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QUI SUIS-JE KEDOGE

BUSINESS SCHOOL

= Spécialiste des questions de
gouvernance et de stratégie agricole

= Auteur du Référentiel de gouvernance
des coopératives agricoles et de
Gouverner les coopératives agricoles

REFERENTIEL
POUR UNE GOUVERNANCE
STRATEGIQUE DES
COOPERATIVES AGRICOLES




INTRODUCTION

= Mot d’intro par Guillaume

= Objectifs de la session

1. Comprendre et analyser une filiere

2. Comprendre la logique d’ensemble de la
stratégie

3. Connaitre les outils majeurs pour faire les
bons choix




KU CEUR DE LE STRATEGIE

La performance de votre stratégie dépend de
cette relation essentielle :

Capacité stratégique X Potentiel « industrie »

La capacité comme le potentiel peuvent étre SUBIS
comme DETERMINES par les stratégies des acteurs
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LE BUT (INCONTOURNABLE) DE LA
STRATEGIE

= Continuer a exister (survivre) !

= Comment ?

= La question du profit ou de la rentabilité n’est pas
une condition suffisante mais est souvent
nécessaire ;-)

= Un but incontournable :
= Créer de la valeur ....pour les CLIENTS !

= Convaincre certains clients/usagers/bénéficiaires




LES 3 « HORIZONS » DE LA STRATEGIE

= Horizon 1: étendre et défendre ’activité principale

= Horizon 2: construire des activités émergentes

= Horizon 3: créer des options nouvelles viables




QUELQUES PRINCIPES EN STRATEGIE

= Avoir une vision globale (entreprise et secteur)

= Se focaliser (presque exclusivement) sur le(s) client(s) et la création
de valeur

= Créer un avantage concurrentiel défendable en concentrant les
ressources sur quelques activités bien choisies (ne pas
s’éparpiller...)

= Assurer la cohérence entre les objectifs et les moyens

= Anticiper les incertitudes externes clés (y compris reglementaires ou
politiques)

= Etre créatif dans les décisions et les trajectoires stratégiques

= Agir au niveau réellement stratégique (DAS)




= (UEL EST LE NIVEAU
< STRATEGIQUE ?




Le vral niveau de la stratégie

StraBth? ue DAS = sous-ensemble d’activités
N d’'une entreprise qui ont des

/ / \ facteurs cles de succes semblables

DAS «—— DAS<«——DAS et qui partagent des ressources et
‘ ‘ ‘ des savoir-faire — unité

d’'investissement

FCS  ECS  ECS
SN IN 1IN FCS = Les éléments clés et

Incontournables qui constituent

Segments de Segments de Segments de I'offre de I'entreprise et qui
marche marche marche conduisent a dégager un avantage
concurrentiel
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LVMH

MOET HENNESSY e LOUIS VUITTOM

VINS
& SPIRITUEUX

i

Servi par un pussant réseau de

distribution international, le groupe

d'activités Vins & Spintueux axe son
développement sur les segments
haut de gamme du marché. Numéro
un mondial du champagre, LVMH
détient eégalement une activité de
vins pétillants et tranquilles. Le
Groupe est également leader mondial
du cognac avec Hernessy et
developpe sa présence dans le
domaine des sprritueux de luxa

MONTRES
& JOAILLERIE

MODE
& MAROQUINERIE

Louis Vustton, Chnstan Dior Couture,
Célire, Loewe, Kenzo, Givenchy,
Thomas Pink, Fends, Emdio Pucci
Marc Jacobs, Berluti, Nichoias
Kirkwood, Loro Piana et Rimowa
composent le groupe dacbwites Mode
& Maroguinerie. Tout en respectant
Nidentits et le positionnement créabif
des marques ains rassembiées,
LVMH soutient leur développement
en mettant a lewr disposition

Qes ressources communes

DISTRIBUTION
SELECTIVE

PARFUMS
& COSMETIQUES

Acteur mageur du secteur des parfums,

du maquillage et des soins, LVMH
regroupe des Maisons francases
mondisiement établies : Christian
Dior, Guerlain, Givenchy et Kenzo
Le Groupe scutient également le
développemeant d'autres marques
Benefit, Fresh, Acqua di Parma
Parfums Loewe, Make Up For Ever,
Maison Francis Kurkdjian. Fenty
Beauty by Rihanna, Kat Von D

et Marc Jacobs Beauty.

AUTRES
ACTIVITES
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QUESTION

= Quelle est la segmentation .
de Sodiaal et quels sont les SODIAAL
raisons de sa segmentation ; el B
actuelle ?

= Comment cette
segmentation a évolué
dans le temps (frise
chronologique) ?

= Et pour quelles raisons
d’apres vous ?
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UN CONCURRENT : LE SEGMENTATION
DE DENONE (4 DAS)
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STRATEGIE : 2 GRANDES QUESTIONS

= (Question 0: quelles sont les grandes tendances (PESTEL))

= Question 1:Le segment (qu’on vise ou sur lequel on est ) est-il
« attractif » (par DAS)

= Croissance et maturité/rythme inno/structure industrie: rester, se
développer ou pas sur le DAS

= Analyse du systéme concurrentiel par DAS > Porter par DAS

= Question 2: L'entreprise est-elle bien positionnée (DAS) / performance

= Analyse du PS des concurrents > horloge stratégique et groupes
stratégiques

= Analyse du positionnement des DAS notre entreprise » objectif : gérer le
portefeuille stratégique

@



1. LA FILIERE ET SA
CROISSENCE




QUESTION

=Dessinez en groupe la filiere « lait » en
France
= Positionnez CQLP et avec qui ils sont en
lien
= Positionnez Sodiaal et avec qui ils sont
en lien

=Partage collectif



LA FILIERE (SIMPLIFIEE) DU LAIT EN FRANCE

Producteurs de lait
Eleveurs, coopératives agricoles

\ ¢ \ 4

Fabricants de produits finis Fabricants de produits
(=90% prod. nat.) intermédiaires (=10% prod. nat.)
Laits liquides, laits en poudre, fromages, Protéines de lait, poudres de lait pour
beurre, créme, desserts lactés I'industrie, etc

= LNE

Autres industries alimentaires

(=38% des volumes)
Glaces et sorbet, chocolaterie, BVF,
alimentation animale, etc.

Vente au détail Restauration hors foyer
(=50% des volumes) (=12% des volumes)
(GMS, fromageries, magasins bio, etc.) (restaurants, cafés, hotels, etc.)

Source : Xerfi et FranceAgriMer, Rapport 2023 de I'observatoire des prix et des marges des produits alimentaires
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QUESTION

Quelles informations
sont absolument
necessaires pour
analyser
I’environnement
concurrentiel de CQLP ?




LE POUVOIR DE NEGOCIATION DETERMINE LA MARGE
DANS LA FILIERE

Composition du prix moyen annuel au détail en GMS du lait demi-écrémé UHT « moyen »

Graphique 14
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Indicateur de colt de la matiére premiére du PGC

Points d‘attention :

Le colt d'achat de la matiére premiére
agricole pour un PGC laitier donneg
correspond au prix du lait, y compris
excédents saisonniers, rmoins la
valorisation des coproduits,

Composantes de l'évolution du colt en
matiére premiére du PGC en valeur
absolue entre 2022 et 2023 :

+432 %

-20,7 %
Colt d'achat total du lait

W Valorisation des produits induits

B Colt d'achat matiére premigre PGC

(*) évolution en % par rapport & 2022

Lecture, en 2023 par rapport 3 2022 :

+ 20 % prix au détail,

+ 14 % marge brute GMS,

+ 7 % marge brute industrie,

+ 43 % colt d'achat de la matiére premiere.

Source : OFFPM d'aprés FranceAgriMer d'aprés S5P, Insee, Atla, Kantar Worldpanel et enguétes FranceAgriMer



LES 5 FORCES DE PORTER: VIDEQ XERFI




L'ANALYSE DES FORCES CONCURRENTIELLES

= L'analyse des forces concurrentielles permet de comprendre les
facteurs qui déterminent de maniere structurelle le degré
d'attractivité d'une activité

= Cinqg forces concurrentielles (structurelles) déterminent le degré
d'attrait d'une activité

La rivalité entre les concurrents

Le pouvoir de négociation des clients

Le pouvoir de négociation des fournisseurs
La menace de nouveaux entrants

Le risque de substitution

Media:

(HBR - 2 mn)
(Porter himself)
(XERFT)



https://hbr.org/video/3590615226001/the-explainer-porters-five-forces
https://hbr.org/video/3590615226001/the-explainer-porters-five-forces
https://hbr.org/video/3590615226001/the-explainer-porters-five-forces
https://www.youtube.com/watch?v=mYF2_FBCvXw
https://www.youtube.com/watch?v=5qZH-SAJrnM

SCHEMA DES FORCES CONCURRENTIELLE

Menace des nouveaux entrants ‘

Pouvoir de Pouvoir de
négociation = Concurrents € négociation

des fournisseurs < des clients

Menace des substituts




2. LE POSITIONNEMENT o
SES ACTIVITES)




DE FAGON SIMPLE




STRATEGIE PAR ACTIVITE: PHORLOGE STRATEGIQUE

Stratéegies Strategies de
d’amélioration spéecialisation

Sophistication  pyix = - valeur /
sans surprix
A

Prix/; valeur/ Hybride Sophistication
avec surprix
Prix /; valeur/

Prix < Offre Surcroit de

/Prix ; valeur = concurrente prix/valeur standard

S,t’rateglle > Stratégies voués

d'épuration i éehec

Epuration )
Hard discount Surcroit de
prix/baisse de valeur
low cost

()

Prix et valeur . .
/ et valeu Baisse de valeur/prix standard



A VOUS DE JOUER

= Nous prenons un DAS
= On cherche a positionner 'activité de CQLP & Sodiaal

= Munissez-vous d’un post-it et placez le a I’endroit du
positionnement qui vous semble le bon

= Puis de ses concurrents

= Bonus: quels « trajectoires » stratégiques vous semblent
possibles pour les acteurs




Stratégies

d’amélioration

CANDIA

Concurrent

Prix

/ Sophistication

sans surprix
A

Stratégies
d’épuration

Epuration

Strategies de
specialisation

CQLP

Sophistication
avec surprix

Surcroit de

Baisse de valeur/prix standard

prix/valeur standard

Surcroit de
prix/baisse de valeur

@



Pouvoir de
Positionnement négociation
(relatif)

Valeur

Rareté relative ou dépendance

CREER DE LA VALEUR DANS UNE FILIERE




RESUME DES LEVIERS STRATEGIQUES
DANS UNE FILIERE

| b, - @
(LacTavs) @ &m-  (inte) ® BoscH
S’insérer
profondément
dans la CDV
des acteurs

Augmenter son Remonter vers
poids dans la I’amont ou
filiere I’aval

Avoir un sherpa
Contourner la

pOSitionnement SUPERMARCHE

filiere i
original
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BONUS : La matrice de création de valeur
Ce qui créé de la valeur pour I'autre partie

Enjeux externes
Attractivité

Expertise, [RESEE
p,laisir,ﬁ
. prestige

Développe
_ ment CA

“  Relationnel

Réduction
des coits et
besoins en
capitaux

Alléegement
des
contraintes

Enjeux internes
Efficacité
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