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POINT DE VUE
PROPOSITION D’UNE APPROCHE DYNAMIQUE 

DE LA MÉTHODE DES CAS

Dans un contexte de mondialisation économique, les établissements 
d’enseignement supérieur sont amenés à réviser leurs stratégies de dé-
veloppement et à intégrer leurs activités au plan international. Dans de 
nombreuses disciplines, la dynamique des changements, accompagnée 
d’une mobilité croissante des enseignants-chercheurs et des étudiants, 
impose une adaptation rapide et une anticipation de nouvelles ten-
dances. À l’heure où de nombreuses entreprises recrutent leurs salariés 
dans plusieurs pays, les sciences de gestion sont plus particulièrement 
touchées par ce phénomène. De ce fait, les Écoles de Management et 
les Universités sont non seulement mises en concurrence sur leur terri-
toire national, mais elles doivent désormais faire face à la concurrence 
d’établissements étrangers. Dans le domaine des sciences de gestion, 
plusieurs labels internationaux ont été mis en place afin de mesurer la 
performance des établissements consulaires et universitaires, dont trois 
bénéficient désormais d’une reconnaissance mondiale : (1) AACSB (As-
sociation to Advance Collegiate Schools of Business), (2) AMBA (Asso-
ciation for Masters of Business Administration) et (3) EQUIS (European 
Quality Improvement System). Pour obtenir ces labels, les établisse-
ments d’enseignement supérieur doivent démontrer leur excellence 
dans plusieurs domaines : les qualités pédagogiques du corps professoral 
constituent une condition sine qua non pour obtenir les accréditations
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mentionnées. De ce fait, il paraît nécessaire d’améliorer en permanence 
les méthodes pédagogiques utilisées.

Toute réflexion sur la formation au management doit prendre en consi-
dération la définition des contenus (quelles sont les connaissances à 
acquérir ? ) et le choix des méthodes pédagogiques (comment les assimi-
ler ? ). La nouvelle méthode pédagogique présentée dans cet article vise 
à aider les apprenants à acquérir des connaissances nouvelles et à déve-
lopper des compétences managériales. En effet, les méthodes plus tradi-
tionnelles telles que le cours magistral permettent certes l’acquisition de 
connaissances nouvelles, mais elles ne répondent pas à l’objectif de dé-
velopper des compétences managériales chez les étudiants qui se des-
tinent à une carrière dans le domaine du management. La nouvelle ap-
proche de la méthode des cas, qui peut être qualifiée de « dynamique », 
permet de répondre à ce double objectif. Dans une première partie, les 
auteurs expliquent le cadre général de la méthode pédagogique déve-
loppée. Dans la seconde partie, ils illustrent la méthode à l’aide d’une 
expérience menée avec plusieurs groupes d’étudiants. Dans la troisième 
partie, les bénéfices associés à la nouvelle méthode sont mis en relief.  

I. LE CADRE GÉNÉRAL DE L’APPROCHE DYNAMIQUE DE LA MÉ-
THODE DES CAS

Avant d’exposer l’approche dynamique de la méthode des cas, il paraît 
nécessaire de rappeler  quelques principes concernant le fonctionne-
ment de la méthode traditionnelle de l’étude de cas. En effet, la méthode 
des cas s’effectue habituellement à travers la résolution d’études de cas. 
Cette pédagogie a été développée dans les années 1920 par la Harvard 
Business School (Crittenden et al., 1999) qui continue à l’utiliser pour la 
majorité des enseignements dispensés, estimant que la méthode des cas 
constitue le meilleur moyen pour former de futurs décideurs (Marches-
nay, 2010 ; Theroux et Kilbane, 2004). En règle générale, ce type d’en-
seignement intervient après la présentation des concepts théoriques par 
le professeur et s’appuie sur des cas préexistants, par exemple, des cas 
publiés dans des ouvrages (Hertrich et Mayrhofer, 2008). Les recherches 
qui traitent des modalités d’écriture et d’animation des cas s’accordent 
sur la démarche méthodologique à mettre en œuvre pour respecter la 
complexité de la situation de gestion étudiée (Bonoma, 1989 ; Cova 
et de la Baume, 1991 ; Hermant, 2004 ; Jerrard, 2005). L’étudiant est 
amené à travailler seul ou en groupe afin de prendre une décision moti-
vée à partir des informations contenues dans le cas. Même si l’étudiant 
participe à la phase de résolution du cas, la méthode peut être considé-
rée comme un dispositif linéaire de transmission du savoir (cf. figure 1). 
En effet, le professeur dispense des cours théoriques avant de demander 
aux étudiants d’appliquer les concepts exposés à une étude de cas.
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Figure 1 : La transmission linéaire du savoir

La pratique de la méthode traditionnelle des cas montre que l’appre-
nant reste souvent assez passif et se contente de répondre aux questions 
qui lui sont posées. Par ailleurs, l’enseignement dispensé ressemble sou-
vent à un monologue de la part du professeur, suivi par une discussion 
du cas traité. Or, il paraît important de rappeler qu’étymologiquement 
« enseigner » signifie « faire signe », « donner les signes du savoir » , il 
s’agit donc plus « d’illuminer » l’esprit de l’autre que de lui transmettre 
voire lui imposer des connaissances. De nombreuses recherches mon-
trent que le savoir ne se transmet pas, mais qu’il se construit. Chaque 
apprenant doit donc être actif dans la construction de son propre cor-
pus de connaissances. Apprendre constitue une démarche par laquelle 
l’apprenant élabore de nouveaux savoirs, de nouvelles attitudes. Cette 
démarche comporte une dimension affective : car pour qu’il y ait réel-
lement apprentissage, il faut qu’il y ait « savoir apprendre », « aimer 
apprendre » et « vouloir apprendre » :

• « savoir apprendre » nécessite le passage d’un apprentissage implicite 
à un apprentissage explicite,

• « aimer apprendre » résulte des satisfactions engendrées par l’expé-
rience d’un apprentissage réussi, par la mise en œuvre de conditions 
d’apprentissage favorables,

• « vouloir apprendre » se développe par la mise en situation, par la 
possibilité de prendre des initiatives, de s’approprier, voire de décider 
les objectifs de cet apprentissage (Hunot-Clairefond, 1996).

Il paraît dès lors important de mettre en place une pédagogie captivante 
où l’apprenant constitue une partie intégrante du processus d’apprentis-
sage (Hawes, 2004). La méthode pédagogique présentée dans cet article 
constitue une méthode active, semi-directive et participative. Comme 
l’explique Mucchielli (1994), toute méthode dite active se résume à cinq 
caractéristiques essentielles :

• l’activité des sujets à instruire (car la personne apprend mieux si elle 
est engagée personnellement dans une action),

• la motivation intrinsèque des sujets à instruire,

• la participation à un groupe,

• le professeur est plus un facilitateur et un catalyseur qu’un instructeur,



Point de vue

8

R
C

G
  

n
°

6
w

w
w

.r
ev

u
e

ca
sg

e
st

io
n

.c
o

m

Réservé à un usage strictement privé. Droits disponibles auprès des Éditions EMS (www.cas-store.com)

• le contrôle correspond généralement à une auto-évaluation des indivi-
dus et des groupes.

La méthode pédagogique développée place l’entreprise au cœur de l’en-
seignement. L’objectif est de mettre l’apprenant dans un contexte favo-
rable pour « construire son savoir » et de chercher à créer les conditions 
pour que le professeur assume un rôle de facilitateur plutôt que d’émet-
teur de savoirs. La méthode proposée est innovante, car l’apprenant doit 
définir lui-même le problème à partir d’une situation réelle d’entreprise. 
Comme dans toute action managériale, la difficulté consiste à se poser 
les « bonnes questions » pour ensuite chercher l’information et prendre 
une décision. L’enseignement se rapproche ainsi de l’entreprise et de 
réelles situations managériales qui doivent être traitées dans toute leur 
variété.

II. PRÉSENTATION DE L’EXPÉRIENCE MENÉE

Les situations réelles doivent être construites grâce à une collaboration 
étroite entre l’Ecole de Management/l’Université et l’entreprise. Dans 
l’expérience menée, les auteurs ont choisi de travailler avec Audi France. 
Ils ont mis en place un partenariat avec l’entreprise qui a permis d’ac-
compagner les étudiants durant un semestre de leur cycle d’apprentis-
sage et qui s’est poursuivi autour d’autres projets (cf. Encadré 1 et Figure 
2). La collaboration s’est traduite par un suivi régulier des étudiants qui 
leur a permis de découvrir et de comprendre les différentes disciplines 
des sciences de gestion (cf. Annexes 1a et 1b).

Encadré 1 : Le calendrier de l’expérience menée

Septembre 2004 
Parrainage du cours « Marketing stratégique et opérationnel par 
Patrice FRANKE, Directeur Général d’Audi France, et présentation 
de l’entreprise par Alexis FETZER, chef de produit chez Audi France.

Octobre 2004 Visite du Salon Mondial de l’Automobile à Paris.

Novembre 2004
Visite du siège de l’entreprise et du principal site de production à 
Ingoldstadt en Allemagne.

Décembre 2004
Enquête auprès des concessionnaires Audi en France et de leurs 
clients.

Janvier 2005
Présentation du projet Audi par les étudiants à Alexis FETZER, chef 
de produit chez Audi France.

Avril 2005
Publication par les professeurs d’une étude de cas consacrée à la 
politique marketing d’Audi auprès de la Centrale de Cas et de Mé-
dias Pédagogiques, Chambre de Commerce et d’Industrie de Paris.

Juin 2005
Publication par les professeurs d’un article académique portant 
sur la stratégie internationale d’Audi dans la revue Décisions Mar-
keting (revue à comité de lecture).
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Septembre 2008
Enquête qualitative auprès de la clientèle lors du lancement de 
l’Audi Q5 au Centre Pompidou.

Octobre 2008
Audi Driving Expérience au circuit du Castellet avec un groupe 
d’étudiants.

Juin 2010

Publication par les professeurs d’une étude de cas consacrée à 
la stratégie internationale d’Audi auprès de la Centrale de Cas et 
de Médias Pédagogiques, Chambre de Commerce et d’Industrie 
de Paris.

Novembre 2011

Publication par les professeurs d’une étude de cas consacrée à 
la politique marketing du modèle Audi A1 auprès de la Centrale 
de Cas et de Médias Pédagogiques, Chambre de Commerce et 
d’Industrie de Paris.

Figure 2 : L’organisation de l’expérience menée
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Pour pouvoir mener le projet, les étudiants ont été amenés à effectuer de 
nombreuses lectures complémentaires (ouvrages, articles publiés dans 
des revues académiques et professionnelles) et à mener des investiga-
tions empiriques sur le terrain (par exemple, une enquête auprès des 
concessionnaires automobiles et de leur clientèle). La visite d’un siège 
social et d’un site de production (Audi à Ingolstadt en Allemagne) leur a 
permis de mieux comprendre les différentes fonctions de l’entreprise et 
de prendre connaissance de l’organisation d’un site de production. En-
fin, lors de la visite du salon automobile, ils ont pu analyser les produits 
proposés par la concurrence. 

III. LES PRINCIPAUX BÉNÉFICES ASSOCIÉS À L’EXPÉRIENCE MENÉE

L’approche dynamique de la méthode des cas constitue une méthode 
d’enseignement qui alterne des cours théoriques et des applications 
opérationnelles. Contrairement à la méthode traditionnelle de l’étude 
de cas, le dispositif n’est pas linéaire mais interactif. Le cas n’est pas 
préexistant, mais va se construire et se résoudre progressivement à par-
tir d’une problématique d’entreprise. Il s’agit de traiter « réellement » 
les aspects opérationnels de la matière enseignée, pour ensuite partir à 
la recherche des aspects conceptuels du problème traité. L’expérience 
menée montre que les bénéfices pour les étudiants, les professeurs et 
l’entreprise sont nombreux.

La méthode pédagogique mise en place a reçu des évaluations très 
positives de la part des apprenants : les étudiants se sont montrés très 
motivés et impliqués dans le projet. Ils ont notamment pris conscience 
de la complémentarité des enseignements conceptuel et opérationnel. 
La résolution du cas traité a nécessité un apprentissage approfondi des 
concepts. Le cours a demandé un travail personnel important de la part 
des individus comme des groupes : la plupart des étudiants ont consi-
déré le cours comme un projet professionnel. Durant l’ensemble des 
séances, le taux d’absentéisme a été très faible. Par ailleurs, la méthode 
permet aux étudiants de mieux comprendre la complexité des réalités 
économiques (Osborne, 2005) et peut faciliter leur insertion dans la vie 
professionnelle. En effet, la méthode pédagogique proposée permet aux 
étudiants de développer certaines aptitudes telles que la capacité d’ana-
lyse et de synthèse, l’esprit critique, la créativité et l’élaboration de solu-
tions, la faculté de rechercher des informations complémentaires, la ca-
pacité de traiter un problème dans son ensemble, le passage régulier et 
interactif entre théorie et pratique. La nouvelle méthode peut être consi-
dérée comme un mode d’apprentissage de stratégies argumentaires par 
l’émergence de débats entre les participants (Gamot, 1997). Le temps de 
travail varie suivant les étudiants, et il est nécessaire qu’ils se réunissent 
en dehors des séances de cours pour avancer sur le projet. 
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Les professeurs se sont également fortement impliqués dans le projet. La 
motivation des étudiants a été stimulante pour l’ensemble du corps pro-
fessoral concerné. Le cas traité a permis des échanges constructifs et en-
richissants entre le corps professoral et les praticiens de l’entreprise. Ces 
échanges ont permis de tisser des liens avec des professionnels de haut 
niveau et d’enrichir les activités d’enseignement et de recherche. Après 
la mise en place du projet, les professeurs impliqués ont par ailleurs 
conçu trois études de cas qui ont été déposées auprès de la Centrale 
de Cas et de Médias Pédagogiques (Hertrich et Mayrhofer, 2005, 2010, 
2011). Le projet a également permis de renforcer les liens institutionnels 
entre l’Ecole de Management Strasbourg, Université de Strasbourg et 
l’entreprise Audi (groupe Volkswagen). Plusieurs dirigeants d’Audi inter-
viennent régulièrement dans les programmes de formation de l’école. 
L’utilisation de la méthode nécessite que les professeurs se réunissent 
régulièrement pour suivre l’avancement des projets et investissent un 
nombre d’heures plus important que dans le cadre d’un cours fondé sur 
la méthode traditionnelle. 

L’entreprise s’est montrée très coopérative à l’égard de l’expérience 
menée. Elle a notamment apprécié la qualité des travaux réalisés, mais 
aussi les échanges avec le corps professoral et avec les étudiants. Le 
travail accompli par les étudiants lui a permis d’avoir un point de vue 
extérieur sur une problématique réelle. Par ailleurs, les échanges avec 
les professeurs sur des concepts marketing et leur application ont été 
enrichissants. 

La pédagogie mise en place présente néanmoins quelques limites qui 
sont principalement liées au fait qu’il n’existe pas de solution pré-éta-
blie (comme c’est le cas dans la méthode traditionnelle des cas) ou de 
meilleure solution. L’accent est mis sur la cohérence des réponses ap-
portées par les étudiants. Les étudiants doivent s’autogérer et apprendre 
à travailler ensemble. Certaines insatisfactions proviennent de la ges-
tion interne des groupes, par exemple d’un manque de coordination ou 
d’une mauvaise gestion du temps.

CONCLUSION

Depuis quelques années, les enseignants-chercheurs manifestent un 
intérêt grandissant pour la didactique universitaire. Malgré le nombre 
croissant de publications consacrées à ce sujet, il n’existe pas de consen-
sus sur les meilleures méthodes d’enseignement. Toutefois, la plupart 
des spécialistes s’accordent sur le fait que la transmission linéaire du 
savoir s’avère insuffisante (Cullen et al., 2004). Comme le souligne Marc 
Romainville (2004) : « la didactique aurait d’abord tout intérêt à renon-
cer à prétendre fournir des recettes et des “trucs et ficelles”, ce qui irait à 
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l’encontre de l’esprit même de l’enseignement universitaire. De manière 
plus générale, elle évitera aussi, autant que possible, tout discours nor-
matif qui, en surplomb, prétendrait pouvoir dire à la place des acteurs 
“ce qu’ils doivent faire”. En vertu de la complexité et de la diversité des 
situations de formation et compte tenu du fait que la didactique, en tant 
que discours sur les moyens, ne peut à elle seule déterminer les fins, une 
règle fondamentale s’impose : “Seul le praticien, qui est dans la situation, 
qui sait les fins qu’il poursuit et le contexte dans lequel il se situe, est à 
même de tirer des savoirs, ceux qui pourront lui être utiles dans sa situa-
tion singulière” (Mosconi, 1998) » . 

L’approche dynamique de la méthode des cas présentée dans cet article 
s’inscrit dans cette perspective. Il est conseillé de choisir un cas lié à 
l’actualité économique afin de susciter l’intérêt des étudiants et afin de 
leur permettre de trouver des informations sur l’entreprise et son envi-
ronnement. Compte tenu de la quantité de travail qui est demandée aux 
étudiants, il est conseillé d’utiliser la méthode une fois par semestre ou 
une fois par année universitaire. L’approche proposée est plutôt adap-
tée à un cours semestriel ou annuel. Elle peut être utilisée à un niveau 
licence ou master, car certains pré-requis sont indispensables comme la 
maîtrise des aspects fondamentaux de la matière enseignée. Si la mé-
thode est principalement destinée aux sciences de gestion, elle peut 
aussi être appliquée à d’autres disciplines à condition que la synergie 
« École de Management/Université » , « Entreprise » et « Étudiants » soit 
réalisable.
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ANNEXE 1b : Le calendrier de l’expérience menée

Date Etapes du dispositif Apports
Acteurs 

impliqués

09/2004

Patrice FRANKE, Directeur 
Général d’Audi France parraine 
le cours de « Marketing straté-
gique et opérationnel » et Alexis 
FETZER, chef de produit chez 
Audi France, présente le projet 
aux étudiants de l’EM Stras-
bourg, Université de Strasbourg

Prise de connaissance 
de la marque Audi et de 
ses enjeux managériaux

Entreprise, 
professeurs et 
étudiants

10/2004
Visite du salon de l’automobile 
à Paris et étude de l’environne-
ment concurrentiel

Diagnostic du secteur 
automobile et des 
stratégies menées par 
les principaux acteurs du 
marché

Entreprise et 
étudiants

11/2004
Visite du siège de l’entreprise et 
de son principal site de produc-
tion à Ingolstadt en Allemagne

Découverte de la struc-
ture organisationnelle 
d’Audi, des relations 
maison-mère - filiales et 
du système de produc-
tion d’Audi

Entreprise, 
professeurs et 
étudiants

12/2004
Enquête auprès des conces-
sionnaires Audi en France et de 
leurs clients

Analyse des prix de 
vente, des coûts de 
revient et de la rentabilité 
des actions menées

Entreprise et 
étudiants

01/2005

Présentation du projet Audi par 
les étudiants de l’EM Stras-
bourg, Université de Strasbourg 
à Alexis FETZER, chef de 
produit chez Audi France

Discussion de la faisabi-
lité des propositions éla-
borées par les étudiants 
par rapport à la réalité de 
l’entreprise

Entreprise, 
professeurs et 
étudiants

04/2005

Publication d’une étude de 
cas Audi à la Centrale de Cas 
et de Médias Pédagogiques, 
Chambre de Commerce et 
d’Industrie de Paris

Formalisation et transfert 
des savoirs acquis à 
d’autres établissements 
d’enseignement supé-
rieur de gestion

Entreprise et 
professeurs

06/2005

Publication d’un article portant 
sur la stratégie internationale 
d’Audi dans la revue Décisions 
Marketing

Conceptualisation et 
publication des savoirs 
empiriques acquis

Entreprise et 
professeurs
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