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Principaux résultats financiers
Exercice clos au 30 juin

 Evolution en %

% Change
8%

18%
19%

19%
8%

2002
$40,238

6,678
4,352

3.09
1.52

2003
$43,377

7,853
5,186

3.69
1.64

Chiffre d’affaires net
Résultat d’exploitation
Bénéfice net
Par action ordinaire

Bénéfice net après dilution
Dividendes

Montants exprimés en millions de dollars 
sauf résultats par action

Chiffre d’affaires net
(en milliards de dollars)

2003

40.239.2
43.4

20022001

Cash flow opérationnel
(en milliards de dollars)

7.7 8.7

5.8

20032001 2002

Autres Informations concernant le bénéfice1 
(par action ordinaire après dilution)

2001 2002 2003
0

1

2

3

$4

Bénéfice par action déclaré

Fonds de commerce

Charges de restructuration

Bénéfice net après dilution
(par action ordinaire)

200320022001
0

1

2

3

$4

1  Les charges de restructuration par action se montent à 1,05 dollar en 2001, 0,50 dollar en 2002 et 0,39 dollar en 2003. L’exercice 2001 
inclut des charges de 0,15 dollar par action au titre de l’amortissement de fonds de commerce et autres éléments incorporels à durée de vie 
indéterminée, non requis selon les nouvelles règles comptables en vigueur depuis 2002.

Deux milliards de fois par jour, dans le monde entier, les marques 
de P&G se trouvent au contact de la vie des gens. 

P&G détient l’un des portefeuilles de marques parmi les plus 
importants et les plus solides au monde, grâce à des produits de 
qualité et dignes de confiance: Pampers, Tide, Ariel, Always, 
Whisper, Pantene, Bounty, Pringles, Folgers, Charmin, Downy, 
Lenor, Iams, Crest, Clairol’n Easy, Actonel, Oil of Olaz, … 

Notre promesse 
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A.G. Lafley
Chairman of the Board,
President and Chief Executive

A nos actionnaires

2003 a été une année de progrès 
significatifs pour P&G, qui a 
enregistré ses meilleures 
performances depuis près de 
dix ans.

• Le volume des ventes a progressé de 8 %.
• Le chiffre d’affaires s’est établi à 43,4 milliards de dollars, en hausse de 8 %.
• Le bénéfice et le bénéfice par action ont augmenté de 19 %, pour atteindre respectivement 

5,2 milliards de dollars et 3,69 dollars.
• Le programme de restructuration du Groupe est désormais achevé, en avance d’un an sur le 

calendrier. Sur l’ensemble de l’année, les charges de restructuration ont représenté 538 
millions de dollars. 

• Charges de restructuration exclues, la progression du bénéfice par action a été de 14 %. 
• La marge bénéficiaire nette a atteint son plus haut niveau depuis plus de 50 ans.
• Le retour sur investissement pour nos actionnaires (Total Shareholder Return, TSR) a été 

supérieur à ceux des indices Dow Jones Industrial Average et S&P 500.
• P&G a déclaré un dividende en hausse de 11 %, les dividendes versés aux actionnaires 

progressent ainsi pour la 48ème année consécutive.

Ces excellents résultats sont le reflet de la solidité du Groupe tout entier :

• Les cinq Global Business Units (GBU) affichent des bénéfices en hausse.
• 6 des 7 Market Development Organizations (MDO) voient leur chiffre d’affaires progresser.
• 19 de nos 20 plus grandes marques mondiales enregistrent une progression de leurs ventes 

en volume.
• Les parts de marché des marques globales de P&G se sont améliorées dans la plupart des 

catégories sur lesquelles nous intervenons (soit 80 % de nos ventes).

Ces performances sont d’autant plus marquantes qu’elles proviennent de nos « cœurs de 
métier » et qu’elles sont intervenues dans un contexte économique et politique difficile. En 
fait, 100% de la croissance des activités de P&G en 2003 a été générée en interne. Cette 
stratégie de développement peut être décrite de la manière la plus simple en parlant de 
« croissance à partir du cœur ». Nous partons de ce qui forme le « cœur » de nos catégories et 
de nos marques, de nos clients et marchés, de nos capacités et compétences, pour générer 
une croissance durable sur le long terme.

C’est là bien sûr le principal enjeu. Seule compte la performance sur le long terme. P&G se 
concentre sur les stratégies qui sauront assurer la bonne santé du Groupe sur le long terme. 
Au cours des vingt dernières années, P&G a ainsi offert à ses actionnaires un retour sur 
investissement annualisé de près de 17 %, soit un rendement supérieur à ceux des indices 
Dow Jones Industrial Average et S&P 500.
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Croissance du volume unitaire
(Augmentation en % par rapport à
l’année précédente)

2001 2002 2003

8.3%

0.2%

6.7%

Les forces fondamentales qui ont permis à P&G de réaliser de telles performances restent 
toujours pertinentes. Les décisions stratégiques prises ces trois dernières années restent 
valables. Grâce aux capacités et aux systèmes développés au sein du Groupe, nous pouvons 
nous appuyer sur ce qui a été réalisé par le passé pour soutenir la croissance future de P&G.

Des choix stratégiques
Nous avions défini cinq grandes priorités pour renouer avec la croissance. Chacune de ces 
priorités continue d’offrir aujourd’hui à P&G de formidables opportunités de croissance.

Faire de nos cœurs de métier et de nos principales marques des leaders encore plus 
forts. Les quatre grandes catégories « cœurs de métier » de P&G (Entretien du Linge, Soins 
Capillaires, Soins du Bébé, Hygiène Féminine) représentent près de 50 % du chiffre d’affaires et 
un pourcentage encore plus grand des bénéfices. Il est essentiel que ces activités continuent de 
progresser. C’est le cas aujourd’hui. Dans le domaine de l’Entretien du Linge, P&G est numéro 
un mondial, avec plus de 30 % de part de marché. Dans la catégorie Soins Capillaires, le Groupe 
occupe également la première place, mais avec seulement 20 % de part de marché. Il existe 
encore beaucoup d’opportunités de croissance dans chacun de nos quatre « cœurs de métier ».

Progresser plus vite avec nos plus importants clients. Aux Etats-Unis, les dix principaux 
distributeurs ont vu leur part de marché passer de 30 % à 55 % au cours des cinq dernières 
années. En Europe, la concentration au niveau national est encore plus forte. Cette tendance 
est une bonne chose pour P&G. Notre connaissance des consommateurs et notre capacité à 
travailler en partenariat avec les distributeurs n’ont que peu d’équivalent dans l’industrie. P&G 
aide en effet les distributeurs à se développer en proposant des programmes d’action conjoints, 
en mettant à leur disposition un portefeuille de marques mondiales, et un programme 
d’innovations produits qui donnent le « la » dans leur catégorie. Et lorsque les principaux 
distributeurs se développent, ce sont également les marques de P&G qui se développent.

Progresser dans les principaux pays où nous sommes implantés. P&G réalise plus de 
80 % de ses ventes sur ses dix plus grands marchés. Nous devons continuer à nous développer 
dans ces pays qui représentent les économies les plus importantes et les plus dynamiques au 
monde. Sur l’ensemble de ces dix marchés, l’activité de P&G progresse de 11 % par an. Le 
Groupe y occupe une position de leader, grâce à sa parfaite connaissance des consommateurs 
locaux, à des partenariats avec les distributeurs, et à d’importantes économies d’échelle. 
Pourtant, les opportunités de croissance y sont encore fort nombreuses. Ainsi, aux Etats-Unis, 
P&G est numéro un dans 23 catégories, mais sa part de marché n’est supérieure à 30 % que 
dans 18 catégories. Il ne fait aucun doute que nous pouvons encore développer notre 
leadership dans tous ces grands pays.

Développer et investir sur des catégories à forte croissance, génératrices de marges 
importantes. Nous renforçons le leadership de P&G sur les marchés de la Santé et de la 
Beauté, deux des catégories qui enregistrent les plus fortes croissances et dans lesquelles P&G 
dispose aujourd’hui de cinq marques dont le chiffre d’affaires dépasse le milliard de dollars. 
L’acquisition de Wella en ajoute une sixième. Avec Wella, les catégories Santé et Beauté 
représenteront ainsi près de la moitié du chiffre d’affaires et des bénéfices enregistrés par P&G, 
contre 25 % au début des années 1990. Nous sommes convaincus que ces deux catégories 
représenteront à l’avenir une part de plus en plus importante de l’activité de P&G.

Renforcer le leadership de P&G dans les pays en développement. La croissance des 
produits de consommation est liée à trois principaux facteurs démographiques : croissance de 
la population, apparition de nouveaux foyers, et croissance du revenu des ménages. Ces 
facteurs ont permis la croissance des marchés développés pendant des années ; ils tirent 
aujourd’hui celle de nombreux marchés en développement. La Chine, par exemple, représente 
le sixième plus grand marché de P&G, alors qu’elle n’occupait que la dixième place il y a 
seulement trois ans. Nous avons choisi de concentrer nos efforts sur ces marchés à forte 
croissance, structurellement attrayants, où P&G est à même de dégager une croissance durable.
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100% de la 
croissance de 
P&G a été générée 
en interne.
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Free Cash Flow 
(en milliards de dollars)

2001 2002 2003

7.2

3.3

6.1

Dépenses en capital 
(en % des ventes)

2001 2002 2003

3.4%

6.3%

4.2%

Objectif

Les choix stratégiques de P&G portent leurs fruits, mais chacun de ces choix réserve encore 
de belles opportunités de croissance. Il s’agit donc de maintenir le cap stratégique.

Coûts et gestion de trésorerie
Un autre pan de la stratégie de croissance de P&G consiste à mettre l’accent de manière 
constante sur la productivité, la réduction des coûts et la gestion de la trésorerie. 

• Ces trois dernières années, P&G a généré près de 17 milliards de dollars en free cash flow 
(trésorerie d’exploitation après dépenses en capital), soit deux fois et demi le montant 
généré au cours des trois années précédentes. Ce fut plus que suffisant pour financer la 
croissance des dividendes, le rachat d’actions et des acquisitions telles que Clairol et Wella.

• Les marges d’exploitation, hors charges de restructuration, ont progressé de manière 
significative. Nous avons mis en place une discipline rigoureuse ; le programme de 
restructuration nous a permis de réaliser des économies substantielles auxquelles s’est 
ajoutée la réduction d’autres coûts structurels. 

• Au cours des trois dernières années, les dépenses en capital ont été réduites de 1,5 milliard 
de dollars, sans que le Groupe renonce pour autant aux investissements stratégiques 
nécessaire au renforcement de ses capacités ou de son innovation. 

Nous ne relâcherons pas nos efforts, car il reste beaucoup à faire. Nous continuerons à 
améliorer notre productivité, à mieux cibler nos dépenses en capital, à réduire nos stocks, à 
augmenter la rentabilité des investissements réalisés dans les domaines du marketing et de 
l’innovation. Il est essentiel de préserver notre trésorerie et de maîtriser nos coûts, de manière 
à optimiser la valeur ajoutée pour nos consommateurs et nos actionnaires.

Nos principaux points de forces
Trois forces majeures permettent à P&G de se distinguer de la concurrence : ses marques,
sa capacité à innover et sa présence globale.

Marques. P&G est l’une des entreprises les plus compétentes au monde en matière de 
création et de stratégie de marques. Il y a trois ans, figuraient à notre portefeuille 10 marques 
générant un chiffre d’affaires d’au moins un milliard de dollars. Aujourd’hui, ces marques 
sont au nombre de 13, Oil of Olaz ayant notamment rejoint ce « club » en 2003. P&G 
s’efforce d’exploiter les avantages que lui offrent ses compétences en matière de stratégie de 
marques. Notre connaissance approfondie et globale des consommateurs nous permet de 
comprendre, d’anticiper et de répondre à leurs attentes avec la plus grande pertinence. Grâce 
à notre expertise, nous innovons en marketing et en publicité avec plus d’efficacité que 
nombre d’autres entreprises. Le leadership de nos marques et l’échelle à laquelle nous 
opérons sur les différentes catégories et marchés, nous permettent d’innover avec nos 
partenaires de la distribution et des médias, comme peu de nos concurrents peuvent le faire.

Innovation. P&G crée davantage de nouvelles marques et de nouvelles catégories que 
n’importe quel autre fabricant de biens de consommation. Ainsi, trois marques P&G 
figuraient dans le « top 10 » des nouveaux produits non alimentaires lancés sur le marché 
américain l’année dernière. Au cours des huit dernières années, P&G a vu chaque année l’une 
de ses initiatives classées premier ou deuxième produit de l’année aux Etats-Unis, dans la 
catégorie non alimentaire. P&G doit son leadership en matière de création de marques et de 
développement de nouveaux produits à sa formidable capacité d’innovation. Près de 7 500 
docteurs et chercheurs travaillent dans nos vingt centres techniques répartis sur quatre 
continents. Nous disposons de plus de 29 000 technologies brevetées pour les produits que 
nous commercialisons aujourd’hui. P&G œuvre plus que jamais à transformer ses brevets en 
produits que les consommateurs peuvent acheter et utiliser chaque jour. Et nous 
démultiplions cette capacité à innover en collaborant de plus en plus intensément avec des 
partenaires extérieurs. L’objectif est que 50 % des découvertes et des inventions 
commercialisées par P&G proviennent à terme de l’extérieur.
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1 Source: Information Resources, Inc. New Product Pacesetters  Annual Reports, Dollar Sales, 
top FDMx Non-Food products (excludes Wal-Mart)
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Depuis un demi-siècle,
Procter & Gamble 
est présent auprès 

des consommateurs français
à travers ses marques.

Le métier de P&G :
être à l’écoute des souhaits et

des besoins des consommateurs
afin de concevoir des produits

innovants et contribuer ainsi
durablement à l’amélioration 

de la vie quotidienne.

Pour plus d'informations
sur Procter & Gamble,

visitez le site 
www.fr.pg.com
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