses budgé-
taires. Une hypothése basse qui permet
d'atteindre les objectifs fixés tout en garan-
tissant le profit attendu. Une hypothése haute
qui permet de pallier les imprévus en cours
dannée.

II'y a plusieurs types de plans marketing selon
le secteur d'activité, selon le type de produit
ou de clients.

En B to B, les leviers d'actions sont plus
centrés sur le produit et le prix; en B to C,
les leviers d'actions sont plus centrés sur
la communication et la distribution des
produits.
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DOSSIER 7 CHEF DE PRODUIT, FORCE DE PROPOSITION

5&%1\9\ entreprise industrielle de broderie

Voici un exemple de trame de plan mrket
pour une entreprise industrielle deroderie.
Cette PME, basée prés de Villersitréaux,
téalise un chiffre d'affaire annuelde deux

et de la puériculture. Elle
son activité vers de nouveaux
capitalisant sur son savoir-faire.

(%

s généraux d

profitables.

q L
Synthése générale = O o

Analyse externe

Analyse int X B
AHGEAILED Forte image de qualité et d'innovation.

Diagnostic SWOT Plus dopportunités que de menaces.

Secteur cible 1: Univers de la personne.

Stetideniietog Secteur cible 2: Univers de la maison.

‘Secteur cible 1: gagner 25 % de CA en 2 ans.

Objectifs marketing globaux Secteur cible 2: gagner 20 % de CA en 2 ans.

Recommandation enrichies
du mix-marketing d'une nouvelle collection en année 2.

Privilégier les actions sur le salon Maison & objet

Plans d'acti
il C ) etdans les show-rooms de créateurs texties.

design

Budgets et compte dexploitation
prévisionnel

Prévoir
textile et 5 % en communication sur les 2 ans.

© Dunod - Toute reproduction non autorisée est un delit.

Plan marketing
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DOSSIER

par différents instruments de musique et leurs musiciens. Tout comme lui, le chef

de produit coordonne I'exécution et l'interprétation d'une stratégie marketing par
différents outils et différents acteurs internes ou externes a I'entreprise. En plus de la
dimension technique, chef d'orchestre et chef de produit s'appuient sur des qualités com-
portementales et relationnelles.

l ' n chef d'orchestre coordonne I'exécution et I'interprétation d'une ceuvre musicale

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 a maturité. Tres souvent, le chef de produit a d'autres activités asso-
ciées a cette mission centrale : acheteur, appui a la force de vente, encadrement de chef
de projet ou d'assistant marketing, chargé d'études de marché, négociation auprés de la
distribution... selon le secteur qui I'emploie et selon la taille de I'entreprise.

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

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

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

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