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Evaluation des diplômes 

Masters – Vague E 

Evaluation réalisée en 2013-2014 

 

Académie : Montpellier 

Etablissement déposant : Université Montpellier 1 – UM1 

 

Académie(s) : / 

Etablissement(s) co-habilité(s) au niveau de la mention : / 

 

Mention : Marketing et vente 

Domaine : Droit, économie, gestion 

Demande n° S3MA150009200 

 

 

Périmètre de la formation 

 Site(s) (lieux où la formation est dispensée, y compris pour les diplômes délocalisés) : 

La mention est proposée au sein de deux entités différentes à l’Université Montpellier 1 : l’ISEM (Institut des 

Sciences de l’Entreprise et du Management) et l’Unité de formation et de recherche (UFR) AES (Administration 

Economique et Sociale) ; HEEC Marrakech - Maroc (Ecole des Hautes Etudes Economiques, Commerciales et 

d’Ingénierie). 

 Délocalisation(s) :  

La spécialité Management de la relation client est délivrée par HEEC Marrakech - Maroc (Ecole des Hautes 

Etudes Economiques, Commerciales et d’Ingénierie) en double diplomation avec l’ISEM. 

 Diplôme(s) conjoint(s) avec un (des) établissement(s) à l’étranger : 

La spécialité Management de la relation client est délivrée par HEEC Marrakech - Maroc (Ecole des Hautes 

Etudes Economiques, Commerciales et d’Ingénierie) en double diplomation avec l’ISEM. 

 

Présentation de la mention 

La mention Marketing et vente est à finalité professionnelle et organisée autour de deux entités différentes : 

l’ISEM (Institut des Sciences de l’Entreprise et du Management) et l’UFR AES (Administration Economique et Sociale). 

La mention permet à ses étudiants d’accéder à des connaissances à la fois généralistes en marketing et spécifiques à 

certains domaines d’activités. Ses spécialités sont définies selon deux logiques :  

- Une logique sectorielle : avec deux spécialités localisées sur l’UFR d’AES (Commerce des vins et Marketing 

sectoriel) et une sur l’ISEM (Commerce-vente dans les industries agroalimentaires) qui visent plutôt à 

développer des compétences de management et de marketing spécifiques à un secteur d’activité (sport, 

culture, vins, agroalimentaire). 
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- Une logique fonctionnelle : avec deux spécialités sur l’ISEM positionnées sur la relation client et les aspects 

négociation/direction d’équipes (Négociation et direction d’équipes commerciales, Marketing relation-

client). 

 

Synthèse de l’évaluation 

 Appréciation globale :  

Les informations présentées ne démontrent aucune cohérence au sein de la mention, deux mentions 

différentes semblant coexister sous une même appellation, et se développer différemment au sein de deux entités 

(AES et ISEM). 

Le parcours de la mention est en effet assez différent entre AES et ISEM qui ne partagent pas la même 

première année de master (M1) et entre lesquelles les passerelles ne sont jamais évoquées. S’il semble possible de 

parler de passerelles au sein des différents parcours internes à l’ISEM, il est difficile en revanche de pouvoir dire s’il y 

a possibilité effective de passerelles entre le M1 suivi en AES et les spécialités de M2 offertes au sein de l’ISEM (et 

vice-versa). En conséquence, il semble impossible de parler d’une politique générale de mention. Ce sont plutôt deux 

mentions coexistantes sous le même nom qui apparaissent : une mention AES et une mention ISEM. S’il n’y avait 

effectivement qu’un seul master, il conviendrait d’opérer un ensemble de mutualisations. 

Globalement, les informations fournies montrent la volonté de développer la professionnalisation de cette 

mention, avec plus ou moins de dispositifs selon les spécialités. L’ISEM va plus loin que l’AES en ouvrant ses 

formations à l’alternance, dispositif efficace de professionnalisation. Il pourrait donc être intéressant pour AES, mais 

plus globalement pour l’ensemble de la mention d’aller encore plus loin. Par ailleurs, il n’est pas fait mention d’un 

rapport de stage, mais  bien de la rédaction d’un « mémoire ». Il aurait été opportun d’éclaircir plus précisément le 

travail attendu à l’issue des stages et les critères clés de son évaluation pour montrer la cohérence de ce rapport avec 

le souci de professionnalisation de la mention.  

Les spécialités d’AES présentent également un autre défaut : celui de ne spécialiser que très tard leurs 

étudiants. La spécialisation n’intervient qu’au quatrième semestre (S4) pour la spécialité Marketing sectoriel, ce qui 

paraît être insuffisant pour permettre aux étudiants d’appréhender correctement les spécificités des secteurs 

concernés.  

La mention n’a pas fourni beaucoup d’effort pour présenter ses données en termes d’attractivité globale et de 

réussite. Il est impossible de pouvoir se prononcer sur ces éléments. La mention ne fournit que très peu d’information 

au sujet des publics cibles. Elle ne dit rien des étudiants de troisième année de licence (L3) concernés, de la 

répartition précise des étudiants de M1 en termes d’origine universitaire, géographique ni de ses objectifs en la 

matière. Elle ne renseigne pas non plus sur les étapes de sélection éventuelles. Il manque donc un ensemble 

d’informations utiles sur la provenance des étudiants, y compris en termes de filières. 

Concernant le suivi des étudiants et leur insertion professionnelle, une nouvelle fois l’ISEM fournit davantage 

d’informations et montre des résultats assez nettement meilleurs que ceux d’AES. Certes les résultats globaux 

semblent bons (taux de réponse et taux d’insertion satisfaisants), mais l’information sur ce sujet pourrait être plus 

complète (pas d’informations sur le type de contrat trouvé (à durée déterminée ou indéterminée : CDD/CDI), la durée 

moyenne pour décrocher son premier emploi, le niveau de rémunération moyen six mois après la fin du diplôme, puis 

sa progression…).  

Globalement, il semble que la mention se positionne assez bien dans l’environnement scientifique et socio-

économique. Elle démontre assez bien son souhait de se démarquer des offres de formation en gestion des universités 

locales et régionales. Elle jouit d’un bon adossement à la recherche en pouvant s’appuyer sur le laboratoire 

Montpellier Recherche en  Management (MRM). Elle a également réussi à développer différents accords de 

partenariats avec d’autres institutions. Cependant, la mention aurait pu fournir davantage d’informations pour 

démontrer son véritable ancrage dans l’environnement socio-économique : elle aurait dû pour cela fournir des 

statistiques sur les lieux de stage des étudiants, des informations sur l’identité des professionnels intervenant en son 

sein, sur leurs entreprises… 

Des problèmes communs apparaissent au niveau de la mention : une insuffisance des dispositifs relatifs aux 

apprentissages transversaux et notamment linguistiques. Il paraît assez surprenant que des spécialités souhaitant 

mettre sur le marché des futurs cadres en management destinés le plus souvent à travailler dans des contextes de 

plus en plus internationalisés, ne cherchent pas à leur donner davantage de compétences en la matière. La mention 
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ne parle jamais de l’éventualité de certification TOEIC (Test of English for international communication) ou CLES 

(Certificat de compétences en langue de l’enseignement supérieur) qui sont pourtant aujourd’hui incontournables.  

En résumé, si un effort est fait pour présenter une identité collective à la mention, cela reste assez artificiel, 

car la mention fournit des informations qualitativement différentes en fonction de l’institution qui porte la formation. 

Il convient donc de se demander s’il y a bel et bien une seule mention et s’il n’y a pas un risque de développer une 

mention à deux vitesses (Les informations fournies par l’ISEM étant quantitativement et qualitativement meilleures 

que celles fournies par AES globalement). 

 Points forts :  

 La mention démontre bien son souci de développer les compétences préprofessionnelles des étudiants 

(stages, projets présence relativement importante des intervenants professionnels).  

 La mention est adossée au laboratoire MRM et à un Labex. 

 Elle propose cinq spécialités différentes et complémentaires. 

 Les données globales d’insertion sont bonnes. 

 La formation présente clairement les connaissances et compétences attendues à son terme et montre 

clairement son intérêt pour l’insertion professionnelle future de ses étudiants.   

 La mention présente un positionnement qui trouve sa place dans l’offre de formation de l’Université 

Montpellier 1 et de la région. 

 Elle est relativement bien intégrée dans son environnement socio-économique. 

 Elle bénéficie de partenariats avec d’autres institutions. 

 Points faibles :  

 Le dossier ne démontre pas l’existence d’un pilotage global cohérent de la mention. Les modalités de 

mutualisation et de passerelles entre les deux composantes ISEM et AES ne sont pas explicitées. 

 La mention ne démontre pas sa volonté de vouloir développer ses relations et échanges internationaux. 

 Le devenir des diplômés ne fait visiblement pas l’objet d’un pilotage général au niveau de la mention 

(pas d’actions communes entre ISEM et AES) : l’information est souvent lacunaire à ce sujet. 

 La spécialisation en AES intervient tard (S4 pour la spécialité Marketing sectoriel). 

 Les dispositifs en termes de compétences transversales et linguistiques sont globalement insatisfaisants : 

la mention ne propose pas de possibilité de certification. 

 Le mention ne démontre pas son éventuelle attractivité.  

 Les taux de réussite sont inconnus. 

 Le rapport enseignant-chercheurs/professionnels est dans certaines spécialités assez déséquilibré. 

 Recommandations pour l’établissement : 

Le problème principal de cette mention est l’absence de pilotage général et l’impression qu’en réalité deux 

mentions coexistent artificiellement. La mention devrait donc prioritairement travailler sur la mise en œuvre d’une 

vraie gouvernance générale pour assurer cohérence et transversalité entre la formation dispensée à l’ISEM et celle de 

l’UFR AES et pour aider cette dernière à améliorer ses dispositifs. 

Une politique générale avec de vrais objectifs pourraient être définie pour que la mention dans la globalité 

progresse sur des questions cruciales comme le développement des relations internationales, l’attractivité des 

étudiants, le suivi des diplômés, le taux d’insertion des anciens étudiants, la gestion des enseignements transversaux… 

La mention devrait mettre en place des outils de certification. Elle devrait également apporter des 

informations sur l’origine (géographique et universitaire) des étudiants pour démontrer de son attractivité. 
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Evaluation par spécialité 

 

Commerce des vins 

 Périmètre de la spécialité : 

Site(s) (lieux où la formation est dispensée, y compris pour les diplômes délocalisés) : 

Université Montpellier 1 – UFR AES 

Etablissement(s) en co-habilitation(s) au niveau de la spécialité :  

Sup Agro Montpellier 

Délocalisation(s) : / 

Diplôme(s) conjoint(s) avec un (des) établissement(s) à l’étranger : / 

 

 Présentation de la spécialité : 

La spécialité Commerce des vins dispensée à l’UFR AES forme des cadres commerciaux spécialisés dans le 

secteur viti-vinicole en leur apportant des connaissances sur la filière, sur les spécificités des échanges sur les 

marchés des vins et en développant leur capacité à élaborer des stratégies marketing spécifiques. Cette spécialité, à 

finalité professionnelle, répond à une demande de la filière viticole régionale. Cette formation de M2 se décompose 

en cinq unités d’enseignements (UE), dont une UE de professionnalisation pour la réalisation d’un stage de fin 

d’année. 

 Appréciation : 

Cette spécialité Commerce des vins présente un positionnement clair et relativement original, porté par les 

professionnels du secteur au niveau local. Cependant, pour convaincre plus pleinement de sa pertinence, il 

conviendrait de développer davantage l’information fournie sur un certain nombre de critères.  

La spécialité ne présente que très rapidement les enseignements délivrés dans chacune des UE, ce qui peut 

nuire à la compréhension des connaissances transmises et empêcher de comprendre en quoi cette formation est 

vraiment différente d’une licence professionnelle commerce des vins.  

Elle ne présente pas les grandes lignes de sa politique de stage (type de structures visées, répartition 

géographiques des stages, durée moyenne, mode précis d’évaluation…). Il est difficile de savoir ce que recouvre 

l’intitulé « mémoire » de stage : s’agit-il d’un mémoire de recherche ou d’un rapport à visée plus professionnelle ? Si 

elle présente différents dispositifs pour développer la professionnalisation de ses étudiants, elle pourrait développer 

d’autres formes de participation (ou en tout cas les mettre davantage en avant) comme des projets. Par ailleurs, son 

équipe pédagogique apparaît assez déséquilibrée : elle comprend quatre enseignants-chercheurs seulement et 12 

professionnels (les identités, entreprises ou universités d’appartenance ne sont pas précisées, ce qui rend difficile 

tout jugement sur la complémentarité des profils des enseignants ou sur l’attractivité de la formation). Les 

professionnels assurent 81 % du volume des cours de ce M2, ce qui peut paraître cohérent avec le souci de 

professionnalisation de la spécialité, mais s’avère tout de même trop déséquilibré pour une formation universitaire.  

La spécialité ne semble pas développer l’apprentissage de compétences transversales. Hormis la présence de 

21h cours magistral (CM) d’anglais dans l’UE 3 (que la spécialité ne cherche pas à mettre en avant), aucun autre 

dispositif n’est développé. Il n’est pas fait mention de la possibilité de passer des certifications CLES ou TOEIC, ce qui 

est assez surprenant étant donné les attentes actuelles du marché de l’emploi dans le secteur viticole. L’absence 

d’ambition internationale est également assez surprenante étant donné le contexte fort d’internationalisation et de 

concurrence internationale que subit le secteur viticole.  

Concernant la structure de ses promotions d’étudiants, le tableau de bilan des effectifs indique que la part des 

étudiants hors M1 correspondants est de 80 % en 2012, 95 % en 2011 et 100 % en 2010. Il aurait été souhaitable que la 

spécialité se prononce sur cet état de fait. Comment expliquer ce recrutement extérieur massif ? Est-il subi, les 
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étudiants de M1 ne souhaitant pas venir dans cette option ? Est-il souhaité ? De quel type de formation viennent les 

étudiants qui intègrent ce M2 ? Aucune information à ce sujet n’a été fournie. Il serait important d’avoir davantage 

d’informations à ce sujet et surtout de comprendre l’analyse qu’en fait la spécialité. En l’état des informations 

fournies, il n’est pas possible de considérer que la spécialité est attractive. Il convient de noter cependant de très 

bons taux de réussite.  

Pour évaluer l’insertion professionnelle de ses étudiants, la spécialité se base quasiment uniquement sur les 

enquêtes menées par le Service commun universitaire d’information, d’orientation et d’insertion professionnelle 

(SCUIO-IP). Elle ne met pas en place d’enquête interne de suivi (outre le travail que réalisent les étudiants chargés de 

la mise à jour de l’annuaire des anciens), ce qui l’amène à reconnaître elle-même qu’elle n’a que des données 

partielles sur l’insertion de ses étudiants. Il conviendrait donc de mettre en place un suivi spécifique en interne à la 

spécialité. Si des exemples de métiers occupés sont fournis, les données chiffrées sont beaucoup trop lacunaires pour 

pouvoir avérer de la bonne intégration professionnelle des étudiants (aucune information comparable sur les autres 

années, sur la durée moyenne pour décrocher un emploi, le niveau de rémunération à l’embauche, le type de contrat 

décroché). 

Enfin, la spécialité ne donne pas vraiment d’information sur la façon dont elle cherche à évaluer le ressenti des 

étudiants et la façon dont elle l’intègre dans ses projets (elle ne cite aucun exemple). 

 Points forts :  

 Positionnement clair et relativement original, porté par les professionnels du secteur au niveau local. 

 Adossement au laboratoire MRM. 

 Plusieurs dispositifs de professionnalisation différents. 

 Une large participation des professionnels à la formation. 

 De bons taux de réussite. 

 Des effectifs assez stables. 

 Points faibles :  

 Une équipe pédagogique qui ne contient que quatre enseignants-chercheurs, ne donnant que 19 % des 

heures.  

 Faible effort de développement des compétences linguistiques des étudiants : pas de certification CLES 

ou TOEIC. 

 Absence d’ambition internationale. 

 Pas d’enquête interne de suivi d’où des données partielles sur l’insertion de ses étudiants. 

 Recrutement extérieur très important et non explicité. 

 Aucune information sur les formations d’origine de ses étudiants. 

 Pas de définition d’une vraie politique de stage globale de la formation (type de structures visées, 

répartition géographiques des stages, durée moyenne, mode précis d’évaluation).   

 Aucune information sur les modalités de l’évaluation de la formation par ses étudiants.  

 Recommandations pour l’établissement : 

Il semble important de redéfinir la cohérence de cette spécialité avec les autres spécialités de la mention. 

Il pourrait être pertinent d’envisager la mutualisation avec l’autre spécialité « agro-alimentaire » de l’ISEM. 

Les effectifs étant faibles, cela peut se justifier. 

La spécialité devrait développer sa dimension internationale : étant donné le positionnement de la formation, 

il semblerait pertinent de développer une vraie politique d’ouverture internationale pour positionner l’activité 

également sur les problématiques internationales. Il faudrait pour cela introduire des cours en anglais, mais surtout 

proposer aux étudiants des certifications en langues. 

Il conviendrait enfin de :  

 

 développer les enquêtes de suivi des étudiants en interne : informations sur la durée moyenne pour 

décrocher un emploi, le niveau de rémunération à l’embauche, le type de contrat décroché ; 

 développer l’évaluation de la formation en interne ; 

 diversifier davantage les dispositifs de professionnalisation ; 

 rééquilibrer l’équipe pédagogique au profit d’un peu plus d’enseignants-chercheurs : ils ne doivent pas 

forcément être équivalents aux professionnels, mais ne peuvent rester à moins de 20 % des heures de 

cours. 
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Marketing sectoriel  

 Périmètre de la spécialité : 

Site(s) (lieux où la formation est dispensée, y compris pour les diplômes délocalisés) : 

Université Montpellier 1 – UFR AES 

Etablissement(s) en co-habilitation(s) au niveau de la spécialité : / 

Délocalisation(s) : / 

Diplôme(s) conjoint(s) avec un (des) établissement(s) à l’étranger : 

 

 Présentation de la spécialité : 

La spécialité Marketing sectoriel est née suite à une concertation des enseignants-chercheurs en marketing des 

Université Montpellier 1 et 2 (AES, Sciences et techniques des activités physiques et sportives - STAPS, Institut 

d’administration des entreprises - IAE, ISEM, Institut universitaire de technologie - IUT). A finalité professionnelle, elle 

délivre une formation à la fois spécialisée sur les compétences en marketing et sur les enjeux spécifiques de quatre 

secteurs d’activité : l’art, les produits sportifs, le Business to Business et les médias. 

 Appréciation : 

La spécialité présente clairement les connaissances dispensées par la formation en cohérence avec les 

compétences nécessaires à l’exercice des métiers concernés.  

Si elle présente clairement les enjeux de sa genèse au niveau universitaire (suite à une concertation des 

enseignants chercheurs en marketing de Montpellier 1 et 2 au niveau des différentes UFR), elle ne parle en revanche à 

aucun moment d’une quelconque attente exprimée par les professionnels des différents secteurs d’activités 

concernés. La question se pose donc de savoir si la spécialité a vraiment des soutiens dans les secteurs professionnels 

concernés. 

Dès lors, il est également possible de s’interroger sur la lisibilité d’une telle formation dite « sectorielle » mais 

qui concilie en son sein quatre secteurs et quatre logiques marketing très différentes. Avec un tel positionnement, ne 

risque-t-elle pas de subir la concurrence des spécialités d’autres mentions et universités qui seront elles clairement 

spécialisées sur un seul secteur ? Si le positionnement de cette spécialité est clair et différencié au niveau des 

formations proposées par l’Université Montpellier 1, elle peut cependant souffrir d’une moins bonne visibilité que les 

spécialités construites autour des compétences spécifiques à un seul secteur particulier.  

Par ailleurs, le fait qu’elle soit structurée en un premier semestre généraliste (marketing) et un second 

semestre spécialisé en fonction du secteur choisi par l’étudiant peut poser question de l’effectivité de la 

spécialisation quand elle ne se développe que sur une dernière moitié d’année. La question de sa valeur ajoutée en 

termes de spécialisation par rapport à d’autres formations à parcours unique se pose inéluctablement. Le risque est 

grand que les étudiants de cette spécialité aient un bagage spécialisé beaucoup moins important que les étudiants 

issus de M2 management du sport ou management de la culture par exemple.  

La spécialité qui est à finalité professionnelle développe différents leviers de professionnalisation cohérents et 

complémentaires. Elle ne présente en revanche pas les grandes lignes de sa politique de stage (durée moyenne, type 

de structures visées, répartition géographiques des stages, mode précis d’évaluation).  

Son équipe pédagogique est assez équilibrée dans la mesure où elle est composée de 13 enseignants-

chercheurs qui réalisent environ 64 % des heures d’enseignement dans ce master 2. La spécialité intègre par ailleurs 

un module d’initiation à la recherche pour permettre d’éventuelles poursuites en doctorat. De ce point de vue, son 

intégration au tissu scientifique local peut paraître satisfaisante. Cependant, aucune information n’est donnée sur un 

laboratoire spécifique sur lequel cette formation serait adossée. Il semble évident que ce laboratoire doit être le 

MRM, mais ce n’est pas mis en avant non plus. Par ailleurs, dans la mesure où la spécialité balaie l’application 

marketing sur quatre secteurs différents et qu’elle a été créée suite à une concertation d’enseignants-chercheurs 

issus de nombreuses UFR différentes, il serait même imaginable qu’elle puisse être adossée aux recherches de 

chercheurs issus de différents laboratoires, mais rien n’est mentionné.  
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De façon plus problématique, la spécialité ne démontre pas du tout sa bonne intégration au tissu socio-

économique local : aucun partenariat n’est mentionné, la composition de l’équipe pédagogique « professionnelle » 

n’est pas mise en avant.   

La spécialité ne semble pas développer l’apprentissage de compétences transversales. Aucun dispositif 

d’apprentissage des langues n’est développé en M2. Il n’est pas fait mention de la possibilité de passer des 

certifications CLES ou TOEIC, ce qui est assez surprenant pour des formations de niveau master 2 en management. 

Enfin, la spécialité ne donne aucune information sur sa politique actuelle et à venir en matière de relations 

internationales. Elle ne présente pas de bilan effectif des étudiants entrants et sortants par année, ni de donnée sur 

le nombre d’étudiants faisant leur stage éventuellement à l’étranger… Il serait important d’avoir davantage 

d’informations à ce sujet et surtout de comprendre l’analyse qu’en fait la spécialité.  

Concernant son recrutement, la spécialité ne donne aucune information en termes de sélectivité (il n’est pas 

fait mention du nombre moyen de dossiers reçus chaque année). Les données sont globalement assez lacunaires dans 

la mesure où il est simplement dit qu’en 2012-2013 18 % des étudiants venaient de régions autres que Languedoc 

Roussillon, contre 11 % en 2011-2012. Par ailleurs, il convient de noter que le pourcentage d’étudiants du M2 n’ayant 

pas suivi le M1 Marketing vente est très important (69 % en 2011/2012 et 58 % en 2012/2013). Le tableau de bilan des 

effectifs indique même que la part des étudiants hors M1 correspondant était même de 100 % en 2008 et de plus de 

90 % entre 2009 et 2010. Il aurait été souhaitable que la spécialité se prononce sur cet état de fait. Comment 

expliquer ce recrutement extérieur massif ? Est-il subi, les étudiants de M1 ne souhaitant pas venir dans cette 

spécialité ? Est-ce souhaité, ce qui la définirait dès lors comme une spécialité plutôt « d’ouverture » ? Dans la mesure 

où la spécialité n’indique pas de quel type de formation viennent les étudiants qui intègrent ce M2, il est impossible 

de se prononcer sur sa politique de recrutement. Enfin, la spécialité montre que ses promotions sont importantes en 

termes d’effectif (effectif moyen aux environs de 65 étudiants et plutôt stables dans le temps), mais sans expliciter 

non plus ce qui justifie ce niveau. Les taux de réussite sont quant à eux plutôt bons. Mais compte tenu des 

informations fournies, il n’est pas possible de considérer que la spécialité est attractive. Pour convaincre de la bonne 

insertion professionnelle de ses étudiants, la spécialité ne présente qu’un résultat général issu des enquêtes mises en 

œuvre par le SCUIO-IP à 30 mois : 85 % des répondants ont trouvé un emploi pour un taux de réponse de 34 %. Aucune 

autre donnée chiffrée n’est fournie : la spécialité ne met pas en place d’enquête interne de suivi (elle ne fait que 

mention de la possible création d’une association des anciens). La spécialité ne cite aucun exemple précis des métiers 

occupés à la sortie, ne montre pas si l’insertion est la même pour les quatre parcours (étant donné les secteurs visés, 

il est possible de penser que les perspectives d’emploi ne sont pas équivalentes. Le secteur des arts n’est par exemple 

pas le plus porteur depuis quelques années) ; elle ne donne aucune information sur le type d’emploi, de contrat signé, 

sur la durée moyenne pour trouver le premier emploi, le niveau moyen de rémunération.  

La spécialité ne donne aucune information sur la façon dont elle cherche à évaluer le ressenti des étudiants et 

la façon dont elle l’intègre dans ses projets (pas d’exemple cité). L’information ici est encore donnée a minima. 

 Points forts :  

 La spécialité a été créée en concertation par tous les enseignants-chercheurs en marketing de 

Montpellier 1 et 2, ce qui la définit comme un projet fédérateur. 

 La spécialité développe différents leviers de professionnalisation cohérents et complémentaires. 

 La présentation des connaissances dispensées par la formation est plutôt claire et apparaît cohérente 

avec les compétences nécessaires à l’exercice des métiers concernés.  

 Les taux de réussite sont plutôt bons. 

 Elle intègre un module d’initiation à la recherche pour permettre d’éventuelles poursuites en doctorat. 

 Points faibles :  

 Cette spécialité ne démontre pas son intégration au tissu scientifique et socio-économique local. 

 La spécialisation sectorielle est tardive et pas assez poussée pour faire de ses étudiants de vrais 

spécialistes d’un marché. 

 La spécialité ne définit pas vraiment sa politique de stage globale (type de structures visées, répartition 

géographiques des stages, durée moyenne, mode précis d’évaluation).  

 Aucun dispositif d’apprentissage des langues n’est développé en M2. Il n’est pas fait mention de la 

possibilité de passer des certifications CLES ou TOEIC. 

 La spécialité ne donne aucune information sur sa politique actuelle et à venir en matière de relations 

internationales. 

 Le recrutement extérieur est très important en M2, très peu d’étudiants du M1 concerné poursuivant 

dans cette voie. 

 La mention ne peut démontrer son attractivité dans la mesure où aucune information sur les formations 

d’origine de ses étudiants n’est donnée. 
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 La spécialité ne mène pas directement de façon autonome d’enquête interne de suivi de ses étudiants. 

Les données sur l’insertion de ses étudiants sont donc partielles.  

 Aucune information sur les modalités de l’évaluation de la formation par ses étudiants. 

 Recommandations pour l’établissement : 

La spécialité devrait veiller à la cohérence de son parcours avec les autres parcours de la mention afin 

d’envisager d’éventuelles passerelles et renforcer son attractivité en interne. 

Il conviendrait de s’interroger sur l’efficacité d’un tel positionnement « multisectoriel » en termes 

d’attractivité, de lisibilité, de visibilité et sur le développement de la spécialisation sectorielle dès le S3 pour faire 

des étudiants de véritables experts d’un secteur. 

La spécialité devrait développer les compétences linguistiques des étudiants : il faudrait pour cela introduire 

des cours en anglais, mais surtout proposer aux étudiants des certifications en langues. 

Elle devrait également développer les enquêtes de suivi des étudiants en interne pour démontrer son souci de 

la bonne intégration professionnelle des étudiants (informations sur la durée moyenne pour décrocher un emploi, le 

niveau de rémunération à l’embauche, le type de contrat décroché…). 

Il conviendrait également de développer l’évaluation de la formation en interne et de montrer comment elle 

est prise en compte. 
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Négociation et direction d’équipes commerciales 

 Périmètre de la spécialité : 

Site(s) (lieux où la formation est dispensée, y compris pour les diplômes délocalisés) : 

Université Montpellier 1 - ISEM 

Etablissement(s) en co-habilitation(s) au niveau de la spécialité : / 

Délocalisation(s) : / 

Diplôme(s) conjoint(s) avec un (des) établissement(s) à l’étranger : / 

 

 Présentation de la spécialité : 

La spécialité Négociation et direction d’équipes commerciales (NDEC) est une formation spécialisée dans le 

développement des connaissances et des compétences en vente et en management commercial. Elle doit permettre à 

ses étudiants de maîtriser les stratégies et les techniques de négociation ; de développer leur capacité d’écoute et de 

négociation ; et d’être capables d’animer et de contrôler une équipe de force de vente. Elle indique que tous les 

secteurs d’activité sont visés, plus spécifiquement la grande distribution.  

Elle indique une finalité indifférenciée (professionnelle et recherche). Elle s’inscrit dans le parcours Marketing 

et vente de l’ISEM dans la mesure où le S2 du M1 est spécifique au parcours Marketing négociation vente.  

 Appréciation : 

Cette spécialité Négociation et direction d’équipes commerciales a globalement présenté ses activités et ses 

caractéristiques a minima, ne souhaitant manifestement pas démontrer son souhait de garantir une formation 

complète et de qualité. Il est en conséquence difficile voire impossible de se prononcer sur le bien-fondé de cette 

spécialité tant l’information fournie est lacunaire.  

Si la spécialité présente plutôt clairement les connaissances dispensées en cohérence avec les compétences 

nécessaires à l’exercice des métiers concernés, elle n’est cependant pas claire sur son positionnement global. Elle 

s’affiche en effet comme une finalité indifférenciée alors que les arguments énoncés ensuite ne portent que sur sa 

volonté d’intégration des étudiants dans le monde professionnel. Il convient dès lors de s’interroger véritablement sur 

la cohérence de ses finalités. 

La spécialité ne fournit quasiment aucune information sur ses programmes : le détail des cours n’est pas 

indiqué, les intitulés ne sont pas développés, les volumes horaires ne sont pas mentionnés ni l’identité des 

enseignants chargés de ces cours (sont-ils enseignants-chercheurs ou professionnels ?). Il est en conséquence 

impossible de juger la cohérence du programme et de l’équipe pédagogique. La spécialité ne présente pas non plus 

les grandes lignes de la politique de stage (type de structures visées, répartition géographiques des stages, mode 

précis d’évaluation…). Elle indique simplement que le stage de S4 fait l’objet de la rédaction d’un « mémoire » sans 

que soit explicité s’il s’agit véritablement d’un mémoire au sens recherche ou d’un rapport à finalité professionnelle. 

L’adossement à la recherche de la spécialité n’est pas du tout développé alors qu’elle note elle-même une 

double finalité professionnelle et recherche. Etant donné cette double orientation affichée clairement, il est très 

surprenant que la spécialité ne dise rien du laboratoire de rattachement, des thématiques de recherche associées, 

des compétences des enseignants-chercheurs impliqués dans la formation (dont l’identité n’est pas donnée). 

Si la spécialité évoque son souci de proposer des cours d’anglais et des cours en anglais, elle ne les détaille pas 

du tout et il n’est pas fait mention d’une quelconque certification donnée aux étudiants en langues (TOEIC) ou en 

informatique et internet (C2i). 

Un seul dispositif de professionnalisation est mis en place : le stage. Il est assez regrettable que la spécialité 

ne cherche pas à développer des projets professionnels, des études de cas, des jeux de simulation, étant donnée la 

thématique forte « négociation » de la spécialité. 
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Il est également impossible de se prononcer sur la volonté de la spécialité de développer sa dimension 

internationale. Elle ne dresse aucun bilan des échanges effectifs au sein de la spécialité (nombre d’entrants/de 

sortants). Il serait également intéressant de connaître la proportion des stages réalisés à l’étranger.  

Le tableau de bilan des effectifs (pourtant essentiel pour juger de l’évolution des effectifs de la formation, de 

la part de son recrutement extérieur, de ses taux de réussite…) n’est tout simplement pas renseigné. Il en va de 

même pour l’insertion professionnelle de ses étudiants qui n’est pas non plus présentée. Le caractère plus que 

lacunaire de ces informations ne permet pas d’évaluer les résultats en matière d’attractivité et d’insertion 

professionnelle. 

En matière d’équipe pédagogique, la spécialité n’indique que le fait que neuf enseignants-chercheurs 

interviennent en M1 et M2, cinq professionnels en M1 (pour 36 % des heures de cours) et huit professionnels en M2 

(pour 43 % des heures de cours). Les équipes sont a priori plutôt équilibrées, mais comme la spécialité ne fournit 

aucune information sur l’identité des intervenants, leurs universités ou entreprises d’exercice, il est absolument 

impossible de se prononcer sur sa composition précise, sa cohérence. 

Enfin, la spécialité n’apporte pas non plus d’informations quant à d’éventuels dispositifs d’évaluation de la 

formation par les étudiants.  

 Points forts :  

 Elle propose des cours d’anglais et des cours en anglais pour développer les compétences linguistiques 

des étudiants  

 Les équipes pédagogiques sont a priori bien équilibrées (en tout cas en termes de répartition horaires, 

seule information fournie). 

 Points faibles :  

 Dossier particulièrement lacunaire. 

 La spécialité ne présente pas le détail des enseignements de ses unités d’enseignements. 

 Ses leviers de professionnalisation ne sont pas assez développés (pas de jeux de simulation alors que la 

dimension « négociation » est très importante dans la spécialité). 

 La politique des stages n’est pas présentée assez précisément. 

 Trop peu d’information en termes d’insertion professionnelle. 

 La spécialité ne propose pas de certification en langues ou en informatique. 

 Elle ne démontre pas de son intégration au tissu socio-économique local. 

 La spécialité ne montre aucune volonté de développement international  

 La spécialité ne semble pas mettre en place d’évaluation de la formation par les étudiants. 

 L’adossement à la recherche n’est pas précisé. 

 Risque de concurrence avec la spécialité Commerce-vente dans les industries alimentaires (qui insiste 

également dans son projet sur une compétence en « management des équipes commerciales et la 

gestion de la force de vente »). 

 Recommandations pour l’établissement : 

La spécialité devrait tout d’abord faire beaucoup plus d’efforts pour renseigner l’ensemble des dimensions du 

dossier afin de permettre que son évaluation se fasse correctement. La plupart des dimensions ne sont que très 

faiblement renseignées, ce qui est assez regrettable. 

Il conviendrait de diversifier les dispositifs de professionnalisation en intégrant des projets, des jeux 

d’entreprises, des simulations… 

La spécialité devrait mettre en avant les liens entre la formation et les laboratoires de recherche de référence 

au niveau local pour appuyer sa légitimité scientifique. 

Elle devrait veiller à développer ou en tout cas à démontrer davantage son intégration dans son tissu-socio-

économique local pour affirmer la légitimité de la formation par rapport aux attentes des professionnels. 

La spécialité devrait surtout développer les enquêtes de suivi des étudiants : informations sur la durée 

moyenne pour décrocher un emploi, le niveau de rémunération à l’embauche, le type de contrat décroché…). 
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Commerce-vente dans les industries alimentaires  

 Périmètre de la spécialité : 

Site(s) (lieux où la formation est dispensée, y compris pour les diplômes délocalisés) : 

Montpellier Sup Agro 

Etablissement(s) en co-habilitation(s) au niveau de la spécialité : 

Montpellier Sup-Agro 

Délocalisation(s) : / 

Diplôme(s) conjoint(s) avec un (des) établissement(s) à l’étranger : / 

 

 Présentation de la spécialité : 

La spécialité Commerce-vente dans les industries alimentaires est une formation proposée en partenariat par 

trois instituts : l’IFRIA, l’ISEM-UM1 et Montpellier Sup-Agro. Elle est organisée en M1 et M2 en alternance 

(apprentissage) et propose de spécialiser des généralistes du commerce et de la vente pour en faire des ingénieurs 

commerciaux de l’agroalimentaire. 

Le M1 de la spécialité est construit autour de 10 UE au S1 (Disciplines fondamentales de gestion, langues, 

Statistiques, droit du travail, et 2 UE liées à l’alternance) et autour de 10 UE au S2 (avec une spécialisation plus 

importante sur le marketing et les matières commerciales). Le M2 est construit autour de 8 UE de spécialisation, dont 

1 UE de langue et 1 UE de suivi professionnel. 

 Appréciation : 

La spécialité Commerce-vente dans les industries alimentaires est une formation originale qui s’appuie sur un 

partenariat de trois instituts : l’IFRIA Languedoc-Roussillon, l’ISEM-UM1 et Montpellier Sup-Agro et sur un réseau 

important d’entreprises et de structures support (IFRIA Languedoc-Roussillon, IFRIA Midi-Pyrénées, IFRIA Aquitaine, 

IFRIA Bretagne, Languedoc-Roussillon Industries Alimentaires (LRIA)). La formation est donc particulièrement bien 

intégrée dans l’offre de formation locale et régionale et dans son tissu socio-économique. Il convient de noter que 

dans la mesure où elle insiste particulièrement sur une connaissance qui concerne « le management des équipes 

commerciales et la gestion de la force de vente », la question d’une concurrence avec la spécialité Négociation et 

direction d’équipes commerciales peut se poser. 

Cette spécialité est organisée (en M1 et M2) en alternance (apprentissage) : elle place donc au cœur de son 

organisation son souci de professionnalisation. Elle définit très clairement les détails de son organisation (rythme, 

modalités de suivi, d’évaluation…). Il serait cependant intéressant de connaître les caractéristiques des entreprises 

employeuses. Par ailleurs, même si le levier de professionnalisation qu’est l’alternance en entreprise est très 

performant (et très contraignant), il serait envisageable de diversifier un peu plus les dispositifs de 

professionnalisation pour amener les étudiants à appréhender ces problématiques spécifiques de différentes façons 

(projets, jeux de simulation…).  

Cette formation commence en M1 par des UE plutôt généralistes en gestion et se spécialise ensuite sur les 

compétences marketing plus spécifiquement, avant de se concentrer sur les spécificités des compétences dans le 

domaine agroalimentaire. La spécialité est donc structurée de façon très progressive (même s’il est regrettable 

qu’elle ne donne pas le détail de son équipe pédagogique et des cours au sein de chacune des UE pour que puisse être 

plus facilement évaluée la qualité de sa structuration).  

Il est assez dommage également que la spécialité n’insiste pas du tout sur son adossement à la recherche dans 

la mesure où elle ne cite pas le ou les laboratoires de recherche dont sont issus les enseignants-chercheurs 

intervenant dans ses enseignements. Etant adossée à trois partenaires différents (IFRIA, ISEM, AgroSup), on ne peut 

que supposer que les liens scientifiques sont nombreux. 
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La spécialité développe particulièrement les compétences linguistiques de ses étudiants : en M1 et en M2 sont 

donnés des cours d’anglais, des cours également de deuxième langue vivante (LV2) (non optionnels) avec groupes de 

niveau. Il est cependant dommage que ne soit pas proposée une certification (TOEIC ou CLES par exemple).  

La formation est donc organisée en alternance, mais elle n’indique pas si elle accueille uniquement des 

étudiants au parcours classique ou si elle accueille des éléments relevant de la formation continue. Il serait important 

qu’elle se prononce sur ses objectifs en la matière.  

La part des étudiants extérieurs à la région Languedoc-Roussillon est de plus en plus importante (de 38 % en 

2008 à 61 % en 2012). Il aurait été intéressant de préciser les origines universitaires des étudiants inscrits en M1 et en 

M2 également pour pouvoir juger encore mieux de l’attractivité de la formation (et préciser le nombre de dossiers 

reçus chaque année). Ses effectifs sont stables et ses taux de réussite excellents. 

La spécialité peut s’appuyer sur trois sources et trois types d’enquête différents pour suivre l’insertion 

professionnelle des étudiants : les enquêtes de l’IFRIA deux mois après l’obtention du diplôme, celles de l’ISEM à 

six/neuf mois et enfin celles du SCUIO-IP de Montpellier un à 30 mois. L’examen des résultats de ses enquêtes pour les 

promotions 2008 à 2012 montre de bons taux de réponse et de bons (voire très bons) taux d’insertion. A titre 

d’exemple, l’enquête menée à 30 mois présente un taux de retour de 74 % et un taux d’insertion professionnelle de 

100 %. La spécialité précise également la part des CDI/CDD. Il pourrait être intéressant d’avoir plus d’informations sur 

les niveaux de revenus, les types de postes…, mais globalement la spécialité parvient à démontrer la qualité de sa 

politique de suivi et les bons taux d’insertion des étudiants. 

La spécialité indique que 12 enseignants interviennent en M1 et sept en M2, en parallèle à huit professionnels 

en M1 (pour 45 % des heures de cours) et 11 professionnels en M2 pour 60 % des heures de cours. Les équipes sont a 

priori bien équilibrées, mais comme la spécialité ne fournit aucune information sur l’identité des intervenants, leurs 

universités ou entreprises d’exercice, il est impossible de se prononcer sur sa composition précise. Cependant, la 

mention indique très précisément la composition de l’équipe de direction et la composition également de l’équipe 

administrative (ingénieur d’études en charge de la gestion de l’apprentissage + deux assistantes pédagogiques). Elle 

met ainsi en avant un bon pilotage général. 

La spécialité mentionne l’existence d’un conseil de perfectionnement dans le cadre du CFA (et précise ses 

membres). Elle indique l’organisation des jurys, les modalités de recrutement et également les modalités de suivi des 

compétences des étudiants (livret d’apprentissage et modalités du suivi en entreprise). Enfin, elle précise que des 

bilans pédagogiques semestriels sont réalisés avec l’ensemble de la promotion. De ce point de vue, elle parvient très 

bien à convaincre de son souci d’intégration des étudiants dans sa réflexion. 

 Points forts :  

 La formation repose sur un partenariat de trois instituts : l’IFRIA, l’ISEM-UM1 et Montpellier Sup-Agro.  

 Elle bénéficie d’un réseau d’entreprises et de structures supports important et est donc 

particulièrement bien intégrée dans son tissu socio-économique.  

 Très bon suivi de l’insertion professionnelle des étudiants et très bons taux de retour et d’insertion 

professionnelle. 

 Son attractivité semble de plus en plus importante, la part des étudiants extérieurs à la région 

Languedoc-Roussillon étant croissante.  

 Elle présente d’excellents taux de réussite. 

 Equipes pédagogiques bien équilibrées entre professionnels et enseignants.  

 Elle est organisée en alternance (apprentissage) : la professionnalisation est donc bien au cœur de son 

organisation.  

 La présentation de la structure de ses enseignements (M1 et M2) démontre le caractère complet et 

progressif de la formation. 

 Elle est soucieuse de développer les compétences linguistiques de ses étudiants. 

 Elle bénéficie d’une équipe administrative solide. 

 Elle organise des bilans pédagogiques semestriels. 

 Points faibles :  

 Pas de diversification des dispositifs de professionnalisation (projets, jeux de simulation…).  

 Aucun détail sur la composition de son équipe pédagogique et des cours au sein de chacune des UE. 

 Pas de certification en langues. 

 Informations lacunaires sur l’adossement à la recherche.  

 Risque de concurrence avec la spécialité Négociation et direction d’équipes commerciales.  
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 Recommandations pour l’établissement : 

La spécialité devrait davantage mettre en avant son adossement à la recherche pour appuyer la qualité 

scientifique de son contenu. 

Elle devrait diversifier les leviers de professionnalisation, même si l’alternance est déjà un très bon point. 

Elle devrait proposer à ses étudiants de pouvoir passer des certifications en langues (TOEIC, CLES). 

Elle devrait préciser sa politique de recrutement de ses étudiants. 
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Marketing et relation client 

 Périmètre de la spécialité : 

Site(s) (lieux où la formation est dispensée, y compris pour les diplômes délocalisés) : 

Université Montpellier 1 – ISEM, site de Richter / HEEC (Ecole des Hautes Etudes Economiques, Commerciales et 

d’Ingénierie) Marrakech - Maroc 

Etablissement(s) en co-habilitation(s) au niveau de la spécialité : / 

Délocalisation(s) : 

HEEC Marrakech  

Diplôme(s) conjoint(s) avec un (des) établissement(s) à l’étranger : 

HEEC de Marrakech délivre le master en double-diplomation dans le cadre d’un partenariat avec l’ISEM 

 

 Présentation de la spécialité : 

La spécialité Marketing et relation client (MRC) amène ses étudiants à maîtriser les stratégies et techniques du 

marketing relationnel, ainsi que les études marketing (panels, base de données…) et développe leurs aptitudes aux 

dialogue, à la gestion d’équipe et de projet. 

La spécialité est construite autour de deux parcours :  en M1 le premier semestre est un tronc commun tandis 

que le S2 propose deux orientations (Marketing-Communication-Etudes et marketing et Consumer Relationship 

Management). Seul un cours de stratégies marketing est mutualisé entre les deux parcours. En M2 un tronc commun 

est également proposé (60 % des cours) ainsi que deux parcours de spécialisation différents (Etudes et décisions 

marketing + Data mining et relation client). Et au sein de ces parcours, 2 UE optionnelles sont également proposées. 

 Appréciation : 

La spécialité MRC présente un positionnement très clair et tout à fait cohérent par rapport aux attentes des 

acteurs du tissu socio-économique (positionnement reconnu par les enquêtes de certains médias). La spécialité 

présente avec beaucoup de précision l’organisation de ces deux années de master, en mettant bien en avant 

l’importance des troncs communs (socle de connaissances fondamentales en marketing, CRM et outils informatiques) 

et les spécialisations possibles ensuite en fonction des parcours professionnels envisagés. Elle propose ainsi une 

formation très complète, particulièrement modulable pour coller au plus près aux projets professionnels des étudiants 

et aux attentes des entreprises.  

Elle définit également très précisément les grandes lignes de sa politique de stage (durée minimum, maximum, 

type de structures visées, exemples d’entreprises d’accueil, localisation, mode précis de suivi et d’évaluation, 

attentes précises en termes de mémoire de stage…), dispositif central de professionnalisation. 

Les enseignements de la spécialité reposent en partie sur des enseignants-chercheurs (10 en M2), qui intègrent 

dans leurs cours leurs recherches dans ce domaine, menées au sein des laboratoires MRM et LAMETA (Laboratoire 

Montpelliérain d’Economie Théorique Appliquée). Le tableau récapitulatif des enseignements donne l’identité précise 

de ces enseignants-chercheurs. Ces laboratoires se sont révélés être pionniers dans la recherche en CRM et plus 

précisément en Data Mining et ont donc largement contribué à la création des anciens DESS spécialisés sur ces métiers 

de la relation client. 

La professionnalisation dans le cadre de la spécialité passe par plusieurs dispositifs et apparaît donc vraiment 

centrale dans l’organisation de la spécialité. Concernant les apprentissages transversaux, le dossier fait apparaître 

une attention toute particulière donnée aux langues (cours d’anglais en M1 et LV2 optionnelle) et aux cours délivrés 

en anglais (cinq cours au total). La spécialité insiste également sur l’importance de l’outil informatique au cœur de 

nombreux enseignements et applications (créations de sites web, data mining, une UE complète est consacrée aux 

logiciels de gestion de la relation client ; étude de marché…). La spécialité satisfait donc parfaitement les exigences 

de renforcement de la professionnalisation et de l’apprentissage des langues et des Technologie de l’information et 
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de la communication (TIC). Il serait cependant important de proposer aux étudiants des certifications TOIEC ou CLES 

ou C2i qui paraissent essentielles étant donné les métiers envisagés dans le cadre de cette spécialité.  

Le dossier n’indique pas si la spécialité est attentive à l’accueil du public « formation continue », car aucune 

information n’est donnée sur les objectifs et la politique de la spécialité sur ces dispositifs spécifiques d’accueil. La 

formation sera ouverte au prochain quinquennal en alternance. 

La spécialité apporte beaucoup d’informations concernant sa dimension internationale : elle repose sur des 

accords d’échange de l’ISEM, l’accueil d’étudiants d’origine étrangère (plus d’une vingtaine depuis 2008 venant de 12 

pays différents). Elle est renforcée également par la proposition de cinq cours en anglais aux étudiants de M2, par 

l’invitation d’enseignants étrangers et surtout par la création d’un parcours délocalisé à HEEC Marrakech dans le 

cadre d’un accord de coopération avec double-diplomation. Elle démontre très bien sa très grande attractivité auprès 

d’un public étudiant très diversifié.  

Le tableau de suivi des effectifs n’étant pas complété, la spécialité ne permet pas d’évaluer l’évolution des 

effectifs et des taux de réussite. 

La spécialité peut s’appuyer sur trois sources d’informations différentes pour suivre l’insertion professionnelle 

des étudiants qui révèlent toutes de très bons résultats et en termes de taux de réponse et en termes d’insertion : les 

études du SCUIO-IP de Montpellier un à 30 mois montrent un taux d’insertion professionnelle de plus de 97 % pour la 

promotion 2008-2009 (86 % considérant avoir un emploi stable) ; les études de l’ISEM à six/neuf mois qui présentent 

un très bon taux de réponse et un très bon taux d’insertion (77 %) avec des précisions sur la durée moyenne pour 

décrocher ce premier emploi ; et enfin le suivi des diplômés mis en place en interne à la spécialité sous la forme d’un 

questionnaire, mais également grâce aux relations continues avec les anciens (associations des anciens). 

La spécialité parvient à démontrer la qualité de sa politique de suivi et les bons taux d’insertion des étudiants. 

La spécialité démontre bien l’importance qu’elle accorde aux évaluations des étudiants avec lesquels elle 

cherche à rester en lien bien au-delà de la formation. Les dialogues et échanges mis en place sont nombreux, et la 

spécialité montre les actions concrètes mises en place suite aux résultats des évaluations. Il est important de noter 

l’organisation de rencontres régulières avec les anciens étudiants du master : participation de certains anciens aux 

cours, à des rencontres avec les étudiants, et également à l’action de l’association des anciens. 

 Points forts :  

 Le positionnement de la formation est original, pertinent et cohérent par rapport aux attentes des 

acteurs du tissu socio-économique. 

 La formation apparaît très complète et particulièrement modulable (deux parcours avec options au sein 

de chacun d’eux). 

 Sa politique de stage est très convaincante (mode précis de suivi et d’évaluation, attentes précises en 

termes de mémoire de stage…).  

 Les enseignements de la spécialité reposent en partie sur des enseignants-chercheurs des laboratoires 

MRM et LAMETA spécialistes dans la recherche en CRM et plus précisément en Data Mining. 

 Les dispositifs de professionnalisation sont diversifiés et complémentaires. 

 La spécialité parvient à démontrer la qualité de sa politique de suivi et présente des bons taux 

d’insertion des étudiants. 

 Elle présente une forte ouverture internationale. 

 Elle démontre une très grande attractivité auprès d’un public étudiant très diversifié.  

 Elle assure le développement des compétences additionnelles. 

 Importance et diversité des dispositifs d’échange avec les étudiants pour évaluer la formation et la faire 

progresser. 

 Points faibles :  

 Le parcours délocalisé à HEEC Marrakech n’est pas présenté précisément. 

 Le tableau de suivi des effectifs n’étant pas complété, pas d’évaluation possible de l’évolution des 

effectifs et des taux de réussite. 

 Pas de présentation précise de son équipe pédagogique pour pouvoir convaincre de sa pertinence, 

cohérence et qualité. 

 Une équipe pédagogique qui ne comprend pas suffisamment de professionnels.  

 Elle ne propose pas de certifications. 


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 Recommandations pour l’établissement : 

Les priorités de la mention devraient être :  

 

 de founir plus d’information sur le pilotage de la délocalisation du diplôme à Marrakech ; 

 de proposer des certifications ; 

 de renforcer la part des professionnels dans la formation. 

 

 



 

Observations de l’établissement 

 










































