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Sujet type EXAMEN


Utilisation de l’OUVRAGE
1 Le principe des chapitres
Chacun des 13 chapitres est construit de manière à ce que le (la) candidat(e) puisse aborder les compétences et savoirs associés du programme à travers différentes propositions de contenus et d’activités.
[image: ]
Pour cela, le chapitre est décomposé en plusieurs thèmes ou dossiers et le plan de travail de la première page précise les ressources proposées : cas de découverte, fiches de cours, applications complémentaires (« situations de management »), préparation à l’examen (« vers l’examen »).
Chaque chapitre repose sur un cas de découverte qui aborde l’essentiel des points du programme. Il s’appuie sur un contexte organisationnel qui permet de s’immerger dans une situation managériale et de développer progressivement une démarche de conseil.
[image: ]


2 Les fiches de cours
Elles couvrent l’ensemble du programme en le respectant scrupuleusement, en particulier au niveau des limites de connaissances. Pour assurer un apprentissage progressif des savoirs et des compétences, les fiches constituent des références pour traiter le cas de découverte.
[image: ]
Les fiches sont illustrées par des schémas et de nombreux exemples permettant une meilleure compréhension des concepts et une illustration de la réalité des organisations. Certaines fiches mettent en évidence les auteurs à connaître et leurs apports théoriques.


3 La synthèse
Une synthèse schématique et/ou textuelle offre un résumé clair des notions-clés de chaque chapitre en soulignant leur enchaînement logique, pour mieux comprendre, mémoriser et réviser autrement.
[image: ]
Elle se termine sur une proposition de quiz numérique autocorrectif pour permettre au (à la) candidat(e) de tester ses connaissances en autonomie.
[image: ]


4 Les situations de management
Les situations de management ont été conçues pour que le (la) candidat(e) puisse s’entraîner au fil de l’avancement dans le chapitre sur une ou deux compétences à la fois, dans un contexte organisationnel différent du cas de découverte.
Il est utile de se reporter à chaque fois au plan de travail afin de repérer les situations qu’il est possible de traiter après avoir terminé une fiche de cours.
Toutes les consignes du questionnement sont accompagnées de conseils méthodologiques pour bien comprendre la démarche attendue.
[image: ]


5 La préparation à l’examen
	Chaque chapitre se termine par un mini-sujet « Vers l’examen » qui propose une analyse managériale. Elle mobilise l’ensemble du chapitre et permet au (à la) candidat(e) de bien se familiariser avec la présentation des sujets et le type de questions posées.

	En fin d’ouvrage, un sujet type examen complet est proposé (analyse managériale et question problématisée) avec son corrigé détaillé et enrichi de commentaires et de conseils méthodologiques.


[image: ]


6 La progression
Le découpage de l’ouvrage a été conçu de manière à respecter la progression prévue dans le programme, avec un découpage en quatre parties.
Si le manuel est prescrit par un enseignant, celui-ci pourra facilement aménager l’ordre des chapitres de façon à l’adapter à sa propre progression.
Programe de l’UE7 publié au Bulletin officiel du 28 août 2025
liennathan.fr/tvd9yb



7 Les corrigés
Un ouvrage des corrigés est disponible et accessible à tous. Il comprend les corrigés des cas de découverte, des « situations de management » et des « vers l’examen ».
Pour progresser efficacement, il est recommandé de traiter une situation ou un entraînement en intégralité avant de consulter les corrigés ; c’est le seul moyen de repérer ses lacunes et de les retravailler.
[image: ]


Les auteurs aspirent à ce que cet ouvrage contribue fortement à la réussite des candidats aux examens préparés et leur souhaitent bon courage dans leur apprentissage d’une matière nouvelle, parfois complexe, mais qui devient de plus en plus passionnante au fur et à mesure des progrès accomplis.



Conseils MÉTHODOLOGIQUES
pour l’examen de l’UE7
1 Le cadre légal de l’examen
D’après l’article 10 de l’arrêté du 4 août 2025 qui organise les examens du DCG :
Épreuve no 7 : Management
Nature : épreuve écrite portant sur l’étude d’une ou de plusieurs situations relatives à une ou plusieurs organisations permettant la réalisation d’une analyse managériale et une question problématisée.
	Durée : 4 heures
		Coefficient : 1
		14 crédits européens




Modalités d’épreuve du DCG
liennathan.fr/szd5i4



2 Le sujet d’examen
L’épreuve peut porter sur différents types d’organisations quelle que soit leur forme : une entreprise, un établissement public, une mutuelle, une association…
La situation organisationnelle à étudier est décrite au travers d’un ensemble d’annexes (textes, schémas, dessins) représentant une dizaine de pages en moyenne et devant servir pour traiter deux dossiers :
	▶ dossier 1 : une « analyse managériale » (noté sur 10 points) ;

	▶ dossier 2 : une « question problématisée » (noté sur 10 points).




3 Exemple de répartition du temps
La bonne gestion du temps est particulièrement importante pour cette épreuve. Il faut répartir les temps d’analyse et de rédaction ainsi que les temps consacrés à chacun des deux dossiers.
Par exemple :
[image: Schéma chronologique de l'épreuve DCG en 4h.  Dossier 1 en 2h15, soit 35-40 min pour analyser et exploiter la documentation, puis 20 à 25 min pour rédiger les réponses à chaque question (maximum 1h40 en tout).  Dossier 2 en 1h45, soit 15 min pour lire et analyser le sujet, puis 15 min pour rechercher les axes d'argumentation à développer, puis 15 min pour structurer l'argumentation, puis 60 min pour rédiger la réponse.]




DOSSIER > 1
Analyse managériale
Ce premier dossier est une étude de cas, c’est-à-dire l’étude d’une situation organisationnelle articulée autour de trois à quatre questions. Le questionnement identifie les compétences et les connaissances à mobiliser et votre capacité de réflexion pour les évaluer dans le cadre de situations pratiques managériales.
ÉTAPE > 1
Analyser et exploiter une documentation (35-40 minutes)
Il s’agit en premier lieu d’analyser et d’exploiter la documentation afin d’en extraire les informations pertinentes vous permettant de contextualiser et de structurer vos réponses.
[image: ]La gestion du temps étant un enjeu important, il est nécessaire d’avoir une démarche rigoureuse d’analyse et de lecture du dossier documentaire. Vous n’aurez pas les moyens de relire entièrement plusieurs fois le dossier documentaire. La première lecture doit donc être efficace !

1 Relever les mots-clés de la série de questions
Toutes les questions vont débuter par un verbe qui va se concentrer sur une compétence : identifier / caractériser / apprécier / analyser / repérer.
Ces verbes et les autres mots-clés (ex. : stratégie, finalité, performance) composant la question vont vous aider à appréhender ce qui est demandé. Cette première analyse doit vous permettre de cerner les attendus de la question.
Exemple : Question : « Identifier les attentes des parties prenantes de l’organisation X. » Mots-clés de la question : « Identifier » (verbe d’action donnant la consigne) et « parties prenantes » (concept central de la question mobilisant un champ de connaissances précis).



2 Prendre du temps pour bien analyser et comprendre les attendus de la question
La compréhension des questions est une étape essentielle. Les questions sont volontairement « assez larges » pour vous laisser le soin de réfléchir aux savoirs (concepts/théories) à mobiliser pour construire votre réponse.

3 Prendre connaissance du dossier documentaire
Il convient de repérer dans les documents :
	▶ la situation de management au cœur de l’étude ;

	▶ les informations qui viendront compléter vos connaissances de cours et qui constitueront des éléments de réponses aux questions posées.


[image: ]Associez clairement ces éléments aux questions posées : surlignez/soulignez en utilisant par exemple un code couleur. Les dates et les sources des documents peuvent vous permettre d’interpréter correctement les informations communiquées.

Afin de bien comprendre les questions, il est nécessaire de savoir ce que signifient les verbes d’action et quels sont les attendus précis en termes de compétences.
[image: ]Les verbes d’action que l’on retrouve le plus souvent dans les questions sont ceux présents dans la formulation des compétences du programme, soit : identifier, caractériser, analyser, repérer, apprécier, justifier, mettre en évidence, expliquer, distinguer, évaluer, présenter, décrire.

Liste des verbes d’action rencontrés dans le questionnement et attendus correspondants

	VERBES
	ACTIONS ATTENDUES

	MÉMORISER
	Faire appel à vos connaissances, à une information qui est mémorisée.
Les verbes d’action rencontrés dans cette catégorie peuvent être : identifier, relever, repérer, mettre en évidence…

	Identifier
	Préciser la nature de quelque chose, son type, sa catégorie, pouvoir dire ce que c’est.
Exemple : « Identifier l’avantage concurrentiel d’une organisation » consiste à repérer ce qui distingue durablement une organisation de ses concurrents et lui permet de créer plus de valeur, et de le rattacher aux travaux de Porter (stratégies génériques et chaîne de valeur) voire à l’approche fondée sur les ressources et les compétences.

	Mettre en évidence
	Présenter et repérer les caractéristiques principales de quelque chose en soulignant les éléments essentiels.
Exemple : « Mettre en évidence les variables à piloter pour l’activité production » suppose d’identifier les variables (coût, qualité, délai…) qui seront à surveiller à l’aide d’indicateurs pour piloter la performance de l’activité.

	Repérer
	Retrouver, situer, positionner.
Exemple : « Repérer les dispositifs RSE mis en œuvre » nécessite de connaître la notion de RSE, de retrouver à travers les annexes les dispositifs RSE et de les exposer de manière organisée (par exemple par dimension RSE).

	COMPRENDRE
	Construire une signification aux informations reçues, interpréter des faits à partir d’un cadre donné.
Les verbes d’action rencontrés dans cette catégorie peuvent être : comparer, classer, expliquer, illustrer, résumer, interpréter…

	Expliquer
	Rendre clair, faire comprendre, éclairer une situation, un contexte avec des arguments s’appuyant sur des faits et des éléments de connaissances.
Exemple : « Expliquer le choix de l’entreprise X en matière de distribution » suppose de caractériser le mode de distribution et d’en expliquer l’intérêt/la pertinence au regard du positionnement stratégique de l’entreprise.

	Caractériser
	Indiquer les caractères propres d’une chose, les propriétés distinctives.
Exemple : « Caractériser les spécificités de cette organisation » nécessite d’en préciser les caractères distinctifs grâce à un repérage des critères les plus courants (ex. : public/privé, taille, performances, statut juridique, nationalité, ressources, champ d’action).

	Distinguer
	Relever les différences de quelque chose ou quelqu’un permettant d’identifier les caractéristiques qui font sa spécificité.
Exemple : « Distinguer les profils des deux dirigeants de l’entreprise » suppose de caractériser les profils des dirigeants (entrepreneur, manager) et de les comparer.

	APPLIQUER
	Utiliser une procédure dans une autre situation.
Les verbes d’action rencontrés dans cette catégorie peuvent être : décrire, déterminer, présenter, relier…

	Relier
	Assembler, mettre en relation des éléments, des actes, des situations, mettre en communication des personnes…
Exemple : « Relier les problèmes techniques et les problèmes humains dans les processus de décision de l’entreprise X » suppose d’identifier les problèmes humains d’une part et, d’autre part, les problèmes techniques, puis de montrer en quoi ces deux catégories de problèmes influencent le processus de décision.

	Montrer
	Établir, prouver, faire une démonstration avec des arguments.
Exemple : « Montrer que les principes de service public sont bien respectés » suppose d’énumérer ces principes (égalité, mutabilité, continuité) en les illustrant d’exemples pris dans les annexes pour prouver par la démonstration qu’ils sont bien appliqués par l’organisation.

	Présenter
	Identifier et détailler une analyse, une réflexion à partir de concept, d’outils.
Exemple : « Présenter la stratégie d’une organisation en distinguant ses deux niveaux » suppose de distinguer la stratégie d’ensemble (1er niveau) de la stratégie de domaine (2e niveau) et d’identifier pour chaque niveau le grand type de stratégie mise en œuvre.

	ANALYSER
	Identifier les parties constituantes d’un tout pour en distinguer les idées, percevoir les tendances.
Les verbes d’action rencontrés dans cette catégorie peuvent être : attribuer, analyser, classer, coordonner, illustrer, sélectionner, organiser, examiner…

	Analyser
	Faire une étude approfondie pour en dégager les éléments principaux.
Exemple : « Analyser le mode de gouvernance de l’entreprise X » suppose de caractériser le mode de gouvernance de l’entreprise tout en présentant les intérêts et limites de ce mode de gouvernance.

	Examiner
	Regarder attentivement quelque chose pour en connaître les particularités, en tirer un enseignement, juger de ses qualités ou de ses défauts.
Exemple : « Examiner la pertinence de la décision prise par tel manager » suppose d’expliquer les caractéristiques de cette décision et de porter un jugement sur celle-ci compte tenu du contexte dans lequel elle est prise.

	ÉVALUER
	Comparer et distinguer des idées, faire des choix en fonction d’arguments.
Les verbes d’action rencontrés dans cette catégorie peuvent être : discuter, apprécier, justifier, critiquer, comparer…

	Justifier
	Appuyer la réalité, l’exactitude de quelque chose par des preuves, des éléments légitimant votre propos (extraits d’annexe, connaissances, exemples d’autres entreprises comparables).
Exemple : « Justifier le recours à la sous-traitance » implique de connaître les avantages de la sous-traitance pour expliquer la décision prise tout en s’appuyant sur les annexes et sur le contexte.

	Apprécier
	Attribuer telle valeur, telle importance à quelqu’un, à quelque chose, la mettre en relation avec des événements similaires ou différents.
Exemple : « Apprécier les modes d’animation mis en place dans l’entreprise » suppose, après avoir identifié les modes d’animation, d’en évaluer l’intérêt au regard des objectifs visés.

	Discuter
	Apprécier, estimer, juger, au besoin critiquer.
Exemple : « Discuter la position prise par le dirigeant de cette organisation » impose de présenter cette décision, de l’expliquer, mais aussi d’en montrer l’intérêt et les limites.







ÉTAPE > 2
Répondre à une série de questions
(20-25 min. par question en moyenne)
Pour chaque question, vous devez construire une réponse argumentée et structurée, en vous appuyant sur vos connaissances et sur les éléments de contexte.
Quelques conseils pour bien réaliser cette étape :
	La paraphrase des annexes ne peut suffire à répondre à une question. Organisez votre réponse avec les éléments suivants :
	▶ un rappel des concepts présents dans la question qu’il faudra définir (exemples : stratégie, structure, pouvoir, gouvernance, etc.) ;

	▶ les idées clés permettant d’apporter une réponse à la question posée ;

	▶ une mobilisation des éléments à la fois théoriques (vos savoirs) et pratiques (les éléments concrets relevés dans le cas étudié) permettant d’argumenter et de justifier votre réponse.



	Répondez de la manière la plus précise possible, sans réciter tout votre cours (d’une à trois pages de réponse par question). Les concepts ou outils à mobiliser dans la question seront parfois énoncés explicitement, mais pas toujours. Dans ce dernier cas, ce sera à vous de mobiliser ceux qui sont en lien avec la question posée ainsi que les auteurs qui vous permettront d’étayer votre propos.

	Vous devez employer un vocabulaire adapté et précis, propre au management.


Exemple : ne pas écrire « l’entreprise vend ses produits dans un seul type de magasin », mais écrire « l’entreprise fait le choix d’une distribution sélective »).


[image: ]Vous n’aurez pas le temps de rédiger l’ensemble des questions au brouillon. Cependant, afin d’organiser au mieux votre pensée, vous pouvez noter au brouillon ces éléments (savoirs, éléments du cas) sous forme de mots-clés avant de rédiger au propre.

Exemple : analyse managériale en trois questions
	1. Identifier les parties prenantes de l’entreprise X. Analyser comment l’entreprise prend en compte leurs attentes.

	2. Justifier les évolutions stratégiques de l’entreprise X depuis sa création.

	3. Apprécier la cohérence des principaux moyens opérationnels avec la stratégie de domaine mise en place par l’entreprise X.








DOSSIER > 2
Question problématisée
Il s’agit de réaliser un développement structuré s’appuyant sur vos connaissances théoriques et factuelles ainsi que sur l’organisation étudiée dans le premier dossier. La particularité de cette partie de l’épreuve est que vous êtes placé(e) en position de conseil vis-à-vis de l’organisation étudiée. Il est à souligner que :
	▶ la problématique est donnée (le sujet est présenté sous forme d’une question) ;

	▶ le sujet concerne l’organisation présentée dans les annexes.


Il convient de particulièrement bien gérer votre temps dans cette partie qu’il ne faut pas négliger (1 h 45 sur les 4 heures de l’épreuve).
ÉTAPE > 1
Lecture et analyse du sujet (15 min)
Cette étape est un travail indispensable et doit vous permettre :
	▶ d’identifier les concepts évoqués dans le sujet (exemples : innovation, avantage concurrentiel, création de valeur) et de les définir ;

	▶ de noter au brouillon une synthèse des éléments clés que vous connaissez de l’organisation étudiée grâce à votre travail dans le premier dossier.




Exemple de question problématisée : « Comment l’entreprise X peut-elle concilier une responsabilité sociale et environnementale avec une dynamique de croissance ? »
Il vous faut ici :
	– définir les concepts de « croissance » et de « responsabilité sociale et environnementale » ;

	– faire le lien avec les concepts liés à ceux-ci : concepts liés à la croissance (stratégie, croissance conjointe, interne, externe, enjeux structurels…), concepts liés à la RSE (ex. : entreprise à mission, durabilité, RSE) ;

	– résumer les éléments que vous avez appris dans l’étude du dossier 1 sur l’entreprise X et sa démarche RSE, ainsi que sur ses choix et enjeux de croissance.




ÉTAPE > 2
Recherche des axes d’argumentation à développer (15 min)
On attend de vous une argumentation mobilisant les éléments suivants :
	▶ la situation pratique étudiée dans le dossier 1. Elle est au cœur de votre argumentation puisqu’il s’agit bien de se placer dans une posture d’étude et de conseil pour cette organisation ;

	▶ vos connaissances pratiques, c'est-à-dire la maîtrise des outils de gestion, de stratégie et de management (ex. : SWOT, PESTEL) ;

	▶ vos connaissances théoriques : il ne s’agit pas de faire un « dictionnaire de citations » mais d’utiliser les références théoriques pertinentes pour appuyer vos arguments ;

	▶ vos connaissances issues des autres matières de DCG (ex. : droit, contrôle de gestion) mais qui peuvent être utilisées de manière transversale sur l’étude des situations managériales ;

	▶ vos connaissances du monde des entreprises : il vous faudra en effet mobiliser des exemples d’autres organisations afin d’illustrer et surtout de montrer la pertinence de vos arguments/conseils. Dans cette optique, la lecture régulière de la presse spécialisée est importante.


Durant cette phase de réflexion, il s’agit donc de lister l’ensemble des idées (connaissances, exemples, éléments de l’entreprise étudiée) que vous pouvez invoquer au service de ce sujet.


ÉTAPE > 3
Structuration de l’argumentation (15-20 min)
Argumenter, ce n’est pas réciter vos connaissances. C’est proposer, expliquer et justifier en mobilisant vos connaissances et votre réflexion au regard du contexte de l’organisation exposé dans le sujet.
Pour faire émerger la structuration de votre argumentation, notez au brouillon vos idées et essayez de les regrouper par « familles ». Une fois regroupées, donnez un titre pour chaque famille et un ordre, une logique à l’intérieur de chaque partie.
Il est attendu une structuration claire avec un plan comportant :
	▶ des grandes parties (deux ou trois au maximum) ;
▶ des sous-parties (deux ou trois au maximum par parties et deux arguments par sous-parties) ;
▶ des transitions entre les parties.


[image: ]Le plan doit être équilibré. Si, au brouillon, vous avez six idées dans une partie et seulement deux dans une autre, revoyez votre plan pour réorganiser et rééquilibrer l’ensemble.

Le plan doit être apparent : les parties et sous-parties doivent donc comporter un titre explicite.
[image: ]• Même si la formulation de titres peut vous paraître un peu « scolaire », cela est en fait très utile. En effet, si vous ne trouvez pas de titre pour une partie, c’est souvent le signe que vous ne savez pas vraiment ce que vous allez développer. Dans ce cas, il faut revoir votre structuration !
• Un bon titre est une phrase ou une partie de phrase qui exprime de manière explicite l’idée qui servira de fil conducteur dans la partie.
• Si vos titres des grandes parties ne font pas apparaître les termes du sujet, c’est souvent le signe que vous avez oublié une partie du sujet ou que vous êtes hors sujet.



ÉTAPE > 4
Rédaction définitive (60 min)
[image: ]• Ne rédigez au brouillon que l’introduction ; un plan détaillé avec les idées clés doit vous suffire pour suivre le fil de votre pensée lors de la rédaction du développement.
• Un soin particulier doit être porté à l’expression écrite (syntaxe/orthographe) : elle peut coûter plusieurs points sur 20. Aussi faut-il privilégier les phrases courtes, souvent plus claires, et finir par une relecture attentive de votre propos.

1 Préambule ou introduction
Faites figurer en préambule ou en introduction les éléments suivants :
	▶ Un rappel du contexte de l’organisation : reprise des éléments principaux justifiant la problématique posée.
▶ Une courte synthèse des spécificités de l’organisation et de son environnement qui la caractérisent plus particulièrement.
▶ Le rappel de la question problématisée : il suffit de reprendre le sujet posé sous forme de question.


[image: ]Remarque : la reformulation du sujet n’est pas exigée. Il est possible de proposer une reformulation mais attention à ne pas dériver hors sujet.

	▶ La définition du (des) concept(s) mettant l’accent sur ses différentes dimensions/composantes à prendre en compte.

	▶ Une annonce des grandes parties de votre plan de manière explicite : « Dans un premier temps, nous… puis, dans un second temps, nous… ».



2 Développement
Dans cette partie, votre argumentation doit être présentée selon une certaine logique. Idéalement, chaque paragraphe doit donc comporter :
	▶ un argument : « j’énonce une idée » ;

	▶ un exemple/une référence théorique/un outil managérial : « je prouve » ;

	▶ un lien vers l’organisation étudiée : « je déduis ».


Il ne peut donc s’agir de réciter votre cours (concepts/auteurs).

3 Conclusion
Résumez votre réponse à la question posée, votre conseil à l’organisation, en deux ou trois phrases. Il n’est pas nécessaire de faire une ouverture.








Chapitre 1
Les objectifs et les paramètres du management
Lien avec le PROGRAMME
Compétences professionnelles
	Identifier les buts et objectifs d’une organisation.

	Expliquer les interdépendances et les paradoxes entre les objectifs d’une organisation donnée.

	Distinguer les niveaux de management et expliquer leur rôle dans une situation donnée.

	Identifier les rôles d’un dirigeant, d’un manager et d’un entrepreneur donné.

	Repérer et apprécier les décisions et les actions du manager, de l’entrepreneur et du dirigeant dans des situations données.



Savoirs associés
	Action collective, organisation

	Buts / Objectifs

	Performance / Performance globale

	Management

	Management stratégique, organisationnel, opérationnel

	Manager, entrepreneur, dirigeant

	Rôles et fonctions d’un manager, d’un dirigeant (Fayol, Drucker, Mintzberg) et d’un entrepreneur (Schumpeter)





[image: ]Les ENJEUX du chapitre
Organiser, c’est répartir les tâches et les moyens et coordonner les personnes afin que les buts et les objectifs soient atteints. Cela pose des questions de décision, d’harmonisation, d’animation, de moyens et de contrôle : c’est le rôle du management que de résoudre ces problèmes. Ce dernier présente un caractère contingent, dynamique, systémique et complexe, et s’étend bien au-delà de la vision étroite centrée sur la gestion des équipes dans les entreprises privées à but lucratif. S’appuyant sur différents niveaux de management (stratégique, organisationnel et opérationnel), les dirigeants, qu’ils aient un profil d’entrepreneur ou de manager, doivent piloter la performance globale de l’organisation (à la fois économique, sociale et environnementale).

[image: ]Plan de TRAVAIL
[image: Plan de travail ou plan du chapitre : 3 dossiers de découverte basés sur le cas C'est qui le patron ?!, avec les fiches de cours support et les situations de management sur les mêmes thèmes. À la fin, sujet pour se préparer à l'examen.]
[image: ]Cas de DÉCOUVERTE
La marque C’est qui le patron ?!
 


DOSSIER > 1
Les buts et les objectifs d’une organisation
▶ Fiche 1
C’est qui le patron ?!, lancée fin 2016 par Nicolas Chabanne, est une coopérative française (SCIC) qui inverse les rôles dans l’agroalimentaire : les consommateurs (17 000 sociétaires) votent le cahier des charges des produits – lait, yaourts, jus, pizzas – pour une rémunération juste des producteurs. Il vous est demandé d’en analyser les buts, les objectifs et les actions de management.
 
À l’aide des DOCUMENTS 1 ET 2 et de la Fiche 1 :
	1.1 Identifiez les objectifs de la marque C’est qui le patron ?!.

	1.2 Expliquez en quoi les différents objectifs de la marque peuvent se renforcer mutuellement ou au contraire se contredire.

	1.3 Distinguez les différents niveaux de management mobilisés dans la décision de C’est qui le patron ?! de se lancer dans les fruits et légumes français.


DOCUMENT 1 ▶ C’est qui le patron ?! : la coopérative qui redonne le pouvoir aux consommateurs
Fondée fin 2016 par Nicolas Chabanne, la marque C’est qui le patron ?! (SCIC La Société des Consommateurs) révolutionne l’agroalimentaire en plaçant les consommateurs au cœur des décisions. Son objectif principal : co-construire des produits (lait, yaourts, jus…) via un cahier des charges voté collectivement. Le but ? Redonner du pouvoir d’achat aux agriculteurs, souvent au bord de la précarité, en fixant un « juste prix » transparent. La coopérative rassemble à ce jour environ 2 500 producteurs partenaires et 17 000 adhérents, chargés d’établir le cahier des charges de chaque produit.
Les consommateurs fixent le « juste prix » (ex. : + 0,10 €/L de lait pour doubler le revenu des éleveurs). La marque promeut une consommation responsable : traçabilité totale, agriculture durable (bio ou raisonnée). Des audits indépendants vérifient le respect des engagements des producteurs. Aucun dividende n’est distribué ; les bénéfices sont réinvestis dans la production ou reversés à des associations (comme la Fondation Nicolas Hulot). Au-delà de sa mission de juste rémunération des producteurs, la marque vise également leur bien-être psychologique et financier et mène des enquêtes auprès des éleveurs partenaires pour mesurer concrètement l’impact de son modèle économique. En 2024, 95 % des répondants estimaient pouvoir vivre correctement grâce au prix fixe mis en place par la coopérative, contre 82 % en 2016. De plus, en huit ans, le chiffre d’affaires des exploitations a, en moyenne, été multiplié par 2,1. Une augmentation qui a permis à de nombreux éleveurs d’investir : 88 % d’entre eux ont acheté du nouveau matériel, notamment en faveur du bien-être animal. La coopérative se penche également sur la qualité de vie, en particulier familiale, des producteurs avec lesquels elle travaille. Ainsi, le temps libre est mesuré : d’après l’entreprise, 41 % des répondants estiment avoir libéré du temps grâce à elle. Quant aux vacances, 73 % partent au moins une semaine par an, contre 5 % auparavant.
En huit ans, C’est qui le patron ?! a sauvé des centaines de fermes laitières en crise, écoulé des millions d’unités en grande distribution sans publicité massive (Carrefour, Leclerc) et inspiré un modèle viral à l’international (Belgique, Espagne). L’enjeu ? Prouver que l’acte d’achat peut transformer la chaîne alimentaire en un cercle vertueux, éthique et équitable. À l’heure où les scandales alimentaires se multiplient, cette approche prouve que consom’acteurs et producteurs unis peuvent défier les géants de l’industrie. Un vent de renouveau éthique qui gagne du terrain.
Sources : cestquilepatron.com ; T. Nepipvoda, « C’est qui le patron ?!, la marque des consommateurs
à la conquête de nouveaux secteurs », Carenews INFO, 6 février 2026 ; J. Bigot, « C’est qui le patron ?! : un modèle coopératif qui double les revenus des éleveurs », Les Échos Entrepreneurs, 31 mars 2026.


DOCUMENT 2 ▶ C’est qui le patron ?! s’attaque aux fruits et légumes français
La marque solidaire franchit une nouvelle étape en se lançant dans les fruits et légumes 100 % français. L’annonce, faite le 3 juin 2025 à Mornant (Rhône), haut lieu de la production des cerises rhodaniennes, vise à contrer la crise de la filière : un tiers des arboriculteurs disparus en dix ans et un fruit sur deux importé.
Dès l’été 2025, les cerises C’est qui le patron ?! débarquent en grande distribution (Auchan, Leclerc et Système U), suivies en septembre-octobre par pommes, oignons, ail, échalotes et carottes. L’impulsion vient de Nicolas Laurent, éleveur et arboriculteur de Loire, qui a alerté Nicolas Chabanne, cofondateur de la marque. « Les producteurs ont besoin de sérénité pour investir et transmettre », insiste la coopérative. Pour les cerises, 10 790 consommateurs ont voté en ligne pour définir le juste prix des produits. Aux consommateurs d’accepter de dépenser un peu plus pour des petits fruits. Cette initiative est porteuse d’espoir pour les producteurs de la coopérative des Monts et Coteaux du Lyonnais (environ une centaine).
Années après années depuis sa création fin 2016, C’est qui le patron ?! s’attaque aux problématiques des différentes filières agricoles. Il y a huit ans, la marque a permis de sauver la filière du lait dans l’Ain, comme témoigne Wilfried Paccaud, producteur de lait dans la Bresse, qui évoque son soulagement lorsqu’en 2016 le prix du litre est passé en quelques mois de 20 centimes à 39 centimes. « Actuellement, on est payé 540 euros les 1 000 litres » contre 200 euros seulement en 2016. Après le succès du lait équitable, l’union des consom’acteurs et des producteurs répond de nouveau à la nécessité de protéger les revenus des producteurs. Nicolas Chabanne souhaite institutionnaliser davantage cette protection et travaille avec les parlementaires afin de déposer une proposition de loi à l’Assemblée nationale.
Sources : Léa Rochon, « C’est qui le patron ?! va commercialiser des fruits et légumes français », Paysans de la Loire, 22 juin 2025 ; Emma Leiros, « C’est qui le patron ?! : la marque solidaire commercialise désormais fruits et légumes », France 3 Auvergne-Rhône-Alpes, 4 juin 2025.




DOSSIER > 2
Le management au service d’une performance globale
▶ Fiche 2
La marque C’est qui le patron ?! poursuit son développement et le fondateur ainsi que les managers prennent un certain nombre de décisions pour étendre le concept. Il vous est demandé de les analyser.
 
À l’aide des DOCUMENTS 3 ET 4 et de la Fiche 2 :
	2.1  Repérez et appréciez les décisions du dirigeant de C’est qui le patron ?! en matière de développement des produits de la marque.

	2.2 Appréciez la décision de nouer un partenariat avec le réseau France Frais.

	2.3 Montrez que ces décisions contribuent à la performance à la fois sociale et environnementale de la coopérative.


DOCUMENT 3 ▶ C’est qui le patron ?!, la marque des consommateurs pour l’alimentaire, souhaite étendre son modèle à d’autres secteurs
La coopérative C’est qui le patron ?!, qui a cassé le concept du « prix le plus bas » pour rémunérer correctement les producteurs, a l’ambition d’exporter sa recette militante au-delà de l’agroalimentaire. Hygiène, habillement, santé, banque… la marque s’autorise désormais à monter au capital, voire à racheter, des entreprises. Répondant à un cahier des charges fondé notamment sur la transparence et l’équité, elles seront labellisées C’est qui le patron ?!.
Le déclic a été la création de la société « Paysans et consommateurs » devenue copropriétaire d’un abattoir et d’un laboratoire de découpe pour venir en aide à un groupe d’éleveurs en difficulté financière. Cinq sociétés ont déjà donné leur accord de principe. Et, contrairement à aujourd’hui, C’est qui le patron ?! pourrait ne pas se limiter à l’agroalimentaire et s’étendre à d’autres secteurs comme l’assurance, la banque, la santé… « Imaginez si on entre au capital d’un Ehpad et qu’on y insuffle nos valeurs et notre cahier des charges basés sur une bonne rémunération, des produits locaux dans les cuisines, etc. Après le scandale Orpea, c’est à nous de prendre le volant », estime Nicolas Chabanne. Tout est envisageable, sans dividendes mais avec un label garantissant transparence et impact. Pour l’instant, aucun nom d’entreprises dans lesquelles C’est qui le patron ?! pourrait monter au capital n’a été donné mais « les premières structures doivent avoir une forte valeur ajoutée », insiste Nicolas Chabanne. « On ne va pas se disperser, la priorité va rester l’agroalimentaire, on n’a pas la folie des grandeurs mais on veut s’ouvrir. »
Source : Marina Fabre Soundron, « C’est qui le patron ?! : la marque des consommateurs pour l’alimentaire étend son modèle à d’autres secteurs », Novethic, 12 septembre 2022.


DOCUMENT 4 ▶ Les produits C’est qui le patron ?! disponibles dans les restaurants
C’est qui le patron ?! s’étend en dehors des supermarchés et conquiert la restauration hors domicile. En juillet 2020, alors que le secteur émerge du confinement, elle signe avec le réseau de distribution France Frais, qui livre 70 000 établissements en France (restaurants classiques, mais aussi d’entreprise, cantines d’écoles, d’hôpitaux ou d’Ehpad). Le lait solidaire fait son entrée dans les cuisines des restaurants. Aussi, grâce à ce partenariat, les consommateurs qui souhaitent grouper leurs achats de produits peuvent se faire livrer par le réseau France Frais dans des points relais.
La marque étend bientôt son impact avec un autre produit phare : l’œuf plein air. 86 % des restaurants optent encore pour des œufs de poules élevées en cage, les moins chers, au détriment du bien-être animal et des éleveurs. C’est qui le patron ?! change la donne avec ses œufs certifiés commerce équitable : poules élevées en plein air, alimentation riche (céréales, lin, colza) et sans colorants. Éligibles à la loi Egalim (qui oblige à 50 % de produits « durables » en restauration collective), ces œufs séduisent chefs et cantines. Les œufs solidaires proposés par la coopérative, en plus de soutenir les producteurs, participent à la transition agroécologique et à rendre accessible une alimentation plus saine. Grâce à l’augmentation des ventes en grande distribution mais aussi en restauration, 3 nouveaux éleveurs ont pu rejoindre la démarche depuis début 2024. Ce sont donc 22 familles de producteurs (17 pour le plein air) qui bénéficient d’une rémunération stable, permettant investissements et équilibre de vie.
Sources : M. Bartnick, « Les produits C’est qui le patron ?! disponibles dans les restaurants »,
Le Figaro, 3 juillet 2020 ; C. Fages, « C’est qui le patron ?! s’associe à France Frais et s’attaque au marché RHD », e-marketing.fr, 6 juillet 2020 ; C’est qui le patron ?!, « Nos œufs solidaires dans les restaurants : un pas en avant pour tout un secteur », 12 juillet 2024.




DOSSIER > 3
Les différents profils de décideurs
▶ Fiche 3
Nicolas Chabanne, fondateur de la coopérative, est un self-made-man ardéchois au parcours atypique. Il vous est demandé d’étudier son profil de décideur.
 
À l’aide du DOCUMENT 5 et de la Fiche 3 :
	3.1  Expliquez le rôle d’entrepreneur de Nicolas Chabanne, dirigeant de C’est qui le patron ?!.

	3.2  Mettez en évidence les rôles qu’il assume en tant que manager.


DOCUMENT 5 ▶ Nicolas Chabanne, le rebelle qui humanise l’agroalimentaire
Nicolas Chabanne, né en 1969, est un self-made-man ardéchois au parcours atypique. Son moteur, le collectif : « Quand une idée se présente, je fais mon petit sondage autour de moi ; si on est dix à penser la même chose, alors c’est parti ! ». Sans école de commerce ni réseau doré, il a débuté dans les années 2000 avec des stations de lavage auto solidaires, avant de créer « Le Petit Producteur » pour valoriser les circuits courts. Engagé contre le gaspillage via « Les Gueules Cassées », il est propulsé en 2015 par la crise laitière : « J’ai vu des éleveurs au bord du gouffre, prêts au suicide. Il fallait agir », confie-t-il à La Nouvelle République. De cette révolte naît C’est qui le patron ?!, sa marque militante lancée fin 2016. Une concertation est aussitôt lancée sur Internet. Ils sont 8 000 à répondre pour définir ensemble le cahier des charges et les tarifs de ce premier « lait équitable ». En découle la création d’une coopérative, sans actionnaires ni banques, qui suscite un engouement retentissant. La recette : « du bon sens, de l’intelligence collective et une transparence absolue », résume celui qui dit miser plus volontiers sur la carte bancaire que sur le bulletin de vote pour changer les choses.
Loin des business plans classiques, Chabanne réunit consommateurs et paysans pour co-définir un lait 100 % français, sans OGM, à prix juste. « Aujourd’hui, si on veut du lait qui ne détruit pas des vies, c’est possible », martèle-t-il. Pas d’actionnaires, pas de pub : la société coopérative qu’il pilote réinvestit tout, avec audits Bureau Veritas pour verrouiller la transparence. Père de famille, il gère cette machine à impact comme une cause personnelle, refusant les sirènes financières pour garder l’indépendance.
Son arme ? Le collectif : 17 000 sociétaires votent les cahiers des charges (yaourts, fruits, légumes). Résultat : 70 millions de litres vendus en 2024, doublant les revenus de 3 000 familles laitières.
Militant, homme d’affaires, Nicolas Chabanne est également un excellent communicant, engagé, enthousiaste, convaincant. Habitué des plateaux de télévision, il excelle dans l’art de conter. « C’est un esthète de la communication, il sait rendre les choses passionnantes », témoigne le grossiste Renan Even, avec qui il lança en 2014 le label Les Gueules Cassées, pour lutter contre le gaspillage alimentaire, qui lui a valu un article dans le New York Times l’année suivante.
« Nico est un rêveur. Il ne fait rien pour l’argent. Ce qui l’intéresse, ce n’est pas l’arrivée, mais le voyage, surtout s’il est partagé », raconte le présentateur télé Nikos Aliagas, qui l’a rencontré à la fin des années 1990 sur les bancs de la Sorbonne, à l’époque des restos U et des poches bien vides. Celles de Nicolas Chabanne ne se sont pas si remplies que ça. « On n’a jamais distribué de dividendes, l’argent appartient au collectif. Cela n’aurait pas de sens de s’enrichir, de péter la magie du système et l’énergie commune. »
À l’heure des crises agricoles, ce parcours – du garage à la grande distribution (Carrefour, Leclerc) – inspire une proposition de loi sur les prix transparents. Un modèle vivant, porté par un homme qui préfère l’humain au profit.
Sources : E. Corvée, « Nicolas Chabanne, le visage derrière la marque C’est qui le patron ?! »,
La Nouvelle République, 12 juillet 2025 ; J.-F. Arnaud, « Du lait C’est qui le patron ?! à la carte bancaire, la success story de Nicolas Chabanne, le défenseur des paysans », Challenges, 24 décembre 2025.







Fiche 1
La notion de management et ses différents niveaux
A Le management ou l’art de gérer une organisation
1. De l’action collective à l’organisation
	Le concept d’organisation renvoie à une action collective, c’est-à-dire une action menée par un groupe de personnes ayant un but commun et s’organisant pour l’atteindre. Cette action collective est plus efficace pour atteindre le but fixé que l’action individuelle, plus limitée en termes de ressources (temps, compétences).

	Lorsque ce groupe organisé veut agir durablement, il doit créer une structure permanente et respecter des règles juridiques adaptées à son activité et à sa finalité (lucrative ou non lucrative, voir chapitre 2) : l’organisation.


Exemple : Lorsque des habitants d’une grande ville se rassemblent et manifestent pour s’opposer à l’implantation d’une usine chimique polluante en centre-ville, ils mènent une action collective mais ne forment pas une organisation.


	Ainsi, toute organisation est constituée en vue d’atteindre un but partagé par ses membres. Il peut s’agir d’entreprises privées (ex. : Bouygues Telecom) ou publiques (ex. : La Poste), d’organisations publiques (ex. : Météo France) ou d’organisations de l’économie sociale et solidaire (ex. : Les Restos du Cœur).



2. Du but aux objectifs
	Le but d’une organisation représente les résultats qu’elle souhaite atteindre à long terme, un horizon commun, qui peut être issu de la vision du dirigeant.

	Afin d’atteindre son but, l’organisation se fixe des objectifs, exprimés de manière quantitative, directement opérationnels. Ils traduisent le but en résultats mesurables ; ils forment les jalons du parcours, transformant une direction globale en actions concrètes.

	Pour être efficaces, les objectifs doivent être :
	▶ spécifiques (formulés précisément et sans ambiguïté) ;

	▶ mesurables (à l’aide d’indicateurs, pour une évaluation précise et objective) ;

	▶ atteignables (réalisables en termes de moyens, de compétences et de connaissances) ;

	▶ réalistes (en adéquation avec la stratégie de l’entreprise, le marché) ;

	▶ inscrits dans le temps (durée spécifique, date butoir…).




Les objectifs peuvent être économiques (ex. : augmenter le chiffre d’affaires de 10 %), sociaux (ex. : accroître les recrutements de 3 %), sociétaux ou environnementaux.
Exemple : Pour 2030, le cabinet d’audit Deloitte a défini de nouveaux objectifs en cohérence avec son engagement environnemental et sa stratégie WorldClimate : réduire de 70 % ses émissions de gaz à effet de serre (GES) directes (scopes 1 et 2) par rapport à l’exercice 2019, réduire de 50 % ses émissions GES liées aux voyages d’affaires, utiliser une énergie 100 % renouvelable pour ses bâtiments, convertir 100 % de sa flotte en véhicules hybrides et électriques.



3. La définition du management
Selon P. Drucker, « le management existe dans l’intérêt des résultats de l’institution. Il doit partir des perspectives de résultats et doit organiser les ressources de l’institution en vue de les atteindre. » Il s’agit par conséquent de chercher à obtenir des résultats conformes aux objectifs définis et de mettre en œuvre les moyens nécessaires pour les atteindre.
Il précise par ailleurs que « le management est quelque chose qui se rapporte à des êtres humains. Sa tâche, son devoir, c’est de rendre les hommes capables de produire un résultat commun, de donner de l’efficacité à leurs capacités, et de faire en sorte que leurs points faibles n’aient pas d’importance ».
[image: ]Le terme « management » vient de l’italien maneggiare (manier) et du verbe « ménager » qui, au XVIe siècle et en vieux français, signifie « conduire son bien, sa fortune avec raison et ménagement ». C’est à la fin du XIXe siècle que le mot « management » (issu du verbe to manage en anglais) est utilisé en Angleterre pour désigner la conduite d’une entreprise, puis au début du XXe siècle aux États-Unis dans l’expression scientific management utilisée par F. Taylor alors que H. Fayol préfère, lui, employer l’expression « administration générale ». Le terme est ensuite popularisé en France dans les années 1960.

Au-delà de l’animation des hommes sur laquelle insiste P. Drucker, le management relève aussi de la planification comme le souligne H. Fayol.
[image: ]Le management peut ainsi être défini comme l’art de conduire une organisation, c’est-à-dire de prévoir et planifier son développement, d’effectuer des choix stratégiques, d’organiser et de coordonner les activités, d’animer les hommes et de contrôler ses résultats en lien avec les objectifs fixés.



B Les trois niveaux de management
	Le management stratégique recouvre l’ensemble des décisions qui permettent de définir et mettre en œuvre les orientations stratégiques de l’organisation en lien avec ses objectifs. Ces décisions prises au sommet de l’organisation (par le « top management ») ont un impact à long terme et ont pour principal objectif d’assurer le développement et la pérennité de l’organisation.


Exemple : Face à la révolution numérique et à l’émergence de l’intelligence artificielle qui menacent une partie de leurs activités, de nombreux cabinets comptables prennent des décisions relevant du management stratégique en élargissant leur périmètre d’activités à des missions de gestion sociale, d’audit, voire de conseil en patrimoine, afin de compenser la perte de chiffres d’affaires sur des tâches désormais automatisées (enregistrement des factures, etc.).


	Le management organisationnel concerne les décisions à moyen terme portant sur la structuration de l’organisation, la définition des processus internes. Ces décisions sont prises par l’encadrement intermédiaire de l’organisation.


Exemple : Afin d’accompagner leur orientation stratégique d’élargissement d’activités, de nombreux cabinets s’associent avec des professionnels disposant d’autres compétences (juridiques, financières…) dans des structures pluriprofessionnelles.


	Le management opérationnel a pour vocation de gérer les différentes ressources de l’organisation (financières, matérielles, humaines, commerciales, technologiques), en vue d’atteindre les objectifs fixés, et en cohérence avec les décisions stratégiques et organisationnelles. Ces décisions de court terme, réversibles, relèvent de l’encadrement de proximité.


Exemple : Afin de mettre en valeur et de rendre possible cette orientation stratégique, les cabinets comptables doivent former leurs collaborateurs à ces nouvelles missions et développer leur communication pour informer les clients. Des décisions relevant du niveau opérationnel doivent donc être prises au niveau des ressources humaines et du marketing.


Les trois niveaux de management sont complémentaires et une cohérence entre les trois est indispensable pour assurer la performance de l’entreprise.



Fiche 2
Le management et la recherche de performance de l’organisation
Le management, dans la conduite de l’organisation, doit permettre à cette dernière de créer de la valeur pour l’ensemble des parties prenantes et de garantir la performance de l’organisation.
A Les différentes dimensions de la performance
1. La définition de la performance
[image: ]La performance peut se définir comme la réalisation des objectifs que l’organisation doit atteindre, quelles que soient la nature et la variété de ces objectifs.

	Les objectifs se déclinent sur plusieurs niveaux : stratégiques, tactiques et opérationnels, en écho aux niveaux de management (voir Fiche 1). Le management est au cœur de la notion de performance.


[image: Cycle reliant les objectifs stratégiques, tactiques et opérationnels aux performances et résultats via le management.]
	L’organisation est performante lorsqu’elle est à la fois efficace et efficiente, c’est-à-dire en capacité de mener une action pour obtenir des résultats conformes à des objectifs fixés au préalable en minimisant (ou rentabilisant) le coût des ressources des processus mis en œuvre.


[image: ]L’efficacité désigne l’atteinte des objectifs que l’organisation s’est fixés.
L’efficience est le rapport entre un résultat et les moyens utilisés pour l’obtenir.

Exemple : Une action sera jugée efficace si elle atteint l’objectif fixé, quels que soient les moyens utilisés. Elle ne sera jugée efficiente que si le résultat est obtenu avec une économie de moyens, c’est-à-dire sur la base d’un calcul d’optimisation visant à minimiser les coûts.



2. La notion de performance globale
Si la performance a longtemps été réduite à sa dimension financière (rentabilité souhaitée par les actionnaires), ce n’est plus le cas depuis quelques années.
[image: ]La performance globale se définit alors comme l’agrégation des performances économique et financière, mais aussi sociale et environnementale.

[image: Performance économique : respecter les délais, maîtriser les coûts, la qualité, innover… Performance financière : garantir une rentabilité aux actionnaires et aux investisseurs. Performance sociétale et sociale : créer de la valeur pour les parties prenantes secondaires (clients, etc.) ; prendre en compte l’intérêt et le bien-être des salariés. Performance environnementale : respecter les engagements en matière de RSE ; avoir un impact positif en matière de préservation de l’environnement.]
Dans ce contexte, il devient alors nécessaire pour l’organisation de définir ses objectifs selon les grandes composantes de la performance globale (objectifs économiques, sociaux, sociétaux et environnementaux).
Exemple : le groupe Danone est la première entreprise cotée en Bourse à avoir adopté une mission : « apporter la santé par l’alimentation au plus grand nombre » (2020). À moyen terme, cette mission se décline en différents objectifs de performance globale :
	– économiques : une croissance du chiffre d’affaires entre +3 % et +5 % et une croissance du résultat opérationnel courant plus rapide que celle du chiffre d’affaires pour la période 2025-2028 ;

	– sociaux : obtenir chaque année la certification mondiale d’employeur assurant un salaire décent (délivrée par le FairWage Network) pour l’ensemble de ses salariés jusqu’à 2030 ;

	– environnementaux : réduire ses émissions de gaz à effet de serre de 34,7 % (par rapport à 2020).






B Le management face aux paradoxes dans sa recherche de performance
Dans un environnement de plus en plus complexe et instable, les organisations poursuivent différents objectifs interdépendants, certains étant complémentaires.
Exemple : Daan Tech, start-up française innovante, produit Bob, le lave-vaisselle le plus compact au monde, conçu pour révolutionner la vaisselle quotidienne des petits foyers (1-3 personnes). Son objectif principal : fabriquer des produits électroménagers durables (10 ans de durée de vie) haut de gamme, écoconçus en matériaux recyclés, pour réduire l’empreinte carbone sur tout le cycle de vie. Le choix de relocaliser la production et de fabriquer en France permet de renforcer le positionnement durable du lave-vaisselle Bob.


Cependant, les objectifs poursuivis par les organisations peuvent aussi parfois paraître opposés ou difficilement conciliables, sans être pour autant totalement incompatibles. La recherche de la performance globale conduit donc à de nombreux paradoxes dans le management de l’organisation.
	▶ Les enjeux de respect de développement durable, de plus en plus prégnants, entrent parfois en contradiction avec la recherche de performance financière à court terme.


Exemple : Daan Tech a fait le choix de défendre des valeurs en matière de respect de l’environnement et de production « made in France ». Cependant, l’entreprise a connu des difficultés importantes pour l’industrialisation de son modèle. Il aura fallu attendre près de quatre ans avant de livrer les premiers lave-vaisselle « Bob » aux clients qui en avaient fait la précommande dès 2018. En 2022, Bob a enfin trouvé son marché avec 9,5 millions d’euros de chiffre d’affaires et un résultat net positif.


	▶ La satisfaction des attentes des clients en matière de délais, de flexibilité, peut aller à l’encontre du bien-être des salariés et conduire à une dégradation des conditions de travail.


Exemple : Shein, l’enseigne chinoise de mode, rencontre un succès grandissant auprès des moins de 25 ans depuis 2020 grâce à des collections riches, fréquemment renouvelées et à très bas prix (2 euros pour un t-shirt, 4 euros pour une robe). Cependant, son modèle est régulièrement dénoncé par les ONG qui l’accusent d’enfreindre les règles environnementales européennes en utilisant des produits dangereux pour la santé et l’environnement. L’entreprise est également accusée d’infliger des conditions de travail dégradées à ses employés (75 heures de travail par semaine pour les ouvriers chez ses sous-traitants, salaires très bas et réduits en cas d’erreur, recours au travail forcé des Ouïgours, etc.).


	▶ La réduction des coûts de production peut se faire au détriment de la qualité des produits proposés aux clients.


Exemple : la marque Buitoni, appartenant au groupe agroalimentaire Nestlé, a fait face à un scandale alimentaire majeur : 55 personnes ont été victimes de graves intoxications alimentaires provoquées par des pizzas surgelées de la marque, contaminées par la bactérie E. coli. Deux jeunes enfants sont décédés et de nombreuses victimes ont gardé des séquelles durables. Cette contamination a été favorisée par des décisions prises par l’entreprise Nestlé pour accroître la productivité. Ainsi, les règles de nettoyage de l’usine avaient été abaissées par la direction afin de gagner du temps et de produire plus de pizzas. Ce défaut d’hygiène est la cause du développement de la bactérie.





Fiche 3
Les différents profils de décideurs
A L’entrepreneur
1. L’entrepreneuriat ou l’art d’entreprendre
L’art d’entreprendre ou entrepreneuriat est une démarche qui consiste à créer, reprendre une entreprise pour exploiter une idée et/ou la développer. Elle s’appuie donc sur la recherche d’opportunités, puis sur la prise d’initiatives et de risques pour les exploiter, et sur une certaine capacité d’adaptation pour développer le projet malgré les aléas.
L’entrepreneur est donc doté d’un état d’esprit particulier, nécessaire au démarrage de l’activité.
Lorsque l’entreprise grandit, il devra cependant s’appuyer sur des managers pour assurer la rentabilité et la pérennité de l’activité.

2. La vision schumpétérienne de l’entrepreneur
Selon J. Schumpeter, l’entrepreneur est un innovateur, capable de bousculer les routines, de percevoir des opportunités nouvelles et de les exploiter.
Joseph Aloïs Schumpeter (1883-1950) est un économiste austro-hongrois dont les principaux travaux (Théorie de l’évolution économique, 1911) portent sur l’innovation et l’agent qui en est à l’origine, l’entrepreneur. Celui-ci, en combinant esprit de décision et créativité, est apte à identifier les innovations sources d’opportunités nouvelles et à l’origine d’un mécanisme de destruction créatrice : des entreprises obsolètes font faillite et cèdent la place à celles d’entrepreneurs ayant conçu des produits nouveaux correspondant à l’attente des consommateurs. C’est ce mécanisme qui est à la base de la dynamique du capitalisme.
Un entrepreneur est donc doté de qualités et de compétences spécifiques :
	▶ une aptitude à l’engagement et à la prise de risques ;

	▶ des capacités d’organisation et d’anticipation ;

	▶ un sens marqué de l’initiative et de l’action ;

	▶ une capacité à être créatif et à percevoir des opportunités ;

	▶ des qualités personnelles : sens des responsabilités, persévérance et détermination, confiance en soi, grande capacité de travail…


Exemple : Céline Lazorthes, fondatrice de Leetchi.com, a eu l’idée de cette cagnotte en ligne lors d’un week-end d’intégration de son école de commerce. Pour l’organiser, elle décide de remplacer la traditionnelle enveloppe en papier par une cagnotte en ligne. En 2009, ne trouvant pas d’investisseurs souhaitant s’associer avec elle, elle prend le risque de se lancer seule et fait preuve de persévérance pour convaincre une clientèle alors peu nombreuse. Mais son idée sera un succès puisque le Crédit Mutuel Arka a racheté Leetchi.com en 2015 pour plus de 50 millions d’euros. En 2013, Céline Lazorthes décide de se lancer dans une nouvelle aventure et de créer une solution de paiement sur Internet pour les acteurs de l’économie collaborative, Mangopay.




B Le manager
Le manager est une personne qui assure les fonctions de management à différents niveaux hiérarchiques. Selon H. Mintzberg, le manager est la personne qui s’inscrit dans une hiérarchie, détient des responsabilités et est investie de l’autorité formelle dans l’organisation.
Il peut se situer à l’un des trois niveaux du management : stratégique, organisationnel (manager intermédiaire), opérationnel (manager de proximité).
1. Les rôles du manager : l’approche d’Henri Fayol
Montrant l’importance de la fonction « administrative », H. Fayol (1916) attribue cinq rôles au manager : prévoir, organiser, coordonner, contrôler, commander.
[image: Schéma des cinq rôles du manager selon Fayol Prévoir : planification et actualisation des programmes d’action ; anticipation et préparation de l’avenir Organiser : Mise en place d’une structure ; Définition des responsabilités de chacun et répartition des moyens Commander : faire fonctionner le personnel : obtenir des subordonnés qu’ils donnent le meilleur d’eux-mêmes en servant de modèle Coordonner : harmonisation et mise en cohérence des actions individuelles pour que l’organisation fonctionne bien Contrôler : vérifier que les règles établies et les ordres donnés sont bien respectés]

2. Les rôles du manager : l’approche de Peter Drucker
Autrichien, Peter Drucker (1909-2005) a été consultant aux États-Unis dans les années 1930 pour de grandes compagnies comme General Motors. Ses travaux s’appuient sur la réalité des organisations. Il a publié une trentaine d’ouvrages dont La pratique de la direction des entreprises (1954).
Selon P. Drucker, la fonction managériale s’articule autour de trois grandes tâches : la définition de la mission de l’organisation, la définition d’une structure et la définition des objectifs. Elle doit rendre productif le travail humain. Pour cela, tout manager doit assurer les tâches suivantes :
	▶ fixer des objectifs ;

	▶ analyser et organiser le travail ;

	▶ motiver et communiquer ;

	▶ mesurer par des normes ;

	▶ former les individus.


La terminologie utilisée par Drucker s’avère plus moderne que celle proposée par Fayol lorsqu’il expose les cinq composantes du management. En particulier, la notion de commandement est remplacée par celles de motivation, de communication et de formation ; le terme consacré aujourd’hui pourrait être celui d’« animation ».
P. Drucker est à l’origine du concept de direction par objectifs (DPO), popularisé en France à partir des années 1960 par O. Gélinier, qui lui ajoutera la dimension participative (direction participative par objectifs). La DPO consiste à fixer (unilatéralement ou de manière négociée) aux différentes sections de l’organisation des objectifs quantitatifs ou qualitatifs à atteindre au terme d’une période déterminée. Ce modèle s’accompagne généralement d’une incitation (par exemple, des primes si l’objectif est atteint) afin de motiver les travailleurs à réaliser leurs tâches.

3. La contribution d’Henry Mintzberg
Henry Mintzberg (né en 1939) est un universitaire canadien en sciences de gestion. Ses travaux portent non seulement sur le rôle des managers mais aussi sur l’élaboration de la stratégie ou la structure des organisations.
Selon H. Mintzberg et contrairement à l’analyse de H. Fayol, les managers ne planifient pas. Ils se contentent de répondre à des stimuli et sont conditionnés par leur travail à préférer l’action immédiate, c’est-à-dire à court terme, plutôt que l’action différée, à moyen ou long terme. Il distingue trois grands rôles exercés par les managers :
	Les rôles interpersonnels
	Les rôles liés à l’information
	Les rôles décisionnels

		Symbole (représentation de l’organisation, participation à des cérémonies)

	Dirigeant (répartition des tâches, motivation, coordination du travail)

	Rôle de liaison (avec ses pairs et les personnes extérieures : clients, fournisseurs, etc.)


		Récepteur d’informations de son environnement (auprès des salariés, des clients…)

	Diffuseur d’informations dans l’organisation

	Porte-parole de l’entreprise à l’extérieur


		Entrepreneur (initiateur de nouvelles idées, de nouveaux projets)

	Répartiteur des ressources au sein de l’organisation

	Régulateur des conflits

	Négociateur dans l’organisation et avec ses partenaires






Exemple : La start-up Daan Tech a rencontré de nombreuses difficultés pour produire son lave- vaisselle Bob, made in France. Elle n’a pu livrer ses clients que deux années après le début des précommandes, du fait du dépôt de bilan de son principal partenaire industriel chargé de la fabrication de Bob. Face à cette crise, le cofondateur, Damien Py, a endossé plusieurs rôles du manager. Il a rapidement communiqué aux clients dans une vidéo publiée sur Facebook après la mise en redressement pour s’expliquer (rôles de symbole, de liaison et porte-parole). Par ailleurs, il a dû reprendre le projet d’industrialisation de zéro, en choisissant de produire en interne et en prospectant pour trouver le site industriel pouvant accueillir la fabrication (rôles d’entrepreneur et de répartiteur des ressources.)
Daan Tech a finalement trouvé en mars 2020 à Cugand, en Vendée, un bâtiment de 2 600 m2 qui a permis de créer la première ligne de montage.




C Le dirigeant
Le dirigeant est l’agent qui détient un pouvoir de gestion dans l’organisation et qui la représente vis-à-vis des parties prenantes. Il n’est pas forcément le propriétaire de l’organisation, à la différence de l’entrepreneur.
Au niveau juridique, on peut distinguer le dirigeant de droit, désigné comme tel dans les statuts de la société pour la diriger, et le dirigeant de fait, qui dispose du pouvoir de gestion sans pour autant en être le représentant légal.
Exemple : Un dirigeant de droit peut être propriétaire (actionnaire majoritaire ou associé principal) ou non propriétaire (ex : gérant d’une SARL, président d’une association). Tim Cook est le dirigeant de fait de la société Apple. Il a remplacé Steve Jobs, le fondateur de l’entreprise, lorsqu’il a rencontré des problèmes de santé puis à son décès en octobre 2011. Arthur Levinson a, lui, succédé à Steve Jobs à la présidence du conseil d’administration, et est donc le dirigeant de droit d’Apple.





SYNTHÈSE
La notion de management et ses différents niveaux
	Le concept d’organisation renvoie à une action collective, menée par un groupe de personnes ayant un but commun et se structurant de manière durable pour l’atteindre.

	Le management est l’art de conduire une organisation, c’est-à-dire prévoir et planifier son développement, effectuer les choix stratégiques, organiser et coordonner les activités, animer les hommes et contrôler ses résultats en lien avec les objectifs fixés. Il est défini à trois niveaux.


	Management stratégique
	Management organisationnel
	Management opérationnel

	Décisions de long terme portant sur les orientations stratégiques prises au sommet de l’organisation (top management)
	Décisions de moyen terme, portant sur la structuration de l’organisation, prises par des manageurs intermédiaires
	Décisions de court terme, portant sur l’allocation des ressources au quotidien, prises par des manageurs de proximité





Le management et la recherche de la performance globale
	La performance peut se définir comme la réalisation des objectifs de l’organisation, quelles que soient la nature et la variété de ces derniers. L’organisation est performante lorsqu’elle est à la fois efficace (atteinte des objectifs fixés) et efficiente (meilleure utilisation possible des ressources).

	La performance globale est l’agrégation des performances économiques et financières, sociales et environnementales auxquelles doivent correspondre les objectifs que l’organisation se fixe.

	Dans un environnement de plus en plus complexe et instable, les organisations sont confrontées à divers objectifs interdépendants mais aussi parfois contradictoires. La recherche de la performance globale implique donc pour le management de faire face à de nombreux paradoxes.



Les différents profils de décideurs
Le dirigeant est l’agent qui détient un pouvoir de gestion dans l’organisation.
Au-delà de la fonction statutaire de dirigeant, on distingue deux profils principaux de décideurs dans les organisations : l’entrepreneur et le manager. Ces deux profils sont complémentaires pour assurer le développement et la pérennité à long terme de l’organisation.
	Entrepreneur (Schumpeter)
	
	Manager (Fayol, Drucker)
	
	Manager (Mintzberg)

		Créativité

	Innovation

	Prise de risques


	
		Pilotage et organisation de l’activité

	Fixation des objectifs, contrôle des résultats

	Allocation des ressources

	Animation des hommes


	
		Rôles interpersonnels,

	Rôles liés à l’information,

	Rôles décisionnels






[image: ]NOTIONS-CLÉS : Action collective • Organisation • Buts • Objectifs • Performance • Performance globale • Management • Dirigeant • Manager • Entrepreneur


Tester ses connaissances
Vérifiez vos connaissances avec le quiz numérique liennathan.fr/wrofs0





[image: ]Situations de MANAGEMENT
SITUATION > 1
Analyser les objectifs et le management de BlaBlaCar, leader de la mobilité partagée
▶ Fiches 1, 2 et 3
Présente en Europe, Amérique latine et Asie, BlaBlaCar est la plateforme de référence pour le covoiturage longue distance et les voyages partagés, connectant 100 millions de membres dans 22 pays. Elle facilite des millions de trajets annuels via son application, mêlant covoiturage, BlaBlaBus et services innovants comme BlaBlaDaily pour les trajets domicile-travail. En 2026, la marque adopte une nouvelle identité visuelle modernisée, unifiant covoiturage, bus et train.
	1 Identifiez les objectifs de l’entreprise BlaBlaCar.


[image: ]Conseil méthodologique : cela consiste à identifier les objectifs poursuivis par l’entreprise et les classer par nature (économiques, sociaux, environnementaux) ou niveau (stratégique, tactique, opérationnel).

	2 Analysez les paradoxes entre les différents objectifs poursuivis par BlaBlaCar.


[image: ]Conseil méthodologique : il s’agit d’identifier les paradoxes soulevés par la poursuite des différents objectifs parfois contradictoires.

	3 Caractérisez le profil des dirigeants fondateurs de BlaBlaCar : Frédéric Mazzella, Nicolas Brusson et Francis Nappez.


[image: ]Conseil méthodologique : il s’agit de caractériser le profil du dirigeant, en qualifiant ses rôles de manager et/ou d’entrepreneur.

	4 Distinguez les différents niveaux de management mobilisés dans la transformation de BlaBlaCar.


[image: ]Conseil méthodologique : il s’agit de distinguer les actions et décisions qui relèvent d’une part du management stratégique, d’autre part du management organisationnel et enfin du management opérationnel dans le déploiement de cette nouvelle direction de l’entreprise.

DOCUMENT 1 ▶ Les trois fondateurs de BlaBlaCar : une équipe complémentaire qui a révolutionné la mobilité
Frédéric Mazzella, Nicolas Brusson et Francis Nappez forment le trio fondateur de BlaBlaCar. Intitulée au début covoiturage.fr, la plateforme est née en 2006 d’une idée simple de Frédéric : partager les trajets en voiture face à des trains bondés pour les fêtes de Noël. Diplômé de l’École normale supérieure et de Stanford en physique et informatique, ce scientifique reconverti en entrepreneur est le visionnaire du produit et porte l’ambition sociale et durable de l’entreprise. « Structurer une entreprise est un puzzle intellectuel extrêmement complexe », confie-t-il dans une tribune récente, révélant sa passion pour les défis organisationnels et l’impact collectif. Animateur de France Digitale, il supervise aujourd’hui la stratégie globale tout en incarnant la mission originelle.
Pour bâtir cette licorne de la French Tech, il s’appuie sur deux associés aux expertises complémentaires.
Nicolas Brusson, le stratège du développement commercial, est passé par McKinsey et excelle dans la conquête de marchés et la levée de fonds auprès d’investisseurs. C’est lui qui pilote l’expansion internationale, transformant BlaBlaCar d’une initiative française en empire présent dans 22 pays. Sa rigueur analytique équilibre parfaitement la créativité visionnaire de Frédéric.
Francis Nappez est le pilier technique (CTO), rencontré par l’intermédiaire d’un voisin commun. Il conçoit dès 2007 le premier service mobile et bâtit les algorithmes essentiels à la confiance communautaire. Grâce à lui, la plateforme assure une modération fiable et une expérience utilisateur fluide, fondations techniques d’une croissance exponentielle.
Ce trio – vision et produit pour Mazzella, développement commercial et financement pour Brusson, technologie pour Nappez – illustre la formule gagnante des start-up : des compétences complémentaires qui transforment un besoin quotidien en succès mondial durable, et qui créent des émules. Qualifiée de première « mafia » de la French Tech, en écho à la « PayPal Mafia » de la Silicon Valley dont sont issus de nombreux créateurs d’entreprises et investisseurs, elle compte une trentaine d’entrepreneurs sortis de ses rangs.
Sources : G. Bregeras, « BlaBlaCar, première “mafia” de la French Tech »,
Les Échos, 13 janvier 2021 ; Big media, 5 juin 2023 ; www.blablacar.fr ;
« BlaBlacar, ou l’histoire de trois associés qui ont réussi », www.cofondateurs.fr, 20 juillet 2018.


DOCUMENT 2 ▶ Les objectifs stratégiques de BlaBlaCar : une vision multimodale et durable de la mobilité
BlaBlaCar se positionne comme la plateforme de référence pour les voyages partagés, avec pour mission de démocratiser une mobilité abordable, inclusive et respectueuse de l’environnement. L’entreprise connecte covoiturage longue distance, bus longue distance et services quotidiens (BlaBlaDaily) au sein d’une unique application, au service de 29 millions de membres actifs répartis dans 22 pays. Cette approche multimodale vise à optimiser l’usage des véhicules existants, à réduire les places vides et à proposer des alternatives économiques aux transports individuels traditionnels. En favorisant le covoiturage et les remplissages optimaux, BlaBlaCar génère un impact environnemental mesurable : 2,5 millions de tonnes de CO2 évitées en 2024, un bénéfice largement supérieur à son empreinte carbone interne estimée à 171 000 tonnes. Pour Frédéric Mazzella, président et fondateur, il est nécessaire de se préoccuper de l’impact de son business sur la planète. Malgré ces objectifs affirmés, BlaBlaCar fait face à des paradoxes et critiques. Des études soulignent que le covoiturage longue distance se substitue souvent au train – 69 % des passagers l’auraient choisi sans covoiturage selon l’ADEME –, un mode bien plus sobre en CO2, remettant en cause les gains nets écologiques. De plus, la plateforme génère des trajets supplémentaires en incitant des conducteurs à rouler plus qu’ils ne l’auraient fait.
Sur le plan économique et opérationnel, BlaBlaCar consolide sa croissance par des investissements ciblés. Un récent financement soutenant ses projets d’expansion multimodale renforce les synergies entre covoiturage et BlaBlaBus, tout en explorant des partenariats avec des opérateurs ferroviaires pour des solutions « premier/dernier kilomètre ». L’extension à de nouveaux marchés, notamment en Amérique latine, s’appuie sur une rentabilité acquise en 2023, permettant de capter des segments à faible marge sans compromettre la viabilité financière.
L’ambition ultime reste celle d’une mobilité « zéro place vide », accessible à tous les territoires et toutes les populations. En unifiant covoiturage, bus et trains, BlaBlaCar aspire à devenir le guichet unique pour des voyages optimisés et écologiques.

Sources : « Pourquoi BlaBlaCar étend son domaine de compétence »,
Ville, Rail et Transports, 23 juillet 2025 ; « BlaBlaCar obtient un nouveau financement
pour soutenir ses projets de développement », blablacar.fr, 3 avril 2024.

DOCUMENT 3 ▶ BlaBlaCar accélère sa transformation : nouvelle identité visuelle et ambitions multimodales
Leader européen du voyage partagé, BlaBlaCar a dévoilé en février 2026 une identité visuelle modernisée, huit ans après sa dernière refonte. Au cœur de cette évolution, le True Blue (#0071EB) devient la couleur signature, insufflant une nouvelle énergie tout en améliorant la lisibilité et l’accessibilité pour les personnes malvoyantes.
Cette mue visuelle accompagne une stratégie ambitieuse de plateforme multimodale globale. Après le covoiturage et BlaBlaBus, BlaBlaCar intègre depuis mai 2025 la vente de billets SNCF, couvrant 350 gares françaises. L’objectif : devenir « le premier réflexe » pour organiser tout trajet long (50-1 000 km), en comparant covoiturage, bus et train sur une seule application.
Sur le plan organisationnel, des évolutions au sein du comité exécutif renforcent l’orientation internationale et l’élargissement du périmètre. En avril 2026, BlaBlaCar nomme de nouveaux responsables pour piloter l’expansion bus/train en Europe de l’Ouest et accélérer les synergies multimodales. BlaBlaBus annonce 50 nouvelles lignes estivales vers 200 destinations, dopé par un CA record de 115 M€ en 2024 (+ 20 %), avec un objectif de doubler le réseau d’ici 2030.
Ces décisions traduisent une vision claire : unifier covoiturage, bus et train pour une mobilité partagée et accessible, tout en modernisant l’image de marque. Nicolas Brusson, cofondateur, confirme le positionnement stratégique face à la concurrence croissante : « Notre ambition est de devenir l’appli de référence pour les transports moyenne distance ». Un positionnement stratégique face à la concurrence multimodale croissante.

Sources : A. Moynot, « BlaBlaCar modernise son identité et accélère sur le train, le bus et l’international », Stratégies, 19 février 2026 ; M. Demazeau, « BlaBlaCar dévoile sa nouvelle identité visuelle »,
e-marketing.fr, 16 février 2026 ; J.-Y. Guérin, « Après les cars longue distance, le roi du covoiturage BlaBlaCar se diversifie dans la vente de billets de train », Le Figaro, 6 novembre 2024 ; T. Morel, « BlaBlaCar change de visage en 2026 : nouvelle identité visuelle et appli plus accessible », AutoPlus, 16 février 2026.


SITUATION > 2
Analyser les objectifs et l’action du dirigeant du Slip Français, Guillaume Gibault
▶ Fiches 2 et 3
Le Slip Français, fondé en 2011 par Guillaume Gibault, est une entreprise emblématique de la mode made in France, collaborant avec plus de 40 fabricants pour assurer une production 100 % française, valorisant le savoir-faire textile national. Depuis sa création, Le Slip Français ne cesse de croître tout en misant sur une stratégie innovante et un positionnement haut de gamme accessible. Cependant, la concurrence accrue de l’ultra-fast fashion et la baisse de la consommation de mode ont fragilisé sa rentabilité.
	1 Caractérisez les objectifs poursuivis par Le Slip Français.


[image: ]Conseil méthodologique : cela consiste à identifier les objectifs poursuivis par l’entreprise et les classer par nature (économiques, sociaux, environnementaux) ou niveaux (stratégiques, tactiques, opérationnels).

	2 Expliquez en quoi ces objectifs peuvent être en contradiction.


[image: ]Conseil méthodologique : il s’agit d’identifier les paradoxes soulevés par la poursuite des différents objectifs, parfois contradictoires.

	3 Identifiez le profil de dirigeant de Guillaume Gibault, fondateur du Slip Français.


[image: ]Conseil méthodologique : il s’agit de caractériser le profil du dirigeant, en qualifiant ses rôles de manager et/ou d’entrepreneur.

	4 Appréciez la décision du dirigeant Guillaume Gibault de quitter le BHV Marais.


[image: ]Conseil méthodologique : il s’agit d’expliquer la décision prise par le dirigeant dans un contexte donné, et d’en analyser la pertinence et les limites éventuelles.

DOCUMENT 1 ▶ Guillaume Gibault : portrait de l’agitateur du made in France
Guillaume Gibault s’est imposé comme l’un des visages les plus connus du made in France. Diplômé d’HEC Paris, il passe par General Electric et Bio c’Bon avant de se lancer dans l’entrepreneuriat, mû par le désir d’être « son propre patron ». Sans expérience dans la mode, il relève un défi d’amis : vendre des slips made in France, investissant 10 000 € pour produire 600 pièces et les écouler depuis une camionnette.
Derrière le clin d’œil marketing, Guillaume Gibault construit une vraie stratégie de marque. Il mise sur la relocalisation de la production, la valorisation du savoir-faire textile français et une communication à la fois décalée et très efficace. Le succès du Slip Français repose autant sur son produit que sur son récit : celui d’une entreprise qui défend une industrie locale dans un secteur dominé par la mondialisation et les productions à bas coût.
Au fil des années, l’entrepreneur a fait évoluer sa marque. D’abord centrée sur le sous-vêtement masculin, elle s’est élargie à d’autres produits (t-shirts, pyjamas…) et à un public plus large. Guillaume Gibault s’est aussi illustré par son goût du défi, en cherchant sans cesse de nouveaux relais de croissance. En transformant son entreprise en société à mission, il a confirmé une ambition plus large : non seulement vendre des vêtements, mais aussi participer à la réinvention d’un textile français plus durable et plus visible.
Aujourd’hui, Le Slip Français affiche 23 M€ de CA, 20 boutiques et une gamme élargie (marinières, charentaises). Présent au Salon MIF Expo en 2022 avec des ateliers reconstitués au sein d’une usine « live » de 1 400 m², Guillaume Gibault défend une production française « économique, sociale et environnementale » : « Oui, cela peut paraître cher. Mais plus personne ne connaît le juste prix d’un vêtement fabriqué en France ».
Agitateur infatigable, il robotise les ateliers, vise l’international et l’innovation, tout en incarnant le « made in France 3.0 » avec énergie.

« Guillaume Gibault : Le parcours du fondateur de Le Slip Français »,
business-cool.com, 4 décembre 2020 ; J. Garnier, « Guillaume Gibault,
le fondateur du Slip français, agitateur du “made in France” », Le Monde, 11 novembre 2022.

DOCUMENT 2 ▶ Le Slip Français : ambitions locales versus réalité économique
Le Slip Français affiche une mission claire : réinventer l’industrie textile française avec panache, en produisant tous ses produits à moins de 250 km des consommateurs. Du fil à l’emballage, la marque s’appuie sur 40 ateliers locaux pour préserver emplois et savoir-faire, tout en minimisant l’impact carbone et en promouvant une mode éthique et circulaire. Société à mission certifiée B Corp, elle ambitionne de créer de la fierté nationale via une production 100 % tricolore, employant directement 100 personnes et indirectement 200 autres.
Pourtant, les difficultés s’accumulent. Après un pic pendant le Covid, le chiffre d’affaires chute de 10 % en 2022 et 2023, plombé par l’inflation, la concurrence de Shein et Temu, et un made in France qui ne représente que 3 % du marché textile français. Les coûts élevés rendent les produits inaccessibles, forçant un pivot radical : l’opération (R)évolution de 2024, qui mise sur 400 000 sous- vêtements produits en volume, avec des prix divisés par deux (25 € le caleçon au lieu de 50 €).
Pour réduire ses coûts, la marque ferme également 15 boutiques et s’ouvre à la grande distribution, notamment Carrefour.
Cette stratégie révèle des contradictions profondes. Produire en masse pour baisser les prix heurte l’idéal artisanal et premium, tandis que l’entrée en grande distribution et la fermeture de boutiques propres diluent l’image exclusive. « Financièrement, on reste très fragile », admettent les dirigeants, pilotant au jour le jour pour survivre tout en visant 1 million de pièces en 2025 et l’extension de la stratégie volume à d’autres gammes comme les chaussettes et pyjamas. Un combat au bord du précipice entre conviction écologique et impératifs économiques.

Sources : www.leslipfrancais.fr ; F. Vairet, « Le Slip Français obligé de casser ses prix pour se relancer »,
Les Échos, 18 février 2025 ; C. de Korsak, « Face aux difficultés du made in France,
Le Slip Français change de stratégie », beaboss.fr, 17 avril 2024.

DOCUMENT 3 ▶ Le Slip Français claque la porte du BHV en pleine polémique Shein
Paris, octobre 2025. Fidèle à sa réputation de trublion du made in France, Le Slip Français tire sa révérence du BHV Marais avec panache. La marque de sous-vêtements 100 % tricolores quitte son corner historique du grand magasin parisien, l’un de ses dix meilleurs points de vente après dix ans de collaboration, pour deux raisons cumulées : des impayés massifs et l’arrivée annoncée de Shein.
« Nous courons après nos paiements depuis des mois, les engagements commerciaux ne sont pas respectés. Donc nous avons décidé d’arrêter les frais », tranche Guillaume Gibault, P.-D.G. de la marque. Le litige financier est colossal : un an de chiffre d’affaires impayé en septembre 2025, dans un contexte où l’Union française des industries de la mode recense plus de 7 millions d’euros d’arriérés auprès du BHV. Mais le coup de grâce, c’est le partenariat entre le Bazar de l’Hôtel de Ville et l’ultra-fast fashion chinoise Shein. « Voir une enseigne historique du commerce français s’associer à Shein, symbole de la fast fashion jetable, est pour nous un contresens total », fustige Gibault. La marque, qui défend depuis 14 ans une production locale à faible impact carbone, ne digère pas cette alliance.
Pour marquer le coup, Le Slip Français déploie une campagne d’affichage percutante autour du BHV : « Bazar à l’Hôtel de Ville », un clin d’œil mordant au nom originel de l’enseigne. Ce départ s’inscrit dans une fronde plus large – Odaje, Figaret ou APC ont aussi plié bagage.

Source : M. Guinebault, « Le Slip Français claque la porte du BHV avec une campagne dédiée »,
Fashion Network, 24 octobre 2025 ; C. Bu, « Le Slip Français ferme son corner au BHV »,
Points de Vente, 24 octobre 2025.




Vers l’EXAMEN
Compétence(s) mise(s) en œuvre
	Identifier les buts et objectifs d’une organisation.

	Expliquer les interdépendances et les paradoxes entre les objectifs d’une organisation donnée.

	Distinguer les niveaux de management et expliquer leur rôle dans une situation donnée.

	Identifier les rôles d’un dirigeant, d’un manager et d’un entrepreneur donné.

	Repérer et apprécier les décisions et les actions du manager, de l’entrepreneur et du dirigeant dans des situations données.




Analyse managériale :
Avril, la marque bio qui secoue le marché de la cosmétique
Avril Cosmétiques France est une entreprise (SAS) emblématique du secteur de la cosmétique biologique, fondée en 2012 à Roubaix par Alexis Dhellemmes, ancien cadre de la grande distribution. Son objectif consiste à rendre la cosmétique bio accessible au plus grand nombre grâce à une politique de prix bas, tout en maintenant un haut niveau d’exigence en matière de qualité et d’éthique environnementale.
L’entreprise s’appuie sur quatre valeurs fondamentales : le bio, la qualité, l’accessibilité prix et la proximité.


En utilisant vos connaissances, vos compétences et les DOCUMENTS, répondez aux questions suivantes :
	1 Identifier les objectifs d’Avril Cosmétiques et montrer en quoi ils sont interdépendants.

	2 Caractériser le profil du fondateur Alexis Dhellemmes.

	3 Apprécier le rôle joué par le dirigeant d’Avril, Alexis Dhellemmes, face à la polémique autour de la loi Duplomb.

	4 Évaluer la décision prise par le dirigeant d’étendre le réseau de distribution dans le circuit bio spécialisé et d’ouvrir de nouvelles boutiques.


Base DOCUMENTAIRE
DOCUMENT 1 ▶ Alexis Dhellemmes, l’entrepreneur qui fait fleurir Avril
Après dix-sept années passées dans la grande distribution, Alexis Dhellemmes fonde en 2012 la marque de cosmétiques bio Avril, avec une ambition claire : rendre le bio accessible au plus grand nombre. « Avec Avril, je suis revenu à l’entrepreneuriat par goût de la liberté », confie-t-il dans une interview aux Échos Entrepreneurs.
Installée aujourd’hui à Bondues, dans le Nord, l’entreprise propose près de 500 références de maquillage, soins et produits d’hygiène, à des prix volontairement abordables.
C’est chez Auchan, où il est responsable du pôle droguerie-parfumerie-hygiène, qu’il identifie un frein majeur au développement du bio : des prix trop élevés, largement liés aux dépenses marketing. Convaincu qu’un autre modèle est possible, il choisit de limiter drastiquement les budgets de communication pour se concentrer sur l’essentiel : la qualité des produits.
Le lancement d’Avril est difficile. Sans publicité, la marque met plusieurs années à émerger et atteint son seuil de rentabilité en 2015. Le bouche-à-oreille, relayé progressivement par les réseaux sociaux, permet toutefois à la marque de s’imposer. En 2016, l’ouverture de la première boutique à Lille marque un tournant, suivi d’un développement soutenu du réseau.
Aujourd’hui, Avril compte plus de 60 boutiques, principalement en France, ainsi qu’un important réseau de revendeurs. Les magasins représentent l’essentiel du chiffre d’affaires, tandis que la vente en ligne reste marginale. L’entreprise revendique aussi un fonctionnement fondé sur l’autonomie des équipes et s’engage en faveur de la réduction des emballages et du soutien à des associations environnementales.
Avec environ 250 salariés et un chiffre d’affaires attendu de 40 millions d’euros en 2025, Avril poursuit son développement en restant fidèle à son modèle : une cosmétique bio simple, abordable et cohérente avec ses valeurs. Son conseil aux entrepreneurs ? « Il faut être capable de pivoter. Soyez ouvert à changer de cap ! ».

Sources : E. Aronica, « Interview : Avec Avril, je suis revenu à l’entrepreneuriat par goût de la liberté »,
Les Échos Entrepreneurs, 28 octobre 2025 ; C. Boulate, « Alexis Dhellemmes (Avril) :
“Entrepreneurs, soyez ouvert à changer de cap” ! », Tous entrepreneurs, 31 janvier 2024.

DOCUMENT 2 ▶ Avril Beauté : rendre le bio accessible et responsable
Avril Beauté, marque française fondée en 2012, porte une mission claire : démocratiser la cosmétique bio en la rendant accessible à tous, sans compromis sur la qualité ou l’impact environnemental.
L’entreprise cherche à réduire ses émissions de CO2 et minimiser ses déchets. Cela passe par la relocalisation d’une grande partie de la production en France pour les cosmétiques, et en Europe pour certains composants et accessoires, afin de limiter les transports. Les packagings privilégient le plastique recyclé, les recharges et l’absence de suremballage, tandis que des produits solides (savons, shampooings, déodorants) ou rechargeables (maquillage, gels douche) favorisent une consommation juste. Avril s’interdit soldes et promotions pour éviter le gaspillage, et alimente ses bureaux et boutiques en électricité verte, notamment via Enercoop.
Fabriqués majoritairement en France, les produits Avril respectent des standards bio certifiés, avec des ingrédients courts et naturels. Avril reverse 1 % de son chiffre d’affaires au collectif 1 % for the Planet (355 755 euros en 2024), finance la plantation d’arbres (via Canopée Reforestation) et soutient des éoliennes. Ces engagements traduisent une démarche d’éco-conception globale, où simplicité rime avec impact positif : moins de déchets, moins de CO2. Dans un contexte de montée en puissance de la cosmétique responsable, Avril défend un modèle reposant sur la simplicité, la maîtrise des impacts et l’accessibilité.

Sources : « Avril souffle un vent de renouveau sur les emballages hygiène beauté »,
Citéo, 16 décembre 2021 ; « Fabrication des produits Avril : où et comment sont-ils fabriqués ? »,
Makeup Chic, 16 juillet 2025.

DOCUMENT 3 ▶ Confondue avec un géant de l’agroalimentaire,
Avril Beauté subit l’affaire Duplomb
Porté au cœur de l’actualité durant l’été 2025, le projet de loi Duplomb a suscité de vifs échanges avant que le Conseil constitutionnel ne censure une disposition du texte, portant sur une possible réintroduction de l’acétamipride, un insecticide contesté.
Début septembre 2025, l’entreprise Avril Beauté a subi les effets collatéraux de ce débat très tendu sur l’agriculture et les pesticides. Dans certaines boutiques, des clients ont même évoqué un boycott, persuadés que la marque soutenait la loi Duplomb, ce qui a obligé son fondateur, Alexis Dhellemmes, à remettre les choses au clair.
Le malentendu vient de l’homonymie avec le groupe Avril, le géant de l’agroalimentaire français spécialisé dans les huiles et protéines végétales. Arnaud Rousseau, président non exécutif du conseil d’administration d’Avril Gestion, est également président de la FNSEA, syndicat qui a soutenu la loi Duplomb.
Pour une partie du public, le raccourci est vite fait : même nom, même actualité, même soupçon. Résultat, la marque de cosmétiques se retrouve à devoir répondre d’un débat qui ne la concerne pas.
La société Avril Beauté défend pourtant une image à l’opposé des accusations qui lui sont adressées. Ses produits, fabriqués à partir d’ingrédients d’origine végétale, sont présentés comme issus d’une démarche écoresponsable, de la conception au packaging. Mais dans un contexte où la loi Duplomb a cristallisé les oppositions, l’entreprise paie le prix d’une homonymie devenue encombrante.
Le fondateur rappelle que cette confusion ne date pas d’hier, puisque le groupe agroalimentaire a adopté le nom Avril en 2015, après la création de la marque de beauté. Mais l’affaire prend aujourd’hui une dimension plus sensible, car la controverse agricole a été amplifiée par les débats sur l’acétamipride, un insecticide au cœur du texte, puis par les critiques relayées par des ONG environnementales. « Depuis que Sofiprotéol a changé de nom pour devenir Avril en 2015, ce n’est pas la première fois que la confusion se produit et qu’on doit répondre de choses avec lesquelles on n’a rien à voir, déplore Alexis Dhellemmes. On prend cette histoire au sérieux : il y a peut-être des personnes qui nous confondent mais on ne le sait pas car elles ne se manifestent pas. »

Source : C. Robin, « Confondue avec un géant de l’agroalimentaire,
cette marque de cosmétiques subit l’affaire Duplomb », Ouest France, 26 septembre 2025.

Post sur LinkedIn du dirigeant d’Avril cosmétique bio
La semaine dernière, une cliente est venue dans la boutique Avril de Lille pour dire que dorénavant elle boycotterait notre marque. « Parce que vous soutenez la loi Duplomb ». Notre responsable a été un peu surprise, pour deux raisons :

– Ici même, j’ai publié fin juillet un post signifiant mon opposition résolue à cette loi, demandant à deux députées du Nord de revoir leur vote, et encourageant chacun à signer la pétition contre.

– Nos produits sont certifiés bio, soit à l’exact opposé de ce que préconise M. Duplomb : toutes les plantes dans nos formules sont issues de l’agriculture biologique, donc sans pesticides.

Qu’est-ce qui a donc fait croire à cette cliente que nous étions pour ? Elle nous a tout simplement confondus avec un autre Avril. Qui indique sur son site Internet être le cinquième plus gros groupe agroalimentaire français, employer plus de 8 000 personnes, et exploiter 82 sites industriels. Le grand public connaît leurs marques Lesieur, Isio 4, Puget, ou Vivien Paille. Il se trouve que le président de son conseil d’administration est également président de la FNSEA, qui a largement inspiré la rédaction de la loi de M. Duplomp, lui-même un ancien de ce syndicat.
Ce groupe, qui auparavant s’appelait Sofiprotéol, a changé de nom en 2015, pour Avril.
Pas de pot…
J’ai déposé la marque Avril dans la catégorie cosmétiques en 2005, et commencé l’activité de mon entreprise en 2012, donc bien avant leur changement de nom. Mais comme ils opèrent dans une catégorie différente, rien ne les empêchait de choisir le même.
Déjà en 2019 nous avions subi cette confusion, lors de l’affaire des vaches à hublot : nous avions dû répondre à des dizaines de personnes outrées que nous n’avions rien à voir avec cette histoire.
À part avec ce post, qui ne sera lu que par quelques milliers de personnes, je ne sais pas trop comment faire pour éviter qu’on nous confonde…


DOCUMENT 4 : Avril étend sa distribution pour accélérer son essor dans la cosmétique bio
La distribution d'Avril s’élargit vers les enseignes bio comme Naturalia, Satoriz, So Bio et Bio c’Bon. En 2024, ces circuits ont bondi à 10 % du chiffre d’affaires total, dopés par + 14 % de croissance globale et l’arrivée d’un responsable grands comptes dédié. Cette dynamique reflète la confiance des acteurs bio dans l’offre accessible et éthique d’Avril.
Cette diversification s’étend au-delà des frontières, avec des présences à l’île Maurice, au Maroc et en Espagne.
Fin 2025, neuf nouvelles boutiques ont ouvert leurs portes en France, portant le réseau national à 66 points de vente. Les nouveaux lieux stratégiques balaient un spectre varié de la géographie hexagonale : des villes moyennes comme Laval, La Roche-sur-Yon, Valence, Perpignan, Lorient et Remiremont côtoieront des pôles plus dynamiques tels que Toulon, Nancy et Paris (rue Lepic). « On se réjouit aussi de contribuer, à notre échelle, à dynamiser le commerce de centre-ville qui rencontre parfois des difficultés dans les petites agglomérations », confie Alexis Dhellemmes, P.-D.G. et fondateur d’Avril, basé à Bondues dans le Nord.
Malgré les turbulences sectorielles, Avril vise une part de marché plus large en 2025-2026. Cette diversification consolide sa résilience dans un secteur concurrentiel. Reste à voir si ce rythme soutenu – neuf boutiques en un clin d’œil – propulsera Avril vers de nouveaux sommets en 2026.

Sources : M. Monnier, « Avril progresse de 14 % en 2024 et se déploie en réseau bio »,
Circuits Bio, 16 janvier 2025 ; « Avril accélère son déploiement avec neuf nouvelles boutiques »,
The Beauty Analyst, 24 novembre 2025.







Chapitre 2
Les facteurs de contingence du management
Lien avec le PROGRAMME
Compétences professionnelles
	Caractériser une organisation donnée et mettre en évidence ses spécificités.

	Caractériser l’environnement actuel d’une organisation donnée.

	Expliquer les influences réciproques entre une organisation donnée et son environnement.

	Relever des problématiques managériales actuelles.

	Justifier la création et l’évolution d’une organisation donnée.



Savoirs associés
	Formes d’organisations, spécificités et problématiques associées : organisations privées à but lucratif et non lucratif, organisations publiques, organisations de l’ESS, organisations marchandes et non marchandes

	Caractéristiques des organisations en lien avec les facteurs de contingence internes : forme et type, finalité, raison d’être, but, métier, ressources, périmètre d’activité (sectoriel et géographique)

	Caractéristiques de l’environnement actuel : mondialisation, complexité, incertitude, risque, durabilité, digitalisation, intelligence artificielle, concurrence

	Contingence du management, approche systémique des organisations

	Théorie évolutionniste (R. Nelson, S. Winter)





[image: ]Les ENJEUX du chapitre
Les organisations prennent des formes diverses et présentent des spécificités qui sont autant d’atouts et/ou de contraintes qu’elles doivent prendre en compte dans leur management. Elles font aujourd’hui face à un environnement qui a changé depuis leur création et qui évolue constamment, les conduisant à devoir répondre à des problématiques managériales, notamment en termes de qualité, d’innovation et de durabilité.

[image: ]Plan de TRAVAIL
[image: Plan de travail ou plan du chapitre : 2 dossiers de découverte basés sur le cas La Belle-Iloise avec les fiches de cours support et les situations de management sur les mêmes thèmes. À la fin, un sujet pour se préparer à l'examen.]
[image: ]Cas de DÉCOUVERTE
La Belle-Iloise
 


DOSSIER > 1
Les organisations et leurs spécificités
▶ Fiches 1 et 2
À Quiberon, La Belle-Iloise est aujourd’hui la dernière conserverie de la presqu’île. Votre mission consiste à caractériser l’organisation La Belle-Iloise et à mettre en évidence ses spécificités.
 
À l’aide des DOCUMENTS 1 à 3 et des Fiches 1 et 2 :
	1.1  Indiquez à quel type d’organisation appartient La Belle-Iloise.

	1.2  Précisez les spécificités de cette organisation.

	1.3  Expliquez l’origine de La Belle-Iloise et son évolution.


DOCUMENT 1 ▶ La Belle-Iloise, une histoire de famille
Georges Hilliet ouvre sa conserverie de poissons, « L’établissement Georges Hilliet », en 1932 à proximité de Port-Maria, le port de pêche de Quiberon (Morbihan). À l’époque, il existe déjà quatorze conserveries et Quiberon est l’un des plus grands ports sardiniers de France. Issu d’une famille de pêcheurs, Georges Hilliet veut travailler le poisson frais et local et fabrique des conserves de sardines selon un processus encore inchangé : saumurage, étêtage, étripage, rinçage, séchage, cuisson, emboîtage. Il vend ses produits à des grossistes qui eux-mêmes vendent aux épiciers. Ses deux recettes rencontrent très vite le succès : les sardines Saint-Georges à l’huile d’olive et les sardines La Belle-Iloise à l’huile d’arachide.
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Cas de DECOUVERTE

DOSSIER Les organisations et leurs spécificités

A Quiberon, La Belle-lloise est aujourd’hui la derniére conserverie de la presquile. Votre mission consiste
a caractériser l'organisation La Belle-lloise et a mettre en évidence ses spécificités.

Alaide des DocUMENTS 143 et des Fiches 1et2:
1.1 Indiquez a quel type d’organisation appartient La Belle-llloise.

La Belle-lloise

1.2 Précisez les spécificités de cette organisation.
1.3 Expliquez l'origine de La Belle-llloise et son évolution.

Georges Hllllet ouvre sa conserverle de p0|ssons, « Letabllssement Georges H|II|et » en
l






OPS/images/fig_3.jpg
Les formes et les types
d’organisations

Les organisations sont diverses mais peuvent étre regroupées sous trois formes : entreprises
privées, organisations publiques, organisations de I'économie sociale et solidaire (ESS).

A Les entreprises privées
Ce sont des organisations dont les propriétaires sont des acteurs privés (ex. : individus,
autres entreprises) et des organisations marchandes car elles produisent des biens et des
services vendus sur un marché & un prix calculé pour couvrir leur coit de production. Elles
sont classées selon leur secteur, leur taille et leur statut juridique.

1. Les secteurs économiques

Secteur secondaire Secteur tertiaire
P Entreprises qui
A trans?o:;p;:\te dg facon
Entreprises qui exploitent lisoumoins élabgrée
les ressources naturelles ou 'I’es e
(agriculture, péche, foréts, . X o
(industries manufacturiéres

mines, gisements; = i
9 ) comme l'automobile,

la construction)
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Les techniques de calcul des intéréts
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« Calculé sur le capital initial « Calculé sur le capital initial augmenté des intéréts
« Constant (ou linéaire) « Croissant

Intérét=COXxixn Intérét n = (CO + X intéréts 1aintéréts n-1) x i

Le taux d’intérét nominal et le taux d’intérét réel

Taux d'intérét nominal

«Taux fixé par le contrat d'emprunt ou de placement
«Taux hors inflation, frais de financement ou de placement

l !

Taux annuel effectif global

Taux nominal corrigé des frais de
financement ou de placement

Taux déflaté
Taux nominal corrigé de linflation

La valeur future (capitalisation) et Ia valeur actuelle (actualisation)
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SITUATION>1] Caractériser les organisations Pomone et
Tereos et mettre en évidence leurs spécificités
Pomone et Tereos sont deux organisations distinctes dont I'activité est aujourd’hui en croissance.

Présentez les deux organisations en insistant sur leurs spécificités.

Conseilméthodologique : présenter une organisation consiste a lister toutes les caractéristiques
qui font sa spécificité et qui permettent de la décrire.

DOCUMENT 1» Pomone

Situé dans 'Anjou depuis sa création en 1988 sous la forme d'une société par actions simplifiée,
I'entreprise familiale Pomone fabrique des desserts cuits surgelés en combinant savoir-faire industriel
et exploitation de 200 hectares de vergers certifiés « Haute Valeur Environnementale ». Pomone
produit en effet 6 500 tonnes de pommes récoltées a lamain, dont 40 % sont dédiés aux besoins de
ses deux usines. Aprés avoir agrandiil y a sept ans l'usine de Champigné dans laquelle des coulants
au chocolat et des desserts individuels sont produits, le directeur général, Alexis Rod, a lancé en
octobre 2025 un investissement de 16 millions d'euros pour moderniser et agrandir le site d'Avrillé,
spécialisé dans l'activité de tarterie. Le chantier durera trente mois pour éviter 'arrét de l'activité et
I'usine passera de 4 700 a 6 200 métres carrés lors de sa livraison en 2028. Cet investissement vise a
soutenir la croissance de l'entreprise, qui a réalisé un chiffre d’affaires de 55 millions d'euros en 2024,
employé 240 salariés et prévoit la création de 20 & 30 nouveaux emplois.

Les desserts Pomone sont vendus dans la grande distribution nationale ainsi que dans la
restauration commerciale et collective en France. Mais I'entreprise réalise 40 % de son chiffre
d‘affaires a I'export, tant dans la grande distribution que dans la restauration hors domicile, que ce
soit en Europe ou en Asie. Aux Ftats-Unis, oli Pomone est présent depuis trois ans en restauration et
en grandes et moyennes surfaces premium, le marché est spécifique et lademande haut de gamme.

DOCUMENT 2 » Tereos

Lorigine de Tereos remonte & 1932, date a laquelle quelques agriculteurs créent la distillerie
coopérative d'Origny, dans l'Aisne. Lusine travaille alors 400 tonnes de betteraves par jour. Vingt
ans plus tard, le directeur général de la coopérative transforme la distillerie en une sucrerie qui
travaille 900 tonnes de sucre par jour. Il réalise plusieurs acquisitions de sucreries mais c'est celle
de Béghin Say en 2002 qui fait du groupe coopératif un leader sur le marché frangais, qui prend
le nom de Tereos. Le groupe développe alors son activité dans le sucre et acquiert un savoir-faire
complémentaire pour le marché de la nutrition animale dans la transformation de la luzerne.
Aujourd’hui, Tereos dispose d’un savoir-faire reconnu dans la transformation de la betterave, de la
canne, du blé, du mais et de la luzerne. Deuxieme groupe sucrier mondial, deuxieme producteur
mondial de protéines de blé et troisieme producteur européen de produits amylacés (cest-a-dire
a base d’amidon), il rassemble 10 300 coopérateurs en France. La gouvernance de Tereos les place
dailleurs au coeur de la stratégie du groupe.
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Vers lEXAMEN

Compétence(s) mise(s) en ceuvre

« Caractériser une organisation donnée et mettre en évidence ses spécificités.

« Caractériser lenvironnement actuel d'une organisation donnée.

« Expliquer les influences réciproques entre une organisation donnée et son environnement.
« Relever des problématiques managériales actuelles.

« Justifier la création et lévolution d'une organisation donnée.

Analyse managériale :
Adial, le spécialiste des distributeurs de pizzas

En utilisant vos connaissances, vos compétences et les documents, répondez aux questions
suivantes :

1 Mettez en évidence les spécificités de I'organisation Adial.
2 Justifiez 'existence d’Adial et son évolution.

3 Repérezles caractéristiques de I'environnement actuel d'’Adial et les problématiques
managgériales de cette organisation.

Analysez les influences réciproques entre Adial et son environnement.
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