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GROSSTES
SORGENKIND
IST EUROPA

5,6 % Umsatzwachstum — das ist die Bilanz
der Top-50-Konsumgiiterhersteller weltweit in
2012. Damit liegt das Wachstum der globalen
Riesen leicht hinter dem Vorjahreswert von
7,3 %, ist aber vor dem Hintergrund des nach
wie vor schwierigen wirtschaftlichen Umfelds
dennoch erfreulich. Dabei konnten die Kon-
sumguterhersteller ihre Gewinnmarge noch
von 15,8 auf 16,2 % hochschrauben. Eine regio-
nale Betrachtung zeigt allerdings, dass den
Top 50 noch einiges an Arbeit bevorsteht:

An dem Wachstum der Schwellenlander, ins-
besondere der BRIC-Staaten, profitieren die
Top 50 nur unterproportional, und auch das
Wachstumsgebiet Subsahara-Afrika ist erst
jungst und noch nicht bei allen Firmen in den
Fokus geriickt. Europa bleibt fiir die Konsum-
gluterhersteller ein Sorgenkind: Schwaches
Wirtschaftswachstum bzw. Stagnation und
hoher Wettbewerb dimmen die Wachstums-
moglichkeiten. Welche Strategien die grofdten
Konsumgiiterhersteller verfolgen und welche
Erfolge sie erzielen, beleuchten wir in der
neuesten Ausgabe der jahrlichen OC&C-Studie
~rends und Strategien im Konsumgtitermarkt*.
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Die Top-50-
Champions 2012

Ein erster Blick auf das Ranking der Top-
50-Konsumgtterhersteller zeigt keine gro-
Ren Uberraschungen. Mit einer Ausnahme
sind alles alte Bekannte. Nestlé belegt
nach wie vor Platz 1 und Procter & Gamble
Platz 2. Unilever und PepsiCo haben Pldtze
getauscht (Unilever jetzt auf 3 und PepsiCo
auf 4) und Coca-Cola ist dank Verbesserung
um einen Rang in die Top 5 aufgestiegen.
Damit stehen die beiden Softdrink-Konzer-
ne im Ranking nun erstmals seit 2006 wie-
der direkt hintereinander, doch nach wie
vor hat PepsiCo mit ca. 17 Mrd. USD einen
erheblichen Umsatzvorsprung gegenlber
Coca-Cola.

Aus eins mach zwei

Die Top 5 verlassen hat Kraft Foods. Hinter-
grund ist die Aufspaltung des Geschdfts

in zwei Unternehmen. Hinter dem Namen
Kraft Foods verbirgt sich zukiinftig das
amerikanische Lebensmittelgeschaft, wah-
rend das Auslands- sowie das globale Snack-
und Suwarengeschaft unter dem Namen
Mondelez International weitergefiihrt wer-
den. Trotz Aufspaltung verbleiben beide
Unternehmen unter den Top 20: Kraft Foods
auf Rang 19, Mondelez als Neueinsteiger
auf Platz 8.

DIE UBLICHEN
VERDACHTIGEN

Vom Platz verdrangt

Ein 8 %iges Wachstum in lokaler Wahrung
reichte Danish Crown nicht aus, um seinen
Platz unter den Top 50 zu sichern. Durch
den Wertverlust der ddnischen Krone
gegeniiber dem USD von 7,5 % stagnierte
der Umsatz in USD bei 9 Mrd. — zu wenig,
um sich gegentiber der jetzigen Nr. 50
durchzusetzen. Diese Position besetzt
wie auch in 2011 Estée Lauder, dank eines
Mehrumsatzes von 900 Mio. USD gegen-
tiber Vorjahr.

Henkel bleibt
Deutschlands einzger
Vertreter

Auch wenn Henkel mit nur ca. der Halfte
seines Gesamtumsatzes in der Liste der
Lebensmittelhersteller gefiihrt wird, zahlt
es nach wie vor zu den internationalen
Top-Grofen. Doch Henkel biilst weitere 5
Platze gegeniiber der Vorjahresplatzierung
ein und landet auf Platz 47. Es |duft damit
Gefahr, bald ganz aus dem Ranking zu ver-
schwinden. Allerdings ist diese Verschlech-
terung im Ranking — dhnlich wie bei
Danish Crown — auf eine Schwachung des

Euros gegeniiber dem USD zuriickzufiihren.

Denn in lokaler Wahrung hat Henkel 5%
wachsen konnen und insgesamt in 2012
Rekordzahlen geschrieben. Bei glinstigerem
Wechselkurs sollte ihm ein Platz unter den
Top 50 auch im ndchsten Jahr sicher sein.

Ranking 2012 der Top-50-FMCG-Champions

Rang Unternehmen

1 Nestlé AG

2 Procter & Gamble

3 Unilever

4 PepsiCo

5 Coca-Cola Company (The)
6 AB InBev

7 JBS

8 Mondelez

9 Archer Daniels Midland
10 Tyson Foods

11 Philip Morris International
12 L'Oréal

13 Groupe Danone

14 British American Tobacco p.l.c.
15 Heineken Holding

16 Japan Tobacco

17 Asahi Breweries

18 Kirin Breweries

19 Kraft Foods

20 Altria Group

21 Colgate Palmolive

22 Diageo

23 SABMiller plc

24 General Mills

25 Kimberly Clark

26 Brasil Foods

27 Johnson & Johnson

28 Kellogg Company

29 Reckitt Benckiser

30 Conagra

31 Grupo Bimbo

32 Nippon Meat Packers
33 KAO

34 Smithfield Foods

35 H.J. Heinz

36 Carlsberg

37 Imperial Tobacco

38 Dean Foods

39 Marfrig Group

40 Bunge Limited

41 Yamazaki Baking

42 Royal Friesland Campina
43 Ajinomoto

44 Pernod Ricard SA

45 Avon

46 Meiji Holdings

47 Henkel

48 SCA

49 LVMH

50 Estée Lauder Companies (The)
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Umsatz in LEH?
2012 (Mio. USD)

98.353
83.680
65998
65.492
47.890
39.758
37.253
35.015
34.715
33.278
31.377
28.885
26.835
24.075
23.639
23.324
19.408
19.346
18.339
17.350
17.085
17.057
16.713
16.658
16.103
14.661
14.447
14.197
13.836
13.263
13.176
12.722
12.567
12.343
11.649
11.612
11.505
11462
11.376
11.186
10946
10.755
10.647
10.564
10.546
10.463
10.413
10.142
9.966
9.714

1. Ohne gréRere auRergewdhnliche Posten - Gewinnmarge nach Beteiligungsgewinnen und anderen auRergewdhnlichen Posten

2. Ohne Verbrauchssteuer
Quelle: Jahresabschlussberichte; 10K; OC&C-Analyse

Gewinnmarge Rang
vom Umsatz! 12-11

16%
18%
14 %
14 %
24 %
34%
4%
15% Neu
2%
4%
44%
17%
13%
40%
21%
23%
7%
8%
15%
43%
23%
33%
37%
16%
14 %
5%
21%
11%
25%
7%
4%
3%
9%
5%
12%
12%
10%
4%
4%
0%
3%
5%
6%
24 %
3%
1%
13%
8%
19%
14 %
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5 Gewinner

<5 BiMeo

ESTEE
LAUDER

&

5 Zauderer

Erklimmt weiter die Top 50 und mausert
sich zum echten globalen Spieler, mit
starker Prasenz in den USA seit Kauf
des Backwarengeschafts von Sara Lee

Schaffte es in die Top 10 durch schnelles
Wachstum und Aufbau eines wahren
globalen Fleischimperiums

Glanzte durch weiterhin gutes organisches
Wachstum von 6.9 %, vor Wettbewerbern
Nestlé und P&G (fiinftes Jahr in Folge mit
hoherem organischen Wachstum als P&G)

Erzielte beeindruckendes organisches
Wachstum von 10 % (Spitzenreiter der Top
50) und Wachstum in Europa - und zeigte
damit, dass sich auch Europder von ihrem
Geld trennen, wenn man’s richtig anstellt

Konnte ebenfalls stark organisch
wachsen (starker als Konkurrent Diageo)
und profitierte von seinem Erfolg in den
asiatischen Madrkten

Europaische Umsatze

stagnieren

Findet sich am unteren Ende der Wachstums-
tabelle wieder und muss sich strategisch
umorientieren, nachdem Coty im letzten
Jahr sein Ubernahmeangebot zuriickgezo-
gen hatte

Leidet unter der hohen Abhdngigkeit

vom schwachen japanischen Heimatmarkt
und musste negatives Wachstum und sehr
schwache Renditen hinnehmen

Hatte (wie seine Wettbewerber auch) mit
dem schwierigen regulatorischen Umfeld
zu kampfen, erzielte allerdings niedrigere
Margen, aufgrund eines schwdcheren Mar-

kenportfolios und Abschreibungen im Zusam-

menhang mit Einkdufen aus besseren Zeiten

Musste akzeptieren, dass es im euro-
pdischen Windel-Markt nicht mithalten
kann und signalisierte Huggies* Ausstieg
aus dem Windelgeschaft in Europa

Hatte Schwierigkeiten zu wachsen und
seine Renditen zu halten; jetzt soll’s A.G.
Lafley richten, nachdem Investoren Ver-
trauen in den friiheren CEO Bob McDonald
verloren hatten

Lebensmittelumsatzwachstum (ohne Verbrauchssteuer, in lokaler Wahrung) - 2012 vs. 2011

In %

Grupo Bimbo

JBS

LVMH

Marfrig Group

General Mills

Brasil Foods

Unilever

L'Oréal

SABMiller plc

Estée Lauder Companies (The)

Nestlé AG

Kirin Breweries

H.J. Heinz

Smithfield Foods

Diageo

Groupe Danone

Asahi Breweries

Conagra

Kellogg Company

Pernod Ricard SA

SCA

Heineken Holding

Rovyal Friesland Campina
Archer Daniels Midland
Carlsherg

Henkel

Bunge Limited

Tyson Foods

Procter & Gamble
Coca-Cola Company (The)
Nippon Meat Packers
Altria Group

Yamazaki Baking

Colgate Palmolive

AB InBev

KAO

Kimberly Clark

Imperial Tobacco

Philip Morris International
Reckitt Benckiser
Ajinomoto

Japan Tobacco

British American Tobacco p.l.c.
Meiji Holdings

PepsiCo

Dean Foods

Kraft Foods

Mondelez

Johnson & Johnson

Avon

1. Gewichtet mit den Lebensmittelumsdtzen in USD; ohne Verbrauchssteuer
Quelle: Jahresabschlussberichte; 10K; OC&C-Analyse

. Gewichtetes

durchschnittliches Wachstum®: 5,64 %

Median: 5,43%
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Processing, ein chinesisches Unternehmen H = H
im Backwarengeschdft (2006), und ver- Elnkane Wleder
schiedene weitere, vor allem mexikanische H
SiR- und Backwarenproduzenten. Neben Etwas geStlegen

Skaleneffekten erhofft sich das Unterneh-
men vor allem Vorteile durch neue Méglich-
keiten in der Produktion und Zugang zu
neuen Kundengruppen und Landern.

Auch die Nr. 2 im Umsatzwachstum stammt
aus Lateinamerika: der brasilianische
Fleischproduzent JBS. Im letzten Jahr erst-
mals unter den Top 10 der internationalen
Konsumglterhersteller, treibt JBS sein glo-
bales Imperium weiter voran. 30 Akquisitio-
nen in den letzten 15 Jahren verhalfen zu
dem rasanten Aufstieg; und allein 3 Unter-
nehmenskdufe fanden bereits im ersten
Halbjahr 2013 statt. Mit einem Wert von
2,73 Mrd. USD wird die Ubernahme von zwei
Bereichen des Marfrig-Konzerns, Seara
Alimentos (Hahnchen- und Schweineprodu-
zent) und Zenda (Lederfabrik), sicherlich zu
den grolkeren des Jahres gehoren. In Zukunft
will sich JBS allerdings bei Akquisitionen
zuriickhalten: ,Die Firma ist jetzt mit ihrer
globalen Prasenz zufrieden und braucht
keine grolen Zukdufe mehr. Stattdessen
liegt nun der Fokus auf Verbesserungen®,
so der CEO Wesley Batista.

Nicht nur Grupo Bimbo und JBS setzten auf
Akquisition. Die Anzahl an Zukdufen mit
FMCG-Beteiligung in 2012 war zwar nicht
hoher als in 2011, doch lag der Wert tiber
Vorjahr (43 Mrd. USD in 2012 verglichen mit
36 Mrd. USD in 2011). Die gréiten Ubernah-
men waren Pfizer Nutrition durch Nestlé,
Asia Pacific Breweries durch Heineken und
Ralcorp Holdings durch Conagra Foods. Sie
machten gemeinsam 59 % des Gesamtwer-
tes an Akquisitionen aus. Allein der Kauf
von Pfizer Nutrition kostete Nestlé 11,6 Mrd.
USD — eine Ubernahme, die Nestlés Baby-
nahrungsgeschaft insbesondere in den
Schwellenldndern starken soll. Die ehema-
lige Pfizer-Sparte erwirtschaftete in 2011
ca. 85% seines Umsatzes in diesen schnell-
wachsenden, geburtenstarken Mdrkten.

Auch 18 Verkdufe wurden von Top-Konsum-
glterherstellern getdtigt, mit einem Gesamt-
wert von 14 Mrd. USD. Mit ca. 3,5 Mrd. USD
war der Verkauf von Pringles durch Procter
& Gamble an Kellogg’s der grofte, gefolgt
von SCAs Verkauf seiner Verpackungs-
sparte flir ca. 2 Mrd. USD und SAB Millers
Verkauf seines Biergeschafts in der Ukraine
und Russland fiir knapp 2 Mrd. USD. Zu den
Hauptgriinden fiir die getdtigten Verkdufe
zdhlten operative Umstrukturierungen.

Gesamtwert von Akquisitionen! der globalen Top 50, 2001-20122

Trotz der etwas gestiegenen M&A-Aktivitd-
ten im Vergleich zu 2011 macht das akquisi-
tionsgetriebene Wachstum einen geringe-
ren Anteil am Gesamtwachstum aus als im
Vorjahr: Waren in 2011 gut 30 % des Wachs-
tums akquisitionsgetrieben, lag der Anteil
in 2012 bei ca. 18 %. Die organische Wachs-
tumsrate belief sich in 2012 auf 4,9 %, wobei
Preissteigerungen einen hoheren Einfluss
hatten als Mengenverdnderungen: Bei den
untersuchten Unternehmen (nicht alle wei-
sen diese detaillierten Zahlen aus) fielen
bei einem organischen Wachstum von 4,9 %
1,9 Prozentpunkte auf Volumen- und 3,0
Prozentpunkte auf Preissteigerungen zurick.

Unilever, Pernod Ricard und Heinz gehdren
zu den Unternehmen, die groReres organi-
sches Wachstum verzeichnen konnten als im
Vorjahr. Die derzeitige Nr. 3 im Ranking, Uni-
lever, (ibertraf damit 5 Mal hintereinander
seinen groften Rivalen Procter & Gamble
von Platz 2. Doch noch hat P&G umsatzseitig
einen komfortablen Puffer von gut 17 Mrd.
USD gegeniiber Unilever.

Spitzenreiter Uber die letzten fiinf Jahre
gesehen ist Reckitt Benckiser, das in diesem
Zeitraum durchschnittlich 8,4 % pro Jahr
organisch zulegen konnte.

i . UsD -_

59% des Gesamtwerts machten die . .
113 drei Akquisitionen von Pfizer Nutrition Reckitt Benckiser 10,0% 8,0% 6,0% 13,0% 5,0% 8,4%
(durch Ne_stle), Asia Pacific Breweries Nestlé AG 83% 4.1% 6.2% 3.0% 59% 6,5%

(durch Heineken) und Ralcorp
88 Holdings (durch Conagra) aus. Groupe Danone 8,4% 32% 69% 7,8% 5,4 % 6,3%
Unilever 74 % 3,5% 4,1% 6,5% 6,9 % 5,7 %
72
Pernod Ricard SA 8,7% -0,4% 4,0% 7,0 % 8,0% 5,5%
Colgate Palmolive 54% 6,5% 3,0% 4,0% 2,0% 4,2%
26 48 47 )
43 H.J. Heinz 6,9 % 5,5% 2,1% 1,9% 3,5% 4,0%
36 2
30 L'Oréal 3,1% -1,1% 5,6 % 6,0 % 6,2% 4,0%
22 19 19 Diageo 6,0% 11% 24% 4,4% 53% 3,8%
Kraft Foods 6,8% 1,5% 3,7% 7,0% -0,4 % 3,7%
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010° 20113 2012 Procter & Gamble 5,0% 2,0% 3,0% 4,0% 3,0% 3,4%
N i- 0 (o) - 0 0 0
24 31 23 28 24 30 34 37 29 20 31 31 A}n}zahl der Unternehmens-Akqui Kellogg Company 6,0% 3,0% 1,3% 4,5% 2,7% 3,0%
sitionen der globalen Top 50

Carlsberg 8,0% 0,0% -3,0% 6,0 % 3,0% 2,8%

1. Ohne Ber(icksichtigung von Akquisitionen mit unverdffentlichtem Kaufpreis

Organisches Wachstum der Lebensmittelumsatze, 2007 - 2012

In %

2. Bezogen auf das Datum der Ankiindigung der jeweiligen Transaktion
3. Die Daten wurden dank neuer Informationen gegeniiber dem Vorjahr aktualisiert
Quelle: Mergermarket; Handelsberichte; OC&C-Analyse

Unternehmen, die ihr organisches Wachstum in 2012 steigern konnten.

1. Umfasst FMCG-Champions, deren Lebensmittelumsdtze mehr als 80 % der Gesamtumsatze ausmachen und die
das organische Wachstum fiir mindestens die letzten drei Jahre ausgewiesen haben

2. Alle Angaben basieren auf der lokalen Wahrung

Quelle: Jahresberichte; 10k; OC&C-Analyse
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Umsatzrendite, 2012
In %

Philip Morris International
Altria Group

British American Tobacco p.l.c.
SABMiller plc

AB InBev

Diageo

Reckitt Benckiser
Coca-Cola Company (The)
Pernod Ricard SA

Colgate Palmolive

Japan Tobacco

Heineken Holding
Johnson & Johnson

LVMH

Procter & Gamble

Umsatz- und Loréal
Kapitalrenditen Nestlé AG

General Mills

Kraft Foods
Mondelez

PepsiCo

Unilever

Estée Lauder Companies (The)
Kimberly Clark
Groupe Danone
Henkel

H.J. Heinz

Carlsberg

Kellogg Company
Imperial Tobacco
KAO

Kirin Breweries

SCA

Conagra

Asahi Breweries
Ajinomoto
Smithfield Foods
Brasil Foods

Royal Friesland Campina
Grupo Bimbo

Dean Foods

Tyson Foods

Marfrig Group

1BS

Avon

Nippon Meat Packers
Yamazaki Baking
Archer Daniels Midland
Meiji Holdings

Bunge Limited

-~ Gewichteter Durchschnitt!: 16,2 %

- Median: 13,4 %

1. Gewichtet mit LEH-Umsdtzen (ohne Verbrauchssteuer) in USD
Quelle: Jahresabschlussberichte; 10K; OC&C-Analyse
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Nicht nur durch

Akquisitionen

36%

35%

36%

Umsatzwachstum in Europat, 2011-2012

In %

Archer Daniels Midland

General Mills

JBS

Diageo

Brasil Foods

Estée Lauder Companies (The)

SCA

LVMH

Kellogg Company

H.J. Heinz

Bunge Limited
KAO

Unilever

L'Oréal

Carlsberg

Henkel

Ajinomoto

Nestlé AG
Heineken Holding
Pernod Ricard SA
Groupe Danone
Procter & Gamble
SABMiller plc
PepsiCo

Johnson & Johnson
Imperial Tobacco
Colgate Palmolive
Royal Friesland Campina

British American Tobacco p.l.c.

Kimberly Clark

Coca-Cola Company (The)
Avon

Mondelez

AB InBev

Philipp Morris

Marfrig Group

Median: 1,1%

Akgquisitionen von Elstar Oils
und Golden Peanut

Akgquisition von Yoplait

Wachstum auf kleiner Basis

Akquisition des tiirkischen
Mey Icki; vereinzelt organisches
Wachstum durch Marketing

Wachstum auf kleiner Basis

Neue Produkteinfiihrungen in UK,
D und I; weitere Filialeréffnungen
in Europa und im Nahen Osten

Kauf des europdischen Tissue-
Geschafts von Georgia-Pacific;
leichtes organisches Wachstum

Neue Produkteinfiihrungen und
Distributionskandle; Marketing

Akguisition von Pringles

Preiserhohungen und
liberarbeitetes Rabattsystem;
Positive Wahrungseinfliisse

1. Nur Unternehmen, die europdische Umsatzzahlen ausweisen
Quelle: Jahresabschlussberichte; 10K; OC&C-Analyse
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Die Einkaufer: ADM,
General Mills, Kellogg’s

Archer Daniels Midland und General Mills
sind die Unternehmen der FMCG-Top-50 mit
den héchsten Wachstumsraten in Europa.
Beide haben in 2011 eingekauft, allerdings
sind die Beweggriinde verschieden.

ADM, amerikanischer Getreide- und Pflan-
zendlhersteller, expandiert in Osteuropa.
Durch seinen Kauf des polnischen Unterneh-
mens Elstar Oils fiir 99 Mio. GBP in 2011
baute es seine Prasenz in dieser Region
deutlich aus. ,Wir erweitern unsere Getrei-
debeschaffung sowie unsere Kapazitdten
flr Verarbeitung und Vertrieb in Kernver-
sorgungsgebieten — inklusive Osteuropa“
(Geschdftshericht 2012). Durch Produktion
in Polen kann das Unternehmen nicht nur
vom Wachstum des lokalen Verbrauchs
profitieren, sondern insbesondere die Ha-
fen von Danzig und Gdynia nutzen, um den
Verkauf in weitere osteuropdische Lander
zu starken. Denn hier sind die Aussichten
besser als in Westeuropa, schon allein dank
eines etwas positiveren BIP-Wachstums.

Fir General Mills spielte weniger die Erschlie-
Bung des osteuropdischen Marktes eine
Rolle. Vielmehr verspricht sich der ameri-
kanische Milchproduktehersteller, mit dem
Kauf des 51%-Anteils an Yoplait fiir 714 GBP
von der Starke der Marke und wachsenden
Joghurt-Nachfrage zu profitieren. General
Mills halt bereits seit 1977 die Lizenz fur die
Marke Yoplait und betrieb auch vor dem
Deal das Amerika-Geschaft. Nach dem An-
teilskauf im Juli 2011 legte es im Mai 2012
nach und kaufte das Franchise Yoplait Irland
fir 14 Mio. GBP. Yoplait ist die zweitgrofte
Marke im globalen Joghurtmarkt und steu-
erte 7 Prozentpunkte vom Gesamtumsatz-
wachstum des Unternehmens bei.

Ein weiteres Unternehmen, das in Europa
von einem Einkauf profitieren konnte, ist
Kellogg's. Mit seinem Kauf von Pringles, dem

weltweit zweitgrolsten Anbieter von gewiirz-

ten Snacks, stieg der Umsatz in Europa um
8,3% in 2012. In Amerika und Asien konnten
mit 7,4 % und 7,2% ebenfalls ansehnliche

14 Annual OC&C-Study FMCG Champions — Schritt halten

Wachstumsraten erzielt werden. Durch die
Akquisition, die das Snack-Geschdft von
Kellogg's verdreifachte, hat das Unterneh-
men erstmals eine Versorgungkette, die
auch in Latein Amerika, Europa und Asien-
Pazifik spezifisch auf das Snack-Geschaft
ausgerichtet ist. Auch die kommerzielle
Seite kann der Lebensmittelproduzent nun
individuell auf den Geschaftshereich zu-
schneiden. Das organische Wachstum des
Unternehmens blieb in Europa allerdings
hinter den Erwartungen zurick. Ein organi-
scher Umsatzriickgang von 3,8 % ging ins-
besondere auf einen schwachen britischen
Markt zuriick. ,Unsere Innovation und
unser kommerzielles Konzept haben sich
nicht so positiv entwickelt wie zu Anfang
des Jahres erwartet, insbesondere in UK,
unserem groéRten europdischen Geschaft.”
(Geschaftsbericht 2012)

Estée Lauder Case
Study: Organisches
Wachstum dank eige-
ner Stores

Das Kosmetikunternehmen Estée Lauder
erzielte 2012 ca. 42 % seines Umsatzes auf
dem amerikanischen Kontinent, 21% in
Asien-Pazifik und die restlichen 37 % auf
den europdischen und afrikanischen Mark-
ten sowie im Nahen Osten. Damit ist die
EMEA-Region (Europe, Middle East und Afri-
ca) die zweitwichtigste flir das Unternehmen
und das dort erreichte 11%ige Wachstum
besonders erfreulich. (Zum Vergleich: In
Nord-, Mittel- und Stidamerika stieg der
Umsatz um 8%, in Asien-Pazifik um 14 %.)
Besonders gut lief das Geschaft in England,
Deutschland und Italien, wahrend Spanien
und die Balkan-Staaten sinkenden Umsatz
verzeichneten und damit den Durchschnitt
driickten.

Ein Teil des Erfolgs basiert auf der Eroff-
nung neuer, eigenbetriebener Stores. 50
M.A.C., Bobbi Brown und Jo Malone Filialen
wurden in 2012 erdffnet, hauptsachlich in
Europa und dem Nahen Osten. Aufserdem

entstehen derzeit zwei Flagship-Stores
im Londoner Stadtteil Covent Garden und
Paris, die insbesondere der Starkung der
Marke dienen.

Ein zweiter Teil geht auf die extrem positive
Entwicklung des Reiseeinzelhandels zurtick.
In diesem Segment wuchs Estée Lauder glo-
bal um 100% in drei Jahren, u.a. getrieben
durch die steigende Anzahl an Flugreisen-
den. Doch nicht nur die gute Entwicklung
des Marktes, sondern auch die spezifische
Strategie Estée Lauders zahlte sich aus:
Durch Pop-up-Stores und professionelle
Schminkberatung konnten Kunden gewon-
nen werden. Europa und der Nahe Osten
als groflte Reiseeinzelhandelsmdrkte profi-
tierten besonders von dem Mehrumsatz.

Ahnlich wie Estée Lauder setzt auch der
Anbieter von Luxusgltern LVMH auf neue
Stores und Reisende. Dadurch schaffte es
der Konzern, knapp 11% Umsatzwachstum
mit seiner Parfum- und Kosmetik-Sparte
zu erzielen, im Vergleich zu knapp 6 % mit
Weinen und Spirituosen.

Der Aushau des Filialnetzes erfolgte iber
den Kosmetik-Retailer Sephora, Tochterun-
ternehmen von LVMH. Der Fokus der neuen
Stores lag auf Frankreich, Italien, Danemark
und Schweden. Darber hinaus konnte
LVMH sein Produktangebot komplettieren
und Umsatz durch erfolgreiche Produktein-
flihrungen und Marketingkampagnen ver-
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bessern. Das Parfum La Petite Robe Noire
eroberte bereits acht Monate nach Markt-
eintritt Platz 2 des franzosischen Parfum-
Marktes.

Fiir das Europa-Geschaft ist aber nicht nur
der europdische, sondern zunehmend auch
der asiatische Kunde in Europa von Bedeu-
tung. ,Asiatische Verbraucher, die sich in
stets wachsender Zahl tiber ihre nationalen
Grenzen hinaus wagen, verkorpern weiter-
hin eine hohe Dynamik* (Geschaftsbericht
2012).
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PROFITIEREN VON
WACHSTUMSREGIONEN

Auch wenn einige Konsumgiterhersteller
den Kampf um Umsatzwachstum in Europa
erfolgreich fiihren, setzen die meisten auf
Wachstumsregionen und versuchen ihre
Abhdngigkeit vom europdischen Markt zu
senken.

Henkel beispielsweise generiert derzeit

43% des Gesamtumsatzes in seinen Wachs-

tumsmarkten Osteuropa, Afrika /Nahost,
Lateinamerika und Asien ohne Japan. Dies
ist eine Steigerung um 6 Prozentpunkte
gegeniiber 2008, wo diese Regionen einen
Umsatzanteil von 37 9% ausmachten. Auch
der Mitarbeiteranteil in den Wachstums-
markten hat sich erhht: von 51% in 2008
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auf ca. 55% in 2012. Diesen Trend mochte
Henkel in Zukunft fortfiihren. ,Die Verlage-
rung der wirtschaftlichen Dynamik von den
reifen in die Wachstumsmarkte wird sich
fortsetzen. Daher miissen wir unsere Pra-
senz in diesen Markten in den ndchsten
Jahren weiter ausbauen®, so der Vorstand-
vorsitzende Kasper Rorsted. Geplant ist,
dass bis 2016 zwolf der 20 umsatzstdrksten
Ldnder aus den Wachstumsmadrkten
kommen.

BRIC-Lander

Trotz des nach wie vor hohen Interesses
der Top 50 an den BRIC-Staaten hinken die
globalen Grofken weiter den lokalen Firmen

hinterher. Insbesondere in China bleibt die
Marktdurchdringung durch internationale
Unternehmen niedrig: 17% in 2012 vergli-
chen mit 38 % fiir die fiihrenden lokalen
Firmen. In Brasilien stehen die Top 50 (ohne
brasilianische im Ranking vertretene Fir-
men) etwas besser da. Mit 36 % Marktanteil
sind sie starker aufgestellt als die fiihrenden
lokalen Unternehmen (ohne lokale Top-50-
Unternehmen), die 22% halten.

Dabei konnten die Top 50 in Bezug auf or-
ganisches Wachstum in den letzten Jahren
durchaus mit den fithrenden lokalen Unter-
nehmen Schritt halten. Beide Gruppen
verzeichneten ein organisches Wachstum

von ca. 12% pro Jahr von 2005 bis 2012.

In dem gleichen Zeitraum blieb das Gesamt-
wachstum der globalen Riesen allerdings
jahrlich um 4,5 Prozentpunkte hinter der
lokalen Konkurrenz zuriick (13,5% versus
18,0% pro Jahr).

Insbesondere im Zeitraum von 2005 bis

2009 war der Unterschied im Gesamtwachs-

tum zwischen den beiden Gruppen gravie-
rend (11,0 % verglichen mit 19,2% pro Jahr).
2010 und 2011 konnten die globalen Riesen
dann etwas an Boden gut machen: Dank

einer aggressiveren Akquisitionspolitik tber-

stieg ihr Wachstum das der Lokalen um

1,5 Prozentpunkte. In diese Periode fielen
beispielsweise die Ubernahmen von Wimm
Bill Dann durch PepsiCo und von Unimilk
durch Danone. In 2012 hatten die fiihrenden
lokalen Unternehmen wieder leicht die Na-
se vorn. Gerade in China und Indien scheint
es ihnen bisher besser zu gelingen, die
Konsolidierung zu ihren Gunsten voranzu-
treiben.

Afrika

Afrika bleibt im Scheinwerferlicht. Hohes
Bevdlkerungswachstum, ein stark wachsen-
des Bruttoinlandsprodukt, eine steigende
Anzahl an Haushalten, fiir die Markenpro-
dukte in Frage kommen — dies sind nur ein
paar der Argumente, die Konsumgiiterher-
steller dazu bewegen, ihr Afrika-Geschaft
auf- bzw. auszubauen.

Umsatz nach Land und Herstellerkategorie, BRIC-Lander, 2012

In Mrd. €
114,0
Weitere 39%
nationale
Unternehmen

Local Leader

Top 50 (lokal)

Top 50

26,8 153,8

24%

45%

17%

Bislang haben 29 der Top-50-Unternehmen
eine aktive Prasenz im sub-saharischen
Afrika aufserhalb Stidafrikas aufgebaut.
Europaische Firmen sind dabei ihren
amerikanischen Konkurrenten noch etwas
voraus und profitieren bereits vom starken
Wachstum und hohen Margen. Die Friihein-
steiger Unilever und Nestlé (Markteintritt
vor {iber 90 Jahren) glanzten beispielsweise
in Nigeria mit Wachstumsraten von 15 %
bzw. 20% (2010-2011), bei Umsatzrenditen
von 15% bzw. 22%. Diese Werte (iberstei-
gen z.T. deutlich die global erzielten Ergeb-
nisse der beiden Unternehmen.

Ein Unternehmen, das seine Prasenz in
Afrika erst kiirzlich noch stark ausgeweitet
hat, ist Danone. Fiir 441 Mio. GBP erhohte
der Milchproduktehersteller seinen Anteil
an dem marokkanischen Unternehmen
Centrale Laitiere von 29 % auf 67 %. Damit
wird Marokko zu einem der wichtigsten 10
Umsatzmarkte fiir Danone. Seit 1997 hat
Danone seinen westeuropdischen Umsatz-
anteil von 80 % auf 40 % reduziert und
gleichzeitig den Umsatzanteil aus wachsen-
den Markten von 20 % auf 50 % erhoht.

Einen tieferen Einblick in das Geschehen
am afrikanischen Markt und den Strategien
der FMCG-Branche bietet unsere kiirzlich
erschienene Studie ,In FMCG and not in
Africa? — You're already being left behind.*

3515

43%

@ Anteil
Gesamt-BRIC

Brasilien

Quelle: Euromonitor; OANDA; OC&C-Analyse

Russland Indien China

Gesamt
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