Syllabus de PECUEF 331 « Fondamentaux du marketing »

Licence (Mention) Sciences de gestion

Parcours (Spécialité) Sciences de gestion

Intitulé de ’'UE UEF330Marketing

Intitulé de PECUE ECUEF 331 Fondamentaux du marketing
Volume horaire 42h de cours et 21h de TD

Nombre de crédits 5

Coefficient 2,5

Semestre S3

Cible (filiére et niveau) | 2°™ Année Sciences de gestion

Prérequis

CONNAISSANCES PREALABLES NECESSAIRES

Principes de gestion.
Principes d’économie.
Mathématiques.
Statistiques.

Description et objectif
OBJECTIFS DU COURS

Initier les étudiants aux concepts de base du marketing (théories, schémas, processus, démarches, etc.).
Développer les habiletés des étudiants dans le domaine du marketing.

Sensibiliser les étudiants aux défis du marketing et aux nouveaux aspects de 1’environnement et
particuliere la digitalisation

Familiariser les étudiants avec les principales décisions relatives a la réalisation d’un plan de marketing

Déroulement des séances de cours
» Présentation et explication des concepts de base
* Inviter un professionnel qui travaille dans un service marketing pour un débat
* Ete.

Déroulement des séances de TD

Application sur des cas pratiques (étude de cas)

Des exercices

Des exposés.

Des Mini-projets
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Plan sommaire/détaillé

Partie 1 : Le marketing stratégique

A

¥

@

Introduction aux concepts du marketing
e Analyse rétrospective du marketing.
Principes et concepts de base du marketing.
La notion de marché, de valeur, etc.
Elargissement du champ d’action marketing (bancaire, hotelier, sportif, etc.).
La digitalisation en marketing.

La recherche marketing

e Environnement et diagnostics marketing
Démarches et technique de base d’études de marché (approche qualitative et quantitative)
Analyse du marché, veille concurrentielle
Le SIM (systeme d’information marketing), big data, benchmarking
Le comportement du consommateur

e Les variables explicatives liées au comportement

e Le processus de décision

e Les modeles de base du comportement du consommateur
La démarche de la stratégie marketing

e Les objectifs marketing

e Lasegmentation et le ciblage

e Le positionnement

e Le plan marketing

Partie 2 : Le marketing-mix

A-

¥

@

D

La politique de produit

Les concepts de base du produit

Le packaging

La gestion de la marque

La gestion de la gamme

L’innovation et les produits nouveaux

Impacts de la digitalisation

La politique de prix

Définition et importance de la politique de prix

Les principaux facteurs a prendre en compte pour la fixation du prix
Les démarches utilisées pour la fixation du prix

La modulation du prix

Internet et le prix

La politique de distribution

Les concepts de base de la distribution et impacts de la digitalisation
Les circuits de distribution

Les politiques de distribution des producteurs vs distributeurs

Le commerce électronique

La politique de communication marketing

Les concepts de base de la communication et impacts de la digitalisation
La stratégie de communication

La conception du message publicitaire : la créativité

Le mix de communication et la digitalisation
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e Les acteurs de la communication

Méthode d’¢évaluation et régime d’examens

REGIME MIXTE : La note d’évaluation de [’étudiant :

e 70% note a l’examen écrit
o + 30% notes de TD (exposés, participation, assiduité, etc.)

CONTROLE CONTINU : 1l représente 30% de la note finale. Il se compose de la moyenne des notes
suivantes :

- Note sur les travaux a rendre par les étudiants.

- Note sur un projet académique a ¢laborer par des groupes d’étudiants et a présenter oralement en classe.
- Note de participation et d’assiduité en classe. Celle-ci est principalement accordée en fonction de la
pertinence de la participation aux activités pédagogiques.

EXAMEN FINAL : Il représente 70% de la note finale. Il prendra la forme d’un examen sur table.

Profil du formateur

Enseignant spécialiste en marketing
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