
Résultats du
1er semestre 2016-2017

25 novembre 2016



Agenda

• Faits marquants

• Chiffres clés

• Analyses

• Vendange 2016 & investissements

• Perspectives : poursuite de la politique de valeur

2



Agenda

• Faits marquants

• Chiffres clés

• Analyses

• Vendange 2016 & investissements

• Perspectives : poursuite de la politique de valeur

3



4

Des facteurs externes défavorables

• Un marché en retrait de -1,9% sur 12 mois, -2,6% sur
l’année civile, à fin octobre, et -9,3% sur le mois d’octobre
(estimatif-CIVC)

• Brexit (impact €/£)

• Arrêt de la distribution des whiskies Suntory en France

• Une concurrence qui s’intensifie sur la fin d’année,
notamment en France pour les segments de champagne
inférieurs à 30€
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Sur 12 mois glissants, le marché est en retrait 
de -1,9% (estimation)
Cumul 12 mois fin octobre 
(source estimé  CIVC) – en millions de bouteilles

5

-1,9%

ANNEES CIVILES
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Le portefeuille de marques permet au groupe

Laurent-Perrier de mieux résister dans un

marché difficile en volume

Estimation-CIVC  / Période fin octobre 2016
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Principales données consolidées
[Cumul 6 mois fin septembre 2016] 

(en millions d'euros)
1er semestre

2015-2016

1er semestre

2016-2017
Variations

Chiffre d'affaires 101,6 97,9 -3,7%

Résultat opérationnel 20,5 19,2 -6,3%

en % chiffre d'affaires 20,2% 19,6% -0,6Pt

Résultat net part du groupe 11,3 10,3 -8,8%

en % chiffre d'affaires 11,1% 10,6% -0,6Pt

Cash-flow net (*) -28,2 -34,3 -6,1 

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



9

Principales données consolidées organiques 
(hors change & activité pour compte de tiers)

(en millions d'euros)
1er semestre

2015-2016

1er semestre

2016-2017

organique

Variations

organiques

Chiffre d'affaires 101,6 101,4 -0,2%

Résultat opérationnel 20,5 21,2 +3,5%

en % chiffre d'affaires 20,2% 20,9% +0,7Pt
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L’effet prix/mix compense le recul des volumes
[variances de chiffre d’affaires groupe vs année précédente]

-2,3% +2,1% -1,2%

-0,2 M€
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Le portefeuille de marques permet au groupe

Laurent-Perrier de mieux résister dans un

marché difficile en volume
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Volume Prix (*)

Groupe Laurent-Perrier -2,3% +2,1%

Part de Laurent-Perrier -2,8Pts
(*) Hors impact 

de change
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Dans ce contexte de marché difficile, le

groupe confirme sa politique de valeur
[Cumul 6 mois fin septembre 2016 vs année précédente]

(*)Change constant
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Les cuvées haut de gamme représentent près de

41% du chiffre d’affaires de la marque

Laurent-Perrier
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La marge opérationnelle organique s’ameliore

de 0,7 pt, à 20,9%

-6,3 %

Frais généraux

& DDM

Marge 

opérationnelle

20,2% 

+0,7 M€

Activité tiers & 

divers
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Des frais généraux en retrait de -2,3%, à

change constant

-3,6 %
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Des dépenses de développement de marque en

retrait de 0,7m€, hors change, sur le 1er

semestre, tout en continuant à investir en

communication

-11,8 %

-1,0 M€
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Compte de résultat semestriel
[Cumul 6 mois fin septembre 2016] 

(en millions d'euros)
1er semestre

2015-2016

1er semestre

2016-2017
Variations

Chiffre d'affaires 101,6 97,9 -3,7%

Marge brute 51,8 49,3 -4,9%

en % chiffre d'affaires 51,0% 50,3% -0,7Pts

Développement de marque & Comm. -8,7 -7,7 -11,8%

Charges commerciales & admin. -23,5 -22,8 -3,1%

Autres charges & produits 0,9 0,4 -55,7%

Résultat opérationnel 20,5 19,2 -6,3%

en % chiffre d'affaires 20,2% 19,6% -0,6Pts

Résultat financier -3,1 -3,3 +6,2%

Impôts -6,0 -5,5 -8,4%

Résultat net part du groupe 11,3 10,3 -8,8%

en % chiffre d'affaires 11,1% 10,6% -0,6Pts
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Analyse de la structure financière



Cash-Flow net
S1 2015-2016

CAF Investissements BFR Dividendes Cash-Flow net
S1 2016-2017

-28,2 

-34,3 

-2,1 (*)

-2,3

-1,5
-0,3
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Le cash-flow, traditionnellement négatif au 1er

semestre, est impacté à la fois par le change et

la hausse des investissements

-6,1 M€

(*) Dont impact de change – 1,8 M€
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Solidité financière maintenue

ACTIF

858,9 802,1 879,3 858,9 802,1 879,3
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Les ratios financiers continuent de s’améliorer

Stock/Endettement net en %
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L’endettement net a baissé de -2,9 M€ par

rapport à septembre 2015
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Bilan de la vendange 2016

25

� Vendange étalée avec d’excellentes 
conditions climatiques (10/09 au 30/09)

� Maturité très rapide surtout sur les 
pinots noirs & meuniers, un peu plus 
compliquée sur les chardonnays

� Vendange très saine sur les 3 cépages

� Baisse du rendement agronomique / 
Total Champagne ~8500 Kgs/hectares 
soit -25% vs 2015

� Malgré de fortes difficultés 
climatologiques un bilan très positif



Rendement tirable conforme au niveau du
marché
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� Rendement agronomique = 8 500 Kgs/Ha (-25% vs 2015)

� Rendement AOC tirable = 10 800 Kgs/Ha
(9 700 Kgs + 1 100 Kgs de déblocage de la réserve individuelle)
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Poursuite des investissements pluriannuels à

Tours-sur-marne
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Points sur le planning des investissements

pluriannuels a tours-sur-marne
[Année calendaire]

2ème

semestre 

2014

1er

semestre 

2015
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2015

1er

semestre 

2016

2ème

semestre 

2016

1er

semestre 

2017

2ème

semestre 

2017

1er

semestre 

2018
2019

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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La poursuite de la campagne media

Une campagne qui s’appuie sur l’association
de la marque Laurent-Perrier avec des établissements de Prestige

… preuve de l’importance du on-trade
dans notre quête de notoriété pour la marque / la Maison Laurent-Perrier.



Marché 2015 Nb Vagues Média

PAYS Mbt Poids 2015-2016 2016-2017

France 162 52% 1                  2                   

UK 34 11% 1                  2                   

USA (NY) 6 2% -                  1                   

Italie 6 2% -                  1                   

Total 208 67% 2                  6                   
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L’extension à de nouvelles zones
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L’extension à de nouvelles zones 

Etats-Unis et Italie
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Cuvée Rosé « choisi par ceux qui savent choisir »

Dispositif F17

LPCR
CHOISI PAR CEUX

QUI SAVENT CHOISIR …

VIDEOS

Influenceurs

DIGITAL

Influenceurs

MEDIA

Influenceurs

restauration

DÉJEUNERS

Influenceurs 

HOTEL

Ambassadeurs

de Marque 

Key

Influencer

AWARDS

TROPHEES 
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Le lancement de la cuvée : une évolution de la 

qualité du brut
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UN

NOUVEAU 
VIN 

UN NOUVEAU 

PACKAGING

UN 
NOUVEAU 

CODE 
BARRE 
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Renforcer la visibilite et la reconnaissance 

de la marque / mieux valoriser nos cuvées



·      SALES MEETING 20th OCTOBER39
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La politique de valeur est un 
engagement à long terme
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CONCLUSION

� Une très grande prudence sur le 2nd semestre

� Un marché  en baisse

� Poursuite de la politique de valeur :

� Des investissements media en hausse…
� …Focalisés sur le haut de gamme
� Des choix commerciaux assumés
� Poursuite du développement hors France

� Continuer d’adapter l’organisation aux enjeux futurs
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