
L'événement 

En partenariat avec LSA, OC&C Strategy Consultants publie cette semaine la 14 e édition 
de son étude annuelle sur la stratégie et la performance des 50 champions mondiaux 
de la grande consommation. Avec une croissance organique à son plancher historique, 
le modèle de ces leaders reste sous pression. 

Baisse de régime 
pour les leaders 

des PGC 
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P as de r e t o u r n e m e n t de s i t u a t i o n 
p o u r les 50 c h a m p i o n s d e l a 
g r a n d e c o n s o m m a t i o n . Si l a 
c ro issance est t o u j o u r s a u r e n ­
d e z - v o u s e n 2015 ( + 0,9 % e n 
m o n n a i e g r o u p e ) , e l l e est de 
m o i n s e n m o i n s v i g o u r e u s e 

( + 1,7 % e n 2014 et + 2 ,9 % e n 2013) . C e t t e 
p e r t e de v i tesse est c o m m u n e à t o u s les sec­
teurs , avec + 1,5 % e n bières & s p i r i t u e u x , u n e 
c a t é g o r i e h a b i t u e l l e m e n t p l u s d y n a m i q u e , 
+ 0,4 % e n a l i m e n t a i r e et bo i ssons , -0 ,3 % e n 
h y g i è n e - b e a u t é , e t m ê m e - 1 , 5 % p o u r les 
i n d u s t r i e l s d u tabac . 

U n e fo i s de p l u s , les t a u x de c h a n g e s o n t les 
p r i n c i p a u x responsables, avec u n renforcement 
d u d o l l a r q u i p é n a l i s e cette a n n é e les comptes 
des g é a n t s a m é r i c a i n s . L ' i n q u i é t u d e v i e n t 
cependant de la croissance organique r e t o m b é e 
à s o n p l a n c h e r de 2009, avec + 2,7 % ( cont re 
+ 3,3 % e n 2014 et + 3,9 % en 2013). E n cause: 
u n e p a n n e d e l a c r o i s s a n c e des v o l u m e s à 
+ 0,3 % s e u l e m e n t p o u r les 18 c h a m p i o n s 

p u b l i a n t c e t t e i n f o r m a t i o n , à c o m p a r e r a u 
+ 1,2 % de cro issance de l a p o p u l a t i o n m o n ­

d i a l e . .. « II convient cependant de noter que la 
croissance organique, même ralentie, atteint 
2,7%, signe que la grande consommation reste 
une industrie de croissance, en dépit du ralen­
tissement économique mondial », p r é c i s e 
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Frédér ic Fessart, associate p a r t n e r chez O C & C 
Stra tegy C o n s u l t a n t s et a u t e u r de l ' é t u d e . 
L a v r a i e n o u v e a u t é de l ' a n n é e 2015 c o n c e r n e 
l 'ac t iv i té de f u s i o n s - a c q u i s i t i o n s q u i établ i t u n 
r e c o r d h i s t o r i q u e à 195 m i l l i a r d s de dol lars . Les 
d e u x « m e g a - d e a l s » ( H e i n z - K r a f t et A B I n B e v -
S A B M i l l e r ) r e p r é s e n t e n t p r è s de 90 % de ce 
m o n t a n t . I ls o n t t o u s d e u x é té o r c h e s t r é s p a r 
le f o n d s d ' i n v e s t i s s e m e n t s brés i l i en 3G. 

Irrésistible ascension des « David » 
Cet te a n n é e e n c o r e , les 50 c h a m p i o n s d e l a 
g r a n d e c o n s o m m a t i o n o n t p e r d u d u t e r r a i n 
face a u x « D a v i d » , c ' es t -à -d i re les 20 p r e m i e r s 
ac teurs de c h a q u e m a r c h é d a n s c h a q u e pays 
et n e f a i s a n t pas p a r t i e d u t o p 100 m o n d i a l . 
C o n s é q u e n c e d i r e c t e de l a c o n s o l i d a t i o n sec­
t o r i e l l e , de l e u r r e c e n t r a g e s u r des m a r q u e s 
m o n d i a l e s e t d e l a m u l t i p l i c a t i o n des p l a n s 
d ' é c o n o m i e s , l a l o u r d e u r i n s t i t u t i o n n e l l e des 
« G o l i a t h » p é n a l i s e l e u r a d a p t a t i o n a u x t e n ­
dances de m a r c h é s et a u x spéc i f i c i tés locales . 
«Il apparaît que de nombreux "Goliath" 
manquent de flexibilité et de détermination 
pour s'adapter aux tendances de marchés et à 
la diversité des contextes locaux. Année après 
année, nous constatons qu'ils perdent du terrain 
face aux "David" parfois plus puissants locale­
ment, mais surtout plus agiles et plus focalisés», 
e x p l i q u e Frédér i c Fessart. in m m 



CE QU'IL FAUT RETENIR 

• Une croissance qui 
ne cesse de ralentir, à 
+ 0,9% en 2015 (contre 
1,7% en 2014 et 2,9% 
en 2013), plombée 
par l'effet négatif 
des taux de change, 

i Une croissance 
organique qui 
s'affaiblit elle aussi à 
+ 2,7%, soit le niveau 
le plus bas en quatorze 

ans, en raison d'une 
panne de croissance 
des volumes (+0,3%), 
l'effet prix/mix restant 
positif. 

i Les 50 champions 
(ou «Goliath») qui 
continuent de perdre 
du terrain face aux 
« D a v i d » parfois mieux 
implantés et plus 
réactifs localement 

-un constat valable 
dans les marchés 
développés comme 
dans les Bric, 

i Des marges brutes 
à +0,7 pt grâce 
à la baisse des cours 
matière, mais 
des gains réinvestis 
en marketing et R&D 

' Des marges 
opérationnelles 

à - 0 , 6 pt (16,6%), 
en raison d'éléments 
exceptionnels en 2014 
et 2015. 

i La montée en 
puissance du modèle 
actionnariat des fonds 
d'investissement 
tels que 3G Capital, à 
l'origine des deux plus 
gros rapprochements 
de l'année 2015 : Kraft-

Heinz et AB InBev- m 

SABMiller. S 
' Intégration 2! 

du japonais Suntory s 
dans le top 50 mondial, 
groupe spécialisé — 
dans l'alimentaire 3 
et les spiritueux, ¿1 
3 e producteur mondial 3 
de spiritueux à la suite 0 

de la consolidation 
de Beam en 2015. § 
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L'événement 

Les 50 premiers groupes mondiaux de PGC 
Chiffres clés des 50 premiers groupes mondiaux en 2015, en millions de dollars Sources: rapports annuels, analyses OC&C 
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Société 

• Nestlé 

. Procter & Gamble 

j PepsiCo 

, Unilever 

„ J B S 

j Coca-Cola 

ABInBev 

j Tyson Foods 

Mondelez 

j L'Oréal 

) Kraft 

- Philip Morris International 

4 Archer Daniels Midland 

] Danone 

J Heineken 

. British American Tobacco 

. Suntory 

.WH Group 

,Altria 

j Japan Tobacco 

, General Mills 

i Sabmiller 

50 Entrée 

, Colgate Palmolive 

i Conagra 

] Kimberly Clark 

, Kirin Boweries 

) Asahi Breweries 

. Grupo Bimbo 

. Reckitt Benckiser 

. Johnson & Johnson 

4 Kellogg Company 

JSCA 

< Estee Lauder Companies 

i Reynolds American Inc 

LVMH 

'Kao 

. Aria Foods A.M.B.A 

, Nippon Meat Packers 

- Royal Friesiandcampina 

JJ Henkel 

. Imperial Tobacco 

. Brasil Foods 

, Carlsberg 

, Pernod Ricard SA 

j Hormel Foods 

jTingyi 

j Dean Foods 

i Bunge Limited 

j Campbell Soup 

J 
Pays 

\ Suisse 

États-Unis 

| États-Unis 

| Royaume-Uni/Pays-Bas 

, Brésil 

. États-Unis 

. Belgique 

j États-Unis 

l États-Unis 

-• France 

. États-Unis 

i États-Unis 

4 États-Unis 

) France 

J Pays-Bas 

j Royaume-Uni 

j Japon 

j Chine 

États-Unis 

i Japon 

i États-Unis 

Royaume-Uni 

j Royaume-Uni 

i États-Unis 

, États-Unis 

. États-Unis 

j Japon 

j Japon 

\ Mexique 

, Royaume-Uni 

. États-Unis 

, États-Unis 

l Suède 

- États-Unis 

| États-Unis 

j France 

j Japon 

Danemark 

i Japon 

• Pays-Bas 

. Allemagne 

- Royaume-Uni 

| Brésil 

i Danemark 

j France 

. États-Unis 

j Chine 

, États-Unis 

, Bermudes 

, États-Unis 

1 Evolution du 
CA PGC 

' 2014/2015 
en % 

Marge 
opérationnelle 

2015 en % 

• < 
Marge , 

opérationnelle 
2014 en % • 

Rentabilité des 
capitaux engagés 

2015 e n % 

, Rentabilité des 
capitaux engagés 

• 2014 en % 

1 -3,1^1 15,1 2 0 , 6 1 4 , 9 1 9 , 3 

» - 5 i l 1 6 , 2 1 8 , 6 1 1 , 9 1 2 , 8 

r» - 5 , 4 i l 1 3 , 2 1 4 , 4 1 4 , 9 1 6 , 7 

t +10 7\ 1 4 , 3 1 6 , 6 2 3 , 5 2 8 , 5 

j + 3 6 , f 7 1 5,6 6 , 5 9 , 2 1 1 , 3 

, - 3 , 7 i l 2 2 , 2 2 0 12J3 1 1 , 2 

j - 7 , 3 i l 3 1 , 9 32,1 1 3 1 2 , 8 

» + f f l , Î 7 1 5,3 3 , 7 1 0 , 9 6 , 6 

1 - U 5 i l 3 0 , 0 9 , 5 1 7 , 8 6 2 

» + r ^ i 7 i 1 8 , 0 1 7 , 2 1 8 1 6 , 4 

S + 50,8>< 1 6 , 5 24,1 4 , 3 1 7 , 6 

| -10 i l 4 0 , 0 3 9 , 7 5 5 , 2 57,4 

J - i « 5 i l 3 , 7 4 , 2 9r4 1 1 , 8 

* + 5 , 6 71 1 0 , 3 1 0 , 2 9 , 3 9 

1 + 5 , 5 7 1 1 5 , 8 1 5 , 2 11 11 

1 - 6 , 2 i l 4 4 , 2 3 7 , 7 2 5 , 6 28,3 

, + 7 2 71 5,7 4 , 7 4 3 

1 - 5 , 4 i l 7,2 8,1 1 0 , 7 12 
j + 5 , 4 7 1 4 7 , 2 4 7 , 8 4 0 , 6 32,3 

^ - 7 i l 21,1 2 7 1 9 212 
1 2 , 3 1 7 12,1 1 6 

j -1 i l 33,1 3 2 , 7 1 4 11*4 

j + 5 , 4 7 1 3 0 , 9 3 0 , 2 15J3 1 6 £ 

j - 7 . 2 Ü 17,4 2 0 , 6 3 2 35,5 

j - 0 , / i l 2,1 5 , 8 2 , 5 6 , 3 

1 - 5 , 9 i l 9,5 1 3 , 8 1 9 , 7 30,7 

J - ï , 6 i l 1 * 5 , 2 2 4 £ 

j + 4 , Î 7 1 6,2 7,4 9 i 10,3 

. + 7 7 2 $ß 5 , 6 11,1 9 

* + 0,4* 2 5 , 3 42,1 2 0 , 3 332 
\ - 6 ^ i l 2 8 2 8 , 3 1 8 , 9 21,2 

i - 7 , 8 i l 7,4 7,1 9 9 

, + 7 7 , 9 9 , 5 1 0 9,1 8 , 6 

* - Î , 7 i i 1 4 , 9 1 6 , 7 2 6 2 31,3 

j + 2 6 71 65,1 3 0 , 3 1 5 2 5 , 4 

Î + 7 5 , 6 7 1 1 5 , 8 2 6 , 2 1 2 18,7 

J + 5 , 9 * 1 0 , 9 9,1 1 9 , 5 16 
i - 5 , 5 i l 3 , 9 3 , 5 8 7 , 7 

* + 6 , 7 7 1 3J3 3 , 3 9 , 2 7 , 9 

j - V i l 52 4 , 4 1 1 , 7 11,1 

i< + 9 , 6 7 ! 1 4 , 5 1 3 , 4 1 7 15,7 

) - 2 2 Ü 1 5 , 9 1 5 , 3 9 , 6 12,3 

, + 77 71 13,1 1 2 1 4 12/4 

j + 7 , 3 7 1 - 0 , 3 1 2 , 2 - 0 , 2 7 , 5 

i +7,77\ 1 8 , 6 2 2 , 9 6,1 7,7 

i - 0 , 6 i l 1 1 , 6 1 0 2 3 , 3 23,4 

j - 7 7 , 7 i l 5 , 9 7 , 2 8,1 10,7 

j - H 5 Ü 1,2 0,1 5 , 5 0 , 5 

1 - Î 7 , 3 i l 3 1,8 1 0 ^ 7,1 

t - 2 2 Ü 1 3 , 5 1 5 , 4 1 6 18,5 

Les marges opérationnelles et rentabilité des capitaux engagés incluent les éléments exceptionnels majeurs tels que plus-values de cession, 
revalorisations de certains actifs, amendes liées à des poursuites judiciaires. 



L'événement 

ET DANS LE TOP 60... PAS DE D O N N É E S , PAS DE CLASSEMENT ! 
Top 10 des géants hors classement en 2015 7 entreprises hors classement pour publication insuffisante de données 
Sources : presse spécialisée, communiqués de presse des entreprises, rapports annuels, Sources : presse spécialisée, communiqués de presse des entreprises, rapports annuels, analyses 
analyses OC&C OC&C 

Entreprise Pays 2015 en M$ 
4 
4 

Croissance 
2015 vs 2014 J •à CA PGC 

estimé 2015 
fl-ilYamazaki Baking j Japon j 7 8 8 0 4 + 3 71 Entreprise i Pays Segment PGC (Mrds $) 

£2¡Mengniu J Chine ~À 7 8 7 4 4 -2 i l Carghi États-Unis , Alimentaire - 3 5 ( 1 ) 

H I Danish Crown , Danemark j- 7 4 6 8 o=f> Mars/Wrigley États-Unis Confiserie et divers alimentaire > 3 3 <2> 

Beiersdorf Ag j Allemagne j 7 4 2 3 s -11 i l Groupe Lactalis j France ^ Produits laitiers j 1 9 

mm Hersheys j États-Unis J 7 3 8 7 4 Dairy Farmers of America États-Unis j Produits laitiers 1 8 

Saputo Group Jj Canada j 7 3 4 8 4 + 14 7 I Ferrerò j Italie Confiserie 1 0 , 6 

I ' 7 l Constellation Brands j États-Unis j 6 6 7 2 4) + 23 71 Wahaha j Chine - Boissons et autres j 1 0 

: Parmalat j États-Unis J 6 4 5 9 4 + 16 Ti S.C. Johnson , États-Unis i Détergents, hygiène 9 , 6 

ë^VlShiseido j Japon J 6 3 3 9 4 + 2 71 11\ P h i f f r o H 'a f f î i i roc n n n rnmmiinifiMÓ a c t ì m ó à o n i i î r n n "30 0¿ Hi i r h ì f f r o ri'affaíroc tr i tai 

Dr Pepper Snapple Group États-Unis 6 2 8 2 + 3 71 (2) Données 2014 

COMME EN 2014, LA CROISSANCE 2015 PROCHE DU PLANCHER DE 2009 
Croissance totale, en % en monnaie groupe, des 50 champions, de l'année 2002 à l'année 2015, et croissance organique sur base de l'échantillon publiant sa croissance organique 
Sources: rapports annuels, analyses OC&C 

2002 ; 2003 ; 2004 2005 2006 2007 2008 2009 - 2010 2011 2012 2013 . 2014 2015 

Croissance totale des 50 champions de l'année . 4 , 9 . 2,1 6,3 • 6,2 5 , 5 . 9,5 . 1 3 , 3 0 , 6 * 7 , 9 > 7,3 5 , 6 2 , 9 1,7 0 , 9 

Croissance organique • 4L2 . - 4 , 1 ; 4 , 6 5,2 5 , 6 J 6 , 5 . 6,7 2 , 7 r> 3 , 9 • 6 - 4 , 9 - 3 , 9 3 , 3 2 , 7 

i i i m i i i A i n s i , a u x É t a t s - U n i s , t a n d i s q u e les 
« G o l i a t h » m a i n t i e n n e n t p é n i b l e m e n t l eur p a r t 
de m a r c h é à 54,3 % sur le sec teur h y g i è n e et 
entre t ien [+0,7% vs 2010), les « D a v i d » v o i e n t 
l e u r p o i d s b o n d i r de 5,2 % par r a p p o r t à 2010, 
p o u r a t te indre 23 % . Le diagnost ic est s i m i l a i r e 
s u r d ' a u t r e s c a t é g o r i e s de p r o d u i t s ( a l i m e n t a ­
t i o n et bo issons , p a r e x e m p l e ) , a i n s i q u e dans 
d 'autres pays déve loppés , c o m m e le R o y a u m e -
U n i . M ê m e b i l a n dans les BRIC (Brési l , Russie, 
Inde et Chine) , où les «David» grapi l lent chaque 
a n n é e q u e l q u e s p o i n t s de p a r t de m a r c h é a u 
d é t r i m e n t des « G o l i a t h » . 

De meilleures marges brutes 
Les m a r g e s b r u t e s o n t g a g n é + 0 , 7 p o i n t , à 
4 5 , 1 % , b é n é f i c i a n t de la for te baisse d u cours 
des p r i n c i p a l e s c o m m o d i t é s ( -28 % p o u r l e 
l a i t , - 2 1 % p o u r le sucre , - 15 % p o u r les c é ­
r é a l e s , - 1 5 % p o u r l a v i a n d e , - 1 9 % p o u r l e 
p é t r o l e , s e l o n l a FAO) et des p l a n s d ' a m é l i o ­
r a t i o n dans les o u t i l s i n d u s t r i e l s et log i s t iques . 
Les c h a m p i o n s o n t , d a n s l ' e n s e m b l e , d é c i d é 
de r é i n j e c t e r i n t é g r a l e m e n t ces ga ins dans les 
i n v e s t i s s e m e n t s e n m a r k e t i n g ( + 0,7 p o i n t , à 
9 , 9 % ) e t e n r e c h e r c h e et d é v e l o p p e m e n t 
( + 0 , 1 p o i n t , à 1,3 % ) a f i n d e s t i m u l e r l e u r 
cro issance . 

L a m a r g e opérat ionnel le des géants s'est néan­
m o i n s r e p l i é e de 0,6 p o i n t , à 16,6 % , essen­

t i e l l e m e n t sous l ' i n f l u e n c e d ' é l é m e n t s excep­
t i o n n e l s de 2014 et 2015. Ce r e p l i c o n c e r n e 
tous les secteurs , sauf l e tabac , d o n t l a m a r g e 
opérat ionnel le gagne 4,5 p o i n t s , à près de 40 % 
e n m o y e n n e . 
A u f i n a l , sur les 50 c h a m p i o n s , s e u l e m e n t 12 
p a r v i e n n e n t cette a n n é e à c o n c i l i e r u n e crois­
sance (en m o n n a i e groupe) avec u n e a u g m e n ­
t a t i o n d u t a u x de m a r g e opéra t ionne l l e . 

Ascension du modèle actionnariat 
des fonds d'investissement 
D a n s ce c o n t e x t e d e c r o i s s a n c e o r g a n i q u e 
ralent ie et de marges sous press ion , n o u s assis­
t o n s à u n e m o n t é e e n p u i s s a n c e d u m o d è l e 
a c t i o n n a r i a l des f o n d s d ' i n v e s t i s s e m e n t s , à 
l ' i m a g e de 3G. À l ' o r i g i n e des r a p p r o c h e m e n t s 
e n t r e K r a f t et H e i n z d ' u n e p a r t , et e n t r e A B 
I n B e v et S A B M i l l e r d ' a u t r e p a r t , le f o n d s d ' i n ­
v e s t i s s e m e n t b r é s i l i e n v i s e u n e a m é l i o r a t i o n 
d e l ' E b i t d a ( r e v e n u s a v a n t i n t é r ê t s , i m p ô t s , 
d o t a t i o n s a u x a m o r t i s s e m e n t s et p r o v i s i o n s 
sur i m m o b i l i s a t i o n ) des n o u v e a u x ensembles . 
Des p o l i t i q u e s d r a s t i q u e s d e r é d u c t i o n des 
coûts sont a i n s i mises e n œ u v r e , m ê l a n t « z é r o 
b a s e d b u d g e t i n g » ( c h a q u e d é p e n s e d o i t ê tre 
j u s t i f i é e u n e n o u v e l l e f o i s c h a q u e a n n é e ) , 
c o n s o l i d a t i o n des l ignes de p r o d u c t i o n , réduc­
t i o n des effect i fs (10 % des e m p l o y é s de Kraft¬
H e i n z o n t été l icenciés depuis la f u s i o n ) . m m ni 

« La croissance 
organique, m ê m e 
ralentie, atteint 
2,7 % , signe 
que la grande 
consommation 
reste une industrie 
de croissance. » 
F r é d é r i c Fessart, associate 
partner chez OC&C Strategy 
Consultants 
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L'événement 

L'ALIMENTAIRE ENTETE 

Croissance comparée des 50 champions par secteur en 2015 

2012 2013 2014 2015 

Champions des PGC J + 5 , 6 j + 2 , 9 J + 1,7 j + 0 , 9 

Bières & Spiritueux j + 6 , 6 j + 5 , 7 j + 0 , 9 J + 1,5 

Alimentation & Boisson j + 6 , 5 + 3 , 3 J + 3 + 3 , 2 

Produits laitiers j j + 5 , 3 j + 2 , 4 J 
Hygiène & Soin j + 3 , 9 + 1,9 + 1,7 J + 0 , 3 

Dominante Pharma j - 2 , 9 j + 1,7 j - 1 , 4 j N/A 

Tabac J + 0 , 2 j + 0 , 8 j - 0 , 8 J - 1 , 5 

Entreprises diversifiées j + 11,1 j - 2 , 3 J - 2 , 4 , + 1 0 , 8 

METHODOLOGIE 

OC&C Strategy Consultants a 
a n a l y s é en d é t a i l les performances 
commerciales et é c o n o m i q u e s ainsi 
que les s t r a t é g i e s d é p l o y é e s par les 
50 plus grands fabricants mondiaux 
de produits de grande consommation 
(PGC). Les PGC comprennent 
l'alimentation, les boissons, le tabac, 
l'entretien de la maison, l ' h y g i è n e , la 
b e a u t é , et les aliments pour animaux. 
Ce classement est r é a l i s é selon 
le chiffre d'affaires du p é r i m è t r e PGC, 
en dollars, sans les taxes relatives aux 
tabacs et aux alcools. Pour la m a j o r i t é 
des s o c i é t é s , ces chiffres sont extraits 

des rapports annuels. Pour les groupes 
non a m é r i c a i n s , les d o n n é e s ont é t é 
converties en dollars selon le taux 
de change moyen sur l'exercice 2015. 
Les taux de croissance organique 
sont c a l c u l é s à p é r i m è t r e et taux de 
change constants. Les moyennes sont 
p o n d é r é e s par le CA du p é r i m è t r e des 
PGC des entreprises. Les transactions 
é t u d i é e s ne concernent que celles dont 
la valeur est p u b l i é e et significative 
(> à 10 M€). Lorsque les groupes 
effectuent une r é é v a l u a t i o n comptable 
de l'exercice, ce sont les d o n n é e s 
pro-forma qui sont prises en compte. 

UN NOUVEAU GROUPE AU TOP 

Top 10 des croissances du chiffre d'affaires PGC en 2015, en % 
(en monnaie de consolidation du groupe) 

TABAC ET ALCOOL EMARGENT ENCORE CAPITAUX BIEN ENGAGES 

Top 10 des marges opérationnelles en 2015 
(incluant les éléments exceptionnels), en % du CA 

En% 
+ 5 0 , 8 Reynolds 

+ 3 6 , 1 Altria 

British American Tobacco 

Philip Morris 

Sabmiller 

AB InBev 

Diageo 

Mondelez 

Johnson & Johnson 

Reckitt Benckiser 

L'OREAL, ROI DU MARKETING 

Top 10 des taux de dépenses marketing en 2015, en % 
du CA, parmi les entreprises qui publient leurs dépenses 
en marketing 

En% 

d L'Oréal j 

M Estée Lauder 

M C I Danone 

£ J Pernod Ricard 

M i l Kirin Beweries 

HWii AB InBev 

t n Coca-Cola Company 

g i l Diageo 

g i l Unilever 

fí¡% Heineken 

En% E 

6 5 , 1 Philip Morris 1 

j 4 7 , 2 Altria 

4 4 , 2 Colgate Palmolive j 

4 0 Estée Lauder j 

3 3 , 1 British American Tobacco f 
3 1 , 9 Unilever 1 

3 0 , 9 Hormel Foods 

3 0 Reckitt Benckiser j 

2 8 Kimberly Clark V 

i 2 5 , 3 Kaoj 

Top 10 des rentabilités des capitaux engagés en 2015 
(incluant les éléments exceptionnels), en % du CA 

En% 

J&J DETRONE KAO EN R&D 

Top 10 des taux de dépenses en recherche et développement 
en 2015 en 2015, en % du CA, parmi les entreprises qui 
publient leurs dépenses en R & D 

En%  

Johnson & Johnson Q 

» 3 , 5 

1 3 , 2 

1 3 , 1 

» 2 , 7 

2 , 6 

» 2 , 6 

> 1 , 9 

Kao 

Kirin Beweries 

L'Oréal 

Procter & Gamble 

Henkel 

Japan Tobacco 

Nestlé 

Unilever 

Kimberly Clark 

S 
Sources chiffres - rapports annuels, 
analyses OC&C 
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m ni m Ces méthodes portent leurs fruits : A B InBev 

a ainsi augmenté sa marge Ebitda de 30 % à 38,5 % 

entre 2006 et 2015, sans casser sa d y n a m i q u e de 

croissance, supérieure à ses concurrents directs. 

Q u a n t à K r a f t - H e i n z , le n o u v e a u groupe aff iche 

u n Ebitda de 24,6 % en 2015, soit 7 points de plus 

que la m o y e n n e p o n d é r é e des d e u x entreprises 

e n 2014. Sur le premier t r imestre 2016, le groupe 

v o i t encore son E b i t d a gagner 21 % , mais avec 

une croissance organique quasi à l'arrêt ( + 1,1 % , 

dont + 0,2 % aux États-Unis). Attendons 2016 pour 

juger si le n o u v e l ensemble p a r v i e n d r a à re t rou­

ver u n e d y n a m i q u e de croissance p lus franche. 

Le digital, un relais de croissance 
Le d i g i t a l est d e v e n u u n e n j e u m a j e u r d a n s 

la grande c o n s o m m a t i o n - et n o t a m m e n t dans 

l e u r c o m m u n i c a t i o n f i n a n c i è r e , p u i s q u e 31 



n 
DEUX FRUCTUEUX RACHATS 

Top 10 des plus grandes acquisitions en 2015, en millions de dollars 
Sources: rapports annuels, Mergermarket, analyses OC&C 

^ j> Montant des 
Cible Acquéreur i transactions en MS 

Q s A B M i l l e r P I c Anheuser-Busch InBev NV JJ 120 334 

Kraft Foods Group, Inc. Kraft-Heinz J 54518 

d N a t u r a l American Spirit (ex-US business) 
Japan Tobacco 5 000 

Coca-Cola Erfrischungsgetraenke AG The Coca-Cola Company ,> 3 208 

••"•Snuza Cruz SA (24.74% Stake) 

Moy Park Group 

British American Tobacco t j 2604 ••"•Snuza Cruz SA (24.74% Stake) 

Moy Park Group •à JBS .* 1507 

. ; Cargill Pork, LLC JBS 1 450 

Applegate Farms, LLC Hormel Foods 775 

ÌJ: J Danone Espana (15.7% Stake) y Danone SA 744 

TDRd.O.O. B u British American Tobacco 604 

Total des montants des transactions des top 10 acquisitions par les TOP 50 champions PGC : 190 744 

Total des montants des transactions des acquisitions par les TOP 50 champions PGC : 195 028 

Les opérations dont le montant n'a pas été divulgué n'ont pas été prises en compte. 
Les dates considérées correspondent à la date d'annonce des opérations. 

LA FRANCE EN BONNE POSITION 

Pays comptant le plus de champions Palmarès des pays par chiffre d'affaires des PGC, en 
des PGC M $, sur le total des 50 champions des PGC en 2015 
Sources: rapports annuels, analyses OC&C Sources: rapports annuels, analyses OC&C 

Pays 
J 
j 

Mombre de 
:hampions Pays 

CA PGC 2015 
en MS 

-
> % total 

États-Unis J 20 États-Unis 489 958 i 44 

Japon 6 Suisse -> 92361 É> 8 

Royaume-Uni "> 5 Japon J 88104 ) 8 

France <1) 4 Royaume-Uni ''> « 1 76482 7 

Danemark'1' 2 France 0) 70 782 6 

Brésil 2 Royaume-Uni, Pays-Bas 0) 59145 > 5 

Pays-Bas <1> 2 Brésil 57 697 5 

Chine j 2 Belgique '1> 43 604 4 

Suisse •j 1 Pays-Bas*1' J 32 790 3 

Royaume-Uni, Pays-Ba 1 Chine > 28141 è 3 

Belgique'1' Wà 1 Danemark'1' 19754 t 2 

Mexique 1 Mexique * 13845 i 1 

Suède 0) J 1 Suède' 1 ' J 11688 # 1 

Allemagne fO 1 Allemagne M 9 959 1 

Bermudes 1 Bermudes J 8092 i i Total M* 50 1 Total E> 1 1 0 2 4 0 2 i 100 

Union Européenne 1 17 Union Européenne 3 2 4 2 0 4 i 2 9 

M Union Européenne B) Union Européenne 

des 50 c h a m p i o n s m e n t i o n n e n t le m o t « d i g i ­
t a l » d a n s l e u r r a p p o r t a n n u e l . Les p l u s l o ­
q u a c e s s o n t les q u a t r e c h a m p i o n s f r a n ç a i s , 
avec 92 m e n t i o n s p o u r P e r n o d Ricard , 70 p o u r 
L O r é a l , 5 7 p o u r L V M H et 2 2 p o u r D a n o n e 
- q u i n ' e s t d e v a n c é q u e p a r H e n k e l (54 ) et 
U n i l e v e r ( 2 5 ) . 

Le d i g i t a l représente u n des relais de croissance 
d o n t les c h a m p i o n s o n t c r u e l l e m e n t b e s o i n . 

Les g r o u p e s L ' O r é a l et P r o c t e r & G a m b l e e n 
o n t p r i s la m e s u r e , p u i s q u ' i l s consacrent d é j à 
26 % et 30 % de leurs d é p e n s e s m é d i a s sur les 
supports d i g i t a u x - en hausse de 10 p o i n t s p o u r 
L'Oréal p a r r a p p o r t à 2014 ! 
Les c h a m p i o n s e x p l o r e n t é g a l e m e n t de p l u s 
e n p l u s les m o d è l e s de v e n t e d i rec te a u c l i e n t 
f i n a l , a f i n d ' é l a r g i r l e u r b a s e d e c l i e n t s et , 
s u r t o u t , de f i d é l i s e r l e u r s p l u s gros c o n s o m ­
m a t e u r s t o u t e n r é c o l t a n t des d o n n é e s p l u s 
p r é c i s e s sur l e u r c o m p o r t e m e n t . L 'Oréal v i s e 
a i n s i le d é p l o i e m e n t p r o g r e s s i f de 200 si tes 
m a r c h a n d s adossés à ses marques . P & G appro­
f o n d i t s o n p a r t e n a r i a t a v e c l a m a r k e t p l a c e 
d ' A m a z o n . M a i s , à ce j o u r , a u c u n c h a m p i o n 
n ' a réuss i à r e p r o d u i r e le s u c c è s de l a s t a r t - u p 
a m é r i c a i n e D o l l a r Shave C l u b , p a r v e n u e e n 
c i n q ans seulement au rang de d e u x i è m e acteur 
d u m a r c h é d u r a s a g e a u x É t a t s - U n i s , a v e c 
150 m i l l i o n s de d o l l a r s de c h i f f r e d ' a f f a i r e s . 

Faiblesse du marché chinois 
L'évolution d u m a r c h é c h i n o i s est u n autre défi 
a u q u e l d o i v e n t fa i re face les 50 c h a m p i o n s . La 
croissance d u m a r c h é de la grande c o n s o m m a ­
t i o n ne cesse d ' y r a l e n t i r , à + 3,5 % e n 2015, 
c o n t r e + 11,8 % e n 2012 , p é n a l i s é e p a r u n e 
n o u v e l l e a n n é e de r e p l i des ventes d ' a l c o o l dû 
a u x mesures a n t i c o r r u p t i o n mises e n place en 
2013 . L a c r o i s s a n c e d u s e c t e u r de l a g r a n d e 
c o n s o m m a t i o n chinois est désormais largement 
por tée p a r la v e n t e en l i g n e et p a r les v i l l e s de 
rangs 3 et 4 , où les acteurs l o c a u x sont souvent 
m i e u x a r m é s . A i n s i , a l o r s q u e les « D a v i d » 
a f f i c h a i e n t e n 2015 u n e croissance de 4,4 % en 
C h i n e , les 50 c h a m p i o n s d e v a i e n t se c o n t e n t e r 
d ' u n p l u s m o d e s t e 2 % . 
L 'année 2016 devra i t o f f r i r à n o u v e a u quelques 
p o i n t s d e m a r g e b r u t e s u p p l é m e n t a i r e s p o u r 
les 50 g é a n t s de l a g r a n d e c o n s o m m a t i o n en 
r a i s o n d ' u n e p o u r s u i t e de l a baisse des cours . 
E n revanche , pas de sursaut à a t t e n d r e e n m a ­
t ière de croissance o r g a n i q u e . A u p r e m i e r t r i ­
mes t re 2016, l a croissance o r g a n i q u e d u t o p 4 
r e s s o r t à + 3,3 % , i n f é r i e u r e a u x p r é v i s i o n s <o 

h a b i t u e l l e s d u secteur, à 4 % , 5 % . ° 
A u sein de ce t o p 4 , Procter & G a m b l e apparaît Jj 
p a r t i c u l i è r e m e n t à la p e i n e avec u n p e t i t p o i n t -3, 

de croissance o r g a n i q u e , p é n a l i s é par u n sur- — 
prenant repl i dans les marchés émergents (-1 % ) . 3 
A contrario, U n i l e v e r b é n é f i c i e à p l e i n de son 6 

accé léra t ion dans les m a r c h é s é m e r g e n t s , o ù i l ^ 
réal ise 8,3 % de croissance o r g a n i q u e , m Ss 
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