
1 

Paris, le 26 juillet 2012 



 Contexte général 

 Activité et résultats du 1er semestre 

 Notre vision du 2ème semestre 2012 
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1er semestre 2012 : un contexte 
défavorable 

 Indicateurs économiques globalement dégradés 
– Crise en Europe du Sud 

– Ralentissement des marchés émergents 
 
 

 Renforcement du dollar par rapport à la quasi-totalité 
des autres devises 

 

 Bonne résistance globale du marché du petit 
équipement domestique 

 

 Univers très concurrentiel et promotionnel 

 



Des performances satisfaisantes : ventes 
(1/2) 

 Une bonne résistance  en période de crise 

 Pour mémoire : 

 

 

 

 

 Un historique exigeant : des 1ers semestres 2010 et 
2011 élevés 

– CA S1 2012   plus haut historique 

   

Ventes (M€) 
Variation tcpc vs 

N-1 
Dont SUPOR 

S1 2009 1 374  - 3 % + 1 % 

S1 2012 1 801 0 %  0 % 

Chiffres  
arrondis 



Des performances satisfaisantes : ROPA 
(2/2) 
 Un repli limité du ROPA 

 

 

 

 

 

 Un ROPA semestriel volatil et peu significatif  
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Résultat opérationnel du 1er semestre 
sur 10 ans 

70 
59 67 67 59 

78 

117 106 

168 
155 

143 

0 

20 

40 

60 

80 

100 

120 

140 

160 

180 

2003 2004 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 

En M€ 

*IFRS 

* 



7 

Chiffres clés à fin juin 2012 

Chiffre d’affaires 

Résultat Opérationnel 
d’activité 

1 801 M€ 

143 M€ 

+ 5 % 
stable à tcpc 

- 8 % 

7 

T4 

Résultat Net 

Endettement  

74 M€ 

654  M€ 

- 21 % 

- 19 M€  
vs 31.12.2011 

Résultat d’exploitation 127 M€ - 17 % 
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 Contexte général du 1er semestre 

 

 Activité et résultats du 1er semestre 

 

 Notre vision du 2ème semestre 2012 

 



Ventes du 1er semestre 2012  
par zone géographique 

M € 
S1 

2011 
S1 

2012 
Parités 

courantes 

Périmètre et 
parités 

constants 

France 291 287 - 1,2 - 1,2 

Autres U.E. occidentale 341 322 - 5,8 - 6,5 

Amérique du Nord 172 188 + 9,2 + 1,4 

Amérique du Sud 190 200 + 5,3 + 0,5 

Asie Pacifique 433 478 + 10,1 - 0,5 

Eur. Centrale, Russie et 
autres pays 

292 326 + 11,5 + 9,0 

TOTAL 1 719 1 801 + 4,7 + 0,1 

2012/2011 en %* 
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*% calculés sur chiffres non arrondis 



Ventes du 2ème trimestre 2012  
par zone géographique 

M € 
T2 

2011 
T2 

2012 
Parités  

courantes 

T2 
tcpc 

RAPPEL T1 
tcpc 

France 144 155 + 7,9 + 7,9 - 10,1 

Autres U.E. 
occidentale 

161 156 - 3,0 - 4,2 - 8,6 

Amérique du 
Nord 

91 97 + 6,5 - 2,1 + 5,3 

Amérique du 
Sud 

96 102 + 6,2 + 8,3 - 7,5 

Asie Pacifique 199 222 + 11,7 - 1,4 + 0,2 

Eur. Centrale, 
Russie et autres 
pays 

140 152 + 8,6 + 5,4 + 12,4 

TOTAL 831 884 + 6,5 + 2,0 - 1,5 

2012/2011 en %* 

10 *% calculés sur chiffres non arrondis 



Croissance organique des ventes  
par trimestre 
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T1 T2 T3 T4 

2009 

2010 

2011 

2012 

En % 

S1 2009 -  2,8 % 

S1 2010 + 9,5 % 

S1 2011 + 8,4 % 

S1 2012 + 0,1 % 



France 
16% 

Autres U.E. 
occidentale 

18% 

Amérique du 
Nord 
10% Amérique du 

Sud 
11% 

Asie Pacifique 
27% 

Europe 
Centrale, 
Russie et 

autres pays 
18% 

Répartition géographique des ventes du  
1er semestre 2012 
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Palmarès des ventes du 1er semestre 2012 
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France : état des lieux du marché 

Marché Articles culinaires 

 GFK YTD fin avril   - 24 %      sell-out 

Marché PEM 

 Gifam - S1 2012   -  1,2 %     sell-in 

 GFK YTD fin avril  + 3,5 %     sell-out 
Déstockage 
distribution 

Cuisson électrique Soin de la 
personne 

Soin du linge Aspirateur Petit déjeuner Préparation des 
aliments 



Point sur l’activité en France  
au 1er semestre 2012 

Ventes 287 M€, - 1,2 %  
T1 -10,1 % 

T2 +7,9 % 

Articles culinaires Petit Electroménager 

 
 «Retour à la normale» vs S1 2011 
 Opération de fidélisation sur T2 

(Ingenio) 
 Lancement d’une offre céramique 
 Gain de PDM 

 
 Concurrence accrue  
 Augmentation des prix de vente par SEB 
 Perte de PDM 



Espagne, 13ème marché  
(9ème au 1er semestre 2011) 

PAYS 

 PIB                  : - 0,3 % 
 Ventes détail : - 4 % 
 Chômage       : 24,5 % 
 Distribution en difficulté 

MARCHE 
PED 

 PEM   : - 16 %. Articles culinaires : - 5 % (janvier à avril) 
 Opérations promotionnelles très agressives  
 Développement des marques distributeurs 

GROUPE 
SEB 

Impact 
 

 Ventes S1 2012 : - 24 % vs S1 2011 
 PDM à fin avril 
 PEM : 15 %, - 3 pts 
 Articles culinaires : 9 %, - 1 pt 
  

Mesures prises 
 
 Redimensionnement de la filiale 
 Investissement Pub divisé par 2 
 Maintien d’une certaine 

dynamique produits 

Mesures d’austérité 
Baisse du pouvoir d’achat 

Baisse du prix  
de vente moyen 



Chine : point sur l’activité de Supor  
au 1er semestre 

Ventes 
globalement 

stables  
vs S1 2011 

 

Petit 
électro- 

ménager 

Articles 
culinaires 

+ 9 % tcc 

- 5 % tcc 

(Marché  - 4 %) 

(Marché  -13 %) 

Renforcement 
des positions 
sur le marché 



Point sur la controverse Manganèse 
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diligentés 

Ventes SUPOR en chute 

-Campagnes TV 

-Marketing PDV 

-Relations presse 

-Travail / Distributeurs 

- Rassurer le consommateur 

- Restaurer l’image de Supor 

- Pédagogie / journalistes 

- Resserrer les liens avec la 

distribution 

Atténuation de l’impact 



Canada  
17ème marché du Groupe 

 Approche multi-marques : T-Fal, Krups, Rowenta, All-Clad 

 Articles culinaires  PDM T-Fal : 15,5 % (+3,7 pts vs 2011) 

 PEM : élargissement progressif de l’offre produits 

 

 

 

 
 

 Gains de référencements dans tous les canaux de distribution 

Friteuses T-Fal n° 1, PDM = 61 % 

Grille-pain T-Fal n° 2, PDM = 11,5 % 

Fers vapeur T-Fal + Rowenta n° 1, PDM = 32 % 

Défroisseurs Rowenta + T-Fal n° 1, PDM = 45 % 

Ventes > 20 M€, + 38 % vs S1 2011 
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Palmarès des familles de produits  

1er semestre 2012 
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Confort  
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Soin de  
la personne 

Prép.des  
aliments 

Soin du  
linge 

Préparation 
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Cuisson 
électrique 

Entretien 
de la maison 

Articles 
culinaires 

A tcpc 

En % 



Entretien de la maison : Ventes + 8 % tcpc 

3 piliers de développement 
Extension de l’offre 

Silence Force Extreme  
 Cyclonic  

Silence Force Extreme  
 

Air Force  
 

L’ aspirateur sans sac le plus silencieux L’ aspirateur le plus  silencieux 

Aspirateur balai sans fil 

4ème quartile 3ème quartile 

Europe 
Turquie 

Australie 

Europe 
Turquie 

Australie 

Europe 
Japon 

Australie 
Corée 

Turquie 

3ème et 4ème quartile 

  Aspirateurs sans sac Aspirateurs avec sac 

L’ aspirateur sans fil le plus 
performant 



Préparation des aliments : Ventes + 9 % à tcpc 

Extension de l’offre 

Kitchen Machine Blenders Hachoirs à viande Râpeurs éminceurs 

Lancement 2011 
 

17 % PDM Europe 
 

Pays 
France, Italie, 

Allemagne, Moyen-
Orient 

…. 
 
 

Lancement 2011 
 
 
 

Offre Monde 

Lancement  
2010-2011 

 
Russie 

Moyen-Orient 

Lancement 2009 
 

Déclinaison et 
déploiement 
international 

 
UK, Australie, 

Russie, Europe de 
l’Est 
…. 



Evolution des ventes du 1er semestre, 
2011  2012 

1 719 

1 801 

S1 2012 

+ 1 

+ 49 

Croissance 

organique 

Devises 

S1 2011 
23 

+ 32 

Acquisitions 

En M€ 



 
 

Évolution des devises 
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Impact devises sur les ventes  
du 1er semestre 2012 
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T1 : + 19 M€ 

T2 : + 30 M€ 

+ 49 M€ (+ 23 M€) 

( - 22 M€) 
( + 1 M€) 
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M € 
S1 

2011 

S1 
2012 

  

Ventes 1 719 1 801 + 5 % 

Frais opérationnels 1 564 1 658 + 6 % 

Résultat Opérationnel 
d’Activité 
en % des ventes  

155 
 

9,0 % 

143 
 

7,9 % 

- 8 % 

 

 

% calculés sur chiffres non arrondis 

Résultat Opérationnel d’Activité (ROPA) 
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Construction du ROPA 

Impact 
Devises 

Effet 
volume 

Prix 
  d’achat 

155 

S1 2011 

143 

S1 2012 

Frais Effet Prix 
& Mix 

 

+ 16 - 13 
- 20 

+38 - 27 -25 +21 -22 

S1 2011/S1 2010 

Acqui- 
sition 

En M€ 

 

1 

+2 

- 1 

 

+ 5 



Des coûts d’achat meilleurs qu’anticipé 

 Détente des cours des métaux  
 

 Evolution favorable des prix des thermoplastiques  
 

 Hausses de prix limitées pour les produits sourcés : 2-3 % 
 

 



Achats de matières premières 

Europe 

Asie 

Latam 

Thermoplastiques 

45 % Europe 
45 % Asie 
10 % Latam 

Métaux 

Prix moyens payés en S1 2012 voisins de la moyenne 2011 

Aluminium 

Nickel 
Cuivre 

45 % Europe 
45 % Asie 
10 % Latam 
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Moyens moteurs : Innovation 

M€ 2011 2012 

Marketing stratégique 28 29 +  4 % 

R & D 29 33 + 10 % 

TOTAL 57 62 +   7 % 

1er semestre 
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Moyens moteurs :  
Investissements marketing et publicitaires 

M€ 2011 2012 

Marketing opérationnel 77 81 +   6 % 

Publicité 56 42 - 24 % 

TOTAL  133 123 -  6 % 

Coopération commerciale et 
promotions consommateurs 

  36 37 + 2 % 

1er semestre 
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Résultat d’exploitation 

M € S1 2011 S1 2012 

Résultat opérationnel 
d’activité 

155 143 - 8 % 

Intéressement et 
participation 

(19) (16) 

Autres produits et charges 
d’exploitation 

 16 - 

Résultat d’exploitation 152 127 - 17 % 

* % calculés sur chiffres non arrondis 
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Résultat net 

M € S1 2011 S1 2012 

Résultat d’exploitation 152 127  - 17 % 

Résultat financier (8) (14) 

Impôt (38) (32) 

Intérêts minoritaires (13) (7) 

Résultat net part du 
Groupe 93 74 - 21 % 

% calculés sur chiffres non arrondis 
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Bilan simplifié 

M € 30/06/2011 31/12/2011 30/06/2012 

Actifs à financer  
Actif immobilisé 1 308 1 453 1 495 
BFR d’exploitation 850 1 014 935 

Total des actifs à financer 2 158 2 467 2 430 

Financements 
Fonds propres  1 561 1 362 1 388 
Provisions 155 162 170 

Autres actifs et passifs court terme 185 270 218 

Dette financière nette 257 673 654 

Total des financements 2 158 2 467 2 430 



Evolution du BFR par semestre  
depuis juin 2008 
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Détail de l’évolution de l’endettement net 
sur 6 mois 
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5 

Trésorerie d’exploitation : + 113 M€  

-180 +53 +58 -30 +61 +8 +67 -3 +109 -17 
S1 2011 



Evolution de l’endettement financier net  
au 30 juin 
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Des ratios d’endettement confortables 

0,6 
0,3 

0,6 
0,5 

0,6 0,6 0,5 

0,1 
0,2 

0,5 

0 

0,5 

1 

03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 

Dette nette/fonds propres 

38 

Ratio au 30/06 

Dette nette / EBITDA 
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Conclusion 

 Une bonne résistance de l’activité dans un 
environnement durci 
 

 Un niveau de résultat qui reste satisfaisant 

 

 Une solide génération de trésorerie 
d’exploitation 
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 Contexte général du 1er semestre 

 

 Activité et résultats du 1er semestre 

 

 Notre vision du 2ème semestre 2012 



Nos hypothèses pour le 2ème semestre 

Pas de reprise marquée Volumes de vente atones 

Marché concurrentiel Promotion, enjeu PDM 

Marché réceptif à 
l’innovation 

Succès des produits innovants 

Devises au niveau actuel 
Effet positif sur les ventes, négatif 
sur le ROPA 

Stabilité ou baisse des prix 
des matières premières 

Surcoût achats limité 

Incertitudes Visibilité limitée 

IMPACT CONTEXTE 



Nos réponses 

 Offensive nouveaux produits à partir de septembre 

 Campagnes publicitaires ciblées 

 Actions marketing sur les points de vente, promotions et 
programmes de fidélisation 

 Gestion active des prix 

 Contrôle strict des coûts, stocks, investissements 



Nos produits phares pour le 2ème semestre (1/2) 
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Masterchef Gourmet  
MOULINEX 

Aspirateur 
Silence Force  
Cyclonic 
Rowenta 

Soup & Co 
Moulinex 

Rice Cooker TEFAL 

Air Force Cyclonic 
Rowenta 

Barista Krups 

Sèche-cheveux 
Silencieux  CALOR 

Cookeo 

Multidélices TEFAL 



Nos produits phares au 2ème semestre 2/2) 
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Aspirateur Compact Force 
cyclonic ROWENTA 

Infiniy Press 
Raclette en verre 

TEFAL 

Ceram 
TEFAL 

Maestria  
KRUPS 

Purificateur d’air 

Fer Free Move 

Aspirateur robot 



Nos réponses 

 Offensive nouveaux produits à partir de septembre 

 Campagnes publicitaires ciblées 

 Actions marketing sur les points de vente, promotions et 
programmes de fidélisation 

 Gestion active des prix 

 Contrôle strict des coûts, stocks, investissements 



Guidance 2012 

Ventes Légère croissance organique 

ROPA 

• Pas de rattrapage attendu du retard du 
1er semestre 
 

• Le Groupe vise un ROPA du S2 2012 
voisin de 2011 

Dans les conditions actuelles du marché : 



Paris, le 26 juillet 2012 
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