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Bien comprendre la démarche du PDUC :  
 

 
DOSSIER 1 

 
  Partie D1-1 : présentation de l’unité commerciale. 

 
 
ALTER AFRICA est une société de commerce électronique implantée dans l'Indre et 
Loire (37), à Saint Avertin à proximité de Tours. 
Notre site Internet est opérationnel depuis février 2002.  

Nous avons commencé par 350 produits composés d'articles du commerce équitable 
(le côté ALTER) et de produits africains (le côté AFRICA). 
La gamme s'est rapidement étoffée et nous avons proposé par la suite des 
cosmétiques bio, d'autres cuisines exotiques (Liban, Amérique du Sud...), des 
bijoux... 
Actuellement, nous proposons plus de 3000 produits  

  

 
Dès 2003 la société ouvre des points de ventes physiques dans les grandes villes de 
France. C’est au travers de la franchise que se développe le concept d’ALTER 
AFRICA. Mr Lefranc est franchisé dans une grande ville du sud de la France 
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  Partie D1-2 : le diagnostic. 
 

 

Laurent (BTS MUC en alternance) a  réalisé une étude documentaire à  partir 

de différentes sources internes et externes. Il lui a semblé utile de compléter ce 

travail d’analyse par une enquête afin de connaître la satisfaction des clients et 

leur origine. 
 
 

1. A partir des annexes 1 à 4, lister les sources utilisées par Laurent en 

distinguant les sources internes et externes. Conclure. 

2. Analyser les résultats de l’enquête de satisfaction (annexe 2). 

3. Analyser les performances commerciales du magasin (annexe 3). 

4. Synthétisez vos constats dans  un diagnostic partiel de l’unité 

commerciale : méthode SWOT. Le diagnostic partiel est illustré dans 

la méthode Claude Alain téléchargeable à l’adresse suivante  
http://www.alain-

moroni.fr/telechargement/btsmuc/Ressources/PDUC/Methodes%20PDUC/PDUC%20methode%20cl

aude%20alain%20version%2052.pdf 

 

5. Quelles informations manquent au diagnostic de Laurent ? 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.alain-moroni.fr/telechargement/btsmuc/Ressources/PDUC/Methodes%20PDUC/PDUC%20methode%20claude%20alain%20version%2052.pdf
http://www.alain-moroni.fr/telechargement/btsmuc/Ressources/PDUC/Methodes%20PDUC/PDUC%20methode%20claude%20alain%20version%2052.pdf
http://www.alain-moroni.fr/telechargement/btsmuc/Ressources/PDUC/Methodes%20PDUC/PDUC%20methode%20claude%20alain%20version%2052.pdf
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ANNEXE 1 : ÉTUDE DOCUMENTAIRE 
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ANNEXE 2 : ENQUÊTE DE SATISFACTION 
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ANNEXE 3 : PERFORMANCES COMMERCIALES DU MAGASIN 
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ANNEXE 3 bis Bilans et Comptes de résultat  
 

Bilan 

Actif 
 

 

30-06-2012  

12 mois (EU)  
 

30-06-2011  

12 mois (EU)  
 

Variation  

12 mois (EU)  
 

Evolution %  

12 mois  
 

Actif immobilisé*  323.200  359.200  - 36.000  -10,02%  

- dont incorporel 5.900  9.200  - 3.300  -35,87%  

- dont corporel 263.500  309.300  - 45.800  -14,81%  

- dont financier 53.800  40.700  13.100  +32,19%  

Actif circulant*  278.400  244.900  33.500  +13,68%  

- dont stocks 112.700  103.900  8.800  +8,47%  

- dont créances 65.800  29.400  36.400  +123,81%  

- dont disponibilités 91.000  102.300  - 11.300  -11,05%  

Compte de régularisation actif  12.900  15.200  - 2.300  -15,13%  

Total actif  614.400  619.300  - 4.900  -0,79% 
 

 

 

Passif 
 

 

30-06-2012  

12 mois (EU)  
 

30-06-2011  

12 mois (EU)  
 

Variation  

12 mois (EU)  
 

Evolution %  

12 mois  
 

Capitaux propres*  55.000  28.500  26.500  +92,98%  

Provisions*  0  0  0  0,00%  

Dettes*  559.500  590.700  - 31.200  -5,28%  

- dont dettes financières 408.000  457.100  - 49.100  -10,74%  

- dont dettes fournisseurs 114.700  100.900  13.800  +13,68%  

- dont dettes fiscales et sociales 36.800  32.700  4.100  +12,54%  

- dont autres dettes 0  0  0  0,00%  

Compte de régularisation passif  0  0  0  0,00%  

Total passif*  614.400  619.300  - 4.900  -0,79%  
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30-06-2012  

12 mois (EU)  
 

30-06-2011  

12 mois (EU)  
 

Variation  

12 mois (EU)  
 

Evolution %  

12 mois  
 

Chiffre d'affaires*  1.432.200  1.312.800  119.400  +9,10%  

- dont export 0  0  0  0,00%  

Production*  1.500  1.100  400  +36,36%  

Valeur ajoutée*  299.800  277.900  21.900  +7,88%  

EBE  99.800  119.500  - 19.700  -16,49%  

Résultat d'exploitation  49.600  68.700  - 19.100  -27,80%  

RCAI  34.300  50.900  - 16.600  -32,61%  

Résultat net*  26.400  27.800  - 1.400  -5,04%  

Effectif moyen  3  2  1  +20,00%  

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ANNEXE 4 : LES TENDANCES DU MARCHE 

 

 

 

 

Compte de résultat 
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ANNEXE 4 : LES TENDANCES DU MARCHE 
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DOCUMENT 5  

Le marché des produits exotiques 
Cuisines asiatique, tex-mex, indienne… : 
Perspectives à l’horizon 2011, forces en présence et 
panorama des circuits de distribution 
Epargné par les arbitrages de consommation des ménages, le marché des 
produits exotiques confirme son dynamisme. Il constitue de ce fait un véritable 
relais de croissance pour les industriels de l’IAA confrontés à l’atonie du secteur 
alimentaire. Selon les prévisions exclusives réalisées par Xerfi, les ventes en 
grandes surfaces augmenteront de 6% en 2010 puis de 5% en 2011 pour 
approcher les 370 millions d’euros. Une tendance qui devrait d’ailleurs conforter le 
poids prépondérant de l’épicerie au détriment des produits frais et surgelés. Toutefois, 
les différents segments du marché seront soumis à des évolutions contrastées. L’essor 
des cuisines indienne et japonaise, et en particulier des sushis pour leur aspect 
pratique et leur image d’aliments sains, ne se démentira pas tandis que la croissance 
des plats chinois et tex-mex, piliers du marché arrivés à maturité, ralentira. 
Pour renforcer leurs positions sur ce marché des produits exotiques, les opérateurs de 
l’agroalimentaire ont développé plusieurs stratégies fondées sur l’innovation, afin 
d’étoffer leur gamme et séduire les consommateurs. Les principales d’entre elles ont 
été analysées par les experts de Xerfi dans cette 
étude : 
le lancement de produits originaux pour se différencier, à l’image des lamelles de 
cactus de Mexicanté (Distriborg) ; 
l’apparition de plats plus pratiques, avec entre autres une extension de l’offre de 
kits. En grande partie à l’origine du succès de la cuisine tex-mex, ces conditionnements 
sont désormais proposés par d’autres cuisines (chinoise, japonaise, indienne…) et font 
leur entrée au rayon frais. Fleury Michon a ainsi conclu un partenariat avec General 
Mills pour la fabrication de plats sous la marque Old El Paso ; 
la mise au point de recettes saines. Pour lutter contre la mauvaise image dont 
souffre la cuisine tex-mex dans ce domaine, Old El Paso a retravaillé ses recettes pour 
en réduire la teneur en sel et matière grasse. D’autres opérateurs comme Léa Nature 
ou Marco Polo Foods misent sur le développement du bio, jusqu’ici très peu exploré par 
le marché des produits exotiques. Dans cette étude, les experts de Xerfi ont également 
décrypté les deux grands défis pour les industriels sur ce marché : 
- la conquête de nouveaux consommateurs au-delà de la cible traditionnelle, 
représentée par les jeunes actifs urbains. Old El Paso (General Mills) ou Luang (Marie) 
tentent par exemple de séduire les familles en mitonnant des plats moins épicés. Cette 
stratégie se heurte toutefois à la difficulté de faire évoluer les habitudes alimentaires ; 
- la fidélisation des clients existants pour favoriser une hausse du panier moyen 
et/ou une augmentation du nombre d’actes d’achat, qui demeurent encore relativement 
modestes. 
Outre une analyse des stratégies des opérateurs, l’étude réalisée par Xerfi propose un 
panorama des différents circuits de distribution des produits exotiques et des 
enjeux qu’ils suscitent : 

la grande distribution constitue le principal débouché. Les industriels sont toutefois 
confrontés à la progression des marques de distributeurs sur les principaux segments 
du marché (asiatique, tex-mex, indien). La mise en valeur de l’offre en rayon est 
également un sujet majeur en raison de l’importance des achats d’impulsion ; 

les enseignes spécialisées (Picard, Tang Frères, Paris Store) favorisent leurs 
propres produits, aussi est-il de plus en plus difficile de s’y faire référencer ; 

les sites Internet spécialisés dans les produits exotiques (asiamarche.fr, 
alterafrica.com, casamex.fr, etc.) commercialisent généralement des références 
importées ; 
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la restauration hors foyer joue un rôle prépondérant dans l’exposition des 
consommateurs à de nouvelles saveurs, puis à la diffusion des produits 
exotiques dans les circuits de distribution grand public. La multiplication de 
restaurants spécialisés dans les cuisines étrangères peut constituer une 
opportunité pour les industriels de l’agroalimentaire, à condition qu’ils soient 
capables de proposer des produits très spécifiques et à des prix compétitifs. 
 
Source : XERFI SAS - 13-15, rue de Calais 75009 Paris - Tél : 01 53 21 81 51 - Fax : 01 42 81 42 14 - tudes@xerfi.fr 
 

  Partie D1-3 : la synthèse du diagnostic en 10 lignes. 
 
 

1. Rédigez une synthèse du SWOT faisant apparaître les principaux 

points forts et points faibles du magasin. Vous préciserez sur quelles 

opportunités de l’environnement peut s’appuyer le magasin. Vous 

mettrez en évidence les contraintes de l’environnement que doit prendre 

en compte le magasin 

2. Enoncez une problématique. 
 
 

  Partie D1-4 : proposer une solution. 
 

 

Il  s’agit donc de  proposer une solution correspondant à  la  problématique 

soulevée et d’étudier sa faisabilité. 

Laurent a organisé une réunion avec les autres vendeurs et le responsable 

afin de présenter la problématique de l’UC et de faire apparaître au cours 

d’une séance de brainstorming des solutions en matière de communication 

média et hors média. En effet, il estime qu’avec la réunion, il obtiendra des 

réponses plus variées, plus riches et elle permettra d’impliquer le personnel 

dans la démarche, lequel appréciera certainement de pouvoir lui aussi 

donner ses idées. Cette réunion s’est faite au cours d’un déjeuner faute de 

temps pendant les horaires d’ouverture du magasin. 

La réunion de créativité animée par Laurent a été productive et a permis de 

créer une dynamique dans l’équipe. Elle a fait ressortir plusieurs idées 

intéressantes. Motivé par la démarche de Laurent, le responsable du magasin 

lui a donné son accord pour approfondir sa réflexion sur l’action de 

communication suivante : 

- La distribution d’un prospectus avec remise en magasin d’un 
sachet d’épices en cadeau  plus animation de la vitrine par des sujets 
thématiques en fonction des saisons et des fêtes et qui correspondent à 
la mise en valeur d’une ou plusieurs épices. Laurent propose d’évaluer, 
si l’action est retenue, la performance de la nouvelle vitrine à partir 
d’indicateurs de marchandisage. Cette étude sera réalisée avant le 
changement et après. 

 

Justifier la solution retenue 
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DOSSIER 2  
 

  Partie D2-1 : Etude de faisabilité. 
 

 

On donne quelques éléments de coûts recueillis par le stagiaire : 
 

 

DOCUMENT 5 : COÛT DES ACTIONS DE COMMUNICATION 
 

 

Afin de faciliter son analyse, Laurent s’est renseigné sur les différents coûts 
de l’action de communication. Il a obtenu les renseignements suivants : 

 

- Distribution de 2 0 0 0  tracts : 150 € HT les 1.000 tracts + salaire des 
distributeurs (2 personnes intérimaires pour environ 12 heures de 
distribution = 3 samedis) + coût du sachet d’épices : 2 € TTC. Taux de 
retour estimé par Laurent  : 10% (passages caisse). Le temps passé par 
Laurent sur le projet est estimé à 52 heures.  

 

Le coefficient multiplicateur sera pris dans sa globalité : 2.70 

Coût horaire brut : 9,43 €/heure X coefficient de l’agence d’intérim 1,87.  

TVA : 20% sur le sachet d’épices 
 
Le prix de vente d’un produit est estimé au panier moyen soit 15 € TTC 
 

Vous déterminerez : 
* la faisabilité technique  
* la faisabilité commerciale : calcul du CA prévisionnel 
* la faisabilité économique (cf. analyse précédente) : calcul du SR en € et en Nb de clients 
 
Concluez sur :  
* degré de convergence avec la stratégie de l’UC et du réseau (ex. : stratégie d’image, 
développement du service, …)  
 

 

 

 Partie D2-2 : le cahier des charges. 
 
 

1. Proposer une définition d’un cahier des charges (documents 3 et 4). 

2. Précisez-en l’utilité. 

3. Proposer à Laurent un plan pour son cahier des charges (document 4). 
Voir www.alain-moroni.fr 

 

 

 

 

 

 

http://www.alain-moroni.fr/
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  Partie D2-3  : analyses des répercussions. 
 

 
1. Sur quel aspect du projet insiste le document 1 et pourquoi ? 

2. Comment  et  quand  Laurent  peut-il  favoriser  la  communication  
avec l’équipe (document 2) ? 

3  Quelles peuvent être les répercussions d’un tel projet au niveau 
stratégique,  commercial, organisationnel, humain et financier (voir 
www.alain-moroni.fr) 

 

 

 
DOCUMENT 1 : AVOIR UNE PÉDAGOGIE DE PROJET 

 

 

 
 

DOCUMENT 2 : AVOIR UNE STRATÉGIE DE COMMUNICATION 

 

 
 

http://www.alain-moroni.fr/
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DOCUMENT 3 : LE CAHIER DES CHARGES 
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DOCUMENT 4 : AUTRE INTERPRÉTATION DU CAHIER DES CHARGES 
 

 
 
 
 

DOCUMENT 5 : ENTRETIEN ENTRE LAURENT ET MR LEFRANC 
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Nom de la tâche Durée (jours) Tâche précédente 

A-mesure de 
l’attractivité de la vitrine 

2 - 

B-maquette du 
prospectus 

3 A 

C-recherche des 
thèmes pour la vitrine 

6 B 

D-recherche d’un 
imprimeur 

14 B,C 

E-impression de la 
première affiche et des 

tracts 

7 B,C,D 

F-préparation de la 
réunion 

1 E 

G-réunion de 
lancement 

1 F 

H-compte rendu 1 G 

I-Préparation du 
cadeau 

5 H 

J-distribution des 
prospectus 

21 H 

K-mise en place de 
l’affiche 

1 H 

L-1 ère évaluation 1 K+15 

M-2ème évaluation 1 L+15 

N-bilan final 1 M+15 

O-présentation des 
résultats à l’équipe 

1 N 

 
 
 
 

DOSSIER 3 
 
 

  Partie D3 : les premières réflexions, gérer le projet. 
 
 

1. A l’aide du document 1, expliquer les motivations du tuteur et l’intérêt 

de disposer d’outils de suivi du projet. 

2. Rappeler ce qu’est un tableau de bord. Doit-il faire partie des outils de 

pilotage. Pourquoi ? 

3. Quels risques sont cités par le tuteur ? Comment Laurent peut-il 

tenir compte dans sa prévision ? 

4 A l’aide des documents 2 à 4, concevez les différents outils de suivi 

et de pilotage du projet tels que : 

- les tableaux de bords, journalier de collecte, mensuel de suivi  et 
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trimestriel de synthèse (sous forme de tableau ou de graphique) 

- les documents de suivi des dépenses et des recettes 

- le suivi des tâches (Gantt Project) 

- le formulaire d’ouverture de la carte de fidélité 

- la carte de fidélité 

- le flyer 

- l’affiche de rappel de l’opération qui sera mise en vitrine 

- la vitrine  (maquette) 

- Le mail, SMS ou newsletter de « fidélisation » 

- la réunion de clôture du projet en fin de trimestre permettant de conclure 

au succès ou à l’échec de ce projet 

- tous autres documents pertinents 

 

DOCUMENT 1 : ENTRETIEN AVEC MR LEFRANC (1
ère 

PARTIE) 
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DOCUMENT 2 : ENTRETIEN AVEC MR LEFRANC (2
ème 

PARTIE) 

 

 

 

 

 

 

 

 

DOCUMENT 3 : MANAGER UN PROJET 
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DOCUMENT 4 : LES INDICATEURS  
 


