
1

Chiffredôaffaires& résultatsannuels2010/11*

Présentation disponible sur notre site : www.pernod-ricard.com
1 sept 2011

Tr¯s bonne performance, sup®rieure ¨ lôobjectif initial

Chiffre dôaffaires : +7%**

Résultat opérationnel courant : +8%**

Résultat net part du Groupe : +10%

Forte r®duction de la dette nette ¨ 9 milliards dôeuros

* Les proc®dures dôaudit sur les comptes consolid®s ont ®t® effectu®es. Le rapport de certification sera ®mis apr¯s v®rification du rapport de gestion

** Croissance interne
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Faits marquants pour Pernod Ricard en 2010/11
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ČDynamisme de lôactivit® : record historique des volumes 

du Top 14 et de 7 de ses marques

ČSoutien publi -promotionnel renforcé et nombreuses 

initiatives en mati¯re dôinnovation

ČForte progression des résultats financiers et poursuite du 

désendettement et du refinancement

Une stratégie efficace

Des objectifs financiers dépassés 



Č Chiffre dôaffaires : 7 643 Mú(+8%, croissance interne +7%)

Top 14 : volumes +6%, chiffre dôaffaires +10%*

Marchés émergents** : chiffre dôaffaires +17%*

Retour ¨ la croissance sur les march®s matures : chiffre dôaffaires +1,5%*

Chiffres-clés 2010/11
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*  Croissanceinterne

**    PNB annuel par habitant < 10 000 USD

Č Taux de marge brute enhausse à 60,3% du CA (vs 59,6% en 2009/10)

Č Investissementspubli -promotionnels : 1 441 Múen hausse de +11%*

soit 18,9% du CA vs 17,8% en 2009/10

Top 14 : 76% des investissements globaux, en croissance de +12%* (ratio Inv. PP / CA de 24,7%) 



Č Forte progression des résultats : 

Résultat opérationnel courant : 1 909 Mú(+6%, croissance interne +8%) 

Résultat net courant part du Groupe : 1 092 Mú(+9%) 

Résultatnet part du Groupe :  1 045 Mú(+10%) 

Chiffres-clés 2010/11
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Č Poursuite dôun d®sendettementrapide :

Forte réduction de la dette de (1 546) Múà 9 038 Mú

Amélioration du ratio Dette Nette* / EBITDA* à 4,4 au 30/06/11 (vs 4,9 au 30/06/10)

* Convertis aux taux moyens de lôexercice, m®thode cr®dit syndiqu®
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109 (91) (32)

1 741

CA T4 09/10 Croissance 

interne

Effet devises Effet 

périmètre

CA T4 10/11

Variation du chiffre dôaffaires au T4 2010/11

Č Croissance interne : +6% (Spiritueux +7%, Vins +1%)

Č Effet devises principalement lié à la baisse de lôUSD, du CNY et de lôINR

Č Effet périmètre : cession de certaines activités scandinaves, espagnoles et 

néo-zélandaises
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-1%

+6%
-5%

-2%



ČBon T4, croissance interne du chiffre dôaffaires ¨ +6%, dans 

la continuit® des 9 premiers mois de lôexercice 

ČPoursuite dôune croissance soutenue (+8%*) du Top 14

ČConfirmation de la très forte croissance sur les marchés 

émergents** (+20%*). Stabilité* sur les marchés matures

Evolution de lôactivit® au T4 2010/11

8

* Croissance interne 

** PNB annuel par habitant < 10 000 USD
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Variation du chiffre dôaffaires annuel 2010/11

Č Croissance interne : +7% (Spiritueux +8%, Vins en légère hausse) 

Č Effet devises principalement lié à la hausse des devises suivantes : CNY, 

USD, AUD, INR, KRW, CAD, MXN, BRL é

Č Effet périmètre : cession de certaines activités scandinaves, espagnoles et 

néo-zélandaises
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Effet devises Effet 

périmètre

CA 10/11

+8%

+7% +4% -2%
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Croissance interne du chiffre dôaffaires par r®gion

FY

2009/10

FY

2010/11

Asie-RdM +9% +15%

Amérique +4% +5%

Europe (hors France) -5% 0%

France 0% +4%

Monde +2% +7%

Croissance de toutes les régions :

ÅRetour à une croissance à deux chiffres en Asie-RdM

ÅBonne progression en Amérique

ÅAmélioration de tendance en Europe, avec une activité redevenue dynamique 

en Europe de lôEst mais un march® qui reste difficile en Europe de lôOuest

ÅCroissance solide en France 
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Très fort dynamisme

Asie ïReste du monde  

Analyse par catégorie
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M
FY

2009/10

FY

2010/11
æ 

æ

Interne

Chiffre dôaffaires 2 273 2 711 +19% +15%

Č Martell (+26%*) : 1ère source de croissance avec un effet mix/prix très favorable

Č Scotch whiskiesdu Top 14 (+16%*) : 2èmesource de croissance

Č Whiskies indiens(+30%*) : 3èmecontributeur

Č Absolut, JacobôsCreek et les Champagnes ont également tiré la croissance de 

la région

*Croissance interne



Asie ïReste du monde   

Analyse par pays
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Č Chine : très forte croissance (+23%*) tirée par Martell, les Scotchs et JacobôsCreek

Č Inde : très forte hausse de +33%* grâce aux whiskies locaux. Montée en puissance de 

Chivaset Absolut

Č Autres marchés émergents en plein essor : Vietnam (+50%*), Afrique/MO (+24%*)

Č Taïwan : très forte croissance, notamment sur Martell et les Scotchs

Č Marchés Duty Free : activité toujours dynamique (+21%*)

Č Corée du Sud : croissance de +3%* en ligne avec le marché 

Č Thaïlande: recul limit® sur lôann®e (-2%*), grâce à la bonne progression du Top 14 et à 

un fort rebond de 100 Pipersau T4

Č Australie : activit® p®nalis®e par la sortie volontaire dôactivit®s de vins secondaires, des 

conflits commerciaux au S1 et les inondations dans le Queensland au T3

Č Japon : ventes cumulées en croissance de +3%* sur lôexercice (rappel : absence de vente 

sur Chivasau T1 2009/10). Impact du tsunami sur lôactivit® (-7%* au T4) moins important 

quôanticip®

*Croissance interne



Amérique  

Analyse par catégorie
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M
FY

2009/10

FY

2010/11
æ 

æ

Interne

Chiffre dôaffaires 1 911 2 068 +8% +5%

Č Top 14 (+7%* vs +4%* en 2009/10) : principale source de croissance, avec 

notamment Jameson, Malibu et The Glenlivetaux Etats-Unis, Absolutau Brésil, 

Chivasen Duty Free et en Amérique Latine et HavanaClub à Cuba

Č Vins Premium Prioritaires : recul (-10%*) principalement lié à JacobôsCreek 

aux Etats-Unis sur un marché des vins australiens déprimé

Č Marques locales(+1%*) : fort recul de SeagramôsGin (-12%*) aux Etats-Unis 

mais très bonne performance de Passport(+16%*) et dôOrloff (+30%*) au Brésil

* Croissance interne

Accélération de la croissance du Top 14



Amérique  

Analyse par pays : États-Unis

Č Bonne orientation du marché tant en terme de dynamique que de mix : 

Å Nielsen 12 mois au 30 juin 2011 à + 4% et NABCA à +3%

Å Retour de la premiumisationet confirmation du redressement de lôactivit® dans le on-trade

Å Baisse de lôintensit® promotionnelle de la part de certains concurrents 

Č Pernod Ricard : impact positif du positionnement premium et du renforcement 

des investissements derrière les marques-clé

Å Croissance interne du chiffre dôaffaires à +2% et du Top 14 à +5%

Å Absolutrenoue avec la croissance

Å Accélération du développement de Jameson, 1er relais de croissance de Pernod Ricard USA

Å Bonne performance de The Glenlivet, Malibu et Mumm Cuvée Napa. Rebond de Perrier-Jouët

15

Absolut 2009/10 2010/11

Depletions -2% +2%

Nielsen +1% +3%

NABCA -2% +4%

Jameson 2009/10 2010/11

Depletions +24% +29%

Nielsen +16% +28%

NABCA +22% +25%



Amérique 

Analyse par pays : autres pays

Č Brésil : forte croissance (+12%*) tirée par le Top 14 (+41%*), notamment par 

Absolutet les Scotch whiskies

Č Mexique : croissance soutenue (+7%*) avec un très fort développement des 

Scotch whiskies

Č Canada : l®g¯re progression de lôactivit® avec des performances contrast®es :  

forte hausse dôAbsolutet de Jameson mais recul de JacobôsCreek et de Kahlua

Č Bonne progression sur la plupart des autres marchés : Argentine, pays andins, 

Cuba, Am®rique Centrale, é Fort recul au Venezuela (acc¯s restreint ¨ lôUSD) 

d®sormais peu significatif (environ 0,5% du chiffre dôaffaires du Groupe)
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* Croissance interne



Europe (hors France) 

Analyse par catégorie
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M
FY

2009/10

FY

2010/11
æ 

æ

Interne

Chiffre dôaffaires 2 176 2 114 -3% -

Č Top 14 :1èresource de croissance (+4%*) tirée par Jameson, Absolut, Beefeater, 

HavanaClub, Mumm et Perrier-Jouët. Baisse de Chivasen Grèce et Ballantineôsen 

Espagne

Č Vins Premium Prioritaires : retour à la croissance (+2%*) avec une forte 

progression de Campo Viejo au RU, en Allemagne et aux Pays-Bas. Recul de 

JacobôsCreek au RU

Č Marques locales: fort recul des vodkas polonaises et des aquavits scandinaves

Nette am®lioration de tendance sur lôann®e                                                             

Stabilité*du chiffre dôaffaires en 2010/11 vs -5%* en 2009/10

* Croissance interne



Europe (hors France) 

Analyse par pays
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Č Europe Occidentale : chiffre dôaffaires en recul de -2%*, soit une amélioration de 

tendance vs 2009/10 (-5%*)

Å Recul principalement lié à deux marchés : laGrèce (-33%*) et lôEspagne (-5%*) 

Å Allemagne: légère progression grâce au Top 14 (+11%*), tirée par HavanaClub et Absolut

Å Quasi-stabilité au RU (-1%* vs -10%*en 2009/10) et en Irlande (-1%* vs -6%*en 2009/10), 

soit une nette am®lioration par rapport ¨ lôexercice pr®c®dent

Č Europe de lôEst et Europe Centrale : net rebond (+9%* vs -9%* en 2009/10) 

avec une accélération au S2 (+12%*)

Å Russie: principal contributeur à la croissance de la région (+17%*, Top 14 +30%*) 

Å Ukraine: vigoureux redressement de lôactivit® (+19%*) 

Å Pologne (+1%*) : marques importées en forte croissance  (Top 14 +32%*), notamment 

Ballantineôs(+49%*), mais baisse des vodkas polonaises

*Croissance interne



France
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M
FY

2009/10

FY

2010/11
æ 

æ

Interne

Chiffre dôaffaires 721 750 +4% +4%

Č Poursuite de la bonne performance des marques du Top 14 (+6%*), notamment 

Ricard, Ballantineôs, Mumm, Chivas, HavanaClub, Perrier-Jouët, Jameson et 

Absolut

Č Ricard (+5%*) bénéficie du lancement de la nouvelle bouteille au S2 2010/11

Č Rebond des champagnes en volume et en valeur

*Croissance interne

Croissance solide
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Croissance interne du chiffre dôaffaires

par catégorie

21

Part 

dans le 

CA

FY 

2009/10

FY 

2010/11

Top 14 Spiritueux & Champagnes 58% +4% +10%

Vins Premium Prioritaires 5% -2% 0%

18 marques-clé locales / spiritueux 17% +4% +3%

Autres 20% -3% +1%

Total 100% +2% +7%

Mix de croissance très favorable

Les marques premium* représentent 71% du chiffre dôaffaires 

au 30 juin 2011 contre 69% au 30 juin 2010

* PVC aux US >= 17 USD pour les spiritueux et > 5 USD pour le vin



Revue du portefeuille
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*Croissance interne

Volumes : +6%

Chiffre dôaffaires : +10%*

Part dans le CA du Groupe : 58%

Top 14 

Spiritueux & Champagnes



Absolut 6% 6% 0%

Chivas Regal 7% 9% 2%

Ballantine's 7% 8% 1%

Ricard -1% 3% 4%

Jameson 17% 20% 3%

Malibu 6% 3% -3%

Beefeater 3% 4% 1%

Kahlua -1% -1% 0%

Havana Club 10% 8% -2%

Martell 11% 22% 11%

The Glenlivet 13% 14% 1%

Royal Salute 24% 27% 4%

Mumm 6% 7% 1%

Perrier-Jouët 14% 17% 3%

Top 14 6% 10% 4%

Volumes CA Effet mix / prix

Croissance interne

Č 5 marques sur 14 enregistrent 

une croissance interne du 

chiffre dôaffaires à deux 

chiffres

Č 12 marques sur 14 bénéficient 

dôun effet mix/prix favorable 

ou neutre 

Č Record historique des volumes 

pour le Top 14 et pour 7 des 

marques qui le constituent

Top 14 Spiritueux & Champagnes
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Accélération de la croissance par rapport à 2009/10

avec un effet mix/prix toujours très favorable (+4%)

Record historique en volumes



11 M cs +6%

VCroissance des volumes ¨ +6% (chiffre dôaffaires +6%*) dont      

+ 2% aux Etats-Unis et + 9% hors Etats-Unis

VLôeffet mix/prix globaldevient positif au S2 à +1%

VLe Br®sil, la Cor®e du Sud, la Russie, la Turquie, lôAllemagne, 

les pays andinset le RU représententla moitié de la progression*

4,6 M cs +7%

VCroissance tir®e par lôAsie, lôAfrique/MO, lôAm®rique Latine et

lôEurope de lôEst (environ 80% de la croissance*)

VPoursuite de la premiumisation: Chivas18 ans à +23%* et 

Chivas25 ans à +70%*

Top 14 Spiritueux & Champagnes

Marques «Icônes»
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*Croissance interne

Record historique en volumes



Top 14 Spiritueux & Champagnes

Marques premium
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6,3 M cs +7%

VCroissance* tir®e par lôAsie-RdM (2/3 de la croissance) Ą Les 

qualités Ballantineôs15 ans et plus progressent de +21%* (vs +5%*

pour BallantineôsFinest)

VCap de 1 M csatteint en France, très forte hausse en Pologne (qui 

devient le 3èmemarché export en Europe) et en Amérique Latine 

VRecul de la marque en Espagne (-8%*)

5,4 M cs -1%

VLancementde la nouvelle bouteille au T3 2010/11

VGains de part de marché en off-tradesur le marché français

VEffet mix/prix de +4% : haussetarifaire et effet mix favorable

3,8 M cs +10%

VForte progression sur lôensemble des march®s ¨ lôexception de la 

Gr¯ce et de lôEspagne

VLôAllemagne est devenue le premier march® de la marque en valeur

Record historique en volumes

*Croissance interne



Top 14 Spiritueux & Champagnes

Marques premium
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Record historique en volumes

3,5 M cs +6%

VAccélération au S2, tirée par les Etats-Unis (succès de «Malibu 

cocktails»)

VRedressement en Europe (+2%* vs -7%* en 2009/10) avec des 

situations contrastées 

3,4 M cs +17%

VCapdes 3 M csd®pass® sur lôexercice

VPerformance exceptionnelle tiréepar les Etats-Unis avec 1 M cs

(+29%), lôEurope de lôEst et lôAfrique du Sud

2,4 M cs +3%

VBelle performance en Espagne(+3%*), malgré un environnement 

difficile

VTrès fort développement dans les marchés émergents (sur des bases 

faibles)

1,7 M cs -1%

VQuasi-stabilité*dela marque : léger recul aux Etats-Unis et 

progression en Europe et en Asie

VRelance de la marque avec la nouvelle campagne publicitaire

« Delicioso»

*Croissance interne



Top 14 Spiritueux & Champagnes

Marques prestige
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1,8 M cs +11%

VCroissance remarquable(+22%*) traduisant un effetmix / prix très 

favorable

VBonne évolution du mix qualités (XO +29%*, Noblige+42%*)

0,7 M cs +13%

VFort développement tant sur son marché-clé (Etats-Unis+7%*)

quôen Duty Free et dans de nombreux marchés en plein essor 

(notamment en Asie) 

0,6 M cs +6%

VRebond de la marque (+7%* vs -8%* en 2009/10) tiré par la 

France, lôItalie et la Chine 

0,2 M cs +14%

VRebond confirmésur les principaux marchés : Etats-Unis, France

et Italie.Très fort développement en Asie (+31%*). Recul au RU

0,2 M cs +24%

VTrès forte croissance en Asie et sur les marchés Duty Free

VBonne performance en AmériqueLatine et en Afrique/MO sur des 

bases faibles

*Croissance interne

Record historique en volumes



Vins Premium Prioritaires : retour à la croissance

pour la première fois depuis 2007/2008 

28

Volumes : -1%

Chiffre dôaffaires : +0,4%*

Stratégie valeur : contribution** +6%*

Part dans le CA du Groupe : 5%

*Croissance interne

Volumes -3%  CA -1%*
Volumes +2%  CA -3%*

Volumes +6%  CA +8%* Volumes +3%  CA +6%*

**Contribution après investissements publi -promotionnels



18 marques-clé locales de spiritueux : poursuite de                           

la croissance tirée par les whiskies indiens
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Volumes : +6%

Chiffre dôaffaires : +3%*

Part dans le CA du Groupe : 17%

*Croissance interne

Č Très fort développementdes whiskies indiens (+30%*), activité

stratégiquedu Groupe

Č Performance globalepénaliséepar les reculsde Seagramôs Gin aux 

Etats-Unis (-12%*) et de 100 Pipers en Thaïlande (-13%*)



Principales initiatives marketing & innovations
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Innovations produit 

Nouveaux packagings

Editions limitées 

Promotions consommateurs

Sponsoring

Initiatives digitales

Nouvelles campagnes publicitaires
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ABSOLUT

Wild Tea

ABSOLUT 

Berri Açaï

ABSOLUT 

Orient 

Apple

ABSOLUT 

Elyx

MALIBU 

Black

MALIBU 

Fresh

MALIBU        

EZ  Cocktails

JAMESON 

Select 

Reserve

THE 

GLENLIVET

Nadurra 

Triumph

HAVANA 

CLUB   

Selección de 

Maestros

ROYAL 

SALUTE   

62 Gun Salute

ROYAL SALUTE   

A Tribute to 

Honour

JACOBôS 

CREEK 

Sparkling 

Moscato

BRANCOTT 

ESTATE 

Sparkling 

Sauvignon Blanc

Croissance gr©ce ¨ lôinnovation : 
Innovation produits



Nouveaux packagings 

RICARD

Nouvelle Bouteille

MARTELL VSOP

Nouveau Packaging

THE GLENLIVET 

Nouveau Packaging de gamme

HAVANA CLUB 3 Años

Nouveau Packaging

MUMM 

Packaging gamme Expert

Croissance gr©ce ¨ lôinnovation :

32



Editions limitées

33

JAMESON

St Patrickôs Day

PERRIER-JOUËT

Belle Epoque sculptures

BEEFEATER

Winter Gin 

CHIVAS REGAL 18 

Vivienne Westwood

ABSOLUT          

Glimmer

ABSOLUT           

Brooklyn

ABSOLUT           

SF

ABSOLUT           

Svea

ABSOLUT           

Watkins

MALIBU 

Snowflake

CHIVAS REGAL 18

Christian Lacroix

Croissance gr©ce ¨ lôinnovation : 



Promotions consommateurs

34

34

MARTELL 

Cognac Trunk Tour

BEEFEATER 24

Freeze Serve

MARTELL  

Boutiques Duty Free Asie

BALLANTINEôS

DégustationsBlue Safari

JAMESON

Cult Film Club

RICARD

Triporteurs Bar Tour

BEEFEATER 

Forever London Events

PERRIER-JOUËT

Luxury Hotel Salons

MUMM

Explorer Experiences

ON-TRADE OFF-TRADE & EVENEMENTIEL

KAHLÙA

Delicioso Night In

BEEFEATER 24 

Salons de Thé

Croissance gr©ce ¨ lôinnovation : 



Sponsoring 
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CHIVAS REGAL 25  

Festival de Cannes

ñBALLANTINEôS CHAMPIONSHIPò

Coréedu Sud

ROYAL SALUTE  

Sponsoring du Polo

CHIVAS REGAL 

Asian Film Awards

BRANCOTT ESTATE 

Sponsoring de la Coupe du Mondede  Rugby

JACOBôS CREEK 

Vin officiel de Wimbledon

JACOBôS CREEK 

Sponsoring de lôOpende Tennis dôAustralie

Croissance gr©ce ¨ lôinnovation : 



Initiatives digitales
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CHIVAS REGAL 

China: Voices of Chivalry Virtual Band

MALIBU 

Music Mixer app

JAMESON

Empire  óDone in 60 Secondsô

BALLANTINEôS Finest 

ElPlanBtv Virtual Music Platform

BALLANTINEôS Finest 

Human API

PERRIER-JOUËT 

Favourite Website Award

WORLDôS BEST BARS 

iPhone app
DRINKOLOGY 

UK Mixologist Forum

ABSOLUT 

Drinkspiration iPad App

KAHLUA 

Talkabout iPhone App

Croissance gr©ce ¨ lôinnovation : 



Nouvelles campagnes publicitaires

37

CHIVAS REGAL - Live with Chivalry JAMESON  Global - Easygoing Irish 

MARTELL Cordon Bleu

HAVANA CLUB GlobalKAHL ÚA - Delicioso

JAMESON -

Mexico

BRANCOTT ESTATE -

Stay Curious

CHIVAS 

REGAL 18

BALLANTINEôS - Leave an Impression

MARTELL - Noblige

THE 

GLENLIVET 

Taiwan

ABSOLUT - Blank

JACOBôS CREEK 

China

JACOBôS CREEK 

Australia

JACOBôS CREEK 

US - Australia

Croissance gr©ce ¨ lôinnovation : 
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Compte de résultat synthétique

Č Forte croissancedu résultat opérationnel courant :

ÅRetour à unecroissancesoutenuede lôactivit®

ÅNouvelle progression du tauxde margebrute (effetmix/prix favorable) 

ÅPoursuitedôuneforte croissancedes investissementsderrière les marques

Mú
FY

09/10

FY

10/11

æ æ Interne

10/11

æ Interne

09/10

Chiffre dôaffaires7 081 7 643 +8% +7% +2%

Marge brute après coûts logistiques 

MB/CA

4 218

59,6%

4 610

60,3%

+9% +8% +4%

Investissements publi-promo 

Inv. PP/CA

(1 262)

17,8%

(1 441)

18,9%

+14% +11% +5%

Contribution après publi-promo (CAAP)

CAAP/CA

2 956

41,7%

3 169

41,5%

+7% +7% +4%

Résultat opérationnel courant (ROC)

ROC/CA

1 795

25,4%

1 909

25,0%

+6% +8% +4%
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Effets devises / périmètre sur le ROC

1 909

1 795

Effet périmètre

Mú (49)

Č Effet périmètre de (49) Músur le ROC 2010/11 notamment lié aux cessions    

dôactivit®s en Espagne, en Scandinavie et en Nouvelle-Zélande                           

(effet anticipé sur le ROC 2011/12 de (7)* Mú)

Č Effet devises globalement positif de +25 Músur lôexercice, avec :

Å Impact favorable de la hausse des cours moyens de nombreuses devises dont 

principalement lôUSD (EUR/USD = 1,36 vs 1,39 en 2009/10) et le CNY, partiellement 

compens® par la hausse de la SEK, de lôAUD et de la GBP

Å Effet très favorable sur le S1 à +98 Múmais défavorable sur le S2 à (73) Mú

ROC  FY 09/10 ROC FY 10/11
Effets 

devises

-3%

25

+8%

Croissance 

interne

138

+1%

*Sur la base des transactions réaliséesà date 
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Č Nouvelle forte améliorationdu ratio margebrute après coûtslogistiques/ CA

Č Cetteprogression résultenotamment: 

Ådôun effetmix favorable: croissancedu chiffredôaffairesdu Top 14 

supérieureà celledu Groupe, forte progression des qualitéssupérieures

(Martell, Ballantineôs, Chivas,...)

Ådes haussestarifaires(en moyenne+1,5% pour le Top 14)

Ådôunebonnemaîtrisedes coûtants(en moyenne+1,5%)

Marge brute après coûtslogistiques

+75pb

Mú

FY 

09/10

Croissance 

interne 

FY 

10/11

Marge brute après coûts logistiques 4 218 +8% 4 610

MB/CA 59,6% 60,3%
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Investissementspubli -promotionnels

+103pb

Mú

FY 

09/10

Croissance 

interne 

FY 

10/11

Investissements PP (1 262) +11% (1 441)

Inv. PP/CA 17,8% 18,9%

Č Commeannoncé, Pernod Ricard a significativementaccrules investissements

derrière sesmarques(+11%*)

Č Croissancedu ratio Inv. PP/CA largementliéeà la haussede la part du Top 14 

dansle chiffredôaffaires

Č 76% des investissementspubli-promotionnelssontconcentréssurle Top 14 

(ratio PP/CA de 24,7% vs24,3% en 2009/10)

Č Les investissementssontallouésen prioritéaux marchésémergents(54% de la 

croissanceglobaledes investissements) 

*Croissanceinterne
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Frais de structure

* Frais de structure : Frais commerciaux+ Frais généraux+ Autres produits et charges

Č Haussedes fraisde structure de +5%*, inférieureà celledu chiffredôaffaires

Č Ratio fraisde structure/CA en baissede 15 pbà changes et périmètreconstants. 
Haussefacialede 10 pb (impact des cessions)

Č Moyensallouésen fonctiondu potentielde croissancedes marchés:

Å Renforcementdu réseaucommercial surles marchésémergentsà fort 
potentiel: Chine (+24%*), Inde(+29%*), Russie(+23%*), Brésil (+17%*)

Å Créationde filiales au Vietnam et en Afrique Sub-saharienne

Å Légèrebaisse* des fraisde structure en Europe Occidentale

Mú

FY 

09/10

Croissance 

interne 

FY 

10/11

Frais de structure* (1 160) +5% (1 260)

Frais de structure/CA 16,4% 16,5%

+10pb

*Croissanceinterne
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Résultatopérationnelcourant

Č Croissancedu ROC de +8%*:

Å Deuxfois la croissancede 2009/10 (+4%*)

Å Croissancesupérieureà lôobjectifannoncéen début dôexercice(+6%*)

Č Marge opérationnelle: hors effetsde changes et périmètre, améliorationde 28pb, 

en dépitde la forte haussedu ratio Inv. PP/CA

Mú

FY 

09/10

Croissance 

interne 

FY 

10/11

Résultat opérationnel courant 1 795 +8% 1 909

ROC/CA 25,4% 25,0%

- 38pb

*Croissanceinterne
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Plan de la présentation

- Résultat net courant part du Groupe

- Analyse du Chiffre dôaffaires

- Résultat opérationnel courant

- Compte de résultat synthétique

- Analyse par zone géographique

- Résultat net courant part du Groupe 

- Éléments non courants et résultat net

- Conclusion et perspectives



Contribution des régions à la croissance* du ROC
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1 795

107 15 11

1 933

ROC FY 

09/10

Asie & RdM Amérique Europe hors 

France

France ROC FY 

10/11

*Croissance interne

Résultat opérationnel courant en Mú

@ change et périmètre constants

Toutes les régions ont contribué à la croissance interne du résultat 

opérationnel courant du Groupe, avec un dynamisme très fort en Asie 

(Chine, Inde, Vietnam, Taïwan et marchés Duty Free)

+20%
+3% +2% +2%

3


