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Années civiles 12 mois fin sept.

Expéditions marché année civile
& cumul 12 mois fin septembre

[source CIVC] - en millions de bouteilles

Sur 12 mois glissants, le marché repasse le seuil des 310Mbt

+1,7%



Sur la même période, la marque Laurent-Perrier continue 

de progresser
[source CIVC]
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+2,6%

+3,3%

Marché "Maisons" Laurent-Perrier

Cumul 12 mois fin octobreCumul 12 mois fin septembre 2015 
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Hausse du résultat net
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1er semestre 1er semestre

2014-2015 (**) 2015-2016

Chiffre d'affaires 94,4 101,6 +7,6%

Résultat opérationel 20,3 20,5 +1,3%

Marge opérationelle 21,4% 20,2% -1,3Pt

Résultat net part du Groupe 10,8 11,3 +4,9%

Cash-Flow net (*) -35,6 -28,2 +7,4

Variations

(**) rétraité aux normes IFRIC

(*) trésorerie générée par l’activité – investissements nets - dividendes



94,4 

101,6 

La performance commerciale des marques contribue à la croissance
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chiffre d'affaires S1 2015-
2016

chiffre d'affaires S1 2014-
2015

Filiale Italie +0,9M€ (+0,9%)

volume +5M€ (+5,3%)

prix & mix -1,7M€ (-1,8%)

change +3M€ (+3,1%)

+7,6%

Performance commerciale 

des marques



Le 1er semestre 2015-2016 se compare à une base élevée qui avait 

bénéficié du lancement de Salon 2002

Contribution des Marques à la croissance du chiffre d’affaires en millions d’euros

8

Chiffre
d'affaires S1
2014-2015

LP SALON FILIALE Italie AUTRES
MARQUES

Chiffre
d'affaires S1
2015-2016

94,4
M€

101,6
M€

+7,2M€



La bonne tenue de la marque Laurent-Perrier reflète la mise en 

place progressive du nouveau plan de croissance
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Résultat
opérationnel

S1 2014-2015

Marge brute
Laurnet-Perrier

Marge brute
Salon

Frais généraux
& DDM

Marge
s/Récolte

Divers Change Résultat
opérationnel

S1 2015-2016

20,3
M€

20,5
M€

La croissance de la marque Laurent-Perrier compense l’effet millésime 

2002 de Salon sur l’évolution de la marge opérationnelle

Marge opérationnelle

21,4%

Marge opérationnelle

20,2%-0,7 pt
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+1,7M€

+0,3M€

+1,3%

-1,3M€

-0,7M€

-1,0M€

-0,5M€

+2,0M€
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Chiffre d’affaires haut de 
gamme

[en base 100 sept-09]

Part du  haut de gamme
dans le chiffre d’affaires de la 

marque

Les cuvées haut de gamme représentent près de 40% du chiffre 

d’affaires de la marque Laurent-Perrier

33,6%

35,1%

38,4% 38,3%

39,0%

37,5%

sept-09 sept-10 sept-11 sept-12 sept-13 sept-14 sept-15

181

39,9%
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DDM S1 2014-2015 COMMUNICATION &
EVENEMENTIEL

SOUTIEN
COMMERCIAL

CENTRAL DDM S1 2015-2016

9,0
M€

8,7
M€

Les investissements en communication se sont accrus au 1er

semestre conformément au plan

+0,7M€

-0,7M€
-0,2M€

-0,2M€

COMMUNICATION AUTRES Développement de 
marque S1
2015-2016

Développement de 
marque S1
2014-2015

EVENEMENTIEL



Compte de résultat semestriel
[1er semestre clos le 30 septembre]
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Groupe Laurent-Perrier
S1

2014-2015

S1

2015-2016
Variations

Chiffre d'affaires 94,4 101,6 +7,6%

Marge brute 49,7 51,8 +4,3%

en %  chiffre d'affaires 52,6% 51,0% -1,6Pt

Développement de marque & Comm. -9,0 -8,7 -2,6%

Charges commerciales & admin. -21,4 -23,5 +9,8%

Autres charges & produits 1,0 0,9 -5,3%

Résultat opérationnel 20,3 20,5 +1,3%

en %  chiffre d'affaires 21,4% 20,2% -1,3Pt

Résultat financier -3,2 -3,1 -3,3%

Impôts -6,1 -6,0 -2,0%

Résultat net part du groupe 10,8 11,3 +4,9%

en %  chiffre d'affaires 11,4% 11,1% -0,3Pt



Hors effets de change et de réorganisation, la hausse des frais généraux 

est de 3,1%, à comparer à 4,4% pour le chiffre d’affaires
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Frais généraux S1
2014-2015

Change Frais de
réorganisation

Hausse organique Frais généraux S1
2015-2016

18,9 

20,8 

+0,5M€
+0,8M€

+0,6M€

+3,1%

+1,9M€



Analyse de la structure financière
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Cash-Flow net
S1 2014-2015

Cash-Flow net
S1 2015-2016

CAF Investissements
(*)

BFR Dividendes

+7,4 M€

-35,6

M€

-28,2

M€

+0,8 M€
+1,9 M€

+4,9 M€ -0,1 M€

(*) incl. acquisition de la société F. Daumale 2014
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La bonne évolution du BFR explique la hausse du cash-flow net

au 1er semestre
[Variation de Cash-Flow net] 



334,1     346,9     356,1     

312,6     277,1     303,2     

194,9     
156,3     

199,6     

sept-14 mars-15 sept-15

Dettes
commerciales

Dettes financières

Fonds propres
54,6     56,1     51,7     

560,3     
492,0     

566,2     

226,7     
232,3     

241,0     

sept-14 mars-15 sept-15

Immobilisations

Stocks

Créances
commerciales
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Actif Passif

Solidité financière maintenue

[Bilan Groupe: cumul fin septembre 2015 – En millions d’euros]

841,6 780,3 858,9 841,6 780,3 858,9
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331,6     

304,0     

285,7     
281,4     279,3     277,1     

310,6     

300,8     

mars-10 mars-11 mars-12 mars-13 mars-14 mars-15 sept-14 sept-15

L’endettement net a baissé de 9,8 M€ par rapport à fin septembre 2014

[Bilan Groupe: cumul fin septembre 2015 – En millions d’euros]
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Les ratios financiers continuent de s’améliorer

Stocks/Endettement net en % Endettement net/ Fonds propres en %

140%
148%

160% 165% 171%
178% 179%

187%

mars-10 mars-11 mars-12 mars-13 mars-14 mars-15 sept-14 sept-15

142%

116%

102%
95%

85% 80%

94%
85%

mars-10 mars-11 mars-12 mars-13 mars-14 mars-15 sept-14 sept-15
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Bilan de la vendange 2015
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• Vendange étalée avec d’excellentes conditions 

climatiques (31/08 au 25/09)

• Maturité régulière jusqu’à la vendange

• Vendange très saine sur les 3 cépages 

(Chardonnay, Pinot Noir et Pinot Meunier)

• Poids moyen des grappes inférieur aux années 

précédentes (120g vs 160g en 2014)



11 000 

14 000 13 500 13 600 

10 500 11 000 10 500 10 500 10 500 

253,2   

301,4   
321,5   322,2   319,5   308,6   305,0   307,2   

2000 2004 2006 2008 2010 2012 2013 2014 2015

Rendement tirable conforme au niveau du marché
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• Rendement agronomique = 12 000 Kgs/Ha (-15% vs 2014)

• Rendement AOC tirable = 10 500 Kgs/Ha

(10 000 Kgs + 500 Kgs de déblocage de la réserve individuelle)

rendement tirable
en Kgs/hectare

volume 
d'expeditions en 

Mbt
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Poursuite des investissements pluriannuels à Tours-sur-Marne

Production

• Centralisation des processus d’élaboration à Tours-sur-Marne 

(bâtiment, caves, cuverie) 
� Qualité des vins

� Amélioration des conditions de travail

� Productivité 
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Poursuite des investissements pluriannuels à Tours-sur-Marne
Rénovation des structures
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• Rénovation du cadre de travail : 
• Regroupement en open space de plusieurs fonctions dans le 

bâtiment historique

• Refonte majeure des structures d’accueil et de visite :
• Etude finalisée, démarrage en 2016



Point sur le planning des investissements pluriannuels à Tours-sur-Marne
[en année calendaire]

2ème

semestre 

2014

1er

semestre 

2015

2ème

semestre 

2015

1er

semestre 

2016

2ème

semestre 

2016

1er

semestre 

2017

2ème

semestre 

2017

1er

semestre 

2018

centralisation 

des processus 

d’élaboration

Caves

Cuverie

refonte des 

structures 

accueil et visites

Accueil

Visite

rénovation du 

cadre de travail

Cadre

Bureau
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Poursuite du nouveau plan de croissance de la marque Laurent-Perrier
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Qualité et coût 

des vins

+Notoriété et Image

+Prix Moyen de 

Vente
+ Demande Consommateur
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Le modèle de croissance de la marque Laurent-Perrier
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Campagne media France et Grande-Bretagne
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Un premier plan media France et Grande-Bretagne
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> 25 millions de contacts > 30 millions de contacts



2015201520152015 MaiMaiMaiMai JuinJuinJuinJuin JuilletJuilletJuilletJuillet …………………… NovembreNovembreNovembreNovembre DécembreDécembreDécembreDécembre

Media

Commercial
Présence magasin et display

Visibilité média

Visibilité magasin

Un préalable à l’investissement media : l’efficacité commerciale
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L’efficacité commerciale au 

service de la mise en valeur

des produits



Poursuite du nouveau plan de croissance de la marque Laurent-Perrier
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• 4 critères géographiques identifiés :

– Potentiel de croissance

– Valorisé

– Capacité à dégager des moyens financiers

– Equipes professionnelles pour garantir la qualité d’exécution

• Actions en cours : 

– Professionnalisation des équipes commerciales

– Efforts de productivité pour financer les investissements en 

notoriété et visibilité

– ...



Conclusion

Les résultats du premier semestre reflètent : 

� la pertinence de la stratégie de valeur à long terme

� la mise en place progressive du nouveau plan de 

croissance de la Marque Laurent-Perrier
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