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Article L61131 En savoir plus sur cet articleCrééparLOI n°2018771 du 5 septembre 28- art. 31 (V)

¢ Les certifications professionnelles enregistrées au répertoire national des certifications professionnelles permettdidatioe das compétences et des connaissances acquis
nécessaires a l'exercice d'activités professionneliies sont définies notamment par réfiérentiel d'activitésqui décrit les situations de travail et les activités exercées, les métiers

emplois visés, uréférentiel de compétencegli identifie les compétences et les connaissances, y compris tisaiesequi en découlent et téférentiel d'évaluationqui définit les criteres

et les modalités d'évaluation des acquis.

REFERENTI EL DO6ACTI
décrit les situations de travail et les activités

exercées, les métiers ou emplois visés

Analyser les marchés et leur
potentiel

Al. Mi s e
produits,

en place d
clients e

- Identification des produits et marchés cib|
-l mpl ®ment ati on dobo
déanal yse (tdndamcexsdui e
marché, des activités des concurrents)

- Collecteet structuratiordes données

- Résulats des analyses

- Organisation de sa diffusion

REFERENTIEL DE COMPETENCES
identifie les compétences et les connaissances
compris transversales, qui découlent du

r ®f ®r ent i el

ddac

C1. Développer une veille concurrentielle
et prospective des tendances du
marché, en identifiant les sources

déinformati on, en
outils dbdédanal yse,
des donn®es, afin

évolutions du marché, les tendances
sociétales, et les innovations porteuses

REFERENTI EL

DOEVALUATI ON

définit les critéres et les modalités d'évaluation des acquis

MODALI TES DO6£VAL

M1. Mise en situation
professionnelle (C1 a C4)
Projet fi rouge impliquant une
entreprise partenaire.

Le projet est menén équipe. Les
candidatse positionant en tant
guhhstitut dobéo®t
IIs regoiventun brief sur les
nouveaux enj eeat
doivent menel ahalysedu
marché concerné deson
potentiel.

Les candidats sont évalués
collectivement sur les livrables
produits, puis individuellement,
au cour s doaralee

M Livrablel:Pr o d u cuhe
veille du marché concerné
(C1)

CRI T €CRE SALDATEON

Qualité du livrable

La méthodologie est respecite
correctement appliquée

- définition et justification des
champet besoi ns d(
-définitond 6un p®r i m
ddi nv e suné quriograpbiende
domaines de veille, deobjectifs
préciset des moyens mobilisést
présentée

- justification des outils utilisés
- inventaire des sources
déinformation
données sélectionnéesources
citées

- validation desources etlonnées

- pertinence et fiabilité démontrées
- analyse et lers enseignements

- structuration et organisation de sg
diffusion

et

A | 6or al
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A2. Mi s e
dd®t udes

en Tuvre d

- Analyse des besoins
-Traduction
enol) ecti fs

-D®f i ni ti
-Mi se en

déune p
do®t ude
n déune mj
[

o
pl ace doé®t

- Pilotage des phases de recueil et de
traitement des informations
-V®r i fication

de | 0

C2. Mettre en place des études quali/quant
en déterminant les méthodologies et
outils adéquats afin de répondre aux
probl ®mati gues mart

a la protection des données
- Analyse deslonnéesl 6 ®t udes ¢
- Conclusions

C3.Pil oter | es ®tapes;q
marché, en appliquant les méthodes de
recueil, de trait g
donnéesdans le respect de la
réglementation RGPen prenant en
compte leurs limitea f i n d o6 ®c
prises de décision marketing

91 Livrable 3: Compterendu du

Chaque candidatémontreunede-

marche de sélection et de vérificati
des sourced 6 i n f ornigoueetise
et livre | eséda®s
rantlacompréhensiodu marché
Il justifie | e Db

9 Livrable 2: Conception

d @én
strat ®g(Ce do

e
@®

- Léanalyse de |
marketing espertinente et per-
met de faire émerger une probls
matique étude.

- Le type do6®tud
adéquation avec la probléma-
tique définie et le choix justifié.

A | 6or al

Chaque candidatémontre sn apti-

tude a identifier la bonne méthode

d 6 anal ymoblénfatiqageenar-

keting

d®r oul ement d
description méthodologique
des étaped e | O r@duail (
des donnéedans le respect
du RGPD, analyse et
conclusion (C3)

- La méthodologie de recueil des
données et informations est en
ad®quation ave
ou dbéenqu°te m
guanti)

- Lesrégles en matiére de protec
tion de la donnée (RGPBpnt
respectéespratiques éthiques
dans la collecte et la saisie des
données.

- Le traitementetenuest pertinent
et correctement réalis@nalyse
de contenupstatistiques, analyse
de donn®esé
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A3. Formulation de recommandations

-Restitution des r®
- Formulation de préconisations

C4. Emettre des recommandationsen

présentant de fagon synthétique et
argumentée les résultats des études
men®e s, afin
marketing.

déor i

- Les résultats obtenus sont
cohérents et répondent a la
problématiquesoulevée.

A | 6or al

Chaque candidatémontre:

- sa capacité a traduire des beso
doéi nformation
rables dans un questionnaire

- son aptitude a bien utiliser les
m®t hodes dodana

- la qualité des donnégsantita-
tives collectées

Soutenance oraterestitution
des étapes du projdté ®t u
et présentation es
recommandationsievant

| 6ent.(CAald) s e

Collectivement

- Larestitutionestconforme au tra-
vail réalisé Les étapes sont dé-
critesde fagon synthétique et pre
cise. Les réponses aux question
sontpertinentes

- Un support visuel egtrojeté: il
eststructuré esert le propos.

- Des recommandatiorssraté-
giqueset opérationnelles sont fo
mul ®es (|l ancem
offre, cible, positionnement, exp
rience développée, activation
mul ticanal eé)

- Lestemps de parole dans le
groupe sont équilibrés, et le tem
imparti, respecteé.

Individuellement

Chaque candidatémontresa capa-

cité a présenter des résultats face 3

client:

- Cohérence et précision des
ponsesapportées
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Prises de parole professionnellg
(langage, élocution, posture)

Concevoir unestratégie
marketing

Ad. D®f i ni ti on
- Recueil et analyse des informations
- R®alisation doun
- Définition des objectifs marketing

- Planification des budgets

- Identification des alternatives
stratégiques et choix depportunités

- Identification des segments a cibler
- D®f inition dobéun

déun

p

C5

. Réaliser une analyseles données

internes et externesafin de définir des
objectifs de vente (Volume, Chart de
marchg¢, de rentabilité (Profit,
contribution R Ol é) ou ori
consommateur (Image de marque,
recrutement, sati g
adéquation avec la stratégie de
|l 6entreprise et | ¢

Co6.

Identifier les options stratégiques de
développementen mobilisant des outilg
de créativité et de management de
| 6i nnovation cent.
utilisateurs afin de déterminer les
opportunités de marché.

C7.

Déterminer la cible et le
positionnement des produits a

promouvoir et développer, en

M2. Business game (C5 €11)
Dans | e cadre
informatisée de marketing
stratégiquedeséquipes sont
constituées (les firmes»). Les
candidas élaboret une stratégie
marketing sur un marché donné
dans une situation a la fois
concurrentielle et dynamique.

L 6 ®v arl sa @étoule de facon
continue pendant toute la durée
la simulationet f ai t |
suivi individuel et collectif

Le jury do®val
les rapports d'activité rédigés
collectivementet évalue les
candidats individuellement

1 Définition des objectifs
marketing des produits du
portefeuille(C5)

Loensembl e des
analyser sont collectées et
synthétiséesplans marketing
antérieurs, KPI, résultats, bilang
remontées panels etc

Un diagnostic marketing est
produit(SWOT). |l est rigoureux
et pertinent.

Les simulations etbjectifs de
vente sont réalistes et justifiés
(part de marchéprofit,
rentabilité)

Les impacts budgétaires des
décisions sont correctement
anticipés

Les objectifs marketing sont
fixés

1 Propositionde nouveaux axe
stratégiques de
développement et de créatio
de valeur(C6)

Des leviers de développement
sont identifi®
méthodes de créativité et

d 6 i atioro(design thinking,
stratégie Océan Bleu, Lean
Startup, Value proposition
design,..)

Des préconisations sont
formulées et argumentées

1 Identification desegments a
exploiter, choisit les cibles
visées et définit le

La clientéle cible est présentée
sous forme de persongariés et
précisément caractérisés
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cohérence avec les objectifarketing et
l a politiqgqgue RSE (¢
proposer des pl ans;s

A5.

D®f i ni ti on dbdun
Diagnostic de la marque

Bilan de la perception de la marque

Analyse des performances de la marq!
Choix des axes de développement de

C8.

Définir les éléments constitutifs de la
marque, en déterminant sari s o n
ses valeurs, et ses cibles, afin de nourr
sa notori ®t ® et S (
différencie dans un environnement
concurrentiel.

marque

Mise en conformité avec les obligation:
ou recommandations en termes de
développement durable & de RSE

Co.

Définir une stratégie dedéveloppement
de la marguebasée sur une analyse de
ses performances, en adéquation avec
strat®gie de | 6dent
développement durable/RSE, et dans I
respect de | 0i dent
pr ®server | 6i mage
valeurs de la marque dans la durée.

positionrement a adopter
pour se différencier de la
concurrence et obtenir un
avantage concurrenti@C7)

Le positionnement est présenté
sous forme de mapping et
| 6 a v acontuarantiel explicité
La répartition des responsabilit¢
et de | 6i mplic
candidat est démontrée

1 Réalisation duliagnostic
mar keting dou
marquegC8)

Un bilan de no
est établi (connaissance de la
marque, perceptions, valeurs,
représentations et imaginaires,
territoires do
relation, v®cu
Une plateforme de marque est
créée

La répartition des responsabilité
et de | 6i mplic
candidat est démontrée

91 Définition de lastratégie de
développement de la marqug
(C9)

Les performances de la marque
sont mesuréesventes (volume,
valeur), parts de marché, profits
contribution par marque,
notoriété, pénétration, intention
déachat / r ®ac
val eur é

Les opportunités ehenaces du
marché, des segments, de la
demande, de la distribution et d
la concurrence sont synthétisée
Les points forts et les points
faibles de la marque sont
synthétisés

Une stratégie de marque est
décidée

La dimension RSE est présenteg
Des objectifsont fixés, et des
pl ans dbéac:ition
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A6. Optimisation du portefeuille de
produits et demarques

Analyse et synthése des informations
marketing

Anticipation des évolutions du marché
Identification desegmentgroduits/
marchégrioritaires

Evaluation du potentiel de chacun des
produits /marques du portefeuille

C10. Evaluer le potentiel de développemen

des produits et de
portefeuile,en compar ant
et le potentiel du marché (analyse
externe) aux forces et faiblesses des
produits et marques du portefeuille
(analyse interne), afin de fixees
priorités pour une meilleure allocation
des ressources.

A7. D®f inition doun
déoexp®ri enolusige cl i ent
D®f inition dbéobj e
D®f i ni tion dbéobj e

personnalisation et de diversité

Veille et analyse des attentes et
préférences clients

Respect des regles liées a la protectiol
des données

Choix des points de contact avec la
marque eparcours clients

Cli.Concevoir

une str
client en phase avec les valeurs de la
marque, inclusive et centrée sur la
connai ssance cl i efq
responsable des technologiedans le
respect de la réglementation RGRD,
définissantdes approches et parcours
client multicanaux distinctifs, afin de
cr®er de |l a val eurt
satisfaction client.

bénéfices produit, prix,
distribution, force de vente,
communicatio

La répartition des responsabilité
et de | 6i mplic
candidat est démontrée

1 Optimisation de lgestion d
portefeuille de produits et de|
marquegC10)

La méthode pour gérer un
portefeuilleest correctement
déclinée par marque, par gamr
et par produit.

Des projections sont estimées ¢
justifiées, en cohérence avec le
évolutions du marché etde
atouts de | 6en
Des priorités sont établies
argumentées pour valider

| 6®quil i bre du
Elles tiennent compte des
objectifs de développement
durable de | 6e

T D®f i n iuneistmatdgied 6
relationnell e
clientpersonnalisée et
inclusive dans le respect de
la réglementation liée a la
protection des donné¢g11)

La proposition de valeur de la
marque est rappelée
(positionnement,

di ff®renciatio
Le client est envisagé dans sa
diversité(handicap, genre,
génération).

Les enjeux et objectifs
relationnels (recrutement,
fidélisation, réactivation) de

| 6entreprise o
identifiéset déclinés en fonction
des canaux et des dispositifs
technologiques adaptés (IA,
Reéalitévirtué | e, soci

NEOMA Business Schodl RNCP Manager MarketingMS) i Niveau 7




- Les données clients sont
exploit®es et
des solutions logicielles CRM

- Les pr®caution
données CRM sont rappelées
respect de la vie privée,
conformité RGPD, sécurité de
stockage

(C5 a C11)ndividualisation des
criteres:

Pour chaque compétenca, |
répartition des responsabilités et la
contribution de chaque candidat da|
|l a performance d
travail sont démontrées

Définir et piloter les plans M3. Etudes de cas (C12 & C18)

marketmg A partir dobé®s u
déune entrepri:L ratéaie et | biectif Keti

A8. EI abor atdiooanc td cou CL2.Elaborer les objectifs marketing, en | le candidat élabore - ;2pe§;|eé§ ©5 Objectils market

marketing adéquation avec les enjeux et objectifs| | N di vi duel | eume j" caractérisation de la cible

de | 6 e neanéwlpantietee plan marketlng_et met en place | consommateur (
. _ _ . . 4 personae),

- Déclinaison de la stratégie marketing ¢ affectant les ressources nécessaires, g Modalités de pilotage du plan | 20 oo nn o0 G s ne
objectifs marketing o de déployer la stratégie marketing pour atteindre les objectifs des produits par rapport a la

- [P)rjselen comptf[eotljes SleeCt'fS RSE et ¢ concurrence, et au regard de la

éveloppement durable o o :

- Allocation des ressources (financiéres, 1 Definition des objectifs strat®gie RSE
humaines, technologiques...) marketing(C12)

- Construction du plan marketing Ci3.Construire un plalT Elaboration d- Ladémarchede constructiond
opérationnel concept de produits, pac marketing & 360°, autour de marketing on line et offline 8 plan estrigoureuse | 6 e n
nom de marque, composition de la | 6i nt ®gration d' uf 360°(C13) desvariables clés sont étudiées
gamme, prix, distribution, expérience line et online cohérent avec les enjeux en cohérence avec les objectifs
shopper, publicité, social média, de la marque et lespportunités offertes fixés.
promotion, ®v®nem par le digital et les médias sociaux, dan - Les |l eviers doé

le respect du budget alloué, et en fixan capitalisent sur différents points

de contact
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Planification des actions

les KPI en adéquation avec les objectif
visés, afin de piloter les actions.

Conception des indicateurs de
performance

C14.Planifier les actions marketing en
déterminant étapes clés de contrble de
KPI, afin de vérifier le bon suivi du plan
et | 6at tjeetifisnt e des

A9 . Mi

se en place d

relation client

Définition et mise en place des actions|
CRM

Pilotage des campagnes CRM
multicanales

Monitoring du social média/digital

C15. Concevoir un plan de développement
de la relation client, en mobilisant le
offline/online et en mettant en place un
projetrelationnel et les outils de pilotagg
afin de satisfaire et fidéliser les
consommateurs.

A10. Pilotage de la performance

Sélection des KPI
Conception de tableaux de bord

C16. Construire un tableau de bord de la
performance des marques et des
profits dégagés enchoisissant les KPI
adéquats et les outils de datavisualisat
afin de suivre | 0i

marketing sur les produits et la marque

Le plan de communication et d¢
promotion est multicanalles
canaux sont détaillés et justifiés
le taux de ouverture de la cible
est estimé

Le choix et 106
sociaux sont en adéquation ave
la cible visée.

1 Mise en place des outils de
pilotage(C14)

Un outil de planification est
choisi et justifié

Les indicateurs et le rythme de
contrdle sont présentés et
justifiés

Les responsabilités sont
attribuées (RACI)

T Proposition d
développement de la relatior
client(C15)

Les plans et initiatives
relationnels sont analysés et mi
en perspective

Des recommandations
déam®l i oration
de | 6approche
formulées.

Uned ®mar c he
de suivi des indicateurs
doefficacit® e
Les regles en matiére de
protection des données sont
vérifiées.

do®

1 Elaboration de tableaux de
pilotage des performances
(C1e)

Les données clés sont identifiég
et justifiées

Un tableau de suivi est forma-
lisé: les données sont mises en
page et |1 6inte
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- Définition des méthodes dsuivi et de

prévision des données
- Suivi des KPI

- Collecte des données commerciales
- Calcul du ROI

- Analyse des performances

- Ajustements du plan marketing

C17.Implémenter les méthodes de

prévision des ventes et de contrble des
codts liés aux produits et aux marques
afin do®tablir uneé
actions marketing et les performances
commerciales.

C18. Piloter le retour sur investissement

des différentes actions menéesn
collectant et analysant les données
terrain, en appliquaés méthodes

dé®valuation finar
opérant des ajustements réguliers, afin
déoptimi ser | es pg¢
marketing.

9 Projection des performances
commerciale$C17)

La méthodede projection des
ventes et do®v
correcte

Les liens entre les KPI et les ac
tions marketing sont établis

9 Analyse des performances €
pr op o s ijusteneents
(C18)

Les outils financiers sont adapts
et correctement utilisés | 6 G
luation financiére est juste
Lesindicateurs du ROI sont per
tinents et justifiés

Des axes dbaju
marketing sont formulés

Manager une équipe
marketing

Al1. Organisation du fonctionnement du
service

- Répartition des taches, missions et
livrables associés

- Prise en comptdes situations de
handicap

- Définition des moyens nécessaires

C19. Organiser les conditions et modalités

de travail de son serviceen définissant
les rbles et missions de chacun, en
prenant en compte les éventuelles
situations de handicap, en allouant les
moyenshumains financiers et matériels
n®cessair edrelesalectfs
du service.

Tuvr e

M4. Mise en situation
professionnellesimulée(C19,
C20)

Dans le cadre 6 u ndemise €n
d 6 u maketmg |
le candidaproposedans un
rapport écritune organisation de
son équipe dont les profils sont
pré-définis, et incluent des
situations de handicap variées

1 Les missiongt rélessont
définis et attribués a chaque
collaborateur (C19)

Les tAches sont attribuées en
cohérence avec les profils des
membres de | 0®
Des aménagements sont
proposeés pour les situations de
handicap

Le planning est réalist adapté
aux livrables attendus

Les délais sontespecté

Les r gles dob6o
communes sont définies (outils
dé®change, mod
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- Communication des objectifs aux
collaborateurs.

- Définition des indicateurs de
performance individuels et collectifs

- Organisation des modalités de suivi

C20. Définir les modalités de suivi et
d 6 ®v a | desaobjectifsren fixant les
indicateurs de performance individuels
collectifs pour chaque projet piloté et er
planifiant les modalités de
communication, afill 6 o pt i mi s
performances du service.

M Les modalités de suivi et
do®val uati on
collaborateursont(C20)

Les objectifs stratégiques et les
missions du servicgont
régulierement rappelés

Les objectifs collectifs et
individuels sont formulés,
justifiés au regard des missions
et des objectifs du service

Les indicatets et modalités de
suivi sont définis

Al12. Partage des objectifs, de la vision et
des valeurs de | 6or
collaborateurs

- Identification des valeurs et missions d
| 6organi sati on

- Evaluation des impacts opérationnels

- Planificationde communications
réguliéres

C21.Communiguer régulierement surla
vision, les missions et les valeurs de
| 6 or g a penendraduisam la porté
opérationnelle, afin de fédérer et
impliguer les collaborateurs autour
déobjectifs part ac(

Al13. Accompagnement des équipes au
changement

- Identification des transformations
i mpactant | 6®qui p
- Identification du degré de résistaraex
changements

C22.Evaluer les différents impacts des
transformations en cours sur les
collaborateurs, en définissant les modalités
adaptées aux différents profils et personnal
del 6®qui pe, afin de
sources de résistance.

M5. Mise ensituation profes-
sionnelles reconstituée (C21,
C22, C23)

Dans | e cadre
une situation réelle de transform
tion, le candidatendossadaliffé-
rents réleset proposearécrit,
unestr at ®gi e do a
auchangememt 6 une ®q
keting dans le respect des valeu
de | dentrepri s¢

Les valeurs, la vision et les
missions constituant la culture
déentreprise s
et rdformulées en termes
op®r ationnel s
Desréunionssont planifiées, et
leur ordre du joudéfini

Le lien entre les actions
planifiées, les objectifs fixés et
les profils des collaborateurs es
démontré.

Les raisons stratégiques des
changements ou des
transformati on
| 6organi sati on
Les objectifs et impacts
opérationnels de la
transformation somnestitués

Les questions et explications cl
permettant de
des collaborateurs et candidats
l a culture doe
définies et justifiées
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- Elaborationrd 6 u n doi
ment

- Gestion des conflits

pl an

C23.El aborer un pl an
des collaborateurs,en adaptant les actions
aux profils et résistances identifiés dans
| 6®qui pe, afin de <c
Tfuvre de |l a transfo

Une
changement est présentée

strat ®gi e do
les enjeux et les risques sont
identifiés

les compétenmemanqguantes et
besoins en formation sont
identifiés

la stratégie est adaptée aux
différentes partigprenantes,
internes et externes

une analyse de
conflit (jeu de rdle) est réalisée

Al4. Analyse et amélioration de sa pra-

tique professionnelle

- Analyse de son type de management

- Identification de ses leviers de
motivation

- Evaluation de ses modes de
communication

- Gestion des situations de handicap

- D®f inition dbéaxes

C24.Mener une analyse réflexive de sa
pratique professionnelle en tant que
manager en identifiant son type de
management, ses leviers personnels de
motivation ses modes de communicatien
sa gestion des situations de handicdip,
d'améliorer ses qualités relationnelles /
interpersonnelles.

M6. Essai individuel écrit por-
tant sur le leadership(C24)

A partir dbéune
gement réelle, le candiddéve-
loppe ° 1 6®crit

- une analyse réflexive eiclu-
sive de sa posture de managef,
cluant sa gestion des situations
handicap

- uneanalyse de ses modes de
communication interpersonnelle

Le candidat analyse sa posture
managériale

les outils dbéan
sont justifiés

son type de management et seg
leviers de motivation personnel
sont identifiés

les modalit®s d
gestion des personnes en
situation de handicap sont
décrites

son mode de communication
interpersonnelle est décryptée ¢
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71 Avoir validé les 4 blocs de compétences,
1

Avoir rédigé et soutenu oralement une thése professionnelle réalisde dansc a d r e

temps plein, consécutifs ou non.
A | 6i ssue doun
preuves présenté oralement devant le jury.
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