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Fédérer

Influer

Le profil des compétences

Travailler sur son propre comportement

Agir sur les individus, groupes, structures pour améliorer la performance
globale de I'entreprise

Choisir les actions qui s’inscrivent dans la stratégie

Définir, proposer et défendre des choix stratégiques autonomes
S’approprier les objectifs stratégiques

Savoir tirer parti des expériences des autres entrepreneurs

Identifier, évaluer et allouer les ressources nécessaires a la réalisation des
choix stratégiques

Déterminer les moyens humains, techniques et financiers pour la réalisation
des objectifs stratégiques

Mettre en ceuvre le plan d’action

Accroitre la valeur ajoutée économique et sociale de I'entreprise
Diffuser a I'intérieur de I'entreprise la culture stratégique
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entre les compétences requises par
les entreprises et les compétences
développées par les jeunes dipl6-
meés au cours de leurs cursus a
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tribuer a améliorer les processus pé-
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prentissage répondant aux compé-
tences requises par les entreprises.
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Une illustration de la démarche compétences : les métiers du marketing

Les compétences que les cours de marketing visent a développer sont nombreuses et variées. Leur liste renvoie aux multiples
facettes des métiers de chef de produit, de commercial, et plus généralement des métiers fortement ouverts sur leurs environne-
ments : les acheteurs, les consommateurs, les concurrents, les partenaires, les sous traitants, mais aussi les différents services de
I'entreprise.

A Audencia, les cours de marketing comportent un tronc commun dispensé sur les trois premiers semestres, puis une période de
spécialisation.

* Le premier semestre, aprés une introduction a la démarche marketing, est consacré aux études de marchés et au comportement
du consommateur c’est a dire les fondements du marketing. Ce cours est mis en pratique grace a un projet marketing fondamental
qui, durant tout le semestre, met les étudiants a I'épreuve de la réalité du terrain : ils doivent réaliser une étude réelle et en
présenter les résultats (soutenance et rapport écrit). Lexamen des compétences visées par ces cours successifs démontre claire-
ment la cohérence entre progression pédagogique et logique des compétences. Dans ce qui suit, ces derniéres sont identifiées par
le numéro qui leur a été affecté dans notre référentiel global de compétences. Ainsi, les compétences visées par le cours introductif
sont les compétences 5, 12, 13 et 16 ; le projet marketing fondamental, le cours sur le comportement du consommateur et le cours
d’étude de marchés renforcent les compétences 2, 19, 6 et 10.

¢ Le deuxieme semestre est consacré a I’étude des outils que le chef de produit devra maitriser. Traditionnellement, les cours sont
structurés en quatre parties :

- politique de produit (lancement de produit, gestion de gamme, de marque, portefeuille de produits, packaging) ;

- politique de prix (quel prix satisfera a la fois le consommateur, les exigences de rentabilité, la compétitivité de I'entreprise sur son
marché ?);

- politique de communication (quelle communication mettre en place, pour quelles cibles, par quels canaux, avec quels objectifs,
quelle efficacité ?)

- et politique de distribution (comment mettre le produit a la disposition de I'acheteur dans les meilleures conditions et au meilleure
colt ?)

Les compétences visées par ces cours sont essentiellement les compétences 2, 14, 17, 18.

« Enfin, au troisiéme semestre, le cours stratégies marketing réalise la synthése de ces enseignements et de ces compétences.
La progression en termes de compétences apparait clairement au fil des semestres. Les premiéres compétences sont plus liées a
I’analyse, a la compréhension des environnements et a la détermination de choix. Les compétences des semestres deux et trois
sont a la fois plus opérationnelles, comportementales, managériales et stratégiques.

La période de spécialisation marketing qui suit le tronc commun va développer I'ensemble de ces compétences, a travers divers
cours, cas pratiques et témoignages de professionnels d’entreprises.

Un dipldmé d’Audencia, chef de produit chez un des leaders mondiaux de produits d’entretien, témoigne devant les étudiants de la
majeure marketing de la richesse de son métier.

Aprés avoir rappelé qu’un chef de produit “est avant tout un chef d’orchestre”, qui a une “vocation : ravir, satisfaire, étonner le
consommateur” et “des objectifs : développer son activité, sa part de marché, étre le plus rentable possible”, il précise quelles sont
les missions du chef de produit. Nous retrouvons naturellement les compétences visées par les cours de marketing dans I'énoncé
de ces missions :

- suivre son marché et la concurrence (compétence 5) ;

- suivre sa marque et ses produits grace a différents indicateurs comptables et commerciaux (compétences 5, 6, 10) ;

- gérer et mettre en ceuvre la stratégie a court terme de la marque (compétence 18) ;

- développer ses produits et de nouveaux produits (compétences 14, 17, 19) ;

- élaborer la stratégie a moyen long terme de la marque (compétences 13, 14, 16, 17);

- développer son activité a I'international (compétences 2, 12, 14, 17, 19) ;

- manager ses équipes (compétence 2, et compétences portées par les cours de management et de gestion des ressources
humaines).

Selon notre chef de produit, les qualités requises en marketing sont résumées par trois “H” :

- “Head” (la téte) : faire preuve de pragmatisme, de capacités d’analyse et de synthése, de recul et de vision

- “Hand” (la main) : faire preuve d’énergie et de leadership, d’envie de réussir, d’esprit - d’initiatives, de capacités d’action

- “Heart” (le cceur) : étre capable de mobiliser, convaincre, s’adapter. Le travail d’'un chef de produit est réparti de la maniére
suivante :

- 25 % de reporting (fournir les éléments nécessaires aux responsables hiérarchiques afin que ceux-ci puissent juger de la bonne
marche des affaires) ;

-25 % d’analyse (analyse du marché, de la marque et des consommateurs, pour alimenter la réflexion stratégique et opérationnelle
et étayer les décisions) ;

- 25 % de développement de nouveaux produits ou marchés (briefings des partenaires associés en interne ou en externe, débriefings,
réunion de process comment mettre en ceuvre opérationnellement un projet) ou de projet) ;

- 10 % de lobbying (faire adhérer I'interne aux nouveaux projets)

- 10 % de débrouillardise («gestion de poupouille» ou comment «arrondir les angles»)

-5 % de création (création conceptuelle / rédaction de concept)

- et 10 % de motivation.

Le total de ces taches est de 110 %, ce qui permet a notre chef de produit de souligner, de fagon humoristique, I'intensité de la
fonction. Les compétences requises pour réussir dans une fonction marketing ou commerciale évoluent bien sdr au fil du temps. Les
qualités managériales prennent le pas sur les compétences purement techniques. Une carriére réussie s’appuie d’abord sur des
savoir-faire et des compétences techniques, garanties par un diplédme reconnu. Rapidement, les qualités humaines et les compé-
tences managériales font la différence. Le développement de celles-ci passe d’abord par une bonne connaissance de soi, de ses
forces et faiblesses, des points d’excellence a mettre en valeur, des éléments a améliorer. Ces objectifs constituent le coeur de la

démarche compétences mise en ceuvre par Audencia.
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