
Réunion d’information 

Paris, le 22 février 2012 



Avertissement 

 

Cette présentation peut contenir des informations de nature prévisionnelle relatives à la 
situation financière, aux résultats, aux métiers, à la stratégie et aux projets du Groupe SEB. 
Même si le Groupe SEB estime que ces déclarations reposent sur des hypothèses 
raisonnables, elles ne constituent pas des garanties quant à la performance future de la 
société. Les résultats effectifs peuvent être différents des déclarations prévisionnelles en 
raison d'un certain nombre de risques et d'incertitudes, dont la plupart sont hors de notre 
contrôle, et notamment les risques décrits dans les documents qui sont ou seront déposés 
par le Groupe SEB auprès de l’Autorité des Marchés Financiers et également sur notre site 
www.groupeseb.com.  
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 Environnement / contexte macro-économique 

 Faits marquants de l’année 

 Activité et résultats 2011 

 Perspectives 



Environnement / contexte macro-économique 

 Une année « à deux vitesses » 
 S1 globalement porteur 

 S2 plus tendu 
 

 Des marchés concurrentiels et promotionnels 
 

 Volatilité continue des devises 

 

 Hausse généralisée des prix des matières premières 

 



Europe 
Occidentale 

25% 
Europe 

centrale Russie 
Autres pays 

12% 

Asie Pacifique 
35% 

Amérique du 
Sud 
5% 

Amérique du 
Nord 
23% 

Répartition géographique du marché 
du Petit Equipement Domestique  

~ 39 Mrds € Matures :  60 % 

Source : GFK, analyses et estimations Estin & Co, Groupe SEB 

Emergents  : 40 % 
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Un leadership mondial globalement conforté 

n° 1 

n° 1 

n° 1 

n° 2 

n° 1 
n° 2 

n° 1 

n° 1 
n° 3 

n° 1 
n° 2 

n° 1 

cookware 

n° 2 

Plus de 25 pays avec des  
positions de 1er plan 

Europe Occidentale 

n° 1 en PED 

PEM 
PED 



Des positions de 1er rang 

Cafetières 
filtre 

Presse 
agrumes 

Grille-pain 

« Pots&pans » 
Expresso 

Grills, BBQ 

Bouilloires 
Prép.  
culinaires 

Autocuiseurs 

Fers vapeur Générateurs 
Friteuses 
Cuiseurs vapeur 
Repas conviviaux 

0 10 20 30 40 

Machines 
à pain 

N° 1 mondial 

Parts de marché mondiales estimées (en %) 

Source : GFK + estimation  



Relance européenne de Moulinex 

 Ventes : 35 M€ 
– Investissement publicité + marketing : environ 18 % du chiffre d’affaires 

 

 Préparation des aliments = 70 % du chiffre d’affaires 
– Parts de marché à fin 2011 vs fin 2010 : + 6 pts (9 pays mesurés) 

 

 

Portugal Grèce Belgique Finlande Hollande Danemark Suède Allemagne Autriche 

+17,0 
+13,7 

+10,7 
+6,8 +5,8 +4,5 +4,4 +4,2 +4,2 points 

Source GFK 



Création de SEB Alliance 

Société d’investissement, capital 30 M€ 
 

 

 

 

Investissement dans des petites sociétés  
à fort contenu technologique 

 

Ouverture de l’innovation à des technologies nouvelles et externes 

Membre de l’AFIC (Association Française des Investisseurs en Capital) 

5 domaines de prédilection : 

Vieillissement 
de la 

population 

Préservation 
du capital 

santé/beauté/
bien-être 

Ecologie et 
développement  

durable 

Nouvelles 
énergies / 
robotique 

Produits 
connectés / 
numériques 



15 en étude avancée/ 
approfondie 

Seb Alliance : des projets 

50 
dossiers 

reçus 

20 rejetés 

15 en veille 



Développement des ventes par internet 

Amazon 
C-Discount 
Pixmania 
Taobao 
360Buy 

Dangdang 
….. 

Walmart.com 
Carrefour.com 

Darty.com 
….. 

3 Home & Cook 
(UK, Autriche, 

Corée)  
2 All-Clad  (Fr & UK) 

Pure-players Sites Distributeurs Sites Groupe SEB 

 Environ 10 % des ventes 

NB : Amazon : 10ème client du Groupe en 2011 



Démarche digitale 

 Développer la présence des marques sur le web 

Mise en ligne de contenus 
vidéo sur des plateformes 

Plateformes 
technologiques clients  
+ e-commerce 

Outils de définition et 
Pilotage des indicateurs 

Pub, buzz, … 

Marque Ventes Mesure 

CONTENUS  
+ CONTENANTS 

E-BUSINESS 
 

INDICATEURS CLES DE 
PERFORMANCE 



Une campagne de lancement innovante : 
Silence Force Extrême 

 Campagne intégrée (novembre-décembre 2011) 
– Spots TV monde 

– Opération digitale 

Dispositif viral ludique et interactif 

Teaser 
 

Buzz 
(youtube, facebook, twitter, 

blogs, media..) 

Gameplay  
sur site dédié 

 
Findtheforceofsilence.com 

 Résultats 

Visites Partages Temps  
moyen  

Origine des 
visites 

Teasers Diffusion TVC 
sur internet 

700 000 Des milliers de 
tweets + partages 

facebook 

1’30 169 pays > 40 000 vues > 8 millions 

1 2 



Poursuite du développement 
dans les pays émergents 

 Imusa 

 

 Asia Fan 

 

 Maharaja Whiteline 

 



Imusa - Colombie  - (48 M habitants) 

 Acquisition en février 2011 – Consolidée sur 10 mois 

 Leader colombien des articles culinaires 
– Acteur majeur en produits plastiques alimentaires et  

ménagers 

 Intégration réalisée 
– Complémentarité avec Samuraï (produits électriques) 

– Dynamique produits en articles culinaires : Ingenio,  
autocuiseurs fabriqués chez Panex… 

– Lancement Petit électroménager Imusa en  
septembre 2011 : blender, Fresh Express… (gamme Moulinex) 

 Ventes Imusa 2011 : 82 M€ 
 

 

 

 
CA Colombie Groupe  

(base annuelle) 

 ~120 M€ 



Imusa – Un modèle d’intégration 



Asia Fan – Vietnam - (90 M habitants) 

 Acquisition en mai 2011 - Consolidée sur 7 mois 

 Spécialiste du ventilateur 

– Marque forte : AsiaVina 

 Complément / activité articles culinaires Supor 

 Ventes Asia Fan 2011 : 5 M€ 

CA Vietnam Groupe  

(base annuelle) 

 ~20 M€ 



Maharaja Whiteline : environnement et 
marché PEM 

 1,2 Mrd habitants 

 5ème puissance 
économique mondiale 

 Croissance ~ 9 % 

• Urbanisation croissante 

• Accroissement de la classe moyenne 
urbaine 
 + de 100 M personnes, 25 M foyers 

• Distribution encore très éclatée  

• Logistique complexe 

+ 

- 

Contexte indien Marché PEM (e) 

1,2 Mrd € 

 
 
• Electrique culinaire : mixer grinder  
   = ¼ du marché 
 
• Non culinaire : ventilateurs, machines  
   à laver, rafraîchisseurs d’air. 

2010 

Electrique non culinaire 

Electrique culinaire 



Implantations de Maharaja 

Nord 

Ouest 

Sud 

Est 

Usine de Baddi  
(Himachal Pradesh) 

Siège social : Delhi. 

Bureaux régionaux 

54% 

9% 

17% 

20% 

Contribution des ventes par région 

Nord Est Sud Ouest 

 Société créée en 1976 

 1 usine à Baddi (Himachal Pradesh) :  
~ 350 personnes 

 CA 2010  - 2011 : 21 M€  

– 2/3 préparation alimentaire 

– mixer grinders  n° 3 indien 

 22 bureaux régionaux 

 19 entrepôts de stockage 

 330 distributeurs 

 26 000 points de vente 

 > 80 % des ventes en distribution 
traditionnelle  
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45 

Matures 

Emergents 

Evolution des ventes marchés 
matures/émergents 

61 
39 

2008 2011 

+ 14 %* 

+ 2 %* 

*Croissance organique 

3 230 M€ 3 963 M€ 
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Chiffres clés 2011 

Chiffres d’affaires 

Résultat opérationnel 
d’activité 

3 963 M€ 

453 M€ 

+ 8,5 % 
+ 6,9 % à tcpc 

+ 3,5 % 
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Résultat Net 

Endettement 31/12  

235 M€ 

673 M€ 

+ 6,4 % 

+ 542 M€ 
vs 2010 



Ventes 2011 par zone géographique 

M € 2010 2011 
Parités 

courantes 
tcpc 

France 712 706 - 0,8 % - 0,8 % 

Autres U.E. occidentale 787 807 2,6 % 2,7 % 

Amérique du Nord 404 410 1,4 % 0,2 % 

Amérique du Sud 346 427 23,5 % 8,5 % 

Asie Pacifique 764 920 20,4 % 16,7 % 

Eur. Centrale, CEI  
et autres pays 

639 693 8,5 % 12,2 % 

TOTAL 3 652 3 963 8,5 % 6,9 % 

24 

2011/2010 en %* 

*% calculés sur chiffres non arrondis 



Répartition des ventes 2011  
par zone géographique 

France 
18% 

Autres U.E. 
occidentale 

20% 

Amérique du 
Nord 
10% 

Amérique du 
Sud 
11% 

Europe 
Centrale, CEI 

et autres pays 
18% 

Asie Pacifique 
23% 

21%* 19%* 

22%* 

11%* 
9%* 

18%* 

* Chiffres 12 mois 2010 

3 963 M€ 



Palmarès des ventes 2011 

-15 

-5 

5 

15 
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Europe 
Amériques 

Nord et Sud 
Autres pays 

Allemagne 

Italie 

Espagne 

Pays-Bas 

Belgique 

Mexique 

Brésil 
Japon 

Turquie 

Corée du Sud 

Pologne 

Russie 

USA 

Royaume-Uni 

Chine 

20 premiers pays – tcpc 
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France 

Ukraine 

Colombie 

Portugal 

Canada 

En % 

0 



Ventes 2011 : Palmarès des lignes de 
produits 
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-10

0

10

20

Confort  
domestique 

Préparation 
des boissons 

Entretien 
de la maison 

A tcpc 

Articles 
culinaires 

Prép.des  
aliments 

Cuisson 
électrique 

Soin du  
linge 

Soin de la 
personne 



Produits contributeurs 
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Aspirateur 
Silence Force  
Rowenta 

Actifry 
Tefal 

Pixie 
Krups 

Machine à pain 
Moulinex 

Piccolo 
Krups 

Fresh Express 

Air Force 

Hachoir à 
viande 

Wok  
SUPOR 

Cuiseur à riz 
SUPOR 

Autocuiseur 
électrique  

SUPOR 

Poêle 
Volupty 
GV4 

Pressing Eco-Intelligence 
Rowenta 



Evolution des ventes 2011 vs 2010 

3 652 

3 963 

2011 

6,9 % 2,3 % 

+ 8,5% 

+ 250 

Croissance 

organique 

Devises 

2010 

+ 87 

- 26 
Asia Fan/Imusa 

En M€ 

- 0,7 %  



Devises 

37,0 

38,0 

39,0 

40,0 

41,0 

42,0 

43,0 
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45,0 

46,0 
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2010 

Moyenne 2010 
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Moyenne 2011 
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Flash UK 
11ème marché du Groupe 

 Marché  PED en reprise forte, dans un contexte économique tendu 

 Redressement de Groupe SEB UK : 3 phases 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Ventes 2011 : + 17 % à tcc 

 Part de marché PEM : + 1,6 pt sur 1 an 
 

2008-2009 
REORGANISATION 

Depuis 2010 : RECONSTRUCTION 

Abaissement du 
point mort 

• Concentration sur 4 segments : 
articles culinaires, friteuses, café 
portionné, soin du linge 
• Montée en gamme 

• Développement activité 
promotionnelle en Articles 
culinaires, fabrication Supor,  
set à 40 £ 

• Gamme Jamie Oliver, Actifry, 
Nespresso, Dolce Gusto, 
Générateurs, bouilloires, toasters 

 
 
 



Flash Australie – Nouvelle Zélande 
22ème marché Groupe 

 Marché PED en légère croissance 

 Ventes 2011 : + 19 % à tcc 
– Produits champions : Actifry, Air Force 

Fresh Express n° 1 des ventes, fers et générateurs, articles culinaires 
Jamie Oliver 

 Notoriété marque Tefal > 80 %  
(vs environ 60 % en 2005) 

8 % PDM 
Aspirateurs balais 

En 6 mois 

33 % PDM 
Friteuses  



Flash Chine 
2ème marché Groupe 

 Marché PED en forte croissance  
– Innovation 

– Concurrence et promotion 

 Ventes Supor : + 26 % en 2011 à tcc  
– Articles culinaires + 16 % 

– Petit électroménager  + 33 % 

 Poursuite du développement auprès des grands 
distributeurs internationaux et des spécialistes 

 Gains de Parts de marché 

 1 013 Supor Life Stores (+ 209 vs fin 2010) 

Dynamique produits, 
montée en gamme 



Point de Situation sur le manganèse 

 Emission CCTV invoquant la trop forte teneur en 
manganèse de certains produits SUPOR 

 Communications effectuées : 
– Par SUPOR auprès des consommateurs chinois réaffirmant l’innocuité 

des produits en termes de santé : 17 et 20 février 

– Par SUPOR et SEB auprès de la communauté financière : 17 février 

 Faits 
– Manganèse : oligo-élément  pas une substance dangereuse 

– Pas de norme sur ce sujet ni en Chine, ni ailleurs (sauf Italie) 

– Tests effectués par le TÜV démontrent que les quantités 
« relarguées » sont infimes (<0,05 mg/kg) 

 Actions en cours 
– Tests complémentaires en cours par le Ministère de la Santé Chinois 

– Communication officielle attendue 



Success stories 
Hachoir à viande en Russie 

 Marché important, en croissance forte 
– ~ 140 M€, + 35 % 

– Forte concurrence 

 

 Facteurs-clés de succès 
– Performance / puissance 

– Versatilité du produit 

 

 Renouvellement et enrichissement de la gamme 
– > 10 références 

– Gains de parts de marché  + 4pts en 1 an 

 

 Plan de communication à 360° 



Plan de communication à 360° 
Support 
tête de 
gondole 

Support 
ventes et 
formation 

commerciaux 

 Co-promo 
avec 

DAUCY 

Coopération 
distributeurs 

Ecrans 
digitaux/vidéos  

in-store 

Relations 
Publiques 

Promotion 
site web 

Support 
ventes 

internet 

Campagne 
Pub TV 

Moulinex 
media 

sociaux 



Création de catégories à partir de 
produits champions 

4 MILLIONS D’ACTIFRY 
VENDUES….  

N°1 DANS LE MONDE 

2011  
1 150 000 UNITES VENDUES : + 11 % 
83 PAYS 



Création de catégories à partir de 
produits champions 

Nouveauté 2012 : 
 DOUBLE CUISSON 

2011 : CAPACITE 

2007 : 1 CONCEPT 

2009 : VERSATILITE 
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Résultat Opérationnel d’Activité (ROPA)* 

M € 2010 2011   

Ventes 3 652 3 963 + 8,5 % 

Frais opérationnels 3 214 3 510 

Résultat opérationnel 
d’activité  
MOP 

438 

 

12,0 % 

453 

 

11,4 % 

+ 3,5 % 

 

 

% calculés sur chiffres non arrondis 

*anciennement Marge Opérationnelle 
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Evolution du ROPA depuis 2002 

40 

En M€ 
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Construction du ROPA 

Impact 
Devises 

Effet 
volume 

Prix 
  d’achat 

438 

2010 

453 

2011 

Hausse  
des frais 

Effet Prix 
& Mix 

 

+ 76 

- 59 

- 32 

 

+ 26 
- 1 

+ 156 - 10 - 19 + 32 - 76 

2009/2010 

Acqui- 
sitions 

 

+ 5 

En M€ 



Point sur les achats industriels 

Production 
 

Produits 
finis 

 

2011= 1 600 M € 

Indice d’achat 2011 

Matières premières : + 5,1 % 

 

Produits sourcés :     + 3,5 % 

42 
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Moyens moteurs : Investissements Innovation  

M€ 2009 2010 2011 

Frais R&D 64 73 74 

Marketing stratégique 50 54 56 

TOTAL 114 127 130 
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Moyens moteurs : Investissements marketing 
et publicitaires 

M€ 2009 2010 2011 

Marketing opérationnel 121 151 159 

Publicité  95 143 128 

TOTAL  216 294 287 

Coopération commerciale et 
promotions consommateurs 69 74 77 
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Résultat d’exploitation 

M € 2010 2011 

Résultat opérationnel 
d’activité 

438 453 + 3,5% 

Intéressement et 
participation 

(50) (44) 

Autres produits et charges 
d’exploitation 

(39) (9) 

Résultat d’exploitation 349 400 + 15 % 

en % des ventes 9,6 % 10,1 % + 0,5 pt 

* % calculés sur chiffres non arrondis 
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Détail des Autres Produits et Charges 

M € 2010 2011 

Charges de restructuration  (14) (6) 

Provisions dépréciation d’actifs (19) (13) 

Autres (6) 10 

TOTAL (39) (9) 
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Résultat net 

M € 2010 2011 

Résultat d’exploitation 349 400 + 15 % 

Résultat financier (16) (27) 

Impôt (90) (112) 

Intérêts Minoritaires (23) (26) 

Résultat net part du 
Groupe 220 235 + 6 % 

% calculés sur chiffres non arrondis 
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Bilan simplifié 

M € 31/12/2010 31/12/2011 

Actifs à financer  
Actif immobilisé 1 249 1 453 

BFR d’exploitation 875 1 014 

Total des actifs à financer 2 124 2 467 

Fonds propres 1 571 1 362 

Provisions 160 162 

Autres actifs et passifs court terme 262 270 

Dette financière nette 131 673 

Total des financements 2 124 2 467 



BFR d’exploitation en % des ventes 

26,1 25,6 

27,6 27,5 

31,1 30,5 

28,6 
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21,9 

24,0 
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35 
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Détail de l’évolution de l’endettement net 

131 

673 

508 

110 

67 

123 

18 

Dette 

fin 2010 

Dette 

fin 2011 

Capacité  

d’autofin. 

Impôts et 

frais fi. Dividende 

Acqui- 

sitions Investis. 

Restruc-

turations BFR Autres 

115 

50 

34 

13 

Achats 

d’actions 

570 



Evolution de l’endettement financier net 
sur 10 ans 

327 

189 

330 

423 422 

585 

649 

243 

131 

673 

0 
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500 

600 

700 

02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 
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All-Clad 

Panex 

Lagostina 

Supor 

Mirro 

WearEver 

20 % Supor 

Imusa 

AsiaFan 

Maharaja En M€ 



Ratios d’endettement au 31/12 
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Conclusion 

 De multiples initiatives de croissance 

 

 Des résultats en hausse 

 

 Une situation financière solide 
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Dividende proposé à l’Assemblée Générale 2012  

1,25 € (+ 6,8 %) 

 Une nouvelle année « historique » malgré les aléas 
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Un groupe bien armé 

 Equilibre de l’exposition géographique 
– Des positions de 1er rang dans les marchés matures 

– Des positions fortes dans les pays émergents 

 Innovation constante, pilier de la croissance et de la 
montée en gamme 

 Savoir-faire technologique et expertise industrielle 

 Présence dans tous les canaux de distribution 

 Réactivité et adaptation du modèle économique en 
fonction des marchés et du contexte 

 Poursuite d’une politique d’acquisitions ciblées et 
autofinancées 



Des opportunités de croissance 
multiples 

Macro- 
économie 

PED 

Groupe SEB 

– Offre > demande 
– Distribution très structurée 
– Développement internet 
– Exigences environnementales 

– Equipement hétérogène / pays 
– Montée en gamme 
– Nouvelles tendances 
– Demandes multiculturelles 
– Réceptivité à l’innovation 

– Marques mondiales et locales 
– Accroissement potentiel des PDM 
– Développement de services 

– Demande > offre 
– Croissance des classes moyennes 
– Augmentation du pouvoir d’achat 
– Urbanisation 
– Développement de la distribution 

moderne (mass, spécialistes, web) 

– Taux d’équipement encore faible 
– Demandes multiculturelles 
–  Réceptivité croissante à 

l’innovation 

– Marques locales leaders 
– Poursuite du développement / 

présence accrue 
– Gains de parts de marché 

Pays matures Pays émergents 



Nouveaux produits 2012 
et  prolongement 2011 - 1/2 

Fresh Express 
Macédoine 

Cookéo 

La Fournée 

Moulinex 

Soup & Co 

Moulinex 

Actifry 

2 en 1 Seb 

Yogurtcum Tefal 

Autocuiseur  

électrique 

Masterchef 8000 

Moulinex Pots & Pans Good Value 4 

Poêle  

Volupty 



Nouveaux produits 2012 
et  prolongement 2011 - 2/2 

Wok Supor  

Antirouille et sans fumée 

Clock 

Fresh Express  

Cube 

Barista Automatic 

Silence Force Extreme 

Air Force II 

Juicer Ultra slim Induction Hob 

Free move 



2012 : questions et priorités 

 Contexte macro-économique général 

 Tenue de la consommation en Europe 

 Evolution des prix des matières premières 

 Volatilité des parités monétaires 

• Maintien de la croissance organique des ventes 

• Défense des parts de marché 

• Gestion active des prix 

• Contrôle strict des coûts 

• Amélioration du BFR 



Questions / réponses 
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