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3L’exercice 2004-2005

2004-2005

Encourageant et prometteur en terme de ventes et de performances
du réseau contrôlé
Porteur de nombreuses promesses à transformer 

Décevant en terme de profitabilité



4L’exercice 2004-2005

Des options stratégiques validées

Accueil positif du nouveau positionnement de la marque
Maintien d’une équipe soudée et renforcée
Renouvellement des gammes 
Contribution positive du réseau contrôlé
Hausse des ventes dans les boutiques 
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6Les chiffres

Un chiffre d’affaires en croissance

A taux de 
change 

constant

A taux de 
change 
courant

91,5

4,6

86,9

CA

Mars 2005

86,0

4,2

81,8

CA

Mars 2004

+ 8,9 %+ 6,4 %Chiffre d’affaires total

+ 14,9 %+ 9,3 %Redevances

+ 6,3 %

Variation

+ 8,6 %Chiffre d’affaires net

En Millions d’euros



7Les chiffres

Répartition des ventes par devise

15%

25%

49%

11%

US $

YEN

AUTRES

EURO



8Les chiffres

Croissance des ventes par famille de produits

A taux de 
change 

constant

A taux de 
change 
courant

86,9

33,8

53,1

CA

Mars 2005

81,8

32,6

49,1

CA

Mars 2004

+ 8,6 %+ 6,3 %CA net (hors redevance)

+ 6,3 %+ 3,6 %
Maroquinerie, Montres, 
Prêt-à-Porter & 
Accessoires

+ 8,1 %

Variation

+ 10,2 %Briquets & Stylos

En Millions d’euros



9Les chiffres

Répartition des ventes par famille de produits

61,1%

38,9%

Briquets & Stylos

Maroquinerie, Montres,
Prêt-à-Porter &
Accessoires

Hors redevances



10Les chiffres

Croissance des ventes par zone géographique

+ 7,2 %+ 2,9 %36,737,7Asie (y compris Japon) 

+ 20,4 %+ 12,1 %3,74,1Amériques 

A taux de 
change 

constant

A taux de 
change 
courant

86,9

5,7

39,4

CA 

Mars 2005

81,8

5,7

35,7

CA

Mars 2004

+ 8,6 %+ 6,3 %CA net (hors redevance)

+ 0,2 %+ 0,2 %Autres 

+ 10,2 %

Variation

+ 10,2 %Europe (y compris France) 

En Millions d’euros



11Les chiffres

Répartition des ventes par zone géograhique

43,4%

45,4%

6,5%
4,7%

EUROPE

ASIE

AMERIQUES

AUTRES

Hors redevances



12Les chiffres

Evolution des redevances hors effet de change

+ 14,9 %

Variation

4,6

2004-2005

4,2Redevances annuelles

2003-2004En Millions d’euros



13Les chiffres

Evolution des ventes par trimestre vs 2003-2004
(hors effet de change)

Forte croissance du CA au T1

T2 : impacté par des décalages

T3 : rattrapage prometteur

T4 : cavitation du mois de mars

19,6%

-3,2%

18,8%

5,0%

1er  trim. 2e  trim. 3e  trim. 4e  trim.



14Les chiffres

Analyse des soldes intermédiaires de gestion 

dont impact de change : 2,0 M€

47,7 %48,4 %Taux de marge

Mars 2004Mars 2005

91,5

Mars 2005

86,0Chiffre d’affaires net publié

Mars 2004En Millions d’euros



15Les chiffres

Analyse des soldes intermédiaires de gestion 

49,6 %48,4 %Taux de marge

Avec effet de 
change

Hors effet de 
change

Eléments positifs :
− Développement du Retail

Eléments négatifs :
− Impact du dollar (pour 1,9 M€)
− Coûts exceptionnels



16Les chiffres

Analyse des soldes intermédiaires de gestion

(3,4)

Mars 2005

(3,0)Résultat d’exploitation

Mars 2004En Millions d’euros

Communication + 10,2 %
Frais commerciaux + 15,5 %
Frais administratifs + 1,3 %

dont renforcement des équipes Marketing et Communication + 21,0 %



17Les chiffres

Analyse des soldes intermédiaires de gestion

(0,3)(1,5)Résultat financier

41,044,3Marge brute

(3,0)(3,4)Résultat opérationnel

(0,9)(0,3)Résultat exceptionnel

(5,3)(6,0)Résultat net part du Groupe

(5,0)(5,2)Résultat net avant survaleur

91,5

Mars 2005

86,0Chiffre d’affaires Net

Mars 2004En Millions d’euros



18Les chiffres

Tableau de flux financiers

9,7

18, 6

(8,9)

0,0

5,7

(6,9)

(7,7)

2004-2005

15,6Opérations financières

(0,8)Effet de change

18,6Trésorerie à la clôture

9,0Trésorerie à l’ouverture

9,6Variation nette de trésorerie

(4,7)Investissements

(0,6)Trésorerie issue de 
l’exploitation

2003-2004En Millions d’euros



19Les chiffres

Montant des investissements

0,83,1Investissements Retail

2,42,2Investissements industriels

1,62,1 Autres investissements

4,87,4Total

2003-20042004-2005En Millions d’euros



20Les chiffres

Trésorerie et endettement

28,9 %19,1 %90,9 %Gearing

33,442,826,7Capitaux propres

9,68,224,3Endettement net du Groupe

28,217,833,9Endettement du Groupe

3,0
12,6

12,5

5,4
6,0

6,4

5,4
6,0

22,5

Dettes court terme
Dettes long terme – current portion
Dettes long terme
Obligations convertibles

18,69,79,7Trésorerie nette du Groupe

Mars 2005 Mars 2005
retraité

Mars 2004
En Millions d’euros



21Les chiffres

Les bilans 

97,0

29,5

26,6

14,6

70,8

26,1

Mars 2005

92,1Total

21,6

26,1

21,3

Dont :  Stocks et encours 

Créances d’exploitation

Disponibilités et VMP

69,0Actifs circulants

23,1

Mars 2004

Actifs immobilisés

En Millions d’euros



22Les chiffres

Les bilans 

92,1

48,9

0,1

9,7

33,4

Mars 2004

8,9Provisions pour risques et charges

22,6Dettes à plus d’un an

97,0Total

38,8Dettes à moins d’un an

26,7

Mars 2005

Capitaux propres

En Millions d’euros



23Les chiffres

Impacts majeurs des normes IFRS

IFRS1 : retraitement des actifs et passifs lors de la première 
application,
Immobilisations industrielles et incorporelles (écart d’acquisition et 
droit au bail)
Comptabilisation des options de souscription ou d’achat d’actions 
(IFRS2)
Instruments financiers
IAS 19 (provisions retraites)
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252004-2005 : Une politique produits très active

Poids des nouveautés dans le C.A. (Société mère)

39%

27% 27%

2002-2003 2003-2004 2004-2005



262004-2005 : Une politique produits très active

Deux types de nouveaux produits

L’animation de lignes existantes
− Séries limitées 
− Nouveaux décors 

Une nouvelle génération de produits
− Briquets
− Stylos
− Maroquinerie
− Accessoires
− Produits boutique



271.  Les séries limitées et les nouveaux décors

Globalement, très bon accueil



28James Bond (Sept 04) : Une très belle réussite

James Bond : Un mythe international

Offre produit élargie

CA 2004-2005 : 5M€



29Pharaoh (Juillet 04)

Succès croissant des séries
« Arts décoratifs à travers le monde »

Produits sophistiqués

Expertise en laque de Chine
et en orfèvrerie



30Thème « Laque placée » (Juillet 04)

Spécificité de S.T.Dupont 
par rapport à la concurrence : 
Combinaison laque et métal



31Thème pastel (Octobre 04)

Offre féminine 

Légitimité en 
briquets et stylos

Excellent accueil



32Accessoires (Septembre 04)

Poids croissant
(CA +14% vs 2003-2004)

Activité proche de
l’univers de la mode

Concurrents très actifs

Renouvellement fréquent 
de l’offre nécessaire



332. Une nouvelle génération de produits

Objectifs 

Développer la dimension globale de la marque
Véhiculer une image plus contemporaine



343 nouvelles lignes de maroquinerie en 2004-2005

Maroquinerie : Une activité stratégique

Un potentiel important
Légitimité S.T.Dupont
Vecteur d’image

+ 15 % vs 2003-2004

Réel relais de croissance



35Initial (Juin 04)

Toile enduite 

Bon accueil 
Ligne Asiatique
Clientèle traditionnelle 



36D-Line (Sept 04)

Nouvelle ligne iconique

Mise en place moins rapide que prévu
Néanmoins, accueil favorable
Confiance des marchés



37Discovery (Janvier 05)

Toile et cuir

Lancement récent



38Maroquinerie S.T.Dupont en 2003



39Maroquinerie S.T.Dupont en 2005



40D-Light (Novembre 04)

Nouveau briquet de luxe

Lancement reporté

Mise en place et revente très 
inférieures aux prévisions

Produit de niche :
− Bien perçu par une clientèle plus 

jeune
− Frein de la distribution traditionnelle,

très conservatrice 



41Mini X.tend (Septembre 04)

X.tend miniaturisé

Bons résultats



42D.Link (Octobre 04)

Concept innovant

Ventes inférieures aux prévisions
Détaillants traditionnels :
− Accueil et revente difficiles

Distribution contrôlée + 
détaillants dynamiques :
− Fonctionne bien

Potentiel de croissance
Confiance des marchés



43Plaques militaires (Janvier 05)

Bijoux pour hommes

Première étape



44D.J. Box (Mai 2004)

Produit boutique

Vecteur d’image
Impact vitrine



45

Objectifs 2005-2006



461.  Installer durablement les nouvelles lignes

Nouvelle génération de produits lancés en 2004-2005

Attractifs
Contemporains
Vecteurs d’image

Doivent à présent être installés durablement



472.  Installer un motif iconique S.T.Dupont

L’identité visuelle d’une marque est la combinaison de

une signature
une couleur
un logo et/ou un motif iconique



48La pointe de diamant = le nouveau motif iconique

1950

2005

ARCHITECTURE
FORCE DU METAL

LUMIERE

MASCULINITE



49La pointe de diamant = le nouveau motif iconique



50La pointe de diamant = le nouveau motif iconique



51La pointe de diamant = le nouveau motif iconique



52La pointe de diamant = le nouveau motif iconique



53

Les licences S.T.Dupont



54Licence Lunettes

Forte évolution 
de l’activité lunettes

En phase avec le nouveau
positionnement S.T.Dupont



55Licence Parfums

Lancement d’un nouveau parfum masculin début 2006
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57Focus sur… la communication

Reconstruction de la marque autour de valeurs centrales
Lancement d’une plateforme de marque
Un nouveau concept publicitaire: Shine



58Focus sur… la communication



59Focus sur… la communication

Les priorités 2004-2005

Réorientation du discours
Revitalisation des réseaux
Animation des 
ambassadeurs de marque



60Revitalisation des réseaux



61Animation des ambassadeurs de marque



62Focus sur… la communication

Rédactionnels à travers le monde en 2004 : + 200 %
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63Focus sur… la communication

Equivalent media à travers le monde en 2004 : + 170 %

207 K€
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238 K€
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174 K€
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64Focus sur… la communication

Couverture presse par ligne de produits en 2004
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65Focus sur… la communication

Couverture presse par marché en 2004

Valor ist ion Média

961 K€

768 K€

465 K€
392 K€ 377 K€ 322 K€

167 K€ 114 K€

0

200
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1200

France Italie Espagne Japon Allemagne Hong-Kong Russie Royaume-Uni



66Focus sur… la communication

Multiplication par 9 des éditoriaux en France



67Focus sur… la communication

L’Officiel magazine (France)



68Focus sur… la communication



69Focus sur… la communication

Résultats de la campagne internet du 1er au 15 décembre

2 274 776 contacts
701 582 ont vus les bannières 3 fois

12 575 clics 
Taux de clic de 0,55% contre un taux moyen de 0,27 %

2029 clics sur la page d’accueil du site (taux de clic de 16%)



70Focus sur… la communication

Objectifs 2005-2006

Continuer à développer le Buzz sur la marque

Poursuivre la construction de l’image de marque 
− Opérations innovantes

Développer les rédactionnels à l’international 
− Mise en place de bureaux RP (Japon, UK, USA)

Créer des programmes de fidélisation et/ou de recrutement
− Opération Jaguar



71Focus sur… la communication

Des opérations innovantes

Affichage à la Gare du nord



72Focus sur… la communication

Habillage des trams 
de Hong-Kong



73Focus sur… la communication

Des rédactionnels à l’international

LEON, magazine japonais



74Focus sur… la communication

MEN’S EX, Japon



75Focus sur… la communication

Opération « Jaguar »



76Focus sur… la communication



77Focus sur… la communication

Les priorités pour 2005-2006

Passer de 30% à 70% les investissements en communication 
« sell through »
Priorité géographique : France, Japon, Chine
Priorité produits : accessoires pour hommes et maroquinerie



78Focus sur… la communication

Priorité produits : accessoires pour hommes et maroquinerie

FHMMixte



79Focus sur… la communication

70 %

Trade / Sell in

30 %

Communication / Sell out

Répartition 2004-2005 des 
budgets promotionnels



80Focus sur… la communication

70 %

Trade / Sale in

30 %

Communication / Sale out

30 %

Trade / Sell in

70 %

Communication / Sell out

Objectif 2005-2006 des 
budgets promotionnels
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82Focus sur… la distribution – L’Europe

L’Europe 
Forte croissance pour l’ensemble des activités 
malgré un environnement encore difficile (+ 10 %)



83Focus sur… la distribution - L’Europe

Renforcement de l’implantation « marque globale »

Référencement des nouvelles lignes de maroquinerie (+ 21%)
Extension des lignes stylos (+ 19%)
Maintien de la position des briquets 



84Focus sur… la distribution – L’Europe

Ouverture de nouveaux points de vente « image » 

Kaufhof à Düsseldorf
KaDeWe à Berlin 
2 nouveaux Corte Ingles à Madrid et Valence 



85Focus sur… la distribution – L’Europe

Kaufhof à Düsseldorf



86Focus sur… la distribution – L’Europe

Corner Valencia (Espagne)



87Focus sur… la distribution – L’Europe

Corner Sanchinaro Madrid (Espagne)



88Focus sur… la distribution – L’Europe

Concentration des moyens sur les détaillants de référence 

En Allemagne :
− Wempe (22 PdV) : + 65 %
− René Kern (8 PdV) : + 100 %

En Angleterre :
− Goldsmith group (24 PdV) 
− Mappin & Webb 

En Espagne :
− Corte Ingles

En France :
− Galeries Lafayette
− Printemps



89Focus sur… la distribution – L’Europe

Poursuite de la progression en Europe de l’Est : + 25 % 

Rénovation de la boutique de l’hotel National à Moscou
Projets de nouvelles boutiques à Kiev et Iekaterinbourg en 2005-2006



90Focus sur… la distribution – Le Moyen-Orient

Le Moyen-Orient
Poursuite du renforcement de notre visibilité : 

De nouveaux corners chez les principaux distributeurs en Arabie 
Saoudite, au Koweit et aux Emirats
Ouverture de deux nouveaux marchés locaux : l’Egypte et la Syrie
Ouverture du Duty Free du Caire
De nombreuses actions RP autour du lancement de l’édition limitée 
James Bond



91Focus sur… la distribution – Le Moyen-Orient

Corner à Al Kout - Koweit



92Focus sur… la distribution – Le Moyen-Orient

Corner à Riyadh



93Focus sur… la distribution – Le Moyen-Orient

Corner à Abu Dhabi



94Focus sur… la distribution – Les Amériques

Les Amériques
Forte croissance du marché USA : + 28 % à taux de change 
constant

Marché toujours porté par le succès du briquet et des éditions 
limitées, en particulier James Bond et Andy Wharol



95Focus sur… la distribution – Les Amériques

Lancement de l’édition limitée
James Bond



96Focus sur… la distribution – L’Asie

L’Asie
Corée : exercice marqué par le repositionnement de la 
marque, avec beaucoup d’activités RP :

Un grand défilé pour présenter la marque globale, du prêt-à-porter
aux accessoires
Rénovation de nos boutiques
Ouverture d’un shop-in-shop à l’aéroport de Séoul



97Focus sur… la distribution – L’Asie

Défilé Ritz Carlton hôtel



98Focus sur… la distribution – L’Asie

Défilé Ritz Carlton hôtel



99Focus sur… la distribution – L’Asie

Shop-in-shop Incheon (Aéroport de Séoul)



100Focus sur… la distribution – L’Asie

Hong-Kong – Chine
Maintien du chiffre d’affaires wholesale / assainissement  du 
réseau détaillants

+ 15 %Performance Hong-Kong/Chine

- 80 %Réseau anciens détaillants

+ 21 %Ouverture nouveaux détaillants

+ 31 %Performance Retail + nouveaux Wholesalers

+ 42 %

Ventes 2004-2005
vs 2003-2004

Retail

En Hong-Kong dollars



101Focus sur… la distribution – L’Asie

LANDMARK (Hong-Kong)



102Focus sur… la distribution – L’Asie

LANDMARK (Hong-Kong)



103Focus sur… la distribution – L’Asie

SHANGHAI (Chine)



104Focus sur… la distribution – L’Asie

SHANGHAI (Chine)



105Focus sur… la distribution – L’Asie

SHANGHAI (Chine)



106Focus sur… la distribution – L’Asie

SHANGHAI (Chine)



107Focus sur… la distribution – L’Asie

SHANGHAI (Chine)



108Focus sur… la distribution

ZOOM sur… l’évolution du réseau Retail



109Focus sur… la distribution - Retail

Une diffusion étendue du nouveau concept

+ 14 boutiques au nouveau concept (ouvertures + rénovations)
+ 15 shop-in-shops

1 500 m2 de surface de vente additionnelle

Présence de S.T.Dupont dans 11 nouvelles villes



110Focus sur… la distribution - Retail

Ouvertures et rénovations de boutiques : un planning soutenu
MONTAIGNE (France) Mai
TOKYO GINZA (Japon) Septembre      
SHANGHAI (Chine) Septembre 
HONG KONG LANDMARK (HK) Septembre 
OSAKA (Japon) Octobre
TAIPEI (Taiwan) Octobre
NAGOYA (Japon) Mars     
TOKYO MARUNOUCHI (Japon) Mars 
CANNES (France) Mars 
MOSCOU NATIONAL  (Russie) Mars 
SEOUL (Corée) Mars 



111Focus sur… la distribution - Retail

Croissance du réseau contrôlé

- 10

- 19

- 3

- 5

428

156

209

46

17

Mars 2004

+ 19

+ 47

+ 1

+ 6

Ouvertures / 
Fermetures

465Total

165Corners

237Shop-in-shops

44

18

Mars 2005

Boutiques en franchise

Boutiques en propre

402

165

188

31

18

Regroupement 
Mars 2005



112Focus sur… la distribution - Retail

L’augmentation des ventes dans le réseau contrôlé 

+ 30,5 %Total Asie *

+ 42 %Hong-Kong + Chine

=Autre Asie

+ 33,7 %Total Europe

+ 31,2 %Total Réseau contrôlé *

+ 24 %

2004-2005
Vs 2003-2004

Japon

* A périmètre et taux de change comparables



113Focus sur… la distribution - Retail

Part croissante du Retail réseau contrôlé dans les ventes 
du Groupe

85 %

15 %

Mars 2004

83 %

17 %

Mars 2005

Wholesale

Retail

⇒ Objectif Retail : 20 % en mars 2006



114Focus sur… la distribution - Retail

OSAKA HILTON (Japon)



115Focus sur… la distribution - Retail

NAGOYA LA CHIC (Japon)



116Focus sur… la distribution - Retail

TOKYO MARUNOUCHI (Japon)



117Focus sur… la distribution - Retail

CANNES (France)



118Focus sur… la distribution - Retail

MOSCOU NATIONAL  (Russie)



119Focus sur… la distribution - Retail

Bilan de la boutique Montaigne, 1 an plus tard

Chiffre d’affaires : + 32 % depuis la réouverture
Panier moyen : + 32 %

1 visiteur sur 2 achète

Chiffre d’affaires PAP : + 49 %

Clientèle : plus riche, plus jeune
Concept magasin très apprécié : masculin, moderne, luxe



120Focus sur… la distribution - Retail

Objectifs 2005-2006 – Réseau contrôlé 

Croissance de 30 % du chiffre d’affaires

50 % nouvelles ouvertures
50 % réseau existant



121Focus sur… la distribution - Retail

Perspectives ouvertures – rénovation 2005-2006 

-

14

8

Asie

52

34

15

Nouveaux 
projets

20

10

6

Export

32Corners

10Shop-in-shops

1

Europe

Boutiques



122Focus sur… la distribution - Retail

Des acquis à consolider

L’image S.T.Dupont unifiée, de la boutique au corner

Une présence géographique diversifiée

Le cumul des marges produits

L’exposition de la totalité des gammes de produits



123Focus sur… la distribution - Retail

Un Retail plus professionnel en 2004-2005

La formation des équipes : techniques de vente, produits

Des campagnes vitrines communes à toutes les boutiques

Des guides merchandising

La formation d’architectes pour déployer le concept localement

La mise en place de systèmes d’information Retail



124Focus sur… la distribution - Retail

A maximiser en 2005-2006 

La remontée plus rapide d’informations produits

Un trafic client à stimuler par des actions de marketing relationnel

La volonté de faire progresser la rentabilité du réseau contrôlé



RESULTATS – Exercice 2004-2005

Conclusion



126Conclusion

Confirmation de nos ambitions 

Accentuer le poids du chiffre d’affaires des lignes maroquinerie, 
mode et accessoires

(rappel de l’objectif : 68 % de l’activité réalisée hors briquets & stylos)

Renforcer l’équilibre géographique
(rappel de l’objectif : 37 % en Europe ; 22 % au Japon ; 29 % en Asie ;
7 % aux USA)

Accroître les ventes dans le réseau de distribution contrôlée
(rappel de l’objectif : 38 % des ventes via le réseau Retail)
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