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REFERENTIELS D’ACTIVITES, DE COMPETENCES ET D’EVALUATIONS 
 

   Manager de la Stratégie Marketing Digital 
 
La certification Manager de la Stratégie Marketing Digital est composée de 4 blocs de compétences alignés avec les activités inhérentes à la 
cible métier, quels que soient les emplois et conditions d’exercice : 
 

 Bloc de compétences n° 1 – BC 01 : Elaborer une stratégie marketing digital 
 Bloc de compétences n° 2 – BC 02 : Manager les équipes et parties prenantes du marketing digital 
 Bloc de compétences n° 3 – BC 03 : Piloter la stratégie de visibilité et de performance digitale 
 Bloc de compétences n° 4 – BC 04 : Piloter la relation client digitale et l’expérience utilisateur 

 

Elle est également constituée de 2 blocs de compétences optionnels, chacun étant aligné avec une activité spécifique (à une famille d’emplois) 
et des conditions d’exercice particuliers : 
 

 Bloc de compétences optionnel n°5 – BC 05 : Piloter la communication stratégique digitale  
 Bloc de compétences optionnel n°6 – BC 06 : Piloter l’intégration de solutions avancées d’intelligence artificielle et d’automatisation 

dans la stratégie digitale 

L’obtention de la certification nécessite la validation cumulative des blocs de compétences 1,2,3,4 et d’un des blocs de compétences 5 ou 6. 
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REFERENTIEL D’ACTIVITES 
décrit les situations de travail et les 

activités exercées, les métiers ou emplois 
visés 

REFERENTIEL DE COMPETENCES 
identifie les compétences et les connaissances, y 

compris transversales, qui découlent du référentiel 
d’activités 

REFERENTIEL D’EVALUATION 
définit les critères et les modalités d'évaluation des acquis 

MODALITÉS D’ÉVALUATION CRITÈRES D’ÉVALUATION 

BC 01 : ELABORER UNE STRATEGIE MARKETING DIGITAL  
 
Le Manager de la stratégie marketing digital analyse l’environnement de l’organisation afin d’identifier les cibles et de fixer les objectifs stratégiques. 
Il sélectionne et hiérarchise les leviers digitaux pertinents et conçoit un plan marketing chiffré intégrant budgets, ressources et exigences de conformité réglementaire, d’accessibilité et 
de sobriété numérique. Il présente et justifie la stratégie auprès des instances décisionnelles pour validation et alignement avec les orientations globales de l’organisation. 
 
A.1.1 Réalisation du diagnostic 
stratégique 

 Collecte et exploitation des 
données internes et externes  

 Mobilisation d’outils d’analyse 
stratégique  

 Identification des opportunités, 
menaces, forces et faiblesses 
influençant la stratégie digitale. 

 
 

C.1.1.1 Réaliser un audit stratégique en mobilisant 
des outils d’analyse interne et externe (SWOT, 
PESTEL, benchmark concurrentiel) afin d’identifier les 
facteurs clés de succès, les opportunités et les risques 
impactant la stratégie marketing digital. 

E.1 - Mise en situation professionnelle 
reconstituée réalisée en présentiel : 
production écrite et soutenance orale 

Production écrite 
À partir d’un cas pratique présentant un 
contexte d’entreprise confrontée à un 
enjeu de développement de visibilité, de 
notoriété et de performance 
commerciale, le candidat, dans une 
posture de manager, élabore un dossier 
stratégique destiné à la direction. 

 
Le document comprend : 

un audit stratégique fondé sur l’analyse 
interne et externe, des données de 
marché et des comportements clients, 
complété par une veille technologique et 
concurrentielle 

la définition d’orientations stratégiques 
incluant segmentation, objectifs, 

CR.1.1.1 
- La méthodologie d’analyse (SWOT, PESTEL, 
benchmark) est explicite, structurée et 
adaptée au secteur étudié. 
- Les forces/faiblesses internes et les 
opportunités/menaces externes sont 
clairement identifiées et mises en lien avec la 
stratégie marketing digital de l’organisation. 
 

C.1.1.2 Analyser les comportements clients et les 
tendances du marché en exploitant des données 
qualitatives et quantitatives, y compris issues d’outils 
d’intelligence artificielle, afin d’orienter les choix 
stratégiques. 
 
 

CR.1.1.2  
- Les données-clients importantes sont 
repérées, sélectionnées et exploitées à partir 
de sources fiables et actualisées. 
- L’analyse met en évidence des tendances 
significatives et pertinentes qui orientent 
concrètement les choix stratégiques 
proposés. 
 

C.1.1.3 Piloter une méthodologie de veille 
technologique et concurrentielle en mobilisant des 
outils d’intelligence économique et de benchmark 
digital afin d’intégrer les innovations émergentes 
dans la stratégie marketing de l’organisation. 

CR.1.1.3  
- La veille repose sur une démarche 
organisée et la méthodologie est explicitée. 
- Les innovations repérées sont pertinentes, 
clairement analysées et intégrées dans les 
orientations stratégiques. 
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A.1.2 Définition et arbitrage des 
orientations stratégiques 
 
 Segmentation des audiences et 

définition des objectifs 
  Hiérarchisation et justification des 

leviers digitaux 
 Argumentation auprès des 

instances décisionnelles 
 

 

C.1.2.1 Segmenter les audiences en mobilisant des 
outils d’analyse de données et de machine learning 
afin de définir les cibles prioritaires de la stratégie 
marketing digital 

indicateurs de performance et 
hiérarchisation des leviers digitaux, 

l’élaboration d’un plan marketing digital 
structuré intégrant ressources, budgets, 
conformité réglementaire, accessibilité et 
sobriété numérique. 

 
Soutenance orale 

Le candidat présente et justifie son 
dossier devant un jury jouant le rôle de 
comité de direction. Il doit argumenter la 
stratégie proposée, défendre ses 
arbitrages et démontrer sa capacité à 
intégrer des innovations dans une 
communication claire et professionnelle. 

 

CR.1.2.1  
- La segmentation est logique et différenciée, 
fondée sur des données fiables (quantitatives 
et/ou issues de machine learning). 
- Les cibles prioritaires sont justifiées au 
regard de la stratégie globale et de leur 
potentiel en termes de valeur et de 
performance. 
 

C.1.2.2 Définir les objectifs stratégiques en 
sélectionnant des indicateurs de performance 
pertinents afin d’assurer la cohérence et l’alignement 
de la stratégie marketing digital avec les orientations 
globales de l’organisation. 

CR.1.2.2  
- Les objectifs sont formulés selon la 
méthode SMART et démontrent un 
alignement avec la stratégie et les 
orientations globales de l’organisation. 
- Les indicateurs de suivi sont clairement 
définis, mesurables et permettent de vérifier 
l’atteinte des objectifs fixés. 
 

C.1.2.3 Hiérarchiser les leviers marketing digital 
(SEO, SEA, social media, content marketing, IA, 
influence) en évaluant leur pertinence et leur 
faisabilité afin d’optimiser l’efficacité de la stratégie. 

CR.1.2.3 
- La comparaison des leviers (SEO, SEA, social 
media, content marketing, IA, influence) 
repose sur des critères explicites (pertinence, 
faisabilité, ROI). 
- La hiérarchisation est justifiée et cohérente 
avec les priorités stratégiques et les 
ressources disponibles. 
 

C.1.2.4 Argumenter la stratégie marketing digital 
aux instances décisionnelles (direction générale, 
CODIR, clients) en mobilisant des supports de 
reporting et de data visualisation afin de valider les 
arbitrages. 

CR.1.2.4  
- La note de synthèse produite est claire, 
structurée, convaincante et adaptée à des 
décideurs. 
- L’argumentation est fondée sur des 
données fiables et illustrée par des supports 
visuels pertinents (reporting, data 
visualisation). 
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A.1.3 Élaboration du plan marketing 
digital 
 Conception d’un plan structuré 

intégrant leviers prioritaires, 
ressources, budgets et plannings 

 Sélection des solutions et canaux 
digitaux adaptés 

 Intégration des critères de  
Conformité réglementaire 

 

C.1.3.1 Élaborer un plan marketing digital structuré 
et argumenté en définissant les leviers prioritaires, 
les ressources et les budgets alloués (média, 
référencement, social media, prestataires) afin de 
garantir sa faisabilité et son retour sur 
investissement. 

CR.1.3.1  
- Le plan est détaillé (actions, ressources, 
budgets), opérationnel et construit de façon 
cohérente. 
- La faisabilité et le retour sur investissement 
sont explicitement évalués et justifiés par des 
hypothèses argumentées. 
 

C.1.3.2 Sélectionner les solutions et canaux digitaux 
en intégrant les exigences de conformité 
réglementaire, d’accessibilité et de sobriété 
numérique afin d’assurer la responsabilité des choix 
stratégiques. 

CR.1.3.2  
- Les solutions et canaux retenus respectent 
les exigences réglementaires (RGPD), 
d’accessibilité numérique et d’inclusion. 
- Les choix intègrent les enjeux de sobriété 
numérique et de RSE, et leur pertinence est 
justifiée au regard de la stratégie. 
 

BLOC 2 : MANAGER LES EQUIPES ET PARTIES PRENANTES DU MARKETING DIGITAL 
 
Le Manager de la stratégie marketing digital organise, coordonne et encadre l’action des acteurs internes et externes. 
Il assure la complémentarité des expertises mobilisées, négocie et supervise les collaborations avec les partenaires externes, et veille à la qualité et à la conformité des livrables. 
Il anime également les parties prenantes stratégiques et déploie des dispositifs de communication, de sensibilisation et de formation pour garantir l’adhésion, la cohérence et 
l’appropriation durable des solutions digitales. 
 
A.2.1 Coordination et pilotage des 
équipes internes 
 Animation et supervision des 

équipes marketing, 
communication, data et IT. 

 Organisation des rôles, 
responsabilités et modes de 
collaboration. 

 Suivi des priorités et des indicateurs 
de performance collectifs. 

 

C.2.1.1 Coordonner les équipes internes en 
définissant clairement les rôles, les responsabilités et 
les outils collaboratifs afin de garantir la 
complémentarité et l’efficacité des expertises 
mobilisées. 

E.2 – Mise en situation professionnelle 
réelle ou reconstituée 
 
Le candidat est placé dans la position 
d’un manager de la stratégie marketing 
digital chargé de conduire un projet 
impliquant la coordination d’équipes 
internes, la collaboration avec des 
prestataires externes et l’engagement de 
parties prenantes variées (internes et 
externes). 
 

CR.2.1.1 
- Les rôles, responsabilités et outils 
collaboratifs sont clairement définis et 
adaptés aux besoins du projet. 
- La coordination favorise la 
complémentarité et l’efficacité des 
expertises mobilisées. 
 

C.2.1.2 Piloter l’activité collective en suivant les 
priorités et les indicateurs clés, notamment à l’aide 
d’outils collaboratifs et d’analyses assistées par l’IA, 
afin de sécuriser la réalisation des objectifs 
stratégiques fixés. 

CR.2.1.2 
- Les priorités et indicateurs de performance 
sont identifiés et suivis de manière 
structurée. 
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Le candidat doit analyser une situation 
et démontrer sa capacité à piloter les 
ressources humaines et techniques, 
arbitrer entre plusieurs options possibles 
et proposer des solutions managériales 
garantissant l’efficacité collective, la 
cohésion et le respect des contraintes 
réglementaires (droit du travail, 
accessibilité, RSE). 
 
Production écrite attendue 
Un dossier écrit structuré, comprenant : 
La description contextualisée du projet 
et des enjeux rencontrés. 
L’analyse des interactions entre les 
équipes internes, les prestataires et les 
parties prenantes. 
L’identification des freins et leviers 
organisationnels, y compris en lien avec 
la diversité et les conditions de travail. 
La justification des arbitrages réalisés 
(budgets, délais, ressources humaines). 
Des propositions de solutions 
managériales intégrant la collaboration, 
la communication, la gestion de conflits 
éventuels et la conduite du changement. 
 
Soutenance orale 
Le candidat présente et défend son 
analyse devant un jury composé de 
professionnels du métier. 
La soutenance inclut : 
L’exposé structuré des actions menées et 
des solutions proposées. 

- Les décisions de pilotage démontrent la 
capacité à sécuriser la réalisation des 
objectifs stratégiques. 
 

C.2.1.3 Superviser l’organisation des charges de 
travail en définissant les modalités de collaboration 
(présentiel et à distance) et les outils de coordination 
afin de prendre en compte les risques psychosociaux 
des conditions de travail. 

CR.2.1.3 
- L’organisation du travail 
(présentiel/distanciel) est adaptée et 
justifiée au regard des contraintes. 
- Les risques psychosociaux liés aux 
conditions de travail sont identifiés et pris 
en compte dans les propositions. 

A2.2 Sélection et supervision des 
prestataires externes 
 Rédaction de cahiers des charges 

intégrant critères techniques, 
budgétaires et socio-
environnementaux. 

 Sélection et négociation avec 
agences média, SEO/SEA, 
freelances et influenceurs. 

 Contrôle des livrables et validation 
de la conformité réglementaire. 

 

C.2.2.1 Sélectionner les prestataires externes en 
élaborant un cahier des charges intégrant critères 
techniques, budgétaires et socio-environnementaux 
dans le but de sécuriser la collaboration. 

CR.2.2.1 
- Le cahier des charges élaboré intègre de 
façon explicite des critères techniques, 
budgétaires et socio-environnementaux. 
- La sélection des prestataires est 
argumentée et cohérente avec les objectifs 
fixés. 
 

C.2.2.2 Négocier les conditions de collaboration en 
s’appuyant sur des indicateurs de performance et des 
outils de suivi afin d’optimiser les engagements 
contractuels. 

CR.2.2.2 
- Les conditions de collaboration proposées 
s’appuient sur des indicateurs pertinents de 
performance et de suivi. 
- Les négociations démontrent une 
optimisation des engagements contractuels 
au regard des contraintes du projet. 
 

C.2.2.3 Contrôler les livrables produits en appliquant 
des procédures de validation et de conformité 
réglementaire afin d’assurer leur pertinence et leur 
alignement avec les objectifs fixés. 

CR.2.2.3 
- Les procédures de validation appliquées 
aux livrables sont conformes aux exigences 
réglementaires. 
- Les livrables contrôlés sont pertinents et 
alignés avec les objectifs du projet. 
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A.2.3 Animation et engagement des 
parties prenantes 
 Communication et reporting auprès 

des parties prenantes. 
 Mise en place de dispositifs de 

concertation, sensibilisation et 
formation. 

 Déploiement d’actions de conduite 
du changement pour favoriser 
l’adhésion. 

 

C.2.3.1 Animer les parties prenantes en concevant 
des dispositifs de concertation adaptés dans le but de 
renforcer leur engagement collectif. 

L’argumentation des arbitrages réalisés 
et de leur pertinence au regard des 
objectifs stratégiques. 
La démonstration d’une posture de 
manager, en mobilisant leadership, 
communication claire et capacité à 
fédérer les équipes et les parties 
prenantes autour d’objectifs communs. 
 
 

CR.2.3.1 
- Les dispositifs de concertation mis en place 
favorisent l’implication active des parties 
prenantes. 
- Les modalités d’animation renforcent 
l’engagement collectif et la cohésion autour 
du projet. 

C.2.3.2 Légitimer les arbitrages et l’avancement des 
projets auprès des parties prenantes en produisant 
des supports de reporting enrichis par la data 
visualisation et les outils d’IA générative afin 
d’obtenir leur adhésion. 

CR.2.3.2 
- Les supports de reporting produits sont 
structurés, enrichis par des outils adaptés 
(data visualisation, IA) et compréhensibles 
par les parties prenantes. 
- Les arbitrages présentés sont argumentés 
et légitiment l’avancement du projet. 
 

C.2.3.4 Concevoir des actions de sensibilisation à la 
diversité, au handicap et à l’accessibilité numérique 
en diffusant des supports adaptés (ateliers, guides, 
outils numériques inclusifs) afin de renforcer 
l’inclusion des parties prenantes. 

CR.2.3.4 
- Les actions de sensibilisation proposées 
sont adaptées aux enjeux de diversité, de 
handicap et d’accessibilité numérique. 
- Les supports conçus (ateliers, guides, outils 
numériques) renforcent l’inclusion et sont 
exploitables par les parties prenantes. 
 

C.2.3.5 Déployer un plan de conduite du 
changement en diffusant des actions de 
communication, de sensibilisation et de formation 
ciblées afin de faciliter l’appropriation durable des 
solutions digitales et de prévenir les tensions 
organisationnelles. 

CR.2.3.5 
- Le plan de conduite du changement 
proposé intègre des actions de 
communication, de sensibilisation et de 
formation ciblées. 
- Les dispositifs présentés facilitent 
l’appropriation durable des solutions 
digitales et préviennent les tensions 
organisationnelles. 
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BLOC 3 :  PILOTER LA STRATEGIE DE VISIBILITE ET DE PERFORMANCE DIGITALE  
 
Le Manager de la stratégie marketing digital pilote la mise en œuvre des dispositifs digitaux afin de renforcer visibilité, acquisition et conversion. Il conçoit et déploie des stratégies 
éditoriales, inbound et multicanales (SEO, SEA, social media), supervise les parcours utilisateurs en intégrant accessibilité et sobriété numérique, et adapte ses actions aux 
environnements e-commerce. Il mobilise l’IA, l’automatisation et le growth hacking pour optimiser et innover en matière de performance digitale. 
 
A.3.1 Conception et pilotage des 
stratégies éditoriales et relationnelles 
 Élaboration d’une stratégie 

éditoriale inclusive et accessible  
 Élaboration d’une stratégie 

d’inbound marketing  
 Déploiement de scénarios de lead 

nurturing automatisés 
 

C.3.1.1 Concevoir une stratégie éditoriale en 
déterminant formats, messages et calendriers de 
diffusion, en intégrant des principes d’accessibilité et 
de communication inclusive, afin de développer la 
visibilité et l’autorité de l’organisation. 

E.3 – Mise en situation professionnelle 
réelle ou reconstituée individuelle 
 
Le candidat est placé dans la position d’un 
manager de la stratégie marketing digital 
chargé d’améliorer la visibilité, 
l’engagement et la performance 
commerciale d’une organisation. 
 
Le candidat doit analyser les informations 
et proposer une stratégie intégrée, tout 
en tenant compte des contraintes et des 
obligations réglementaires. 
 
Production écrite : 
 
La production écrite comprend deux 
livrables : 
 
1. Note de synthèse stratégique 
 
Définition d’une stratégie éditoriale 
inclusive et accessible. 
Élaboration d’un plan d’inbound 
marketing et de scénarios de lead 
nurturing automatisés (y compris en e-
commerce). 
Préconisations en matière de SEO et de 
campagnes SEA. 
Conception d’une stratégie social media  

CR.3.1.1 
- La stratégie éditoriale proposée intègre des 
formats, messages et calendriers cohérents 
avec les objectifs et les cibles. 
- Les principes d’accessibilité et de 
communication inclusive sont clairement 
intégrés et justifiés. 
 

C.3.1.2 Élaborer une stratégie d’inbound marketing 
en définissant les contenus et canaux adaptés, en 
s’appuyant le cas échéant sur des outils d’IA, afin de 
générer des leads qualifiés. 

CR.3.1.2 
- Les contenus et canaux définis sont 
pertinents et adaptés aux cibles, y compris 
avec l’usage éventuel de l’IA. 
- La stratégie démontre une logique de 
génération de leads qualifiés et mesurables. 
 

C.3.1.3 Déployer des actions de lead nurturing en 
automatisant des scénarios relationnels afin de 
renforcer l’engagement et la conversion des 
prospects, y compris en environnement e-commerce. 

CR.3.1.3 
- Les scénarios relationnels sont structurés et 
adaptés aux différentes étapes du parcours 
client, y compris en e-commerce. 
- Les dispositifs automatisés proposés 
renforcent de manière argumentée 
l’engagement et la conversion. 
 

A.3.2 Pilotage stratégique de 
l’acquisition digitale 
 Pilotage d’une stratégie SEO et 

GEO  
 Définition et optimisation de 

campagnes SEA  

C.3.2.1 Piloter la stratégie de référencement naturel 
(SEO/GEO) en arbitrant les leviers techniques, 
éditoriaux et budgétaires afin d’accroître 
durablement la visibilité et la performance digitale. 

CR.3.2.1 
- Les arbitrages techniques, éditoriaux et 
budgétaires sont explicités et alignés avec les 
objectifs de visibilité. 
- La stratégie SEO/GEO proposée repose sur 
des choix durables et justifiés par l’analyse 
des données. 
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 Déploiement d’une stratégie social 
media marketing  

 

C.3.2.2 Définir la stratégie de campagnes SEA en 
arbitrant budgets, ciblages et protocoles de tests afin 
de maximiser la visibilité et le retour sur 
investissement. 

Conception et argumentation d’un 
protocole de tests (dont A/B testing) pour 
évaluer et optimiser les performances. 
Proposition de démarches de growth 
hacking appliquées aux parcours et à l’UX. 
 
2. Cahier des charges stratégique du 

site internet 
Définition des orientations structurantes 
de l’architecture digitale : fonctionnalités 
prioritaires, tunnels de conversion et 
parcours utilisateurs. 
Intégration des exigences stratégiques 
liées à l’ergonomie, à l’accessibilité, à la 
sobriété numérique et à la performance e-
commerce. 
Détermination des indicateurs-clés de 
performance (KPI) et des leviers 
d’optimisation commerciale et de 
fidélisation. 
Formalisation d’un document de pilotage 
à destination de la direction et des 
équipes techniques/prestataires, 
permettant de valider les arbitrages 
stratégiques et d’assurer la cohérence de 
la mise en œuvre. 
 

CR.3.2.2 
- Les budgets, ciblages et protocoles de tests 
sont définis de manière réaliste et 
argumentée. 
- La stratégie SEA maximise la visibilité et le 
retour sur investissement au regard des 
contraintes données. 
 

C.3.2.3 Déployer une stratégie de social media 
marketing en animant les communautés et en 
pilotant les campagnes sponsorisées, en intégrant des 
outils d’automatisation, afin de renforcer 
l’engagement et la notoriété de la marque. 

CR.3.2.3 
- Les actions d’animation de communautés et 
de pilotage de campagnes sponsorisées sont 
cohérentes et intégrées à la stratégie globale. 
- L’utilisation d’outils d’automatisation est 
justifiée et améliore la performance et 
l’engagement. 
 

A.3.3 Supervision et optimisation des 
dispositifs digitaux 
 Conception d’un cahier des 

charges de site internet  
 Pilotage de la publication des 

contenus éditoriaux  
 Optimisation de la performance 

commerciale et de la conversion  
 Intégration de démarches de 

growth hacking  
 

C.3.3.1 Concevoir le cahier des charges de 
l’architecture d’un site internet en définissant les 
fonctionnalités, les tunnels de conversion et les 
critères d’ergonomie, d’accessibilité et de sobriété 
numérique afin d’optimiser l’expérience client et, le 
cas échéant, de soutenir la performance d’un 
dispositif e-commerce. 

CR.3.3.1 
- Les orientations structurantes 
(fonctionnalités, tunnels, parcours 
utilisateurs) sont clairement définies et 
adaptées aux objectifs stratégiques. 
- Les exigences liées à l’accessibilité, à 
l’ergonomie et à la sobriété numérique sont 
intégrées de façon explicite. 
 

C.3.3.2 Piloter la publication des contenus éditoriaux 
en coordonnant les parties prenantes et en 
garantissant leur conformité aux objectifs 
stratégiques, aux standards de qualité et aux normes 
d’accessibilité afin de renforcer l’attractivité et la 
crédibilité de l’organisation sur ses canaux digitaux. 

CR.3.3.2 
- La coordination des parties prenantes est 
explicitée et garantit la conformité aux 
objectifs stratégiques et aux standards de 
qualité. 
- Les contenus proposés respectent les 
normes d’accessibilité et renforcent 
l’attractivité de l’organisation. 
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C.3.3.3 Piloter l’optimisation des performances 
commerciales et de conversion d’un site internet en 
exploitant des outils d’analyse de trafic, des 
méthodes d’expérimentation et d’A/B testing afin 
d’améliorer l’acquisition, la conversion et la 
fidélisation. 

CR.3.3.3 
- Les indicateurs de performance 
sélectionnés sont pertinents et justifiés. 
- Les protocoles d’expérimentation (dont A/B 
testing) sont structurés, mesurables et 
exploitables. 
 

C.3.3.4 Intégrer une stratégie de growth hacking en 
définissant des protocoles d’expérimentation et 
d’automatisation appliqués aux parcours et à l’UX afin 
d’identifier des leviers d’optimisation de la 
conversion et de la rétention. 

CR.3.3.4 
- Les protocoles d’expérimentation et 
d’automatisation proposés sont cohérents 
avec les parcours utilisateurs et l’UX. 
- Les leviers identifiés sont innovants et 
pertinents pour améliorer la conversion et la 
rétention. 
 

BLOC 4 : PILOTER LA RELATION CLIENT DIGITALE ET L’EXPERIENCE UTILISATEUR 
 
Le manager de la stratégie marketing digital définit et supervise les dispositifs de relation client et d’expérience utilisateur dans une approche omnicanale. 
Il modélise et personnalise les parcours en intégrant les enjeux de fidélisation, d’accessibilité et de conformité réglementaire. Il pilote les stratégies e-CRM et d’e-réputation, mesure la 
valeur client et coordonne les actions correctives afin de garantir une relation client performante, responsable et durable, y compris dans les environnements e-commerce. 
 
A.4.1 – Modélisation et personnalisation 
des parcours clients 
 Élaboration et actualisation de 

personas à partir des données 
comportementales. 

 Conception et paramétrage de 
scénarios de personnalisation 
mobilisant IA et automatisation 
dans le respect du RGPD. 

 Pilotage de la valeur vie client 
(CLV)  

C.4.1.1 Concevoir les parcours clients en s’appuyant 
sur des personas et des données comportementales 
afin d’optimiser l’expérience utilisateur et les taux de 
conversion, y compris en e-commerce. 

E.4 – Mise en situation réelle ou 
reconstituée  
Le candidat est placé dans la position d’un 
manager de la stratégie marketing digital 
chargé de renforcer la satisfaction, la 
fidélisation et l’expérience utilisateur 
d’une organisation  
 
Le candidat doit exploiter les informations 
et données de l’organisation afin de 
proposer un plan global d’optimisation de 
la relation client et de l’expérience 
utilisateur. 
 

CR.4.1.1 
- Les personas sont construits à partir de 
données clients fiables et 
représentatives. 
- La cartographie des parcours clients 
identifie clairement les points de friction 
et propose des leviers d’optimisation, y 
compris en e-commerce. 
 

C.4.1.2 Concevoir des scénarios de personnalisation 
en mobilisant l’IA et l’automatisation afin de 
renforcer l’engagement et la fidélisation dans le 
respect du RGPD. 

CR.4.1.2 
- Les scénarios de personnalisation 
conçus sont adaptés aux profils identifiés 
et respectent les obligations 
réglementaires. 
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Dossier écrit attendu : 
Modélisation des parcours clients à partir 
de personas et de données 
comportementales. 
Conception de scénarios de 
personnalisation  
Analyse et pilotage de la valeur vie client 
(CLV) pour identifier les segments 
prioritaires. 
Définition et justification d’un SLA 
Sales/Marketing  
Suivi et analyse des indicateurs d’e-
réputation  
Exploitation des retours clients pour 
identifier les axes d’amélioration. 
Élaboration d’un plan d’actions 
correctives détaillant les mesures à 
mettre en place, les équipes impliquées et 
les indicateurs de suivi associés. 
 

- L’utilisation de l’IA et de 
l’automatisation est justifiée par des 
objectifs précis de fidélisation et 
d’engagement. 
 

C.4.1.3 Piloter la valeur vie client (CLV) en exploitant 
les indicateurs de satisfaction et de fidélisation afin 
d’orienter les priorités d’investissement et la 
rentabilité des parcours. 

CR.4.1.3 
- Les indicateurs de satisfaction et de 
fidélisation sont correctement exploités 
pour calculer et analyser la CLV. 
- Les arbitrages proposés orientent de 
manière pertinente les priorités 
d’investissement et de rentabilité. 
 

A.4.2 – Déploiement de la relation client 
digitale et de l’e-réputation 
 Conception et structuration de 

campagnes e-CRM multicanales en 
intégrant les exigences d’accessibilité 
numérique. 

 Déploiement et animation de 
dispositifs de gestion des avis clients 
et d’un réseau d’ambassadeurs de 
marque. 

 Pilotage d’un dispositif de veille sur 
les indicateurs d’e-réputation pour 
anticiper les risques et opportunités. 

 Définition et gestion d’un SLA entre 
marketing et forces de vente afin 
d’optimiser le passage de relais CRM 
et la contribution au chiffre d’affaires. 

 

C.4.2.1 Définir une stratégie e-CRM en structurant 
des campagnes multicanales (emailing, newsletters, 
relances) afin de développer la relation client et 
accroître la fidélisation, dans le respect de 
l’accessibilité numérique. 

CR.4.2.1 
- Les campagnes e-CRM proposées sont 
structurées, multicanales et intègrent les 
exigences d’accessibilité numérique. 
- Les dispositifs de fidélisation définis 
sont adaptés aux objectifs stratégiques 
de l’organisation. 
 

C.4.2.2 Déployer une stratégie d’e-réputation en 
orchestrant la gestion des avis en ligne et l’animation 
d’un réseau d’ambassadeurs afin de renforcer la 
crédibilité de la marque dans une logique de 
transparence et de confiance durable. 

CR.4.2.2 
- Les actions d’e-réputation incluent des 
dispositifs de gestion des avis en ligne et 
d’animation d’ambassadeurs pertinents. 
- Les recommandations renforcent la 
crédibilité et la confiance durable envers 
la marque. 
 

C.4.2.3 Piloter le dispositif de suivi de l’e-réputation 
en mobilisant des outils de veille afin d’anticiper les 
risques et de préserver durablement l’image de 
l’organisation 

CR.4.2.3 
- Les indicateurs d’e-réputation suivis 
sont pertinents et exploités de façon 
rigoureuse. 
- Les risques réputationnels identifiés 
font l’objet de propositions d’anticipation 
réalistes. 
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C.4.2.4 Piloter un SLA Sales/Marketing en 
coordination avec la force de vente afin d’optimiser le 
passage de relais CRM et la contribution au chiffre 
d’affaires. 

CR.4.2.4 
- Le SLA Sales/Marketing défini précise 
clairement les responsabilités et les 
délais de traitement. 
- Les indicateurs associés démontrent la 
contribution de la relation client au 
chiffre d’affaires. 
 

A.4.3 - Amélioration continue de 
l’expérience client 
 Analyse systémique des retours 

clients y compris en lien avec 
l’accessibilité et l’inclusion. 

 Conception et coordination d’un 
plan d’actions correctives 
mobilisant les équipes 
concernées. 

 Mesure et pilotage de l’impact des 
actions correctives au moyen 
d’indicateurs de performance  

C.4.3.1 Analyser les retours clients en mobilisant des 
méthodes quantitatives et qualitatives afin 
d’identifier les axes d’amélioration prioritaires y 
compris en matière d’accessibilité et d’inclusion. 

CR.4.3.1 
- Les retours clients sont analysés de 
manière structurée, avec identification 
des priorités d’amélioration (y compris 
accessibilité et inclusion). 
- Les conclusions sont appuyées par une 
mobilisation cohérente de données 
quantitatives et qualitatives. 
 

C.4.3.2 Élaborer un plan d’actions correctives en 
impliquant les équipes concernées afin d’améliorer 
durablement l’expérience client, la conformité 
réglementaire (RGPD, accessibilité) et la qualité des 
environnements digitaux. 

CR.4.3.2 
- Le plan d’actions correctives est 
détaillé, réaliste et mobilise les équipes 
concernées. 
- Les mesures proposées assurent 
l’amélioration durable de l’expérience 
client et la conformité réglementaire 
(RGPD, accessibilité). 
 

C.4.3.3 Mesurer l’impact des actions correctives à 
l’aide d’indicateurs de suivi (conversion, rétention, 
NPS) afin de garantir leur pertinence et leur 
contribution à la performance globale et responsable 
de l’organisation. 

CR.4.3.3 
- Les indicateurs de suivi sélectionnés 
(conversion, rétention, NPS) sont 
pertinents pour mesurer l’impact des 
actions correctives. 
- L’évaluation produite justifie 
l’adéquation entre les résultats observés 
et la performance globale de 
l’organisation. 
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BLOC OPTIONNEL 5 : PILOTER LA COMMUNICATION STRATEGIQUE DIGITALE 
 
Dans certaines organisations, le manager de la stratégie marketing digital est amené à contribuer directement au pilotage de la communication stratégique. 
Il articule la communication interne et externe avec les orientations marketing afin de renforcer l’engagement des collaborateurs, développer la marque employeur et consolider la 
visibilité et la réputation digitale de l’organisation. 
Il veille à la cohérence éditoriale, à l’accessibilité des supports et à l’intégration des engagements RSE, garantissant ainsi une communication responsable et alignée sur la stratégie 
globale. 
A.5.1 – Communication interne digitale 
 
 Conception et diffusion de 

messages internes alignés sur la 
stratégie marketing 

 Déploiement de supports 
accessibles et inclusifs (RGAA, sous-
titrage, adaptations handicap) 

 Sensibilisation digitale à la santé, à 
la sécurité et au bien-être au travail 

C.5.1.1 Concevoir des dispositifs de communication 
interne digitale en définissant les messages, supports 
et canaux alignés sur la stratégie marketing afin de 
renforcer l’engagement et la cohésion des 
collaborateurs. 

E.5 – Mise en situation professionnelle 
réelle ou reconstituée individuelle 
 Le candidat est placé dans la position 
d’un manager de la stratégie marketing 
digital pour concevoir et piloter une 
stratégie de communication interne et 
externe visant à renforcer l’engagement 
des collaborateurs, développer la 
marque employeur et consolider l’e-
réputation de l’organisation. 
  
A partir des informations qui lui sont 
fournies, le candidat doit analyser la 
situation et proposer une stratégie, 
tenant compte des enjeux de 
transparence, de responsabilité sociale 
et d’inclusion. 
 
Dossier écrit attendu : Rapport 
stratégique de communication 
Communication interne : messages clés, 
choix des canaux digitaux, dispositifs 
pour renforcer l’engagement des 
collaborateurs. 
Marque employeur : plan d’actions 
internes et externes  
Audit d’e-réputation : état des lieux, 
identification des forces/faiblesses, 
cartographie des risques. 

CR.5.1.1 
- Les dispositifs de communication interne 
proposés sont alignés avec la stratégie 
marketing et renforcent l’engagement des 
collaborateurs. 
- Le choix des messages, supports et canaux 
est justifié par rapport aux objectifs et au 
contexte organisationnel. 
 

C.5.1.2 Garantir l’accessibilité et l’inclusion des 
supports internes en intégrant les normes RGAA, le 
sous-titrage et les adaptations nécessaires pour les 
publics en situation de handicap afin d’assurer 
l’égalité d’accès à l’information. 

CR.5.1.2 
- Les supports internes respectent les 
normes d’accessibilité (RGAA, sous-titrage, 
adaptations spécifiques). 
- Les dispositifs garantissent l’inclusion 
effective des collaborateurs, y compris en 
situation de handicap. 
 

C.5.1.3 Intégrer des campagnes digitales de 
sensibilisation à la santé, à la sécurité et au bien-être 
au travail en coordonnant la conception et la 
diffusion des contenus sur les canaux internes afin de 
soutenir la qualité de vie au travail. 

CR.5.1.3 
- Les campagnes de sensibilisation à la 
santé, à la sécurité et au bien-être sont 
adaptées aux enjeux internes et cohérentes 
avec la stratégie de communication. 
- Les dispositifs proposés démontrent un 
impact attendu sur la qualité de vie au 
travail. 
 

A.5.2 – Marque employeur et 
attractivité RH 

C.5.2.1 Développer la marque employeur en 
concevant des dispositifs digitaux internes et 
externes intégrant transparence et responsabilité 

CR.5.2.1 
- Les actions proposées renforcent 
l’attractivité et la fidélisation des talents, en 



Intitulé : MANAGER DE LA STRATEGIE MARKETING DIGITAL 

 

Tous droits réservés par ESPL, 1789.fr et EDUSERVICES. La reproduction de tout ou partie du référentiel à quelque fin que ce soit est interdite. 
 

 Développement de la marque 
employeur par des dispositifs 
digitaux responsables 

 Organisation d’événements 
digitaux (webinaires, podcasts, 
lives) pour renforcer l’image 
employeur 

 

sociale afin d’accroître l’attractivité et la fidélisation 
des talents. 

Plan de communication externe et 
d’influence : relais internes et externes  
Charte éditoriale digitale : ton, codes, 
cohérence des messages diffusés sur 
l’ensemble des canaux. 
Plan de gestion de crise : protocole de 
réaction face à un incident simulé  

 
Soutenance orale : 
Le candidat présente au jury (dans le rôle 
du comité de direction) son rapport 
stratégique. 
Il doit : 
exposer sa stratégie globale de 
communication, 
justifier ses recommandations par 
rapport aux données fournies, 
expliquer son plan de gestion de crise et 
ses choix de communication, 
répondre aux questions du jury, en 
démontrant sa posture de conseil et sa 
capacité à défendre une stratégie 
cohérente. 

 
 
 

cohérence avec une démarche de 
responsabilité sociale. 
- Les dispositifs digitaux internes et externes 
sont clairement argumentés. 
 

C.5.2.2 Piloter des événements digitaux (webinaires, 
podcasts, lives) en déterminant les outils collaboratifs 
et les canaux digitaux adaptés afin de valoriser la 
culture d’entreprise et l’image employeur. 

CR.5.2.2 
- Les événements digitaux (webinaires, 
podcasts, lives) proposés sont pertinents et 
alignés avec les objectifs de valorisation de 
la culture d’entreprise. 
- Les choix d’outils collaboratifs et de canaux 
digitaux sont justifiés et adaptés au public 
cible. 
 

A.5.3 – Communication externe et 
réputation digitale 
 
 Élaboration de stratégies 

d’influence et d’e-réputation avec 
relais internes et externes 

 Coordination de la communication 
externe et gestion digitale des 
situations de crise 

 Pilotage de la ligne éditoriale 
digitale en intégrant stratégie 
marketing, RSE et dimension 
internationale 

C.5.3.1 Définir une stratégie d’influence et d’e-
réputation en identifiant et en animant des relais 
pertinents (influenceurs, ambassadeurs, parties 
prenantes) afin de renforcer la notoriété et la 
légitimité de l’organisation. 

CR.5.3.1 
- La stratégie d’influence et d’e-réputation 
identifie et mobilise des relais pertinents 
(ambassadeurs, influenceurs, parties 
prenantes). 
- Les dispositifs proposés contribuent 
clairement à la notoriété et à la légitimité de 
l’organisation. 
 

C.5.3.2 Superviser la communication externe 
digitale en coordonnant les prises de parole et la 
gestion des avis et en mobilisant des dispositifs de 
communication de crise afin de préserver 
durablement la réputation et la confiance des parties 
prenantes. 

CR.5.3.2 
- Les actions de communication externe 
démontrent une cohérence et une 
pertinence face aux enjeux identifiés (avis 
clients, crises potentielles). 
- Le plan de gestion de crise inclut des 
mesures adaptées et réalistes pour sécuriser 
la réputation de l’organisation. 
 

C.5.3.3 Piloter la ligne éditoriale digitale en 
définissant la charte, le ton et la cohérence des 
messages diffusés sur les canaux digitaux afin 
d’assurer l’alignement avec la stratégie marketing et 
les engagements RSE, y compris dans un contexte 
international et multiculturel. 

CR.5.3.3 
- La charte éditoriale digitale proposée 
garantit la cohérence des messages sur 
l’ensemble des canaux. 
- Les engagements RSE et les spécificités 
internationales/multiculturelles sont 
intégrés dans les recommandations. 
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BLOC OPTIONNEL 6 : PILOTER l’INTEGRATION DE SOLUTIONS AVANCEES D’IA ET D’AUTOMATISATION DANS LA STRATEGIE DIGITALE 
 
Le manager de la stratégie marketing digital peut être amené à intégrer des solutions avancées d’IA et d’automatisation pour accroître la performance des actions marketing et 
relationnelles. Il identifie et priorise les cas d’usage, pilote leur déploiement à l’aide de solutions adaptées et en mesure la valeur. 
Il encadre les usages en définissant des indicateurs de performance, en assurant la conformité réglementaire et en intégrant les enjeux d’éthique, d’accessibilité et de sobriété 
numérique afin de garantir des solutions responsables et durables. 
 
A.6.1 – Détection et déploiement de 
solutions d’IA et d’automatisation 
 Analyse des processus marketing et 

des flux de données pour repérer les 
opportunités d’IA et 
d’automatisation 

 Évaluation et priorisation des cas 
d’usage selon valeur, faisabilité et 
risques 

 Mise en œuvre de dispositifs de 
marketing automation via solutions 
no-code/low-code, API et 
connecteurs 

 Expérimentation de leviers digitaux 
par des approches de growth 
hacking pour tester et accélérer 
l’acquisition et la conversion 

 

C.6.1.1 Identifier les opportunités d’IA et 
d’automatisation en analysant les processus 
marketing et les flux de données afin de sélectionner 
les leviers les plus pertinents 

E.6 Mise en situation professionnelle 
réelle ou reconstituée individuelle 
 
Le candidat est placé dans la position 
d’un manager de la stratégie marketing 
digital chargé d’identifier, de prioriser et 
de piloter l’intégration de solutions 
avancées d’intelligence artificielle et 
d’automatisation au service de la 
performance marketing et relationnelle 
de l’organisation. 
 
Le candidat doit analyser la situation, 
identifier les opportunités pertinentes, 
proposer des cas d’usage prioritaires, 
concevoir un plan d’intégration et 
démontrer la capacité de l’organisation à 
encadrer durablement ces solutions. 
 
Production écrite attendue :  
Le dossier de clôture de mission 
comprend : 
La définition des opportunités d’IA et 
d’automatisation identifiées et les cas 
d’usage priorisés. 
La présentation d’un plan stratégique 
d’intégration  

CR.6.1.1  
- Les processus marketing et flux de données 
analysés sont pertinents et contextualisés. 
- Les opportunités retenues sont justifiées 
par des arguments clairs. 

C.6.1.2 Prioriser les cas d’usage en appliquant des 
critères de valeur, de faisabilité et de risques afin 
d’orienter les décisions d’investissement. 

CR.6.1.2  
- La priorisation repose sur des critères 
explicites (valeur, faisabilité, risques) et 
argumentés. 
- Les arbitrages opérés sont cohérents avec 
les objectifs stratégiques et les contraintes 
données. 
 

C.6.1.3 Piloter la conception et le déploiement de 
dispositifs de marketing automation en 
sélectionnant et orchestrant des solutions no-
code/low-code, API et connecteurs afin d’optimiser 
les opérations marketing et relationnelles. 

CR.6.1.3  
- Le workflow ou scénario présenté est 
structuré, compréhensible et réaliste. 
- La solution proposée optimise de manière 
tangible les opérations marketing et 
relationnelles. 
 

C.6.1.4 Intégrer une stratégie de growth hacking en 
définissant des protocoles d’expérimentation et 
d’automatisation appliqués aux parcours et à l’UX et 
dans le respect des contraintes réglementaires et 
éthiques afin d’identifier des leviers d’optimisation de 
la conversion et de la rétention. 

CR.6.1.4  
- Les protocoles d’expérimentation et 
d’automatisation proposés sont clairs et 
applicables aux parcours/UX. 
- La conformité réglementaire et éthique 
des solutions est explicitement intégrée. 
 



Intitulé : MANAGER DE LA STRATEGIE MARKETING DIGITAL 

 

Tous droits réservés par ESPL, 1789.fr et EDUSERVICES. La reproduction de tout ou partie du référentiel à quelque fin que ce soit est interdite. 
 

 
Adaptation des modalités d’évaluation pour les personnes en situation de handicap 
Les candidats en situation de handicap peuvent bénéficier d’aménagements spécifiques lors des évaluations.  
La demande d’aménagement doit être formulée par le candidat ou par son médecin, par écrit, auprès du référent handicap de l’établissement partenaire. 
 

A.6.2 – Gouvernance et conformité des 
solutions IA 
 Définition d’indicateurs de 

performance, de fiabilité et 
d’impact éthique et 
environnemental des solutions 
marketing basées sur l’IA 

 Supervision de la conformité RGPD 
et de la gestion du consentement en 
lien avec les fonctions juridiques et 
DPO 

 Élaboration d’un plan de 
gouvernance des usages d’IA 
marketing intégrant retours 
d’expérience, évolutions 
réglementaires et principes de 
sobriété numérique 

 

C.6.2.1 Définir les indicateurs de performance, de 
fiabilité et d’impact éthique et environnemental des 
solutions d’IA en mobilisant les standards et 
référentiels existants afin d’encadrer leur usage dans 
les dispositifs marketing. 

La description d’un scénario ou workflow 
automatisé représentatif. 
La proposition d’indicateurs de 
performance, de fiabilité et d’impact 
éthique/environnemental. 
Les recommandations en matière de 
conformité réglementaire et de 
gouvernance durable. 
 
Soutenance orale : 
Le candidat présente son rapport devant 
un jury jouant le rôle d’un comité de 
pilotage. Il doit : 
Exposer sa stratégie d’intégration et 
justifier les choix opérés. 
Démontrer la pertinence des cas d’usage 
retenus et leur valeur ajoutée. 
Présenter les indicateurs proposés et 
expliquer comment ils encadrent la 
performance et la conformité des 
solutions IA. 
Argumenter sa prise en compte des 
enjeux réglementaires, éthiques et 
environnementaux. 

 
 

CR.6.2.1  
- Les indicateurs choisis couvrent à la fois 
performance, fiabilité et impact 
éthique/environnemental. 
- Leur pertinence est justifiée au regard des 
objectifs de pilotage stratégique. 
 

C.6.2.2 Superviser la conformité réglementaire 
(RGPD, consentement, transparence) en intégrant 
des procédures de contrôle et en collaborant avec les 
fonctions juridiques et DPO afin de sécuriser les 
traitements de données à finalité marketing. 

CR.6.2.2  
- Les mesures de conformité (RGPD, 
consentement, transparence) sont 
identifiées et intégrées dans le plan. 
- Le rôle des fonctions juridiques/DPO est 
clairement prévu dans le dispositif. 

C.6.2.3 Élaborer un plan de gouvernance des usages 
d’IA marketing en capitalisant sur les retours 
d’expérience et les évolutions réglementaires afin de 
garantir la conformité, la sobriété et la durabilité des 
dispositifs déployés. 

CR.6.2.3  
- Le plan intègre retours d’expérience et 
évolutions réglementaires de manière 
structurée. 
- Les mesures proposées garantissent la 
durabilité et la sobriété des dispositifs d’IA 
déployés. 
 


