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Article L6113l En savoir pis sur cet article.Créé patLOl n°201&71 du Sseptembre 2018 art. 31 (V)

« Les certifications professionnelles enregistrées au répertoire national des certifications professionnelles permettatdtioredes compétences et des
connaissances acquises nécessaires a l'exercice d'activités moheties. Elles sont définies notamment paréfarentiel d'activitéqui décrit les situations de
travail et les activités exercées, les métiers ou emplois visésfénantiel de compétencegii identifie les compétences et les connaissances, y comgmsversales,
gui en découlent et ugférentiel d'évaluationqui définit les critéres et les modalités d'évaluation des acguis.

Dans le cadre du respect du réglement d'examen, tout candidat peut saisir le référent handicap du certificateur pour aménager les modalités d'évaluation et /ou obtenir
| 6assistance doéun tiers |lors de | 6®valuation.

Sur conseil du référent handicap, et dans le respect des spécifications du référentiel, le format de la modalité, les supports et le matériel nécessaires a la réalisation
pourront étre adaptés.

Sur avis motiv® du r ®f ®r ent handicap | e jury de certi fuaattoati on peut d®ci der
-dans la mesure ou cela ne remet pas en question la capacité professionnelle globale du candidat,
-si le critére au regard de la nature du handicap n'a pas vocation a s'appliquer dans la pratique professionnelle future du candidat.
Ces deux critéres étant cumulatifs.
Le certificateur sob6engage dans |l a med®vealdatpossiblkéusi ®eabpeemedéanmodaki b
sp®ci fique © une situation de travail, il sbé6éengage ~ pr®ciser | e cadre des
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https://www.legifrance.gouv.fr/affichCodeArticle.do;jsessionid=195B4C4FEA4834929457337A5D5A5EA8.tplgfr28s_2?idArticle=LEGIARTI000037374054&cidTexte=LEGITEXT000006072050&dateTexte=20190102
https://www.legifrance.gouv.fr/affichTexteArticle.do;jsessionid=195B4C4FEA4834929457337A5D5A5EA8.tplgfr28s_2?cidTexte=JORFTEXT000037367660&idArticle=LEGIARTI000037368682&dateTexte=20180906

REFERENTI EL D’ ACTI VI
décrit les situations de travail et lastivités
exercées, les métiers ou emplois visés

REFERENTIEL DE COMPETENCES
identifie les compétences et les

REFERENTI EL

D" EVALUATI
définit les critéres et les modalités dxuation des acquis

ON

connaissances, Yy compris transversa
idzA RSO2dA Syid Rdz

MODALI TES D’ EVALU

CRI TERES D’ EVAL

Bloc 1: Définir la stratégie de communication de
|l " entreprise

Al:

Identification des éléments clés de la stratégie
3t 261 fS RS t QSyidNBLINR §
Evaluation du degré dmaturité de la
communication interne et externe de

f Q2NHBIFyA&lr A2y adz2NJ aSa
communication.

A2:

C1. Réaliser un diagnostic stratégique dg
f Q2 NHIyAal A2y Sy
environnement (interne/externe) et en
évaluant le degré de maturité de
f Q2 NHIyxal dA2y
-ses canaux de communication,
-ses outils et méthodes de communicatio
- sa capacité a identifier les besoins et
attentes des cliets et/ou prospects,

afin de définir la stratégie de
O2YYdzy AOFGA2Y

a dzNJ

RS f{

Modalité 1 Etude de cag & & dzS R Q(
entreprise réelle ou fictive

- Analyser I'environnement et le marché dg
I'entreprise,

-Réaliser un audit de la communication de
I'entrepriseet mettre en évidence ses
forces et faiblesses

Le positionnement et les enjeux
aUN)Y GS3IAldzSa RS ¢
environnement économique sont
évalués. M1

Les attentes et besoins des cibles sor]
identifiés et découlent sur
l'identification d'un insight et une
analyse critique des actions de
communication déja menées par

f Q2NBFyAal A2y Sa
Le diagnostic est synthétique, réaliste]
et argumenté. M1

Evaluation du positionnement de marque.
Traduction des valeurs en une image et identité
cohérentes.

A3:

Identification et analyse des beins des cibles de
communication.

Identification des axes de développement
stratégiques de la communication.

C2. Réaliser un diagnostic stratégique dg
marque en mobilisant lesoncepts
RQSQOIfdzr iA2y RQAYI
LINE LJ2 8 SNJ dzy OK2AE

C3.Elaborer la stratégie de communicatid
RQdzyS 2NBlIyAal GA2Yy
des cibles, les objectifs stratégiques de
communication et les axes de

dévebppement associés, les messages,

Modalité 2

Budedecas\ 4 4dzS RQdzyS S
ou fictive:

-9 @kt dzZSNJ £t QAYIl 3S RS
de ses actions de communt@n passées,

- Proposer des recommandations visant a
améliorer la gestion de marque.

Modalité 1
Bude de cas\ & & dzS
ou fictive:

RQdzyS S

[QFrylt&asS RS tI a
permet de proposer des actions
RQFYStEA2NI GA2Y Y2
concepts. M2

Le diagnostic de marque mobilise les
02y 08LIia RQSOIt dzf
YI NJjdzSE LINRL}RAaS d
de marque qui refléte les valeurs de
I'entreprise. M2

La stratégie de communication
présentée est cohérdm par rapport au

2yylA&datyOS dzyAlidzS NBMAITFROBS A2 vt LI NGB & 1SS NXR K& 2 R(Ydzy( B R it fate siNIB dardhélzi Hads/la vie @rdggndral BN

sur laquelle est construite la promesse publicitaire



Traduction des objectifs de communication en
indicateurs de performance.

canaux de communication, afin de soute
fl adGN)r i§S3IAS 3Ft201

-ldentifier la cible de communication et la
présenter sous forme de personas,
-Traduire les objectifstratégiques en
objectifs de communication,

-Mettre en évidence le bénéfice sojmcent
et la preuve,

-Choisir le ton de la communication.
-Sélectionner les canaux de communicatid

diagnostic préalablement effectuée.
Elle tient compte des spécificités de

f Q2NBFIyLal A2y D a
Les cibles de communication sont
clairement identifiées. M

Les objectifs de communication sont
guantifiés, réalistes et articulés aux
objectifsstratégiques.M

Le message est compréhensible et
souligne le bénéfice. La preuve est
tangible. ML

Le ton est adapté aux valeurs de la
marque et a la cible. Les choix sont
explicites. M.

Les canaux de communication les pluj
adéquats sont identifig M1

A4
lft20FGdA2Y RQdzy
de communication

0 dzR3 S {

C4 Déterminer un budget prévisionnel
global alloué a la communication de

f Q2NHIyAal iAzy Sy
évaluation des ressources humaines,
matérielles et financiéres nécessaires au
déploiement opérationnel de la stratégie
de maniére a garantirsands Sy dzd

Modalité¢ 1IEt ude de c
entreprise réelle ou fictive
-Définir une enveloppe budgétaire sur la
o0l aS Rdz OKATTNBE RQl
disposition,

1 2dza0SNI £ QSy @St 2 LIS
objectifs et des cibles deommunication,
-Lister et chiffrer les actions de
communication que le budget devra
supporter en tenant compte des codts
humains (collaborateurs ou agence),
matériels et financiers.

as |

Lebudget est réaliste par rapport aux
contraintes établies et aux standis et
pratiques du secteur. M1

[ QLI ft20FGA2Y R
Sy O2KSNByOS |
M1

Le budget est exhaustif et décliné par
poste de codt. M1

a




A5:

WSRIOlAz2zy SG LINBaSyidal {
destination de la direction reprenant les différent
éléments susmentionnés.

C5. Défendre la stratégie de
O02YYdzyAOFGA2Yy RS f
les axes satégiques de communication, I¢
budget et les ressources nécessaires, en
aQF LJz2 I yd adzNJ tf Sa
résultats escomptés, afin de convaincre |
RANBOGAZ2Y RS f Q2NHI

Modalité 1Etude deO & A & & dzS

{ entreprise réelle ou fictive

Présenter oralement les axes de la stratég
de communication face a un jury,
Argumenter ses choix sur la base du
diagnostic effectué et répondre aux
objections.

Les axes stratégiques sont présentés
accompagnés du budget et des
ressources associées. M1

Lesaxes stratégiques sont cohérents
avec les objectifs globaux fixés
préalablement. M1

Les choix sont argumentés et
démontrent la capacité a convaincre
son auditoire. M1

AG6:
Réalisation d'une veille stratégique et
concurrentielle

C6 Concevoir et déployer une veille des
technologies, des comportements des
cibles etdes concurrents en matiére de
communication, en sélectionnant un mod
RS 02ttt SOGSzT RS (NJ
RAFTFdzaA2y RSa R2yy
risques et opportunités de développemer
L2 dzNJ £ Q2 NBIF YA &l GA 2)

Modalité 3

Etude de cas issuR Qelgyitreprise réelle
ou fictive:

Effectuer une veille sur une problématique
imposée,

Présenter ses résultats dans une note
synthétique.

La méthode de veille est détailléelle
inclut la collecte, le traitement et

f QAVGSNILINBGI Ga2Y
[QlylfeaS RSa Ay‘¥
est synthétique. Elle fait le lien entre
ces informations collectées et la
problématique. M8

La synthése permet une restitution
compréhensible pour

f QAYy (G SNB 2 Odzil SdzNXa

Bloc 2: Piloter et déployer la stratégie de

communication de la marque ou du produit
AT7:

Préparation du plan média et hors média.

C7. Déterminer un plan media permettan
RQIGGSAYRNBE fSa 20
définis et adapté aux caractéristiques deg
cibles (marque ou produit).

Modalité 4

Etude de cadasée sur une entreprise
réelle ou fictivepour laquelle sera élaboré
un plan média pour le déploiement de la
stratégie de communication de
tQ2NBIFIYAAlLGA2Y

Les médias et supports disponibles s
analysés et les plus pertinents sont
sélectionnés. M

Le cloix des médias et des supports e
cohérent par rapport aux objectifs fixé|
LI NJ £t Q2NHFyAal GA?2
humains, matériels et financiers, et
LISNXYSG RQF &adz2NBNJ
cible & meilleur colt. M

I £Q2Nlf RS

défendu p&dJ RS a

gryi t
I NE dzY $




A8:

AdzNJ £ QF y I @
O2YYdzy A OF G A

<y
(%) ey

as
2y

Elaboration de plans de communication
opérationnels respectant les objectifs de la
stratégie de communication

Détermination des objectifs opérationnels
O2KSNByidGa F@SO €S LI Iy

Pilotage du plan de communication global de
I'entreprise

A9:
Organisation des actions de communication des
campagnes médias, hors médias et digitales

C8. Elaborer un et/ou plusieurs plans de
communication en

-Planifiant et cadencant les différentes
actions et livrables attendus,
-Déterminant les objectifepérationnels et
indicateurs de performance associés,
incluant les leviers de communication
préalablement déterminés

-Allouant les ressources (humaines,
matérielles et financiéres), afin d'assurer
pilotage du plan de communication globa|
de I'entreprise

Modalité 5

Dans le cadreu projet agencenené pour
une entreprise réelle

-Elaborer un plan de communication
incluant :

- Un planning détaillant les actions a meng
- Les livrables attendus,

- Les objectifs opérationnels et leur
quantification,

- Uneévaluation des ressources nécessaif]

Le plan de communication respecte I3
stratégie de communication
préalablement défini. N8
Les actions sont détaillées, illustrées {
IJFNryGAaaSyd tQl i
communication. Nb

Les objectifs présenté®nt réalistes,
cohérents et chiffrés. |9

Les indicateurs de performance
recommandés sont définis et
mesurables. N3

La planification des plans de
communication est réaliste et
démontre. Le cadencement des actior
est cohérent. Nb

[ QS @I t daessduzes hum&iries,
matérielles et financiéres du plan de
communication permet de garantir le
déploiement de celuci. M5

C9. Déployer les campagnes de
communication médias, honmédias et
digitales en adaptant celles aux
spécificités des canaux deramunication,
des cibles et relais identifiées, de manier
L 3N YGAN £ QF GGSAY
fSa LXlya RQlFIOGAZY

Modalité 6

Mise en situation professionnelle n°1
{2dza t FT2N¥S RQdzy
3SaidAz2y RQSY (I NBLINR A
Qréer et déployer une campagne de
NBFSNBYOSYSy iz -nddihg
Si Y2RAFTASNI €S RSaA
permettant d'atteindre les objectifs et
respectant une enveloppe budgétaire.

Le jeu de simulation de gestion calcul
automatiqguement le réultat suite &
chaque prise de décision du candidat
M6

La note obtenue prend en compte un
SyaSyotS RQAYRAOI
nombre de ventes effectuées, le trafic
organique et le trafic global générés.
M6




A10:
Elaboration de contenus (rédactionnels, visuels,
GARS24X0

All:

La campagne de référencement, la
campagnek M&iling et les
modifications du site marchand
LISNYSGGSyd RQlIGGS
visés. M

C10. Creéer, et/ou coréer avec des
prestataires internes/externes, du conten
rédactionnel, visuel et vidéos en utilisant
des techniques et outils déesign visuel,
dans le respect des contraintes de

f Q2NHBHFyAal GA2YyZ | F
f QAYGSNBs G SO fQSy3l

Modalité 7

Mise en situation professionnelle n°2
5rya £S5 OF RNB RQdzy§
professionnelle sous la formexdzy” LJIN
impliquart des professionnels du design

- Elaborer un brief créatif,

- Créer du contenu rédactionnel,

- Piloter la réalisation des maquettes/du
contenu visuel par le professionnel du
design.

La demande créative (brief) est
formulée clairemenet de fagon
compréhensible pour un professionne
du design. M

Les solutions créatives (et visuelles)
proposées sont innovantes : elles se
démarquent de celles de la
concurrence M

Les solutions sont pertinentes : elles
sont en adéquation avec les besoies
la cible. My

L'encadrement des professionnels
permet de stimuler le travail créatif et
assure l'adéquation avec les objectifs
M7

Suivi des indicateurs clés de performance sur le:
différents canaux de communication (média, hor
médias et digitaux).

9@l tdzr iA2y RS
stratégie de communication.

£ QFGaSAY

Elaboration des recommandations

C11. Evaluer les performances de la
AGN}GS3IAS RS O2YVYdz
organisation en étudiant les résultats des
différentes actions de communication
OYSRAIIAX K2NBE YSRAI
Ro2dziAta S4 YSGK2R
canaux de communication afd'évaluer
I'atteinte des objectifs.

Modalité 8

Souslaformeg ' une ¢ét isshe d
RQdzyS SYGNBLINAR &S NF
dresser une analyse des performances
RQdzyS OF YL} 3IyS RS (
émettre des préconisations

Les indicateurd, JSNXY SG G I y &
performance de la campagne de
communication, sont identifiés et
analysés.\d

Les préconisations sont cohérentes,
elles décrivent des axes d'amélioratio
M8




Bloc 3: Gérer la réputation / eréputation de

| “entrepr i s esidamnpsetesternbs
Al2:

t NBLI NI GA2y RS
marqueemployeur.

LE by R

Mise en place de dispositifs communicationnels
participatifs et coopératifs.

C12. Développer la margtemployeur en
utilisant les dispositifs communicationnel
participatifs et coopératifs afin de favorisg
f QSy3r3asSySyid RSa O
les talents

Modalité 9
Danslecadrd ' un e
une situation réelle
Préparer un plan d'action du
développement de la marquemployeur
RQdzyS SYGNBLINRAS Ay
situation en termes de ressources
humaines, la promesse et les valeurs de
marque a véhiculer, le dispositif
communicationnel et les cibles a atteindre
et les résultats attendus.

é rteposhet suc

UnLJ Iy RQlF OGA2ya |
marque-employeur est proposeé et il
NBFtsGS tQlylrteas
créer une image de marque distinctivd
aupres des employés actuels et
potentiel. M9

Le plan proposé définit M:
1 Lapromesse a communiquer
1 Le dispositif
communicationnel,
1 Lescibles atteintes,
1 Les résultats attendus.

A 13:
wSIFtAAlIGA2Y RQdzyS @SAft
Analyse des risques réputationnels.

Al4:

Sélectionner et planifier les actions de
communication

NJ £ QF RSIj dzf

9 @I t dzS i
f 1 Yl NJjdS RS

A2y
F &S0 fQ

< T

S

C13 Anticiper et identifier les risques
réputationnels en déployant un systéme
de veille sur leséseaux sociaux
LISNYSGGFy(d RQI &adzNa
robustesse des indicateurs.

/' mn t NBLI NSNJ dzy LI
communication de la marque cohérent er
coordination avec les autres départemen
afin de garantir I'image de marque de
I'entreprise.

Modalité 10

Etudede casportant sur unaudit de la
NBLJzi I GA2Y RQdzyS Sy
-Auditer la réputation d'une entreprise,
-Mettre en place une activité de veille sur
tSa N»BasSldzE &2 OAl dzE
social listening,

-Définir les actions deommunication a
mettre en place.

Le choix méthodologique garantit une
collecte de données fiables. M1

Une analyse synthétique et fidéle de
fQAYTF2NXYIGAZ2Y O2f
RQARSYUGATASNI f Sa

M10

Les actions a mener pour réduire le

risque réputationnel sont définies et
planifiees. MD




Al5:
Identification des sources de la crise

aiasS Sy Lindex@mmirixdign dads le
OF RNBE RQdzyS 3SaidAaz2y RS

t NBLI NI GA2y RQdzyS LINA
RQdzyS 3SaidiArzy RS ON®a

(N> Q¢

C15. Gérer une situation de crise en
matiére de communication pour une
2NBFyAalGA2YyZ t LI
aAlGdzr GA2y SO RQdzyS
de créer un plan de communication
permettant de protéger la réputation de
f Q2NBlFyAal A2y

Modalité 11

{2dza | FrdeddScagrdpasf S
un plan de sortie de crise incluant
-Une analyse des sources de la crise,

-La préparation du plan de communication

-Le contenu de la communicati dans les
médias.

Le plan de sortie de crise doit
comprendre une identification et une
analyse des sources de la crise.IM1

Le plan de communication proposé e
adapté aux causes identifiées. 11

Les actions concernant le plan de sor
de crise sont plaifiées de fagon
cohérente. M1L

[ LINA&S RS LI} NPt
dans les médias est planifiée et les
résultats attendus sont clairs.M1

Les messages élaborés permettent dq
rassurer la/les cible(s) et de contenir |
effets de la crise tout erespectant les
regles éthiques de I'entreprise. M1

Bloc 4: Gérer les ressources humaines dédiées
la communication d’ent
Al6:

Définition des indicateurs de performance
individuels et collectifs.

Communication des objectifs aarllaborateurs.
Planification des taches, missions et livrables
associés.

Définition des moyens nécessaires

/ mc® hNHIFIYA&ZSNI S
équipe au quotidien en définissant les
indicateurs de performance individuels et
collectifs, communiquant les objectifs
clairement aux collaborateurs, planifiant ¢
délégant les taches et missions des
O2tt 02N G§SdzZNE RS
moyens financiers et matériels nécessair
a la réalisation des taches et missions
incluant lessalariés en situation de
handicap, de maniére & soutenir les
202SOGATA adNY GS3aAI

1 Modalité 12

I LJF NI étude de edrya S dzS R ¢
entreprise réelle ou fictive :
- Préparer une communication des objectit
collectifs et individuela destination des
collaborateurs,
-tfFYATASNI f Sa
collective et individuelle,

- Définir les moyens nécessaires a la
réalisation des livrables et/ou missions.

f A ONJ

Les objectifs collectifs et individuels
sont clairs etéalistes. lls sont adaptés
aux profils des collaborateurs. M1

Le planning est réaliste et adapté aux
livrables attendus.M2

La bonne exécution du planning
aQl LIJdzA S & dzNJ RS &
disponibles. M2




AlT7:
Partage des objectifs, de la vision et des valeurs
f Q2NHIFyAal A2y | dzLINB a

Al18:

WSIFtAAlIGAZ2Y &Radg S platifiet
professionnelle

Identification des points forts et axes

RQFYStA2NI GA2Yy RIEya &t

C17. Impliquer les collaborateurs en étan
I OG SdzNJ S i S

par le partage de la vision, des missions
gt SdzNAE RS f Q2NHI Y
soutenir les objectifs globaux de
fQ2NBFyAaldAz2y Si

et la synergie entre les collaborateurs.

Modalité 13

I LJF NI dtude de Eadrya S dzS R
entreprise réelle ou fictive :

- Identifier les valeurs, la vision et missions
RS tQ2NAIFIYA&lIGA2Y X
-t NPLI2ASN) dzy LI Iy R
ses équipes,

- Démontrer le lien entre les actions

LX FyAFTASSa Si tSa 2
collaborateurs.

Les valeurs, la vision et les missions
O2yaidAlddz yi f I sobtd
bien identifiésM13

[ S LX Iy RQlFOGAZY
équipescomportedes actions de
formation, de communication et
recrutement cohérents avea culture
RQSYy (i N\BRINR & S o

Le lien entre les actions planifiées, leg
objectifs fixés et les profils des
collaborateurs est démontrévi13

C18. Mener une analyse réflexive de sa
pratiqgue professionnelle etant que
manager en identifiant son type de
management, ses leviers personnels de
motivation et ses modes de
communication afin d'améliorer ses
qualités relationnelles / interpersonnelles

Modalité 14

Essai individuel écrit portansur le
leadership

- Mener une analyse réflexive et inclusive
sa posture de manager,

- Identifier les modes de communication
interpersonnelle.

La capacité a analyser sa posture
manageériale en identifiant son type dd
management et ses leviers de
motivation personnel est démontrée.
M14

Les points forts et les lacunes sont
décrits.M14

Le comportement managérial garantit
la prise en compte destsations de
handicap. M14

La capacité a se positionner en tant q
YIylF3ISNI RFya f Q2N
son équipe est démontrée. M14

Les modes de communication
interpersonnelle adaptés a la situatior
NByO2y iNBS RIya f
identifiés.M14




CD. Accompagner la transformation de | Modalité 15 Les raisons stratégiques expliquant I3

Al9: f Q2 NHIyAal A2y Sy Danslecadrd ' une ét badée sud| transformation digitale de
Identification des impacts de la transformationd¢ RQl QG A2y F Rl LJi S O2 ] unesituation réelle etimpliquantdesjeux| f Q2 NAIF yAal GA2y &2
fI OdzZ GdzNB RS f Q2 NHI y N formations, de recrutement, et de de role:

f QS| dzA LIS communication afin de faciliter

4+ NP LI2Z&aSNI dzy S &0 NI G 9

f QF LILINR LINR I (A 2 A - A 0NI G S R@QI O
o ) . . Y. . y du changement dans la cadre de la [ aUNFUSIAS RQF O
Identification du degré de résistance aux changement, tout en veillanttamaintien | . “ ’ = changement définit les actions de
. : S JONI yaFT2NXNEGAZY RAIA ent _ _
changements RS EF ljdzktAUS RS O communication & mener afin de faire
, o _ | social favorable -Développer plusieurs actions de I RKSNBNJ f Sa SYLX 2
9t 62N uUAZ2Yy RS LIETIY R( communication aupres de cibles différentg aux objectifs fixés. M15
de conduite du changement (direction, salariés, journalistes)

La stratégie de digitalisation est
FTAY RQSELJ ts\dg dzS NJ £ § clairement communiquée. Les enjeux
RAIAGIEAGlIGAZY RS f]etlesrisques sontidentifiés. Une

différentes dimensions adaptation dea stratégie aux
organisationnellegfinance, RH, marketing | différentes partie prenantes, internes
etc.). et externesest proposée. M15

La gestion de conflit aboutit sur un
compromis. Une réponse aux critique
est réalisée de maniére positive et
convaincante. M15

Le cas échéant, description de tout autd®cument constitutif de la certification professionnelle

[ Q20GSyiGAaz2y RS fI OSNIATAOFIGAZY LINRBFTFS&aAz2yySttS 02 vdohibéésideSsaus F OO2NRSS | dzE Ol y§
1 Avoir validé les 4 blocs de compétences,
T Avoirdl t ARSNJ dzy YSY2ANB LINPFTSaarzyySt NBIfAAS RIEya S Ol RiNgpshRidzgofséstislasman Sy OS

I fQAAaadzsS RQdzy LI NO2dzNBA RS ! 93 f SNREDEAAKID2Y LBUSYOEEY RAAINBITFSNEPEHA BRI RE2 P S (
présenté oralement devant le jury.



