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Les multinationales fo

Létude annuelle d’OC&C Strategy Consultants montre que les 50 champions mondiaux de la grande
consommation subissent, eux aussi, les soubresauts de la tourmente économique. Mais si le chiffre
d’affaires a stagné, la rentabilité s’est accrue. Et cette performance a été obtenue en préservant les

investissements d’avenir, R&D comme dépenses marketing. Analyse.

vec une croissance
moyenne de 0,6 % en
2009, les ventes des
50 premiers fabricants
de produits de grande
consommation
-946 milliards de dol-
lars- sont en panne.
Cette quasi-stagnation contraste avec la croissan-
ce de 13,3 % en 2008. A qui la faute? On ne
peut ignorer I'impact d’effets défavorables des
taux de change. Selon I'étude, ils seraient respon-
sables d’un écart de croissance de 5,4 points!
Mais, plus fondamentalement, c’est la croissan-
ce organique qui est pointée du doigt. Celle-ci
dépend principalement des décisions stratégi-
ques prises ou non; or, elle a chuté de 4 points
(22,7 %). Dans un marché atone, elle ne s’est

CE QU’IL FAUT RETENIR

nourrie que d’une hausse des prix et du mix-
produit, les volumes restant presque plats.
Enfin, la part de croissance due aux acquisitions
a disparu, les opérations s’étant raréfiées. Tour
d’horizon des priorités de ceux qui fournissent
la distribution dans le monde.

1. L'investissement en innovation

se maintient

Les multinationales font unanimement le pari
de I'innovation: elles soutiennent leurs dépen-
ses de R&D malgré la crise, en maintenant
I’effort a4 1,5 % du chiffre d’affaires, soit
+ 0,02 point par rapport a 2008. Elles inves-
tissent afin d’aller au-devant des tendances de
fond de la consommation. Ainsi, I'ouverture
de centres de recherche s’est poursuivie a
I'image de la création par Unilever d'un [215/i

Les ventes des 50 champions

de la grande consommation sont

en panne en 2009: +0,6 %, aprés un bond
de 13,3 % en 2008. Les taux de changes
défavorables et la croissance organique

en beme en sont les causes.

Avec une croissance interne de 2,7 %,
les grands groupes passent sous la

Les fabricants ont néanmoins défendu leurs
profits avec un certain succés: remontée

de la marge opérationnelle moyenne

de 0,9 point, hors plus-values de cessions.
Cependant, il y a stagnation dans
larépartition de cette croissance,
lamédiane restant inchangée & 14,6 %

du chiffre d'affaires.

et en continuant a développer leurs activités
dans les pays émergents.

Pour financer ces investissements, ils
augmentent la pression sur la supply chain,
la reconfigurant en incluant fournisseurs

et clients dans le périmétre d’évolution.

Dans un contexte de reprise
de la hausse des coilts des matiéres

croissance moyenne du secteur, attestant Les 50 géants ne sacrifient pas premiéres, lannée 2010 va mettre
de la pression des MDD sur les marques T'avenir en maintenant le niveau de leurs arude épreuve des groupes qui sont en
kdans le choix des consommateurs. investissements en R&D et marketing, restructuration depuis plusieurs années
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LES 50 PREMIERS DE PRODUITS DE GRANDE CONSOMMATION

Chiffres clés des 50 premiers groupes mondiaux des PGC, en fonction du chiffre d’affaires (en millions de dollars) (3 suivre p. 34) Source: 0C&C Strategy Consultants
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* Pour isoler les effets des plus-values de cessions importantes réalisées par ces sociétés en 2008, les ratios ci-dessus sont hors plus-values de cessions:

- NESTLE Marges opérationnelles 2009 / 2008: 14,9 / 14,1 - ROCE 2009 / 2008: 20,8 / 20,2
** Chiffre daffaires 2008 proforma, en raison du closing en novembre 2008 de I'acquisition d'AB par InBev.

METHODOLOGIE

> Les 50 sociétés classées opérent dans

selon le chiffre d'affaires du périmétre
PGC (en dollars) de chaque entreprise,
duquel ont été soustraites les taxes

converties en dollars selon le taux
de change moyen sur I'exercice.

- UNILEVER Marges opérationnelfes 2009 / 2008: 12,8 / 12,2 - ROCE 2009 / 2008: 22,7 / 23,9

> Les transactions étudiées (acquisitions-
cessions) ne concernent que celles
dont la valeur est publiée et significative

les secteurs de la grande
consommation incluant I'alimentation,
les boissons, le tabac, I'entretien de la
maisan, 'hygiéne, la beauté, la santé
grand public, les aliments pour animaux
et le textile. Ce classement est réalisé

> Les taux de croissance organique
ont été calculés a périmétres
et taux de change constants.

> Les moyennes sont toutes pondérées
par le chiffre d'affaires du périmétre
des PGC des entreprises.

relatives aux tabacs et aux alcools
(«excise duty »). Pour la majorité

des saciétés, ces chiffres sont extraits
des rapports annuels. Pour les groupes
non ameéricains, les données ont été

(montant supérieur & 15 M$).

> Lorsque les groupes effectuent une
rééavaluation comptable de l'exercice
2008, ce sont les données pro forma
qui sont prises en campte.
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LES SOPREMIERS GROUPES MONDIAUX DE PRODUITSDE GRANDE CONSOMMATION
Source: OC&C Strategy Consultants

Chiffres clés des 50 premiers groupes mondiaux des PGC, en fonction du chiffre d'affaires (suite de la p. 33)
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* Pour isoler les effets des plus-values de cessions |mmmn1es réalisées par HENKEL en 2008, les ratios ci-aprés sont hors plus -values de cessions: Marges opérationnelles 2009 / 2008: 8,1 /5,2 - ROCE 2009/ 2008: 104/7,2

Apres une année 2008 oil la croissance était
forte, mais qui avait connu une chute des
profits, les 50 géants de la grande consommation
sont entrés de plain-pied dans la tourmente
économique, avec un chiffre d'affaires qui a stagne
en 2009. Cela s'est traduit par un ralentissement

de l'activité de fusions et acquisitions du secteur.
Néanmains, ces grands groupes ont réussi
a adopter rapidemnent un régime de crise
qui leur a permis d’améliorer leur rentabilité dans
un marche atane. Ils se sont ménagé, de la sorte,
une capacité de rebond, dont ils espérent pouvair

profiter dés que la morosité économique
commencera a s'estomper. Cependant,

cette perspective est tributaire de la volatilité
des cours des matiéres premieres, qui,

aprés une année 2009 de baisse, sont repartis
sur une tendance inflationniste.

i

| important site & Shanghai. Lalimenta-
tion santé ou fonctionnelle reste au ceeur des
préoccupations. Exemple, aux Etats-Unis et en
Grande-Bretagne, Coca-Cola a lancé une va-
riante de sa célébre boisson Diet Coke Plus
enrichie en vitamines (B3, B6, B12) et en miné-
raux (zinc et magnésium). De méme, I'intérét
pour les produits éthiques et naturels se confir-
me, comme 'illustre 'apparition d'une gamme
d’insecticides naturels Pyrel chez Sara Lee. Le
groupe américain utilise des répulsifs végétaux
en remplacement des substances chimiques.
Linnovation peut aussi prendre la forme d’un
ciblage spécifique. §’inscrivant dans ce mou-

Muhtar Kent, PDG de Coca-Cola

vement, Heineken a lancé Jillz, une boisson
alcoolisée (5 %) mélangeant cidre, orge et eau
aromatisée a destination des jeunes femmes.
Enfin, les fabricants multiplient les produits
pratiques a I'utilisation, soucieux de coller au
mode de vie des consommateurs. General Mills
développe, ainsi sous sa marque Wanchai Ferry,
la gamme de plats cuisinés Heat and Eat qui
vise les consommateurs chinois urbains et
pressés. Pour répondre au souci d’hygiéne
grandissant, Reckitt Benckiser propose d’auto-
matiser le lavage des mains grace au No-Touch
Hand Soap System, un distributeur équipé d’un
détecteur de mouvement.

2. Une communication plus proche

des consommateurs

Autre preuve de la confiance en I'avenir, les
dépenses marketing n'ont pas été sacrifiées.
Leur poids reste relativement stable, a 6,7 %
du chiffre d’affaires (-0,2 point). En effet, 96 %
des groupes considérent prioritaire de renforcer
les efforts marketing (62 % en 2007). Malgré
cette moyenne, il existe une forte disparité.
Henkel revendique « une réponse contra-cycli-
que aux difficultés économiques». En revanche,
Colgate Palmolive ne cache pas «dépenser
prudemment» et réduire les montants consacrés
a la publicité de 0,8 point, tout en restant au
niveau élevé de 10 % du chiffre d’affaires.
Quant aux types de publicité employés et a
leurs contenus, ils visent plus que jamais a
développer la proximité avec les consomma-
teurs. Les fabricants cherchent, par exemple,
a les toucher sur les réseaux sociaux. Ils inves-
tissent ces nouveaux médias, attirés par la
possibilité de méler contenus publicitaires et
commentaires de clients. Ainsi, 64 % d’entre
eux sont présents sur Facebook, 50 % sur
Twitter. Les consommateurs y sont fédérés au
sein de communautés de «fans», certaines
dépassant le million de membres. En téte de
ce test de popularité figure Coca-Cola, nu-
méro un avec preés de 6 millions de fans, suivi
de Louis Vuitton (1,1 million). Le quinté ga-
gnant est complété par Wispa de Cadbury, de
PepsiCo et Absolut Vodka de Pernod-Ricard.
Sur leurs pages Facebook, ces marques offrent
des contenus publicitaires exclusifs, renforcant
le sentiment d’appartenance. Exemple, Abso-
lut Vodka expose des films promotionnels
mettant en scene le chanteur de rap Jay-Z.
Dans un méme esprit, les multinationales ten-
tent d’afficher un partage de valeurs au travers
d’initiatives de responsabilité sociale. Pour
elles, il s’agit de créer un lien émotionnel. On
peut citer le partenariat établi par Danone au
Bangladesh avec la Grameen Bank. Le groupe
francais souhaite fournir des produits laitiers
de premiére nécessité tout en fécondant le
tissu économique local. Reckitt Benckiser a,
lui, lancé I'initiative Our Home Our Planet,
pour éduquer les consommateurs aux modes
d'utilisation vertueux de ses produits, afin de
réduire leur empreinte carbone.

3. Un élargissement de 1a gamme de prix
Le développement des marques de distribu-
teurs menace les grands industriels. Ma1s
heureusement pour eux, des opportu- 18158
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LACQUISITION DE WESTON FOODS PROPULSE GRUPO BIMBO :

Les 10 entreprises
ayant enregisiré
les plus fortes
croissances de
chiffre d’affaires
en 2009 par
rapport a 2008, en
% (changements
de périmetres

et de taux de
change inclus)
Source: 0C&C

Strategy
Consultants

LA PALME DES MARGES OPERATIONNELLES AU TABAC

Les 10 entreprises
affichant les plus
fortes marges
opérationnelles
(Ehit aprés
exceptionnels),
en%

Source: 0C&C
Strategy Consultants

Les 10 entreprises
affichant

les plus fortes
rentabilités

des capitaux
engageés

en 2009, en %
Source: 0C&C
Strategy Consultants

Oolgata Pnlmolive

Avon
Johnson & Johnson

Les principales progressions

de chiffre d’affaires en 2009 résultent
d’acquisitions réalisées en 2008. Ainsi,
seul nouvel entrant, le mexicain Grupo Bimbo
(boulangene et patisserie mdustnetles) arrive
ala 41° place du classement a l'issue du rachat
de l'amencam Weston Foods. De méme,

la croissance de 30 % affichée par Imperial
Tobacco est a relier a son acquisition d'Altadis
(marques Gauloises, Gitanes, Fortuna...).
Tranchant avec la stagnation de leur
activité, les 50 champions de la grande
consommation ont vu leur rentabilité
rebondir de 0,9 point en moyenne
(moyenne pondérée par le CA, pour les

50 groupes). La hausse s'entend hors plus-values
de cessions. i ces plus-values &taient réintégrées,
la marge opérationnelle s'effriterait de 0,4 point
de CA, en raison des importantes cessions
réalisées en 2008, ayant généré des plus-values
(pour Unilever, Nestlé et Henkel essentiellernent).
Aprés l'accident de 2008 (- 1,4 point), la marge
opérationnelle reprend donc, en 2009, l'ascension

des huit années précédentes, en moyenne.

Les bons résultats paradoxaux de l'année sont

a attribuer a des circonstances favorables sur

les matiéres premiéres. Les entreprises ont profité
d'une réduction de leurs colts, le prix des
matiéres premiéres alimentaires ayant chuté

de 21 % apres deux ans de hausses supérieures

3 20 %, ce qui a amelioré leur marge de 0,5 point.
Parallélement, les 50 champions ont fait pression
sur leurs structures de colts, gagnant 0,6 point
de marge, accentuant les efforts de 2008. Mais
ceci s'est fait au prix de colts de restructuration
(et de dépréciation d'actifs) sans cesse plus
importants, ponctionnant 0,5 point de marge
par rapport & 2008 et se montant a 4,1 %

du chiffre d'affaires. De plus, ils ont profité
d'impacts positifs issus des remontées de
dividendes de leurs participations minoritaires et
des revenus d'activités cédées en cours d'année,
pour un gain de 0,3 point de marge. Cette bonne
performance, en moyenne, est a tempérer,

car la médiane reste inchangée pour la marge
opérationnelle a 14,6 % du chiffre d'affaires.
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