Manager Commercial et Marketing

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 criteres et les modalités d'évaluation des acquis

MODALITES D’EVALUATION

CRITERES D’EVALUATION

Bloc 1 ELABORER LE PLAN MARKETING

Activité 1 : Mise en place d’un Systeme
d’Information Marketing (S.l.M)

C.1 Préciser les objectifs et le périmetre de I'étude
de marchés en définissant les besoins
d’'information et les axes de recherche, le
périmetre géographique, le périmétre d’analyse
de la concurrence, des retours clients,
partenaires, distributeurs et tous autres acteurs
du marché pour s’assurer d’une collecte
d’information pertinente.

C.2 Organiser la veille marché, technologique,
commerciale, environnementale et sociale, en
définissant des moyens et des outils de collecte
de I'information et de diffusion (questionnaires
d’enquéte client, tableaux de bords, statistiques,
intelligence artificielle) pour s’assurer du recueil
des informations clés pour analyser le marché.

A partir de la situation réelle
ou fictive d’'une entreprise,
sous forme de cas, il est
demandé au candidat :

Un dossier rédigé de 30
pages
annexes).

minimum  (hors
Dossier a
remettre au plus tard 3
semaines avant la
soutenance orale et reprend

les 3 activités du bloc.

Ce dossier comprendra

Une proposition
)  de mise en place
d’un Systeme
d’Information

Marketing

Définition et justification des champs et besoins

d’information

- Définition du périmétre d’investigation :
cartographie des domaines de veille, des objectifs
précis et des moyens mobilisés

- Définition du périmétre de la concurrence a
analyser (liste des concurrents, positionnement)

- Définition du périmétre des analyses clients
(typologie de produit/chiffre d’affaires par
produit) est défini

- Le sources d’information sont identifiées, datées,
actualisées, vérifiables (précision du périmetre et
des hypothéses)

- Justification des outils utilisés pour la collecte
d’information

- Qualité des enquétes :
. questionnaires en adéquation avec I'objectif de
I’enquéte et accessibles rédaction facile a lire et a
comprendre (FALC) (aller au message essentiel,
utiliser des mots d’usage courant, phrases
courtes, présentation et mise en page claire et
fluide

- Structuration et organisation de la diffusion :
accessible a tous les utilisateurs, sans obstacles




C3: Assurer un contréle de la fiabilité des
données du SIM sur les marchés de I'entreprise,
au moyen d’enquétes terrain aupreés des clients B
to B et B to C pour identifier I'adéquation des
produits et des services et leurs besoins
d’innovation, dans le respect des regles de la
responsabilité sociétale des entreprises.

Activité
marché

2 : Analyse des données d’un

C.4 : Interpréter les résultats d’une étude de
marché, au moyen de grilles d’évaluation
concordantes, type matrice, dans le but de
cerner le marché et de détecter de nouveaux
marchés potentiels.

C. 5 : Diagnostiquer les forces et les faiblesses
internes et externes de |’entreprise au moyen
d’une grille d’analyse pour poser les bases du
diagnostic.

Un diagnostic
marketing de
I'entreprise et/ou
de I'activité

Une synthése de
I'analyse
stratégique ainsi
gu’une
proposition
d’axes de
développement
pour la stratégie
marketing de
I’entreprise ou de
I'activité

Un plan d’action
de
communication
incluant les
actions on line et
off line et
détaillant les
cibles-actions-
moyens
échéances clés
dont moyens
budgétaires,

techniques

Les données sont sécurisées pour protéger les
données sensibles de I'entreprise

Les regles en matiere de protection des données
(RGPD) sont respectées : pratiques éthiques dans
la collecte et la saisie des données

Les données sont intégrables dans les autres
systemes d’information et outils utilisés par
I'entreprise

Fiabilité des données : vérifiées, croisées,
précises, datées)

Nombre suffisant de réponses aux enquétes. Taux
de réponse entre 70 et 80 %

Les outils d’analyse ont été mis en place pour
transformer les données en informations
exploitables

Choix des outils d’analyse adaptés a I'étude de
marché : matrices SWOT, PESTEL ou autres
Analyse pertinente des données

. comportementales des consommateurs y
compris sur le web

. des remontées clients

. des données chiffrées sur la concurrence

- Le rapport est facile a lire et a comprendre
(FALC)

Le diagnostic est complet : interne a I'entreprise,
forces-faiblesses, et externe, menaces-
opportunités

L’analyse de la problématique marketing est
pertinente et permet de faire émerger un axe
d’étude




Activité 3 : Conception du plan marketing
de I'entreprise

C. 6 : Proposer un positionnement de marque ou
produit, conforme aux obligations de la RSE, au
moyen de I'environnement de I’entreprise (prix-
produits/service-distribution-promotion) et
établir I'offre commerciale dans le but de fournir
aux équipes un plan marketing détaillé, validé
par la direction générale.

humains, outils et
technologies,
prestations
externes

Une  soutenance orale
devant un jury de
professionnels (30 minutes
minimum) en utilisant une
présentation

professionnelle de type
power point, Canva Pro,
synthétisant les principaux
éléments du plan marketing

et leur justification

Un bilan de notoriété et d’'image est établi
(connaissance de la marque, perceptions, valeurs,
représentations et imaginaires)

Des leviers de développement sont identifiés

Les plans marketing antérieurs, KPI, résultats,
bilans, remontées panels etc ont été pris en
compte

Les performances de la marque sont mesurées :
ventes (volume/valeur), parts de marché, profits,
contribution par marque, notoriété, pénétration,
intentions d’achat/réachat.

Le type d’étude proposé est en adéquation avec
la problématique définie, les choix sont justifiés

Les éléments suivants sont présents : Politique de
produits/services, Politique de prix, Politique de
distribution, Politique de
communication/promotion

Les opportunités et menaces du marché, des
segments, de la demande, de la distribution et de
la concurrence sont synthétisées

Les simulations et objectifs de vente sont réalistes
et justifiées (part de marché, profit, rentabilité)
Les impacts budgétaires des décisions sont
correctement anticipés

Les objectifs marketing sont fixés

Des préconisations sont formulées et argumentées
Le positionnement est présenté sous forme de
mapping et I'avantage concurrentiel explicité

Le plan marketing doit étre SMART : Spécifique,
Mesurable, Atteignable, Réaliste et Temporel.

Les responsabilités sont attribuées (RACI)

Le rapport est facile a lire et a comprendre (FALC)
La dimension RSE est présente.




C.7 : Décliner la stratégie de communication au
moyen du plan marketing, pour :

- élaborer et optimiser une stratégie
d’acquisitions client,

- formaliser des outils de fidélisation et de
développement des clients existants

- saisir des opportunités de croissance (cible,
clients, cible géographique, canaux de
distribution, moyens, stratégie produits/services
associés, stratégie digitale)

C.8: Elaborer un plan de communication
traditionnel en sélectionnant des actions (salons,
canaux commerciaux en fonction des marchés
cibles potentiels) et des supports promotionnels,
au moyen du plan marketing et en prenant en
compte les situations de handicap dans le but de
fournir le plan de communication off line,
respectueux des regles environnementales de la
RSE et de la lecture FALC pour favoriser
I'accessibilité des documents.

Le plan de communication et de promotion est
multicanal : les canaux sont détaillés et justifiés, le
taux de couverture de la cible est estimé

Un outil de planification des actions est présenté
et justifié

Les indicateurs et le rythme de contrble sont
présentés et justifiés

C.9: Elaborer une stratégie marketing digital
(internet/réseaux sociaux), au moyen du plan
marketing et en prenant en compte les situations
de handicap, pour collecter de la data clients, data
prospects dans le but de développer les ventes,
dans le respect des régles applicables au RGPD, a
la RSE et a I'accessibilité numérique.

Analyse exhaustive des actions de communication
adaptées : Relations presse, Supports publicitaires,
Salons, Médias, Evénementiel

Le choix et I'usage des vecteurs de communication
sont justifiés et en adéquation avec la cible visée
Un outil de planification est choisi et justifié (lieu,
format, date, contenu des actions)

Les indicateurs et le rythme de contrble sont
présentés et justifiés

Les supports de communication sont FALC.

Les choix présentés prennent en compte le
handicap et la dimension RSE. Ills respectent la
politique de I'entreprise.

Le budget prévisionnel prend en compte tous les
codts

Audit du site internet (e-commerce) réalisé:
identification des manquements du parcours client
Analyse exhaustive des actions de communication
adaptées : web, media digitaux, réseaux sociaux
Le choix et I'usage des vecteurs de communication
sont justifiés et en adéquation avec la cible visée.
Ils prennent en compte la dimension du handicap
et la politique RSE de I'entreprise

. Référencement naturel et payant

Search marketing




.Affiliations

Acquisition de trafic et de visibilité sur le web, via
des médias sociaux et les moteurs de recherche
.Achats de noms de domaine

.Choix des visuels et respect de la charte graphique
.Un outil de planification est choisi et justifié

.Les indicateurs et le rythme de contréle sont
présentés et justifiés

C.10 : Définir la politique de prix au moyen du plan
marketing pour optimiser les ventes, selon une
grille tarifaire respectueuse de l'environnement
économique et social, de maniére a satisfaire aux
obligations de la RSE.

Les prévisions de revenus et les dépenses sont
vérifiées et analysées

Les performances financieres passées sont prises
en compte

Les prévisions d’activité sont réalistes

Les éléments budgétaires sont identifiés et listés
Les contraintes sont identifiées et prises en
compte

La grille tarifaire est présentée et justifiée

C. 11: Présenter les résultats de I'étude a la
direction générale au moyen d’un rapport de
synthése, rédigé sous format FALC aux cotés de la
direction générale, pour choisir les axes de
développement et définir |a stratégie marketing.

Le plan d’actions est structuré par domaines d’activité

stratégique (DAS) et prend en compte les engagements RSE

de I'entreprise.

Les caractéristiques du marketing mix des produits
et des marques de |'entreprise sont pris en compte
et intégrées au plan d’actions de maniére critique,
dynamique et argumentée

Le plan marketing se décline par segmentation
produit/territoire etc et les choix de cette
segmentation sont justifiés.

Il comporte des alternatives et des propositions
correctives selon la nature des risques évalués

Il prend en compte les avis recueillis et présent les
modalités envisagées pour favoriser I'adhésion




collective
- Les risques induits par [linnovation et le
changement sont évalués, font I'objet d’une
analyse et de propositions de traitement
La présentation orale est claire, fluide, dynamique :
- Attitude générale (dynamique, investie)
- Respect du temps de parole
- Elocution, articulation aisance (débit, tonalité,
volume : modulation de la voix
- Style, vocabulaire
- Distance par rapport aux notes
- Prise en compte de l'auditoire (le regarder,
accueillir ses remarques)

Les réponses données aux questions posées sont
argumentées, précises et justifiées.




Bloc 2 : ELABORER LA STRATEGIE COMMERCIALE

Activité 4 : Définition du plan d’actions
commerciales B to C / BtoB

C 12 Fixer les objectifs de vente par cible client en
définissant, pour chacune d’entre elles, un enjeu,
un objectif, les canaux de distribution, les actions
a mettre en ceuvre, le timing du cycle de vente et
les équipes commerciales concernées pour
atteindre I'objectif fixé.

C 13 Calculer les marges commerciales, en
intégrant toute la chaine de transport, logistique,
et en construisant, identifiant et développant un
réseau de contacts et/ou partenaires
(prescripteurs et distributeurs) pour faciliter
commercialisation et la distribution de ses
produits.

C 14 Etablir le budget des actions commerciales
et la politique de promotion et de communication
en prenant en compte les contraintes du marché
identifiées dans le plan marketing pour atteindre
les objectifs commerciaux

A partir de la situation réelle
ou fictive d’'une entreprise,
sous forme de cas, il est
demandé au candidat :

Un dossier rédigé de 30
pages
annexes).

minimum  (hors
Dossier a
remettre au plus tard 3
semaines avant la

soutenance orale.

Ce dossier présentera un
plan d’actions commerciales
ayant vocation a étre
présenté en comité de

direction et comprendra :

Un diagnostic
commercial de
I'entreprise ou de
I'activité

Un budget
d’actions
commerciales

La méthode choisie pour fixer les objectifs est
explicitée

Les objectifs commerciaux sont détaillés et
SMART :
Fixés/Spécifiques/Mesurables/Atteignables/Réalis
tes/Temporels

Les objectifs commerciaux sont en phase avec les
objectifs stratégiques de I'entreprise et le plan
marketing

Le candidat présente un Buyer persona distinct
pour chacun des principaux segments cibles et en
justifie les caractéristiques au regard des données

marketing collectées

L’exhaustivité des postes de colts nécessaires a la
mise en ceuvre du plan d’action commercial et
marketing a été identifiée ; leur estimation chiffrée
(devis

est explicitée et prouvée

prestataires/sources comptables/controle de
gestion internes)
Le ROI global du plan d’action commercial et par

actions est estimé de fagon réaliste

Le Business plan est modélisé

CA et marge par gamme de produits, par points de
vente, par marques, par segmentations clients

Les colts sont pris en compte de maniere
exhaustive

Les projections de chiffre d’affaires sont justifiées
et cohérentes par rapport a I'évolution du marché




Activité 5 : Déploiement du plan d’action
commerciales

C 15 Coordonner une offre commerciale destinée
a une clientéle grands comptes et/ou réponse a
des appels d’offres publics/privés, en identifiant
les projets stratégiques au moyen d’une grille
d’analyse multicritéeres d’aide a la prise de
décision, en coordonnant les acteurs internes et
externes concernés par le projet, en prenant en
compte les aspects techniques, et réglementaires,
la politique qualité en conformité avec les regles
de la RSE et de I'accessibilité, afin d’optimiser les
chances de succes pour remporter des affaires.

C 16 Négocier une offre dédiée a la clientele
grands comptes, en déterminant les objectifs, les
modalités, les marges de manceuvre de la
négociation, en conduisant les entretiens pour
s’assurer de la rentabilité des contrats.

Une offre
commerciale
grands comptes
Une stratégie de
négociation

Les cibles
commerciales sous
forme de buyers
personae

Des axes
d’amélioration du
parcours client

Un programme de
suivi clients :
amélioration du
parcours client,
fidélisation et
satisfaction clients

Un outil de suivi de
mise en place du
plan d’actions
commerciales

Les actions de
communication
commerciales on
line/off line a
mettre en place
(actions, échéances
clés, moyens
budgétaires/humai
ns/outils

et les atouts de I’entreprise

Le prévisionnel est présenté sur une échelle de
temps ( 1 an, 2 ans, 3 ans) adapté a la
problématique

Le retour sur investissement global du plan
d’action commercial et par actions est réaliste

L’offre proposée met en avant le positionnement
commercial de [I'entreprise et valorise ses
avantages concurrentiels

Des priorités sont définies et justifiées pour
assurer |'équilibre du portefeuille clients et
prennent en compte les objectifs de
développement durable de I'entreprise

Le client est considéré dans sa diversité (handicap,
genre, génération)

Les enjeux et objectifs de développement
(nouveaux clients, fidélisation, réactivation) de
I'entreprise ou de la marque sont identifiés et
précisés en fonction des canaux et des dispositifs
technologiques adaptés (IA, réalité virtuelle, social
media...)

La méthodologie de gestion du portefeuille est
déclinée par marque, par gamme et par produit
L’analyse des conditions juridiques et techniques
du passage de I'offre en production est maitrisée
Le plan de fidélisation client est valorisé pour faire

du client un ambassadeur de la marque

L’évaluation des risques permet de déterminer les
marges de manceuvre, les éléments négociables et
ceux qui ne le sont pas

Les méthodes et axes de la négociation présentés




C 17 Animer un réseau de distributeurs,
revendeurs, agents commerciaux, franchisés...
en vue de les faire adhérer a la politique
commerciale.

C 18 Arbitrer les réclamations et/ou litiges
complexes, en s’appuyant sur les retours des
opérationnels terrains, commerciaux, logistiques,
produits, pour proposer la solution adaptée au
client concerné.

Activité 6: Mise en place d’actions de
Merchandising / trade marketing

C 19 Déployer un plan d’actions commerciales au
moyen d’outils d’aide a la vente mis a la

technologiques/pre
stations externes

Une soutenance orale
devant un jury de
professionnels (30 minutes
minimum) en utilisant une
présentation
professionnelle de type
power point, Canva Pro,
synthétisant les principaux
éléments du plan d’actions
commerciales et leur
justification

sont réalistes et adaptés au contexte

Les objections sont anticipées et leur traitement
préparé

Des scénari alternatifs sont envisagés et décrits
selon la négociation

L'assertivité du candidat permet de verrouiller un
accord gagnant/gagnant

Qualité des actions et du plan de suivi des ventes :

- Plan de formation des partenaires aux
produits/services

- Argumentaires commerciaux adaptés a la
clientéle du point de vente ou du distributeur

- Planification des animations commerciales qui
prend en compte la temporalité et le marché

Tableaux de bord de suivi des ventes du réseau

commercial

Les insatisfactions ou litiges clients sont
cartographiés et classées selon leur nature et
causes (tableau nomenclaturé)

Les éléments techniques liés au litige sont gérés en
prenant en compte la reglementation afférente
(obligations et risques) et le risque client.

Les faites améliorer la

propositions pour

satisfaction clients sont opérationnelles et
réalistes ; elles répondent au probléme posé.

Les enjeux liés a la satisfaction clients sont
exprimés et valorisés en cohérence avec la
stratégie de I'entreprise et son contexte métiers /

environnement

La cohérence entre les leviers de communication




disposition des équipes commerciales
(incentives, action Trade marketing, partenariat
distributeur...) en prenant en compte les
situations de handicap dans le but d’élargir et
renforcer I'assise commerciale de I’entreprise et
d’optimiser la création de valeur.

choisis avec la cible est démontrée

Les supports proposés sont créatifs et démontrent
une qualité rédactionnelle

Les modalités (lieu, format, date, contenu) des
événements présentés répondent aux objectifs
fixés

Prise en compte des situations de handicap qui
peuvent se présenter

Les réponses données aux questions posées sont
argumentées, précises, justifiées et réglementées.

C 20 Sélectionner et planifier des événements
(conquéte et fidélisation clients) dans le but
d’optimiser la visibilité de I'offre et des
produits/services de I'entreprise.

C21 Piloter les outils d’indicateurs de satisfaction
clients, en prenant en compte les habitudes de
consommation, le niveau de dépenses du client,
en mettant en place un systeme de parrainage,
pour développer la rétention client, se démarquer
des concurrents et augmenter la satisfaction
client de maniéere continue.

Les événements proposés sont en accord avec la
politique RSE de l’entreprise. lls prennent en
compte les situations de handicap. Ils s’intégrent
au budget

Les obligations légales et I'impact
environnemental ont été considérés et pris en
compte

Pertinence des outils de I'expérience et de la
relation client. Qualité des outils d’analyse de
I’expérience client, et des plans d’actions.

Actions de fidélisation adaptées a la

cible (parrainage, en proposant une contrepartie,
réduction, cheque cadeau, statut VIP)

Des actions de fidélisation clients sont mises en
ceuvre et les résultats analysés :

Tableaux de bord d’analyse des résultats des
actions :

. Nombre de prospects;

. Nombre de nouveaux clients ayant
commandé/acheté ;




. Nombre de ventes

. Evolution du panier moyen

. Indicateurs de performance de la relation client,
satisfaction, insatisfactions, adhésion a la marque,
fidélisation.

Bloc 3 : MANAGER DES EQUIPES COMMERCIALES

Activité 7 :

Constitution d’une équipe

commerciale et d’un réseau

C 22 Recruter des équipes en intégrant la
politique RSE, éco responsable, non
discriminantes (égalité femmes/hommes,
handicap, diversité...) et les risques sociaux) pour
assurer l'adéquation des ressources humaines,
marketing et commerciale nécessaires a un bon
développement

C 23 Intégrer les nouvelles recrues pour optimiser
leurs performances, au moyen d’une animation
d’équipe, en vue d’instituer une émulation au sein
de I'équipe et de favoriser la mixité et I'insertion
des personnes en situation de handicap.

A partir de la situation réelle
ou fictive d’'une entreprise,
sous forme de cas, il est
demandé au candidat :

Un dossier rédigé de 30
pages
annexes).

minimum  (hors
Dossier a
remettre au plus tard 3

semaines avant la

soutenance orale.
Ce dossier comprendra :

- Une analyse de la
situation :
moyens humains
existants, mode

de management,

politique salariale
de [I'entreprise,

politique RSE de

Les besoins en emploi sont décrits en termes de
postes/compétences/profils
s sont justifiés au regard du plan d’action a
mettre en ceuvre et de la structure de I'équipe
Mise en place d’outils, moyens pour réussir le
processus de recrutement :
.Promotion du poste a pourvoir : médias
sociaux, annonces sur supports
professionnels
.Fiche de poste rédigée, actualisée
.Grille d’entretien de recrutement adaptée a
la situation
.Prise en compte des situations de handicap

Le plan d’intégration liste et planifie les actions a
mettre en ceuvre :

- Dossier d’'intégration facile a lire et a
comprendre, accessible aux personnes en
situation de handicap ;

- Méthode et planification du processus
d’intégration : amplitude, fréquence des
bilans

- Organisation du suivi : tableaux de bord,
bilans individuels




Activité 8 : Animation d’une équipe
commerciale et d’un réseau

C 24 Motiver les équipes pour créer du leadership
par [l'organisation de réunions, séminaires,
événements, réunions individuelles et collectives,
pour faciliter la circulation de

I'information et les interactions entre les équipes
commerciales et de terrain.

C 25 Coordonner le travail des équipes
commerciales et marketing au moyen de
réunions, visites terrain, pour optimiser les
performances de chacun et identifier les
complémentarités

des équipes / internes et externes

I'entreprise,
politique
d’inclusion.

Un descriptif des
besoins en
recrutement et
leur justification
en lien avec le
plan d’actions
commerciales
Un plan
d’intégration d’un
collaborateur en
situation de
handicap

Une proposition
de réorganisation
des missions de
chaque membre
de I'équipe ou de
dynamisation de

I’équipe.
Des objectifs
individuels et
d’équipe

Des besoins en
formation a court
ou moyen terme

Une analyse des
résultats obtenus
par I'’équipe dont

Modalités de recueil des facilités et difficultés rencontrées
sur le terrain.
- Recueil des situations conflictuelles ;
- Recensement des idées
- Prise en compte des retours terrain de
I’équipe
- Les leviers de motivation sont identifiés et
analysés sur le plan individuel et collectif
- Les objectifs individuels et collectifs sont
clairement recensés
- Mise en place d’un calendrier de réunions
- Structuration de I'organisation de réunion :
ordre du jour, convocation, animation
participative, prises de notes, comptes rendus
- Prise en compte des situations de handicap
- Des incentives sont proposés, planifiés dans le
respect des engagements budgétaires

- Lesvaleurs, la vision et les missions constituant la
culture d’entreprise sont bien identifiées en
termes opérationnels pour I'équipe

- Larépartition des missions au sein de I'équipe
permet de concilier les spécificités individuelles et
le plan de charge en toute équité. Les conditions
de réalisation du plan de charge sont clairement
établies.

- Lelien entre les actions planifiées, les objectifs
fixés et les profils des collaborateurs est
démontré

- Des réunions sont planifiées avec un ordre du jour
défini

- Des visites terrain sont planifiées pour dynamiser




C 26 Veiller a la bonne planification de formation
aux produits des équipes terrain en prenant en
compte I'expérience utilisateur pour contribuer
au développement des ventes.

C 27 Accompagner le changement et la transition
numérique, par un systeme de veille, des actions
ciblées, des formations internes et externes, pour
optimiser I'activité des membres de I'équipe, et
garantir son actualisation par rapport aux regles
de l'art en vigueur et au respect des regles
environnementales et sociales de la RSE, dont
I'accessibilité fait partie.

Activité 9
humaines

Gestion des

ressources

C 28 Evaluer le travail des collaborateurs et des
équipes au moyen de tableaux de bord, dans le
but de fixer de nouveaux objectifs SMART.

C 29 Conduire des entretiens professionnels, au
moyen de réunions individuelles et de grilles
d’analyse personnelles ou éventuellement
fournies par le service des ressources humaines,
dans le but d’évaluer le positionnement de
chaque membre de I'équipe, pour recenser ses
besoins d’évolution professionnelle, et de les
indiquer a la DRH, s’il y a lieu.

découle un plan

d’amélioration

des performances
- Une grille
d’entretiens pour
évaluer le travail
des
collaborateurs

- La mise en place

—>

d’incentives

Une soutenance orale

devant un jury de
professionnels (30 minutes
minimum) en utilisant une
présentation

professionnelle de type

power point, Canva Pro,
synthétisant les principaux
éléments de Management
de I'équipe commerciale et

marketing

les équipes
Utilisation des outils collaboratifs : drive partagé,
messagerie dédiée, gestion de CRM

Les actions de formation préconisées pour les
collaborateurs sont justifiées au regard des
missions confiées, des résultats de I’évaluation
des performances et des écarts

Les raisons stratégiques des changements ou des
transformations dans I'organisation sont
identifiées

Les objectifs et impacts opérationnels de la
transformation sont restitués

Les questions et explications clés permettant de
générer I'adhésion des collaborateurs a la culture
de I'entreprise sont définies et justifiées

Mise en place de tableaux de bord :

- Chiffre d’affaires réalisé

- Positionnement des produits/marque sur le
marché

- Gains de parts de marchés par
produits/marchés

- Actions menées pour représenter la marque :
quantitatif/qualitatif

- Lancements de produits

Conduite de I’entretien individuel obligatoire :

Source de la grille : interne, externe
officielle/commerciale

Clarté de I'information et de la convocation
Durée de I'entretien

Accessibilité pour les personnes en situation de
handicap ;




- Synthese de I’entretien
Identification des axes d’amélioration

C 30 Elaborer un plan de développement des - Réalisation d’un plan de formation
compétences des membres de I’équipe, au moyen Formation sur mesure
de catalogues de formation, dans le but de .
. ’: . Soft Skills
disposer d’intervenants performants
disposant de compétences commerciales . Hard Skills
actualisées. . Techniques de ventes multicanales : medias

sociaux, SEO
. Réglementation
. Accessibilité de la formation

- Les actions de formation préconisées pour les
collaborateurs sont justifiées au regard des
missions confiées

- Les besoins de formation exprimés sont réalistes
en termes de temps mobilisé, de niveau de
difficulté et de possibilités de financement




Bloc 4 : MESURER LA PERFORMANCE DES ACTIVITES COMMERCIALES ET MARKETING

Activité 10 : Mise en place d’un processus
de controle de I'activité

C 31 Evaluer les risques de I'activité commerciale
en prenant en compte les risques clients,
réglementaires, financiers, logistiques, juridiques
afin d’assurer la pérennité du développement
commercial de I'entreprise.

C 32 Concevoir des tableaux de bord de suivi en
sélectionnant les indicateurs clefs de
performance adaptés a I'activité (CA, volume de
ventes, taux de conversion, typologies de cibles
pour piloter la performance commerciale on line
et/ou offline des équipes et du réseau de
distribution afin de contrdler la bonne exécution
du plan d’actions commerciales.

C 33 Décider des méthodes et indicateurs de
mesure de I'expérience client, en s’appuyant le
cas échéant sur les ressources de l'intelligence
artificielle, pour analyser la satisfaction client tout
au long du parcours d’achat omnicanal afin
d’optimiser I'expérience utilisateur.

A partir de la situation réelle
ou fictive d’'une entreprise,
sous forme de cas, il est
demandé au candidat :

Un dossier rédigé de 30
pages
annexes).

minimum  (hors
Dossier a
remettre au plus tard 3
semaines avant la

soutenance orale.

Le candidat proposera un

systeme de suivi des
performances commerciales

et marketing

- Analyse des
) risques
- Tableaux de

bords de suivi des
activités

- Mise en place
d’un budget

- Les risques sont identifiés et listés

Pertinence et complétude des tableaux de bord financiers et
des actions proposées :
Les tableaux de bord sont organisés par :

- Gamme de produits

- Canaux de distribution

- Marques

- Typologies et segmentations clients

- Zones géographiques

- Centres de profits

Les tableaux recensent :
- le chiffre d’affaires,

le volume des ventes,
- Les paniers moyens et leur évolution
les taux de conversion...

Les ventes online

Les ventes offline

- Les méthodes et outils favorisant la supervision
des actions commerciales sont bien décrits,
notamment les indicateurs de suivi et de contréle

- Les tableaux de bord recensent :

.Taux de fidélité

.Nombre de nouveaux clients

.Délai de transformation ou cycle de vente
taux de

.Nombre de prospects et

transformation




Activité 11 : Pilotage de la performance
commerciale

C 34 Agréger les informations de projection
financiere collectées aupres des différents
services de I'entreprise, au travers d’un budget
prévisionnel, pour analyser les écarts par rapport
aux

prévisions budgétaires précédentes afin de les
ajuster au plus pres de la réalité.

.Taux de satisfaction
.Avis clients
.Nombre de commandes annulées...

C 35 Analyser les écarts, en s’appuyant sur des
tableaux de bord, dans le but de proposer des
actions correctives.

Le budget commercial est suivi et actualisé
périodiqguement

C 36 Etablir le bilan périodique de Vactivité
commerciale, a partir d’un outil de suivi et de
reporting de la performance, de la gestion des
budgets et de la satisfaction client, pour fournir

a la direction générale une vision d’ensemble des
résultats qualitatifs et quantitatifs et délivrer les
messages clés utiles a la prise de décision.

Les outils financiers sont adaptés et correctement
utilisés : I’évaluation financiére est juste

Les indicateurs du ROl sont pertinents et justifiés
Des axes d’ajustement sont formulés et cohérents
par rapport aux écarts constatés

lls sont spécifiques, mesurables, atteignables,
réalistes, temporaires

Une planification du suivi des ventes est proposée
Les liens entre les KPI et les actions marketing sont
établis

Rapport périodique a la direction planifié




