


défavorisée. En 2009, tous les collaborateurs de Bel UK 
se sont personnellement engagés dans une forte 
campagne de communication et de collecte, ce qui a 
permis de recueillir plus de 305 000 £ (350 000 �` ). 
Parmi les raisons de ce succès : l’implication des 
salariés et l’esprit de cette opération, un mariage entre 
la générosité et le rire, en parfaite harmonie avec 
l’esprit et les valeurs de la marque et de Bel.
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Le métier de Bel est de proposer  
à ses consommateurs des produits 
savoureux, utiles et sains. Ses 
produits s’adressent bien souvent 
à l’enfance, ce qui implique une 
responsabilité importante à son 
égard et notamment dans le domaine 
de l’alimentation, bien sûr cruciale 
pour l’épanouissement et le bien-être 
de chacun. La Fondation d’entreprise 
Bel, créée en 2008 par Bel et Unibel, 
résulte d’une volonté des actionnaires 
du Groupe de renforcer, dans un cadre 
caritatif, le rôle de celui-ci sur cet 
enjeu de société.
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La Fondation Bel se propose d’agir 
en faveur de l’enfance et de son 
bien-être tant en France que partout 
dans le monde, en particulier dans 
deux domaines qui conditionnent 
bien souvent son épanouissement : 
l’alimentation et la préservation 
de l’environnement. Plutôt que de 
soutenir des projets lourds et de 
long terme, la Fondation a choisi de 
privilégier le principe d’une mosaïque 
d’actions porteuses d’espoir, 
qui, mises bout à bout, créent 
une dynamique positive pour les 
populations concernées.
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Après 18 mois d’existence, la 
Fondation a apporté son aide à dix 
projets portés par neuf associations 
dans six pays.
Parmi ces projets, SOS Villages 
d’enfants. Cette association aide, 
depuis 50 ans, des enfants esseulés à 
se reconstruire en leur offrant un cadre 
accueillant où ils seront élevés en famille 
jusqu’à leur autonomie. Cette cause 
étant en parfaite cohérence avec sa 
vocation, la Fondation Bel a financé la 
construction d’une crèche au Mali. Une 
cinquantaine d’enfants y est hébergée 
et les familles bénéficient de modules 
d’information sur l’alimentation ou la 
prévention des maladies et accidents.
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En décembre 2009, la Fondation a 
sélectionné sept nouveaux projets et 
a souhaité encourager la participation 
des collaborateurs du Groupe à 
sa vie et à sa mission. Le Conseil 
d’administration a créé dix bourses 
qui seront spécifiquement allouées 
chaque année à des actions, en 
ligne avec sa vocation, menées par 
des associations parrainées par des 
collaborateurs de Bel.

Les activités de mécénat ou de parrainage  
constituent un prolongement naturel de la politique  
de responsabilité sociétale de Bel. Au travers de ses  
marques, ou encore par le biais de sa Fondation  
d’entreprise, le Groupe se mobilise conformément  
à ses valeurs sur les enjeux de société qui  
concernent ses territoires d’implantation.
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Les marques du Groupe prennent leur part 
d’engagement vis-à-vis des enjeux de société des pays 
dans lesquels Bel est implanté. C’est le cas par exemple 
de Mini Babybel® en Grande-Bretagne, où Bel UK s’est 
impliqué dans plusieurs projets ambitieux. Mini Babybel ® 
est le partenaire du « Red Nose Day » ou « jour du nez 
rouge », un événement national destiné à collecter des 
dons pour lutter contre la pauvreté et l’enfance 

305 796 £ ont été recueillies 
au profit de l’association 
Comic Relief dans le cadre 
du programme « Red Nose 
Day » parrainé par Mini 
Babybel® au Royaume-Uni.
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Le site Internet de la Fondation,  
www.fondation-bel.org, présente 
chacune des initiatives soutenues 
et permet aux associations de 
soumettre un projet au Conseil 
d’administration.

Le Groupe Bel a pris en charge 
l’intégralité du financement de 
la construction de la crèche 
de l’association SOS Villages 
d’enfants au Mali.
www.sosve.org

Donnée RSE

10 projets  
soutenus par la Fondation Bel

Compas austral, France
SOS Villages d’enfants, Mali
SOS Villages d’enfants, 
Madagascar
Un regard, un enfant, Maroc
Agronomes et vétérinaires 
sans frontières, Mali
Antenna Technologies, Niger
La voie de la Lune, France
Les amis de la Haute‑Égypte, 
Égypte
Oiseau Lire, France
Pour un sourire d’enfant, 
Cambodge

L’opération « Ein Herz 
für Kinder » est menée 
par Bel Allemagne et 
Leerdammer® au profit de 
l’enfance défavorisée.
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Tableaux de bord RSE

La responsabilité sociale et environnementale (RSE)  
fait maintenant partie intégrante de la politique  
de développement de l’entreprise Bel. Son objectif est  
de permettre au Groupe de poursuivre une croissance 
durable et rentable, tout en ayant un impact positif 
vis‑à‑vis du monde dans lequel il évolue. À ce titre, la RSE 
s’inscrit comme un impératif stratégique et s’applique  
à l’ensemble des zones et des métiers.

responsabilité sociale  
et environnementale

La démarche RSE du Groupe est en 
marche et vise à irriguer toutes les 
activités opérationnelles de l’entreprise. 
Sur le plan de l’organisation, l’impulsion 
est donnée par un comité de pilotage 
qui propose et étudie les grandes 
orientations, ensuite soumises au 
Comité de direction, au sein duquel la 
fonction RSE est représentée de façon 
permanente. Le réseau RSE s’appuie 
sur des responsables fonctionnels 
dédiés, qui animent des groupes de 
travail spécifiques à chaque grand 
métier. Après une longue période 
consacrée à un état des lieux complet 

et à la définition des priorités, le temps 
est maintenant venu de déployer  
la stratégie globale du Groupe dans 
chacun des métiers et zones.
L’exercice est particulièrement 
délicat : du fait de ses multiples filiales 
opérationnelles sur les cinq continents, 
la démarche requiert des adaptations 
aux diverses réalités locales.
Dans bien des cas, les réglementations 
locales ou la diversité culturelle 
nécessitent un travail de mise en 
correspondance qui prend un temps 
considérable. Cette dynamique est 
maintenant engagée et se traduira, d’ici 

la fin de l’année 2010, par l’élaboration 
de feuilles de route différenciées dans 
chacun des principaux pays dans 
lesquels le Groupe opère. C’est aussi 
à cette échéance que des indicateurs 
plus précis seront consolidés dans tous 
les domaines, permettant un pilotage 
plus fin de la démarche.
Les objectifs généraux et les indicateurs 
partiels qui figurent dans les tableaux de 
bord ci-dessous permettent cependant 
déjà de présenter les programmes 
majeurs associés aux 5 piliers qui 
structurent la démarche à l’échelle  
de l’ensemble du Groupe.

les 5 Piliers Axes de progrès (horizon 3 à 5 ans) Situation ou réalisations en 2009 Objectifs en 2010

un bénéfice 
nutritionnel 
accessible

Apporter par nos produits  
un bénéfice nutritionnel accessible 
et adapté au plus grand nombre.

1.  �Disposer d’une politique nutritionnelle cohérente à l’échelle internationale  
du Groupe, reconnue et validée par des experts de la nutrition.

• �Fixation des objectifs d’amélioration de la composition 
nutritionnelle de nos marques internationales (« Passeport 
nutrition ») validés par le Comité de direction du Groupe.

• �Développement de plans d’action déclinés du « Passeport 
nutrition » pour chacune des 4 zones opérationnelles du Groupe.

2. ��Adapter la formulation de nos produits, à l’horizon 2015, aux cibles de composition 
recommandées et validées par un panel d’experts.

• �Fixation des seuils et limites cibles pour 3 nutriments 
essentiels présents dans nos produits : calcium, lipides 
et sodium.

• �Identifier et lancer les programmes de rénovation des formulations 
pour atteindre les cibles de composition nutritionnelle fixées 
entre 2013 et 2015 (selon les marques).

• �Lorsque c’est pertinent, formaliser la démarche de progrès à 
travers des chartes d’engagements rendues publiques (France  
a minima en 2010).

3. �Renforcer l’organisation dédiée à la nutrition, former les équipes. • �Création de comités ad hoc, installation et animation  
du « réseau nutrition » international.

• �Renforcer les modules de formation existants et établir la cible  
des publics concernés.

• �Porter le programme nutrition du Groupe à la connaissance de tous 
les collaborateurs (11 500 salariés, 33 filiales, 15 langues parlées).

• �Construire un portail dédié à la nutrition à l’usage de tous les 
collaborateurs.

4. �Rendre notre offre de produits plus facilement accessible aux populations à faible 
pouvoir d’achat.

• �Développement d’une formulation spécialement adaptée 
aux besoins nutritionnels des consommateurs vietnamiens.

• Lancement de l’offre au Vietnam.

• �Partenariats avec des associations, destinés à étudier une juste 
répartition de la valeur ajoutée dans la chaîne de distribution.
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Tableaux de bord RSE

les 5 Piliers Axes de progrès (horizon 3 à 5 ans) Situation ou réalisations en 2009 Objectifs en 2010

Rôle social  
des marques 

Donner à nos marques un rôle  
de « vecteur de progrès social » par 
l’incitation des consommateurs 
à l’adoption de comportements 
responsables.

1. ��Définir la mission spécifique de chacune des marques internationales du Groupe, 
visant à la promotion de comportements responsables par nos consommateurs.

• �Premier cadrage réalisé pour les marques principalement 
à destination des enfants :

– �La vache qui rit® et l’éducation aux bons 
comportements alimentaires,

– �Mini Babybel® et la promotion de l’hygiène de vie et 
de la pratique du sport,

– Kiri® et l’éducation, l’éveil au goût.

• �Formalisation de la mission des marques concernées avec l’avis 
d’experts dans chacune des problématiques.

• �Élaboration des plans d’action correspondants, adaptés aux 
problématiques locales.

2. Développer des programmes d’information sur l’équilibre alimentaire ou la nutrition. • �Initiatives prises dans de nombreux pays (information à 
l’égard des praticiens de santé, des parents…).

• �Affirmation de ces programmes dans le cadre des plans d’action 
déclinés par zone.

3. �Apporter notre concours aux organismes sociaux œuvrant en faveur des plus 
démunis.

• �Initiatives de la plupart des pays concernant le don de 
produits invendus ou à date limite d’utilisation trop courte 
pour être mis en vente.

• �Formaliser l’interdiction de destruction de produits et structurer 
les circuits de don aux organismes caritatifs.

4. Adopter des règles de communication responsable. • �Bel France signataire de la « Charte de l’Union des 
annonceurs » pour une communication responsable.

• Rendre compte des engagements et réalisations annuels.

• �Élaboration d’une Charte Bel pour une communication 
responsable au niveau mondial (6 engagements avec une 
attention particulière sur les jeunes publics) :

– favoriser l’accès à l’information nutritionnelle,
– encourager les bons comportements alimentaires,
– �développer des promotions dont le bénéfice est clair 

et univoque,
– �gérer avec loyauté les données relatives à nos 

consommateurs,
– �proscrire les comportements contraires au respect 

d’autrui dans nos communications,
– �prendre en compte l’impact environnemental de 

nos actions de communication.

• �Systématiser la remise de la charte lors de toute consultation 
d’agence.

• �S’assurer de la prise en compte des six engagements.

• �Sensibilisation des collaborateurs de l’entreprise à la 
communication responsable par le suivi d’un module dédié 
(programme de formation Belmark).

• �Intégration du visa de la direction RSE dans le process de 
validation des principales campagnes de communication.

les 5 Piliers Axes de progrès (horizon 3 à 5 ans) Situation ou réalisations en 2009 Objectifs en 2010

Environnement  
et écoconception

 

Réduire l’empreinte 
environnementale de toutes  
nos activités.

1. �Disposer de données fiables et incontestables permettant d’orienter les choix  
et priorités en matière de réduction des impacts sur l’environnement.

• �Réalisation d’analyse du cycle de vie (ACV) sur 
6 références majeures de produits permettant de 
modéliser les impacts de l’ensemble de nos productions.

• �Construction et déploiement des plans d’action correspondants, 
par produit, site et phase du cycle de vie.

• �Identification et quantification des indicateurs clés : 
consommations d’eau, consommations d’énergies 
fossiles, émissions de gaz à effet de serre (GES), 
production de déchets résiduels.

• �Présentation des résultats et sensibilisation de 
l’ensemble des équipes concernées.

2. �Réduction de l’impact de nos usines sur l’environnement – Plan 2012  
par rapport à 2003 (mesures rapportées à la tonne de fromage produite) :

– Consommation d’eau (m3/t) : – 20 %.
– Consommation d’énergies fossiles (TEP/t) : – 22 %.
– Émission de GES (kg éq. CO2/t) : – 22 %.
– Production de déchets non valorisés (kg/t) : - 42 %.

• �Situation en 2009 par rapport à 2003 : 
(mesures rapportées à la tonne de fromage produite)

- Consommation d’eau (m3/t) : – 21 %.
- Consommation d’énergies fossiles (TEP/t) : – 19 %.
- Émission de GES (kg éq. CO2/t) : – 19 %.
- Production de déchets non valorisés (kg/t) : – 22 %.

• �Compte tenu des performances constatées en 2009 par rapport 
à nos objectifs 2012 : fixation de nouvelles cibles à moyen terme 
sur nos indicateurs clés.

• �Certification ISO 14001 des systèmes de management environnemental  
des usines : tous les sites de production de fromage certifiés en 2013.

• �6 usines certifiées sur 27 fin 2009. • �Mise en place progressive des systèmes de management 
environnemental pour atteindre l’objectif 2013.
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les 5 Piliers Axes de progrès (horizon 3 à 5 ans) Situation ou réalisations en 2009 Objectifs en 2010

Environnement  
et écoconception 

Réduire l’empreinte 
environnementale de toutes  
nos activités.

3. �Promouvoir des pratiques agricoles plus respectueuses de l’environnement. • �Engagement mutuel dans des codes de bonnes pratiques et 
autres engagements de progrès avec nos producteurs de lait, 
en France et Pays-Bas (70 % de la collecte du Groupe).

• �Révision et renforcement de la « Charte des bonnes pratiques 
d’élevage » en France (contribution à l’initiative de la profession).

• �Intégration d’une évaluation RSE des matières premières 
entrant dans la formulation des produits lors des 
lancements ou rénovations.

• �Certification SRPO de notre approvisionnement en huile de palme.

4. �Développement d’emballages plus respectueux de l’environnement. • �Analyse de l’impact des emballages dans les analyses  
du cycle de vie (ACV). 

• �Définition des indicateurs environnementaux clés :  
- poids d’emballage par kilogramme de fromage, 
- pourcentage de matière d’origine recyclée,  
- taux de recyclabilité,  
- taux de recyclage.

• Renforcement de la démarche d’écoconception des emballages :
- �Constitution d’une base de données renseignée par type 

d’emballage.
- �Définition d’objectifs par type d’emballage pour les 

principales marques du Groupe, fixant les seuils et limites 
pour ces références.

• �Élaboration d’un manuel d’écoconception destiné à tous 
les acteurs de l’emballage du Groupe.

• �Recrutement d’un expert en écoconception des emballages.

• �Promotion de création d’une filière de recyclage  
des microdéchets en aluminium en France (Club Cela,  
en partenariat avec Nespresso).

• �Validation de la viabilité économique de la filière sur nos trois 
sites pilotes.

• �Diminution globale de plus de 300 tonnes d’emballages 
en 2009 (1 050 tonnes depuis 2007).

• �Poursuite de la recherche de réduction à la source et de matériaux 
alternatifs compatibles avec les systèmes de production.

• �Incitation au recyclage et sensibilisation à l’environnement 
des jeunes publics (marque Kiri® en Europe).

5. �Renforcer la prise en compte de l’environnement dans les activités tertiaires. • �Mise en place du programme « siège écocitoyen » au siège 
du Groupe (tri sélectif, papier recyclé, réaménagement 
complet du parc imprimantes et photocopieuses…).

• Catalogue de fournitures responsables systématisé.

• �Limitation des transports par l’amélioration du système  
de visioconférence.

• �Pilote de formation de nos forces de vente à 
l’écoconduite : 25 collaborateurs Bel Foodservice.

• �Extension du programme de formation à l’écoconduite à d’autres 
forces de vente.

Tableaux de bord RSE

les 5 Piliers Axes de progrès (horizon 3 à 5 ans) Situation ou réalisations en 2009 Objectifs en 2010

Relations avec  
les communautés 

Assurer l’ancrage territorial  
de nos implantations.

1. ��Optimiser l’utilité économique et sociale de l’entreprise et de ses implantations 
dans ses communautés d’accueil.

• �33 filiales opérationnelles dans le monde. • �Modéliser la valeur des impacts sociaux et économiques de nos 
principales implantations (définition des KPIs).

• �27 usines réparties au plus près des bassins  
de consommation.

2. �Faire de notre politique d’achat une démarche de progrès partagée avec nos 
fournisseurs dans le domaine de la RSE.

• Élaboration d’une charte d’achat responsable. • �Mise en œuvre des plans d’amélioration RSE sur le panel évalué 
en 2009.

• �Inscription d’une clause RSE dans les appels d’offres  
et les contrats.

• �Évaluation des pratiques et performances RSE d’un 
panel de 120 fournisseurs stratégiques.

• �Déploiement de la 2e phase d’évaluation des fournisseurs :  
nouvel échantillon de 120 fournisseurs (objectif d’évaluation  
des 350 fournisseurs stratégiques en 3 ans).

• �Formation de l’ensemble des acheteurs centraux aux 
« achats responsables ».

• Poursuite de la formation auprès des acheteurs décentralisés.

3. �Réserver une part de la valeur créée par l’entreprise en faveur des populations 
défavorisées.

• �Clôture du premier exercice de la Fondation d’entreprise 
Bel : 10 projets soutenus dans 6 pays (France, Maroc, 
Madagascar, Mali, Égypte, Cambodge) en faveur 
du bien‑être de l’enfance, dans les domaines de 
l’environnement et de l’alimentation.

• �Poursuite et suivi des programmes.

• �Renforcement de l’implication des collaborateurs de l’entreprise 
par l’attribution de 10 bourses annuelles, pour des projets portés 
par eux en faveur de leur communauté d’implantation.
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les 5 Piliers Axes de progrès (horizon 3 à 5 ans) Situation ou réalisations en 2009 Objectifs en 2010

Développer  
la communauté  
Bel

Développer une communauté 
dans laquelle les collaborateurs 
sont en lien et au cœur du projet 
d’entreprise.

1. �Mieux refléter la diversité de nos marchés au sein de nos équipes et promouvoir 
l’égalité des chances.

• Favoriser la diversité culturelle et l’intégration internationale. • 36 nationalités dans le Groupe. •  �Tendre vers la parité de Français et non-Français pour les 
principaux postes de managers du Groupe. .

• �67 expatriés (+ 43 % par rapport à 2008), 39 mobilités 
internationales dans l’année.

• Développer de 30 % le nombre d’expatriés non français.

• Tendre vers la parité hommes / femmes. • �20 % de femmes pour 80 % d’hommes parmi les 80 
principaux managers du Groupe.

• �Recrutement à parité hommes/femmes pour les principaux postes 
de manager du Groupe.

• �Développer des programmes spécifiques favorables à la diversité, et notamment  
en matière d’emploi des personnes handicapées.

• �Développement de l’emploi handicapé au siège (gestion 
de la cafétaria, collecte et tri sélectif dans les bureaux).

• �Lancement de programmes pilotes dans 6 filiales (Algérie, Royaume-
Uni, France, Pays-Bas, Portugal, Slovaquie) en faveur de la diversité,  
de l’égalité des chances et de l’équilibre vie privée / vie professionnelle.

2. �Développement d’un reporting social homogène pour le Groupe et dans toutes  
les filiales

• Finaliser la mise en place d’un SIRH à l’échelle du Groupe à l’horizon 2012.  �• �Mise en place des premiers éléments d’un reporting 
mensuel international consolidé.

• �Définition des indicateurs clés compatibles avec la diversité  
des systèmes RH de nos 33 filiales.

3. ��Développement des compétences, formation et sécurité

• Faire de Bel une « Talent Factory » dans tous ses principaux métiers. • �Déploiement d’un référentiel des comportements 
managériaux.

• �Déterminer l’objectif cible du nombre d’heures de formation 
annuelles par salarié.

• Être la référence du secteur en matière de développement des compétences. • �Poursuite de la définition des référentiels des métiers  
du Groupe. 

• �Renforcer les métiers clés à travers le développement des 
formations Campus (10 formations, dont 5 nouvelles).

• �Formalisation de l’approche « Talent Factory » avec  
le Maroc en pilote.

• �Renforcer les investissements de formation pour tous les salariés 
du Groupe.

• Développement d’une politique « 0 accident ». • �Taux de fréquence* 10,29 (en référence à 37,4 dans  
le secteur laitier français). 
*Nombre d’accidents avec arrêt / nombre d’heures travaillées x 1 000 000

• �État des lieux complet et reporting homogène au niveau 
international.

• �Création d’une fonction sécurité Groupe et d’une 
politique de coordination mondiale.

• �Renforcement de la sensibilisation/communication autour  
du programme « 0 accident ».

• Deuxième usine certifiée OHSAS 18001 (Égypte).

4. �Protection et avantages sociaux

• �Développer des programmes de protection sociale de bon niveau et adaptés  
aux contextes sociaux de chacun de nos pays d’implantation.

• Benchmark des meilleures pratiques du marché. • État des lieux dans toutes nos filiales.

• Définition des priorités pays par pays.

5. �Animation du lien social, respect des droits fondamentaux

• �Disposer de chartes et politiques de gestion sociale communes pour l’ensemble du 
Groupe.

• Identification des objectifs et priorités. • �Élaboration des politiques et engagements correspondants  
pour déploiement en 2011.

• Élaboration d’une charte éthique pour l’ensemble du Groupe. • �Chartes éthiques locales adoptées en Pologne  
et au Portugal.

• �Constitution du groupe de travail et rédaction pour déploiement  
de la charte éthique du Groupe en 2011.

• �Disposer d’un dispositif d’enquête de climat social à l’échelle du Groupe à l’horizon 2011. • �Construction de l’architecture de l’enquête et préparation  
du dispositif.

6. �Intégrer tous les collaborateurs dans la démarche RSE du Groupe

• Intégrer la RSE dans le pilotage opérationnel de l’entreprise. • �Redéfinition des priorités et validation de la feuille  
de route Groupe par le Comité de direction.

• �Déclinaison de la politique du Groupe en plans d’action dans  
les principales filiales opérationnelles et par métier.

• Sensibiliser et rendre chaque collaborateur acteur de la démarche. • �Sensibilisation des 11 500 collaborateurs avec des outils 
adaptés à chaque public.

• Mise en place d’un réseau de correspondants RSE.

• Lancement d’un trophée des meilleures pratiques.

• �Renforcement de la structure de pilotage centrale et des 
responsables fonctionnels.

• Renforcement de la formalisation du reporting.

Tableaux de bord RSE
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Résultats 2009

2221 M€ 
chiffre d’affaires

149 M€  
résultat opérationnel

85 M€  
résultat net  
part du Groupe

Résultats annuels 2009

En 2009, l’activité du Groupe  
a bien résisté en volume  
et en chiffre d’affaires, dans un 
environnement économique 
particulièrement instable. 

Rapport de gestion résumé

Hors effets de change et de périmètre, la croissance 
organique du chiffre d’affaires est légèrement 
négative de – 0,4 %, malgré la reprise constatée  
au quatrième trimestre. L’activité cœur du Groupe  
– les fromages de marque – a connu une croissance 

positive de ses ventes, qui n’a 
pas suffi à compenser le recul de 
l’activité des produits industriels, 
fortement impactée par la baisse 
des prix.

Les zones « International » et 
« Amériques » s’affirment de manière 

toujours plus évidente comme de formidables relais 
de croissance pour le Groupe. Les investissements 
réalisés ces dernières années, l’adaptation des 
marques internationales à ces différents marchés et 
une grande sélectivité des réseaux de distribution, 
permettent d’afficher une progression à deux 
chiffres des ventes sur ces zones.

Sur les marchés matures d’Europe de l’Ouest 
où il défend de solides positions, le Groupe 
a préservé ses parts de marché grâce à une 
politique commerciale et marketing adaptée à 
une consommation hésitante. Ainsi, d’importants 
efforts promotionnels ont été consentis. Ces efforts, 
conjugués à la baisse des prix des sous-produits  

du lait, ont affecté le chiffre d’affaires de la zone  
qui a fléchi sensiblement.

Les activités en Europe de l’Est ont quant à elles 
été fortement affectées par la crise économique, 
et nécessiteront des mesures énergiques de 
redressement de la situation.

La progression des résultats obtenue en 2009 est à 
la fois le fruit des mesures vigoureuses de réduction 
des coûts fixes engagées depuis 2008 et des 
succès enregistrés grâce aux positions maintenant 
bien équilibrées de l’entreprise sur ses différents 
marchés.

Le résultat opérationnel, à 149 millions d’euros,  
est affecté par les dépréciations d’actifs constatées 
sur l’exercice, notamment en 
Europe de l’Est.

Après la prise en compte 
des charges financières 
nettes – en diminution 
de plus de 30 % grâce 
à la baisse des taux et 
au désendettement du Groupe – et de la charge 
d’impôts, le résultat net part du Groupe est  
en hausse, à 85 millions d’euros, contre 

49 millions d’euros un an plus 
tôt, sans pour autant retrouver la 
rentabilité affichée en 2007.

Les capitaux propres totaux du 
Groupe s’établissent à 902 millions 
d’euros au 31 décembre 2009 (850 millions au 
31 décembre 2008). La dette financière nette a été 
ramenée à 357 millions d’euros en fin de période et 
ne représente plus que 40 % des capitaux propres 
(483 millions d’euros à fin 2008, soit 57 % des 
capitaux propres).

Dividendes
Le Conseil d’administration du 24 mars 2010 a 
proposé la distribution d’un dividende de 4,85 euros 
par action qui sera versé le 19 mai 2010, après 
approbation par l’Assemblée générale ordinaire 
convoquée pour le 12 mai prochain.

Perspectives 2010 
Après une année 2009 marquée par de fortes 
turbulences économiques générales, les conditions 
de marché devraient encore rester difficiles en 2010.

en millions d’euros 2009 2008 Variation en %

Chiffre d’affaires 2 221 2 217 + 0,2

Résultat opérationnel 149 95 + 58

Résultat net part du Groupe 85 49 + 73

La reprise économique, si 
elle se confirmait, devrait 
être modeste dans les pays 
développés, touchés par 
des niveaux de chômage 

pénalisant la consommation des ménages et 
nécessitant une politique promotionnelle soutenue.
Dans ce contexte, et alors que la fin d’année 2009  
a été marquée par de nouvelles tensions sur les prix 
des matières premières, le Groupe poursuivra les 
actions engagées afin de contenir l’évolution de ses 
frais fixes, et restera très vigilant sur l’allocation de 
ses ressources.

Malgré ces incertitudes, le Groupe reste confiant 
dans la performance de son modèle économique, 
basé sur des marques universelles et fortement 
différenciées (La vache qui rit®, Boursin®, 
Leerdammer®, Kiri®, Mini Babybel®) et sur son 
internationalisation, lui assurant à la fois une 
répartition équilibrée de ses risques et de solides 
perspectives de développement.

Chiffres clés

Poursuite de 

l’effort de 
désendettement.

Stabilité 
du chiffre 
d’affaires.

Marge opérationnelle 

restaurée grâce au 

dynamisme des positions 

internationales du Groupe.
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Comptes de résultats consolidés
comparés au 31 décembre 2009

Bilans consolidés comparés
au 31 décembre 2009 avant affectation du résultat

Résultats annuels 2009

en milliers d’euros décembre 2009 décembre 2008

Chiffre d’affaires 2 220 655 2 216 975

Coût des produits et services vendus (1 517 065) (1 609 884)

Marge brute 703 590 607 091

Frais commerciaux et de distribution (340 124) (346 470)

Frais de recherche et développement (17 610) (18 450)

Frais généraux et administratifs (150 838) (135 010)

Autres charges et produits opérationnels 912 953

Résultat des activités courantes 195 930 108 114

Autres charges et produits non courants (46 950) (13 573)

Résultat opérationnel 148 980 94 541

Produits de trésorerie et d’équivalents de trésorerie 4 171 13 214

Coût de l’endettement financier brut (25 278) (44 680)

Coût de l’endettement financier net (21 107) (31 466)

Autres produits et charges financiers (3 479) (8 034)

Résultat avant impôt 124 394 55 041

Charge d’impôt (36 770) (6 017)

Résultat net de l’ensemble consolidé 87 624 49 024

Intérêts minoritaires (2 670) 132

Résultat net part du Groupe 84 954 49 156

Résultat net par action (en euros) 12,43 7,20

Résultat net dilué par action (en euros) 12,32 7,16

ACTIF (en milliers d’euros) décembre 2009 décembre 2008

ACTIFS NON COURANTS

Écarts d’acquisition 382 523 406 340

Autres immobilisations incorporelles 311 234 322 307

Immobilisations corporelles 549 419 567 178

Actifs disponibles à la vente 38 357 51 646

Autres actifs financiers 1 192 236

Prêts & avances 7 157 6 493

Clients & autres créances 1 721 12

Actifs d’impôts différés 11 657 6 095

Actifs non courants destinés à être cédés 578 720

TOTAL 1 303 838 1 361 027

ACTIFS COURANTS

Stocks et en-cours 178 529 219 135

Clients et autres créances 386 191 411 859

Autres actifs financiers 361 195

Prêts & avances 177 243

Actifs d’impôts courants 27 336 39 864

Trésorerie et équivalents de trésorerie 116 281 245 807

TOTAL 708 875 917 103

TOTAL DE L’ACTIF 2 012 713 2 278 130

CAPITAUX PROPRES ET PASSIF (en milliers d’euros) décembre 2009 décembre 2008

Capital 10 308 10 308

Primes 21 967 21 967

Réserves 846 491 793 155

Actions propres -7 390 -7 757

CAPITAUX PROPRES (part du Groupe) 871 376 817 673

INTÉRÊTS MINORITAIRES 30 520 32 215

CAPITAUX PROPRES 901 896 849 888

PASSIFS NON COURANTS

Provisions 8 729 6 823

Avantages du personnel 36 105 36 136

Passifs d’impôts différés 140 816 133 868

Passifs de location financement supérieurs à un an 81

Emprunts et dettes financières supérieurs à un an 409 973 619 239

Autres passifs 33 529 30 340

TOTAL 629 152 826 487

PASSIFS COURANTS

Provisions 16 016 6 411

Avantages du personnel 1 947 2 258

Passifs de location financement inférieurs à un an 82 97

Emprunts et dettes financières inférieurs à un an 54 691 98 636

Autres passifs financiers 11 010 23 621

Fournisseurs et autres dettes 364 325 435 875

Passifs d’impôts exigibles 25 085 24 101

Concours bancaires et autres emprunts 8 509 10 756

TOTAL 481 665 601 755

TOTAL DES CAPITAUX PROPRES ET PASSIF 2 012 713 2 278 130
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Flux de trésorerie consolidés
au 31 décembre 2009

Résultats annuels 2009

(en milliers d’euros) décembre 2009 décembre 2008

Flux de trésorerie liés aux activités opérationnelles

Résultat avant impôt 124 394 55 041

Ajustements pour :

Amortissements et provisions 121 602 68 426

Plus ou moins values de cession 5 813 3 202

Reclassement des dividendes et charges d’intérêts 23876 34 330

Autres éléments non monétaires du résultat -133 -120

Marge brute d’autofinancement 275 552 160 879

Variation des stocks, créances et dettes courants -4 990 75 541

Variation des créances et dettes non courantes 666 1 090

Impôts sur le résultat payés -20 753 -12 282

Flux nets de trésorerie générés par les activités opérationnelles (1) 250 475 225 228

Flux de trésorerie liés aux opérations d’investissement

Acquisitions d’activités (périmètre) -1 184 -414 591

Cessions d’activités (périmètre) 8 254

Acquisitions d’immobilisations corporelles et incorporelles -78 922 -138 022

Cessions d’immobilisations corporelles et incorporelles 1 467 1 431

Subventions d’investissement encaissées 2 442 10 459

Acquisitions d’actifs financiers -1 860 -1 750

Cessions d’actifs financiers 1 792 7 287

Intérêts reçus 61

Dividendes reçus 545 709

Flux nets de trésorerie liés aux opérations d’investissement (2) -75 720 -526 162

Flux de trésorerie liés aux opérations de financement

Dividendes versés -23 520 -35 090

Intérêts payés -24 375 -35 096

Actions propres -2 499

Remboursement de dettes résultant de contrats de location financement -98 -154

Variation des comptes courants avec les entités hors périmètre 431 10 537

Émissions d’emprunts et dettes financières 13 744 670 591

Remboursements d’emprunts et dettes financières -276 603 -114 839

Flux nets de trésorerie liés aux opérations de financement (3) -310 421 493 450

Variation nette de la trésorerie et équivalents de trésorerie (1)+(2)+(3) -135 666 192 516

Trésorerie et équivalents de trésorerie nets à l’ouverture 235 051 40 319

Incidence des variations des cours des devises -2 147 2 738

Autres éléments sans effet de trésorerie 10 486 -522

Trésorerie et équivalents de trésorerie nets à la clôture 107 724 235 051

À la date de clôture, la trésorerie nette est ainsi composée :

Valeurs mobilières de placement 62 206 142 311

Disponibilités 54 027 103 496

Concours bancaires et intérêts courus sur trésorerie -8 509 -10 756

Total 107 724 235 051

Contacts Groupe Bel
• �Guillaume Jouët – Directeur Communication, Affaires publiques et Développement durable  

Tél. : +33 (0)1 40 07 72 50 – Adresse e-mail : communication@groupe-bel.com

• �Frédérique Gaulard – Directrice RSE 
Tél. : + 33 (0)1 40 07 72 50 – Adresse e-mail : rse@groupe-bel.com

Conception – réalisation :  Tél. : +33 (0)1 53 23 35 35 ; Crédits photos : Stewart Cohen/Getty, DR, 
Patrick Gaillardin, Brian Gordon Green / Getty Images, Groupe Bel, Lisa Klein Michel / Saatchi, Gilles Martin-Raget,  
Éric Larrayadieu/Interlinks-Image, Seux Paule / hemis.fr, Tristan Paviot, Lucille Reyboz, Stéphanie Têtu / Eyedea.

Ce rapport annuel a été imprimé par un imprimeur imprim’vert sur un papier  
qui respecte des normes environnementales strictes PEFC.

PEFC (Program from Endorsement of Forest Certification) est une marque de certification  
de gestion forestière, visant à contribuer à la gestion durable des forêts.
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Siège social

16, boulevard Malesherbes
75008 Paris

Tél. : + 33 (0)1 40 07 72 50 

www.groupe-bel.com

Société anonyme
au capital de 10 308 502,50 €
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