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      Avant-propos

      
         
            « Chaque année est une nouvelle conquête. »

            Lindsay Owen Jones, ex L’Oréal.

         

         Le 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 :

            
               	
                  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 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 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.
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            Comment utiliser les QR codes de ce livre ?

            
               	 Téléchargez un lecteur de QR code gratuit et ouvrez l’application de votre smartphone.


               	
                  Photographiez le QR code avec votre mobile.


               	
                  Découvrez les contenus interactifs sur votre smartphone.
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               Dossier
1
               

            
            	
               Chef de produit, chef d’orchestre
               

            
         

      

      
         Un 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 comportementales et relationnelles.
         

         
            La polyvalence du chef de produit

            Le chef de produit a pour mission principale de gérer un portefeuille produit, d’en optimiser 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 associées 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 langues 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 :
            

            
               	
                  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 ;
                  

               

               	
                  puis l’accès à la fonction de chef de produit junior, dont le salaire moyen annuel est d’environ 40 000 € ;

               

               	
                  puis, le chef de produit accède au niveau sénior, avec un salaire moyen annuel situé entre 40 000 € et 60 000 €.

               

            

            Souvent, dans les secteurs B to B et industriels, le chef de produit ne suit pas ce schéma de carrière : il vient plutôt d’une
               fonction scientifique, ingénieur ou même commerciale et accède à la fonction chef de produit par une promotion ou par la formation
               continue. Dans cette optique, la fonction chef de produit peut déboucher sur un poste de responsable marketing.
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               Source : Le blog de la stratégie marketing.

            

         

         
            Chef de produit, chef de marché et chef de marque…

            Le métier de chef de produit est très proche d’autres métiers, comme le chef de marché ou le chef de marque.

            
               	
                  Ce qui est commun entre eux, c’est la gestion d’un portefeuille, non pas de produits, mais de zones géographiques ou de clientèles
                     pour le chef de marché et de marques pour le chef de marques. À cette fin, ils utilisent les mêmes méthodes et la même démarche.
                  

               

               	
                  Ce qui les différencie, c’est l’objet de leur analyse : produit ou services pour le chef de produit, zone géographique ou
                     clientèle pour le chef de marché, marques pour le chef de marque.
                  

               

            

         

         
            Les outils

            
               
                  
                     	1 Missions clés
                  

                  
                     	2 Planning annuel du chef de produit
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1
               

            
            	
               Missions clés
               

            
         

      

      
         
            La roue du chef de produit
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            En résumé

            Les missions clés du chef de produit sont de trois ordres :
            

            
               	
                  Analyser : le chef de produit analyse les données internes et externes en vue de comprendre les évolutions majeures de ses
                     produits au regard du marché.
                  

               

               	
                  Recommander : le chef de produit est force de proposition sur le portefeuille de produits qu’il gère et propose des plans
                     d’actions pour améliorer les performances de ses produits.
                  

               

               	
                  Mettre en œuvre : le chef de produit met en œuvre le plan d’action prévisionnel et est garant de son budget.

               

            

         

         
            Insight

            The key responsibilities of the product manager are threefold:

            
               	
                  Analysis: the product manager analyzes internal and external data in order to understand any major changes in his products
                        with regard to the market.

               

               	
                  Recommendation: the product manager has decision making power over the portfolio of products he manages and proposes action
                        plans to improve the performance of these products.

               

               	
                  Implementation: the product manager implements the provisional action plan and guarantees his own budget.

               

            

         

         
            Pourquoi l’utiliser ?

            
               Objectif

               
                  	
                     Aide à la gestion du temps et des priorités : ne pas oublier que la partie opérationnelle est clé et ne pas la négliger ;
                        près de 65 % de son temps y est consacré.
                     

                  

                  	
                     Sous-segmenter ses tâches selon ses trois missions clés ; ne pas faire l’impasse sur l’une d’elles.

                  

               

            

            
               Contexte

               Tout au long de l’année et quelque soit le projet ou la mission assignée, le chef de produit planifie ses tâches selon ce
                  découpage : analyser puis recommander et enfin mettre en œuvre.
               

            

         

         
            Comment l’utiliser ?

            
               Étapes

               
                  	
                     En début d’année, lister l’ensemble des missions et principales activités.

                  

                  	
                     Affecter un budget temps à chaque activité.

                  

                  	
                     Déterminer une organisation et un rythme de travail applicable sur le long terme.

                  

                  	
                     Programmer les temps forts d’analyse : l’étude des panels distributeurs et consommateurs, la rédaction du plan marketing.

                  

                  	
                     Établir les temps forts de recommandation : la « vente » des actions marketing à la direction, les recommandations en termes
                        de budgets, ressources et moyens pour son portefeuille produits…
                     

                  

                  	
                     Planifier les temps de mise en œuvre : rencontre avec les agences, envoi des e-mailings, création de fiche produit…

                  

                  	
                     Réajuster en fonction des imprévus et de la charge de travail.

                  

               

            

            
               Méthodologie et conseils

               Le temps passé à la planification est essentiel. Il permet de ne pas oublier de comptabiliser par exemple le temps passé à
                  l’analyse des données internes et externes pour la réalisation du plan marketing ou le lancement des nouveaux produits.
               

               Il est prudent de conserver une marge de 10 à 20 % de son temps pour les imprévus et les urgences de dernière minute. ■

            

         

         
            « Savoir où l’on veut aller, c’est bien ; mais il faut encore montrer qu’on y va », Émile Zola.

         

         
            Avantages

            
               	
                  La bonne gestion du temps autour de ses missions clés permet au chef de produit de mieux s’organiser au quotidien et d’anticiper
                     sur les missions récurrentes chaque année comme le séminaire de rentrée avec la force de vente, la présentation des nouveaux
                     produits à la distribution ou encore la recommandation budgétaire auprès de son hiérarchique.
                  

               

            

            Précautions à prendre

            
               	
                  Être réaliste dans l’évaluation du temps.

               

               	
                  Se donner le temps de la réflexion avant l’action.
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               Planning annuel du chef de produit
               

            
         

      

      
         
            Planifier et organiser ses missions sur l’année
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            En résumé

            Le planning annuel permet au chef de produit de s’organiser et mieux planifier son temps selon les différentes missions. Le temps théorique
               indiqué sur l’outil est le reflet de données recueillies sur un panel de chefs de produit de divers secteurs d’activité en
               B to C comme en B to B. C’est une synthèse théorique qu’il convient d’adapter à chacun. Le principe d’utilisation consiste
               à évaluer le temps passé pour chaque mission et de réévaluer ce temps afin d’optimiser sa performance.
            

         

         
            Insight

            The annual plan enables the product manager to organize himself and better plan his time with regard to different assignments. The theoretical
                  time indicated on the tool reflects data collected by different product managers from different sectors of the industry in
                  B to C as well as B to B. It is a theoretical summary which can easily be customized. The purpose of this tool is to evaluate
                  time spent on each assignment in order to reevaluate this time and optimize performance.

         

         
            Pourquoi l’utiliser ?

            
               Objectif

               La pression est de plus en plus forte sur les équipes marketing et les chefs de produit pour « faire plus avec moins » et
                  « optimiser la performance », ce qui les conduit à parfois piloter le court terme au détriment du moyen terme. Pour rééquilibrer
                  sa charge de travail, le chef de produit peut se benchmarker sur le temps théorique constaté et réévaluer le temps consacré
                  à chaque mission. Faire reconnaître la part de ses missions au sein de son équipe et par sa direction.
               

            

            
               Contexte

               À tout moment, le chef de produit peut se pencher sur son activité, mais le moment le plus opportun est lors de l’entretien
                  annuel avec son responsable hiérarchique. Il peut engager un dialogue sur ce point comme sur les objectifs à atteindre.
               

            

         

         
            Comment l’utiliser ?

            
               Étapes

               
                  	
                     Évaluer le temps passé actuellement pour chacune de ces missions et reporter les données dans le tableau. Il s’agit aussi,
                        pour le chef de produit, d’évaluer si le temps passé est suffisant.
                     

                  

                  	
                     Définir son objectif en valeur relative pour chacune des missions de façon à se rapprocher du temps théorique idéal. Il est
                        recommandé de réaliser cette nouvelle évaluation avec sa direction.
                     

                  

                  	
                     Évaluer en nombre de jours le temps alloué à chacune des missions et planifier sur l’année des plages de temps à y consacrer
                        en fonction notamment de :
                     

                     
                     
                        	
                           la remise du plan marketing ;

                        

                        	
                           la revue de marque ;

                        

                        	
                           la date de lancement de nouveau produit ;

                        

                        	
                           la saisonnalité du marché.

                        

                     

                     
                  

               

            

            
               Méthodologie et conseils

               Cette planification annuelle doit être mise en perspective des objectifs prioritaires de la fonction. Afin de mieux gérer
                  ses priorités, le chef de produit a tout intérêt à mettre en évidence :
               

               
                  	
                     les activités non prioritaires qui peuvent être déléguées ;

                  

                  	
                     le taux d’activités imprévues, qui « mangent » le temps consacré à l’essentiel ;

                  

                  	
                     le taux d’activités urgentes et importantes qui n’ont pas été suffisamment planifiées à l’avance.

                  

               

               Le chef de produit a souvent l’impression d’avoir « la tête dans le guidon ». Cette impression est donnée par le manque de
                  vision globale de la fonction, de ses priorités, des objectifs principaux et, surtout, par la pression du quotidien. Cet outil
                  de planification annuelle permet de prendre du recul, mais n’est vraiment utile qu’avec une organisation rigoureuse et souple
                  à la fois. ■

            

         

         
            « Ce ne sont pas les heures qui sont précieuses, mais les minutes », Georges Bernard Shaw.

         

         
            Avantages

            
               	
                  Le planning annuel permet de gérer ses priorités et de planifier de façon souple les principales activités.

               

               	
                  Il apporte la hauteur de vue nécessaire au chef de produit pour conduire ses missions.

               

               	
                  C’est un outil qui permet le dialogue avec son supérieur hiérarchique.

               

            

            Précautions à prendre

            
               	
                  S’assurer que sa gestion au quotidien est en phase avec ce planning annuel.

               

               	
                  Être réaliste et tenir compte du temps à consacrer aux « petites broutilles à forts enjeux ».
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