
MANAGER DE LA COMMUNICATION OMNICANAL 
 

REFERENTIEL D’ACTIVITES REFERENTIEL DE COMPETENCES METIER 
REFERENTIEL DE CERTIFICATION 

Modalités d’évaluation Critères d’évaluation 

BC1 : Définir une stratégie de communication omnicanal 

A1.1 Elaboration et mise en œuvre d’un 
système de veille métier et technologique 

A1.1.C1 Elaborer un système de veille en mobilisant 
des outils adaptés, incluant l’IA, afin d’identifier les 
tendances de communication, les évolutions 
sectorielles, sociétales, concurrentielles et 
technologiques impactant l’organisation et son 
secteur d’activité. 

Mise en situation professionnelle 
réelle ou fictive portant sur 
l’élaboration d’une stratégie 
communication. 
 
Dans un cas fictif, il est remis au 

candidat un dossier présentant un cas 

d’entreprise reconstitué, composé de 

documents et d’informations utiles à 

son analyse. 

 
A partir des informations dont il 
dispose, le candidat formalise un 
document en intégrant : 

- Une analyse des évolutions du 
marché et des composantes de la 
stratégie d’entreprise reliée à la 
stratégie communication à partir 
d’une veille informationnelle en 
mobilisant les outils de collecte et 
les sources d’information 
adaptées 

- Un dispositif de stockage des 
données issues de la veille 

- La cartographie des acteurs et des 
alliés et les avantages 
concurrentiels de chacun 

- La définition d’une nouvelle 
stratégie communication intégrant 
les enjeux RSE de l’entreprise 

- Une feuille de route portant sur le 
déploiement de la stratégie 
communication avec des 
indicateurs spécifiques, des outils 

Cr1 (A1.1.C1) Les sources identifiées et 
mobilisées pour collecter les informations 
liées au secteur d’activité, sont fiables et 
tiennent compte des évolutions 
sectorielles, sociétales, concurrentielle et 
technologiques. 

A1.1.C2 Piloter le dispositif de stockage des données 
numériques de la documentation métier en 
définissant un système de gestion interne en lien 
avec la direction des systèmes d’information pour 
assurer la pérennité des supports sur le long terme 
de manière sécurisé et faciliter leurs accès. 

Cr2 (A1.1.C2) Le dispositif de stockage de 
données permet de conserver les 
supports d’informations de manière 
sécurisée, pérenne, et d’avoir un accès 
facilité à tous. 

A1.2 Analyse stratégique de 
l’environnement 

A1.2.C1 Identifier les enjeux de l’organisation à partir 
des éléments issus de la veille, de l’analyse de 
l’environnement interne et externe, des 
comportements des publiques cibles, leurs attentes 
et leurs usages médiatiques afin d’anticiper les 
mutations du marché et de détecter les opportunités 
de positionnement et les risques réputationnels. 

Cr3 (A1.2.C1) Les éléments de veille 
recueillis et analysés sont exhaustifs, 
exacts et actuels au regard du cas 
présenté. 
 
Cr4 (A1.2.C1) Les enjeux pour 
l’organisation sont exposés : ils précisent 
les opportunités et les menaces au regard 
des usages, des attentes médiatiques 
des publics cibles et des risques 
réputationnels selon les process existants 
au sein de l’organisation. 

A1.2.C2 Identifier les acteurs "influents" (en 
sélectionnant médias, analystes, prescripteurs...) du 
marché afin de pouvoir faire un état des lieux 
concurrentiel notamment en évaluant leur 
engagement RSE et leur éthique. 

Cr5 (A1.2.C2) La cartographie permet de 
déterminer le positionnement de 
l’organisation par rapport aux autres 
acteurs et d’identifier l’avantage compétitif 
de chacun notamment sur leur 
engagement RSE et leur éthique. 
 
Cr6 (A1.2.C2) L’état des lieux permet de 
déterminer les avantages concurrentiels 
de l’organisation. 



A1.3 Définition de la stratégie 
communication globale 

A1.3.C1 Définir une stratégie de communication 
responsable omnicanal alignée avec les objectifs de 
l’entreprise, adaptée à chaque cible en intégrant les 
risques et enjeux métiers associés (communication 
de crise, éthique, RSE, influence, communication 
sensible, IA...) et les principes d’éco-communication, 
en mobilisant des outils de mesure d’impact (bilan 
carbone, ACV) et des supports à faible empreinte 
environnementale afin de répondre à des objectifs 
d’image, de notoriété, de positionnement, d’influence 
ou de performance commerciale et de promouvoir 
une image cohérente et engagée en matière de 
transition écologique. 

de pilotage et de collecte de 
données pour mesurer le niveau 
d’implémentation de la stratégie 
communication 

- Établir une budgétisation pour la 
réalisation des actions retenues 

Cr7 (A1.3.C1) Le plan de communication 

détaille :  

- Les objectifs : gestion de la 

réputation, transparence, confiance 

des parties prenantes, …   

- Les messages clés en fonction des 

destinataires :  mesures prises par 

l'entreprise, engagements envers 

les parties prenantes, …  

- Les canaux de communication 

utilisés en fonction des 

destinataires : communiqués de 

presse, conférences, … 

- Les risques et enjeux métiers 

associés : RSE, influence, … 
 

Cr8 (A1.3.C1) La stratégie de 

communication promeut une image 

cohérente avec la stratégie globale de 

l’entreprise en étant engagée en matière 

de transition écologique, éthique et 

garantissant l’accessibilité à tout type de 

public. 

A1.3.C2 Etablir la feuille de route communication 
omnicanal échelonnée dans le temps, intégrant les 
principes de l’accessibilité universelle, afin de cadrer 
les activités d’équipes opérationnelles tout en 
permettant de répondre aux enjeux stratégiques de 
l’entreprise et de déployer une politique de 
communication responsable et éthique. 

Cr9 (A1.3.C2) La feuille de route du projet 
est établie en cohérence avec 
l’organisation actuelle de la société et 
exhaustive pour permettre le pilotage du 
projet. Elle intègre les parties prenantes, 
les actions à mener, les délais à respecter, 
les ressources humaines et les livrables, 
les outils et méthodes de suivi de projet. 
Les choix sont argumentés et cohérents 
avec les besoins du projet. 
 
Cr10 (A1.3.C2) La feuille de route permet 
de couvrir l’intégralité des missions et 
responsabilités du service. Les missions 
confiées aux managers et collaborateurs 
sont équilibrées. 



A1.3.C3 Définir le budget communication nécessaire 
à la mise en œuvre de la stratégie en faisant preuve 
d’assertivité et de flexibilité en vue d’un accord avec 
la direction mutuellement satisfaisant. 

Cr11 (A1.3.C3) Le budget de lancement 
est réaliste, il prévoit des dépenses 
cohérentes avec les objectifs fixés ; il est 
défendu de manière argumentée, sur la 
base de faits et chiffres documentés. 

BC2 : Piloter le déploiement d’une stratégie communication omnicanal 

A2.1 Organisation de la mise en œuvre de 
la stratégie de communication 

A2.1.C1 Elaborer un plan opérationnel de 
communication intégrant les canaux, les messages, 
les échéances et les indicateurs de suivi en 
coordonnant la production des supports et actions de 
communication dans le respect de la charte 
graphique, de la ligne éditoriale et des obligations 
réglementaires. 

Mise en situation professionnelle 
réelle ou fictive portant sur le 
pilotage du déploiement d’une 
stratégie de communication. 
 
Dans un cas fictif, il est remis au 

candidat un dossier présentant un cas 

d’entreprise reconstitué, composé de 

documents et d’informations utiles à 

son analyse. 

 
A partir des informations dont il 
dispose, le candidat formalise un 
document en intégrant : 

- Le plan de déploiement de la 
feuille de route communication 

- Des propositions d’amélioration 
du plan de communication selon 
les résultats terrain 

- Des propositions de processus de 
coordination et de coopération des 
différentes parties prenantes 

- Des scénarios stratégiques 
alternatifs 

- L’analyse de la performance à 
partir des tableaux de bord de 
suivi de l’activités des équipes, de 
l’impact sociétal, environnemental 
et comportemental et des 
informations clients et les actions 
correctives appropriées 

- Les résultats d’analyse du suivi 
budgétaire et les pistes 
d’amélioration associés 

- Définir une ligne éditoriale 

Cr1 (A2.1.C1) Le plan de déploiement est 
exhaustif, il prévoit : 

- Les canaux de communication 
- Les messages 
- Les délais 
- Les indicateurs de suivi 
- Les actions de communication 

 
Cr2 (A2.1.C1) Les actions proposées 
dans le plan de déploiement s’alignent à 
la charte graphique, la ligne éditoriale et 
les obligations réglementaires. 

A2.1.C2 Adapter le plan de communication en 
fonction des retours terrain, des indicateurs de 
performance et de l’évolution de l’environnement 
(marché, réglementations, tendances) en 
garantissant la cohérence et la complémentarité des 
actions sur l’ensemble des supports (print, digital, 
événementiel, média, réseaux sociaux, international) 
afin d’assurer l’atteinte des objectifs fixés. 

Cr3 (A2.1.C2) Les actions proposées 
permettent d’améliorer le plan de 
communication en cohérence avec les 
retours terrain et d’atteindre les objectifs 
fixés tout en étant complémentaires et 
cohérentes entre les différents supports. 

A2.2 Pilotage du déploiement de la 
stratégie communication 

A2.2.C1 Piloter la mise en place opérationnelle de la 
stratégie de communication par canal (relations 
presse, influence, réseaux sociaux, événements, 
partenariats, contenus digitaux, supports imprimés) 
en mode projet en animant la coordination et la 
coopération des différentes parties prenantes 
internes et externes impliquées, en élaborant les 
process et en établissant les partenariats pour 
maintenir le respect de la qualité, des coûts, des 
délais et des exigences réglementaires et limiter les 
impacts environnementaux, afin d’améliorer la 
compétitivité de l’entreprise et de proposer une offre 
différenciante. 

Cr4 (A2.2.C1) Les propositions de 
processus de coordination et de 
coopération des différentes parties 
prenantes permettent le respect de la 
qualité, des coûts, des délais et des 
exigences réglementaires et limiter les 
impacts environnementaux pour chaque 
canal en garantissant la compréhension et 
l’accessibilités par tous. 

A2.2.C2 Anticiper la conception de scénario 
stratégique alternatif pour optimiser l’adaptabilité et 
la résilience de la stratégie de communication. 

Cr5 (A2.2.C2) Les scénarios alternatifs 
proposés permettent d’assurer la 
continuité du déploiement de la stratégie 
communication. 



A2.2.C3 À partir d’indicateurs de performance (KPI), 
en lien avec la feuille de route stratégique, élaborer 
des tableaux de bord de suivi de l’activité des 
équipes et des informations clients (satisfaction, taux 
de réachat, …), le suivi de l’impact sociétal et 
environnemental et le suivi comportemental afin 
d’analyser la performance des actions mises en 
œuvre et le cas échéant mettre en œuvre les actions 
correctives appropriées. 

- Définir les processus de validation 
et de mesure de la performance 
des actions de communication 

Cr6 (A2.2.C3) Les tableaux de bord 
préconisés permettent de mesurer 
l’efficacité des différentes actions 
menées, en fonction des différents canaux 
utilisés. 
 
Cr7 (A2.2.C3) Les KPI retenus sont 
justifiés et en adéquation avec la feuille de 
route stratégique de l’entreprise. 
 
Cr8 (A2.2.C3) L’analyse de la 
performance s’appuie sur des données 
concrètes. Elle met en évidence les 
résultats positifs, les points critiques et les 
marges de progrès. 

A2.3 Pilotage des moyens budgétaires A2.3.C1 Établir et suivre les budgets alloués au 
projet, en prenant en compte l’ensemble des 
ressources financières (partenaires, fournisseurs, 
outils, plateformes) nécessaires au bon 
fonctionnement des actions mises en œuvre, en 
élaborant des indicateurs et tableaux de bord 
permettant d’analyser les tendances, et 
éventuellement proposer des ajustements en cas 
d’écarts constatés. 

Cr9 (A2.3.C1) L’analyse du suivi 
budgétaire, à partir des tableaux de bord 
et des indicateurs mis en place, identifie 
les points d’alertes / de vigilance et 
d’amélioration. 
 
Cr10 (A2.3.C1) Les ajustements proposés 
en cas d’écarts sont adaptés à la situation 
et réalistes. 

A2.4 Supervision de la production des 
contenus et supports de communication 

A2.4.C1 Définir la ligne éditoriale et le ton de la 
communication sur chaque canal en lien avec la 
stratégie de communication globale définit 
préalablement, en garantissant la cohérence 
graphique et éditoriale avec la charte de marque, en 
adaptant les messages et formats aux contextes 
multiculturels et aux situations de handicap afin 
d’optimiser les contenus pour le référencement 
naturel (SEO) et les performances sur les réseaux 
sociaux (SMO). 

Cr11 (A2.4.C1) La ligne éditoriale est 
cohérente par rapport à la charte de 
marque, adaptée aux différents canaux, 
inclusive et favorise le SEO/SMO. 

A2.4.C2 Superviser la conception et la réalisation de 
contenus de communication multicanaux en mettant 
en place des processus de validation et de mesure 
de la performance des actions de communication afin 
de contrôler la qualité, la conformité et l’impact des 
supports produits. 

Cr12 (A2.4.C2) Les processus de pilotage 
mis en place assure la conformité des 
créations de contenu par rapport à la 
marque et à la réglementation en vigueur. 
 
Cr13 (A2.4.C2) Les indicateurs utilisés 
permettent d’évaluer la performance de 
chaque contenu. 



BC3 : Manager l’équipe d’un service communication 

A3.1 Structuration du service 
communication 
 
 

A3.1.C1 Organiser le service communication, en 
définissant les missions à réaliser, les profils de 
poste adaptés et en participant au processus de 
recrutement et/ou de formation des collaborateurs ou 
à la sélection de prestataires externes, en veillant à 
intégrer la dimension RSE (égalité des chances, 
inclusion des personnes en situation de handicap, 
diversité …), dans l’objectif d’engager les équipes 
dans un management performant vis-à-vis du projet. 

Mise en situation professionnelle 
réelle ou fictive portant sur la 
gestion d’une équipe. 
 
Dans un cas fictif, il est remis au 

candidat un dossier présentant un cas 

d’entreprise reconstitué, composé de 

documents et d’informations utiles à 

son analyse. 

 
Sur la base du cas d'entreprise remis, 
il est demandé au candidat de : 

- Elaborer une matrice des 
besoins en compétences 
utiles pour l’atteinte des 
objectifs du service 

- Réaliser l’analyse financière 
du budget du service 

- Mesure le climat social de 
l’équipe 

- Analyser la performance 
d’équipe à partir d’outils 

Cr1 (A3.1.C1) La matrice de compétences 
identifie les besoins en compétences pour 
la réalisation du projet. 
 
Cr2 (A3.1.C1) Des objectifs opérationnels 
pour chacun des profils sont fixés et 
répondent aux besoins. 
 

A3.1.C2 Déterminer les moyens financiers et 
techniques nécessaires à la réalisation des objectifs 
fixés en tenant compte du budget alloué dans la 
feuille de route afin de garantir l’efficience des 
projets. 

Cr3 (A3.1.C2) Le budget estimatif du 
projet est établi à partir des coûts alloués 
à chaque ressource nécessaire au 
déroulement du projet. 
 
Cr4 (A3.1.C2) Les indicateurs de suivi 
défini permettent de : 

- suivre l’état d’avancement du 
projet,   

- d’identifier les écarts. 
 
Cr5 (A3.1.C2) L'analyse critique des 
éléments financiers permet d'identifier les 
points forts et les axes d'amélioration du 
budget. 

A3.2 Management des équipes A3.2.C1 Manager les équipes, en les fédérant autour 
de la vision, des valeurs et de la stratégie de 
l’entreprise, en définissant des objectifs individuels et 
collectifs, en mettant en place des processus 
innovants et des modes de communication et de 
collaboration clairs et en activant les leviers de 
motivation adaptés, dans l’objectif de favoriser 
l’engagement des collaborateurs. 

Cr6 (A3.2.C1) Une enquête de 
satisfaction et/ou des entretiens 
individuels ont permis de mesurer le climat 
social. Les choix d’outils et méthodes sont 
justifiés. 
 
 

A3.2.C2 Suivre la réalisation des objectifs et mesurer 
la performance des équipes, en conduisant les 
entretiens annuels et/ou en animant les réunions 
individuelles ou collectives (suivi de projet, résolution 
de problème, information, recadrage …), en 
s’appuyant sur les KPIs, afin de réajuster le cas 
échéant la stratégie, les moyens, la planification et 
l’organisation du travail, en vue de maintenir 
l’efficacité des équipes. 

Cr7 (A3.2.C2) Une procédure de contrôle 
des objectifs est présentée. Les choix 
sont justifiés. Elle permet de rendre 
compte de l’état d’avancement du projet 
par rapport aux équipes. 



BC4 : Elaborer la communication interne et d’engagement 

A4.1 Elaboration de la stratégie de 
communication interne 

A4.1.C1 Définir la stratégie de communication 
interne en cohérence avec la stratégie globale de 
l’organisation, en analysant les enjeux, les cibles, les 
parties prenantes et l’environnement interne afin de 
définir les objectifs de communication, les messages 
clés, les canaux et les moyens à mobiliser. 

Mise en situation professionnelle 
réelle ou fictive portant sur la 
gestion de projet. 
 
Dans un cas fictif, il est remis au 

candidat un dossier présentant un cas 

d’entreprise reconstitué, composé de 

documents et d’informations utiles à 

son analyse. 

 
A partir de ces éléments, le candidat 
devra : 

- Elaborer une stratégie de 
communication interne 

- Concevoir un plan de 
communication stratégique 
multicanal 

- Définir un programme 
d’ambassadeur de marque 

- Définir une stratégie de 
marque 

- Déterminer des actions 
médiatiques pour optimiser 
l’influence et la réputation de 
la marque 

- Réaliser le RETEX d’une 
situation de communication 
de crise 

- Rédiger le discours en vue 
d’une prise de parole 
institutionnelle ou médiatique 
pour gérer une situation de 
crise 

- Définir une stratégie 
d’engagement. 

Cr1 (A4.1.C1) La stratégie de 
communication interne définit les objectifs 
de communication, les messages, les 
canaux et les moyens pour les 
collaborateurs internes de l’organisation 
de manière cohérente avec la stratégie de 
communication globale en tenant compte 
du budget alloué. 

A4.1.C2 Concevoir un plan de communication 
stratégique multicanal en intégrant les contraintes 
budgétaires, les opportunités technologiques tel que 
l’IA et les tendances sociétales notamment l’accès 
aux personnes en situation de handicap. 

Cr2 (A4.1.C2) Le plan de communication 
est cohérent avec la stratégie de 
communication interne, il décline les 
objectifs stratégiques selon les canaux. 

A4.2 Gestion de la marque employeur et 
d’engagement 

A4.2.C1 Inciter les collaborateurs de l’organisation à 
devenir les ambassadeurs de marque (employee 
advocacy) en les formant aux techniques 
d’influences afin d’augmenter le rayonnement de la 
marque. 

Cr3 (A4.2.C1) Le programme 
d’ambassadeur prévoit des techniques 
d’influence qui favorise le rayonnement de 
la marque. 

A4.2.C2 Développer des stratégies de marque 
employeur en utilisant la data RH, l’IA, pour attirer et 
fidéliser les talents stratégiques et créer des 
partenariats d’influence en développant des 
collaborations avec les leaders d’opinion pour 
personnaliser les approches relationnelles. 

Cr4 (A4.2.C2) La stratégie de marque 
employeur définis intègre des outils 
technologiques (data, IA) qui permettent 
d’attirer et d’influencer les talents. 

A4.2.C3 Orchestrer des stratégies de relation presse 
en mettant en place des actions médiatiques pour 
optimiser l’influence et gérer la réputation dans 
l’écosystème d’information. 

Cr5 (A4.2.C3) Les actions médiatiques 
permettent d’optimiser l’influence et la 
réputation de la marque. Les choix sont 
justifiés. 
 
Cr6 (A4.2.C3) Les moyens utilisés 
(dossier de presse, interview, …) 
permettent une prise de décision éclairée. 

A4.2.C4 Déterminer une stratégie d’engagement à 
travers les outils de communication interne et 
d’évènements interne afin de pérenniser l’image de 
la marque employeur et la qualité de vie au travail 
des salariés au travers d’expériences. 

Cr7 (A4.2.C4) Les outils de 
communication interne et des 
évènements en interne prévues favorisent 
l’engagement et la fidélisation des 
collaborateurs dans l’organisation. 

A4.3 Gestion de la communication de 
crise 
 

A4.3.C1 Gérer les situations de communication de 
crise en mobilisant les outils de veille et de l’IA pour 
anticiper et réagir rapidement au regard de l’analyse 
de sentiment afin de préserver l'image de l'entreprise 
en maintenant la transparence et l'honnêteté. 

Cr8 (A4.3.C1) Le RETEX réalisé prévoit 
des pistes d’amélioration pour les futures 
crises de communication. 



A4.3.C2 Gérer la prise de parole institutionnelle et 
médiatique en situation de crise en utilisant les 
techniques de communication adaptée selon le 
conflit et le type de public afin de limiter l’impact 
négative sur l’image de marque. 

Cr9 (A4.3.C2) Le conducteur rédigé 
permet de limiter l’impact négative sur 
l’image de marque. 

Option BC5 : Piloter la stratégie de marque et Brand content 

A5.1 Elaboration d’une stratégie de 
marque 

A5.1.C1 Définir la stratégie de marque à partir des 
mutations sociétales (générationnelles) et 
technologiques (IA) en développant un nouveau 
territoire de marque et de nouveaux axes narratifs en 
vue de créer des positionnements différenciants et 
une nouvelle proposition de valeur. 

Evaluation 1 
 
Mise en situation professionnelle 
réelle ou fictive portant sur la 
définition d’une stratégie de 
marque. 
Dans un cas fictif, il est remis au 

candidat un dossier présentant un cas 

d’entreprise reconstitué, composé de 

documents et d’informations utiles à 

son analyse. 

 
Le candidat rédigera un dossier en 
précisant les éléments suivants : 

- La stratégie de marque 
élaborée, 

- La stratégie de brand content 
définie, 

- Le pilotage des contenus 
multicanaux réalisés : 

o L’architecture du 
contenu de 
communication 

o Les campagnes 
d’influence 

- Les outils et méthodes de 
mesure de l’efficacité 
quantitative et qualitative des 
contenus de marque, 

- Les moyens mis en place 
pour anticiper et gérer les 
risques. 

 
 
 

Cr1 (A5.1.C1) La stratégie de marque 
proposée répond à la cible visée en tenant 
compte du contexte, des moyens prévus, 
des engagements sociétaux et 
environnementaux et des contraintes de la 
marque. 
 
Cr2 (A5.1.C1) La stratégie de marque est 
cohérente avec la stratégie de 
communication et tient compte des 
objectifs stratégiques de l’entreprise et 
des capacités de celle-ci (ressources 
humaines et financières). 
 
Cr3 (A5.1.C1) La stratégie de marque 
proposée se veut différenciante et 
innovante par rapport au marché existant. 

A5.1.C2 Élaborer une stratégie de brand content 
personnalisé (authentique et émotionnel) visant à 
renforcer la notoriété, l’image et l’engagement des 
publics en concevant des formats et messages de 
marque adaptés aux publics notamment aux 
personnes en situation de handicap, aux canaux et 
aux contextes culturels afin de créer un univers de 
marque immersif aux contenus émotionnels et 
différenciants dans le respect de l'éthique 
publicitaire. 

Cr4 (A5.1.C2) La stratégie de brand 
content prévoit des messages adaptés 
dans le fond, la forme par rapport au 
public visé notamment aux personnes en 
situation de handicap et dans le respect 
de l'éthique publicitaire. 
 
Cr5 (A5.1.C2) La stratégie de brand 
content définie intègre un contenu 
authentique, émotionnel et différenciant. 

A5.2 Pilotage des contenus sur les 
différents canaux 

A5.2.C1 Architecturer le contenu de communication 
multicanal sur les différents supports de manière 
omnicanal en créant un storytelling immersif auprès 
de toutes les communautés et ambassadeurs de la 
marque pour optimiser sa visibilité. 

Cr6 (A5.2.C1) Le storytelling est adapté à 
chaque support de communication choisi 
en respectant les codes de chaque canal 
et en restant cohérent avec la stratégie de 
communication déployée. 
 
Cr7 (A5.2.C1) Les outils du storytelling 
(brand book, manifesto, …) permettent 
aux influenceurs et aux ambassadeurs de 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

retranscrire les intentions de la marque de 
manière fiable. 

A5.2.C2 Piloter des campagnes d'influence pour 
fédérer et engager une communauté autour de 
l'univers de la marque en identifiant des profils 
pertinents, en négociant des collaborations, afin 
d’amplifier le territoire de marque de manière 
authentique. 

Cr8 (A5.2.C2) Les actions menées dans 
le cadre des campagnes d’influence 
permettent d’amplifier le territoire de 
marque. 
 
Cr9 (A5.2.C2) Le choix des influenceurs 
préserve l’éthique et l’authenticité de la 
marque. 

A5.3 Mesure de l’efficacité A5.3.C1 Évaluer l’efficacité quantitative et qualitative 
des contenus de marque, en utilisant des indicateurs 
de performance (notoriété, engagement, conversion, 
émotion, préférence), et mesurer l’engagement 
émotionnelle grâce à l’IA et les neurosciences en vue 
d’optimiser la narration de marque. 

Cr10 (A5.3.C1) Les outils et méthodes 
retenus permettent d’évaluer l’efficacité 
de manière quantitative et qualitative des 
contenus de marque et d’apprécier 
l’intelligence émotionnelle. Les choix sont 
éclairés et justifiés. 

A5.3.C2 Anticiper et gérer les risques narratifs au 
regard de l’efficacité mesurée en développant des 
contenus alternatifs afin de protéger l’image de 
marque. 

Cr11 (A5.3.C2) Les risques narratifs 
identifiés sont gérés grâce à des solutions 
et des contenus alternatifs qui protègent 
l’image de marque. 

A5.3.C3 Parfaire la conduite et le suivi des projets au 
regard des résultats en formulant des 
recommandations, en consolidant les processus et 
en ajustant la stratégie auprès du commanditaire afin 
de garantir l’atteinte des objectifs fixés et la pérennité 
des dispositifs, dans une dynamique d’amélioration 
continue. 

Evaluation 2 
 
Etude de cas 
Le candidat tire au sort un sujet à partir 
d’un cas d’entreprise réel ou fictif qu’il 
préparera à l’écrit à partir des 
éléments qui lui seront fournis. 
Il présentera ses résultats lors d’un 
oral devant le jury. 
 

Cr12 (A5.3.C3) Les résultats présentés 
détaillent : 

- La problématique du cas 
permettant la compréhension 
des enjeux et des pratiques 

- Les écarts relevés par rapport 
aux objectifs fixés 

- Les solutions alternatives 
proposées permettent de 
répondre à la problématique 
soulevée de manière réaliste. 

 
Cr13 (A5.3.C3) Le candidat adopte une 
posture professionnelle, réflexive sur les 
questions ou objections qui lui sont faites. 
 
Cr14 (A5.3.C3) L’argumentation est 
exposée de manière structurée, 
synthétique et factuelle dans un langage 
professionnel. 

Option BC6 : Piloter la stratégie communication numérique 

A6.1 Définition d’une stratégie de 
communication digitale 

A6.1.C1 Conduire un audit exhaustif des 
écosystèmes digitaux au service de la marque en 
analysant les éléments interne et externe pour 

Evaluation 1 
 

Cr1 (A6.1.C1) L’audit des écosystèmes 
digitaux mené permet de faire un état des 
lieux de l’organisation interne. 



identifier les leviers de transformation et 
d'optimisation de la performance digitale. 

Mise en situation professionnelle 
réelle ou fictive portant sur la 
définition et le pilotage d’une 
stratégie digitale d’une marque. 
 
Dans un cas fictif, il est remis au 

candidat un dossier présentant un cas 

d’entreprise reconstitué, composé de 

documents et d’informations utiles à 

son analyse. 

 
Le candidat rédigera un dossier en 
précisant les éléments suivants : 

- Les résultats d’un audit des 
écosystèmes digitaux d’une 
organisation 

- Les résultats d’analyse des 
données issues du digital et 
de l’IA 

- La stratégie digitale définie 

- Le pilotage réalisé pour 
effectuer le déploiement de la 
stratégie digitale : 
o Création de workflows et 

d’algorithmes 
o Création de frameworks 

de conformité et les 
processus de contrôle 

o Les outils et méthodes de 
mesure de l’impact 
business de la 
transformation digitale 
réalisée 

o Les moyens 
d’accompagnement des 
équipes à la 
transformation digitale. 

A6.1.C2 Analyser les données/data issues du digital 
et de l’IA pour orienter les décisions stratégiques et 
améliorer l’efficacité des campagnes. 

Cr2 (A6.1.C2) Les résultats sélectionnées 
issues du digital et de l’IA permettent 
d’orienter les décisions stratégiques. 
 

A6.1.C3 Définir une stratégie digitale intégrant les 
principes d’ergonomie numérique et de prévention 
des troubles musculosquelettiques dans la 
conception des interfaces afin de répondre aux 
objectifs de la stratégie globale de communication. 

Cr3 (A6.1.C3) La stratégie digitale définie 
répond aux enjeux de la stratégie globale 
de communication en tenant compte de 
l’état de l’art de l’architecture digitale : 

- garantit le respect des principes 
ergonomiques (normes WCAG, 
ISO 9241) et la prévention des 
TMS 

- garantit l’accessibilité des 
personnes en situation de 
handicap 

A6.1.C4 Déterminer les outils adéquats (SEO, SEA, 
réseaux sociaux, e-réputation et campagne display) 
et solutions d’intelligence artificielle (chatbots, data-
driven content, automatisation) en garantissant 
l’éthique et la conformité RGPD dans l’usage des 
outils digitaux et de l’IA afin d’optimiser la stratégie 
globale de communication. 

Cr4 (A6.1.C4) La stratégie digitale définie 
intègre les outils l’UX/UI, SEO, en 
garantissant les normes RGPD et 
d’usages. 

A6.2 Pilotage de la stratégie digitale A6.2.C1 Piloter le déploiement de l’innovation digital 
en supervisant : 

- la création de workflows de production de 
contenu à grande échelle en garantissant 
les enjeux éthiques et juridiques, 

- la création des algorithmes prédictifs pour 
anticiper les comportements et automatiser 
les nouveaux parcours clients, 

afin de garantir l’atteinte des objectifs fixés. 

Cr5 (A6.2.C1) Le workflow utilisé est 
exhaustif : il garantit l’atteinte des objectifs 
fixés (production digitale et de contenu). 

 
Cr6 (A6.2.C1) Les assistants IA 
générative créés permettent 
l’automatisation des parcours clients. 

A6.2.C2 Implémenter au sein de l’organisation la 
gouvernance éthique de l'IA en créant les 
frameworks de conformité et les processus de 
contrôle pour garantir l'utilisation responsable des 
technologies. 

Cr7 (A6.2.C2) La gouvernance éthique de 
l’IA de l’organisation est intégrée dans les 
réflexions digitales. 



A6.2.C3 Accompagner la transformation digitale 
organisationnelle en créant des programmes de 
formation IA et en accompagnant l'évolution 
culturelle vers l'organisation IA driven pour garantir la 
bonne intégration des outils par les équipes, y 
compris pour les collaborateurs en situation de 
handicap, et l’atteinte des objectifs fixés. 

Cr8 (A6.2.C3) Les outils 
d’accompagnement définis permettent 
l’acculturation et la formation des 
utilisateurs, y compris en situation de 
handicap, aux nouveaux usages digitaux 
et à l’IA. 
 
Cr9 (A6.2.C3) Les résistances aux 
changements sont anticipées et gérées 
par des actions correctives. 

A6.3 Mesure de l’efficacité A6.3.C1 Mesurer l'impact business de la 
transformation digitale en créant des modèles 
d'attribution complexes et des analyses de création 
de valeur pour démontrer le ROI des investissements 
technologiques. 

Cr10 (A6.3.C1) Les outils et méthodes 
utilisés permettent la mesure de l’impact 
business de la transformation digitale 
réalisée. Les choix sont justifiés. 

A6.3.C2 Parfaire la conduite et le suivi des projets au 
regard des résultats en formulant des 
recommandations, en consolidant les processus et 
en ajustant la stratégie auprès du commanditaire afin 
de garantir l’atteinte des objectifs fixés et la pérennité 
des dispositifs, dans une dynamique d’amélioration 
continue. 

Evaluation 2 
 
Etude de cas 
Le candidat tire au sort un sujet à partir 
d’un cas d’entreprise réel ou fictif qu’il 
préparera à l’écrit à partir des 
éléments qui lui seront fournis. 
Il présentera ses résultats lors d’un 
oral devant le jury. 
 

Cr11 (A6.3.C2) Les résultats présentés 
détaillent : 

- La problématique du cas 
permettant la compréhension 
des enjeux et des pratiques 

- Les écarts relevés par rapport 
aux objectifs fixés 

- Les solutions alternatives 
proposées permettent de 
répondre à la problématique 
soulevée de manière réaliste. 

 
Cr12 (A6.3.C2) Le candidat adopte une 
posture professionnelle, réflexive sur les 
questions ou objections qui lui sont faites. 
 
Cr13 (A6.3.C2) L’argumentation est 
exposée de manière structurée, 
synthétique et factuelle dans un langage 
professionnel. 

Option BC7 : Manager des projets de communication événementielle 

A7.1 Elaboration d’une stratégie 
expérientielle 

A7.1.C1 Définir une stratégie expérientielle 
innovante à partir des concepts évènementiels en 
développant des univers phygitaux grâce aux 
technologies (VR, AR, Metavers), en créant des 
productions évènementielles complexe grâce aux 
technologies (IA, IOT, immersive), en garantissant 
l’accessibilité aux personnes en situation de 

Evaluation 1 
 
Mise en situation professionnelle 
réelle ou fictive portant sur la 
conception et l’organisation d’un 
événement. 
 

Cr1 (A7.1.C1) Les objectifs et le concept 
évènementiel définis sont innovants 
(technologies, IA) et inclusifs et 
permettent d’envisager des expériences 
hybrides impactantes pour la marque. 



handicap afin de créer des expériences hybrides, 
adaptatives et personnalisées générant un impact 
mémorable et durable pour la marque. 

Dans un cas fictif, il est remis au 

candidat un dossier présentant un cas 

d’entreprise reconstitué, composé de 

documents et d’informations utiles à 

son analyse. 

 
Le candidat rédigera un dossier en 
précisant les éléments suivants : 

- L’objectif et le concept 
évènementiel, 

- Les contenus multicanaux définis 
- La conception d’une expérience 

multicanale 
- Les outils de pilotage des équipes, 
- Le prestataire retenu pour 

répondre à la demande en 
justifiant ses choix, 

- Le protocole de gestion de crise 
- Les outils de mesure de 

satisfaction de l’évènement 
expérientiel, 

- L’analyse de la satisfaction de 
l’évènement et les pistes 
d’amélioration associées. 

A7.1.C2 Définir des contenus multicanaux favorisant 
l’engagement des communautés qui intègre les 
contraintes budgétaires, logistiques et techniques en 
vue d’amplifier et de maximiser la portée de 
l’évènement. 

Cr2 (A7.1.C2) Les contenus définis 
permettent d’amplifier et de maximiser la 
portée de l’évènement tout en respectant 
les contraintes budgétaires, logistiques et 
techniques fixées. 

A7.2 Conception et organisation des 
événements internes et externes 

A7.2.C1 Créer des écosystèmes expérientiels 
multicanaux en cohérence avec la stratégie de la 
communication interne ou externe afin de répondre 
aux objectifs stratégiques. 

Cr3 (A7.2.C1) L’expérience omnicanale 
créée est cohérente avec la stratégie de 
communication interne ou externe tout en 
répondant aux objectifs stratégiques. 

A7.2.C2 Organiser des écosystèmes expérientiels 
multicanaux en garantissant une cohérence sur tous 
les points de contacts et une accessibilité/adaptation 
aux personnes en situation de handicap pour 
maximiser l’engagement et la mémorisation de la 
marque. 

Cr4 (A7.2.C2) L’expérience omnicanale 
créée assure une cohérence selon tous 
les points de contact en garantissant 
l’accessibilité aux personnes en situation 
de handicap. 
 

A7.3 Supervision de la coordination des 
équipes et des prestataires 

A7.3.C1 Piloter les moyens en orchestrant les 
équipes pluridisciplinaires tout en intégrant des 
technologies émergentes pour garantir la bonne 
réalisation des étapes opérationnelles de 
l’événement. 

Cr5 (A7.3.C1) Les méthodes et outils de 
pilotage des équipes utilisés lors d’un 
évènement permettent la bonne 
réalisation de l’évènement. 

A7.3.C2 Superviser les appels d’offres, de la 
rédaction à la contractualisation avec les prestataires 
afin de garantir l’adéquation de l’offre avec les 
objectifs attendus. 

Cr6 (A7.3.C2) L’offre proposée par le 
prestataire répond aux besoins et aux 
exigences de la demande (budget, délais, 
qualité). 
 
Cr7 (A7.3.C2) Les méthodes et outils de 
sélection d’un prestataire permettent de 
retenir une offre de manière impartiale. 

A7.3.C3 Soutenir auprès du commanditaire le projet 
évènementiel en argumentant les différents éléments 
du cahier des charges et en traitant les différentes 
objections pour emporter l’adhésion. 
 

Cr8 (A7.3.C3) La présentation de l’offre 
du prestataire retenu pour le projet 
évènementiel, précise les différentes 
modalités attendues par le cahier des 
charges de manière exhaustive et 
synthétique. 

A7.3.C4 Gérer les risques ou crises liées à 
l’événementielles complexes en anticipant les 
scénarios critiques et en développant des protocoles 
de gestion de crise adaptées aux enjeux 

Cr9 (A7.3.C4) Le protocole de gestion de 
crise permet d’anticiper les scénarios 
critiques et définit les actions à mener 
pour limiter/résoudre l’impact 
réputationnel selon les scénarios. 



réputationnels afin de garantir le bon déroulement de 
l’évènement. 

 
Cr10 (A7.3.C4) Les moyens mis en œuvre 
pour gérer les risques ou crises 
évènementielles ont permis d’assurer le 
bon déroulement de l’évènement. 

A7.4 Évaluation de l’impact de 
l’événement 

A7.4.C1 Mesurer la réussite de l’événement 
expérientiel (participation, satisfaction, retombées 
presse et digitales) en utilisant les outils adéquats 
(IA, tracking comportemental, analytics avancés) afin 
de proposer des axes d’amélioration pour les éditions 
futures. 

Cr11 (A7.4.C1) Les méthodes et outils 
utilisés permettent de mesurer la réussite 
de l’évènement expérientiel. 
 
Cr12 (A7.4.C1) Les axes d’amélioration 
proposées pour les futurs évènements 
sont en cohérences avec les résultats 
recueillis et permettent d’envisager une 
amélioration de ceux-ci. 

A7.4.C2 Parfaire la conduite et le suivi des projets au 
regard des résultats en formulant des 
recommandations, en consolidant les processus et 
en ajustant la stratégie auprès du commanditaire afin 
de garantir l’atteinte des objectifs fixés et la pérennité 
des dispositifs, dans une dynamique d’amélioration 
continue. 

Evaluation 2 
 
Etude de cas 
Le candidat tire au sort un sujet à partir 
d’un cas d’entreprise réel ou fictif qu’il 
préparera à l’écrit à partir des 
éléments qui lui seront fournis. 
Il présentera ses résultats lors d’un 
oral devant le jury. 

Cr13 (A7.4.C2) Les résultats présentés 
détaillent : 

- La problématique du cas 
permettant la compréhension 
des enjeux et des pratiques 

- Les écarts relevés par rapport 
aux objectifs fixés 

- Les solutions alternatives 
proposées permettent de 
répondre à la problématique 
soulevée de manière réaliste. 

 
Cr14 (A7.4.C2) Le candidat adopte une 
posture professionnelle, réflexive sur les 
questions ou objections qui lui sont faites. 
 
Cr15 (A7.4.C2) L’argumentation est 
exposée de manière structurée, 
synthétique et factuelle dans un langage 
professionnel. 

Option BC8 : Piloter la communication graphique et visuelle 

A8.1 Définition de l’univers visuel et créatif A8.1.C1 Définir un concept créatif aligné sur l’identité 
et les objectifs de la marque en veillant à adapter 
l’univers visuel aux contraintes techniques, 
budgétaires, réglementaires tout en intégrant les 
tendances graphiques, technologiques (IA) et 
socioculturelles dans les créations. 

Evaluation1 
 
Mise en situation professionnelle 
réelle ou fictive portant sur la 
direction artistique d’une marque. 
 
Dans un cas fictif, il est remis au 

candidat un dossier présentant un cas 

Cr1 (A8.1.C1) L’univers visuel créé est 
aligné sur l’identité et les objectifs de la 
marque en respectant les contraintes 
techniques, budgétaires, réglementaires 
du projet. 

A8.1.C2 Déterminer la signature créative disruptive à 
l’aide des technologies notamment l’IA générative 
tout en préservant l’authenticité de la marque et en 

Cr2 (A8.1.C2) La signature créative 
visuelle se veut disruptive en restant 
alignée avec le concept de la marque. 



garantissant sa capacité évolutive selon le support et 
le contexte. 

d’entreprise reconstitué, composé de 

documents et d’informations utiles à 

son analyse. 

 
A partir des informations dont il 
dispose, le candidat devra : 

 

• Définir un univers visuel  

• Déterminer la signature 
créative disruptive 

• Elaborer une charte 
graphique 

• Optimiser une ligne éditoriale 

• Créer des expériences UX/UI 

• Superviser une série de 
livrables créatifs (maquettes 
print et digitaux) 

• Mesurer l’impact du système 
visuel 

A8.1.C3 Elaborer une charte graphique et un 
workflow créatif en garantissant la cohérence et 
l’unité esthétique et créative des supports pour 
gagner en efficacité dans la création de supports de 
communication et renforcer l’image de marque. 

Cr3 (A8.1.C3) La charte graphique est 
cohérente à l’univers visuel créatif définis 
et adaptable aux différents supports. 

A8.2 Définition de la ligne éditoriale A8.2.C1 Optimiser une ligne éditoriale en intégrant 
les innovations visuelles, technologiques et 
interactives pour optimiser l’expérience utilisateur et 
l’impact visuel. 

Cr4 (A8.2.C1) La ligne éditoriale créée de 
l’interaction et favorise l’expérience 
utilisateur. 

A8.2.C2 Créer les expériences UX/UI en intégrant le 
design thinking et l’IA comportementale pour 
repenser les interactions marque-utilisateur. 

Cr5 (A8.2.C2) Les règles d’usages 
d’UX/UI sont respectées et permettent 
une fluidité de l’expérience. 

A8.3 Supervision de la conception des 
supports créatifs (print, digital, 
audiovisuel) 

A8.3.C1 Superviser la réalisation et la déclinaison 
visuelle des contenus sur différents formats et 
supports en coordonnant les équipes créatives 
internes et les prestataires externes afin d’assurer la 
fluidité des échanges avec les autres pôles de 
l’organisation et de contrôler la qualité, la cohérence 
et la conformité des livrables par rapport à la charte 
graphique et au concept créatif. 

Cr6 (A8.3.C1) Les méthodes et outils de 
supervision des équipes pour la 
conception et le déploiement des livrables 
permettent d’atteindre les objectifs fixés 
en termes de qualité, de délais et de 
coûts. Les choix sont justifiés. 
 
Cr7 (A8.3.C1) Les livrables sont 
conformes à la charte graphique et au 
concept créatif. 
 

A8.3.C2 Implémenter des systèmes de mesures 
d’impacts en utilisant des outils adaptés (IA, tests 
comportementaux) pour optimiser l’efficacité 
esthétique et émotionnelle. 

Cr8 (A8.3.C2) Les outils sélectionnés 
permettent de quantifier et qualifier 
l’impact du système visuel. 
 

A8.3.C3 Parfaire la conduite et le suivi des projets au 
regard des résultats en formulant des 
recommandations, en consolidant les processus et 
en ajustant la stratégie auprès du commanditaire afin 
de garantir l’atteinte des objectifs fixés et la pérennité 
des dispositifs, dans une dynamique d’amélioration 
continue. 

Evaluation 2 
 
Etude de cas 
Le candidat tire au sort un sujet à partir 
d’un cas d’entreprise réel ou fictif qu’il 
préparera à l’écrit à partir des 
éléments qui lui seront fournis. 
Il présentera ses résultats lors d’un 
oral devant le jury. 

Cr9 (A8.3.C3) Les résultats présentés 
détaillent : 

- La problématique du cas 
permettant la compréhension 
des enjeux et des pratiques 

- Les écarts relevés par rapport 
aux objectifs fixés 

- Les solutions alternatives 
proposées permettent de 
répondre à la problématique 
soulevée de manière réaliste. 

 
Cr10 (A8.3.C3) Le candidat adopte une 
posture professionnelle, réflexive sur les 
questions ou objections qui lui sont faites. 
 



 

Cr11 (A8.3.C3) L’argumentation est 
exposée de manière structurée, 
synthétique et factuelle dans un langage 
professionnel. 


