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DESCRIPTIF DU COURS  
 

Ce cours essaie de comprendre les relations entre la strate gie d’entreprise et strate gies 

marketing et d’e tudier a  travers un cas d’entreprise le profil du marketeur - strate ge. 
 

OBJECTIFS PEDAGOGIQUES  

 
A la fin de ce cours, les étudiants devraient être en mesure de savoir :  

 

• Etudier et analyser la dynamique des marche s 
• Prendre conscience des nouvelles tendances du marche  et son impact sur les 

entreprises  
• Essayer de comprendre les relations entre la strate gie d’entreprise et strate gies 

marketing 
• Etudier a  travers un cas d’entreprise le profil du marketeur - strate ge. 
• Comprendre les diffe rents niveaux de la strate gie et les diffe rents concepts de 

segmentation 
• Etudier le comportement des entreprises dans les strate gies de rupture ou 

d’alignement. 
• Envisager des strate gies de cre ation de valeur pour les clients. 

PRE-REQUIS  
 

• Connaissances des concepts de gestion et de management de l’entreprise 

• Statistiques 

 

CONTENU 

I- L’ENVIRONNEMENT MARKETING : CHANGEMENTS ET NOUVELLES TENDANCES  
1. Les changements de l’environnement de l’entreprise 
2. La postmodernité et marketing éthique  
 
II -   STRATEGIE ET MARKETING : QUELLES RELATIONS ?  
1- Définitions et concepts  
2- Les invariantes stratégiques 
3- La démarche stratégique et la démarche marketing 



 
III- LE PROFIL DU STRATEGE – MARKETEUR (ETUDE DE CAS) 
 
IV- LES NIVEAUX DE LA STRATEGIE 
1- La stratégie d’ensemble  
1.1. Identité de l’entreprise  
1.2. Mission de l’entreprise 
2- DAS ou métiers  
2.1. Différentes optiques de définition du métier ou DAS 
2.2. Les choix stratégiques ou les choix des DAS 
3- Le domaine ou produit/ marché   
 
V- LES STRATEGIES DE L’ENTREPRISE ET COMPORTEMENT DES ENTREPRISES 
1- La stratégie d’alignement 
2- Les stratégies de rupture. 
 
VI- LES STRATEGIES DE CREATION DE VALEUR POUR LE CLIENT, LES STRATEGIES DE 
SUCCES. 
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