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En juillet 2007, Danone annongait la plus grosse acquisition

de son histoire. Un mouvement spectaculaire mais parfaitement naturel
qui paracheve une ambition stratégique pionniere, lancée il y a un peu
plus de dix ans ef résolument orientée santé.

CHRONIQUE
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décision qui est profondément structu-
rante. Toute I’histoire du Groupe ces
derniéres années peut en effet se lire a
la lumiére de ce changement d’identité.
Car en prenant le nom de ce qui n’est
alors que I’une de ses quelques mar-
ques phares, I’entreprise se met en
position de devoir assumer, nourrir et,
pour ainsi dire, tenir le positionnement
et les promesses santé que porte, pour
les consommateurs, la marque Danone.
Le changement de nom, annoncé au
ceeur de I’été 1994, est ainsi le pre-
mier geste d’une vaste aventure de
reconstruction et la premiére étape
d’un recentrage stratégique radical

vers I’alimentation santé, mouve-
ment qui, d’une certaine maniére, se
parachéve treize ans plus tard avec
I’annonce de I’offre publique sur
Royal Numico.

Le partenaire naturel

Royal Numico, bijou néerlandais de
I"alimentation santé, né il y a plus d’un
siecle dans une échoppe de Zegwaard
et désormais présent sur tous les conti-
nents ; pres de 3 milliards d’euros de
chiffre d’affaires dans seulement deux
métiers hautement spécialisés et in-
croyablement exigeants — la nutrition
infantile et la nutrition médicale ; des
centres de recherche de réputation in-
ternationale ; une croissance & deux
chiffres saluée par la Bourse et la
confiance des investisseurs ; des mar-
ques locales fortes ancrées dans I’his-
toire et la culture alimentaire de leurs
pays ; des équipes jeunes, renouvelées,
qui partagent un méme esprit entre-
preneurial... Bref, selon beaucoup
d’observateurs du secteur, ¢’est un petit
Danone. Ce n’est pas forcément un
hasard : nombreux sont, en effet, les
cadres dirigeants de Numico aavoir fait
leurs classes chez Danone justement.
Vu ainsi, le rapprochement semble na-
turel et la décision du Groupe de lancer,
le 9 juillet 2007, une offre sur Numico
ne surprend pas vraiment. La logique
stratégique est d’ailleurs unanimement
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saluée, méme si quelques analystes
considerent alors le prix du rachat élevé
(lire & ce propos, p. 4, I’entretien avec
Franck Riboud).

La perspective de deux
métiers d’avenir

La logique stratégique, donc, est claire :
avec I"acquisition de Numico, conco-
mitante de la vente des Biscuits, Danone
se focalise sur la santé et devient méca-
niquement coleader mondial de deux
des métiers de I’alimentaire qui offrent,
de I"avis des experts, les perspectives de
croissance & long terme les plus promet-
teuses (voir graphique p. 19) D’abord,
parce qu’elles sont portées par des ten-
dances démographiques de fond (com-
me le vieillissement de la population ou
le développement de nouveaux modes
de vie des familles). Ensuite, parce que
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leur important et nécessaire contenu en
recherche et développement les rend
difficilement accessibles pour certains
types d’acteurs, ce qui explique le poids
trés marginal des marques de distribu-
teur dans ces secteurs. Enfin, parce que
se développe aujourd’hui de plus en plus
largement la conviction scientifique que
certaines personnes, soit du fait de leur
age, soit du fait de leur état, ont besoin
d’une alimentation adaptée et d’une
nutrition spécialisée. Peu développée
pendant longtemps, la science nutrition-
nelle apporte ainsi aujourd’hui les preu-
ves qu’un jeune enfant ou une personne
trés agée ont des besoins nutritionnels
trés particuliers qui ne sont pas forcé-
ment couverts par une alimentation
classique. Ou qu’un régime alimentaire
étudié peut avoir un effet positif sur
I"efficacité d’un traitement ou la durée

d’une convalescence. On est la au coeur
de lamission des métiers de la nutrition
infantile et de la nutrition médicale.

Nouveau périmétre,

nouveau Danone

Le premier métier n’est pas une décou-
verte pour Danone, qui était déja un
acteur important du secteur. Depuis
plus de trente ans, le Groupe dévelop-
pait en effet discrétement une pépite,
Blédina, considérée par tous comme
I’une des références du secteur. Malgré
sa part tres faible dans le chiffre
d’affaires global de I’entreprise, mal-
gré le caractere presque exclusivement
francais de son marché, Danone n’a
jamais souhaité céder I’activité de
Blédina, laissant la marque cultiver sa
spécificité et continuant & investir pour
son développement. Aujourd’hui, s=w
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Blédina est I’incontestable numéro 1
de lanutrition infantile en France avec
une part de marché de plus 50% (tou-
jours en croissance) et une capacité
inégalée a produire des innovations de
rupture, notamment dans le domaine
des plats préparés. Rapprochée de
celle de Numico, I’activité de Blédina
faitaujourd’hui de Danone le numéro 1
européen de la nutrition infantile et le
numéro 2 mondial. La nutrition mé-
dicale, en revanche, est plutbt une nou-
veauté pour le Groupe, méme si, his-
toriquement, il aeu dans son portefeuille
de métiers une petite activité dans ce
secteur. S’adressant a des personnes
fragiles, généralement en soins ou en
convalescence (lire encadré page sui-
vante), les produits de nutrition
médicale offrent la particularité de né-
cessiter de tres importants efforts de
recherche, des relations permanentes
avec les autorités sanitaires et régle-
mentaires et un systéme de distribution
trés adapté. Malgré ces spécificités, les

ponts et les synergies potentielles avec
les autres métiers de Danone sont im-
portants : les recherches menées pour
lanutrition médicale serviront les autres
métiers, tout comme les relations de
confiance établies avec le monde mé-
dical. Dans I’autre sens, la nutrition
médicale bénéficiera clairement de
I’expertise marketing des activités
grand public et de leur capacité, par
exemple, a travailler sur le go(t et le
plaisir, dimension essentielle de toute
alimentation. Ces liens et ces oppor-
tunités sont justement au cceur de la
logique du nouveau visage du Groupe.
Un Danone plus cohérent en termes
de métiers et de positionnement. Un
Danone qui entend couvrir les besoins
en alimentation santé de tous, quels que
soient leur age ou I’endroit du monde ou
ils vivent. Un Danone encore mieux as-
sis géographiquement avec un équilibre
Europe-reste du monde au sein duquel
aucun pays ne représente plus de 14% de
son chiffre d’affaires. Un Danone plus

DEFINITION
NUTRITION INFANTILE

que le simple lait de vache.
Ces laits prennent ainsi
naturellement le relais

de I'allaitement maternel,
qui reste bien évidemment

I'aliment idéal du nouveau-né
jusqu’a 6 mois. Coté aliments

solides, ce sont les céréales
qui connaissent les plus
fortes progressions, fablant
sur 6% de croissance dans
les cing ans. Parallélement
se développe un nouveau

segment & frés fort potentiel,

les plats pour les «pefits
grands» de 18 & 36 mois,

ambitieux en matiére de recherche et
développement ou de responsabilité.
Un Danone plus ambitieux en matiere
de croissance. Un «nouveau Danone».

Des atouts stratégiques

Avec Numico, Danone s’appuie sur des
complémentarités qui lui offrent de
nouvelles perspectives. Géographiques,
d’abord, avec, pour la nutrition infantile,
une forte ouverture sur de nouveaux
pays et une solide présence de Numico
en Asie-Pacifique (24,7% de son acti-
vité en 2006).

Complémentarité des activités, ensulite,
avec I’ouverture d’un nouveau pdle
Nutrition Médicale. L’expertise acquise
sur ce segment sera profitable aux autres
pbles par des transferts de recherche
et développement et par un marketing
reposant plus sur I’animation de réseaux
commerciaux aupres des professionnels
de la santé. Le savoir-faire de Numico
en matiére de marketing santé bénéfi-
ciera a I’ensemble du Groupe.

Ainsi l'activité de Numico

se répartit & 65% sur les laits
et & 35% sur les aliments
solides. .., proportions
inverses de celles de Blédina.
Les axes d'innovation sont
donc différents, et vont
s'enrichir mutuellement.
Complémentarité également
sur le plan géographique.
Sur le marché de la nutrition
infantile, et quelle que soit

la catégorie, de grandes
régions du monde sont
encore & conquérir : foujours
a cinq ans, les marchés

Le marché de la nutri-
tion infantile couvre
deux segments bien
distincts : laits infantiles

et aliments solides. Le marché
des laits infantiles est tiré

par I'émergence des produits
2° &ge (6-12 mois) et 3° &ge

(12-18 mois), encore

appelés laits de croissance,
types de produits apparus
récemment mais qui apportent
notamment & cette franche
d'age une alimentation
enrichie en fer, plus adaptée
a ses besoins spécifiques

ou Blédina s'impose par

ses innovations, autant

dans le choix de ses recettes
que dans la praticité de

ses packagings (lire p. 28).
Sur ces catégories, les profils
de Numico et de Blédina
sont frés complémentaires.

d'Europe de I'Est et d'Asie
présentent des croissances
potentielles de respectivement
6% et 13%. Deux zones oU

la présence de Numico ouvre
de nouvelles perspectives au
développement aujourd’hui
trés francophone de Blédina.

3 QUESTIONS A

MARC VAN AMERINGEN, DIRECTEUR EXECUTIF DE GAIN*

Basée & Genéve, 'ONG Gain s’engage ¢ |'échelle
infernationale pour réduire la malnutrition, notamment
auprés des populations vulnérables et des jeunes enfants.

Marc Van Ameringen :

La trés dure réalité est que plus de
1,5 million de bébés meurent chaque
année faute d'un allaitement au sein
optimal et que, parallélement, plusieurs
millions souffrent de malnutrition
parce qu'ils ne regoivent pas des
aliments de qualité au bon moment.

Il est indispensable d'améliorer les
pratiques d'alimentation pour donner
aux bébés un bon départ dans la vie.

M. V. A. : Nos activités épousent
les stratégies de |'Organisation
mondiale de la santé (OMS)

et de 'Unicef, le fonds des
Nations unies pour |'enfance.
Nous encourageons |'allaitement
exclusif des nourrissons jusqu’a

6 mois et l'allaitement complété par
des aliments jusqu’al 2 ans et plus.
Nous soutenons I'amélioration

des pratiques d'alimentation

des enfants et travaillons avec
I'industrie alimentaire pour

développer le marché et distribuer
des produits économiques et de
bonne qualité nutritive pour compléter
I'allaitement des bébés aprés 6 mois.

M. V. A. : l'industrie alimentaire

doit souscrire au Code international de
commercialisation des substituts du lait
maternel de 'OMS (lire page suivante)
et aux résolutions des Assemblées
mondiales de la santé qui ont suivi

ofin que les produits alimentaires pour
bébés ne concurrencent pas I'allaite-
ment maternel. Il faut des stratégies

et des partenariats innovants pour
amener les entreprises, les pouvoirs
publics et la société civile & ceuvrer
ensemble & la résolution rapide

des problémes de sous-alimentation
infantile. Le secteur privé peut aussi
jouer un réle décisif en développant
des produits économiques de qualité
en complément de I'allaitement
maternel et en veillant & ce

qu'ils soient largement distribués

et accessibles aux pauvres.

* Gain, Global Alliance for Improved
Nutrition.
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NUTRITION
MEDICALE

La nutrition médicale s’adresse

a des personnes malades ou
dénutries (lire p. 22). Il peut s'agir

de personnes hospitalisées ou soignées

& domicile ou encore de personnes

souffrant de pathologies chroniques :
allergies, épilepsies, maladies métaboliques
dégénératives. .. Toutes doivent adapter

leur alimentafion en fonction d'objectifs
ciblés : renforcer leurs défenses, pallier des
carences, combattre ou limiter la progression
des symptdmes ou effets secondaires des
traitements curatifs. La nutrifion médicale

n’a pas de vertu thérapeutique en soi, mais,
de plus en plus, elle fait partie de la solution
médicale en augmentant I'efficacité des
traifements médicaux. Soit en apportant

des solutions nutritionnelles & des besoins trés
spécifiques liés & la maladie (interdiction de
cerfains nutriments ou, au contraire, nécessité
de renforcer certains autres ; impossibilité

de se nourrir autrement que sous forme
liquide....), soit en limitant ou en évitant

la dénutrition. Particularité de ce secteur : les
produits ne sont pas vendus dans les circuits
de distribution alimentaire classiques mais

& travers les hdpitaux et pharmacies et

font I'objet le plus souvent d'une prescription
médicale. La plupart sont remboursés par

les systémes publics d’assurance santé et sont
donc logiquement contrlés par les autorités
de santé publique. Mais, & la différence

des produits pharmaceutiques, les ingrédients
qui entrent dans la composition des produits
de la division Nutrifion Médicale de Danone
sont des ingrédients naturels (proféines,
acides gras essentiels comme les oméga 3,
nutriments actifs, carbohydrates. ..).

|
| ®
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DES REPONSES SANTE SELON L'AGE

La mission du Groupe Danone est
d'apporter la santé par I'alimentation

au plus grand nombre. Avec I'acquisition

de Numico, elle touche désormais tous
les Gges et correspond & un véritable

NOURRISSONS/JEUNES ENFANTS

DATES CLES

10-11/07/2007
Acquisition par Danone
de 29,6% des actions de
Royal Numico NV (offre en
numéraire & 55 €/action).
31/10/2007

Danone déclare
inconditionnelle son offre

engagement sociétal. Celui d'accom-
pagner les individus depuis 'enfance
jusqu'a la fin de la vie, en proposant
des produits alimentaires adaptés

aux besoins de chaque dge. Au début

ADOLESCENTS/ADULTES

et a la fin de la vie, de méme qu’en cas
de maladie, les besoins nutritifs sont

en effet plus élevés et demandent des
réponses santé spécifiques, via la nutrition
infantile et la nutrition médicale.

SENIORS/PATHOLOGIE

NUTRITION MEDICALE

La nutfrifion médicale comporte deux spécialités. La nutrition pour maladies ciblées apporte des
solutions & des besoins nutritionnels spécifiques, comme I'intolérance au lait de vache et les dllergies,
ou les troubles du métabolisme. La nutrition médicale répond aux besoins des personnes ne pouvant
pas s'alimenter (nutrition entérale*) ou souffrant d’une insuffisance nutritionnelle (nutrition orale).

SECTEURS A POTENTIEL

Taux actuariel des marchés mondiaux de |'agroalimentaire, en volumes, entre 2006
et 2011 (source Euromonitor). Les chiffres sont exprimés en pourcentages.
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L’objectif de Danone est de passer
d'une implantation dans 40 pays en 2007
a une présence dans 80 pays d’ici

a dix ans. Le Groupe va accélérer

son implantation dans les pays atiractifs
oU Numico est présent (Thailande,
Malaisie, Vietnam, Australie...), & un
rythme de 3 & 5 pays chaque année.

4 METIERS AXES SANTE

Les quatre pdles du «nouveau Danone»
sont 100% axés santé et positionnés
sur des activités en forte croissance.

L'Europe de I'Ouest reste la principale
zone géographique du Groupe, avec
un peu moins de la moitié de son CA.

100%

NOUVEAUX
ENJEUX

Avec |'acquisition de Numico,

le Groupe Danone devient un acteur
majeur mondial de la nutrifion
infantile et ses posifions se renforcent
sur les pays émergents. Cette évolution
donne de nouvelles responsabilités
au Groupe, en parficulier en ce

qui concerne le Code internafional
de commercialisation des substituts
du lait maternel de 'OMS (lire
ci-dessous). Il existe déja de bonnes
pratiques dans le Groupe en la
matiére et Danone entend les étendre
au nouvel ensemble — par exemple,
les audits de contréle des pratiques
commerciales (lire Blédina p. 28).

Les enjeux de la nutrition infantile
dépassent néanmoins la simple
question de |'allaitement. Comment,
par exemple, lutter contre les carences
alimentaires qui peuvent apparditre
au moment du sevrage 2 Sans parler
du probléme de la santé de la femme
enceinte et de celle qui dllaite.

Ses compétences doivent permettre

& Danone de contribuer & frouver des
solutions adaptées et globales & ces
enjeux mondiaux de santé publique.

Le Code international

de commercialisation

des substituts du lait maternel
En 1981, FOMS a adopté ce Code
afin de protéger et de promouvoir
I'allaitement maternel. Le Code stipule
qu'il ne saurait y avoir, auprés de la
population, de promotion publicitaire
et commerciale des substituts du lait

publique sur 'ensemble PRaTatie Pradoit T o sammation . maternel, du biberon et des tétines ;
des actions de Numico. = 5% % . ni méme poar les professionnels
28/11/2007 m;:l:l: ZLy de la santé. Ainsi, les échantillons
Réglementlivraison des Danone Numico 7% gratuits ne doivent pas étre distribués
acfions apportées & 'offre — N 49% aux femmes enceintes, aux méres
pendant la période Nutrition pour maladies ciblées Nutrition médicale ~57% 15% de nourrissons ou aux familles,
de réouverture (incluant 21% 2 et I'éfiquetage doit étre congu de
les actions convertibles). 9 9 . — 12% fagon & fournir les renseignements
28/12/2007 XP Analod =y nécessaires pour une utilisation
Danone détient 98,9% de neocfte Prodluits Laitiers Frais Europe de I'Ouest appropriée du produit, sans
Numico (retrait de la cote o Eaux Europe de I'Est décourager I'allaitement, mode
d'Euronext Amsterdam). Nutition Infontile AsiePacifique d'alimentation idéal du nourrisson.
21/01/2008 Troubles Intolérance Autres Nutrition Pédiatrie Nutrition Nutriion Médicale Reste du monde ['Unicef travaille localement & la mise
métaboliques thérapies orale entérale*

Début de la période
de retrait obligatoire.

* la nutrition entérale consisfe & introduire un aliment par une sonde directement dans le tube digestif.

(1) Avec Blédina. (2) Hors Wahaha.

(3) Répartition basée sur les chiffres d'affaires
du 1¢ frimesfre 2008.

en ceuvre du Code, qui pourra
&tre enrichi de nouvelles résolutions.

19



La présence internationale de Numico sur les marchés de la nutrition
médicale et de la nutriion infantile constitue pour Danone un nouveau
pilier de croissance et de rentabilité. Portrait d'une enfreprise qui a su
séduire Danone aprés un repositionnement sur la nutrition spécialisée.

20

QUI EST

NUMICO

ntreprise internationale en forte crois-
sance, a fortes marges et hautement
spécialisée en nutrition : ainsi se défi-
nissait Numico dans son rapport annuel
2006. Riche d’une histoire de plus de
100 ans, de marques fortes etd’une im-
plantation internationale ancienne, I’en-
treprise faisait pourtant figure de belle
endormie il y aquelques années. Au tout
début des années 2000, elle connait
méme une période critique et des dif-
ficultés. Une nouvelle équipe de diri-
geants (en partie formée chez Danone)
lui redonne alors ambition, souffle et
dynamisme, élaguant les activités non
stratégiques, comme les vitamines aux
Etats-Unis, se développant a I’interna-
tional, recrutant de nouveaux profils
souvent issus de la grande consomma-
tion tout en réinvestissant dans la re-
cherche et I’innovation. En quelques

années, I’entreprise rétablit sa rentabi-
lité, renoue avec des taux de croissance
a deux chiffres et retrouve les faveurs
de la Bourse, multipliant sa capitalisa-
tion par huit.

Appuyé désormais sur des marques
locales qui ont pris une dimension
internationale significative, notamment
en Europe de I’Est et en Asie, et sur une
recherche quasi exclusivement dédiée

aux enjeux de santé publique (mal-
nutrition, dénutrition, maladies dégé-
nératives...), Numico a su trouver une
place peu concurrencée sur ses marchés.
C’est donc une société en pleine forme
qui rejoint Danone, préte a profiter
pleinement des opportunités ouvertes
par le nouvel ensemble.

2
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100 ANS D'HISTOIRE

C’est au coeur des
Pays-Bas, en 1896,
qu'il faut aller

pour remonter aux
origines de Numico.
A l'époque, Martinus

van der Hagen posséde un
petit commerce de produits
laitiers frais. Il acquiert
cette année-la le droit
exclusif de produire

du lait pour nourrissons

& base de lait de vache.
L'entreprise prend le nom
de Nutricia, entame

sa collaboration avec

le monde médical ef,

dés 1905, exporte ses
premiers laits en poudre.
Aprés la Seconde Guerre
mondiale, I'entreprise se
concentre sur la nutrition
infantile. Les premiers
repas aux légumes Olvarit
naissent sur le marché
néerlandais, suivis

par les céréales Bambix.
Une dizaine d’années plus
tard, les développements
technologiques permettent
& Nutricia de se lancer

dans I'alimentation
spécialisée en milieu
hospitalier & partir de
son site de Zoefermeer.

Vers une envergure
internationale

En 1981, Nutricia

est cotée a la Bourse
d'Amsterdam et rachéte
Cow & Gate, le spécialiste
de la nutrition infantile

au Royaume-Uni et en
Ilande. Dans le domaine
de la nutrition médicale,
des acquisitions stratégi-
ques sont réalisées avec
Pfrimmer (Allemagne)

en 1991 et, surtout,

avec SHS (Royaume-Uni)
en 1995. La méme année,
Numico reprend la société
allemande Milupa,

le leader local du

«baby food». En 1997,

la société change de

nom, se construisant

un patronyme & partir de
ses frois marques phares :
Nutricia, Cow & Gate,
Milupa. Ce sera donc

Numico, que la reine

des Pays-Bas honore

du fitre «Royal», pour

sa confribufion, pendant
plus de cent ans, au
développement toant
économique que national.
En 1998, le centre de R&D
de Wageningen, situé dans
la «Food Valley» des Pays-
Bas, est créée. Numico
poursuit son dévelop-
pement international,
acquiert SGM (Indonésie)
ef, en 2004, ce sont

les marques finlandaises
d'alimentation pour bébés
Tutteli et Muksu, puis
Mellin, premiére entreprise
italienne du secteur, qui
entrent dans son giron.
Derniére étape de cette
internationalisation, en
2006, Numico acquiert
Dumex, leader du marché
asiatique des aliments pour
bébés. Cette acquisifion
impose définitivement
Numico comme 'un

des leaders mondiaux

de la nutrition infantile.

SOS

VILLAGES
D’ENFANTS

Numico a choisi de s'engager

aupreés des plus vulnérables & travers
un partenariat avec SOS Villages
d’enfants. Fin 2004, & la suite du
tsunami qui a frappé |'Asie su Sud-Est,
Numico, implanté en Indonésie,

se mobilise pour venir en cide

aux victimes et décide de s'engager
plus largement et & long terme pour
aider les enfants les plus démunis.
LONG SOS Villages d’enfants,

qui accueille des fréres et sceurs
séparés de leurs parents, appardit
vite comme le partenaire idéal. Sa
présence mondiale permet notamment
d'envisager un partenariat au niveau
infernational. En 2006, 'ONG et
I'entreprise congoivent le programme
Supporting Lives pour aider, partout
dans le monde, les enfants les plus
vulnérables & obtenir des soins,

& grandir dans un environnement

plus sor, & vivre une vie meilleure.

Les premiers projets se sont concrétisés
en Indonésie avec la construction

d'un village & Medan et d'une clinique
& Aceh. Les filiales de Numico
soutiennent également les antennes
locales de SOS Villages d'enfants.
Grace & la mobilisation des salariés,
des opérations sont actuellement

en cours dans 32 filiales.

Pour en savoir plus, visitez les sites
www.supportinglives.org
et www.villages-enfants.asso.fr
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LAIT

POUR
MIEUX
GRANDIR

Expert et leader mondial du lait
infantile, Numico explore, depuis
plusieurs années, le potentiel des laits
de croissance, davantage adaptés
au développement de I'enfant que

le simple lait de vache. Un jeune
enfant a en effet des besoins
spécifiques en acides gras essentiels
pour son éveil, et en fer pour
oxygéner ses cellules. Parallélement,
il commence & apprécier de plus

en plus le plaisir du gott et la variété,
sujets auxquels les méres sont de plus
en plus sensibles & mesure que leur
enfant grandit. Des facteurs qui expli-
quent la vitalité de ce marché, qui a
progressé de plus de 30% en 2007
et sur lequel Numico, gréice & ses
innovations, est un acteur incontour-
nable. Notamment en Asie* avec

la marque Dumex. Sur ce continent,
la catégorie des laits de croissance
(au-delai de 1 an) représente 48% du
segment des laits infantiles, qui offiche
une croissance de 17% en 2007.

* Indonésie, Chine, Thailande, Malaisie,
Singapour, Vietam.

“MUtrS N .‘ e
PN Lifatrini
L -
A=
par
gy S

ELTR RS

LUTTER CONTRE LA

n parle de dénu-
trition lorsque les
apports protéino-
énergétiques ne
suffisent pas a
couvrir les besoins
métaboliques de I’organisme. Certaines
populations sont plus exposées que
d’autres a ce phénoméne : les personnes
agées, les patients hospitalisés ou vivant
en institution ainsi que les individus
souffrant de certaines pathologies (can-
cers, maladie Alzheimer, troubles de la
déglutition ou de la mastication...).
Outre I'impact sur la qualité de la vie et
sur I’état général de la personne, la dé-
nutrition expose le patient a des risques
majeurs et peut, dans certains cas, avoir
une incidence sur le pronostic vital.
C’estun facteur insidieux qui retarde la
gueérison, augmente le besoin de soins
infirmiers et entraine une augmentation

DENUTRITION

des codts des traitements. Depuis
plusieurs années, Numico travaille a
identifier les besoins nutritionnels spé-
cifiques par pathologie et a développer
les produits de nutrition orale ou par
sonde adaptés a ces besoins.
L’entreprise propose ainsi des gammes
de produits pour la dénutrition du sujet
agé (Fortimel), pour les patients cancé-
reux (FortiCare), pour les personnes
hospitalisées (Nutrison pour les adultes,
Infatrini et Nutrini pour les enfants)...
Parallélement, Numico a développé
Nutri’Action, une campagne de sen-
sibilisation & la dénutrition du sujet agé
a destination des professionnels de la
santé, des patients et de leur entourage.
Lancée en France il y a trois ans, elle a
depuis été déployée dans d’autres pays.
Son objectif est d’augmenter la noto-
riété de ce phénomeéne encore mal
connu et sous-estimé.

Ecco il latte che, dall’anno in poi,
continua a proteggere il tuo bambino.
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POSITIONS NUTRITION INFANTILE ET NUTRITION MEDICALE

Nutrition infantile
Numico est leader de ce marché dans
16 pays. Il est n° 1 en Europe de I'Est,

et n® 2 en Europe de |'Ovuest, en Asie,
en Afrique et au Moyen-Orient. L'Asie et
I'Europe de I'Est affichent des potentiels
de croissance particuliérement élevés :

Numico emploie 13000 collaborateurs

répartis dans 36 pays.

NUTRITION MEDICALE

Le marché de la nutrition médicale est récent, mais il est soutenu par des
tendances de fond : augmentation globale de |'espérance de vie (la moyenne
mondiale était de 48 ans en 1950, elle est estimée & 70 ans en 2025),
nombre important d’enfants souffrant de problémes métaboliques, apparition
de maladies liées & I'évolution des modes de vie (diabéte, obésité, maladies
cardiovasculaires), etc. En paralléle, le réle de |'alimentation est de plus en
plus reconnu, mais encore sousexploité dans la prévention et le fraitement des
maladies. Ce marché présente un potentiel de croissance de 8,8% d'ici a 2011.

entre 2006 et 2011, la croissance
du marché de la nutrition infantile
est estimée a 13% en Asie,

et a 6% en Europe de I'Est.
Nutrition médicale

Numico est n® 1 sur le marché de
la nutrition médicale dans 19 pays.

18%
-
24%

Distribution : des réseaux spécialisés
(chiffres exprimés en pourcentage des ventes)

Hoépitaux Pharmacies
Maisons médicalisées Soins & domicile

AN

NUTRITION
INFANTILE

Le portefeuille Nutrition Infantile de Numico
repose sur 5 marques d’envergure internationa-
le : Nutricia (Pays-Bas, Belgique), Cow & Gate
(Royaume-Uni et Irlande), Milupa (Allemagne
et Europe de I'Est), Mellin (ltalie) et Dumex
(Chine, Thailande, Malaisie). D’autres marques
sont développées au niveau local, comme
SGM en Indonésie, qui représente la premiére
marque en volume de Numico. Les laits
infantiles consfituent 65% des ventes nutrifion
infantile de Numico, avec des laits 1 dge et
2¢ age, et le segment plus récent des laits de
croissance. Le reste du chiffre d'affaires (35%)
regroupe les aliments pour bébés — petits

pots, céréales, biscuits, plats préparés, efc.

C’est le taux de croissance de Numico
sur le marché de la nutrition infantile
en Turquie en 2007.

Il occupe des positions de leader

en Europe de I'Ouest (n° 1 en France

et en lalie, n° 2 en Espagne ef en
Allemagne...) et de I'Est (n° 1 en Pologne
et en Russie...), en Asie-Pacifique (n° 1 en
Chine, n° 2 en Australie) et en Amérique
(n° 1 au Brésil, n° 2 en Argentine).

C'est le taux de croissance de Numico

sur le marché de la nutrition médicale
en Chine pour I'année 2007.
Numico occupe une position de leadership
sur ce marché.

100%

QUALITE

LES STANDARDS

DE LA PHARMACIE

"adressant a des popu-

lations fragiles (bébés,

personnes &gées ou ma-

lades), les marchés de la

nutrition infantile et de

la nutrition médicale
doivent, plus encore que les autres
catégories alimentaires, répondre a des
normes de qualité trés strictes. Connais-
sant I’importance de cet enjeu, Numico
a décidé, il y a déja quelques années,
d’appliquer les régles les plus rigoureu-
ses dans ses sites de production en éle-
vant ses standards de sécurité au niveau
de ceux de I’industrie pharmaceutique.
C’esta Liverpool, au sein de I’'usine de
fabrication des produits de nutrition
médicale spécialisée en petites séries et
essentiellement destinés a des patients
souffrant de maladies graves, qu’a été
expérimentée cette nouvelle ambition
dés 2005. Elle a ensuite été progres-
sivement étendue aux autres usines.

En 2007, 50 millions d’euros ont ainsi
été investis dans I’outil industriel.
Aujourd’hui, les audits confirment que,
dans I’ensemble des usines, les bonnes
pratiques de I’industrie pharmaceutique
ont bien été déployées. Numico a,
cependant, souhaité aller au-dela et a
également étendu en 2007 ces normes
aux fournisseurs de matieres premiéres
avec audits de contrdle et systéme
d’évaluation pour mesurer les progres
réalisés. Juste en aval de la chaine de
fabrication, et avant d’étre commercia-
lisés, les produits sont aussi testés. Les
échantillons de matieres premiéres ou
de produits finis sont tous analysés au
laboratoire CLF (Central Laboratories
Friedrichsdorf), en Allemagne. En 2006,
plus de 12000 échantillons individuels
ontété évalués, validant des progres cons-
tants dans tous les secteurs, notamment
la microbiologie, la conformité alimen-
taire et I’absence de contaminants.
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Neocate Neocate Le Groupe Numico a construit sa

crédibilité dans la nutrition infantile en

sl

RECHERCHE

CLE DE VOUTE DE LA

STRATEGIE DE NUMICO

iologistes, immuno-
logistes, microbiolo-
gistes, neuroscientifi-
ques ou encore experts
du métabolisme, plus
de 200 scientifiques
travaillent au sein de la Recherche
Numico. Ils s’appuient aussi sur les
compétences d’un réseau de partenaires
internationaux : instituts de recherche,
universités, hopitaux, fournisseurs
industriels, etc. C’est ainsi qu’en 2007
22 demandes de brevet ont été dépo-
sées par les chercheurs de Numico, et
4 nouveaux brevets ont été accordés.
En matiére de nutrition infantile, les
efforts des équipes R&D de Numico se
concentrent sur des produits favorisant
la croissance, le développement psy-
chomoteur et la protection immunitaire
des jeunes enfants. Plusieurs études
cliniques sont en cours pour valider les
allégations santé de ces produits dans
ces domaines. En 2007, trois études
cliniques ont par exemple été réalisées
sur la prévention et le traitement de

I’allergie. De méme, le lait de crois-
sance et les effets du lait infantile pré-
biotique* ont chacun été soumis a une
étude clinique. Dans le secteur de la
nutrition médicale, la recherche met
I’accent sur I’oncologie et la maladie
d’Alzheimer. Dans le domaine de I’on-
cologie, deux études cliniques ont été
initiées en 2007 sur les produits destinés
aux patients cancéreux (la gamme Forti-
Care). La Recherche travaille sur diffé-
rentes parties du métabolisme pour créer
une seconde génération de FortiCare,
enrichi sur le plan nutritionnel. Numico
développe parallelement une expertise
spécifique sur le réle de la nutrition dans
le fonctionnement cérébral. Un produit
aainsi été développé pour améliorer les
fonctions cognitives des patients souf-
frant d’une forme Iégére a modérée de
la maladie d’Alzheimer. Il a fait I’objet
d’une étude clinique dont les résultats
sont attendus mi 2008.

* Prébiotique : glucides non digestibles ayant
des effets bénéfiques sur la flore intestinale
et le systéme immunitaire.

s'appuyant sur des marques locales
réputées auxquelles il a su donner
un rayonnement infernational.

Le développement de I'activité
Nutrition Médicale s'est quant & lui
appuyé sur une expertise reconnue
auprés des professionnels de santé.

Etagere 1

Nutrition médicale

La nutrifion entérale s'adresse a la fois
aux jeunes enfants (Nutricia Nutrini)
et aux personnes malades ou

trés &gées (Nutricia Nutrison).

La gamme Fortfimel cible les patients
atteints de dénutrition.

Etagére 2

Nutrition infantile

Les produits couvrent les catégories
des laits infantiles (Dumex Dulac,
Dumex Mamil, Nutricia Almiron...),
des laits de croissance (Dumex Dupro
Gold), des céréales (Milupa Aptamil),
des plats préparés (pot Cow & Gate)
et des fruits, boissons et desserts
(Mellin, Bobo Vita, Cow & Gate
Frutapura).

Etagére 3

En nutrition infantile, le format
innovant des compotes & boire

Cow & Gate Frutapura a assuré

leur déploiement rapide dans toute
I'Europe. En nutrition médicale,
la gamme SHS répond & des besoins
ciblés comme les intolérances au
glucose, les dllergies alimentaires,

les troubles métaboliques. Neocate
LCP est développé spécifiquement
pour les infolérances au lait de vache.

27



Avec la création du pdle Nutrition Infantile, Danone renforce son
positionnement santé. Depuis 1965, le Groupe avait déja un pied
dans ce segment avec Blédina, un acteur important de ce marché fant
par sa réussite économique que par son implication aupres des O-3 ans.

BLEDINA

28

DU COTE DES MAMANS

Blédina doit continuer a faire croitre la
catégorie en augmentant la part de
I"alimentation spécifique pour les en-
fants entre 0 et 3 ans — en particulier le
segment de I’alimentation diversifiée,
qui représente les deux tiers de son
chiffre d’affaires.

Le réle central de I'innovation

Blédina s’appuie en premier lieu sur sa
capacité d’innovation pour faire grandir
le marché de la nutrition infantile.
Depuis toujours, Blédina simplifie la
vie des mamans en leur proposant des
produits toujours plus innovants afin
d’accompagner les bébés dans leur
éducation alimentaire. Ainsi, si le petit

pot a longtemps été le produit icone, au
cours de I’année 1993, Blédina crée la
premiere gamme de plats cuisinés pour
bébés et franchit un pas significatif avec
Blédichef : nouveau un produit «révo-
lutionnaire» élaboré avec un procédé
de fabrication exclusif qui préserve les
qualités des aliments. Huit ans plus tard,
en 2001, Blédina lance Gallia Calisma,
un lait infantile unique qui «participe a
renforcer les défenses naturelles» de
bébé. Ce produit, dont I’allégation
santé a été validée par I’Afssa (Agence
francaise de sécurité sanitaire des ali-
ments), était le seul & avoir prouvé cli-
niquement ses bénéfices. Puis, en 2003,
apparait lagamme Les Idées de Maman,
qui regroupe 16 recettes au bon godt,
comme celles de maman ; en 2006, c’est
au tour des Petits Grands, une gamme
de repas élaborés pour répondre aux
besoins spécifiques des enfants de
18 mois & 3ans... Des innovations de
rupture qui complétent I’effort per-
manent de la R&D pour observer les
moindres évolutions socioculturelles
afin d’anticiper les attentes des mamans
et de leur apporter des réponses nutri-
tionnelles appropriées.

Construire une relation
privilégiée avec les mamans
Pour accompagner lacommercialisation
de ces produits, Blédina méne des cam-
pagnes afin d’expliquer aux mamans le
bien-fondé d’une alimentation spéci-
fique pour leurs enfants. L’essentiel de
la communication repose donc sur
un travail d’éducation, en réalisant
des publicités en faveur de la catégorie
(la juste dose en sel, en sucre, en protéi-
nes...) et en développant une offre de
services aux mamans (site Internet,
animation de chats avec des experts de
la petite enfance, service d’information
consommateurs, envoi de lettres
d’information...). Ce faisant, Blédina
devient un partenaire a part entiére de
I’éducation alimentaire de I’enfant.
La société a ainsi su construire une
relation de confiance, un lien intime
avec les mamans pour les aider a donner
ensemble les premiéres bonnes habi-
tudes qui batiront les bases du futur
comportement alimentaire. Le résultat
estaujourd’hui visible : en France, 74%
des méres préférent Blédina : lamarque
spécialiste 100% dédiée aux bébés.

Accompagner le
développement des enfants
Cette confiance repose aussi sur le strict
respect de la réglementation et I’assu-
rance qu’ont les mamans de donner un
produit bon, sir et adapté aux besoins
nutritionnels de leurs enfants. Le bébé
de 0 a 3 ans a des besoins spécifiques ;
par exemple, son systéme digestif et
ses reins sont immatures avant I’age de
12 mois et son organisme est encore en
rodage dans les premiéres années de sa
vie. C’est une période de croissance
intense, et la construction de sa santé a
ce moment-la est primordiale et liée en
partie a son alimentation : en I’espace
de trois ans, son poids va étre multiplié
par 5, sa hauteur par 2 et la taille de son
cerveau par 2. Ce n’est donc pas un
adulte en miniature, parce qu’il a des
besoins tout a fait spécifiques et que son
répertoire alimentaire se forme au cours
de cette période essentielle. Pour cette
raison, il existe une réglementation
européenne qui définit de fagon trés

y
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stricte I’alimentation pour bébés.
Blédina allant méme jusqu’a prendre
des mesures supplémentaires pour la
santé de bébé. Par exemple, des champs
et des parcelles dédiés a Blédina, des
contrats stricts avec les agriculteurs
partenaires contrélés régulierement,
des cultures éloignées de toute source
de pollution afin de garantir I’absence
de résidus polluants, des modes de
culture et d’élevage treés protégés et
rigoureusement maitrisés, comme, par
exemple, I'utilisation de coccinelles
pour protéger les vergers de pommiers
des pucerons. Ce sontainsi pas moins de
160 controles qualité par produit, du
champ a I’assiette du bébé. Grace a
cette attitude responsable, Blédina réus-
sita batir une relation de confiance avec
les mamans, avec les autorités publiques
et sanitaires, ainsi qu’avec le monde
médical, essentiel pour sa légitimité
auprées des mamans. Et elle permet de
pérenniser un dialogue bénéfique et
régulier pour la santé des enfants. s

NOUVELLE PERSPECTIVE

Blédina s'est concentré

sur |'Europe et des

régions comme le Liban,
le Maghreb, I'Afrique
francophone, o médecins
et pédiatres ont été formés
en France et connaissent

i la marque. Ainsi, en 2007,
i Blédina a pris le leadership
. en Algérie sur le marché
Y, du lait infantile. Avec
J Numico, de nouvelles

perspectives s'ouvrent et

certains produits pourraient
L'objectif de Blédina, leurs besoins, et la récente  avoir un bel avenir dans
dans les années a catégorie des 18-36 mois  les pays oU I'ex-groupe
venir est de continuer en est encore & ses débuts.  néerlandais est implanté.
le développement De plus, I'exportation Tout I'enjeu pour Blédina
de la catégorie représente un moteur de et Numico va résider dans
des 18-36 mois en croissance pour Blédina. I'échange d'expertises
France et au-dela. En cing ans, le chiffre etla création de synergies,
Aujourd'hui, seulement d'affaiires & 'export a qu'il s'agisse de R&D,
50% des enfants sont doublé, pour atteindre de savoir-faire industriel,
nourris avec des produits  20% du chiffre d'affaires de markefing ou encore
spécialement adaptés & total. Pour le moment, de responsabilité sociale.
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17 802 employés
N° 1 pour les produits laitiers frais
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27 usines

4 centres R&D
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10 052 employés
N° 1 pour les produits laitiers frais
N° 1 pour la nutrition infantile
N° 1 pour la nutrition médicale

1 centre R&D
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.. 21592 employés
N° 1 pour les eaux en bouteille
N° 2 pour la nutrition infantile

5 centres R&D

Retrouvez les marques du Groupe
sur le site corporate de Danone.
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Blédina, leader de la nutrition
infantile en France, propose aux
mamans recettes et conseils pour
I'alimentation et la santé des bébés.

LRI

C

Le site portail de Nutricia, une des
marques phares du Groupe pour
la nutrition infantile et la nutrition
médicale.

'ONG Gain (Global Alliance for
Improved Nutrition) s'est donné pour
mission de réduire la malnutrition,
notamment auprés des populations
vulnérables.





