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MAISONS

DU MONDE

Document de référence
et Rapport d'activité 2016

Maisons du Monde, créateur d’univers originaux pour la
maison, propose une gamme unique d'arficles de
décoration et de meubles & des prix abordables, qui se
déclinent selon des styles et des thémes trés variés,
permettant ainsi & ses clients d'exprimer leurs propres
styles et goUts.

DES MARCHES FINANGIERS

En application de son réglement général, notamment de I'article 212-13, I'Autorité
des marchés financiers a enregisié le présent document de référence le
25/04,/2017 sous le numéro R.17-022. Ce document ne peut éfre utilisé a 'appui
d'une opération financiére que s'il est complété par une note d'opération visée par
I'AMF. Il a été établi par I'émetteur et engage la responsabilité de ses signataires.
L'enregistrement, conformément aux dispositions de I'article L. 621-8-11 du code
monétaire et financier, a été effectué aprés que 'AMF a vérifié que le document est
complet et compréhensible et que les informations qu'il contient sont cohérentes. |l
n'implique pas I'authentification par I'AMF des éléments comptables et financiers
présentés.
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lan Cheshire

Madame, Monsieur, Chers actionnaires,

Ce document de référence me donne I'occasion pour la premiére fois de m'adresser a vous en tant que
Président du Conseil d’administration de Maisons du Monde. Je suis honoré d'avoir rejoint, en avril 2016, un
Groupe en pleine expansion, reposant sur un modéle unique et performant.

Apres 20 ans de croissance continue, Maisons du Monde a su franchir avec succés une nouvelle étape de
son développement : son infroduction en bourse en mai 2016, saluée par les marchés, lui donne aujourd’hui
toute la flexibilité nécessaire a la mise en ceuvre de sa stratégie omnicanale en France et a I'international.
Neuf mois apres cette opération, Maisons du Monde a affiché d'excellents résultats 2016, d la hauteur de la
confiance des investisseurs. Les ventes ont ainsi atteint 881,8 millions d’euros, en hausse de 26,1 % par rapport
d 2015, refliétant une croissance bien équilibrée tant en termes de catégories de produits, de canaux de
distribution que de zones géographiques. Porté par la forte croissance des ventes sur la période, I'EBITDA a
atteint 122,8 millions d’euros, en hausse de 30 % par rapport a 2015. La structure financiére a été renforcée,
avec une amélioration significative du levier financier, a 1,8 fois en 2016 contre 2,6 fois en 2015. Les opérations
de refinancement menées par le Groupe en juin 2016 ont en effet permis de réduire I'endettement net du
Groupe et d'alléger sa charge financiére en rythme annuel d’environ de 30 millions d'euros & moins de
7 millions d’euros.

Cette excellente performance confirme la pertinence du modéle économique de Maisons du Monde, bdati sur
des atouts bien différenciés : une gamme unique et accessible d'articles de décoration et d’ameublement,
congue par Maisons du Monde, a des prix abordables, et qui se déclinent selon des styles et des thémes issus
des derniéres tendances ; un modéle économique frés différencié, qui associe un processus design-to-cost a
un merchandising centralisé et efficace, assurant un niveau de marge brute élevé ; et enfin, une approche
fondamentalement omnicanale, s'appuyant sur la complémentarité d'un réseau international de magasins,
des ventes en lignes et des catalogues.

J'ai pleine confiance dans les équipes de Maisons du Monde pour poursuivre la dynamique de croissance
rentable : avec des fondamentaux solidement établis, des objectifs et des plans d'actions clairement définis,
ainsi que des moyens financiers renforcés, Maisons du Monde est trés bien positionné pour I'avenir.

DOCUMENT DE REFERENCE 2016 MAISONS DU MONDE




E;M m)mo@»(t aw ANNBNCE
C0.0QX& @’ W@W\/ en @W&& Sl Gilles Petit

Madame, Monsieur, Chers actionnaires,

Maisons du Monde a enregistré une excellente performance en 2016, avec une croissance a deux chiffres
de ses ventes dans toutes ses activités et zones géographiques, une nouvelle amélioration de sa rentabilité
et un renforcement de sa structure financiére.

Ces frés bons résultats confirment la pertinence de notre modeéle économique et de notre stratégie
omnicanale, s'appuyant sur le renouvellement continu de nos collections d'objets de décoration et de
meubles, le développement maitrisé de notre réseau & I'international et en France, et la complémentarité
de nos magasins et de notre plateforme e-commerce.

La trés forte croissance de nos ventes a reflété le succes de 'ensemble de nos collections de décoration et
de meubles, congues par nos stylistes. Une bonne exécution en magasin, et un merchandising attractif et
efficace, ont également permis une hausse du trafic et du taux de conversion. Le nombre record d’ouvertures
de nouveaux magasins, en particulier & I'international, ainsi que le renforcement de notre modéle omnicanal
et la cross-fertilisation de notre site marchand et de nos magasins ont démontré de nouveau toute leur
pertinence pour nos clients, le tout dans un environnement de marché positif.

Durant I'année, nous avons mis en ceuvre des leviers commerciaux et opérationnels forts, qui permettent
d'asseoir nos fondamentaux et de renforcer encore notre modéle de croissance rentable. Deux nouvelles
initiatives sont notamment & souligner : le programme de digitalisation des forces de vente dans 126 magasins
en France et & l'international, qui permet de faire pleinement partager d nos clients I'étendue de notre
offre, et la livraison gratuite en magasin des commandes en ligne d'objets de décoration. Lancée en début
d’'année en France, en Suisse puis en ltalie, elle a permis & la fois de faciliter les ventes de décoration sur notre
site marchand et le frafic en magasin. Nous poursuivrons ces initfiatives en 2017 et entendons renforcer nos
actions autour de la gestion de la relation client et des réseaux sociaux (Data et CRM), tout en maintenant
notre exigence opérationnelle au service de I'amélioration constante de I'expérience client.

Au nom du Comité exécutif, je félicite I'ensemble des équipes de Maisons du Monde pour ces excellentes
performances. Elles confortent notre statut d’entreprise omnicanale et internationale, batie sur un modeéle
économique unique et performant.’

La feville de route de Maisons du Monde pour la période 2017-2020 est claire : nous allons poursuivre notre
développement omnicanal en France et a I'international, renforcer la connaissance et I'expérience clients,
et maintenir notre exigence opérationnelle et financiére. Forts de ces atouts et de ces priorités stratégiques,
nous entendons conserver notre avance par rapport au plan annoncé lors de I'introduction en bourse et
confirmons notre capacité a réaliser I'ensemble de nos objectifs de croissance moyen terme.
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Maisons du Monde est un créateur d’univers originaux dans le secteur de
"'aménagement pour la maison, proposant une gamme unique d’articles de
décoration et de meubles, a des prix abordables et qui se décline selon des styles

et des themes trés variés. Les activités du Groupe s’articulent autour d’une approche
omnicanale intégrée, s'appuyant sur son réseau international de magasins, ses sites
infernet et ses catalogues. Avec 881,8 millions de ventes en 2016, Maisons du Monde
s'impose comme le leader de I'aménagement « original et accessible » de la maison
en France et I'un des acteurs les plus importants en Europe.

Le Groupe a vu le jour en 1996, avec I'ouverture en France de quatre premiers
magasins Maisons du Monde (Bordeaux, Lyon, Quimper, Vichy), inaugurés

par Monsieur Xavier Marie, fondateur et ancien Directeur général. La marque

« Maisons du Monde » se concentrait  I'origine sur les articles de décoration et
s'inscrivait dans le théme « bazar du monde », offrant des produits empreints de
styles et de motifs issus de différentes régions du monde. Le concept initial du Groupe
a par la suite progressivement évolué vers la création d'univers « inspirants », dédiés
al'aménagement de la maison, alliant objets de décoration et meubles selon
des styles et des theémes tres variés. Le Groupe a également élargi son offre en
ajoutant de nouvelles gammes de produits telles que les articles textiles (2007),
une ligne de mobilier d’extérieur (2009) et une collection junior (2011).

Maisons du Monde a développé un modeéle économique tres différencié et omnicanal,
qui associe une capacité unique a inspirer les clients a un processus design-to-cost
industrialisé et une approche intégrée en matiere d'approvisionnement. Le Groupe
s'attache a capter les nouvelles tendances et styles émergents afin de concevoir des
objets de décorations et des meubles d la fois originaux et accessibles, présentés sous
forme de mises en scene dans ses magasins, ses catalogues et sur ses sites internet.
Maisons du Monde propose ainsi une expérience d’achat unique et immersive a ses
clients, quels que soient leurs envies, leur style ou leur budget. Ce savoir-faire permet
d'enregistrer des taux de satisfaction clients élevés et contribue d asseoir la notoriété
de la marque.

Au 31 décembre 2016, Maisons du Monde exploitait 288 magasins & travers I'Europe,
répartis en Espagne (depuis 2003), en Belgique (depuis 2004), en Italie (depuis 2007),
au Luxembourg (depuis 2010), en Allemagne (depuis 2013), ainsi qu’'en Suisse (depuis
2014). Le Groupe a par ailleurs réussi I'intégration d'une plateforme de e-commerce
compléte et complémentaire, lui permettant de commercialiser ses produits dans les
pays ou il exploite des magasins, ainsi qu'en Autriche, aux Pays-Bas, au Portugal et au
Royaume-Uni. Cette plateforme, dont le taux de croissance moyen annuel des ventes
a atteint 37 % de 2010 a 2016, a représenté 19 % des ventes du Groupe en 2016.
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La stratégie de Maisons du Monde s'articule
autour de quatre principaux objectifs a horizon 2020 :

CONTINUER D’ETRE

UNE SOURCE D’INSPIRATION
ET DE PLAISIR POUR NOS
CLIENTS

1

RENFORCER
LA STRATEGIE
OMNICANALE

POURSUIVRE NOTRE
DEVELOPPEMENT A 4
L’INTERNATIONAL DE

MANIERE SELECTIVE

ASSURER UNE GESTION

= 3 DYNAMIQUE DE NOTRE
RESEAU DE MAGASINS

. EN FRANCE
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1 CONTINUER D’ETRE UNE SOURCE D'INSPIRATION ET DE PLAISIR POUR NOS CLIENTS

Maisons du Monde propose une gamme unique d’articles de décoration et d’ameublement a des prix
abordables, se déclinant selon des styles et des thémes trés variés et présentés sous la forme d’univers
inspirants et source de plaisir pour ses clients. Le Groupe entend poursuivre ses efforts pour renforcer la notoriété
de sa marque et I'attractivité de son offre grace a : une approche design-to-cost unique, permettant a ses équipes
de stylistes et d’acheteurs de saisir et d’adapter continuellement les nouvelles tendances du marché ; une attention
particuliere sur 'amélioration de I'expérience client en magasins et sur Internet ; et des investissements en matiere de
services, notamment la livraison des produits et les options de planification.

b RENFORCER LA STRATEGIE OMNICANALE

S’appuyant sur son offre de produits unique et sa stratégie omnicanale performante, Maisons du Monde a
démontré sa capacité a gagner des parts de marché et a afficher un niveau de croissance de ses ventes a
périmétre comparable supérieur a celui du marché. A I'avenir, le Groupe entend poursuivre cette dynamique de
croissance par le biais de : la poursuite de ses initiatives omnicanales comme la numérisation des forces de ventes
et la livraison gratuite en magasin pour les commandes en ligne d’articles de décoration ; I'exploitation de sa base de
données clients pour renforcer son efficacité marketing ; et I'adaptation des espaces de ventes aux goUts de la clientele
locale afin d’enrichir I'expérience client en magasin.

3 ASSURER UNE GESTION DYNAMIQUE DE NOTRE RESEAU DE MAGASINS EN FRANCE

Maisons du Monde démontre depuis plus de vingt ans sa capacité éprouvée a identifier des sites attractifs et a
ouvrir des magasins rentables en France. Entre 2012 et 2016, le Groupe a ainsi enregistré 18 ouvertures nettes
de magasins, représentant plus de 53 000 métres carrés de surface de vente additionnelle. Au 31 décembre 2016,
Maisons du Monde exploitait 203 magasins en France. A horizon 2020, le Groupe entend développer son réseau pour
atteindre un total de 230 magasins en France, en se concentrant principalement sur I'ouverture de nouveaux magasins
dans les centres commerciaux et les zones commerciales périphériques, y compris au travers du repositionnement de
certains magasins situés en centre-ville.

4 POURSUIVRE NOTRE DEVELOPPEMENT A L'INTERNATIONAL DE MANIERE SELECTIVE

Depuis 2003, Maisons du Monde a opéré avec succés son développement a I'international, tant au travers de
I'ouverture de nouveaux magasins que de la montée en puissance de ses ventes en ligne. Entre 2012 et 2016,
le Groupe a enregistré 46 ouvertures nettes de magasins, représentant environ de 88 000 metres carrés de surface de
vente additionnelle. Maisons du Monde exploitait 85 magasins a l'international au 31 décembre 2016, répartis dans
six pays (Italie, Espagne, Belgique, Luxembourg, Allemagne, Suisse). Le Groupe entend poursuivre son expansion a
I'international de maniere disciplinée, avec pour objectif d’ouvrir 80 a 95 nouveaux magasins a horizon 2020 sur ses
marchés existants, tout en adaptant sa stratégie aux spécificités de chaque pays en matiere de e-commerce.
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088 6754 )

magasins

430000m2 |}

de surface d’entreposage

19% des ventes 349 4es ventes

réalisé sur le Web
réalisé a l'international Ei

Décoration:57%
Meubles :43%

des ventes 2016

8 DOCUMENT DE REFERENCE 2016 MAISONS DU MONDE




Maisong duw Menole

EVOLUTION DES VENTES

En m€
882
699
605
2014 2015 2016

EVOLUTION DE L'EBITDA

En m€
123
95
73
2014 2015 2016

EVOLUTION DU NOMBRE

en 2010

EVOLUTION DES VENTES

DE MAGASINS EN LIGNE
En unité En m€
262
241
91
2014 2015 2016 2014 2015 2016

EVOLUTION DE L'EBIT
En m€

51

2014 2015 2016

REPARTITION DES INVESTISSEMENTS 2016

Développement
du réseau 63 %

52m€

EVOLUTION DE L'ENDETTEMENT
NET ET DU LEVIER FINANCIER
En m€

282

2014 2015 2016

Maintenance
& rénovation 15 %

(1) Dont activités e-commerce et de logistique

Autres® 22 %

DOCUMENT DE REFERENCE 2016

MAISONS DU MONDE

9



/

\

= Nstr enolr Wmee 3

e WMo | 1 e e

- M%Wanqwd@wmm
de digtrifbation et de con o ~—
MW&WM. \\

Engageons-nous W2

Notre démarche R.S.E., intégrée a notre stratégie d’entreprise, est
structurée autour de 4 piliers qui repondent a tous les enjeux du Groupe.

Acheter en ‘wrtena,im
Proposer avec transparence une offre de mobilier et de décoration responsable,

sur I’'origine des matiéres premieres, les conditions de travail de nos fournisseurs
et la quadlite des produits, sans risque pour la sante et I'environnement.

W 134 références de meubles en bois fabriqués en Inde 37
entierement tfracées du produit fini & I'arbre d'origine avec tFt

I'organisation TFT.

(@)

<« 30 audits sociaux réalisés en Asie.

<A 273 fournisseurs signataires du code de conduite soit 63 % du volume achat.

10 DOCUMENT DE REFERENCE 2016 MAISONS DU MONDE




Concevsir en Wigionnaire

Transformer progressivement notre offre produit en incluant plus de critéeres de
durabilité, faire de I'écoconception tout en sensibilisant les stylistes de demain.
Penser a la seconde vie de nos produits en trouvant des alternatives innovantes et
solidaires au recyclage.

56 % de notre offre mobilier répond a un critére de durabilité soit 1 584 références.

FORTHE

contribuant au 1 % for the planet pour financer des ONG de protection PLANET

Pius de 34 millions d’euros de ca pour la gamme « Envie d’Eco » @
de I'environnement & hauteur de 345 299 euros.

2 partenariats avec des structures de I'économie sociale et solidaire pour offrir
une seconde vie aux meubles.

Commercer en Ci

Etre des commercants citoyens, soucieux de réduire nofre empreinte carbone et nos
consommations d’énergie, de trier et faire recycler nos dechets et d'avoir les modes
de transport les moins polluants possible.

Depuis zo\ggénsé s Plus de 90 % des livraisons parisiennes effectuées par frain (en poids transporté).
nous sommes
@ PERFORMANCE 75 % des magasins effectuent le tri des déchets.
E&?&}S‘:& 96 000 M? de surface d’entrepét certifiés Haute Qualité
www.generation-responseble Environnementale et BREEAM.
Y

2 S’W en qu\é

Accompagner les évolutions de nos collaborateurs et reconnaitre leurs talents pour
inventer avec eux les metiers du commerce durable de demain. Nous mobiliser pour
le developpement social et economique dans nos pays d'implantation, notamment

grdace a nofre Fondation, avec une attention particuliere pour les enjeux liés a notre
activite, a savoir la preservation des foréts et le reemploi en y associant nos équipes.

-« 50 % de nos directeurs magasins issus de la promotion interne.

w3 105 collaborateurs formés & la RSE par e-learning.

Fondation
‘ 17 projets financés dans 9 pays gréce & notre Fondation et MAISONS
131 collaborateurs déja partis en congés solidaires. Sous oo do 1 P o
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Présentation du Groupe
Chiffres clés

1.1 Chiffres clés

INFORMATIONS FINANCIERES SELECTIONNEES

(en millions d’euros) m 2015 2014
Ventes 881,8 699,4 604,7
Variation (%) +26,1 % +15,7 % +10,9 %
Variation a périmetre comparable (%) + 14,7 % +8,7 % +2,8%
Marge brute 591,7 4741 414,4
En % des ventes 67,1 % 67,8 % 68,5 %
EBITDA 122,8 94,5 72,9
En % des ventes 13,9 % 13,5 % 12,1 %
EBIT 93,2 69,1 50,9
En % des ventes 10,6 % 9,9 % 8,4 %
Résultat net (12,0) (13,9) (6,3)
Résultat net retraité 39,9 n/a n/a
Flux nets de trésorerie liés aux activités opérationnelles 58,0 112,0 45,3
Investissements, nets retraités (45,5) (43,4) (29,8)
Flux de trésorerie disponible retraités 12,6 68,7 15,4
Endettement financier net 225,7 246,8 281,7
Levier d’endettement financier 1,8x 2,6x 3,9x
Capitaux propres 497,0 17,4 31,0
REPARTITION DES VENTES

Par zone géographique m 2015 2014
Ventes (en millions d’euros) 881,8 699,4 604,7
Dont France 563,7 460,2 409,1
Dont International 318,1 239,2 195,6
Ventes (%) 100,0 % 100,0 % 100,0 %
Dont France 63,9 % 65,8 % 67,7 %
Dont International 36,1 % 34,2 % 32,3 %
Par canal de distribution m 2015 2014
Ventes (en millions d’euros) 881,8 699,4 604,7
Dont Réseau de magasins 712,7 578,8 513,4
Dont Ventes en ligne 169,1 120,6 91,3
Ventes (%) 100,0 % 100,0 % 100,0 %
Dont Réseau de magasins 80,8 % 82,8 % 84,9 %
Dont Ventes en ligne 19,2 % 17,2 % 15,1 %
Par catégorie de produits m 2015 2014
Ventes (en millions d’euros) 881,8 699,4 604,7
Dont Décoration 499,8 394,5 346,9
Dont Meuble 382,1 304,9 257,8
Ventes (%) 100,0 % 100,0 % 100,0 %
Dont Décoration 56,7 % 56,4 % 57,4 %
Dont Meuble 43,3 % 43,6 % 42,6 %
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INFORMATIONS OPERATIONNELLES SELECTIONNEES

Données au 31 décembre m 2015 2014

Nombre de magasins 288 262 241
Dont France 203 193 185
Dont International 85 69 56
Surface de vente (en milliers de m?) 327 286 250
Dont France 187 173 156
Dont International 140 113 94
Surface d’entreposage (en milliers de m?) 430 400 400
Nombre d’employés 6 754 5986 5 486
Dont France 4 329 4 057 3823
Dont International 2 425 1929 1663
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1.2 Historigue du Groupe

Maisons du Monde est un distributeur omnicanal spécialisé dans
'aménagement de la maison et s’impose comme le principal
acteur du segment original et accessible en France, avec des
ventes totalisant 881,8 millions d’euros en 2016. Le Groupe
propose une gamme complete d’articles de décoration et
d’ameublement déclinés selon des themes et des styles trés
variés, basée sur un large éventail de prix accessibles, ciblant ainsi
une vaste clientéle.

Le Groupe a vu le jour en 1996 lorsque M. Xavier Marie, fondateur,
ancien Directeur général et exercant actuellement la fonction de
conseiller spécial auprés de I'organisation, a inauguré les quatre
premiers magasins Maisons du Monde en France (Bordeaux,
Lyon, Quimper et Vichy). La marque «Maisons du Monde » se
concentrait a 'origine sur les articles de décoration et s'inscrivait
dans le theme «bazar du monde », proposant des produits
empreints de styles et de motifs issus de différentes régions du
monde.

Maisons du Monde a ensuite continué a se développer et a investir
de nouveaux marchés. Au 31 décembre 2016, le Groupe exploitait
288 magasins a travers I'Europe, comptant notamment des
magasins en Espagne (depuis 2003), en Belgique (depuis 2004),
en ltalie (depuis 2007), au Luxembourg (depuis 2010), en
Allemagne (depuis 2013) et en Suisse (depuis 2014). En 2006,
dans le cadre d’une stratégie de vente de type omnicanal et de
marketing plus étendue, le Groupe a lancé sa plateforme de
e-commerce ainsi que son catalogue, permettant de
commercialiser  efficacement sa gamme de  produits
d’ameublement. Depuis cette date, le Groupe commercialise ses
produits sur ses plateformes de e-commerce auprés de clients
situés dans les pays ou il exploite des magasins, ainsi qu’en
Autriche, aux Pays-Bas, au Portugal et au Royaume-Uni, et par
I'intermédiaire de ses trois catalogues.

Le concept initial du Groupe, «bazar du monde», a
progressivement évolué pour donner naissance a un portefeuille
produits particulierement vaste et diversifie, intégrant des univers,
des thémes et des styles tres variés. Le Groupe a élargi son offre
en gjoutant de nouvelles gammes de produits — notamment des
articles textiles de maison (2007) — et en langant sa ligne de
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mobilier d’extérieur (2009), ainsi qu’une collection junior (2011).
Chacune de ces gammes tient une place importante dans I'offre
globale de produits d’aménagement de la maison que le Groupe
propose. A titre d’exemple, la collection junior représentait
approximativement 1,5 % des ventes en 2011. En 2013, la
gamme représentait environ 2,4 % des ventes, et en 2016 environ
4,5 % des ventes.

A rorigine, le Groupe implantait essentiellement ses magasins en
centre-ville. Au milieu des années 2000, le Groupe a décidé
d’ouvrir  des boutiques relativement plus  importantes,
principalement implantées dans des zones commerciales
périphériques et dans des centres commerciaux afin de mettre
davantage en valeur son vaste éventail d’articles de décoration et
d’ameublement.

Durant la méme période, le Groupe a également renforcé ses
capacités logistiques grace a I'ouverture de 11 entrepbts depuis
1999. Le Groupe a par ailleurs élargi sa capacité de production
gréace a la création, en 2006, de sa co-entreprise chinoise
Chin Chin (spécialisée dans la fabrication de meubles) et grace a
I'ouverture de son usine de production au Vietnam en 2013.

Les ventes du Groupe ont enregistré un TCAM (Taux de
Croissance Annuel Moyen) de 21 % entre 2001 et 2016, reflétant
ainsi la capacité constante de Maisons du Monde a générer de la
croissance au niveau des ventes. Cette évolution positive des
ventes s’adosse, en outre, au maintien d’un niveau de rentabilité
élevé: la marge brute et la marge J’EBITDA ont atteint
respectivement 67,1 % et 13,9 % au cours de I'exercice clos le
31 décembre 2016.

En 2005, Equistone (anciennement Barclays Private Equity) et
Nixen, en partenariat avec certains co-investisseurs issus de
I'ancienne Direction, ont procédé a I'acquisition du Groupe. Trois
ans plus tard, le Groupe est passé entre les mains d’un
consortium regroupant Apax Partners, LBO France et Nixen,
adossé a certains co-investisseurs membres de la Direction alors
en place. En 2013, la société Bain Capital s’est associée a
quelques co-investisseurs issus de I'ancienne Direction aux fins de
racheter le Groupe. En 2016, la Société s'est introduite en bourse,
Bain capital restant |'actionnaire de référence.
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1.3 Organigramme du Groupe

1.3.1 ORGANIGRAMME SIMPLIFIE DU GROUPE

Au cours de I'exercice 2016, dans le cadre du transfert de direction et d’actionnariat négocié entre Bain Capital et M. Xavier Marie, le
Groupe a largement simplifié sa structure d’actionnariat, concomitamment a son introduction en bourse.

L’organigramme ci-dessous présente I'organisation juridique simplifice du Groupe au 31 décembre 2016. Les pourcentages indiqués
correspondent aux pourcentages de détention du capital social.

BAIN CAPITAL

100 %

Magnolia (BC) Holdco S.a.rl

(Luxembourg)

L e T e B e R T Ee e e -~
| 31,24 %
I Y |
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I (France) 1

|
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: v 100 % 1100% I i
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I S.AR.L. (France) (France) 1 (Luxembourg)

|
! 100 % I
| A/ R,
1 Maisons du Monde France S.A.S. I
| (France) 1
| |

100 %
1 v 1
I 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 50% !
I A \ v ¥ \ A4 ¥ ¥ I
I | International MDM MDM MDM MDM Distrimag Mekong Chin Chin | 1
I MDM Belgique Italie S.p.A. Luxembourg Suisse S.AS. Furniture Limited I
Company S.PR.L. (Italie) S.arl S.arl (France) United (Hong Kong)
I SARL (Belgique) (Luxembourg) (Suisse) Company I
| (France) (Vietnam) 1
! 100%
I 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % v 1
I Y Y Y Y Y Shangai I
| MDM MDM MDM Distri- Distri- Chin Chin |
I Furniture Allemagne Espana S.L. Meubles Traction Furnishing I
& Decoration GmbH (Espagne) S.AS. SARL Company
1 Limited (Allemagne) (France) (France) United 1
| (Royaume-Uni) (Chine) 1
L . ]
= = = Périmetre de consolidation J100%
Logi-
Formation
S.AS.
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1.3.2 LISTE DES PRINCIPALES FILIALES ET PARTICIPATIONS

Maisons du Monde S.A. est la société holding d’un groupe consolidé comprenant 18 sociétés. Les principales filiales du Groupe au
31 décembre 2016 sont présentées dans le tableau ci-dessous. La liste compléte des sociétés comprises dans le périmétre de
consolidation du Groupe est présentée en note 37 des états financiers consolidés.

Capital
Filiales significatives Pays Activité principale et droits de vote
Maisons du Monde France S.A.S. France Meubles et décoration 100 %
Distrimag S.A.S. France Logistique 100 %
MDM Allemagne GmbH Allemagne Meubles et décoration 100 %
MDM Belgique SPRL Belgique Meubles et décoration 100 %
MDM Espana S.L. Espagne Meubles et décoration 100 %
MDM ltalie S.p.A. [talie Meubles et décoration 100 %
MDM Luxembourg S.a.r.| Luxembourg Meubles et décoration 100 %
MDM Suisse S.a.r.| Suisse Meubles et décoration 100 %
Mekong Furniture United Company Vietnam Fabrication de meubles 100 %
Chin Chin Limited Hong Kong Holding 50 %
Shanghai Chin Chin
Furnishing Company Limited Chine Fabrication de meubles 50 %

18 DOCUMENT DE REFERENCE 2016 MAISONS DU MONDE




Présentation du Groupe
Description des activités et stratégie du Groupe

1.4 Description des activités
et stratégie du Groupe

La présente section contient des informations relatives aux
activités du Groupe et a sa position concurrentielle, notamment
des informations relatives a la taille des marchés sur lesquels il
opere. En plus d'estimations internes, les déclarations du Groupe
reposent sur une étude de marché commandée a Bain &
Company, Inc. au cours du quatriéme trimestre 2015, sur des
études, estimations, analyses, informations et statistiques fournies
par des tiers indépendants et des organisations professionnelles,
ainsi que sur des informations mises a disposition du public par
ses concurrents, ses fournisseurs et ses clients (voir section 8.5,
"Données relatives aux activités et aux marchés du Groupe et
informations provenant de tiers").

Ces informations, que la Société considere comme fiables, n’ont
pas été vérifiées par un expert indépendant. La Société ne peut

1.4.1 PROFIL DU GROUPE

Résumé

Maisons du Monde est un créateur d’univers originaux, proposant
une gamme unique d’articles de décoration et d’ameublement a
des prix abordables, qui se déclinent selon des styles et des
themes trés variés. L’activité du Groupe s’articule autour d’une
approche omnicanale, s’appuyant sur son réseau international de
magasins, ses sites internet et ses catalogues.

Maisons du Monde a développé un modele économique tres
différencié, associant une capacité unique a inspirer les clients a
un processus design-to-cost parfaitement industrialisé et une
approche intégrée en matiere d’approvisionnement. Son
processus design-to-cost s’attache a capter les tendances de
conception émergentes issues a la fois des marchés de
I'aménagement de la maison et de I'habillement afin de les traduire
en objets de décoration et d’ameublement a la fois originaux et
accessibles. Ces produits sont alors présentés sous forme de
mises en scene dans les magasins, les catalogues et sur les sites
internet du Groupe. Le Groupe estime que ce concept unique
contribue a une meilleure satisfaction client. Cette capacité a
générer une expérience d’achat unique et immersive au profit des
clients, quels que soient leurs golts ou leur budget, permet au
Groupe de générer des résultats financiers de premier ordre,
affichant notamment une croissance continue a deux chiffres de
ses ventes et une croissance a périmetre comparable supérieure a
I'indice de référence du marché ™ tout au long de ses cycles
d’activité.

Créé en France en 1996, le Groupe s’attache a développer ses
activités a travers I'Europe depuis 2003. Au 31 décembre 2016, le
Groupe exploitait 288 magasins répartis dans 7 pays différents
(France, ltalie, Espagne, Belgique, Allemagne, Suisse et

garantir qu’un tiers utilisant des méthodes différentes pour réunir,
analyser ou calculer les données de marché obtiendrait les mémes
résultats. De plus, les concurrents du Groupe pourraient définir les
zones geéographiques et catégories de produits d’une fagon
différente. Enfin, compte tenu des changements tres rapides qui
marquent le secteur d’activité du Groupe, il est possible que ces
informations s’averent erronées ou ne soient plus a jour. Les
activités du Groupe pourraient en conséquence évoluer de
maniere différente de celles décrites dans la présente section. Le
Groupe ne prend aucun engagement de publier des mises a jour
de ces informations, excepté dans le cadre de toute obligation
légale ou réglementaire qui lui serait applicable.

Luxembourg) et a réalisé, au cours de l'exercice clos le
31 décembre 2016, 36,1 % de ses ventes a I'étranger. Le Groupe
a su rapidement se développer a l'international sur la base d’un
excellent niveau de performance opérationnelle, grace a la mise en
ceuvre homogéne et centralisée de ses processus de
merchandising au sein de pays ne nécessitant que peu
d’adaptation aux pratiques de marché locales.

L’offre de produits du Groupe compte environ 16 000 unités de
gestion des stocks (« UGS ») références @ accessibles selon un
vaste éventail de prix. Cette offre se décline en deux grandes
catégories : (i) les objets de décoration, comme le textile maison,
les arts de la table et les articles de cuisine, les miroirs et les
cadres photos, dont le prix de vente moyen (« PVM ») s’éléve a
environ 10,5 euros et (i) les articles d’ameublement, tels que les
lits, les tables, les chaises, les fauteuils et les canapés, les
armoires, les bibliotheques, le mobilier junior et le mobilier
d’extérieur, dont le prix de vente moyen s’éleve a environ
211 euros.

Le Groupe a réussi a reproduire son modele sur 'ensemble des
différents canaux, en exploitant des réseaux de magasins, des
plateformes en ligne et des catalogues physiques, tous
complémentaires les uns par rapport aux autres. Sa plateforme en
ligne a enregistré un TCAM de 37 % entre 2010 et 2016 et a
généré 19,2 % des ventes du Groupe pour I'exercice clos le
31 décembre 2016. Cette plateforme en ligne, active dans 11 pays
a la date du présent Document de référence, a également permis
au Groupe de se développer dans certains pays, comme le
Royaume-Uni et le Portugal, sans pour cela ouvrir de magasin.

(1) Indice relatif a I'évolution du marché de I'ameublement en France publié par I'Institut de prospective et d'études de

I'ameublement.

(2) Surla base du nombre d'UGS ayant généré au moins 5 000 euros de chiffre d'affaires au cours de l'exercice clos le

31 décembre 2016.
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Au cours de I'exercice clos le 31 décembre 2016, le Groupe a réalisé
un chiffre d’affaires de 881,8 millions d’euros, en hausse de 26,1 %
par rapport a I'exercice précédent, et a affiché un EBITDA (bénéfice
avant intéréts, impdts et amortissements) de 122,8 millions d’euros,
soit une marge d’EBITDA de 13,9 %, affichant une rentabilité
comparable en France et a I'international, ainsi qu’au travers de ses
magasins et de sa plateforme e-commerce. La croissance des ventes
du Groupe a périmetre comparable pour I'exercice clos le
31 décembre 2016 a atteint 14,7 %.

Créateur d’univers

Les «univers » développés par Maisons du Monde, véritables
styles de vie, couvrent I'ensemble de la maison et offrent une
grande variété de styles, de golts et de prix, associant
systématiquement des articles de décoration et d’ameublement.
La stratégie adoptée par le Groupe dans le cadre de la création de
collections n’est pas destinée a imposer un design, mais plutét a
encourager les clients a exprimer leur propre style, quel que soit
leur budget. Par conséquent, les collections du Groupe se veulent
multi-styles et s’inspirent de I'évolution des tendances pour les
adapter au marché de I'aménagement de la maison en mettant
I'accent sur I'accessibilité en terme de prix. Les collections sont
renouvelées deux fois par an au niveau des articles de décoration
et une fois par an pour les articles d’ameublement, ce qui crée un
sentiment de fraicheur et de renouveau dans les magasins, les
catalogues et sur les sites internet du Groupe.

Maisons du Monde a mis au point un processus de conception lui
permettant de capter et de développer les tendances émergentes
en matiere de design et d’aménagement de la maison. Pour ce
faire, le Groupe s’appuie sur son équipe interne particulierement
expérimentée, qui compte des professionnels de la conception, de
la création de collections et de I'approvisionnement (a savoir
19 designers et graphistes, et environ 90 membres au total). Le
processus de création de collections du Groupe vise a maintenir
un bon équilibre entre son éthique de conception et la rentabilité
commerciale de I'organisation en adaptant les produits qui se sont
avérés vendeurs par le passé dans le cadre de nouvelles lignes de
produit et en s’appuyant sur une étude approfondie des données
commerciales en vue de moderniser et créer progressivement des
collections et des univers nouveaux, a méme de répondre aux
attentes du client. Les produits font I'objet d’'un renouvellement
constant, a la fois dans les magasins et sur internet, contribuant
ainsi au dynamisme de I'expérience de vente, soutenu par la
recommercialisation des produits vendeurs et le lancement régulier
de nouvelles collections.

Un merchandising attractif

La stratégie commerciale de Maisons du Monde repose également
sur un concept de merchandising attractif faisant appel a des
univers scéniques aux fins de présenter les produits dans un cadre
familier, mariant des articles de décoration et d’ameublement de
maniere cohérente et harmonieuse. Les univers et I'agencement des
magasins sont constamment récréés sur I'ensemble des canaux de
distribution et integrent de nouveaux produits pratiquement toutes
les semaines, ce qui contribue a attirer les clients vers les boutiques
et les sites internet du Groupe. En outre, bien que la présentation
des produits en magasin soit destinée a inspirer les clients en
matiere de décoration, la plupart des articles du Groupe sont
proposés en libre-service. Ce marketing résolument dynamique
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combine un esprit boutique et des techniques de merchandising de
masse, encourageant les achats impulsifs et améliorant les taux de
conversion. Le Groupe déploie cette approche de maniere
homogene dans I'ensemble de ses magasins, quel que soit leur
format, et canaux ainsi qu’au sein des pays dans lesquels il
intervient par le biais d’une stratégie de merchandising centralisée.
Le personnel de magasin du Groupe est disponible et donne de
précieux conseils aux clients, en particulier en matiere
d’ameublement. Enfin, cette approche de merchandising permet au
Groupe de limiter le recours aux promotions et aux démarques, qui
représentaient 4 % des ventes au cours de I'exercice clos le
31 décembre 2016, en réintégrant des produits moins vendeurs
dans les univers « best-seller » des magasins.

Conception et approvisionnement de
pointe

Le processus d’approvisionnement et de conception industrialisé
développé par Maisons du Monde associe I'attractivité client a la
rentabilité commerciale et financiere. L'approche design-to-cost
du Groupe est au coeur du modele économique de
Maisons du Monde et se traduit par une étroite collaboration entre
les membres de I'équipe de stylistes et de professionnels de
I'approvisionnement durant toutes les étapes du processus de
conception et d’approvisionnement, aux fins de créer des
collections a la fois originales et accessibles en termes de prix, tout
en veillant a respecter les objectifs de marge.

Afin de proposer des produits accessibles de grande qualité en
temps opportun, le modéle économique du Groupe repose sur une
stratégie d’approvisionnement particuliecrement flexible et intégrée qui
s’appuie sur les relations de longue date qu'il entretient avec ses
fournisseurs. Le Groupe, qui s’approvisionne directement en Asie
depuis 20 ans, estime avoir développé une connaissance
approfondie des processus de fabrication et des inducteurs de colts
y associés, ce qui lui permet de créer et de se procurer des produits
uniques et de grande qualité tout en maintenant des niveaux de prix
accessibles. De plus, le Groupe fabrique environ 22 % de ses
meubles en interne (en termes d’achats de meubles), au travers de
deux sites de production implantés en Chine (par le biais de
Chin Chin, la co-entreprise que le Groupe a créé en partenariat avec
SDH Limited) et au Vietnam; il peut ainsi garantir la qualité de
production des articles les plus complexes et mieux appréhender le
processus de fabrication. Le Groupe exploite également les données
historiques des ventes afin de déterminer le niveau de commande
optimal pour une nouvelle collection. Les nouvelles commandes
seront ensuite passées en fonction des ventes réalisées sur les deux
a trois premieres semaines. Cela permet d’optimiser les stocks et de
réduire les risques liés a I'obsolescence des produits. Environ un
tiers des UGS d’une collection font I'objet d’un réapprovisionnement
en cours de saison, le pourcentage étant plus élevé pour les produits
réadaptés sur la base de précédentes collections.

Enfin, d’'un point de vue logistique, le Groupe exploite 11 entrepbts
situés dans la zone portuaire de Marseille-Fos, dans le sud de la
France. Ces derniers abritent la majeure partie des stocks du
Groupe et apportent un soutien logistique backend a tous les
canaux de distribution de ce dernier.

D’'une maniere générale, cette chaine de valeur intégrée et
véritablement flexible permet a Maisons du Monde de combiner un
niveau de marge brute attractif a une gamme de produits trés
diversifiée et unique en son genre.



Stratégie internationale, de type omnicanal
et multi-format

Maisons du Monde a réussi a reproduire son modele économique a
travers toute I'Europe occidentale. Au 31 décembre 2016, le
Groupe exploitait 85 magasins dans 6 pays en dehors de la France,
contre 6 en 2005 et 32 en 2010. De plus, le Groupe exploite des
sites internet dans quatre pays supplémentaires. Le déploiement
rapide et efficace du concept de Maisons du Monde a I'étranger a
été rendu possible grace a I'approche hautement évolutive et
centralisée adoptée par ce dernier en matiere de développement et
de gestion de réseau. Au titre de I'exercice clos le 31 décembre
2016, les ventes réalisées a I'étranger représentaient 36,1 % des
ventes totales du Groupe, contre environ 3 % en 2005 et 20 % en
2010.

S’inspirant du parcours des consommateurs en magasin et du
type d’achat qu’ils réalisent en termes de décoration et
d’ameublement aujourd’hui, Maisons du Monde exploite  un
modele économique de type omnicanal qui compte les
catalogues, les sites internet et les magasins. Les canaux du
Groupe sont complémentaires les uns des autres; les clients
reperent souvent les articles en magasin puis les achetent en ligne
ou inversement. Le Groupe utilise ses différents canaux de
distribution dans le but de présenter a ses clients toute I'étendue
de son offre et parvient a le faire de maniere rentable.

Le concept de magasins multi-formats du Groupe a déemontré,
dans tous les pays ou il est présent, sa capacité a s’adapter a tout
type de zones de chalandise et de taille de magasins. La plupart
des boutiques exploitées par le Groupe présentent entre 300 et
3 000 metres carrés d’espace de vente et leur format s’adapte
particulierement bien aux centres villes, aux zones commerciales
périphériques et aux centres commerciaux.
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Un seul magasin a enregistré un EBITDA négatif ¥ au cours de
I'exercice clos le 31 décembre 2016 @,

Le Groupe met également a la disposition de ses clients des
catalogues, configurés sous la forme de magazine, afin de les faire
réver et de les encourager a se projeter dans une maison
nouvellement décorée ou repensée. En 2016, le Groupe a
distribué environ 11 millions de catalogues gratuitement dans tous
les pays au sein desquels il intervient, dont 5,3 millions de
catalogues standards, 2,5 millions de catalogues dédiés au
mobilier d’extérieur et 3,2 millions de catalogues destinés a la
collection junior.

Enfin, le Groupe est également a la pointe du e-commerce dans le
domaine de la vente au détail d’articles d’aménagement de la
maison en France. Pour I'exercice clos le 31 décembre 2016,
Maisons du Monde a généré 19,2 % de ses ventes en ligne,
comparé a un taux de pénétration du canal en ligne d’environ 2 %
sur 'ensemble du segment de la décoration et de I'ameublement
en France. Outre le fait d’offrir un canal de vente directe, la
plateforme internet du Groupe s’attache a inspirer les clients et a
les aider a préparer leur prochaine visite en magasin. Le Groupe
communique activement aupres de ses clients par I'intermédiaire
de vidéos de lancement de produits exclusifs, de conseils de
décoration do-it-yourself (a faire soi-méme), de newsletters et de
médias sociaux. Pour I'exercice clos le 31 décembre 2016, le
Groupe a totalisé 169,1 millions d’euros de ventes en ligne dans
11 pays, soit une augmentation de 40,2 % par rapport a I'année
précédente. Pour I'exercice clos le 31 décembre 2016, la
plateforme de e-commerce du Groupe a enregistré un profil de
rentabilité similaire & son réseau de magasins ©.

1.4.2 PRESENTATION DU MARCHE ET ENVIRONNEMENT CONCURRENTIEL

Le marché européen de la décoration
et de 'ameublement

Le Groupe évolue dans le grand marché européen de la
décoration et de I'ameublement “ et est le leader sur le segment
tres fragmenté de I'« original et accessible » du marché de la
décoration et de I'ameublement. Le marché européen de la
décoration et de I'ameublement a enregistré un chiffre d’affaires
d’environ 115 milliards d’euros  (TVA incluse) en 2015 et a
progressé de 3,6 % par rapport a 2014, soutenu par une
croissance en France, au Royaume-Uni et en Allemagne.

Le marché européen de la décoration et de I'ameublement devrait
croitre @ un TCAM de 2,0 a 2,5 % entre 2014 et 2019, atteignant
un chiffre d’affaires estimé de 125 milliards d’euros (TVA incluse)

en 2019. Cela inclut une croissance prévisionnelle du chiffre
d’affaires de 1,5 a 2,0 % par an en France, de 3,0 a 3,5 % au
Royaume-Uni, de 2,5 a 3,0 % en Allemagne, de 0,5 a 1,0 % en
Italie, de 1,5 a 2,0 % en Espagne, de 1,0 a 1,5 % en Belgique et
de 2,02 2,5 % par an en Suisse, sur la méme période.

Le Groupe estime gu’il est en concurrence principalement sur le
segment « original et accessible » du marché, caractérisé par des
distributeurs qui insistent sur le style et I'originalité, a des prix
accessibles. Ce segment du marché est trés fragmenté. Par
exemple en France, ou le Groupe estime étre un acteur de premier
plan, les plus grands distributeurs (hotamment Maisons du Monde,
Habitat, Casa, Zara Home et Zodio) détiennent environ 32 % du
marché de l'original et accessible, le reste étant détenu par des
distributeurs indépendants.

(1) L’EBITDA d’'un magasin se définit comme les ventes d'un magasin moins les charges y associées (coUt des produits vendus,
charges de personnel, loyers et charges locatives et autres frais directs), mais & I'exclusion des frais généraux, de marketing et

de sfructure.

(2) Surla base des comptes de gestion pour I'exercice clos le 31 décembre 2016, et seulement en tenant compte des magasins
ouverts avant le 31 décembre 2014, c’est-a-dire ceux inclus dans la définition du périméetre comparable.

(3) Avant la répartition des frais de siege.

(4) Dans le présent document, le terme « marché de la décoration et de I'ameublement européen » désigne la Belgique, la France,
I'ltalie, I'Allemagne, I'Espagne, la Suisse et le Royaume-Uni, qui sont les principaux pays d'implantation du Groupe.
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Moteurs généraux du marché européen

Tendances de consommation

L’évolution du marché européen de la décoration et de
'ameublement a été alimentée par les derniéres tendances en
matiere de consommation, notamment la convergence des go(ts
de la clientele entre pays, I'importance croissante accordée au
bien-étre a la maison, ainsi que le désir accru des consommateurs
de personnaliser leurs espaces de vie. Le Groupe estime que les
distributeurs qui identifient et répondent a ces grandes tendances
de consommation seront mieux positionnés pour gagner des parts
de marché que ceux qui ne le font pas.

Ces demieres années, les golts de la clientele ont convergé entre
les différentes zones géographiques et entre les différents groupes
socio-économiques. L'importance croissante d’internet et de sites
visuellement riches comme Pinterest et Instagram, ainsi que la
popularité des émissions de télévision de décoration et de
rénovation, ont démocratisé I'accés a de nombreuses sources
d’inspiration, expliquant que la clientéle recherche un ensemble de
références visuelles communes et partagées. Les références sur
ce qui constitue de belles maisons décorées avec golt se sont
multipliées sur de nombreux médias, tant en ligne que hors ligne.
Aujourd’hui, la clientéle européenne, cherche de plus en plus a
reproduire les mémes pieces et le méme cadre de vie que ce
qu’elle voit dans les magasins, en ligne et dans les catalogues et
magazines. Ainsi, les styles d'intérieurs sont devenus plus
homogeénes, et pourtant, les clients aspirent de plus en plus a une
décoration et a des meubles qui revétent un caractére unique et
qui semblent avoir été choisis personnellement.

Les clients attachent également de plus en plus d’importance a
leurs maisons comme source de bien-étre. La décoration et
I'ameublement sont achetés de plus en plus non seulement pour
leur fonction, mais aussi pour leur attrait esthétique qui expriment
des besoins et des godts personnels.

E-commerce et technologies mobiles

Le e-commerce est un canal de distribution en pleine croissance
sur le marché européen de la décoration et de 'ameublement. Le
chiffre d’affaires de la décoration et de I'ameublement en ligne en
Europe a atteint 6,5 milliards d’euros (TVA incluse) en 2015, suite a
une croissance a un TCAM de 20 % entre 2000 et 2014. Le chiffre
d’affaires de la décoration et de I'ameublement en ligne en Europe
devrait croitre a un TCAM de 10,7 % entre 2014 et 2019, pour
atteindre 9,8 milliards d’euros (TVA incluse). Une croissance solide
est prévue sur la méme période pour les principaux marchés du
Groupe, dont la France (+ 10 % TCAM), I'ltalie (+ 17 % TCAM),
I'Espagne (+ 16 % TCAM), la Suisse (+ 11 % TCAM), I'Allemagne
(+ 11 % TCAM) et le Royaume-Uni (+ 10 % TCAM).

Aujourd’hui, la pénétration de la distribution en ligne pour la
décoration et I'ameublement est encore inférieure a celle des
nombreux autres biens de consommation. Par exemple, en
France, la pénétration de la distribution en ligne pour la décoration
et I'ameublement est de seulement 2 %, alors qu’elle a atteint
18 % pour les produits électroniques et électroménagers et 14 %
pour I'habillement et les chaussures en 2014. La poursuite de la
croissance de la pénétration de la distribution en ligne favorisera
encore la croissance des distributeurs de la décoration et de
I’'ameublement disposant de plateformes de e-commerce.
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Le e-commerce n’est pas seulement un canal de distribution
important pour le marché de la décoration et de I'ameublement, il
joue également un role essentiel dans le processus décisionnel
d’une clientele de plus en plus omnicanale. Le Groupe estime que
30 % des visiteurs de ses sites de e-commerce les consultent afin
d’obtenir de nouvelles idées pour meubler et décorer leurs
maisons, ce qui génere des achats en ligne mais aussi en
magasin. Grace aux sites de e-commerce et a la prolifération des
appareils mobiles, les consommateurs disposent de nouvelles
fagons de voir et de commenter les produits, d’interagir avec les
distributeurs, d’étre inspirés par ce qu'ils voient et de partager
leurs impressions. Ainsi, les sites de e-commerce peuvent
maintenant reproduire et améliorer I'expérience en magasin de
bien des fagons, ce qui conduit & une augmentation des achats.
Par exemple, des vidéos et des photos permettent aux clients de
voir les produits sous tous les angles, et les fiches produits
peuvent inclure des descriptions tres détaillées des produits et de
leurs caractéristiques techniques. Les sites de e-commerce
permettent également aux clients de voir et d’acheter une large
gamme de produits, ou des variations multiples d’un produit (par
exemple, dans des couleurs, des finitions et des tissus différents),
qui peuvent ne pas étre tous disponibles en magasin compte tenu
de I'espace de vente limité.

Néanmoins, les sites de e-commerce restent des canaux de
distribution complémentaires aux achats en magasin. Les clients
peuvent étre inspirés par des produits qu’ils ont découverts et vus
en ligne, mais préférer quand méme voir les produits en magasin
avant d’effectuer I'achat. Par exemple, un client peut visiter un
magasin Maisons du Monde pour essayer un canapé, mais peut
choisir de I'acheter sur le site d'e-commerce du Groupe, qui peut
le proposer dans une couleur particuliere ou un tissu différent.
Chaque canal devient alors complémentaire de I'autre et optimise
I'expérience du client. Les sites de e-commerce offrent également
des moyens supplémentaires uniques pour les distributeurs de
générer du trafic en magasin. Des outils en ligne comme les
localisateurs de magasins et la vérification des stocks d'un
magasin permettent aux clients de consulter les informations
produits et leur disponibilité en ligne et en magasin avant
d’acheter, ce qui accroit la fréquentation des magasins et le trafic
en ligne vers les sites d'e-commerce du Groupe. L’option
"Livraison Gratuite en Magasin" du Groupe, qui était disponible
dans tous les magasins en France et en Suisse fin février 2016 et
en ltalie fin septembre 2016 pour les objets de décoration achetés
en ligne, incite également les clients a venir en magasin apres avoir
effectué un achat en ligne. Le Groupe estime qu’environ 10 % des
clients achetent des articles supplémentaires quand ils viennent en
magasin pour retirer leur commande passée en ligne. Ainsi, les
sites de e-commerce sont devenus des leviers d’achat majeurs, a
la fois en ligne et hors ligne. Les distributeurs de la décoration et
de l'ameublement qui sont omnicanaux ont des avantages
concurrentiels par rapport a ceux qui ne le sont pas.

Maisons du Monde dispose de sites de e-commerce dans 11 pays
européens  (France, Autriche, Belgique, Allemagne, Italie,
Luxembourg, Pays-Bas, Espagne, Suisse, Portugal et
Royaume-Uni) et est I'un des trois premiers distributeurs de la
décoration et de I'ameublement en ligne en France en termes de
chiffre d’affaires. Le Groupe domine le marché francgais en termes
d’adoption en ligne. En 2014, 15,1 % des ventes du Groupe ont été
réalisées en ligne, contre environ 6 % pour Conforama (qui offre
également des produits dits «bruns» / de I'électronique grand
public qui enregistrent généralement un taux de pénétration en ligne



plus élevé), environ 4 % pour BUT et environ 3 % pour IKEA. En
2016, 19,2 % des ventes du Groupe ont été réalisées en ligne, soit
un total de 169,1 millions d’euros et un TCAM de 37 % depuis
2010.

Environnement macroéconomique

Le marché européen de la décoration et de I'ameublement est en
général corrélé avec des indicateurs macroéconomiques, comme le
PIB, la confiance des ménages et la construction résidentielle, mais
s’est avéré résistant dans des conjonctures économiques difficiles,
surtout par rapport a d’autres catégories de vente au détall,
notamment I'électronique grand public, ainsi que I'habillement et
les chaussures. Ceci s’explique en grande partie par le fait que
certains achats de décoration et d’ameublement ne sont pas
purement discrétionnaires. Certains articles ménagers deviennent
obsoletes ou doivent étre remplacés assez fréquemment, méme
lors des périodes au cours desquelles les indicateurs
macroéconomiques sont en baisse. Maisons du Monde dispose
notamment d’une large gamme de prix, qui permet de répondre a
un large éventail de budgets de consommation. Par ailleurs,
lorsque les indicateurs macroéconomiques sont en hausse, les
dépenses sur des articles discrétionnaires tendent a augmenter.
Ainsi, alors que les dépenses de décoration et d’ameublement
augmentent généralement dans le silage des tendances
macroéconomiques positives, elles n’ont cependant pas tendance
a diminuer aussi fortement lorsque les  tendances
macroéconomiques sont négatives. Par exemple, aprés la crise
financiere de 2008-2009, le marché européen de la décoration et
de I'ameublement s’est montré relativement résistant. En 2009, le
marché frangais de la décoration et de I'ameublement a diminué de
seulement 1,4 %, alors que l'indice de confiance des ménages
baissait de 10 %, la construction résidentielle reculait de 7 % et le
PIB diminuait de 3 %.

Données démographiques

Le marché européen de la décoration et de I'ameublement est
également affecté par des facteurs démographiques, tels que la taille
et la croissance de la population, la taile des ménages, les revenus
nets des ménages, le nombre de ménages, la densité des logements
et le nombre de résidences secondaires. Par exemple, les régions ou
il existe une part importante de résidences secondaires ont tendance
a avoir des populations au pouvoir d’achat supérieur a la moyenne.
Ces facteurs devraient connaitre une évolution favorable pour le
Groupe. Par exemple, la population francaise devrait croitre de 0,3 %
par an entre 2020 et 2050, alors que le nombre de ménages francais
devrait augmenter avec la diminution de la taille des ménages de
0,3 % par an sur la méme période, selon I'Institut national de la
statistique et des études économiques (INSEE). Le nombre de
ménages devrait donc croitre de 0,6 % sur la méme période.

Environnement concurrentiel

Plusieurs différents types d'acteurs se partagent le marché
européen de la décoration et de I'ameublement, dont les
distributeurs  spécialisés et la grande distribution, tels les
supermarchés, les discounteurs, les bazars, les grands magasins
et les magasins de bricolage et de jardinage. Le marché est tres
fragmenté, la majorité des acteurs étant des distributeurs
indépendants. Il existe également un certain nombre de
distributeurs vendant exclusivement en ligne. Les distributeurs
spécialisés dominent le marché européen en terme de chiffre
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d’affaires. Par exemple, les magasins de décoration et
d’ameublement représentaient environ 75 % du marché de la
décoration et de I'ameublement en France en 2014, suivi par les
supermarchés et les hypermarchés, et environ 55 % du marché de
la décoration et de I'ameublement en Allemagne en 2014, suivi par
les magasins de bricolage et de jardinage et les discounteurs.

Au sein du marché européen, le Groupe est généralement en
concurrence avec des acteurs ayant un positionnement similaire.
Par exemple en France, les distributeurs du marché de la
décoration et de I'ameublement peuvent étre répartis en cing
segments  principaux :  généraliste, fonctionnel, original et
accessible, design haut de gamme et expert mono-catégorie.
Grace a son offre de produits et son concept marketing uniques,
alliés a un large éventail de prix, le Groupe n’est généralement pas
en concurrence avec les généralistes, les distributeurs haut de
gamme ou les experts mono-catégorie. Le segment original et
accessible est particulierement développé et structuré en France,
le marché domestique du Groupe, qui a été a l'origine de sa
création et un acteur clé de son développement au cours des
20 dernieres années. Toutefois, le Groupe estime que ce segment
émerge également dans les autres pays européens ou il opére, a
mesure que I'idée d’une offre commerciale au bon design, créative
et chaleureuse, a une gamme de prix accessible, devient plus
attrayante. Les résultats du Groupe en France illustrent sa bonne
performance dans ce segment, sa part de marché étant passée
d’environ 3 % en 2003 a environ 16 % en 2014, alors que la part
de marché des distributeurs indépendants enregistrait la plus forte
baisse, passant de 80 % a 68 %. Le Groupe estime que grace a la
combinaison de sa large gamme de produits uniques, de son
marketing percutant qui allie décoration et mobilier, de ses prix
attractifs et de son approche omnicanale, il bénéficie d’avantages
structurels sur ses concurrents. De plus, la taille du Groupe, son
expérience et son approche centralisée lui permettent de mettre
en ceuvre a moindre co(t sa stratégie de design-to-cost interne, et
d’approvisionnement direct en Asie.

Les marchés géographiques du Groupe

France

A. TAILLE ET POTENTIEL DE CROISSANCE DU MARCHE

La France est le troisieme marché de la décoration et de
'ameublement en Europe, affichant un chiffre d’affaires de
16,8 milliards d’euros en 2015 (TVA incluse), ce qui représente une
croissance annuelle de 2,0 % par rapport a 2014. Le marché
francais de la décoration et de I'ameublement a affiché des
revenus assez stables depuis 15 ans et devrait enregistrer une
croissance modérée avec un TCAM de 1,5 a 2,0 % de 2014 a
2019, pour atteindre un chiffre d’affaires estimé de
17,9 milliards d’euros (TVA incluse).

Comme mentionné précédemment, les distributeurs du marché de
la décoration et de I'ameublement peuvent étre répartis en cing
segments  principaux :  généraliste, fonctionnel, original et
accessible, design haut de gamme et expert mono-catégorie. Le
segment original et accessible comprend des distributeurs qui
mettent I'accent sur le style et I'originalité a des prix accessibles,
tandis que le secteur fonctionnel comprend des distributeurs qui
mettent I'accent sur le prix et I'aspect pratique. Le Groupe est le
leader du segment original et accessible. Le Groupe estime que
Ses principaux concurrents sur le segment original et accessible
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sont Habitat, AM. PM., Casa, Zara Home et Zodio, ainsi que de
nombreux distributeurs indépendants. Le segment original et
accessible représentait environ 15 a 20 % du marché frangais de
la décoration et de I'ameublement en 2014 et est tres fragmenté,
regroupant un grand nombre de distributeurs indépendants.
Entre 2003 et 2014, la part de marché détenue par les
distributeurs indépendants dans le segment original et accessible
a diminué de 80 % a 68 %.

B. TENDANCES DU MARCHE

Tout comme le marché européen de la décoration et de
'ameublement dans son ensemble, le marché frangais de la
décoration et de I'ameublement est soutenu par I'augmentation de
la pénétration du e-commerce et I'évolution des golts de la
clientele, tout en étant relativement résistant aux indicateurs
macroéconomiques négatifs. En outre, le marché frangais de la
décoration et de I'ameublement devrait bénéficier a court terme de
plusieurs tendances macroéconomiques positives. Les dépenses
par habitant dans le domaine de la décoration et de
I’'ameublement ont atteint 248 euros par an en France en 2014.

En termes macroéconomiques, le marché de la décoration et de
I'ameublement frangais a bien résisté apres la crise financiere de
2008-2009. Le marché de la décoration et de I'ameublement
frangais a diminué de seulement 1,4 % en 2009, alors que le PIB
se contractait de 3 %, la construction résidentielle baissait de 7 %,
la confiance des ménages chutait de 10 % et les dépenses
d’électronique grand public diminuaient de 1,5 %. Le segment
original et accessible du marché francais est également
particulierement  résistant en période de ralentissement
macroéconomique, les distributeurs dans ce segment offrant des
produits a des prix abordables qui plaisent aux clients de différents
groupes socio-economiques.

Les tendances démographiques et économiques alimentent les
opportunités de croissance du marché francais de la décoration et
de Iameublement. Comme mentionné précédemment, la
population frangaise devrait croitre de 0,3 % par an de 2020 a
2050. Sur la méme période, la taille du ménage frangais moyen
devrait diminuer de 0,3 % par an. Ainsi, la croissance de la
population frangaise et du nombre de ménages produit une
dynamique favorable pour les distributeurs du marché de la
décoration et de I'ameublement. En outre, d’apres le FMI, le PIB
réel devrait croitre de 1,5 % par an en France, entre 2015 et 2019.
Une telle augmentation pourrait avoir un impact favorable sur le
revenu disponible brut, la confiance des ménages et la
construction résidentielle, tous ces indicateurs tendant a étre
corrélés avec une augmentation du chiffre d’affaires du marché de
la décoration et de I'ameublement.

La pénétration de la distribution en ligne sur le marché de la
décoration et de I'ameublement en France était d’environ 2 % en
2014 et devrait doubler, pour atteindre 4 % en 2019. De plus, les
clients frangais omnicanaux, qui achétent a la fois en ligne et en
magasin, ont tendance a dépenser plus et a acheter plus
fréequemment. En outre, de 2000 a 2014, le marché francais de la
décoration et de I'ameublement en ligne a enregistré un TCAM de
10 % et devrait croitre au méme rythme de 2017 a 2019.

C. CONCURRENTS

En France, comme c’est généralement le cas sur le marché
européen de la décoration et de I'ameublement, le Groupe est en
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concurrence avec tous les distributeurs qui vendent de la
décoration et de I'ameublement, y compris les distributeurs
présents uniquement en ligne. Cependant, les magasins
spécialisés (y compris les acteurs indépendants) dominent le
marché francais, représentant environ 75 % du chiffre d’affaires de
la décoration et de I'ameublement en France en 2014, suivis par
les supermarchés et les hypermarchés.

Le marché francais de la décoration et de I'ameublement est
fragmenté, mais connait une certaine concentration. Ensemble, les
cing premiers distributeurs (IKEA, Conforama, BUT, Alinéa et
Maisons du Monde) représentent environ 37 % du marché frangais
de la décoration et de I'ameublement en terme de chiffre d’affaires
en 2014, le reste revenant principalement aux distributeurs
indépendants.

Le nombre d’acteurs sur le marché francais de la décoration et de
I'ameublement est en diminution depuis 2009: le nombre
d’entreprises actives sur le marché de la décoration et de
I'ameublement est alors passé de 17 000 a environ 16 000 en
2011, soit une baisse globale de 3 %. Cette baisse s’explique en
grande partie par une diminution du nombre de petits distributeurs
indépendants, résultant d’un environnement concurrentiel accru lié a
la mondialisation de la chaine d’approvisionnement et a la
concurrence des acteurs a bas prix et des chaines de distributeurs.

En France, le Groupe est en concurrence principalement avec les
distributeurs du segment original et accessible. Le segment
original et accessible frangais se caractérise par un petit nombre
de concurrents de grande taille et de nombreux petits distributeurs
indépendants. Les principaux concurrents du Groupe sur ce
segment incluent Casa, Habitat, Zara Home, AM. PM. et Zodio
ainsi que des distributeurs indépendants. Les ventes du Groupe
en France ont atteint 563,7 millions d’euros en 2016, ce qui en fait
un leader du segment original et accessible francais. Le Groupe
est suivi par Casa et Habitat. Le segment original et accessible est
plus fragmenté que le marché dans son ensemble, les quatre
premiers distributeurs (Maisons du Monde, Casa, Habitat et Zara
Home, respectivement) représentant environ 30 % du chiffre
d’affaires du segment. Le segment fonctionnel est moins
fragmenté que le segment original et accessible, et est dominé par
de grands acteurs, les cing plus grands distributeurs (IKEA,
Conforama, BUT, Alinéa et Fly) représentant environ 80 % du
chiffre d’affaires du segment.

Entre 2003 et 2014, le Groupe a augmenté sa part du marché
original et accessible francais de 3 % environ a pres de 16 %,
alors que la part détenue par des distributeurs indépendants a
diminué de 80 % a 68 % et que d'autres grands acteurs ont
conservé leur part de marché. Ainsi, Maisons du Monde a été le
principal gagnant sur ce segment au cours de la derniere
décennie. Ceci est reflété également par les ventes du Groupe a
périmétre comparable, qui ont enregistré une croissance d’environ
8 % par an au cours des dix dernieres années, alors que la
croissance du marché de I'ameublement était en moyenne de
0,7 % par an sur la méme période, selon I'Institut de prospective
et d'études de I'ameublement (IPEA). En outre, le Groupe a ouvert
plus de magasins en France que Casa et Habitat combinés sur
cette méme période (en comptant les ouvertures nettes des
fermetures).



ltalie

A. TAILLE ET POTENTIEL DE CROISSANCE DU MARCHE

Le marché italien de la décoration et de I'ameublement a réalisé un
chiffre d’affaires de 14,6 milliards d’euros (TVA incluse) en 2014,
ce qui représente une diminution annuelle de 3,3 % par rapport a
2013. Le marché italien de la décoration et de I'ameublement
devrait croitre a un TCAM de 0,5 a 1,0% de 2014 a 2019,
atteignant un chiffre d’affaires estimé de 15,2 milliards d’euros
(TVA incluse).

B. TENDANCES DU MARCHE

En termes macroéconomiques, le marché italien de la décoration
et de I'ameublement devrait bénéficier des améliorations prévues
du PIB, de la consommation des ménages, de la confiance des
ménages et de la construction résidentielle. En 2017, I'ltalie devrait
enregistrer une croissance du PIB de 2,2 % par rapport a 2016.
En 2014, les dépenses de décoration et d’ameublement par
habitant en Italie étaient similaires a celles enregistrées en France,
a 241 euros par an.

En ce qui concerne le e-commerce, la pénétration de la
distribution en ligne sur le marché de la décoration et de
I'ameublement en ltalie est actuellement inférieure a celle d’autres
marchés européens. Elle était d’environ 1 % en 2014, mais devrait
doubler pour atteindre 2 % en 2019. L’augmentation de la
pénétration de la distribution en ligne devrait favoriser le
e-commerce en ltalie, qui devrait croitre a un TCAM de 17 % de
2017 a 2019.

C. CONCURRENTS

En ltalie, comme c’est généralement le cas sur le marché
européen de la décoration et de I'ameublement, le Groupe est
principalement en  concurrence avec des distributeurs
indépendants, ainsi qu’avec des spécialistes de plus grande taille
de la décoration et de I'ameublement. Cependant, le Groupe
estime que le segment original et accessible est moins développé
en Italie qu’il ne I'est en France.

Le marché italien de la décoration et de I'ameublement est tres
fragmenté. Les cing principaux distributeurs généralistes de
I'ameublement et de 'aménagement de la maison (IKEA, Mondo
Convenienza, Mercatone Uno, Grancasa et Conforama) ne
représentent qu’environ 22 % du chiffre d’affaires du marché,
tandis que d’autres distributeurs de la décoration et de
'ameublement, notamment les distributeurs indépendants, se
partagent le reste du chiffre d’affaires. Le marché italien s’est avéré
difficile pour les grands concurrents du Groupe. Plusieurs grands
distributeurs du marché de la décoration et de I'ameublement ont
réduit leurs plans d’expansion en ltalie ces dernieres années ;
aussi, Mercatone Uno, un acteur local, a entamé une procédure
d’insolvabilité en 2015, et plusieurs de ses magasins ont été cédés
a d'autres distributeurs début 2016.

Maisons du Monde est principalement en concurrence avec des
spécialistes de I'aménagement de la maison, notamment
Kasanova, Co Import, Zara Home et Casa, ainsi que des
distributeurs indépendants.
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Espagne

A. TAILLE ET POTENTIEL DE CROISSANCE DU MARCHE

Le marché espagnol de la décoration et de I'ameublement a
enregistré un chiffre d’affaires de 9,2 milliards d’euros (TVA incluse)
en 2014, ce qui représente une diminution annuelle de 2,3 % par
rapport & 2013. Le marché espagnol de la décoration et de
I'ameublement devrait croitre & un TCAM de 1,5 a2 2,0 % de 2014
a 2019, atteignant un chiffre  d’affaires estimé de
10,1 milliards d’euros (TVA incluse).

B. TENDANCES DU MARCHE

Le marché espagnol de la décoration et de I'ameublement est bien
placé pour bénéficier des améliorations prévues de
I'environnement macroéconomique espagnol. Entre 2017 et 2019,
I'Espagne devrait enregistrer une croissance du PIB de 2,5 %.

En ce qui conceme le e-commerce, la pénétration de la
distribution en ligne sur le marché de la décoration et de
I'ameublement en Espagne était d’environ 2 % en 2014 et devrait
doubler, pour atteindre 4 % en 2019. L’augmentation de la
pénétration de la distribution en ligne devrait favoriser le
e-commerce en Espagne, qui devrait croitre @ un TCAM de 16 %
de 2017 a2 2019.

C. CONCURRENTS

En Espagne, comme c’est généralement le cas sur le marché
européen de la décoration et de I'ameublement, le Groupe est en
concurrence avec tous les distributeurs qui vendent de la
décoration et de I'ameublement, en particulier les distributeurs
indépendants. Le Groupe estime que le marché espagnol est tres
fragmenté, les grands acteurs internationaux comme IKEA et Zara
Home ayant des parts de marché trés limitées par rapport aux
distributeurs indépendants. Comme en ltalie, le Groupe estime que
le segment original et accessible est moins développé en Espagne
qu’il ne I'est en France.

Belgique

A. TAILLE ET POTENTIEL DE CROISSANCE DU MARCHE

LLe marché belge de la décoration et de I'ameublement a réalisé un
chiffre d’affaires de 4,2 milliards d’euros (TVA incluse) en 2014. Le
marché belge de la décoration et de I'ameublement a enregistré
un TCAM de 0,7 % entre 2001 et 2014, et devrait croitre a un
TCAM de 1,0 & 1,56 % de 2017 a 2019, atteignant un chiffre
d’affaires estimé de 4,4 milliards d’euros (TVA incluse).

B. TENDANCES DU MARCHE

En termes macroéconomiques, le marché belge de la décoration
et de 'ameublement devrait bénéficier des améliorations prévues
du PIB, de la consommation des ménages et de la construction
résidentielle. De 2014 a 2019, la Belgique devrait enregistrer une
croissance du PIB de 2,5 a 3,5 %, une croissance du revenu
disponible des ménages d’environ 1,9 % par an et une croissance
de la construction résidentielle d’environ 2,4 % par an.
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C. CONCURRENTS

Le marché belge est tres fragmenté et est dominé par des acteurs
locaux et indépendants. Le plus gros acteur sur le marché belge
de la décoration et de 'ameublement est IKEA. Plusieurs acteurs
sur le marché belge sont des distributeurs néerlandais se
concentrant sur le segment discount, tels Blokker, Dille en Kamille
et Action sur le segment de la décoration, et Leenbakker sur le
segment de I'ameublement. Plusieurs acteurs sur le marché de
I’ameublement sont des grands magasins indépendants, tels que
Weba, Heylen et Gaverzicht.

Le Groupe estime que ses principaux concurrents sur le segment
de décoration sont Casa, Blokker, Dille en Kamille, Zara Home et
Action, ainsi que des distributeurs indépendants.

Allemagne

A. TAILLE ET POTENTIEL DE CROISSANCE DU MARCHE

L’Allemagne est le plus grand marché de la décoration et de
'ameublement d’Europe, enregistrant un chiffre d’affaires de
40,1 milliards d’euros (TVA incluse) en 2014, ce qui représente une
croissance de 1,3 % par rapport a 2013. Le marché allemand de
la décoration et de I'ameublement a enregistré un TCAM de 1,8 %
entre 2009 et 2014, et devrait croftre @ un TCAM de 2,5 a 3,0 %
de 2014 a 2019, atteignant un chiffre d’affaires estimé de
46,2 milliards d’euros (TVA incluse).

B. TENDANCES DU MARCHE

En termes macroéconomiques, le marché allemand de la
décoration et de [I'ameublement devrait bénéficier des
améliorations prévues du PIB, de la consommation des ménages
et de la construction résidentielle. En termes de e-commerce, le
marché en ligne de la décoration et de I'ameublement allemand
est le deuxieme plus grand d’Europe, enregistrant un chiffre
d’affaires d’environ 2,1 milliards d’euros (TVA incluse) en 2014. La
pénétration de la distribution en ligne de décoration et
d’ameublement en Allemagne est la deuxieme plus élevée
d’Europe, a environ 5 % en 2014, et devrait encore augmenter
pour atteindre 8 % en 2019. Ainsi, le marché du e-commerce
devrait croitre de 11 % par an d'ici a 2019, pour atteindre environ
3,6 milliards d’euros (TVA incluse) en 2019.

C. CONCURRENTS

En Allemagne, comme c’est généralement le cas sur le marché
européen de la décoration et de I'ameublement, le Groupe est en
concurrence avec tous les distributeurs qui vendent de la décoration
et de [I'ameublement, y compris les distributeurs présents
uniquement en ligne. Les magasins de décoration et d’ameublement
représentent environ 55 % du chiffre d’affaires du marché de la
décoration et de I'ameublement en Allemagne en 2014, suivis par les
magasins de bricolage et de jardinage et les discounteurs.

Le marché allemand de la décoration et de I'ameublement est tres
fragmenté. Les 13 plus grands distributeurs représentaient environ
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35 % du marché en 2013 et comprenaient notamment IKEA,
Hoffner, XXXLutz, Roller, Porta, Depot, Butlers, Nanu-Nana et Zara
Home. Les grands acteurs, a la fois dans la catégorie généraliste
et la catégorie des spécialistes de 'aménagement de la maison,
gagnent actuellement des parts de marché en Allemagne grace a
I'ouverture de nouveaux magasins et a une concentration du
marché. En Allemagne, le Groupe se positionne plus pres des
spécialistes de I'aménagement de la maison comme Depot et
Butlers, mais est principalement en concurrence avec des
distributeurs indépendants.

Royaume-Uni

Le Groupe poursuit actuellement une stratégie exclusivement en
ligne au Royaume-Uni, le marché générant le chiffre d’affaires en
décoration et ameublement en ligne le plus important en Europe.

A. TAILLE ET POTENTIEL DE CROISSANCE DU MARCHE

Le Royaume-Uni est le deuxieme marché de la décoration et de
I'ameublement en Europe, atteignant un chiffre d’affaires de
22,6 milliards d’euros  (TVA incluse) en 2014. Le marché
britannique de la décoration et de I'ameublement a enregistré un
TCAM de 3 % entre 2009 et 2014, et devrait croitre & un TCAM de
3,0 23,5 % de 2014 a 2019, atteignant un chiffre d’affaires estimé
de 26,8 milliards d’euros (TVA incluse).

B. TENDANCES DU MARCHE

En termes de e-commerce, la pénétration de la distribution en
ligne de décoration et d’ameublement au Royaume-Uni est la plus
élevée d’Europe, a environ 13 % en 2014 et devrait augmenter
pour atteindre 17 % en 2019. Le marché de la décoration et de
I'ameublement en ligne britannique est le plus important d’Europe,
avec un chiffre d’affaires d’environ 2,9 milliards d’euros (TVA
incluse) en 2014, qui devrait croitre a un TCAM de 10 % de 2014 a
2019, pour atteindre environ 4,6 milliards d’euros (TVA incluse).

C. CONCURRENTS

Au Royaume-Uni, comme c’est généralement le cas sur le marché
européen de la décoration et de I'ameublement, le Groupe est en
concurrence avec tous les distributeurs qui vendent de la décoration
et de I'ameublement, y compris d’autres distributeurs présents
uniguement en ligne et des distributeurs indépendants. Le principal
acteur sur le marché britannique représente environ 8 % du marché
de I'ameublement résidentiel, tandis que le deuxieme acteur le plus
important dispose d'une part de marché d'environ 4%.

Le Groupe estime que depuis 2012, le nombre de distributeurs
présents en ligne uniquement a fortement augmenté, apportant
ainsi aux consommateurs un meilleur rapport qualité-prix et un
confort d’achat accru. Les distributeurs des centres villes ont
depuis tenté de suivre cette tendance en proposant une offre en
ligne. Plusieurs distributeurs de la décoration et de I'ameublement
britannique, comme Made.com et Loaf.com, s’attachent a offrir
des produits uniques a leurs clients.
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1.4.3 FORCES ET ATOUTS CONCURRENTIELS DU GROUPE

Une offre diversifiée et originale, présentée
a travers des univers inspirants, destinée a
tous les gouts.

Maisons du Monde a développé un concept unique basé sur la
différenciation des propositions faites aux clients. Le Groupe offre
ainsi une vaste gamme de produits originaux, axés sur le design et
accessibles en termes de prix, de mise en valeur a travers un
merchandising tres visuel et de source d’inspiration. Grace a cette
combinaison unique d’offre produits et de savoir-faire en matiere
de merchandising, le Groupe entraine ses clients dans une
expérience d’achat immersive et inspirante, maximisant ainsi le
taux de conversion et déclenchant des achats impulsifs.

La principale caractéristique de la marque « Maisons du Monde »
est sa capacité a créer des « univers » destinés a I'ensemble de la
maison, qui se déclinent a travers des themes, des styles et des
golts tres variés, et qui allient des articles de décoration et
d’ameublement. Les clients bénéficient ainsi de produits a la fois
inspirants et originaux, qui correspondent a leurs propres styles.
Le Groupe entend s’imposer comme un acteur précurseur des
tendances émergentes, qu’il saisit et adapte a travers un
processus design-to-cost industrialisé qui s’appuie sur une équipe
expérimentée  de  stylistes et de professionnels de
I'approvisionnement. Les stylistes du Groupe bénéficient
d’expérience dans les secteurs de la mode et du luxe et ont, en
moyenne, sept années d'ancienneté au sein de Maisons du
Monde.

Maisons du Monde se distingue des autres acteurs traditionnels
du marché de la décoration et de I'ameublement. Alors que ces
dermiers ont tendance a adopter une démarche de type
«mono-style » en commercialisant des produits « récupérés »
aupres de fabricants qui approvisionnent plusieurs détaillants,
Maisons du Monde propose des articles déclinés selon des styles
différents, congus en grande partie en interne. En 2016, environ
56 % des objets de décoration du Groupe ont été congus ou
adaptés en interne (jusqu’a 90 % pour certaines lignes de produits
clés, comme la vaisselle ou le textile de cuisine). Ce pourcentage
était moindre pour les articles d’ameublement car bon nombre de
catégories de produit sont plus standardisées (par ex., les tables,
les canapés). Toute la collection du Groupe est vendue sous sa
propre marqgue, valorisant ainsi le caractére unique des univers de
Maisons du Monde.

L’approche de création des collections du Groupe est un juste
équilibre entre conception et rentabilité commerciale et repose sur
la réutilisation et I'adaptation des produits historiques, ainsi que sur
I'étude approfondie des données de vente, dans le but de
moderniser et de créer progressivement de nouvelles collections et
de nouveaux univers susceptibles de correspondre aux tendances
de marché émergentes. Si les acteurs traditionnels ont tendance a
proposer des styles uniques sur la base d’une fourchette de prix
restreinte, le Groupe, grace a son large éventail de produits, qui
compte environ 16 000 UGS ", est quant a lui en mesure d’offrir
des articles originaux inspirés de styles et de themes différents, a

des prix trés variés, ce qui évite toute dépendance vis-a-vis d’un
theme ou d’un style en particulier.

Pour tirer pleinement parti de ses collections uniques,
Maisons du Monde utilise un concept de merchandising attractif
en présentant ses produits dans des univers inspirants, recréant
ainsi un cadre familier, et en associant des articles de décoration
et d’ameublement de maniere harmonieuse. Maisons du Monde
associe cet esprit boutique a des techniques de merchandising de
masse afin de stimuler le taux de conversion et d’encourager les
achats impulsifs. A I'inverse, les acteurs traditionnels ont tendance
a se concentrer soit sur la décoration, soit sur I'ameublement et a
présenter leurs produits dans des rayonnages classiques. Par
ailleurs, le Groupe renouvelle ses univers de merchandising et son
offre de produits tout au long de I'année, contribuant a améliorer
I'attractivité des magasins et des plateformes en ligne, créant ainsi
un effet de rareté de nature a stimuler la fréquentation.

Un modeéle centré sur la satisfaction et
I'inspiration client

Au cours des vingt dernieres années, Maisons du Monde a créé
une marque dotée d’une forte notoriété et comptant de nombreux
adeptes. Selon un sondage réalisé auprés des clients @, on
estime, au 31 décembre 2015, a environ 51 % le nombre de
frangais ayant déja effectué un achat chez Maisons du Monde.

Selon le méme sondage, Maisons du Monde bénéficie d’un bon
taux d'attractivité (65 %) en France et d’un assez bon taux de
concrétisation (59 %) aupres de ceux sachant qu’il y a un magasin
a proximité de chez eux.

De plus, toujours selon le méme sondage, le Groupe posséde un
«taux de recommandation net»® de 3 % auprés des acheteurs
francais, soit le plus élevé au regard de ses principaux concurrents
sur le segment original et accessible du marché frangais de la
décoration et de I'ameublement. En France, le Groupe se classe
troisieme dans le domaine de la décoration et de I'ameublement,
apres IKEA et Alinéa, qui opérerent chacun sur un segment de
marché plus fonctionnel.

Des sondages similaires ont été réalisés par le Groupe en ltalie, en
Espagne, en Belgique et en Allemagne, et ont confirmé I'attrait
international de la marque. Le Groupe arrive en deuxieme place du
«taux d’attractivité » des distributeurs de décoration et
d’ameublement en ltalie, Allemagne et Belgique et en troisieme
place en Espagne.

Le Groupe pense que cette reconnaissance client appuyée se
traduit par des résultats supérieurs a ceux du marché, grace a un
taux de croissance a périmétre comparable élevé et a |'ouverture
de nouveaux magasins. Les ventes annuelles du Groupe, a
périmétre comparable, ont augmenté d’environ 8 % par an au
cours des dix dernieres années, contre une croissance moyenne
du marché de I'ameublement frangais estimée a 0,7 % par an
durant la méme période (source: IPEA), surpassant ainsi
I’évolution du marché tous les ans depuis 2006.

(1) Surla base du nombre d'UGS ayant généré au moins 5 000 euros de chiffre d'affaires au cours de I'exercice clos le

31 décembre 2016.

(2) Sondage client lancé a I'initiative du Groupe, basé sur un échantillon de 1 500 clients résidant en France, et réalisé en

décembre 2015.

(3) Le « taux de recommandation net » est calculé sur la base du nombre total de promoteurs, moins le nombre total de

détracteurs, divisé par le nombre total de répondants.
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De plus, le Groupe s’est doté de 131 nouveaux magasins sur une
base nette en France entre 2006 et 2016, soit plus que Casa, Zara
Home et Habitat réunis et plus que tout autre grand acteur sur le
marché de la décoration et de I'ameublement en France. Fort du
déploiement de ses magasins et d’'une forte performance a
périmetre comparable, le Groupe a augmenté sa part de marché
en France sur le segment original et accessible en passant
d’environ 3 % en 2003 a environ 16 % en 2014 et est désormais
presque trois fois plus important que le deuxieme acteur présent
sur ledit segment. Au cours de cette période, les détaillants
indépendants ont perdu la plupart de leur part de marché sur le
segment original et accessible, qui est passée de 80 % a 68 %.

Un modéle économique évolutif orienté
vers la valeur

Dans le but d’offrir un design et une qualité empreints d’originalité
et accessibles, tout en maintenant des marges élevées, le Groupe
contréle, coordonne et optimise I'ensemble de la chaine de valeur,
de la conception a la distribution.

Le Groupe a mis en place un modele design-to-cost qui vise a saisir
les tendances émergentes et a les intégrer dans ses nouvelles
collections et ses univers inédits et qui repose sur I'étroite
collaboration des membres de I'équipe de stylistes et de
professionnels de I'approvisionnement des le début du processus
de conception. Ce modele industrialisé de type design-to-cost
permet au Groupe d’offrir des produits a la fois originaux et attractifs
a des prix intéressants, tout en maintenant ses marges brutes.

Pour fabriquer ses produits, le Groupe travaille avec plus de
500 fournisseurs tiers, implantés essentiellement en Chine, en Inde
et au Vietnam. Il a développé des partenariats a long terme et
privilgiés avec un groupe de 40 fournisseurs qui soutient
I'organisation dans le développement de ses produits a caractére
unique a un co(t attractif. En outre, le Groupe exploite deux usines
de production de meubles, notamment une co-entreprise basée
en Chine qui permet a Maisons du Monde de bénéficier d’une
compréhension approfondie du processus de fabrication et des
codits y associés.

Le Groupe exploite 11 entrepdts qui abritent une grande partie des
stocks de l'organisation et offrent un soutien logistique a
I'ensemble des canaux de distribution du Groupe, y compris le
e-commerce et les magasins internationaux. Les magasins
disposent généralement d’un niveau de stock relativement faible
(environ 120 000 euros en moyenne par magasin), ce qui permet
d’optimiser I'espace disponible au sein des points de vente aux
fins de présentation des produits et d’augmenter ainsi les ventes.

Ainsi, en amont de la chaine de valeur, le Groupe est en mesure
d’exécuter sa stratégie commerciale de maniere efficace et
rentable. Gréce a une approche intensive en matiere de gestion
des données, qui s’appuie sur plus de 20 ans d’expérience de
vente, le Groupe est en mesure de déterminer le niveau de
commande optimal d’origine et d’ajuster ses commandes sur la
base des deux a trois premieres semaines de vente, ce qui
contribue a optimiser les stocks et réduire les risques liés a

I'obsolescence des produits. En s’appuyant sur sa chaine
d’approvisionnement, particulierement efficace et flexible, et sur
ses capacités logistiques, le Groupe est a méme d’approvisionner
les magasins jusqu’a quatre fois par semaine.

Cette chaine de valeur industrialisée, intégrée et flexible permet a
Maisons du Monde de créer des collections tendance a la fois
accessibles en termes de prix et originales, tout en maintenant des
marges brutes élevées et en limitant les retraits de produit et
les promotions.

Un modeéle véritablement omnicanal,
affichant une exécution cohérente a
travers tous les formats de magasin et tous
les canaux

Le développement du Groupe a été soutenu par une stratégie de
type multi-format et omnicanal qui a suivi les habitudes des clients
et a prouvé sa transposabilité et sa flexibilité a travers différents
formats de magasin et canaux de distribution.

Le concept de magasin élaboré par le Groupe a démontré son
efficacité sur tous les types de zones de chalandise et de formats
de magasin. Au 31 décembre 2016, le Groupe exploitait
288 magasins, dont un seul présentant un EBITDA négatif ' au
cours de I'exercice concerng ©. La plupart des magasins exploités
par le Groupe comptent entre 300 et 3000 metres carrés
d’espace de vente au détail et sont implantés en centre-ville, dans
des zones commerciales périphériques et dans des centres
commerciaux. Grace a une approche standardisée, le Groupe a
pu déployer son concept de maniere efficace et cohérente sur le
plan commercial et financier et a réussi a construire un réseau de
magasins a la fois harmonieux et équilibré, inspiré d’'un modéle
économique identique indépendamment du format des magasins.

Le Groupe s'’inscrit également a la pointe du e-commerce dans
I'industrie de I'aménagement de la maison, en exploitant sa
plateforme en ligne non seulement en tant que canal de distribution
mais également comme source d’inspiration pour ses clients, une
fagon de découvrir les collections et les univers du Groupe et de
préparer leur prochaine visite en magasin. Au cours de I'exercice
clos le 31 décembre 2016, Maisons du Monde a réalisé des ventes
en ligne de 169,1 millions d’euros réparties dans 11 pays, soit une
augmentation de 40,1 % par rapport & 2015, avec une rentabilité
similaire a celle du réseau de magasins du Groupe. Ce dernier
s’impose aujourd’hui comme un leader du e-commerce sur le
marché francais de la décoration et de I'ameublement, avec
19,2 % de ventes en ligne pour I'exercice clos le 31 décembre
2016 contre 7% en 2010. Ces chiffres se comparent
favorablement au faible taux de pénétration du e-commerce en
France sur le marché de la décoration et de I'ameublement en
général, qui comptabilisait 2 % en 2014, la plupart des concurrents
traditionnels ayant déclaré des ventes en ligne inférieures a 5 % de
leurs ventes totales.

Le Groupe cherche a alimenter davantage le succes de son
modele omnicanal a travers les applications web-to-store et
store-to-web et la mise en place d’options, telles que la Livraison

(1) L'EBITDA d’'un magasin se définit comme les ventes d’un magasin, moins les charges y associées (colt des produits vendus,
charges de personnel, loyers et charges locatives, et autres frais directs), mais & I'exclusion des frais généraux, de marketing et

de sfructure.

(2) Surla base des comptes de gestion de |'exercice clos le 31 décembre 2015, et seulement en tenant compte des magasins
ouverts avant le 31 décembre 2013, c.-a-d. les magasins inclus dans la définition du périmetre comparable.
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Gratuite en Magasin @ ou le click-in-store ®, qui totalisaient
218 millions d’euros de ventes pour I'exercice clos le 31 décembre
2016. De plus, le Groupe a commencé a exploiter le grand
nombre de données recueillies aupres des clients a travers les
différents canaux aux fins d’améliorer son efficacité marketing et
de stimuler sa croissance.

Le Groupe met également a la disposition de ses clients des
catalogues, configurés sous la forme de magazine, afin de les faire
réver et de les encourager a se projeter dans une maison
nouvellement décorée ou repensée ou encore de les inviter a
repenser leur maison au gré des inspirations proposées dans les
différents magasins a I’échelle internationale. Ces catalogues sont
disponibles en plusieurs langues et existent en trois versions
différentes (standard, junior et mobilier d’extérieur). lls présentent
I’'ensemble de la gamme de produits d’ameublement du Groupe et
contribuent a attirer les clients vers les sites internet et les
magasins Maisons du Monde. Le catalogue standard 2016 de la
marque présentait environ 2 800 UGS en matiere d’ameublement
et 2000 UGS dans le domaine des articles de décoration. Le
catalogue dédié au mobilier d’extérieur 2015 présentait environ
450 UGS en matiere d’ameublement et 120 UGS dans le domaine
des articles de décoration. Enfin, le catalogue junior 2015 comptait
quelgue 300 UGS en matiere d’ameublement et 370 UGS dans le
domaine des articles de décoration. En 2016, le Groupe a
distribué environ onze millions de catalogues gratuitement dans les
pays dans lesquels il opere.

Cette approche de type omnicanal, combinée aux univers de style
de vie proposés par le Groupe, s’oppose aux méthodes des
acteurs traditionnels du marché, qui présentent souvent leurs
produits uniquement en magasin, dans des rayonnages
généralement peu attractifs. La combinaison de ces canaux de
distribution complémentaires et de ces formats permet au Groupe
de vendre une large gamme de produits par rapport a la taille
moyenne des magasins et au nombre de produits qui y sont
présentés. En moyenne, 7 % des UGS relatives a I'ameublement
sont présentées en magasin, mais, grace a ses catalogues et ses
sites internet, le Groupe peut mettre I'ensemble de sa collection a
la disposition des clients. Cela s’illustre notamment par le fait que,
au cours de I'exercice clos le 31 décembre 2016, 59,1 % des
ventes de produits d’ameublement en magasin ont été générées
par des produits qui n’étaient pas présentés dans les points
de vente.

Présentation du Groupe
Description des activités et stratégie du Groupe

Une solide expérience reproduite a
I'international

Maisons du Monde a reproduit son modéle économique en
Europe occidentale et exploitait, au 31 décembre 2016,
85 magasins dans 6 pays étrangers et était présent, en ligne
uniquement, dans 4 autres pays. Au titre de I'exercice clos le
31 décembre 2016, les ventes a linternational représentaient
36 % des ventes totales du Groupe, contre 3 % en 2005 et 20 %
en 2010. Ainsi, pour ce méme exercice, six des dix plus grands
magasins en termes de ventes étaient situés a I'étranger (dont trois
en ltalie, deux en Espagne et un en Allemagne) et environ 44 %
des ventes en ligne ont été réalisées a I'international.

Historiquement, le Groupe s’est rapidement développé a
linternational, moyennant un niveau de performance
opérationnelle élevé, grace a I'exécution et a la mise en ceuvre
cohérentes et centralisées de son processus marketing dans les
pays Visés, ainsi qu’au travers d’un processus de déploiement de
magasins standardisé et structuré. Le Groupe adapte sa stratégie
aux environnements de vente au détail locaux. A titre d'exemple, le
Groupe a constaté qu’en ltalie, les grands magasins périphériques
affichaient une meilleure performance commerciale et financiere
que les autres formats de magasin. Le Groupe a également
bénéficié de la convergence des golts des consommateurs a
travers les differents pays européens, permettant ainsi a
'organisation d’étre performante sur la base des mémes
collections. Cela s'illustre par le fait que la plupart des produits
vendeurs du Groupe sont les mémes indépendamment des pays.

’expansion du Groupe en ltalie est un exemple de réussite en
termes de déploiement du modele Maisons du Monde a
I'international. Le Groupe a ouvert son premier magasin italien a
Bologne en 2007. Pour I'exercice clos le 31 décembre 2009, les
ventes en ltalie s'élevaient a 14,4 millions d’euros. Pour I'exercice
clos le 31 décembre 2012, les ventes étaient de 73,4 millions
d’euros. Enfin, pour I'exercice clos le 31 décembre 2016, les
ventes atteignaient 133,6 millions d’euros, soit un TCAM de 37 %
pour la période comprise entre 2009 et 2016.

Le succes de la stratégie de croissance internationale du Groupe
est en outre mis en évidence par des cycles similaires de montée
en puissance sur le marché et de retour sur investissement ©
inhérents aux nouveaux magasins, ainsi que par des taux
d'EBITDA® comparables entre les magasins frangais et les
magasins internationaux, dans chaque cas dans les pays ou le
réseau et la marque du Groupe ont déja été établis (tels que I'ltalie,
I'Espagne et la Belgique).

(1) La « Livraison Gratuite en Magasin » désigne le systéme du Groupe par le biais duquel les arficles de décoration peuvent éfre
commandeés a travers les sites d'e-commerce du Groupe et récupérés par le client en magasin.

(2) Les ventes « click-in-store » désignent les ventes faites a fravers le systéme de vente numérique du Groupe a partir d'un point de
vente en magasin, qui correspond & la vente d’UGS qui ne sont pas présentées physiquement en magasin. Ces achats sont
généralement identifiés par les clients sur des catalogues ou des tablettes mises a disposition en magasin ou, alternativement,

par le biais d'un échange avec le personnel de vente.

(3) La montée en puissance sur le marché désigne la quantité de temps nécessaire & un nouveau magasin pour enregistrer des
ventes moyennes par métre carré, en accord avec la moyenne du Groupe. Le retour sur investissement se calcule en divisant
les immobilisations du magasin (nettes de cession) par I'EBITDA de ce dernier. Le Groupe utilise les immobilisations des magasins
(nets de cessions) comme indicateur au regard des investissements lors de I'analyse des performances de magasin.

(4) L’EBITDA d’'un magasin se définit comme les ventes d'un magasin moins les charges y associées (coUt des produits vendus,
charges de personnel, loyers et charges locatives et autres frais directs), mais & I'exclusion des frais généraux, de marketing et
de structure. Le taux d'EBITDA du magasin fait référence a I'EBITDA du magasin en tant que pourcentage des ventes.
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Présentation du Groupe
Description des activités et stratégie du Groupe

Une performance financiére de premier
ordre, avec des marges cohérentes dans
les régions et sur 'ensemble des canaux

Le modele économique du Groupe a généré des résultats
financiers exceptionnels depuis sa création, sur la base d’une forte
croissance a deux chiffres des ventes et d’'une rentabilité
constante. Entre 2013 et 2016, les ventes du Groupe sont
passées de 545,1 milions d’euros pour I'exercice clos le
31 décembre 2013 a 881,8 millions d’euros pour I'exercice clos le
31 décembre 2016, soit un TCAM de 17,4 %, avec une
contribution positive de I'ensemble des canaux, des formats et des
pays, représentant une forte performance comparée aux autres
détaillants européens de lindustrie de I'aménagement de la
maison et bien au-dela. De plus, I'EBITDA du Groupe a augmenté
de 23,4 % en moyenne par an entre 2013 et 2016, passant de

1.4.4 STRATEGIE DU GROUPE

Continuer d'étre une source d'inspiration et
de plaisir pour les clients

Maisons du Monde dispose d’une expérience de deux décennies
de croissance ininterrompue a deux chiffres de ses ventes et s’est
construit une solide base clients, tel que le montre son taux de
recommandation net, leader sur le marché. Le Groupe estime qu’en
proposant exclusivement des articles de décoration et
d’ameublement originaux et attractifs en terme de prix, déclinés au
travers de styles différents et présentés sous la forme d’univers
empreints d’inspiration, il parvient a se différencier de ses
concurrents et a doper ses performances historiques. Le Groupe
s’attache continuellement a servir et a inspirer ses clients en
développant des collections trés demandées a des prix abordables.
En S’appuyant sur son processus de création de
collections design-to-cost unique, les équipes de conception du
Groupe continueront de travailler en étroite collaboration avec les
fournisseurs aux fins de saisir et de s’'adapter aux nouvelles
tendances du marché en matiere de design. Maisons du Monde
continuera également a renforcer la forte valeur ajoutée de son offre
en travaillant sur I'attractivité de sa plateforme en ligne et de son
réseau de magasins et en investissant dans le service a la clientele,
la livraison des produits et les options de planification.

Favoriser la poursuite de la croissance des
ventes a périmétre comparable

Maisons du Monde dispose d’une solide expérience en matiere de
croissance des ventes a périmetre comparable, qui surpasse les
chiffres du marché de la décoration et de I'ameublement.
Entre 2006 et 2016, les ventes a périmeétre comparable du Groupe
ont progressé de 8 % en moyenne contre une croissance de
0,7 % pour le marché francais des articles de décoration et de
'ameublement, selon I'IPEA. Le Groupe entend continuer a
présenter une performance supérieure a celle du marché européen

65,3 millions d’euros au 31 décembre 2013 a 122,8 millions
d’euros au 31 décembre 2016; la marge d'EBITDA s’est
également améliorée, passant de 12,0 % a 13,9 % entre 2013
et 2016.

Cette excellente performance financiere est le résultat de la tres
bonne santé du réseau de magasins du Groupe et de la forte
rentabilité du canal e-commerce, ainsi que du déploiement de
nouveaux magasins affichant un modele économique attractif, tous
formats et toutes zones géographiques confondus, avec une
montée en puissance moyenne estimée a moins d’un an (dans les
pays matures comme I'Espagne, I'ltalie et la Belgique) et un retour
sur investissement moyen ™ de deux & trois ans pour la majorité
du réseau du Groupe (un seul magasin a présenté un EBITDA
négatif @ pour I'exercice clos le 31 décembre 2016 ©). Le canal en
ligne du Groupe offre également un bon rendement, avec de tres
faibles exigences en terme d'investissement.

de la décoration et de I'ameublement, sur la base d'une
croissance estimée a environ 2,0 % a 2,5 % entre 2014 et 2019.
Le Groupe tire également profit de la dynamique de croissance de
son activité e-commerce, qui représente déja, pour I'exercice clos
le 31 décembre 2016, 19,2 % des ventes totales du Groupe. Ce
chiffre peut étre comparé a la pénétration de la distribution en ligne
moyenne estimée a environ 2 % pour le marché francais de la
décoration et de I'ameublement. Le marché européen de la
distribution en ligne devrait quant a lui enregistrer un TCAM de
10,7 % jusqu’en 2019, ce qui devrait favoriser la croissance du
Groupe.

Le Groupe estime avoir progressivement gagné des parts de
marché sur le segment original et accessible depuis 2003
comparé a ses principaux concurrents, sa part de marché étant
passée d’environ 3% en 2003 a environ 16 % en 2014. Le
Groupe a notamment gagné ces parts de marché aux dépends
des détaillants indépendants, dont la part de marché combinée sur
le segment francais original et accessible a baissé de 80 % a 68 %
entre 2003 et 2014. Le Groupe estime que cette tendance positive
devrait se poursuivre dans le futur, notamment en raison de I'offre
de valeur supérieure proposée par Maisons du Monde et de la
mise en place dun modéle économique omnicanal
particulierement efficace.

Pour soutenir davantage la croissance a périmetre comparable de
ses ventes, le Groupe a identifié plusieurs facteurs clés et
domaines d'intéréts.

Tout d’abord, le Groupe a l'intention de continuer a améliorer
I'expérience omnicanal de ses clients en intégrant davantage ses
canaux de distribution. Notamment :

® en janvier 2016, le Groupe a lancé son initiative Livraison
Gratuite en Magasin, qui permet aux clients de faire des
achats en ligne et de les récupérer gratuitement dans un
magasin de leur choix situé a proximité. Cela permet au

(1) Le retour sur se calcule en divisant les immobilisations du magasin (nettes de cession) par I'EBITDA de ce dernier. Le Groupe utilise
les immobilisations des magasins (nettes de cessions) comme indicateur au regard des investissements lors de I'analyse des

performances de magasin.

(2) L'EBITDA d’un magasin se définit comme les ventes d’un magasin moins les charges y associées (coUt des produits vendus,
charges de personnel, loyers et charges locatives et autres frais directs), mais & I'exclusion des frais généraux, de marketing et

de sfructure.

(3) Surla base des comptes de gestion de |'exercice clos le 31 décembre 2015, et seulement en tenant compte des magasins
ouverts avant le 31 décembre 2013, c.-a-d. les magasins inclus dans la définition du périmetre comparable.
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Groupe de commercialiser sa gamme d’articles de décoration
en ligne de maniére efficace, au vu des frais de livraison réduits
inhérents a I'acheminement en magasin. Le 29 février 2016,
cette initiative a été lancée en France et en Suisse, et
mi-septembre 2016 en ltalie dans I'objectif de la déployer a
I'international d’ici a fin juin 2017. Les premiers résultats de
linitiative Livraison Gratuite en Magasin se sont avérés tres
positifs, attirant de nouveaux clients et générant une hausse
des achats en magasin ; en effet, on estime qu’environ 10 %
des clients achetent des articles supplémentaires en magasin
lorsqu’ils viennent retirer leur commande en ligne ;

® Je Groupe a récemment lancé un programme destiné a
numériser les outils mis a la disposition de ses forces de vente
via l'utilisation de tablettes et d’écrans de télévision en
magasin présentant I'ensemble de I'offre de produits ™, surtout
les produits d’ameublement non présents en magasin. Ce
programme est actuellement mis en ceuvre dans plus de
126 magasins, le déploiement complet devant étre finalisé fin
2018 au plus tard ;

® |e Groupe continuera a investir dans ses sites internet et ses
plateformes mobiles pour demeurer a l'avant-garde du
développement technologique. Le Groupe se concentrera en
particulier sur I'ajout de nouvelles caractéristiques et
fonctionnalités afin d’améliorer la commodité de ses modules
et la satisfaction de ses clients, notamment de fonctionnalités
avancées en matiere de recherche et de navigation, de
paiement et de prise de commande ;

® de plus, le Groupe essaie d’exploiter davantage ses outils de
gestion de la relation client (CRM). Il a récemment combiné ses
bases de données client en ligne et hors ligne, qui comptent
environ onze millions de contacts, afin de mieux comprendre
ses clients et leurs comportements a travers les différents
canaux. Maisons du Monde entend s’appuyer sur ces
informations pour améliorer son efficacité marketing et enrichir
I'expérience client, par exemple via I'envoi d’e-mails
personnalisés, la personnalisation de site Web basée sur
I'historique des commandes, la présence de réseaux sociaux
et la géolocalisation.

Par ailleurs, le Groupe souhaite également continuer a améliorer
I'expérience de ses clients en matiére de vente au détail. A cet
égard, le Groupe entend adapter I'affectation des espaces déediés
aux collections en fonction des golts de la clientéle locale afin de
continuer a optimiser sa démarche marketing, utiliser des
prospectus marketing pour stimuler la fréquentation en magasin et
améliorer son offre de crédit a la consommation.

Enfin, Maisons du Monde dispose d’une solide expérience au regard
de Iintégration de nouvelles catégories de produits, telles que les
collections junior et de mobilier extérieur (représentant
respectivement 4,5 % et 3,0 % des ventes pour I'exercice clos le
31 décembre 2016). De plus, le Groupe travaille constamment au
développement de ses produits dans une catégorie donnée (par
exemple, en 2016, le Groupe a lancé des coussins résistants a I'eau
dans le cadre de sa collection de mobilier d’extérieur). Le Groupe
pense qu'il est possible d’investir de nouveaux segments de produit,
comme les articles de décoration et d’ameublement pour la cuisine
et la salle de bains, & ou il n’est que peu présent a I'heure actuelle.

Présentation du Groupe
Description des activités et stratégie du Groupe

Assurer une gestion dynamique et
poursuivre le développement de maniere
sélective du réseau de magasins en France

Maisons du Monde bénéficie d’'une expérience de vingt ans dans
le domaine de I'ouverture de magasins rentables en France et fait
preuve d’une capacité éprouvée a identifier les sites attractifs et a
développer des magasins qui remportent un franc succes sur le
plan commercial.

Entre le 31 décembre 2012 et le 31 décembre 2016, le Groupe a
ajouté 18 nouveaux magasins, sur une base nette, a son réseau
en France (soit une augmentation de 10 % au regard du nombre
de magasins), ouvrant 49 magasins et fermant 31 magasins (dont
la plupart ont fait I'objet de repositionnement) sur la période. Ces
ouvertures ont représenté plus de 53 000 metres carrés de
surface de vente supplémentaire, soit une augmentation de 40 %
en metres carrés ou encore de 9 % par an en moyenne sur la
période. La surface de vente totale a augmenté a un rythme plus
rapide que le nombre de magasins ; cela s’explique par le fait
qu'un  nombre important d’ouvertures portaient sur le
remplacement de petits magasins existants du centre-ville par de
plus grands magasins implantés en zone périphérique, afin de
mieux présenter I'offre élargie du Groupe. Le Groupe comptait 203
magasins en France au 31 décembre 2016.

Sur la base d’'une analyse détaillée des zones de chalandise, le
Groupe estime que son plein potentiel en France est de
285 magasins, sans pour autant entamer le capital des magasins
existants, changer son modeéle ou ses criteres de retour sur
investissement. Le Groupe a tout particuliecrement identifié
quelques opportunités en région parisienne et ainsi que sur des
zones touristiques spécifiques situées en dehors de Paris. Afin de
déterminer le potentiel de nouveaux magasins, le Groupe a
demandé a ce qu'une étude externe soit réaliste aux fins
d’identifier de nouveaux emplacements potentiels, en se basant
sur les données historiques des ventes du Groupe, les
informations liées a la zone de chalandise (comme le niveau de
revenus, I'age et le nombre de maisons secondaires), ainsi que la
proximité des magasins Maisons du Monde existants.

L’objectif du Groupe d’ici 2020 vise a augmenter la taille de son
réseau de magasins en France pour parvenir a un chiffre total
d’environ 230 magasins, sachant que I'ensemble des ouvertures
de magasin prévues en 2017 sont confirmées. Le Groupe entend
se concentrer sur l'ouverture de magasins dans les centres
commerciaux et les zones commerciales périphériques, y compris
par le repositionnement des magasins situés en centre-ville.

Le Groupe a également l'intention de continuer a investir dans ses
magasins actuels afin d’améliorer I'expérience de vente de ses
clients. Enfin, le Groupe peut, opportunément, accélérer ses
ouvertures de magasins par |'acquisition de tout ou partie de
réseau existant. A titre d'exemple dans le cas de I'accord Vivarte
signé fin 2015, le Groupe a racheté neuf anciens magasins de
cette enseigne implantés dans des zones stratégiques, pour les
transformer en magasin Maisons du Monde (cing d’entre eux ont
été ouverts en 2015 et quatre d’entre eux au premier trimestre
2016).

(1) Les ventes « click-in-store » désignent les ventes faites & fravers le systéeme de vente numérique du Groupe a partir d'un point de
vente en magasin, qui correspond & la vente d’UGS qui ne sont pas présentées physiquement en magasin. Ces achats sont
généralement identifiés par les clients sur des catalogues ou des tablettes mises a disposition en magasin ou, alternativement,

par le biais d'un échange avec le personnel de vente.
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Présentation du Groupe
Description des activités et stratégie du Groupe

Poursuivre le développement a
I'international de maniére disciplinée

Le Groupe poursuivra son expansion a l'international de maniere
disciplinée, tant par le développement de magasins sur des
marchés sélectionnés que par la pénétration du segment en ligne.

Entre le 31 décembre 2012 et le 31 décembre 2016, le Groupe a
ajouté 46 magasins, sur une base nette, a son réseau a
I'international (soit une hausse de 118 % au regard du nombre de
magasins), permettant ainsi d'accroitre sa surface de vente
d'environ 88 000 carrés (soit 168 %), ou encore de 28 % par an
en moyenne sur la période. Le Groupe comptait un réseau total de
85 magasins a I'échelle internationale, répartis dans six pays (hors
France) au 31 décembre 2016.

Le Groupe estime, a I'appui d’'une étude externe réalisée a sa
demande, que le potentiel total de présence de magasins sur les
marchés internationaux au sein desquels il exploite actuellement
son réseau représente pres de 500 magasins au total, y compris
120 magasins en ltalie, 85 magasins en Espagne, 50 magasins en
Belgique et au Luxembourg, 200 magasins en Allemagne et
35 magasins en Suisse.

Compte tenu de ce potentiel, le Groupe entend accélérer le rythme
de son expansion internationale, avec un objectif de 80 a
95 ouvertures de magasins au total sur une base nette d'ici a
2020, en se concentrant principalement sur ses marchés
existants. De cette fagon, il comptabiliserait un réseau de 60 a
70 magasins en ltalie, 35 a 40 magasins en Espagne, 20 a
30 magasins en Belgique et au Luxembourg, 20 a 25 magasins en
Allemagne et 5 a 10 magasins en Suisse.

Maisons du Monde continuera a adapter sa stratégie d’expansion
conformément aux spécificités de chaque pays, en adaptant ses
objectifs de développement entre les réseaux de magasin et les
canaux en ligne. En France, en ltalie, en Espagne et en Belgique,
ou l'activité e-commerce reste faible, le Groupe entend se
concentrer sur le développement équilioré des magasins, en
densifiant son réseau tout en augmentant ses ventes en ligne. En
Allemagne et en Suisse, ou a l'inverse I'activité e-commerce est
supérieure, le Groupe s’efforce d’adopter une démarche de
déploiement de magasins plus progressive, adossée a ses
plateformes en ligne, avec des magasins physiques soigneusement
sélectionnés et hautement complémentaires.

Le Groupe mettra cette stratégie en ceuvre a [I'échelle
internationale, tout en maintenant une discipline financiere stricte,
en se concentrant notamment sur I'amélioration de I'effet de levier
opérationnel, sur le maintien de la rentabilité et sur la création de
flux de trésorerie.

Développer la franchise et I'offre B2B

Le Groupe explore continuellement de nouvelles opportunités dans
le but d’attirer de nouveaux clients. Maisons du Monde estime que
les franchises et les ventes B2B constituent des plateformes
attractives de nature a stimuler la croissance a long terme.

La stratégie de Maisons du Monde en matiére de franchise cible
les régions hors Europe, qui présentent un potentiel d'activité
intéressant pour le Groupe, dans un contexte de risques
économiques et politiques mesurés. Cette stratégie, a faible
intensité capitalistique pour le Groupe, repose sur la mise en place
de solides partenariats avec des franchisés master locaux
capables de déployer le concept Maisons du Monde de maniere
efficace sur leurs marchés locaux. Le Groupe compte développer
des franchises au cceur de régions au sein desquelles il n'a pas
I'intention de développer son propre réseau.

A la date du présent Document de référence, le Groupe a ouvert
une premiere franchise au Maroc a Casablanca et a conclu un
contrat-cadre de franchise couvrant le Moyen-Orient avec Majid Al
Futtaim, un franchisé master leader dans la région. Ce contrat
envisage I'ouverture de plusieurs magasins dans les années a
venir. Le Groupe a, par ailleurs, engagé des discussions avec des
partenaires potentiels en Afrique du Nord.

Le Groupe entend également accélérer le déploiement de son offre
B2B, qui a généré des ventes de 11,3 millions d’euros pour
I'exercice clos le 31 décembre 2016. Au travers de ses activités
B2B, le Groupe met a la disposition du secteur commercial (hotels,
architectes, entreprises et industrie du divertissement) son
savoir-faire unique en matiere de création d'articles de décoration
et d’ameublement. Par ailleurs, le Groupe a récemment
commencé a se concentrer sur ce marché, représentant seul,
selon lui, environ 1,6 milliard, d’euros de ventes en France. Pour
mieux servir ce segment, le Groupe a créé une équipe dédiée et
vise a renforcer ses efforts marketing aupres des clients B2B.

1.4.5 DESCRIPTION DES ACTIVITES DU GROUPE

Produits

Résumé

Le principal pilier de la stratégie de distribution du Groupe est son
offre de produits vaste et unique dédiée a 'aménagement de la
maison, qui couvre un large éventail de themes et de styles. L'offre
de produits du Groupe est congue, organisée et présentée dans
ses magasins, sur ses sites internet et dans ses catalogues sous
forme d’« univers » de modes de vie. Le Groupe emploie le terme
d’« univers » pour refléter une vision compléte d’'une piece, qu'il
crée au moyen d’un « merchandising » tres pittoresque et source
d’inspiration. Dans ces univers, le Groupe allie décoration et
ameublement, en les disposant comme dans une maison,
accompagnés de caractéristiques architecturales, de couleurs de
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murs et de revétements de sols attrayants. Chaque univers vise a
inspirer les clients de Maisons du Monde en capturant et en
reflétant un état d’esprit et une ambiance, procurant I'aspect d’une
piece entierement finie afin d’inciter les clients a acheter par piece
plutét que par produit. Les univers du Groupe sont organisés par
inspirations stylistiques et en sont le reflet, comme le vintage, le
bord de mer, le classique/chic et le contemporain. Les univers de
Maisons du Monde sont en constante évolution. Le Groupe
présente une collection de meubles (qui comprend généralement
plusieurs styles) et deux collections d’articles de décoration par an
(chacune étant composée généralement de six themes), et
propose constamment aux visiteurs de découvrir de nouvelles
références tout en redéployant les meilleures ventes historiques.

Grace a cette vaste gamme de produits uniques,
Maisons du Monde peut satisfaire des consommateurs aux golts



tres variés. Chaque style est généralement disponible pour chaque
piece ou chaque fonction de la maison, et couvre de nombreuses
catégories de produits. La gamme de produits du Groupe
comprend environ 12 600 références de décoration (56,7 % des
ventes en 2016) et 3 700 références de meubles (43,3 % des
ventes) ", et grace a son approche aux styles et aux prix multiples,
est congue pour plaire a une large clientele. Le Groupe innove
constamment pour répondre a I'évolution des golts et des
préférences des tranches d’dge successives en ajoutant des
themes, des styles et des univers nouveaux. Environ la moitié des
styles de meubles actuels du Groupe ont été lancés au cours des
dix dernieres années.

Le Groupe estime que la profondeur et I'étendue de ses collections
et de ses univers sont uniques au concept de marque de
Maisons du Monde. Les principaux styles de Maisons du Monde
présentent des visions multiples pour une méme piece, destinées a
plaire a tous types de clients.

Objets de décoration

Les objets de décoration sont généralement des produits que les
clients peuvent utiliser pour mettre en valeur et donner du
caractere a leurs maisons, et ajouter de la couleur et un style
personnel a leurs espaces de vie. Le Groupe propose environ
12 600 références dans la catégorie des objets de décoration .
La gamme du Groupe dans cette catégorie de produits comprend
du linge de lit, des tapis, des bougies, des oreillers et coussins,
des horloges, des articles d’art de la table, des lampes, des
ustensiles de cuisine, des miroirs et cadres, des vases, des
rangements, des rideaux et voilages et des produits pour le bain.
Le prix de vente moyen du Groupe est d’environ 10,5 euros TTC
pour les objets de décoration. Pour I'exercice clos le 31 décembre
2016, 56,7 % des ventes ont été générés par les objets de
décoration. Occasionnellement, de nouvelles catégories d’objets
de décoration sont introduites afin d’élargir la clientele du Groupe
et de lui fournir encore plus de choix de décoration pour la maison.
Par exemple, en 2011, le Groupe a lancé sa collection junior,
introduisant des objets de décoration pour les bébés, les enfants
et les adolescents. Cette gamme se compose actuellement
d’environ 835 références, dont des mobiles pour lit de bébé, des
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lampes, des décorations murales pour enfants et des boites de
rangement .

En plus de ses styles de meubles, le Groupe a congu et présente
également plusieurs « themes » d’objets de décoration, qui sont
présentés prées des meubles dans les univers de
Maisons du Monde. Ces collections d’objets de décoration
refletent de nouveaux themes et de nouvelles tendances, tirant
souvent parti de pieces existantes, qui sont soit intégrées « telles
quelles », soit adaptées au nouveau theme. En outre, le Groupe
peut réutiliser et adapter environ 40 % des petits objets de
décoration qu’il considere comme faisant partie de ses meilleures
ventes d’une collection donnée a des collections suivantes.

Le Groupe lance des collections d’objets de décoration deux fois par
an: au printemps/été et en automne/hiver. De plus, au mois
d’octobre, le Groupe dévoile toujours une collection d’objets de
décoration thématique trés attendue pour les fétes. Les collections
thématiques de la saison printemps/été 2016 ont inclus les themes
suivants : Graphic Pastel, Garden Factory, Urban Jungle, Yellow
Summer, Capri et Eleonore. Les collections thématiques de la saison
automne/hiver 2016 ont eux intégré les themes suivants : Portobello,
Vintage market, Gipsy, Modern Copper, Milord, et Slow Home.

Meubles

Le Groupe offre environ 3 700 références dans la catégorie des
meubles, dans une large gamme de styles . La gamme de meubles
du Groupe comprend des canapés, des chaises, des lits, des
lampadaires, des tables, du mobilier d’extérieur, des meubles junior,
des tables et des éléments de rangement comme des étageres, des
armoires et des placards. Le prix de vente moyen du Groupe pour
les meubles est d’environ 211 euros TTC. Le Groupe présente une
nouvelle collection de meubles par an. Presque tous les meubles du
Groupe sont déja montés et sont livrés aux clients. La catégorie
meubles du Groupe a enregistré une croissance rapide. Pour
I'exercice clos le 31 décembre 2016, les meubles ont représenté
43,3 % des ventes, contre 40,0 % pour I'exercice clos le
31 décembre 2013. Le Groupe a également élargi cette gamme au
cours des dernieres années, par exemple, il a lancé une collection
dédiée a I'extérieur en 2009 et une collection junior en 2011.

(1) Surla base du nombre de références ayant généré au moins 5 000 euros de chiffre d'affaires au cours de I'exercice clos le

31 décembre 2016.
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Exposition des produits et
« Merchandising »

La présentation des produits et le «merchandising» sont
essentiels afin de recréer les univers de modes de vie du Groupe
de maniére uniforme dans tous ses magasins, sur ses sites
internet et dans ses catalogues. Le Groupe présente ses produits
d’une fagon unique et originale en créant des univers dans un
cadre résidentiel qui combine systématiquement de la décoration
et des meubles, afin d’inspirer les clients et de proposer des
combinaisons de produits provenant de différentes catégories.
L'approche de  MaisonsduMonde en  matiere  de
« merchandising » en magasin vise a créer I'atmosphere d’une
boutique tout en tirant parti des techniques de la grande
distribution. Dans ses magasins, le Groupe cherche a créer des
environnements d’achats immersifs ; les produits sont placés a
proximité des expositions pour que les clients puissent les ajouter
facilement a leurs paniers, afin d’encourager les achats. Les
produits sont classés par collection et les expositions mettent
'accent sur la gamme de themes, de styles et d’options de
personnalisation pour chaque univers, afin d’aider les clients a
aménager eux-mémes leurs intérieurs.

Le « merchandising » des magasins, des catalogues et des sites
internet de Maisons du Monde résulte d’essais rigoureux et
d’ajustements effectués dans les magasins pilotes du Groupe a
Nantes et Angers (France), ou des spécialistes du
«merchandising » préparent les expositions en magasin et
congoivent les combinaisons de produits avant de les déployer a
I'ensemble des canaux de distribution du Groupe. L’exécution du
« merchandising » est gérée de fagon centralisée pour promouvoir
un déploiement harmonieux et la cohérence de la marque dans
tous les formats de magasin et dans tous les pays. Tous les
quinze jours, un nouveau guide "merchandising" est envoyé a
chaque magasin du réseau, qui présente des compositions et des
présentations optimales des produits du Groupe. Cette approche
pousse a I'adoption des meilleures pratiques commerciales et a la
cohérence, et permet aux directeurs de magasin de bénéficier de
I'analyse des données de ventes de I'ensemble du Groupe, par
exemple pour redéployer stratégiquement les meilleures ventes
historiques. En outre, le Groupe introduit sans cesse un vent de
nouveauté dans ses magasins, ce qui insuffle du dynamisme et
accroit la fréquentation de ses magasins et le trafic sur ses sites
internet. Gréace a cette approche disciplinée et dynamique du
merchandising, le Groupe est également en mesure d’intégrer
facilement des produits de collections des années précédentes
dans les magasins, ce qui limite les démarques et évite d’avoir a
constituer des provisions pour dépréciation des stocks.

Les sites internet du Groupe sont également congus pour créer
des environnements qui encouragent les achats. Les sites internet
de Maisons du Monde offrent aux clients de nombreuses fonctions
de recherche, plusieurs filtres et des méthodes de présentation
variées pour trier importante offre de produits. Il s'agit de créer
une source d’inspiration pour les projets d’aménagement et de
décoration intérieurs des clients. Par exemple, les sites internet du
Groupe présentent des articles par type de produits (p. ex., les
miroirs), piece, theme, style et univers, ainsi que par d’autres
caractéristiques telles que des cahiers de tendances, «vu ala TV »
(pour les produits en vedette dans I'émission de décoration
d’intérieur hebdomadaire de France 5) et « éco-sélection » (pour
les produits fabriqués a partir de bois recyclé et de bois issu de
sources durables). En outre, la plateforme en ligne du Groupe
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s’appuie sur I'approche adoptée par ses catalogues, en intégrant
des vidéos des produits et des photos prises de plusieurs angles,
pour permettre une meilleure conceptualisation des produits. En
outre, les sites internet du Groupe proposent un outil permettant
de générer une sélection d’idées de cadeaux.

Les catalogues du Groupe sont également un élément important
de la présentation et du marketing des produits, car en illustrant
les univers du Groupe a travers une série de photos de type
magazine, ils incitent les clients a découvrir la diversité de I'offre de
produits de Maisons du Monde.

Conception, approvisionnement
et stratégie de prix

Résumé

L’approche de conception des produits et de tarification du
Groupe est intégrée a un processus d’approvisionnement
entierement industrialisé, qui combine a la fois I'expérience
créative de I'équipe de designers et d’artistes graphiques internes
du Groupe et I'approche analytique et structurée de son équipe
expérimentée de stylistes et de professionnels de
I'approvisionnement. Cela permet au Groupe de créer des styles
et des themes tendances, tout en préservant les marges, grace a
une sélection, une conception et un approvisionnement des
produits rigoureux visant a minimiser les co(ts.

Conception des produits

L’équipe de 19 designers et artistes graphiques du Groupe définit
les collections et gere la conception des produits en suivant un
processus de création de collection bien établi. Ces professionnels
font partie de I'équipe de conception et des achats forte de
90 membres, et collaborent étroitement avec le reste de I'équipe.
Pour les objets de décoration, le Groupe présente deux grandes
collections par an, en automne/hiver et au printemps/été, chacune
comportant généralement six themes. Pour I'ameublement, le
Groupe présente une nouvelle collection par an, qui comprend
plusieurs styles.

Les collections de meubles et de décoration sont toutes deux
congues en suivant un processus trés rigoureux. Tout d’abord,
I'équipe de conception s’appuie sur des analyses de marché, des
séances de shopping, des magazines haut de gamme et des
visites de boutiques de design pour identifier les nouvelles
tendances et commencer a adapter celles-ci aux objets de
décoration et aux meubles. Les designers affinent ensuite ces
idées lors d’une réunion d’examen de tendances, afin de
déterminer les idées qui devraient rencontrer le plus de succes
auprés de la clientele de Maisons du Monde et compléteront le
mieux les gammes de produits existantes du Groupe. L’équipe de
conception travaille ensuite en étroite collaboration avec I'équipe
d’approvisionnement et les responsables produits pour affiner
chaque collection grace a une approche design-to-cost. Les
équipes décident ensemble des tissus, matériaux, couleurs,
imprimés et finitions appropriés, afin d’optimiser la conception des
produits et les colts des matériaux, tout en restant fideles au
concept de design de Maisons du Monde. Les chefs de produit
analysent les meilleures ventes historiques pour promouvoir le
succes commercial de la nouvelle collection. Les collections finales
et les sélections de produits sont approuvées par deux comités, a
qui les acheteurs et les responsables produits fournissent leurs



recommandations d’approvisionnement. En outre, I'équipe de
conception se sert de listes de vérification pour créer des
collections  équilibrées, compatibles avec le concept de
Maisons du Monde et qui introduisent suffisamment de nouveauté.
Le processus de conception, depuis I'identification du theme, du
style, de l'univers et des tendances a I'approbation d’une
collection prend généralement neuf mois.

La capacité du Groupe a renouveler ses collections avec de
nouveaux designs innovants le différencie des autres distributeurs
spécialisés en aménagement de la maison, et augmente son
attractivité pour les clients. Le Groupe s’appuie depuis longtemps
sur I'analyse et I'adaptation progressive de son offre de produits,
en suivant une démarche « d’adopteur précoce », plutdét qu’en
essayant de créer des tendances, des themes, des styles et des
univers nouveaux. L'équipe de designers de Maisons du Monde
identifie les tendances de design émergentes sur le marché, et
congoit les collections suivantes autour de ces tendances. Apres
plusieurs années, lorsqu’une tendance ou un design s’est banalisé
sur le marché, le Groupe identifie la prochaine nouvelle tendance,
ce qui permet de rester en phase avec les golts des
consommateurs et les tendances actuelles en matiére de design.

Les capacités de conception en interne du Groupe améliorent
I'originalité de ses produits et positionnent sa marque aupres des
consommateurs comme une source unique d'inspiration dans le
domaine de I'aménagement de la maison. En 2016, environ 56 %
des objets de décoration ont été congus ou adaptés en interne (et
jusqu’a 100 % pour certaines lignes de produits clés, tels que les
plats ou les textiles de cuisine), le reste étant sélectionné chez des
fournisseurs externes, pour répondre aux besoins de la collection
de la saison.

Stratégie de prix

La stratégie de prix du Groupe est un élément clé du
positionnement de la marque « Maisons du Monde » au sein du
segment original et accessible et permet au Groupe de maintenir
des marges solides.

Le Groupe cherche a offrir des articles couvrant une large gamme
de prix dans chaque catégorie de produits, pour adresser a une
clientele variée et correspondre a différents budgets. Par exemple,
le Groupe propose des canapés deux places a un prix d’entrée de
gamme de 199 euros pour un modele en tissu contemporain, et a
1499 euros pour un modele en cuir vintage. Les prix du Groupe
se trouvent en majorité dans la catégorie accessible, comme
I'indique le prix de vente moyen d’environ 10,5 euros pour les
objets de décoration et d’environ 211 euros pour les meubles pour
I'exercice clos le 31 décembre 2016 (TVA incluse). Selon un
sondage commandé par le Groupe ", une majorité de clients est
d’accord avec le fait que Maisons du Monde propose des prix
pour tous les budgets, et 75 % considerent que ses produits
offrent un bon rapport qualité-prix.

Le Groupe est en mesure de maintenir des marges solides grace a
son approche design-to-cost. La stratégie de prix du Groupe définit
un objectif de marge brute minimale pour chaque produit. Une fois
que I'équipe de conception a travaillé avec les équipes des achats
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pour optimiser la conception des produits et les colts des
matériaux, les responsables produits déterminent les prix
nécessaires pour que leurs produits générent la marge minimale. Si
les responsables produits estiment qu’un produit ne présente pas
un bon rapport qualité-prix au regard des comparaisons qu’ils ont
effectuées avec les produits concurrents et des prix du marché,
I'article sera retravaillé par les équipes de conception de produits et
d’approvisionnement afin de générer la marge minimale.

En outre, afin de préserver ses marges et son image de marque, le
Groupe a pour politique de ne s’engager que dans un nombre
limité de promotions et de démarques, qui ont représenté 4,0 %
des ventes en 2016, une proportion faible par rapport a de
nombreux autres distributeurs du secteur de la décoration et de
I'ameublement. Le Groupe a développé un systeme de ventes
privées, de soldes de fin d’année et de promotions pour les
produits d’exposition, qui servent d’outils de gestion des stocks.
Cependant, le volume de ces ventes a été historiguement peu
important grace a la capacité du Groupe a anticiper la demande
correctement et au recyclage des produits en fin de vie dans ses
magasins et sur ses sites internet.

Le Groupe a généralement pour politique d’appliquer les mémes
prix sur 'ensemble de son réseau de magasins et sur ses sites
internet. Par conséquent, les prix sont globalement les mémes
dans les différents pays ou le Groupe est présent, bien que les prix
au Royaume-Uni et en Suisse soient convertis comme il convient
dans la monnaie locale.

Approvisionnement

Le Groupe s’approvisionne principalement de deux manieres :
(i) par fabrication interne par la co-entreprise du Groupe en Chine
ou par sa filiale détenue a 100 % au Vietnam et (i) par fabrication
externe, qui est elle-méme divisée en deux filieres (a) une
fabrication par des fournisseurs externes conformément aux
propres conceptions et spécifications de produit du Groupe,
généralement composée de fournisseurs externes avec lesquels le
Groupe a une relation de longue date et qui fournissent de
nombreux meubles et objets de décoration (cette catégorie de
fournisseurs est désignée par le terme de « partenaires » dans le
présent Document de référence) et (b) une fabrication par d’autres
fournisseurs externes a qui le Groupe passe des commandes de
fagon opportuniste en fonction du colt, de la complémentarité des
designs et de la demande client, qui fournissent principalement
des références individuelles d’objets de décoration qui peuvent
venir compléter une collection.

Sur la base de la valeur totale des achats pour I'exercice clos le
31 décembre 2016, environ 92 % des produits du Groupe ont été
fabriqués en Asie (principalement en Chine, au Vietnam, en
Indonésie et en Inde), ce qui a permis d’accéder a une base
d’approvisionnement a prix réduits. Le reste des produits du
Groupe ont été fabriqués en Europe, la France représentant
environ 3 % de la production du Groupe (principalement des
canapés) et le reste de I'Europe représentant environ 5 % de la
production du Groupe (principalement de la verrerie).

(1) Sondage réalisé a partir d'un échantillon de 1 500 clients en France en décembre 2015.
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A. FABRICATION INTERNE

Au cours de I'exercice clos le 31 décembre 2016, le Groupe a
produit environ 22 % de son mobilier (en termes d’achats de
mobilier) dans ses sites de fabrication en Chine (par I'intermédiaire
de la co-entreprise du Groupe, Chin Chin) et au Vietnam (via sa
filiale, Mekong Furniture). Le Groupe concentre ses capacités de
fabrication interne sur la production des meubles aux designs les
plus exigeants. Le taux d’utilisation des deux sites de fabrication
du Groupe a toujours été proche de 90 %. Par ailleurs, le Groupe
est en mesure d’obtenir des renseignements utiles concernant les
colts et la dynamique de la chaine d’approvisionnement, qu'il
utilise a son avantage comme référence lors de ses négociations
avec les fabricants externes. De ce fait, le Groupe estime que la
flexibilité de sa base d’approvisionnement externe Iui permet
d’optimiser sa chaine d’approvisionnement sur I'ensemble des
pays dans lesquels ses fournisseurs sont établis, pour s’adapter
en particulier aux évolutions des conditions du marché. En outre,
les importants volumes de ventes du Groupe lui conferent une
solide puissance d’achat et Iui permettent de réaliser des
économies d’échelle et des gains de productivité sur toute la
chaine d’approvisionnement.

La co-entreprise du Groupe en Chine, Chin Chin, a été créée en
juillet 2006 avec SDH Limited, une société enregistrée a Hong
Kong. Chin Chin congoit, fabrique et vend des meubles que le
Groupe commercialise Sous sa propre marque,
« Maisons du Monde ». En 2012, le Groupe et son partenaire de
co-entreprise ont financé I'acquisition de nouvelles terres et
capacités de production pour Chin Chin. La filiale du Groupe au
Vietnam, Mekong Furniture, a été créée en 2013 et se concentre
principalement sur la collection de meubles junior du Groupe ainsi
que sur d’autres meubles haut de gamme.

B. FOURNISSEURS EXTERNES

Le Groupe travaille réguliecrement avec plus de 500 fournisseurs
tiers. Les 15 principaux fournisseurs du Groupe (y compris
Chin Chin et Mekong Furniture) représentaient 30 % de ses achats
pour I'exercice clos le 31 décembre 2016, et aucun fournisseur
externe ne représentait plus de 5 % de ses achats pour la méme
période.

Le Groupe ne conclut pas d’accords contractuels formels avec
ses fournisseurs externes. Les achats sont plutét effectués au
moyen de bons de commande de références individuelles ou de
groupes de références liées, commande par commande, de
maniere ponctuelle. En Asie, le Groupe verse habituellement un
acompte d’un tiers de la valeur d’'une commande au moment de la
commande, et regle le reste au moment de I'expédition. La
stratégie d’approvisionnement du Groupe vise a identifier et utiliser
des fournisseurs qui sont en mesure de fournir des matériaux de
qualité et une fabrication soignée aux prix accessibles que les
clients attendent de « Maisons du Monde ».

Partenaires

Le Groupe compte 40 « partenaires », un terme qui désigne les
fournisseurs externes en qui le Groupe a le plus confiance. La durée
de ses relations avec ses partenaires est en moyenne de sept ans.
Dans un souci de répondre au mieux a ses exigences de qualité
élevées et de garantir une livraison des produits en temps utile, le
Groupe a entrepris avec ses partenaires, le co-développement de
certains produits destinés a étre vendus exclusivement dans les

DOCUMENT DE REFERENCE 2016 MAISONS DU MONDE

magasins et sur les sites internet de «Maisons du Monde ».
Le Groupe estime qu'’il est généralement un client important de ses
partenaires, dont plusieurs travaillent exclusivement avec lui, ce qui Iui
permet de développer des relations a long terme et de tirer parti de
sa puissance d'achat. Les partenaires fabriquent des produits
correspondant aux conceptions que le Groupe fournit, ou
alternativement, le Groupe passe des commandes a partir d’un
catalogue mis a jour par le partenaire, ce qui lui permet de choisir les
couleurs, les matériaux et d’autres caractéristiques et spécifications
personnalisables.

Autres fournisseurs externes

Les autres fournisseurs externes consistent en de nombreux
fabricants a qui le Groupe passe des commandes ponctuelles, dont
des fournisseurs avec qui le Groupe travaile depuis plusieurs
années, ainsi que, de fagon opportuniste, de nouveaux fournisseurs
qui passent le processus de sélection du Groupe « connaissance du
fournisseur ». Les produits que le Groupe achete a ces autres
fournisseurs externes sont principalement des références d’objets de
décoration qui ne nécessitent pas un degré de personnalisation
élevé ou un design a forte valeur ajoutée. Par exemple, le Groupe
peut acheter des bougies non parfumées décoratives dans de
nombreuses couleurs a un fournisseur externe pour compléter un
style, un théme ou un univers particulier.

C. MATIERES PREMIERES

Les principales matiéres premiéres pour la décoration et le mobilier
du Groupe sont le bois, le verre, le métal, le coton, la laine, le
plastique et la céramique. Ses fournisseurs de matieres premieres
comprennent des fabricants, des distributeurs et des revendeurs
locaux, régionaux et internationaux de matieres premieres. Le
Groupe dispose d'un nombre suffisant de fournisseurs, et estime
donc ne dépendre d’aucun fournisseur particulier. La dynamique
mondiale du secteur des matiéres premieres, y compris I'offre, la
demande et les événements géopolitiques, affecte les prix des
matieres premieres du Groupe a divers degrés. Comme les cours
mondiaux des matieres premieres pour le bois et les plastiques
sont généralement libellés en dollars américains ou, s'ils sont
libellés dans d’autres devises, enregistrent des fluctuations
correspondant au cours du dollar américain par rapport a la devise
en question, les achats de matieres premieres sont généralement
effectués en dollars américains.

Le Groupe achéte ses propres matieres premieres pour Mekong
Furniture. De méme, Chin Chin, la co-entreprise de fabrication du
Groupe en Chine, achéte ses propres matieres premieres. Les
fournisseurs externes du Groupe sont responsables de leurs
approvisionnements en matieres premieres, qui doivent cependant
respecter les exigences du Groupe, comme indiqué pour le
prototype, sur le bon de commande et/ou dans les spécifications
de conception de produit.

Afin d’agir en faveur de I'environnement et pour répondre aux
attentes des clients, le Groupe achete un pourcentage de plus en
plus significatif de bois labellisé, issu de systemes forestiers
durables et/ou de bois recyclé provenant de la récupération de
divers usages domestiques. Veuillez consulter le Chapitre 2
« Responsabilité de I'entreprise » du présent Document de
référence pour une analyse plus  approfondie  de
I'approvisionnement du Groupe en bois durable.



Contréle qualité, gestion des stocks
et logistique

Contréle qualité

Le contrble qualité est présent durant toutes les phases de
I’approvisionnement, de la fabrication et du modele d’exploitation
logistique du Groupe, et est essentiel a I'établissement, le maintien
et 'amélioration de I''mage de marque de « Maisons du Monde »
aupres de ses clients, et donc a la préservation de sa rentabilité.
Le contrble qualité s’étend aussi au processus de sélection des
fournisseurs et des prestataires de services. Par exemple, le
Groupe préfere généralement des fournisseurs qui ont regu des
certifications internationales reconnues, comme celles accordées
par I'Organisation internationale de normalisation (ISO). Le Groupe
met aussi en ceuvre régulierement des procédures de surveillance,
d’inspection et de controle, qui ont lieu au cours du processus de
fabrication, a la réception des produits dans les entrepbts du
Groupe et a larrivée des produits dans ses magasins.
En particulier, le Groupe cherche a obtenir une qualité constante
d’un produit a un autre d’un fournisseur, en contrélant de maniere
sélective a la fois des échantillons de préproduction et des
réceptions dans ses entrepbts de Marseille-Fos. Le Groupe
dispose d’'une équipe de contrdle qualité, composée de
19 employés, majoritairement basés en Chine, en Indonésie et en
Inde, qui effectuent des visites et des inspections de sites et sont
chargés de surveiller que les fournisseurs respectent les exigences
du Groupe.

Gestion des stocks

Pour la gestion des stocks, le Groupe utilise un processus
exploitant un volume important de données, afin d’optimiser la
répartition des produits entre ses magasins, dont les niveaux de
stocks sont relativement faibles, la plupart des stocks étant
conservés dans les entrepdts. Au 31 décembre 2016, environ
2,8 % des stocks de décoration du Groupe et environ 1,1 % de
ses stocks de meubles avaient plus d’'un an, et le nombre moyen
de jours de stock était de 215.

Lors du lancement de nouvelles collections, le Groupe gére ses
niveaux de commande initiale en fonction d’'une analyse historique
des ventes. Une fois que les collections sont lancées, le Groupe
utilise les données relatives aux ventes sur les deux a trois
premieres semaines pour définir la demande et les niveaux des
nouvelles commandes. En outre, le Groupe est capable de
réintégrer facilement des produits invendus de collections
précédentes dans les collections suivantes, ce qui permet
d’optimiser les cycles de vie des produits, d’éviter les démarques
et les mises au rebut pour obsolescence, expliquant ainsi
['absence de provisions pour dépréciation des stocks.

Logistique

A. EXPEDITION A PARTIR DU POINT DE PRODUCTION

La majorité des produits du Groupe est fabriquée en Asie,
principalement en Chine, en Inde et au Vietnam, et est expédiée
par voie maritime au port de Marseille-Fos, a partir du point de
production le plus proche (Shanghai ou Ho Chi Minh Vile)
conformément aux normes des marchés de fret avec des
expéditeurs. Le Groupe expédie rarement ses produits par fret
aérien, afin de conserver des colts de production faibles.
Les contrats maritimes du Groupe sont renouvelés chaque année,
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sont négociés un an a l'avance et sont réglés en dollars
américains. Le Groupe couvre son exposition au dollar américain
par I'achat de dollars américains dans le cadre de contrats a terme
et d’option de gré a gré pour un montant équivalent aux achats
prévus pour 15 a 18 mois. Pour une analyse plus approfondie de
I'impact des taux de change sur les résultats d’exploitation du
Groupe, veuillez consulter la Section 1.8 « Facteurs de risques »
du présent Document de référence. Distri-Traction, la filiale de
transfert dédiée du Groupe, gere le transport des conteneurs du
port de Marseille-Fos aux entrepdts du Groupe. Pour les produits
fabriqués hors d’Asie, comme les canapés fabriqués en France ou
les objets de décoration fabriqués en Europe de I'Est ou en ltalie,
une expédition terrestre jusqu’aux entrepbts du Groupe a Marseille
est organisée (par fret ferroviaire ou par camion).

B. ENTREPOSAGE

Distrimag centralise les activités d’entreposage et de gestion des
stocks de base du Groupe. Toutes les entités opérationnelles du
Groupe sont desservies par ses entrepdts centraux, ce qui permet
d’améliorer I'efficacité de son contrle qualité et de réduire les
stocks de chacun des magasins, optimisant ainsi la surface de
vente. Le Groupe stocke ses produits dans 11 sites d’entreposage,
chacun d’entre eux desservant tous les canaux de vente du
Groupe, en attendant de les expédier aux magasins et aux clients
finaux. Au 31 décembre 2016, le Groupe gérait environ
430 000 metres carrés d’espace d’entreposage et de distribution,
loués dans et autour de Marseille. Cet espace d’entreposage integre
la prise de possession d’un nouvel entrepdt de 96 000 m? (en deux
phases, mars et octobre 2016) et la restitution en novembre 2016
d’un entrepdt de 30 000 m2. Cette évolution a permis de renforcer
la chaine logistique du Groupe.

Le Groupe améliore constamment sa chaine d’approvisionnement
et ses activités de distribution en agrandissant et en modernisant
ses opérations d’entreposage et de logistique. Le Groupe a établi
une infrastructure évolutive avec des capacités importantes visant a
soutenir sa croissance future. Selon une étude récente commandée
par le Groupe, il serait possible d’augmenter I'espace de stockage
de ses entrepdts existants par une optimisation de I'espace des
rayonnages. Le Groupe estime que I'amélioration de sa chaine
d’approvisionnement et du traitement des commandes Iui permet
de gérer les commandes des clients et de distribuer les produits aux
magasins et aux clients de maniére efficace et rentable. Le Groupe
a l'intention de continuer a renforcer les activités de sa chaine
d’approvisionnement gréace a plusieurs initiatives destinées a
améliorer le traitement des commandes et ses performances en
matiere de livraisons, et a améliorer I'efficacité de sa gestion des
stocks.

C. DISTRIBUTION AUX MAGASINS ET AUX CLIENTS FINAUX

Le Groupe distribue ses produits a ses magasins et a ses clients
finaux dans le sud de la France lui-méme, par I'intermédiaire de sa
filiale Distri-Meubles. Pour la livraison des produits du Groupe aux
magasins et aux clients situés dans d’autres régions et pays, le
Groupe sous-traite le transport routier a plusieurs transporteurs et
prestataires logistiques externes. Les capacités de distribution
internes du Groupe lui permettent d’avoir une bonne vision sur les
tendances en matiere de co(t et de qualité associée a son réseau
de distribution, et de comparer ses prestataires de transport et de
logistique externes pour réduire les colts et les délais de livraison.
Pour I'exercice clos le 31 décembre 2016, le délai de livraison
moyen a domicile en France pour les objets de décoration était de
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deux a cing jours, alors que pour les meubles, le délai de livraison
moyen a domicile était de sept a dix jours.

Le réassort des magasins est un élément clé du modéle
économique du Groupe, permettant le maintien d'un niveau de
stock réduit en magasin. En moyenne, le Groupe expédie des
produits de ses entrepdts a ses magasins deux fois par semaine
pour la plupart des magasins, et jusqu’a quatre fois par semaine
en fonction de la taille du magasin et de sa fréquentation. En
général, le modele de distribution du Groupe est en grande partie
le méme pour chacun de ses canaux, notamment concernant la
livraison de meubles.

Canaux de distribution

Résumé

Le Groupe distribue ses produits par lintermédiaire d’une
plateforme omnicanale entierement intégrée et complémentaire qui
comprend des magasins, des catalogues et des sites
internet. La complémentarité des canaux de distribution du
Groupe est illustrée par le nombre de références offertes par
chaque canal. Aun moment donng, les magasins du Groupe
présentent généralement une large gamme d’articles de
décoration (une moyenne d’environ 6 600 références au
31 décembre 2016), mais une gamme plus limitée d’articles
d’ameublement (une moyenne d’environ 255 références au
31 décembre 2016). Le canal en ligne du Groupe présente la
plupart de ses produits, soit une moyenne d’environ 5 950
références d’objets de décoration et pres de 3 500 références de
meubles a tout moment .,

Les catalogues du Groupe constituent un canal d’information
supplémentaire permettant de diffuser et de promouvoir les
produits du Groupe. Le canal en ligne est une source de plus en
plus importante de croissance des ventes. En 2016, les sites
internet du Groupe ont attiré 5,5 millions de visiteurs uniques par
mois en moyenne. Le pourcentage des ventes attribuable a ses
sites internet visités a partir d’ordinateurs a augmenté de 20 %
entre 2015 et 2016. Au cours de la méme période, les ventes
attribuables a ses sites internet visités a partir de tablettes et de
smartphones ont respectivement augmenté de 19 % et 97 %.
Pour I'exercice clos le 31 décembre 2016, les ventes dans les
magasins du Groupe ont généré 80,8 % du total des ventes,

tandis que les ventes via ses sites internet ont représenté 19,2 %
du total des ventes.

Les sites internet du Groupe ne sont pas seulement des canaux de
vente indépendants, ils accroissent également la fréquentation du
réseau de magasins. Le Groupe estime que sa forte présence en
ligne et I'excellente intégration de ses canaux de distribution lui
procurent un net avantage sur ses concurrents. Par exemple, un
client peut voir un produit dans un magasin Maisons du Monde et
décider ensuite de I'acheter sur le site internet du Groupe.
De méme, un client peut voir un produit sur le site internet ou un
catalogue du Groupe et se rendre ensuite dans l'un de ses
magasins avant de prendre une décision finale. Cela constitue le
ceeur de I'approche omnicanale de Maisons du Monde, qui a été
renforcée par l'initiative Livraisons Gratuite en Magasin pour les
objets de décoration lancés dans les magasins suisses et francais
du Groupe en février 2016 et en Italie en septembre 2016.

Le Groupe exploite également un canal de vente dédié aux
professionnels (B2B) qui a représenté 11,3 milions d’euros de
ventes pour I'exercice clos le 31 décembre 2016.

Réseau de magasins

Fort de son expérience de gestion de plusieurs formats de
magasins, dans plusieurs régions et pays, le Groupe a su
développer un concept efficace de magasin. Le Groupe dispose
d'un vaste réseau intégré de magasins, déployé a partir d’une
stratégie de développement stricte et rigoureuse.

Au 31 décembre 2016, le Groupe gérait directement un total de
288 magasins répartis en France, en ltalie, en Belgique, en
Espagne, en Allemagne, au Luxembourg et en Suisse, totalisant
environ 327 000 metres carrés de surface de vente. La surface de
vente du Groupe a augmenté d’environ 18 000 metres carrés net
par an depuis 2001, une augmentation qui s’est accélérée a
environ 34 000 metres carrés net par an depuis 2012. Depuis
2012, le Groupe a ouvert 15 a 26 nouveaux magasins brut par an.

Le Groupe loue I'ensemble de ses emplacements de magasins
selon des accords commerciaux propres avec chaque bailleur.
Le réseau frangais du Groupe est le plus vaste, avec 203 magasins.

Le tableau suivant présente le nombre de magasins, la surface de
vente moyenne par magasin et les ouvertures de magasins dans
chaque pays ou le Groupe est présent, au 31 décembre 2016 :

Surface de vente Nombre de Nombre de

moyenne par magasins ouverts magasins ouverts

Nombre de magasin en 2016 en 2016

Pays magasins (m?) (brut) (net)
France 203 920 18 10
[talie 36 1950 7 6
Belgique et Luxembourg 22 1100 6 6
Espagne 14 1600 3 2
Allemagne 8 1730 0 0
Suisse 5 2 000 2 2

(1) Nombre moyen de références disponibles sur le site internet du Groupe a un moment donné au cours de I'exercice clos le

31 décembre 2016.
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Le réseau de magasins du Groupe est géré de fagon centralisée a
partir de son siege social situé a Nantes. Le Groupe s’efforce
d’appliquer son modele de distribution de maniere homogene
dans tous les pays dans lesquels il est présent. Cependant, le
Groupe peut réaliser des ajustements lorsque les conditions du
marché le permettent ou le rendent nécessaire. Par exemple, dans
certaines régions ou le temps le permet (comme I'Espagne, le sud
de la France et certaines régions d'ltalie), la surface de vente
dédiée aux mobiliers de jardin peut étre plus élevée que dans
d’autres régions. En outre, certains univers se voient accorder plus
d’importance dans les magasins lorsque les données du Groupe
indiquent une plus grande acceptation d’'une collection donnée.
Par exemple, les univers Industriel et Vintage ont tendance a avoir
des taux de conversion plus élevés en France et en Allemagne
qu’en ltalie. En raison de la large gamme de produits du Groupe et
de sa capacité a exploiter les données recueilies a partir des
ventes en magasin et de son canal en ligne, le réseau de magasins
du Groupe peut étre facilement ajusté en fonction des
caractéristiques démographiques de la zone de chalandise ou de
ses habitudes d’achat historiques. Grace a la qualité et la
cohérence des pratiques de distribution du Groupe et au
déploiement d’un concept marketing homogene a travers tout son
réseau, les sieges administratifs du Groupe dans les différents
pays sont de taille modeste.

A. FORMATS DES MAGASINS

Les magasins du Groupe sont principalement situés dans les
zones tres fréquentées et I'offre de produits dans chacun de ses
magasins a été adaptée aux caractéristiques démographiques des
clients de la région ainsi qu’a la taille du magasin. Les magasins du
Groupe peuvent étre caractérisés principalement par leur
emplacement: en centres villes, en zones commerciales
périphériques et en centres commerciaux. Au 31 décembre 2016,
la majorité des magasins du Groupe était située dans des zones
commerciales périphériques (65 % des magasins) ou dans des
centres commerciaux (17 % des magasins), qui sont attrayants en
raison de leurs loyers plus faibles et de taux de conversion élevés,
et les autres dans des centres villes a forte fréquentation (18 %
des magasins). Le Groupe considere que I'implantation de ses
magasins dans zones de chalandise a fort potentiel est essentielle
au succes de son activité.

Les magasins de centre-ville

Les magasins de centre-vile ont une surface de vente d’environ
300 a 800 meétres carrés et vendent essentiellement des objets de
décoration (en moyenne 74 % de la gamme de produits vendus par
les magasins de centre-ville pour I'exercice clos le 31 décembre
2016), avec une offre limitée de meubles (en moyenne 26 % de la
gamme de produits vendus par les magasins de centre-ville pour
I'exercice clos le 31 décembre 2016). Les magasins de centre-ville
ont tendance a étre trés fréquentés et sont importants pour la
génération de ventes futures, soit dans les emplacements plus
grands des zones commerciales périphériques et des centres
commerciaux, soit en ligne. Par exemple, le magasin de centre-ville
du Groupe a Nantes offre en permanence environ 6 000 références
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de décoration (ce qui représente la plus grande partie de la gamme
du Groupe), mais seulement 150 références de meubles (soit moins
de 5% des références de meubles). Pour I'exercice clos le
31 décembre 2016, chague magasin de centre-ville a généré des
ventes moyennes d’environ 1,4 million d’euros. Pour I'exercice clos
le 31 décembre 2016, les 51 magasins de centre-ville du Groupe
ont généré environ 11 % des ventes en magasin.

Les centres commerciaux

Les magasins de centres commerciaux ont une surface de vente
d’environ 300 a 1 000 metres carrés et vendent essentiellement
des objets de décoration (en moyenne 76 % de la gamme de
produits vendus par les magasins de centres commerciaux pour
I'exercice clos le 31 décembre 2016), avec une offre limitée de
meubles (en moyenne 24 % de la gamme de produits vendus par
les magasins de centres commerciaux pour I'exercice clos le
31 décembre 2016). Les centres commerciaux ou le Groupe ouvre
des magasins sont situés soit dans les centres villes, soit a
I'extérieur des centres villes, mais la majorité est I'extérieur des
centres villes. Les centres commerciaux sont choisis en fonction,
entre autres facteurs, de la cible démographique du centre
commercial en question, de son accessibilité et de la diversité des
autres locataires commerciaux et de divertissement. Par exemple,
le magasin de centre commercial de Paris Beaugrenelle offre en
permanence environ 6 800 références de décoration (ce qui
représente la plus grande partie de la gamme du Groupe), mais
seulement 180 références de meubles (soit moins de 5 % des
références de meubles). Pour I'exercice clos le 31 décembre 2016,
chaque magasin de centre commercial a généré des ventes
moyennes d’environ 1,8 million d’euros. Pour I'exercice clos le
31 décembre 2016, les 50 magasins de centres commerciaux du
Groupe ont généré environ 13 % des ventes en magasin.

Les magasins de zones commerciales périphériques

Les magasins de zones commerciales périphériques disposent d’une
surface de vente d’environ 500 a 4 500 metres carrés (la plupart des
magasins disposant de 1000a 2 000 metres carrés) et offrent
généralement une gamme de meubles plus large (en moyenne, 38 %
de la gamme de produits vendus par les magasins de zones
commerciales  périphériques  pour  l'exercice  clos le
31 décembre 2016) par rapport aux magasins de centres
commerciaux ou de centres villes. Les magasins de zones
commerciales périphériques sont généralement situés pres des axes
routiers majeurs et sont desservis par les transports en commun,
avec en général des parkings sur site ou a proximité. Par exemple,
le magasin de zone commerciale périphérique de Milan Segrate offre
en permanence environ 7 200 références de décoration (ce qui
représente la plus grande partie de la gamme du Groupe) et environ
685 références de meubles (soit moins de 10 % des références de
meubles). Pour I'exercice clos le 31 décembre 2016, chaque
magasin de zone commerciale périphérique a généré des ventes
moyennes d’environ 2,9 millions d’euros. Pour I'exercice clos le
31 décembre 2016, les 187 magasins de zones commerciales
périphériques du Groupe ont généré environ 77 % des ventes
en magasin.

DOCUMENT DE REFERENCE 2016 MAISONS DU MONDE

39



.

40

Présentation du Groupe
Description des activités et stratégie du Groupe

B. GESTION DU RESEAU DE MAGASINS

Le réseau de magasins du Groupe est le résultat d’'un processus
industrialisé et analytique visant a identifier centralement de nouveaux
emplacements prometteurs. En outre, I'équipe de gestion centralisée
des magasins du Groupe regoit des rapports hebdomadaires qui Iui
permettent de réagir de facon proactive lorsque le niveau de
performance d’un magasin existant ne correspond pas a celui défini
par le Groupe. Grace a cette gestion solide du réseau de magasins,
ceux-ci affichent des niveaux de rentabilité assez homogenes, et un
seul magasin a enregistré un EBITDA magasin " négatif au cours de
I'exercice clos le 31 décembre 2016 @. Les magasins du réseau
situés a I'étranger enregistrent des résultats similaires aux magasins
francais, et pour I'exercice clos le 31 décembre 2016, six des dix plus
grands magasins (en termes de ventes) du réseau étaient situés hors
de France.

Sélection de nouveaux magasins

Pour la sélection de nouveaux magasins, le Groupe applique une
approche dynamique et rigoureuse, fondée sur I'expérience
passée et une évaluation financiere détaillée. Dans un premier
temps, une équipe dédiée repere de nouveaux emplacements de
magasins et/ou regoit et évalue les propositions faites par des
promoteurs, bailleurs ou exploitants de centres commerciaux.
L’identification d’un site peut commencer jusqu’a deux ans avant
I'ouverture d’un nouveau magasin. Le Groupe tient compte de
plusieurs facteurs lors de la sélection et de I'évaluation d’un
emplacement de magasin, incluant, entre autres facteurs, la
rentabilité potentielle d’un site, son accessibilité et sa visibilité, les
habitudes de fréquentation, la signalisation, les possibilités de
stationnement, I'espace commercial, les magasins a proximité, la
concurrence, et certains facteurs démographiques, notamment les
nouveaux logements mis en chantier, le pouvoir d’achat des
ménages, la densité de logements et le pourcentage de
résidences secondaires. Par exemple, le Groupe estime que les
magasins situés a proximité des magasins IKEA connaissent des
taux de fréquentation élevés du fait d’'une telle proximité et
enregistrent des ventes généralement plus élevées que la
moyenne des ventes des magasins de méme taille qui ne sont pas
situés pres de magasins IKEA.

Dans un deuxieme temps, les sites sont évalués en fonction d’une
analyse globale de ces facteurs, de la concurrence et des risques
de cannibalisation. Si le site semble prometteur, une étude
d’opportunité est préparée et présentée au Comité de
développement central du Groupe. Apres approbation par le
Comité de développement central, un plan d’ouvertures de
magasins est soumis au Conseil d’administration du Groupe pour
approbation. Ce processus prend généralement huit semaines
entre I'évaluation de I'emplacement et I'approbation. Enfin, une fois
le bail correspondant négocié et obtenu, un processus qui prend
habituellement environ deux semaines, une équipe de techniciens
et d’'aménageurs de magasin réalise I'aménagement du magasin, le
recrutement de son personnel et son lancement initial, un
processus qui prend environ dix semaines.

Le Groupe surveille rigoureusement le retour sur investissement des
magasins, qui correspond aux immobilisations nettes du magasin ©
divisées par I'EBITDA du magasin en question ", ainsi que la
montée en puissance des magasins, qui correspond au temps qu'il
faut pour qu’'un magasin génere des ventes par metre carré
conformes a la moyenne du Groupe. Les magasins situés dans les
pays ou la notoriété de la marque est forte, tels que la France,
I'ltalie, 'Espagne et la Belgique ont enregistré des délais de retour
sur investissement et de montée en puissance en moyenne plus
courtes.

La stratégie de développement du Groupe s'appuie sur une
approche de gestion de portefeuille dynamique, par laquelle
plusieurs magasins peuvent étre situés dans la méme région
métropolitaine afin de présenter entierement la gamme de produits
du Groupe et de capturer des ventes supplémentaires. Le
processus de sélection de nouveaux magasins du Groupe est
également réactif. Par exemple, lorsque Vivarte, un distributeur
multi-marques frangais de vétements et d’accessoires, a cherché
a fermer de nombreux magasins de son réseau en 2015, le
Groupe a pu évaluer rapidement 30 emplacements possibles, pour
en choisir finalement neuf. Cing magasins ont été ouverts
rapidement, y compris un emplacement stratégiquement attrayant
sur les Grands Boulevards a Paris, qui a été évalué, acquis,
ameénage et ouvert en six semaines, a temps pour les achats des
fétes de fin d’année.

En 2017, le Groupe prévoit d’élargir son réseau de magasins avec
25 a 30 ouvertures nettes, dont un tiers en France et deux tiers a
l'international, et la surface de vente devrait atteindre environ
360 000 metres carrés d’ici le 31 décembre 2017, contre environ
327 000 metres carrés au 31 décembre 2016.

Rénovation, repositionnement et fermeture de magasins

Le Groupe procéde chaque année a une analyse de chacun de
ses magasins, qui met l'accent sur des indicateurs de
performance  opérationnelle. Lorsqu’'un magasin  enregistre
constamment des résultats inférieurs a la moyenne, le Groupe
effectue une analyse de la situation du magasin et peut alors
décider d'investir dans sa rénovation, chercher a repositionner le
magasin dans un autre lieu si des facteurs externes expliquent
cette sous-performance, entamer des négociations visant a revoir
le loyer ou décider de fermer le magasin. Le Groupe a rénové
certains magasins de son réseau, en particulier les magasins les
plus anciens, qui sont en général situés dans les centres villes.
Au cours des dernieres années, le Groupe a également entrepris
de fagon sélective des repositionnements de magasins,
notamment en faveur de magasins disposant d’une surface de
vente plus importante, qui permettent de mieux présenter la large
gamme de produits du Groupe. Grace aux procédures bien
établies du Groupe en matiere de sélection de nouveaux
magasins, seuls deux magasins a I'étranger ont été fermés dans
I'histoire du Groupe, hors repositionnements.

(1) L'EBITDA d'un magasin est défini comme les ventes d’un magasin moins les charges du magasin qui y sont liées (colt des
produits vendus, charges de personnel, loyers et charges locatives et autres frais directs), mais a I'exclusion des frais généraux,

de marketing et de structure.

(2) Surla base des comptes de gestion pour I'exercice clos le 31 décembre 2016, et seulement en tenant compte des magasins
ouverts avant le 31 décembre 2014, c'est-a-dire les magasins inclus dans la définition du périmetre comparable.

(3) Lors de I'analyse de la performance de ses magasins, le Groupe se base sur I'actif net immobilisé de ces derniers pour estimer les

dépenses en matiere d'investissement.

DOCUMENT DE REFERENCE 2016 MAISONS DU MONDE




E-commerce

Le Groupe a été I'un des premiers a développer une plateforme de
ventes en ligne et a innover dans ce domaine, et a été un leader
du développement de cette activité sur le marché de la décoration
et de I'ameublement en France. Le Groupe se classe premier en
terme de pourcentage des ventes générées en ligne en France
dans le secteur de 'aménagement de la maison. Le e-commerce
représente un canal de vente en croissance constante pour
Maisons du Monde, qui est complémentaire aux magasins et
enregistre une rentabilité similaire a celle du réseau de magasins
du Groupe. Le canal de e-commerce du Groupe a renforcé sa
pénétration a l'international, permettant a Maisons du Monde de
s'introduire sur de nouveaux marchés a moindre frais. Par
exemple, I'Allemagne a été le deuxieme plus grand marché en
ligne pour I'exercice clos le 31 décembre 2016, bien qu'il ne
dispose comparativement que d’un réseau limité de magasins. De
méme, Maisons du Monde est entré sur le marché du
Royaume-Uni avec une approche reposant uniquement sur le
e-commerce.

Le Groupe propose ses produits en ligne via son site web
principal, www.maisonsdumonde.com, qui a été optimisé pour la
navigation par ordinateur, smartphone et tablette, et est accessible
en plusieurs langues. Le Groupe a lancé sa plateforme de ventes
en ligne en 2006. En 2016, les sites internet du Groupe ont attiré
5,5 millions de visiteurs uniques par mois en moyenne. Les ventes
générées par ses sites internet ont représenté 169,1 millions
d’euros pour I'exercice clos le 31 décembre 2016, soit 19,2 % des
ventes, et ont augmenté de 40,1 % par rapport a I'exercice clos le
31 décembre 2015.

Environ 44 % du total des ventes en ligne a été généré hors de
France. De plus, plus de 50 % du trafic en ligne a été généré a
partir d’appareils mobiles et de ventes mobiles. En 2016, les
meubles ont représenté 75 % des ventes en ligne du Groupe, et la
décoration 25 %.

La plateforme de e-commerce du Groupe permet a ses clients de
découvrir les univers présents dans ses catalogues et ses
magasins dans un format simple et facile a utiliser. Le Groupe
présente la plus grande partie de sa gamme de produits sur ses
sites internet, soit une moyenne d’environ 8 000 références de
mobilier et de décoration a tout moment . Actuellement, les
ventes en ligne correspondent principalement a du mobilier.
Le Groupe a lintention d’augmenter les ventes en ligne de
décoration en investissant dans des options de livraison comme le
programme Livraison Gratuite en Magasin. Les sites internet du
Groupe offrent également une navigation par univers ou piece, ce
qui permet a ses clients de se faire une idée de la nouvelle
décoration de leur maison et d’acheter des articles par catégorie
de produit, style, theme ou univers, ce qui améliore leur expérience
d’achat. Par exemple, sur les sites internet du Groupe, les clients
peuvent lancer une recherche de produits par taille ou par couleur,
naviguer entre ses nombreuses catégories de produits et afficher
des informations détaillées sur chaque produit et collection,
comme leurs dimensions, les matériaux utilisés et les conseils
d’entretien. Les clients peuvent sélectionner une couleur du
nuancier et afficher un produit dans différentes options de couleur
et de tissus. Les sites internet du Groupe ont également introduit
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des combinaisons d’articles de décoration et de meubles qui
regroupent des assortiments de références uniques reflétant une
tendance actuelle, ce qui permet aux clients de redécorer une
piece dans un nouveau theme ou style et d’ajouter des options de
personnalisation réunis a partir des univers et des collections du
Groupe, afin  d’encourager une expérience d’«achat par
ambiance ». En se fondant sur I'analyse des affichages de pages
par les clients, les pages en ligne du Groupe présentant des
« achats par ambiance » par tendance, style et d’autres sources
d’inspiration attirent un visiteur de pages web sur cing, qui passent
environ deux fois plus de temps sur ce type de pages que sur
d’autres pages du site web. Régulierement, le Groupe met a jour
ses sites internet en fonction de la disponibilité des produits et du
lancement de nouveaux produits, et met en oeuvre des
améliorations de systemes pour sa plateforme de e-commerce.

Entre 2012 et 2016, le Groupe a adapté ses sites internet aux
appareils mobiles. Le Groupe a enregistré des augmentations du
pourcentage de consommateurs qui accedent a ces sites internet
a partir de téléphones mobiles et de tablettes au cours des
dernieres années, ce qui permet a I'offre de produits du Groupe
d’étre accessible sur les nombreux appareils que les clients
utilisent pour naviguer sur les sites et faire leurs achats.
Par exemple, au cours de I'exercice clos le 31 décembre 2016,
environ 56 % des visites sur les sites internet du Groupe ont été
enregistrées a partir d’appareils mobiles et de tablettes, une
augmentation de 62 % par rapport a 2015.

Les sites internet du Groupe constituent un élément important de
son approche commerciale omnicanale. lls comprennent une
fonction de vérification des stocks du magasin, qui dirige les
consommateurs vers le magasin le plus proche qui dispose de
l'article désiré. En 2015, le Groupe a lancé un projet pilote
Livraison Gratuite en Magasin pour les objets de décoration dans
huit magasins de deux régions francaises. L’analyse des données
de ce projet pilote a montré que plus de 10 % des clients ont fait
d’autres achats en magasin lors de leur visite d’'un magasin pour
retirer leur achat en ligne. Cette initiative Livraison Gratuite en
Magasin a ensuite été élargie a toute la France et en Suisse début
2016 et en ltalie en septembre 2016, pour offrir plus de
commodité aux clients du Groupe et encourager des achats
supplémentaires. En outre, I'accent mis par le Groupe sur la
gestion de ses stocks en ligne a également eu un effet positif sur
les ventes en magasin. Les clients qui visitent un magasin
Maisons du Monde achetent de plus en plus des produits qui ne
sont pas présentés physiquement en magasin, mais figurent plutot
dans les catalogues distribués en magasin, sur des tablettes
disponibles en magasin ou sont identifiés au cours de discussions
avec un vendeur. Le Groupe identifie ces transactions comme des
ventes numériques en magasin, ou ventes click in store (clic en
magasin), qui représentaient 262 millions d’euros de ventes pour
I'exercice clos le 31 décembre 2016. Afin d’améliorer ses ventes
numériques en magasin, le Groupe a récemment commencé a
installer des tablettes dans ses magasins en France. En
janvier 2016, ce programme était disponible dans 17 magasins,
avec une moyenne de 6 tablettes disponibles par magasin. Le
Groupe a ensuite étendu cette initiative a plus de 126 magasins au
cours du premier semestre 2016 et prévoit de passer a
200 magasins au cours de I'année 2017.

(1) Nombre moyen de références disponibles sur le site internet du Groupe a un moment donné au cours de I'exercice clos le

31 décembre 2016.
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En outre, les sites internet du Groupe Iui permettent de proposer
ses produits a des clients qui ne peuvent pas accéder facilement a
ses magasins physiques et d’expédier ses produits dans des pays
ou il ne posséde pas de magasins, comme le Royaume-Uni. De
méme, les sites internet du Groupe nécessitent des dépenses en
immobilisations limitées, et des investissements en personnel et
des colts de location inférieurs par rapport a ceux des magasins.

Le Groupe considére ses magasins, ses sites internet et ses
catalogues comme des canaux d’engagement et de vente
complémentaires. Par exemple, certains clients choisissent
d’acheter des articles en ligne gu’ils ont vus dans les magasins
aprés avoir évalué leurs options, alors que d’autres clients
préferent visiter 'un des sites internet du Groupe avant de faire un
achat dans I'un de ses magasins.

Le Groupe livre les produits commandés sur ses sites internet aux
clients dans les pays ou il exploite des magasins, ainsi qu'aux
clients situés en Autriche, aux Pays-Bas, au Portugal et au
Royaume-Uni, ou le Groupe ne dispose pas pour linstant de
magasins.

Ventes aux clients professionnels (B2B)

Au cours des dernieres années, le Groupe a développé une
activitt de vente secondaire dédiee aux professionnels
(business-to-business « B2B »). L’activité B2B du Groupe repose
sur la vente d'articles de décoration et de meubles a une variété
d’utilisateurs finaux, notamment des hotels, des
architectes/décorateurs d’intérieur, des sociétés d’'immeubles de
bureaux et des commercants. Les ventes B2B sont gérées par
une petite équipe de force de vente interne et s’appuient sur le
réseau de distribution et de livraison existant du Groupe. Le
Groupe estime que la taille du marché de la décoration et de
I’'ameublement B2B frangais était de 1,6 milliard d’euros en 2015.
L’activité B2B du Groupe a généré 11,3 millions d’euros de ventes
au cours de l'exercice clos le 31 décembre 2016, contre
1,6 million d’euros pour I'exercice clos le 31 décembre 2010.

Services a la clientele et marketing

Résumé

Les historiques de croissance des ventes réguliere du Groupe et
de croissance a périmétre comparable s’expliquent en grande
partie par la fidélitté de sa clientele. Ces dernieres années, le
Groupe a consacré davantage de moyens a la découverte de ses
clients et aux interactions avec ces derniers par le biais du service
client en magasin, différentes plateformes de médias sociaux ainsi
que par le déploiement d’analyses statistiques afin de renforcer
I'attractivitt de son offre produits et de mettre au point des
opérations visant a promouvoir la fréquentation des magasins et le
trafic en ligne.

Selon un sondage commandé par le Groupe ", sa clientgle
francaise est un échantillon représentatif de la population
d’acheteurs d’aménagement pour la maison dans son ensemble.
Sa clientele provient de Paris, de villes de province grandes et

petites et de zones rurales, essentielement dans les mémes
proportions que I'ensemble de la population d’acheteurs. La
clientele du Groupe est composée en moyenne de 59 % de
femmes et de 41 % d’hommes, répartis entre les différentes
tranches d’age, une répartition qui est également similaire a celle
de la moyenne de la population d’acheteurs d’aménagement pour
la maison. En outre, la clientele du Groupe se répartissait sur tous
les niveaux de revenu, méme si elle était plus concentrée sur des
revenus supérieurs au revenu national moyen par habitant.

Stratégie marketing

Les magasins du Groupe, les sites internet et les catalogues sont
actuellement les principaux canaux de promotion et de
développement de la  marque  «Maisons du Monde ».
L’environnement commercial tres différencié des magasins du
Groupe génere une fréquentation de la clientele non seulement
dans ses magasins, mais aussi sur ses sites internet. Les sites
internet et les catalogues du Groupe renforcent la marque
« Maisons du Monde » et aident a stimuler les ventes de
I'ensemble de ses canaux de distribution. Les produits du Groupe
sont régulierement présentés dans des publications pertinentes et
sur YouTube. Par exemple, la chaine YouTube du Groupe
présente de petites vidéos qui illustrent des collections précises,
comme sa collection de Noél, ainsi que des vidéos qui montrent
comment ses catalogues sont élaborés et des didacticiels vidéo
sur des travaux de décoration a faire soi-méme.

Les nouvelles initiatives dans le domaine du marketing ont mis
laccent sur la numérisation de I'expérience de vente et
I'accroissement des interactions entre les différents canaux. En
janvier 2016, le Groupe a installé des tablettes dans 17 magasins
afin d’évaluer si cette technologie pouvait aider les commerciaux a
effectuer des ventes croisées et a fournir de meilleurs conseils. Les
résultats ayant été encourageants, le Groupe a étendu cette
initiative a plus d’une centaine de magasins au cours du premier
semestre 2016. Cette initiative sera prolongée en 2017 avec une
centaine de magasins supplémentaires. En outre, le Groupe a
commenceé a installer des écrans vidéo dans ses magasins pour
présenter les contenus originaux Maisons du Monde dans le
magasin et inciter les clients a découvrir I'ensemble de la gamme
de produits du Groupe.

Fonctions et dépenses de marketing

Le marketing est un élément clé de la capacité du Groupe a mettre
en ceuvre sa stratégie commerciale, a stimuler la fréquentation et a
communiquer avec ses clients. La publicité et les dépenses de
marketing du Groupe pour I'exercice clos le 31 décembre 2016
ont atteint 31,3 milions d’euros et ont représenté 3,5 % des
ventes.

La principale dépense de marketing du Groupe est la production
de ses catalogues. En 2016, le Groupe a distribué environ
onze millions de catalogues gratuits dans I'ensemble des pays
dans lesquels il opére. En outre, le Groupe investit dans le
marketing en ligne, a la fois pour acquérir de nouveaux clients et
pour renforcer son image de marque.

(1) Sondage commandé par le Groupe, réalisé a partir d'un échantillon de 1 500 clients en France en décembre 2015.
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Catalogues

Les catalogues du Groupe sont un outil de marketing puissant
d’inspiration pour les clients et illustrent I'offre unique du Groupe
en présentant I'étendue de ses univers et ses différents styles et
themes. Les catalogues du Groupe reproduisent I'atmosphere
d’un magazine de décoration, grace a des photos de haute qualité
prises dans de véritables intérieurs ou dans des endroits
captivants comme la Thailande et le Brésil. Avec plus de
500 pages dans I'édition 2016, le catalogue standard du Groupe
présente I'ensemble de sa gamme de meubles accompagné
d’'une sélection d’objets de décoration. Le Groupe produit
également deux catalogues spécialisés dans le mobilier
d’extérieur, et la décoration et le mobilier junior. Le Groupe a
distribué environ 11 millions de catalogues gratuits a ses clients en
2016. lls constituent un outil de marketing essentiel pour le Groupe
et augmentent ses ventes en magasins et sur ses sites internet en
encourageant les clients a explorer les divers canaux de
distribution du Groupe.

Engagement des clients et médias sociaux

En janvier 2013, le Groupe a également commencé a créer et
maintenir une base de données CRM de ses clients qui achétent
des produits dans ses magasins, afin de mieux comprendre leurs
habitudes d’achat et leurs préférences. Le Groupe a
considérablement élargi sa base de données de clients et
disposait, au 31 décembre 2016, d’'une base comprenant environ
11 milions de contacts. Cette base de données inclut des
renseignements  détailés sur les achats, des données
démographiques, des emplacements géographiques et des
adresses postales et électroniques. Le systéme CRM du Groupe
lui fournit les informations nécessaires pour développer de
nouveaux produits et catégories qui répondent aux tendances
actuelles et a I'évolution des préférences des consommateurs,
ainsi qu’a promouvoir plus efficacement son offre de produits
actuelle. Fin 2015, le Groupe a créé une base de données unifiée
regroupant ses clients en ligne et hors ligne.

La présence sur les médias sociaux est un autre élément clé de la
stratégie marketing du Groupe. Le Groupe est présent sur plusieurs
plateformes en ligne comme Facebook, Pinterest, YouTube et
Instagram. Ses pages Facebook permettent de partager le
lancement de nouveaux produits, présentent les magasins ouverts
récemment et d’autres nouvelles du Groupe. Plus de 876 000
d’utilisateurs ont « liké » les pages Facebook du Groupe. En outre,
le Groupe dispose d'un compte Instagram avec plus de
140 000 abonnés. Le compte YouTube du Groupe contient des
contenus vidéo originaux présentant les nouvelles collections et les
lancements de produits, ainsi que des vidéos didactiques pour
décorer sa maison soi-méme et recevoir. Récemment, le Groupe a
commencé a communiquer avec ses clients sur Pinterest, qui Iui
permet de présenter un certain nombre de fonctionnalités, par
exemple par style ou theme.

Service client et retours

Pour maintenir I'image de marque de « Maisons du Monde », il est
essentiel d’offrir un service client de qualité, couvrant le service en
magasin, le support technique et commercial en ligne et le service
apres-vente. Le Groupe dispose d'une équipe d’environ

Présentation du Groupe
Description des activités et stratégie du Groupe

100 employés qui gerent les services aprés-vente tels que les
retours et répondent aux demandes des clients concernant les
livraisons et la qualité des produits. Le Groupe a historiquement
enregistré relativement peu de retours de produits : le faible taux
de retour est a un chiffre, ce qui est significativement plus faible
que celui des distributeurs présents sur le marché de I’habillement,
par exemple. Les services apres-vente du Groupe ne génerent pas
directement de chiffre d’affaires. A I'appui de son canal de
e-commerce, le Groupe met a disposition une assistance
téléphonique dédiée uniquement a ses clients en ligne et qui traite
certaines ventes par téléphone. Les ventes par téléphone ont
représenté 16 millions d’euros en 2016. En dehors des heures de
bureau, un prestataire de service répond aux appels ou aux
e-mails des clients. En outre, les clients e-commerce sont
encouragés a répondre a des enquétes de satisfaction, dont
environ 113500 ont été regues en 2016 et analysées afin
d’évaluer et d’améliorer I'expérience sur le site internet, le
processus de paiement et le service apres-vente. Par exemple,
suite @ des commentaires de clients, des informations visuelles et
plus détaillées sur les produits ont été ajoutées et de nouvelles
options de paiement et de livraison sont maintenant offertes. Le
Groupe a établi un partenariat avec Cetelem, une société
spécialisée du crédit a la consommation, appartenant au groupe
BNP Paribas, pour offrir aux clients du Groupe la possibilité de
régler leurs achats compris entre 150 et 16 000 euros, en 3, 10,
20 ou 30 mensualités selon le prix d’achat. Pour I'exercice clos le
31 décembre 2016, environ 10,4 % des ventes de meubles ont
été générées par le biais d’'un crédit a la consommation obtenu
aupres de Cetelem par les clients. Enfin, le Groupe propose un
programme de « carte de client privilégié », qui offre aux clients
des garanties plus longues sur certains de leurs achats.

Informatique

[’activité du Groupe dépend de la capacité de ses employés a
traiter des transactions sur des systemes informatiques sécurisés
et de sa capacité a stocker, récupérer, traiter et gérer I'information.
Les systemes informatiques du Groupe sont supervisés par le
Directeur technique du Groupe et sont gérés en interne par une
équipe de 50 professionnels de I'informatique appuyés par des
tiers et dirigés par une équipe de responsables disposant d’une
vaste expérience du e-commerce. Deux centres de données
entierement redondants assurent la continuité et la connectivité
des systemes informatiques du Groupe. Les systéemes
informatiques du Groupe offrent une gamme complete
d’information et de soutien des processus commerciaux a ses
équipes magasin, de design, de merchandising,
d'approvisionnement et de finance. Le Groupe estime que la
combinaison de ses processus commerciaux et de ses systemes
améliore son efficacité opérationnelle, son évolutivité, le contréle
de son équipe de gestion et les délais de transmission des
rapports, ce qui lui permet d'identifier et de répondre plus
rapidement aux tendances affectant son activité. Le Groupe utilise
une combinaison de logiciels personnalisés et standard du secteur
pour assurer des fonctions diverses liées :

® 3alagestion des stocks ;
® au traitement des commandes en ligne ;

® au contrdle qualité ;
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® aux applications front-office et back-office des points de
vente ;

® aux relations fournisseurs du Groupe ; et
® au systeme CRM du Groupe.

Les systemes informatiques essentiels du Groupe sont dupliqués
et stockés dans deux sites distincts, et tous ses magasins sont
reliés a son siege social, ainsi qu’aux sites de sauvegarde. Les
données du Groupe sont systématiquement sauvegardées chaque
jour. Divers plans de continuité ont été créés afin de faire face a
d’éventuels incidents. Ces plans sont régulierement examinés,
testés et mis a jour.

Réglementation

Le Groupe doit respecter un grand nombre de lois, de reglements
et de normes sectorielles dans les territoires ou il opere.
Vous trouverez ci-aprés une breve description des principales lois
et reglements qui régissent les activités du Groupe et son
personnel. Les références et commentaires relatifs aux directives,
lois, réglementations et autres documents réglementaires et
administratifs doivent étre considérés a la lumiere de la totalité des
textes de ces directives, lois, reglements et autres documents
administratifs et réglementaires eux-mémes.

Réglementation de la production de meubles
et responsabilité produits

Le Groupe est soumis en tant que fabricant, importateur et
distributeur d’ameublement et de décoration aux lois et reglements
de I'Union européenne (UE), ainsi qu’aux lois nationales des Etats
membres de I'UE dans lesquels le Groupe opére. Les sections
suivantes résument briévement les réglements de 'UE et des Etats
membres les plus importantes au regard des activités du Groupe.

A. REGLEMENTATIONS DE L’UNION EUROPEENNE

Les meubles que le Groupe produit et commercialise contenant du
bois, le Groupe doit donc tenir compte du plan d’action de 'UE
relatif a I'application des réglementations forestieres, a la
gouvernance et aux échanges commerciaux (« FLEGT ») que I'UE
a adopté en 2003, qui vise a réduire la déforestation en
réglementant les importations de bois et des produits en bois dans
'UE. Le FLEGT réglemente les endroits ou le Groupe peut
s’approvisionner en bois et en produits en bois. Le FLEGT
comporte un systeme d’autorisation visant a certifier la 1égalité de
I'importation de produits du bois : afin d’obtenir une autorisation
du FLEGT, des accords de partenariat volontaires (APV) doivent
étre signés entre les pays producteurs de bois et I'UE. Au
31 décembre 2015, six pays ont signé un accord de partenariat
volontaire avec I'UE et sont en train d’élaborer les systemes
nécessaires pour controler, veérifier et délivrer des licences au bois
légal. Neuf autres pays sont en cours de négociations avec I'UE et
d’autres pays ont exprimé leur intérét a participer.

Certains meubles et objets de décoration contiennent des produits
chimiques utilisés dans de nombreuses applications, notamment
des vernis, des peintures et autres revétements. En conséquence,
le Groupe est également soumis au reglement 2006/1907/CE
(connu sous le nom de directive d’enregistrement, d’évaluation,
d’autorisation et de restriction des substances chimiques
« REACH »). REACH, qui est entrée en vigueur le 1% juin 2007,
exige que toutes les entreprises fabriquant ou important des
substances chimiques dans I'UE dans des quantités annuelles
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Supérieures ou €égales a une tonne, déclarent ces substances
aupres de I’Agence européenne des produits chimiques. REACH
gere également le probleme de la poursuite de I'utilisation de
substances chimiques particulierement sensibles (substances of
very high concern — SVHC) en raison de leur possible impact
négatif sur la santé humaine ou 'environnement. A compter du
1% juin 2011, I’Agence européenne des produits chimiques (ECHA)
doit étre informée de la présence de SVHC dans les produits
lorsqu’ils représentent plus de 0,1 % de la masse de I'objet.

Le Groupe doit respecter un certain nombre d’autres

réglementations de I'UE, notamment :

® |a directive 79/117/CEE (modifiée), qui interdit la vente et
I'utiisation des pesticides qui contiennent certaines
substances actives pouvant nuire a la santé humaine ou a
I'environnement ;

® |a directive 1999/13/CE (telle que modifiée par la directive
2004/42/CE et connue sous le nom de directive sur les COV),
qui s'applique a I'utilisation de solvants dans les revétements
destinés aux surfaces en bois et d’autres revétements utilisés
pour le textile, le métal, la stratification du bois et des
plastiques, I'imprégnation du bois et les processus de finition
et de dégraissage. Cette directive limite les valeurs d’émission
de composés utilisés comme solvants, ce qui nécessite que le
Groupe surveille I'utilisation de certains produits entrant dans
la fabrication de ses produits ;

® |a directive 96/61/CE (connue sous le nom de directive sur la
prévention et la réduction intégrées de la pollution), qui
s’applique au traitement du métal et des plastiques avec des
solvants, exige que le Groupe obtienne certains permis
environnementaux pour certains de ses procédés de
fabrication ;

® |a directive 2002/45/CE, qui prévoit une disposition spécifique
pour la fabrication du cuir et interdit la commercialisation de
substances et de préparations pour le graissage du cuir
contenant des alcanes C10-13 chlorés a des concentrations
supérieuresa 1 % ;

® |a directive 2001/95/CE (connue sous le nom de directive
relative a la sécurité générale des produits), qui exige que les
fabricants ne mettent sur le marché que des produits sdrs,
exige que le Groupe fournisse aux consommateurs des
informations leur permettant d’évaluer le risque potentiel d’un
produit si ce risque n’est pas clairement identifiable ;

® |a directive 1999/44/CE qui réglemente certains aspects de la
vente des biens de consommation et les garanties qui y sont
associées. Cette directive réglemente I'adéquation a un usage
donné des biens de consommation et la responsabilité du
vendeur en fournissant une protection de base aux
consommateurs contre les produits de mauvaise qualité. En
vertu de cette directive, les consommateurs disposent d’une
période de garantie de six mois. Les consommateurs peuvent
également tenir le vendeur pour responsable si le défaut de
conformité apparait dans les deux ans suivant la livraison des
marchandises ;

® |adirective 94/62/CE, qui réglemente les exigences en matiere
d’emballage pour les expéditions a destination des
consommateurs finaux. Cette directive vise a réduire les
déchets et prévoit le recyclage des matériaux d’emballage
pour contribuer a atteindre cet objectif.



B.LES REGLEMENTATIONS OBLIGATOIRES DANS CERTAINS
ETATS MEMBRES

France

Le décret n°86-583 du 14 mars 1986 exige que les vendeurs de
meubles neufs incluent des informations précises sur toutes les
étiquettes des produits. Tout document publicitaire stipulant des
informations sur le prix d’un produit donné, doit également inclure
les mentions obligatoires telles qu'exigées par la loi.
Ces renseignements comprennent, sans toutefois s’y limiter : les
matériaux utilisés dans la fabrication, la mention «a monter
soi-méme » si le mobilier n’est pas assemblé, et le mot « style » ou
« copie » doit précéder toute référence a une épogue, un siecle,
une école, un pays ou une région autre que le lieu de production et
le mot «imitation » pour indiquer que le style tente d’imiter un
théme, un style ou un processus qui n'a pas été utilisé dans le
processus de fabrication.

Royaume-Uni

Les réglementations 1988 sur le mobilier et les éléments
d’ameublement (sécurité-incendie) (telles que modifiées en 1989
et 1993) exigent que les fabricants, les importateurs et les
distributeurs de meubles et de leurs composants respectent six
principaux éléments lors de la vente de produits : les matériaux de
rembourrage doivent satisfaire les exigences en matiere de
combustion spécifiees, les matieres entrant dans la composition des
tissus d’ameublement et de rembourrage doivent résister aux
cigarettes ; les housses doivent étre résistantes aux allumettes, une
étiquette permanente doit étre apposée sur tous les nouveaux
meubles, une étiquette d’exposition doit étre apposée sur certains
nouveaux meubles en point de vente et le fournisseur britannique
doit tenir des registres pendant cing ans attestant du respect de ces
mesures. Cette réglementation s’applique a tous les types de sieges
tapissiers, y compris les meubles junior et le mobilier d’extérieur, en
plus des matériaux de rembourrage de matelas et des housses de
meubles non amovibles. Les fabricants, les importateurs et les
distributeurs doivent non seulement s’assurer que les meubles
vendus ne contiennent pas de produits interdits, mais doivent aussi
apposer des étiquettes appropriées indiquant que le produit
respecte les exigences de sécurité imposées par la réglementation.

Réglementation des activités de distribution du
Groupe en France

A. LEGISLATION RELATIVE AUX BAUX COMMERCIAUX

Les baux commerciaux pour les activités du Groupe en France
sont réglementés par le décret n° 53-960 du 30 septembre 1953
(« Décret 53-960 »), codifié en partie dans les articles L. 145-1 et
suivants et R. 145-1 et suivants du Code de commerce. Le décret
n°® 53-960, tel que modifié par la loi n°2014-626 relative a
I'artisanat, au commerce et aux trés petites entreprises (la « loi
Pinel »). La plupart des magasins du Groupe sont loués en vertu
de baux commerciaux soumis aux dispositions des
articles L. 145-1 et suivants et R. 145-1 et suivants du Code de
commerce et des articles non codifiegs du Décret 53-960, qui
conferent certains droits au locataire.

Les baux commerciaux francais ont une durée initiale minimale de
neuf ans, mais leur durée est rarement supérieure a douze ans.
Le locataire peut résilier un bail commercial a l'issue de chaque
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période de trois ans. Le bailleur ne peut résilier le bail qu’a la fin de
chaque période de trois ans dans certaines circonstances limitées.
Ala fin de la durée contractuelle du ball, le locataire a droit & un
renouvellement. Si le bailleur n’accepte pas ce renouvellement, il est
tenu de dédommager le locataire, & moins qu’il n’ait un motif sérieux
et légitime de ne pas renouveler le bail. A 'expiration du contrat de
location, si le bailleur et le locataire ne prennent aucune mesure pour
renouveler ou résilier le bail, le bail original sera automatiquement
prolongé jusqu’a la notification d’un avis de résiliation par le locataire
ou le bailleur. Un bail renouvelé automatiquement (par tacite
reconduction) peut étre résilié a tout moment par le locataire ou le
bailleur moyennant un préavis de six mois.

Les parties sont libres de déterminer le loyer initial, généralement
en fonction de la valeur marchande actuelle du bien immobilier.
Ce loyer peut étre fixe, variable ou composé d’une partie fixe et
d’une partie variable. Généralement, le bail contient une clause
d’indexation annuelle des loyers. L’indice convenu doit avoir un
lien avec I'activité exercée par I'une des parties ou avec 'objet du
bail. Sinon, les parties peuvent choisir de faire référence a I'indice
des loyers commerciaux (ILC) ou a I'indice des loyers des activités
tertiaires (ILAT), tous deux publiés par I'Institut national de la
statistique et des études économiques (INSEE).

Certains des locaux du Groupe peuvent étre soumis aux normes
de sécurité applicables aux établissements recevant du public, tels
que définis aux articles L. 123-1 a L. 123-4 et aux articles R. 123-1
a R.123-55 du Code de la construction et de I'habitation.
Les constructeurs, les propriétaires et les exploitants de batiments
ouverts au public sont tenus, tant pendant la construction que
I'exploitation, de respecter certaines mesures de prévention et de
protection pour assurer la sécurité, et doivent également s’assurer
que les installations et les équipements sont entretenus et réparés
conformément aux réglementations en vigueur.

B. REGLEMENTATION EN MATIERE D’EMPLOI

Les réglementations frangaises sur le temps de travail prévoient
généralement un temps de travail moyen hebdomadaire 1égal de
35 heures. L’employeur peut étre poursuivi pour des délits de
« travail dissimulé » s’il ne déclare pas correctement le temps travail
effectué au-dela de 35 heures par semaine, ce qui peut donner lieu
a des amendes et a des peines d’emprisonnement. En cas de
travail dissimulé, I'employeur peut également étre contraint de
payer a un employé une pénalité fixe représentant six mois de
salaire, en cas de rupture de son contrat. En outre, le non-respect
des dispositions légales relatives aux heures supplémentaires peut
exposer le Groupe a d’autres amendes. De plus, étant donné que
la rémunération versée a un salarié est assujettie au paiement de
cotisations sociales, les cotisations sociales liées aux heures
supplémentaires peuvent étre réévaluées, ce qui peut conduire au
paiement de cotisations sociales supplémentaires, ainsi qu’a des
majorations pour retard de paiement des cotisations, des pénalités
pour retard de déclaration et des amendes. Cependant, le Code du
travail prévoit un certain degré de souplesse dans I'application de la
loi sur le temps de travail hebdomadaire moyen de 35 heures par
semaine pour certaines catégories de salariés. En vertu de la loj, la
relation entre I'employeur et 'employé est également soumise aux
conventions collectives au niveau national et local. Les exigences
d’une convention collective varient selon le secteur et régissent les
relations d’emploi conjointement au Code du travail.
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Les magasins du Groupe ne sont généralement pas ouverts le
dimanche, le droit frangais imposant des restrictions sur le
commerce le dimanche, sauf pour certains dimanches de I'année
lorsque les magasins sont autorisés a ouvrir. De récentes réformes
ont permis a des magasins de certaines zones commerciales
urbaines et de certains centres commerciaux d’ouvrir le dimanche
tout au long de I'année, lorsque des accords avec les syndicats
pertinents ou les institutions représentatives du personnel ont été
conclus. Le droit du travail exige le paiement d’une rémunération
supplémentaire aux employés pour le travail du dimanche.

C. PROTECTION DE LA VIE PRIVEE ET DES
RENSEIGNEMENTS PERSONNELS

En France, le Groupe est soumis a la loi 7817 du 6 janvier 1978
(modifiée le 6 aolt 2004) lorsqu’il recueille et traite les données des
clients. Cette loi renforce les droits d’acces des personnes a leurs
renseignements personnels et donne a la Commission nationale
de l'informatique et des libertés ou « CNIL » le pouvoir d’intervenir
en leur nom. La CNIL dispose de hombreux pouvoirs, notamment
celui de demander gu’une décision judiciaire soit rendue pour
limiter I'utilisation des renseignements et celui de demander une
suspension temporaire ou un retrait d’autorisation. La CNIL peut
imposer des amendes pouvant atteindre 150 000 euros pour la
premiere infraction, et jusqu’a 300 000 euros ou 5 % du chiffre
d’affaires (hors taxe) d’une entreprise, le montant le plus faible
s’appliquant, en cas d'infractions répétées. Elle peut également
émettre des avertissements publics et peut ordonner que des avis
de ces avertissements soient insérés dans les publications, les
journaux ou les médias de son choix, les colts restant a la charge
des personnes sanctionnées. Le nom respect des exigences de la
|égislation en matiere de protection des données peut, en outre,
donner lieu a des sanctions pénales pouvant aller jusqu’a cing ans
d’emprisonnement et une amende pouvant atteindre 1,5 million
d’euros.
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La loi n°2004-575 du 21 juin 2004 relative a la confiance dans
I’économie numérique (la LCEN), en application de la directive de
I'Union européenne 2000/31/CE du 8 juin 2000 relative a certains
aspects juridiques des services informatiques et du e-commerce,
fixe les regles en matiere de responsabilité des fournisseurs
d’acces internet, des éditeurs de sites internet, des commergants
en ligne et des sociétés d’hébergement de sites internet,
concernant notamment la maniére dont le e-commerce et le
cryptage doivent étre gérés.

D. RESTRICTIONS RELATIVES AUX IMPORTATIONS ET AUX
EXPORTATIONS

Le Groupe achete de nombreux produits en Asie, principalement
en Chine, au Vietnam et en Inde. Au sein du marché européen, le
principe de libre circulation des marchandises s’applique. En ce
qui concerne I'importation ou I'exportation de marchandises en
provenance ou vers des pays qui ne sont pas membres de I'UE, le
Groupe doit respecter les réglementations du commerce extérieur
et douaniéres nationales et de I'UE. Au niveau de I'UE, le cadre
réglementaire du Groupe repose sur le Code des douanes
modernisé  (Reglement (CE) n°450/2008). Alors que les
importations et les exportations au sein de I'Espace économique
européen (EEE) ne sont en principe pas soumises a des droits de
douane, le transport de marchandises au-dela des frontieres de
I'EEE est soumis a un contrdle douanier. Les frais de controle des
douanes comprennent des droits a I'importation. Les bureaux de
douane peuvent de temps en temps effectuer des inspections
douaniéres afin d’évaluer si la réglementation douaniere a été
violée. En France, le Groupe peut également avoir a payer certains
droits de timbre, tels que la taxe pour le développement des
industries de I'ameublement, ainsi que des industries du bois,
actuellement fixée a 0,20 % de la valeur des marchandises
importées.
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1.5 Proprietés immobilieres, usines

et équipements

Le siege social de Maisons du Monde S.A. est situé a Vertou (44) -
France.

Le Groupe exerce ses activités principalement depuis des centres
administratifs, des sites de production et des magasins
commerciaux.

Au 31 décembre 2016, le parc immobilier formé de I'ensemble de
ces sites était le suivant :

® deux immeubles a usage de bureaux abritant le siege social du
Groupe, respectivement situés au Lieudit « Le Portereau » —
44120 Vertou, France et ZAC de Bel Air, 44120 Vertou,
France. Ces immeubles sont loués au fondateur du Groupe,
M. Xavier Marie, dans le cadre de baux commerciaux conclus
selon les pratiques habituelles du marché ;

® des locaux a usage de bureaux loués a des bailleurs tiers et
destinés aux services Web et Réseau du Groupe (144, rue de
Rivoli = 75001 Paris, 565 avenue du Prado, 13008 Marseille
France et Albert House, 256-260 Old Street London, EC1V
9DD, Angleterre), aux équipes de développement (89, rue du
Faubourg-Saint-Antoine, 75011 Paris, France), et enfin aux
services B to B et Import/Logistique (6 rue Anne-de-Bretagne
(Immeuble Viséo), 44120 Vertou, France) ;

11 immeubles a usage d’entrepdt servant tous les canaux de
vente du Groupe et acheminant les produits aux clients finaux
situés dans le Sud de la France. L'un desdits entrepdts
du Groupe est loué a la SCI Salins Logistique 1, une société
immobiliere  détenue par le fondateur du  Groupe,
M. Xavier Marie ;

un showroom situé 30, avenue de la Vertonne, 44120 Vertou, en
France, ainsi qu’'un entrep6t utilisé pour les « Shooting » photos
destinées aux catalogues du Groupe, situé Rue de la Voyette,
59810 Lesquin, France, loués a un bailleur tiers ;

288 magasins situés en Belgique, en France, en Allemagne, en
Italie, au Luxembourg, en Espagne et en Suisse. ;

une usine de fabrication de meubles implantée en Chine
exploitée par la filiale Shanghai Chin Chin Furnishing, la
coentreprise créée par le Groupe en partenariat avec
SDH Limited ;

une usine de fabrication de meubles implantée au Vietnam et
exploitée par la filiale en propriété exclusive détenue par le
Groupe, Mekong Furniture.
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1.6 Politigue d’investissements

1.6.1 PRINCIPAUX INVESTISSEMENTS REALISES

Acquisitions d’'immobilisations corporelles
et incorporelles

Les dépenses en capital du Groupe concernent: () le
développement des magasins ; (i) la rénovation des magasins ; (iii)
I'entretien des magasins; (iv) les garanties; et (v) autres,
comprenant a la fois des dépenses d’'immobilisation corporelle et
incorporelle.  Les  dépenses  dimmobilisation  liées au
développement des magasins concernent principalement les
dépenses en immobilisations liées a I'ouverture de nouveaux
magasins. Les dépenses d’'immobilisation liées a la rénovation des
magasins concernent les dépenses engagées dans la rénovation
des magasins existants. Les dépenses d’immobilisation liees a
I'entretien des magasins incluent le remplacement d’actifs dans les
magasins existants. Les garanties sont liées aux contrats de
location du Groupe. Les dépenses dimmobilisation lices a
d’autres finalités concernent principalement : (a) les dépenses liées
aux sieges sociaux du Groupe (comme les installations de
bureaux), (b) les dépenses informatiques et internet liées aux
processus commerciaux et au systeme CRM afférents au canal
e-commerce du Groupe, notamment les dépenses de
développement capitalisées et les licences, (c) les dépenses liées
aux investissements inhérents aux entrepbts et installations de
production du Groupe, et (d) les actifs immobilisés corporels.

Les dépenses d’immobilisation du Groupe ont atteint 52 millions
d’euros, soit 5,5 % des ventes, au cours de I'exercice clos le 31
décembre 2016, dont :

® 33 milions d’euros de dépenses relatives au développement
des magasins, avec 36 ouvertures brutes réalisées par le
Groupe durant I'année ;

e 8 milions d’euros de dépenses relatives a I'entretien et a la
rénovation des magasins existants du Groupe ;

® 11 millions d’euros d'autres dépenses, reflétant principalement
les dépenses lies aux sieges sociaux du Groupe, ainsi que les
investissements relatifs aux activités de e-commerce et de
logistique.

Investissements financiers

En juillet 20086, le Groupe a conclu un accord de coentreprise avec
SDH Limited et a acquis 50 % du capital social de la co-entreprise,
Chin Chin. Atravers sa fiiale détenue & 100 % & Shanghai
Chin Chin, la co-entreprise fabrique et vend des meubles sous la
margue Maisons du Monde.

1.6.2 PRINCIPAUX INVESTISSEMENTS FUTURS

En termes d'investissements futurs, le Groupe prévoit de ramener
progressivement ses dépenses d'investissement dans une
fourchette de 4,0 % a 4,5 % des ventes a horizon 2020. La
majeure partie des dépenses d'investissement devrait étre allouée
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au développement du réseau de magasins, ainsi qu'aux
investissements structurels visant a favoriser la croissance des
ventes a périmetre comparable.
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1.7 Recherche et Développement, brevets

et licences

La capacité du Groupe a concevoir et a lancer de nouveaux
produits, ainsi qu’a améliorer les produits existants revét un aspect
important au regard de son activité. Le Groupe cherche a
promouvoir une culture d’entreprise selon laquelle les salariés
peuvent faire preuve de créativité, favorisant ainsi le succes du
Groupe a long terme. Les designers examinent et ajustent
régulierement la gamme de produits du Groupe afin de répondre
aux criteres de vente et aux changements observés en termes de
tendances et de concepts.

Les droits patrimoniaux du Groupe

Le Groupe détient la majorité des droits de propriété intellectuelle
qu’il utilise en relation avec ses activités. Les droits de propriété
intellectuelle du Groupe appartiennent principalement a la Société,
bien que ses filiales possedent également un certain nombre
d’entre eux. La propriété intellectuelle du Groupe couvre un
ensemble de droits complémentaires, notamment :

® des brevets: Maisons du Monde développe une politique
dédiée en la matiere qui consiste a déposer des demandes de
brevets préliminaires (enveloppes Soleau) aupres de I’Autorité
nationale des brevets dans le cadre de la conception de ses
produits. Maisons du Monde soumet ses différents dessins et
concepts a un huissier qui identifie le Groupe en tant
qgu’inventeur afin d’empécher toute reproduction des produits
de la part des concurrents ;

® des droits de bases de données : Maisons du Monde détient
certains droits relatifs a sa base de données clients,
conformément aux réglementations européenne et francaise,
en particulier les regles promulguées par la Commission
nationale de I'informatique et des libertés (CNIL) dans le cadre
de la notification d’utilisation des « cookies » ;

® des marques commerciales : Maisons du Monde France S.A.S.
détient les droits relatifs au nom « Maisons du Monde », sa
principale  marque commerciale, qui a fait I'objet d'un
enregistrement aupres de I'European Community Trademark
and International Trademark Registration (Registre des marques
communautaires européennes et des marques commerciales
internationales) et en Suisse ;

® des noms de domaine : le Groupe détient un portefeuille de
noms de domaine « Maisons du Monde » et a procédé a leur
enregistrement aupres des autorités compétentes.

Pour plus d’informations sur les risques liégs a la propriété
intellectuelle du Groupe, Veuillez consulter dans la Section 1.8.2.
« Les réclamations de propriété intellectuelle par un tiers ou le
défaut ou I'incapacité du Groupe a protéger ses droits de propriété
intellectuelle pourraient diminuer la valeur de la marque du Groupe
et affaiblir sa position concurrentielle. » du présent Document de
référence.

Licences tierces

Certains produits du Groupe integrent des technologies tierces.
Afin d’obtenir les droits d’utilisation de ces technologies, le Groupe
a conclu les accords suivants :

® des contrats de licence entrants : le Groupe s’appuie sur des
logiciels sous licence pour ses systemes back-office,
financiers, de ressources humaines et de gestion de magasins.

Le Groupe utilise des concepts brevetés pour certains de ses
meubles. Afin d’avoir le droit d’utiliser ces concepts, le Groupe a
conclu le contrat suivant :

® un contrat de licence de conception avec S.E.P.G. : le Groupe
utilise les concepts de tiers dans le cadre de la fabrication de
certains meubles. Ces concepts sont mis a disposition a des
fins d’utilisation par le Groupe dans le cadre d’un contrat de
licence exclusif signé entre I'organisation et la Société des
Editions Pierre Guariche (S.E.P.G.).

LLe Groupe utilise certaines marques de commerce appartenant a
Coca-Cola Company et a Nestlé S.A. pour certains de ses
produits. Afin d’obtenir les droits d’utilisation de ces marques de
commerce, le Groupe a conclu les accords suivants :

® des contrats de licence de marque de commerce avec
Coca-Cola Company et Nestlé S.A.: ces accords ont été
conclus par le Groupe en vue de pouvoir utiliser les marques
de commerce de ces sociétés pour certains de ses produits.

Sécurité inhérente aux droits de propriété
intellectuelle du Groupe

Sans objet.

1.8 Facteurs de risques, assurances et
couverture des risques

Les investisseurs sont invités a examiner attentivement les risques
décrits ci-dessous, ainsi que les informations figurant dans le

Document de référence avant de prendre une décision en matiére
d’investissement. L’un quelconque de ces risques pourrait avoir un
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effet défavorable significatif sur les activités, la situation financiere,
les résultats d’exploitation ou les perspectives du Groupe. Les
risques décrits ci-aprés ne sont pas les seuls risques auxquels le
Groupe doit faire face. D’autres risques et incertitudes dont le
Groupe n’a actuellement pas connaissance ou qu'il considere

1.8.1

Risques liés a I'évolution de la situation
économique, a la concurrence et aux
conditions générales du secteur d'activité

Une conjoncture économique difficile en France et sur les
autres marchés européens pourrait entrainer une réduction
du niveau de dépense des ménages et une baisse de la
demande pour les produits du Groupe.

Les résultats d’exploitation peuvent, en outre, étre impactés de
fagon négative par des facteurs économiques échappant au
contréle du Groupe, tels que le recul du PIB, de la confiance des
ménages ou encore de l'indice de la construction. Le Groupe est
présent sur le marché de la décoration et de 'ameublement. Les
achats des consommateurs, et plus particulierement en matiere de
meubles, sont essentiellement discrétionnaires et pourraient patir
de facteurs économiques tels que la situation de I'emploi, le niveau
des salaires et traitements, I'accées aux crédits a la consommation,
le taux d’endettement des ménages, I'inflation, les taux d'intérét et
la confiance des ménages a I'égard des conditions économiques
actuelles et futures. De plus, les consommateurs procédant
souvent a I'achat de meubles dans le cadre de I'acquisition, de la
location ou de la rénovation d'une résidence, la demande
inhérente aux produits du Groupe est généralement étroitement
liée au prix des logements, aux tendances observées sur le
marché de limmobilier, a la situation du secteur des préts
immobiliers et a d’autres aspects relevant du crédit a la
consommation dans le domaine de I'habitation. Dans un climat
économique incertain, caractérisé par la baisse ou la stagnation
des revenus disponibles, ou lors de périodes enregistrant un déclin
des mises en chantier ou une réduction des dépenses relatives a
I’habitation par les consommateurs, ces derniers sont susceptibles
de se rendre moins souvent dans les magasins de décoration et
d’ameublement, de limiter I'ensemble des dépenses inhérentes a
la décoration et a I'ameublement et d’opter pour I'achat de
produits affichant un prix de vente moyen (PVM) moins important.

Le marché le plus important du Groupe est la France, qui a
représenté 64 % des ventes et 70,1 % de I'EBITDA (hors EBITDA
des frais centraux) pour I'exercice clos le 31 décembre 2016. La
reprise économique sur la plupart des principaux marchés du
Groupe s’est avérée lente et irréguliere. Par conséquent, une
conjecture  particulierement  difficle  ou des perspectives
économiques incertaines dans 'un ou plusieurs des principaux
marchés au sein duquel/desquels le Groupe évolue, tout
particulierement en France, pourraient avoir un effet défavorable
sur les dépenses des consommateurs dans le domaine de la
décoration et de I'ameublement, une situation qui pourrait & son
tour avoir un effet défavorable significatif sur les activités, la
situation financiere et les résultats d’exploitation du Groupe.

Les résultats d’exploitation du Groupe sont sujets a des
fluctuations saisonniéres ; aussi, les résultats d’un trimestre
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actuellement comme négligeables pourraient également avoir un
effet défavorable significatif sur les activites, la réputation, la
situation financiere, les résultats d’exploitation ou les perspectives
au Groupe.

RISQUES LIES AUX ACTIVITES ET A LA STRATEGIE DU GROUPE

donné ne sont pas nécessairement représentatifs des
résultats qui pourraient étre réalisés sur I’exercice entier.

Les résultats trimestriels du Groupe ont fluctué au cours des
années passées et pourraient varier de fagon importante a I'avenir,
en fonction d’un certain nombre de facteurs, y compris, entre
autres, les offres du Groupe en matiere de produits, les ouvertures
et les fermetures de magasins, le nombre de rénovations ou de
déménagements, les modifications au niveau des dates de
vacances, la date de publication des catalogues, le délai de
livraison des commandes, les facteurs liés a la concurrence et les
conditions économiques en général. En cas de mauvaises
conditions météorologiques, il est possible d’observer une baisse
de fréquentation dans certaines zones commerciales et une
réduction de la demande pour certaines catégories de produits,
comme le mobilier d’extérieur, ce qui pourrait également avoir une
incidence sur les résultats trimestriels du Groupe.

Pour les exercices clos les 31 décembre 2015 et 2016, le volume
des ventes générées au cours du quatrieme trimestre représentait
38 %, comparé a une moyenne de 21 % a 23 % enregistrée pour
chacun des trois autres trimestres de I'exercice. De plus, le
Groupe a toujours réalisé un résultat d’exploitation et un EBITDA
plus importants au cours du quatrieme trimestre de ses exercices
et estime que cette tendance devrait se poursuivre. La part
d’EBITDA générée au cours du quatrieme trimestre s’est établie en
moyenne a 51 % pour les exercices clos les 31 décembre 2015 et
2016. Du fait de ces facteurs, au trimestre clos le 30 septembre, le
BFR du Groupe est a son plus haut niveau au moment ou le
Groupe entame sa période des ventes des fétes de fin d’année. En
raison de la base de colts fixes importante du Groupe que
représentent les loyers et les salaires et traitements du personnel,
si le Groupe venait a enregistrer des ventes moins importantes au
cours du quatrieme trimestre, ce dernier pourrait se trouver dans
l'incapacité de réduire ses dépenses a court terme aux fins de
compenser la baisse du chiffre d’affaires, ce qui pourrait avoir un
effet défavorable significatif sur ses activités, sa situation financiere
et ses résultats d’exploitation.

Le niveau de sollicitation la chaine logistique du Groupe varie
également au cours de I'exercice, en raison des tendances
saisonnieres que connaissent les activités du Groupe. Par
exemple, au quatriéme trimestre, les semaines qui précedent
immédiatement la période des ventes des fétes de fin d’année,
constituent une période particuliecrement délicate pour le Groupe
car les niveaux de stock sont généralement plus importants afin de
faire face a la demande a venir. Toute perturbation au niveau des
chaines d’approvisionnement ou logistique du Groupe durant cette
période pourrait, de ce fait, avoir des conséquences importantes
sur les résultats d’exploitation.

Du fait des facteurs susvisés, les résultats d’exploitation du
Groupe peuvent varier d'une saison sur I'autre et par rapport aux
mémes périodes au cours des exercices précédents. Le Groupe
peut également lancer certaines actions marketing susceptibles



d’avoir un effet disproportionné sur ses activités, sa situation
financiere et ses résultats d’exploitation au cours d’un trimestre
donné ou d’une saison de vente particuliere. En raison du facteur
de saisonnalité¢ inhérent au secteur de la décoration et de
'ameublement, I'attention des investisseurs est attirée sur le fait
que les comparaisons des résultats d’exploitation du Groupe
d’une période a I'autre ne sont pas nécessairement significatives
et ne doivent pas étre considérées comme un indicateur quant au
rendement futur.

Le marché de la décoration et de 'ameublement est trés
concurrentiel ; en ce sens, les activités et les résultats
d’exploitation du Groupe peuvent étre séverement impactés
par les actions menées par les concurrents du Groupe et
par l'incapacité de ce dernier a faire face aux pressions
concurrentielles.

Le Groupe évolue au sein du secteur hautement fragmenté et
concurrentiel de la décoration et de I'ameublement. Dans le
domaine de la distribution, le Groupe est en concurrence avec des
distributeurs internationaux, nationaux et régionaux spécialisés en
décoration et en ameublement, ainsi qu’avec d’autres magasins qui
vendent des articles de décoration et d’ameublement en plus de
leurs produits. Certains concurrents peuvent mettre I'accent sur les
objets de décoration uniquement, et de fagon limitée, voire pas du
tout, sur la vente de meubles ; d’autres concurrents, en revanche,
se concentrent exclusivement sur la vente de gros mobilier. Les
prix moyens de vente (PVM) du Groupe se situent pour la plupart
dans la gamme intermédiaire et, par conséquent, le Groupe fait
face a la double concurrence des segments bon marché et haut de
gamme du secteur. Une large proportion des clients du Groupe fait
également leurs achats aupres de distributeurs bon marché ; ainsi,
dans un environnement macroéconomique difficile, ces derniers
pourraient étre amenés a consacrer une plus large part de leur
budget de décoration et d’ameublement au profit desdits
distributeurs. La concurrence se base généralement sur la qualité
et le choix des produits, la notoriété de la marque, le prix et le
service client, ainsi que sur le nombre et I'emplacement des
magasins et I'expérience en magasin.

Les principaux concurrents du Groupe comptent d’autres
détailants du segment original et accessible, notamment les
magasins qui mettent I'accent sur le style et I'originalité tout en
proposant des prix abordables, comme Casa, Habitat, AM.PM.,
Zodio et Zara Home, ainsi que des distributeurs fonctionnalistes
comme IKEA, Conforama, Alinéa, Atlas, Fly et But. Le Groupe
subit également la concurrence des distributeurs indépendants.
Les grands magasins et les supermarchés vendent également des
articles de décoration et d’ameublement dans le cadre d’une offre
plus diversifiée et, en France, le Groupe se trouve face a des
grands magasins tels que les Galeries Lafayette et a des
enseignes de bricolage comme Bricorama. Certains de ces
concurrents sont présents sur plusieurs marchés européens au
sein desquels le Groupe évolue. A titre d’exemple, IKEA et Zara
Home sont présents sur tous les marchés ou le Groupe intervient,
sauf au Luxembourg. Conforama est présent en France, en ltalie,
en Espagne, en Suisse et au Luxembourg et Habitat est présent
en France, en Espagne, en Allemagne et au Luxembourg. De plus,
le Groupe est en concurrence avec certains distributeurs locaux
qui ne sont présents que sur I'un des marchés du Groupe. Par
exemple, le Groupe a pour concurrents Depot, qui n’est actif que
sur le marché allemand, et Mercatone Uno, qui n’intervient que sur
le marché italien.
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Sur le créneau de la vente en ligne, le Groupe se trouve face a des
pure players du e-commerce spécialisés dans le domaine de la
décoration et de I'ameublement et aux canaux de vente en ligne
de plusieurs de ses compétiteurs sur le marché du détail. Outre le
fait qu’ils subissent, d’une fagcon générale, les mémes facteurs de
concurrence que les magasins de détail en termes de gamme de
produit et de prix, les sites internet du Groupe rivalisent avec les
autres sur des criteres tels que la convivialité de linterface
utilisateur, la stratégie de référencement (SEQ), les publicités en
ligne et les campagnes menées sur les réseaux sociaux afin de
développer le trafic, les modes de paiement, les options
d’expédition et de livraison, I'assistance technique et I'assistance
en ligne ou encore les solutions click and collect.

Parmi les pure players du e-commerce spécialisés dans le
domaine de la décoration et de I'ameublement figurent made.com,
Westwing et Home24, qui sont accessibles depuis de nombreux
pays européens. Par ailleurs, les plateformes de e-commerce
comme Amazon ne se concentrent pas sur la vente d’articles de
décoration et d’ameublement mais commercialisent ces produits
par le biais d’autres distributeurs et fabricants. La plupart des
magasins de détail qui font concurrence au Groupe exploitent
également des canaux en ligne.

Le Groupe pourrait étre confronté a une concurrence plus intense
dans les années a venir. Les concurrents sont susceptibles
d’adopter des politiques de prix agressives, de développer leur
réseau de magasins, de lancer des campagnes marketing et
publicitaires de plus grande envergure, d’offrir des produits plus
attractifs ou de s’adapter plus rapidement a I'évolution des
préférences client et des tendances du marché. Certains
concurrents du  Groupe peuvent disposer de ressources
financieres plus élevées, d’économies d’échelle plus importantes
au niveau des achats et/ou de prix de revient moins élevés, de
capacités de production intégrées, d’une plus forte notoriété et/ou
de relations privilégiées avec les fournisseurs, autant de facteurs
susceptibles de leur apporter un avantage concurrentiel vis-a-vis
du Groupe et entrainer un recul de la part de marché de ce
dernier. Les concurrents du Groupe peuvent également se
regrouper, ce qui aurait pour conséquence de renforcer I'intensité
concurrentielle a laquelle le Groupe se trouve confronté.

Le Groupe peut étre amené a répondre aux pressions exercées
par la concurrence en réduisant ses prix, ce qui viendrait entamer
ses taux de marge et/ou sa part de marché. Les actions
entreprises par les concurrents actuels ou futurs du Groupe, ou les
réactions de ce dernier en réponse auxdites actions, pourraient
avoir un effet défavorable sur les activités, a la situation financiere
et aux résultats d’exploitation du Groupe.

Si le Groupe ne parvient pas a anticiper les préférences et
les demandes du consommateur, a proposer des produits
attractifs a ses clients ou a gérer son stock en fonction de
la demande, les résultats d’exploitation du Groupe
pourraient s’en trouver affectés de maniére défavorable.

Le secteur de la décoration et de I'ameublement se caractérise
généralement par une évolution constante des préférences client
et des tendances du marché. Le succés du Groupe dépend, en
grande partie, de sa capacité a suivre, interpréter et réagir de
fagon appropriée et en temps opportun a [I'évolution des
demandes du consommateur. Les produits du Groupe doivent
plaire a un large éventail de clients, dont il est souvent impossible
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de prévoir les préférences de fagon certaine tant elles sont sujettes
a modification.

Le Groupe ne peut pas garantir aux investisseurs qu'il sera en
mesure de continuer a développer des produits qui trouvent un
écho favorable auprés des clients, ni de répondre favorablement
aux préférences du consommateur dans les années a venir. Toute
incapacité du Groupe a anticiper, identifier ou répondre de maniere
efficace aux préférences du consommateur pourrait avoir un effet
défavorable sur la vente des produits du Groupe. Si les
commandes ne correspondent pas a la demande réelle, il se peut
que le Groupe se retrouve avec des niveaux de stock supérieurs
ou inférieurs aux prévisions. Par exemple, si les produits ne sont
pas vendus, le Groupe pourrait étre amené a réduire ses prix de
vente, ce qui impliquerait une réduction des marges ou une
augmentation des charges au regard du stock des magasins; il
pourrait également étre obligé d’envoyer lesdits stocks dans
d’autres pays de son réseau, la ou la demande est présente, afin
de les vendre. Le Groupe peut également étre tenu de
comptabiliser une perte lige a la dépréciation du stock. Bien que le
Groupe n’ait jamais subi ce type de perte, ni été tenu de faire une
provision a cet égard, il ne peut exclure cette possibilité a I'avenir.
Si un ou plusieurs style(s) ou theme(s) au sein d’une collection
connaissent un succes moins important que prévu, les ventes et
les résultats d’exploitation du Groupe a périmetre comparable
pourraient en souffrir considérablement durant la période donnée
et la marque pourrait en patir, entrainant ainsi une fréquentation
moindre au cours des périodes ultérieures. A I'inverse, si le Groupe
ne dispose pas d’une quantité suffisante de produits vendeurs, les
ruptures de stock pourraient amener le Groupe a perdre des
ventes et nuire a sa réputation vis-a-vis des clients. De plus, au
cours des dernigres années, le Groupe s’est développé hors du
territoire francais, son principal marché, et peut trés bien ne pas
satisfaire aux préférences des clients présents sur les autres
marchés, ces deriers pouvant afficher des golts différents et
suivre des tendances divergentes de ceux/celles des clients
francais. Si le Groupe n’est pas en mesure d’aligner ses niveaux
de stock sur la demande des consommateurs, cela pourrait avoir
un effet défavorable significatif sur ses activités, sa situation
financiere et ses résultats d’exploitation.

En cas d’événement catastrophique, les activités du Groupe
risquent d’étre fortement impactées.

En cas d’événement catastrophique, le volume de ventes du
Groupe risque d’étre fortement impacté. Au 31 décembre 2016, le
Groupe exploitait 288 emplacements de magasin dans sept pays
et sa chaine d’approvisionnement et logistique, d’envergure
mondiale, s’étend sur plusieurs territoires au regard de la
fabrication, de [I'approvisionnement et de la distribution de
produits. Les événements catastrophiques comme les mauvaises
conditions météorologiques, les inondations, les incendies, les
tremblements de terre, les pandémies ou les épidémies, les
activités terroristes et les guerres sévissant dans les pays au sein
desquels le Groupe intervient ou depuis lesquels il achete ses
produits peuvent avoir de mauvaises répercussions sur les
dépenses du consommateur au sein des pays ou le Groupe est
actif ou perturber la chaine d’approvisionnement et logistique de
ce demier.

En particulier, un événement catastrophique (comme une attaque
terroriste ou des mauvaises conditions météorologiques durant le
mois de décembre) qui peut dissuader les clients de fréquenter les
magasins du Groupe ou empécher le Groupe d’acheminer ses
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stocks jusqu’aux magasins, exacerberait ces risques et affecterait
notamment les activités du Groupe durant les fétes de fin d’année,
une période particuliecrement importante d’'un point de vue
commercial. Le Groupe ne peut pas déterminer de fagon précise
dans quelle mesure de tels événements sont susceptibles
d’affecter, directement ou indirectement, ses activités dans le
futur. Le Groupe ne peut pas non plus garantir aux investisseurs
qu’il sera @ méme d’obtenir ou de contracter une couverture
d’assurance en lien avec des actes de terrorisme et autres pertes
pouvant résulter de tels actes. Si les magasins du Groupe
connaissent  des  dysfonctionnements, si la  chaine
d’approvisionnement et logistique du Groupe est interrompue
et/ou si les fournisseurs ne sont pas en mesure de fabriquer ou de
livrer leurs produits en raison de catastrophes naturelles, de
mauvaises conditions météorologiques, d’attaques terroristes ou
autres événements de ce type, cela pourrait avoir un effet
défavorable significatif sur les activités, la situation financiere et les
résultats d’exploitation du Groupe.

Risques liés aux activités
d’approvisionnement et de logistique du
Groupe

Le Groupe est tributaire de fournisseurs tiers pour fabriquer
les produits qu’il commercialise ; si les fournisseurs du
Groupe ne livrent pas une marchandise de qualité dans un
délai convenable, la réputation et les activités du Groupe
peuvent subir de graves conséquences.

Le Groupe achéte environ 91,1 % (en termes d’achat de biens) de
ses produits aupres plus de 500 fournisseurs tiers, en plus de ses
approvisionnements en marchandise aupres de la coentreprise
qu’il a créée avec SDH Limited (Chine), Chin Chin, et sa filiale
détenue a 100 % implantée au Vietnam, Mekong Furniture. Ainsi,
la performance du Groupe est tributaire de sa capacité a acheter
ses produits en quantité suffisante, a des prix compétitifs et dans
les délais requis. Le Groupe a signé un contrat en vue de la
fabrication de produits portant la marque « Maisons du Monde »
aupres de nombreux fournisseurs, tout particulierement en Chine
et au Vietnam. En outre, pour certains produits a forte valeur
ajoutée, comme les canapés en tissu, le Groupe se repose sur un
nombre limité de fournisseurs francais. Le recours a des
fournisseurs tiers entraine un certain nombre de risques
supplémentaires, y compris celui inhérent a la rupture des relations
commerciales, et offre un contréle relativement moins important au
regard de la qualit¢ des produits fabriqués. Certains des
fournisseurs du Groupe, en particulier les fournisseurs artisans,
peuvent disposer de ressources, de capacités de production et
d’antécédents commerciaux limités. Par conséquent, I'aptitude de
certains des fournisseurs du Groupe a répondre aux exigences de
ce dernier en termes d’approvisionnement s’est avérée, et peut a
I'avenir se montrer, limitée par moment et les fournisseurs du
Groupe peuvent étre confrontés a présenter des problemes de
production, des difficultés financiéres, une situation de faillite, des
défauts de conformité au regard des cahiers de charges des
produits, un contrble qualité insuffisant, des mangquements
vis-a-vis de la réglementation applicable et des regles éthiques, le
non-respect des délais de fabrication, une augmentation des codts
de production ou tout autre facteur affectant de fagon négative la
quantitt ou la qualité¢ de leurs produits. Bien que le Groupe
S’attache a garantir la qualité continue des produits provenant de
ses fournisseurs en contrblant de maniere sélective des



échantillons pré-production, en réalisant des visites périodiques
sur les sites de production de certains de ses fournisseurs et en
contrélant de fagon aléatoire les expéditions qui arrivent sur ses
plateformes logistiques, rien ne peut garantir que ces efforts soient
efficaces. L'un quelconque de ces risques, pris de maniére isolée
ou en combinaison avec d’autres risques, peut/peuvent affecter
négativement les activités, les résultats d’exploitation, la situation
financiere et la réputation du Groupe.

De plus, la fabrication des produits du Groupe peut étre retardée,
voire purement impossible. Les produits du Groupe sont
généralement fabriqués a mesure que les commandes arrivent. Si
le Groupe est confronté a une forte augmentation de la demande
ou se trouve dans I'obligation de remplacer un fournisseur existant,
rien ne garantit que des capacités de production supplémentaires
soient disponibles au moment voulu (une fois les commandes
passées, la livraison des produits depuis I'Asie aux principaux
entrepbts du Groupe, basés dans le sud de la France, peut
prendre quatre a cing semaines) moyennant des conditions jugées
acceptables par le Groupe. |l existe également un risque que la
production d’'un ou plusieurs fournisseurs soit interrompue ou
retardée, de fagon temporaire ou permanente, en raison de
problemes économiques ou techniques, tels que I'insolvabilité ou
le manque de liquidités du fabricant, la défaillance des installations
de production ou la perturbation des processus de fabrication,
toutes ces situations échappant au contréle du Groupe. De telles
difficultés sont susceptibles d’avoir un impact négatif sur la
capacité du Groupe a livrer des produits de qualité a ses clients en
temps opportun, ce qui pourrait a son tour nuire aux relations que
le Groupe entretient avec ses clients, entrainant ainsi une baisse
des ventes. Une telle situation pourrait avoir un effet défavorable
significatif sur les activités, la situation financiere et les résultats
d’exploitation du Groupe.

Le Groupe ne dispose généralement pas d’accords
contractuels exclusifs ou formels avec ses fabricants de
mobilier externes, ce qui est de nature a limiter sa capacité
a contrer les hausses de prix, a garantir la continuité de
I'approvisionnement ou a réclamer des dommages-intéréts
ou encore faire valoir toute autre revendication sur le plan
juridique a ’encontre desdits fabricants.

Le Groupe n’entretient pas de relations exclusives avec ses
fournisseurs. De ce fait, méme si les fournisseurs du Groupe ne
peuvent pas vendre les produits marqués de ce dernier a d’autres
détaillants, la plupart des fournisseurs du Groupe sont habilités a
vendre des produits similaires ou identiques a des concurrents du
Groupe, que certains achetent sur la base de volumes
considérablement plus importants. Les concurrents du Groupe
peuvent conclure un accord avec les fournisseurs susceptibles de
compromettre la capacité du Groupe a acheter les produits
desdits fournisseurs, comme par exemple en demandant a ces
derniers de signer un contrat exclusif. Les fournisseurs du Groupe
peuvent également proposer ou élargir la vente de leurs produits a
d’autres distributeurs, a des magasins d’usine ou a des magasins
discount, voire directement au public via internet et peuvent donc
étre en concurrence directe au Groupe, contribuant ainsi a
renforcer la pression concurrentielle que ce dernier subit au niveau
des prix.

Bien que le Groupe entretienne des relations de longue date avec
certains de ses fournisseurs, il ne conclut généralement pas
d’accord contractuel formel ou portant sur les volumes avec les
fabricants de mobilier extérieurs qui produisent environ 78 % (en
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termes d’achat de meubles) des produits d’ameublement achetés
par les clients du Groupe. Par conséquent, le Groupe négocie les
prix avec les fabricants pour chacune des commandes qu'’il passe
et se trouve, de fait, exposé au risque que lesdits fabricants
imposent des tarifs plus élevés ; a cet égard, le Groupe peut se
trouver contraint d’accepter une telle augmentation, ce qui peut
entamer ses marges dans la mesure ou il ne peut répercuter ladite
augmentation dans ses prix de vente. En outre, le Groupe ne
dispose d’aucun recours contractuel a I'encontre de ces fabricants
s'il subit des pertes économiques du fait de leurs actions.

Par ailleurs, il existe un risque que les fournisseurs du Groupe
imposent des modalités de paiement plus strictes et conditionnent
la vente ou I'expédition de leurs produits a I'acceptation desdites
modalités par le Groupe. Si de telles situations devaient se
produire et que le Groupe n’était pas en mesure d’y répondre de
maniere adéquate, cela risquerait de perturber considérablement
les activités du Groupe. La survenue d’un tel événement pourrait
entrainer pour le Groupe, une augmentation du colt des produits
vendus et affecter considérablement ses taux de marge.

Le Groupe est exposé a des risques politiques,
économiques et commerciaux sur les marchés auprés
desquels il s’approvisionne.

La plupart des produits du Groupe sont fabriqués sur des marchés
situés en dehors de I'Union européenne, principalement en Asie.
Le Groupe est confronté aux divers risques habituels liés a
I'exercice d’une activité commerciale dans des pays étrangers et a
I'importation de produits depuis ces pays, y compris, entre autres,
I'instabilité politique et économique, le renforcement des exigences
en matiere de sécurité applicables aux marchandises étrangeres,
les taxes obligatoires ou autres charges et restrictions sur les
importations, le risque de change et de taux d'intérét, le contrdle
des changes, les retards de livraison et I'augmentation des colts
de transport, les risques liés aux pratiques de travail et aux conflits
sociaux, les normes de fabrication et de sécurité des produits, les
enjeux environnementaux, les catastrophes naturelles comme les
inondations et les tremblements de terre ou autres problématiques
dans les pays étrangers ou les usines au sein desquels(le)s les
produits du Groupe sont fabriqués. De tels risques, qui viennent
perturber le cycle de production des fournisseurs du Groupe,
augmentent les colts en imposant de nouvelles restrictions a
I'importation/I'exportation, des taxes ou des barrieres non
tarifaires, ou bien affectent de maniere significative les expéditions
a I’échelle mondiale, pourraient donner lieu a une hausse co(ts
pour le Groupe ou altérer sa capacité a approvisionner
convenablement ses entrepdts. Cette menace est exacerbée par
le fait que le risque de perte est transféré au Groupe des
I'expédition en Asie. Si I'un de ces événements venait a se
produire, cela pourrait avoir un effet défavorable sur la capacité du
Groupe a acheter des produits auprés de ses fournisseurs, ce qui
pourrait @ son tour avoir un effet défavorable significatif sur les
activités, la situation financiere et les résultats d’exploitation du
Groupe.

Il peut étre demandé au Groupe de retirer ou de rappeler
des produits défectueux ou dangereux; a cet égard, le
Groupe pourrait ne pas disposer de recours approprié a
’encontre de ses fournisseurs en cas de marchandise
défectueuse, ce qui pourrait nuire a ses activités et porter
atteinte a sa réputation et a sa marque.

En tant que distributeur de ses produits au sein de I'Union
européenne, le Groupe est responsable de la sécurité des biens
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qu’il commercialise. Les problemes inhérents a la qualité ou a la
sécurité des marchandises peuvent contraindre le Groupe a retirer
certains produits de ses magasins. Si les produits que le Groupe
achete aupres de fournisseurs sont endommagés ou s’averent
étre défectueux, dangereux ou de mauvaise qualité, le Groupe
peut former un recours a I'encontre de ses fournisseurs mais ne
peut garantir que ces derniers remplaceront les produits
défectueux en temps opportun, rembourseront ou indemniseront
le Groupe a hauteur d’'un montant suffisant, ou que de tels
incidents seront couverts par I'assurance responsabilité civile
produits du Groupe.

Le non-respect des normes de fabrication et de sécurité des
produits de la part des fournisseurs du Groupe pourrait donner lieu
a de graves problemes de non-conformités au niveau des
produits, susceptibles de ne pas étre détectées dans le cadre des
procédures qualitt du Groupe et qui pourraient a leur tour
engendrer des rappels de produits. Bien qu’aucun rappel de
produit majeur n’ait été enregistré au regard des produits du
Groupe, il n'y a aucune garantie qu’'une telle situation ne se
produise pas a l'avenir. La réputation et la marque du Groupe
pourraient étre entachées par la commercialisation de produits
défectueux, notamment en cas de défauts majeurs, tels que les
produits impliquant une violation des normes relatives a
l'inflammabilité ou ceux intégrant des substances dangereuses
pouvant causer des lésions corporelles ou autres probléemes de
santé. Ces défauts majeurs pourraient également entrainer une
baisse sensible des ventes. De plus, le risque que des
non-conformités de la part des fournisseurs du Groupe puissent
survenir existe, ce qui pourrait conduire a une enquéte dirigée par
les agences de controle chargées de veiller au respect des lois
inhérentes au commerce international. Les pénalités ou les
mesures d’exécution en résultant pourraient retarder les
importations futures ou nuire alors aux activités du Groupe. Dans
tous les cas et plus particulierement en cas d’'impact a long terme
sur la qualité du produit, les activités, la situation financiere, les
résultats d’exploitation et la réputation du Groupe pourraient étre
durement affectés.

Il se peut que le Groupe ne soit pas en mesure d’instaurer et
de développer des relations avec un nombre suffisant de
fournisseurs ; une telle situation pourrait entrainer une
augmentation des colits, des pénuries de produits et la
mise en attente de commandes client, ce qui porterait
préjudice aux activités du Groupe.

Si 'un ou plusieurs fournisseurs décide(nt) de ne plus travailler
avec le Groupe, impose(nt) des tarifs plus élevés ou des modalités
de paiement plus strictes, ou se trouve(nt) dans I'incapacité de
répondre aux exigences du Groupe en termes de quantité et de
qualité produit, le Groupe peut ne pas étre en mesure d’établir des
relations avec de nouveaux fournisseurs de maniere suffisante afin
de parer au manque d’approvisionnement. En outre, le Groupe
investit de temps a autre de nouveaux univers produits ; par
exemple, en 2011, le Groupe a lancé sa collection junior, qui
regroupe des produits destinés aux enfants et aux adolescents.
A cet égard, il se peut que les fournisseurs existants ne disposent
pas de I'expertise ou de la capacité de production requise afin de
fournir les produits inhérents a ces nouveaux univers. Méme si le
Groupe parvient a identifier de nouveaux fournisseurs, le Groupe
peut subir les conséquences liges a I'augmentation des colts, aux
pénuries de produit et a la mise en attente de commandes client,
le temps que le Groupe transfere aux autres fournisseurs ses
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besoins opérationnels en termes de produits. Par ailleurs, le
Groupe ne peut pas garantir aux investisseurs qu’un nouveau
fournisseur avec lequel il entretient des relations commerciales ne
sera pas sujet a des risques de quantité et de qualité identique ou
similaires a ceux rencontrés par ses fournisseurs existants.
L’existence d’un tel événement pourrait entrainer pour le Groupe
une augmentation du colt des produits vendus et affecter
considérablement ses taux de marge.

Toute interruption ou tout incident majeur(e) au niveau des
entrepots du Groupe ou du port de Marseille-Fos pourrait
avoir un effet défavorable significatif sur les activités, la
situation financiére et les résultats d’exploitation du Groupe.

Les produits du Groupe sont collectés au niveau des 11 entrepdts
exploités par ce dernier. Distrimag, filiale détenue & 100 % par le
Groupe, gere les activités logistiques pour tous les canaux de
vente du Groupe. Au 31 décembre 2016, le Groupe exploitait
environ 430000 métres carrés d’espace d’entreposage et
logistique, principalement implantés dans la zone portuaire de
Marseille-Fos, dans le sud de la France.

Toute perturbation majeure au niveau des entrepbts du Groupe,
les interruptions de travail et les gréves, les mauvaises conditions
météorologiques, les catastrophes naturelles ou événements
similaires, tels qu’un grave incendie dans I'un des entrepdts du
Groupe, pourraient influer sur la capacité du Groupe a expédier
ses produits a ses différents magasins et a assurer le bon
fonctionnement de sa chaine d’approvisionnement. De telles
perturbations pourraient avoir un effet défavorable sur la
disponibilité des produits du Groupe. En particulier, toute
perturbation subie par le port de Marseille-Fos, comme de
mauvaises conditions météorologiques ou des interruptions de
travail, pourrait entraver la capacité du Groupe a réceptionner les
produits fabriqués en Asie et a les expédier en temps opportun,
voire empécher leur expédition. A titre d’exemple, le Groupe a di
faire face a une gréve générale des employés tiers dans le port de
Marseille-Fos en 2010 ; de ce fait, le Groupe a été obligé de
rediriger I'importation de ses produits sur d’autres ports, ce qui a
donné lieu a des retards de livraison et engendré une
augmentation des colts logistiques. L’'un quelconque de ces
risques, pris de maniere isolée ou en combinaison avec d’autres
risques, peut/peuvent avoir un effet défavorable significatif sur les
activités, la situation financiere et les résultats d’exploitation du
Groupe.

Le Groupe ne controle pas entierement sa coentreprise
chinoise et agissements de son associé dans la
coentreprise pourraient porter préjudice aux activités du
Groupe.

Le Groupe fabrique une partie de ses produits d’ameublement en
Chine, via une coentreprise, Chin Chin, qu'il détient avec SDH
Limited, une société chinoise.

Les projets de coentreprise peuvent étre mis en place sur la base
d’accords aux termes desquels le Groupe ne dispose que d’un
contréle partiel. De tels projets sont soumis au risque que les
autres parties a l'accord, qui peuvent avoir des stratégies
commerciales ou d’investissement différentes de celles du Groupe
ou avec lesquelles le Groupe peut étre en désaccord ou avoir un
litige, pourraient avoir une incidence sur les décisions d’ordre
commercial, financier ou de gestion inhérentes auxdits projets,
comme la décision de distribuer des dividendes ou de nommer
des membres de la Direction, susceptibles de s’avérer essentielles



a la réussite du projet ou a linvestissement du Groupe a cet
égard, ou autrement prendre des initiatives qui seraient contraires
aux intéréts du Groupe. De plus, les partenaires de la coentreprise
pourraient étre dans I'incapacité de ou ne pas souhaiter remplir
leurs obligations en vertu des accords de coentreprise et des
pactes d’actionnaires ou rencontrer des difficultés financieres ou
autres susceptibles de nuire a l'investissement du Groupe dans
une telle coentreprise.

Bien que le Groupe exerce une certaine influence sur Chin Chin, il
ne controle pas completement I'entité et est donc tributaire de la
coopération de SDH Limited dans le cadre de la prise de décisions
relatives a ladite coentreprise. Par ailleurs, le fonctionnement
courant de Chin Chin releve de la responsabilité de I'équipe de
Direction locale. Ainsi, I'aptitude du Groupe a influencer les
activités quotidiennes de Chin Chin est limitée et le Groupe
pourrait étre dans I'incapacité d’empécher la mise en place de
mesures qui, selon lui, ne servent pas au mieux les intéréts de
Chin Chin ou du Groupe dans son ensemble. Bien que le Groupe
puisse cesser toute activité avec SDH Limited s'il estime que de
telles opérations sont contraires a ses intéréts, il se peut que le
dénouement de la coentreprise entraine des codts et pénalités a la
charge du Groupe en vertu de I'accord de coentreprise. Une telle
situation pourrait avoir un effet défavorable sur les activités, la
situation financiere et les résultats d’exploitation du Groupe.

Le Groupe dépend de prestataires logistiques externes pour
I'importation de ses produits auprés de ses fournisseurs et
leur acheminement vers ses magasins et clients situés
ailleurs que dans le sud de la France.

Le Groupe a actuellement recours a des prestataires logistiques
externes indépendants pour I'expédition de ses produits au départ
de ses fournisseurs. Le Groupe externalise également le transport
de ses produits vers les clients finaux implantés ailleurs que dans
le sud de la France et vers ses magasins. L'utilisation, par le
Groupe, de tels services de livraison ou les services d’autres
entreprises de logistique choisies par le Groupe est soumise a
certains risques, comme I'augmentation des prix du carburant, ce
qui se traduirait par des colts de transport et de livraison plus
élevés pour le Groupe. Les gréves, les interruptions de travail et de
mauvaises conditions météorologiques peuvent avoir un impact
sur la capacité des prestataires logistiques du Groupe a fournir des
services de livraison répondant de fagon appropriée aux besoins
du Groupe. Si le Groupe modifie ou perd les accords qu'il a
passés avec I'un de ses prestataires logistiques et de transport
externes (en particulier les plus importants), il pourrait se trouver
confronté a des difficultés sur le plan logistique, qui pourraient
avoir un effet défavorable significatif sur les livraisons, obligeant
ainsi le Groupe a engager des frais non négligeables et consacrer
des ressources importantes pour faire face a une telle évolution.
En outre, il se peut que le Groupe ne parvienne pas a obtenir des
conditions aussi favorables que celles obtenues auprés des
prestataires logistiques et de transport externes avec lesquels il
travaille actuellement, ce qui a son tour entrainerait des colts plus
élevés pour le Groupe. L'un quelconque de ces facteurs pourrait
avoir un effet défavorable sur les activités, la situation financiere et
les résultats d’exploitation du Groupe.

Les fonds et les produits du Groupe qui se trouvent dans les
magasins et les entrepots peuvent étre volés ou détournés.

Dans le cadre normal de ses activités, le Groupe encourt le risque
que les produits présents dans les magasins ou les entrepots
fassent I'objet d'un vol. Au cours de I'exercice clos le
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31 décembre 2016, le Groupe a subi une perte représentant
environ 0,2 % de ses ventes du fait du vol de produits présents en
magasin et en entrepdt. Les produits peuvent également étre
détournés durant le transport. Le Groupe ne souscrit aucune
assurance pour le vol de ses produits. En outre, les magasins du
Groupe peuvent parfois étre la cible de tentatives de cambriolage
(réussies ou manquées) perpétrées par des tiers. Un individu a, par
exemple, cambriolé le magasin du Groupe situé a Touques en
France en novembre 2014.

De plus, le Groupe peut, occasionnellement, faire I'objet d’un
détournement de fonds dans I'un de ses magasins ou a d’autres
niveaux de I'entreprise. Un tel vol ou détournement pourrait avoir
un effet défavorable significatif sur les activités, la situation
financiere, les résultats d’exploitation et la réputation du Groupe.

Le Groupe s’appuie sur les certifications octroyées par des
organismes de normalisation; en ce sens, les normes
publiées par ces organismes peuvent devenir plus
exigeantes a I’avenir. La perte de certification au niveau de
la chaine d’approvisionnement du Groupe ou par ses
fournisseurs pourrait étre préjudiciable aux activités du
Groupe.

Le Groupe s’engage a exercer ses activités de sorte a tenir
compte des problématiques sociales et environnementales. Bon
nombre de clients du Groupe soutiennent I'achat d’articles de
décoration et d’ameublement qui portent la certification octroyée
par le Forest Stewardship Counsel (FSC) ou le Program for the
Endorsement of Forest Certification (PEFC). Environ 50 % des
produits d’ameublement en bois du Groupe sont certifiés FSC ou
PEFC ou sont fabriqués a partir de bois recyclé. Si les fournisseurs
ne parviennent pas a obtenir ou a conserver les certifications en
vigueur, ou si les exigences inhérentes a de telles certifications
venaient a se renforcer, les activités du Groupe seraient touchées
car les clients attachant de I'importance a ce type de certification
pourraient cesser d’acheter ses produits ou le Groupe pourrait
faire face a des dépenses supplémentaires liées a I’'engagement
de fournisseurs de remplacement; l'une ou lautre de ces
situations pourrait avoir un effet défavorable significatif sur les
activités, la situation financiere et les résultats d’exploitation du
Groupe.

Risques liés au réseau de distribution et a la
stratégie d’expansion du Groupe

La capacité du Groupe a attirer les clients jusqu’a ses
magasins dépend largement du succés des espaces
commerciaux comme les galeries marchandes, les centres
villes et les zones commerciales périphériques ou sont
implantés les magasins du Groupe et tout recul de la
fréquentation client au niveau de ces espaces commerciaux
peut impacter les ventes du Groupe de facon négative.

Le Groupe exploite des magasins situés a des endroits tres divers,
essentiellement en centre-ville, dans des galeries marchandes et
des zones commerciales périphériques. Les ventes réalisées dans
les magasins du Groupe dépendent, en grande partie, du taux de
fréquentation client de ces espaces commerciaux et des alentours.
Parmi les criteres qui permettent, selon les clients, de susciter
et/ou de maintenir I'attractivité d’un point de vente donné, qu’il soit
situé en ville ou a sa périphérie, figurent entre autres, la proximité
des transports publics, I'existence de parkings, la distance depuis
le domicile ou le lieu de travail du consommateur et la diversité des
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autres commerces, restaurants et possibilités de divertissement
situés a proximité.

Le Groupe peut tirer profit de la capacité des autres locataires
présents dans ces espaces commerciaux a générer de la
fréquentation client et a assurer la popularité de ces espaces en tant
que destinations commerciales privilégiées. Certains distributeurs
présents sur les marchés au sein desquels le Groupe évolue ont été
contraints de fermer boutique du fait de conditions économiques
défavorables ou d’autres facteurs. Par conséquent, certains centres
commerciaux ont accusé une baisse du taux d’occupation, ce qui
tend a réduire la fréquentation a I'échelle de I'ensemble de I'espace
commercial.

Le Groupe n’a aucun contréle sur la disponibilité ou le prix des
emplacements appropriés, la concurrence avec les autres
distributeurs pour obtenir des emplacements de choix ou le
succes des centres commerciaux privés. Tous ces facteurs sont
susceptibles d’avoir une influence sur le taux de fréquentation
client au sein des magasins du Groupe et pourraient avoir un effet
défavorable significatif sur les activités, la situation financiere et les
résultats d’exploitation du Groupe.

Les augmentations futures des colits de location pourraient
avoir un effet défavorable sur la rentabilité du Groupe.

Le Groupe loue I'ensemble de ses emplacements de magasins.
Les baux des magasins du Groupe prévoient : (i) un loyer fixe,
avec des révisions de loyer tous les ans ou des augmentations de
loyers définies a intervalles réguliers au cours des années suivantes
pendant la durée du bail concerné ou (i) un loyer déterminé sur la
base d'un pourcentage fixe du chiffre d’affaires du magasin
concerné, moyennant un minimum garanti. En France, les baux
commerciaux a loyer fixe que signe le Groupe avec ses bailleurs
prévoient généralement un ajustement du loyer sur la base de la
variation de certains indices nationaux, notamment [I'indice
trimestriel des loyers commerciaux. Dans les autres pays ou le
Groupe est présent, les baux incluent généralement des
mécanismes d’ajustement basés sur les indices nationaux des prix
a la consommation. En 2016, la majorité des baux du Groupe en
France prévoyaient des loyers fixes, tandis que la plupart des baux
internationaux impliquaient des loyers variables basés sur un
pourcentage du chiffre d’affaires. Le Groupe court le risque que les
codts de location viennent neutraliser ou saper toute augmentation
du taux de fréquentation ou toute croissance des ventes a
périmeétre comparable, ce qui au global pourrait avoir un effet
défavorable significatif sur les activités, la situation financiere et les
résultats d’exploitation du Groupe.

Le Groupe ne peut garantir aux investisseurs le succés de
sa stratégie d’expansion.

De 2015 a 2016, le réseau de magasins du Groupe est passé de
262 a 288 magasins (au 31 décembre 2016), en raison du
renforcement de la présence du Groupe en Europe. Au cours des
derieres années, le Groupe a développé une stratégie consistant
a repositionner certains petits magasins de centre-ville au profit
des magasins plus grands situés en banlieue. Le Groupe a
également concentré ses efforts d’expansion sur les zones
commerciales périphériques et les magasins de centres
commerciaux. La stratégie de développement de Maisons du
Monde repose sur une analyse du potentiel de son réseau de
magasins par pays, estimé a environ a 285 magasins en France et
environ 500 a I'international (pour plus d'informations, se reporter a
la Section 1.4.4 « Stratégie du Groupe » du présent Document de
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référence). Le Groupe estime que les emplacements plus
importants mettent davantage en valeur la gamme compléte de
décoration et de meubles qu’il propose et offrent ainsi aux clients
une expérience shopping plus riche. Toutefois, le succes de la
stratégie d’expansion du Groupe peut étre compromis si ce
dernier n'est pas en mesure d’identifier les emplacements
appropriés afin d’y implanter de nouveaux magasins ou ne
parvient pas a mettre en ceuvre ses concepts de point de vente.
Le succes de cette stratégie dépendra, cependant, en partie de la
capacité du Groupe a ouvrir et a exploiter de nouveaux magasins
et a transformer les boutiques actuellement implantées en
centre-ville en magasins périphériques en temps opportun et a
moindre co(t, tout en continuant a accroitre les ventes réalisées
dans les magasins existants. En France et sur les autres marchés
ou le Groupe intervient aujourd’hui, les nouveaux points de vente
pourraient impacter ceux déja en place, ce qui impliquerait un
recul de la croissance a périmetre comparable.

La capacité du Groupe a ouvrir de nouveaux magasins est également
tributaire de bon nombre d’autres facteurs, y compris : I'identification
de sites adaptés en termes de proximité avec la cible démographique
du Groupe et de distance par rapport aux magasins existants ; la
négociation de conditions de location acceptables ; 'embauche, la
formation et la rétention de personnel qualifié; le niveau de
concurrence actuel et futur dans les zones ou il est prévu d’'implanter
les nouveaux magasins ; I'aptitude du Groupe a intégrer de nouveaux
magasins au sein de son activité de maniere rentable ; les capacités
du systeme informatique actuel et du réseau logistique et
d’approvisionnement du Groupe a prendre en charge de nouveaux
magasins ; et la situation macroéconomiques générale au sein des
pays dans lesquels le Groupe évolue. En outre, le processus
consistant a implanter, aménager et ouvrir de nouveaux magasins
demande beaucoup de temps et de gestion, autant de ressources
qui pourraient étre prises sur d’autres projets importants.

Rien ne garantit que le Groupe sera @ méme d’ouvrir de nouveaux
magasins en temps opportun ou de fagon rentable, ni que ce
dernier pourra obtenir des conditions acceptables au regard de
I'emplacement desdits magasins. Il se peut que le Groupe ne gére
pas son expansion de maniere efficace ; en ce sens, I'incapacité
du Groupe a réaliser ou a exécuter correctement ses plans
d’expansion pourrait limiter la croissance de ce dernier ou avoir un
effet défavorable significatif sur ses activités, sa situation financiere
et ses résultats d’exploitation.

Si le Groupe n’est pas a méme de renouveler ou de
renouveler les baux en cours de ses magasins ou de
négocier de nouveaux baux a des conditions favorables, ou
s’il Pun des baux du Groupe est résilié avant la fin de la
durée fixée, et que ce dernier ne trouve aucun emplacement
alternatif, la croissance et la rentabilité du Groupe
pourraient en étre affectées.

Les locations actuelles du Groupe viennent a expiration a
différentes périodes (avec quelques exceptions) allant de neuf a
douze ans. Environ 6 % des locations du Groupe en Europe ont
expiré ou viendront a expiration en 2016 et, entre 2017 et 2020,
pas moins de 22 % des locations du Groupe arriveront a terme. La
capacité du Groupe a maintenir les niveaux de loyer actuels lors
des renouvellements ou a renouveler les locations arrivées a terme
sur la base de conditions favorables dépendra de nombreux
facteurs qui ne relevent pas du contréle du Groupe, comme les
lois et réglementations applicables en matiere d’'immobilier, les
conditions inhérentes au marché local de Iimmobilier, la



concurrence visant les emplacements privilégiés et les relations du
Groupe avec les bailleurs actuels et futurs. Si le Groupe n’est pas
en mesure de renouveler certains de ses baux, sa capacité a louer
un emplacement alternatif approprié a des conditions favorables
sera tributaire de facteurs similaires. Si les loyers du Groupe
augmentent ou si ce dernier ne peut renouveler les locations
existantes ou louer des emplacements alternatifs adaptés, la
rentabilité du Groupe pourrait en patir. De plus, le Groupe peut
rencontrer des difficultés a identifier des emplacements attractifs a
louer afin d’y implanter de nouveaux magasins a des prix
raisonnables ; une telle situation pourrait compromettre la mise en
ceuvre de la stratégie d’expansion du Groupe. Le Groupe est en
concurrence avec d’autres distributeurs mondiaux et régionaux au
regard des emplacements de magasin et pourrait ne pas étre en
mesure d’obtenir des sites attractifs pour les nouveaux points de
vente. Rien ne garantit que le Groupe puisse obtenir et reconduire
les baux de ses magasins dans des zones attractives ou tres
fréquentées par les consommateurs. Si le Groupe ne parvient pas
a obtenir des emplacements appropriés pour ses magasins et de
maintenir leur niveau de qualité, cela pourrait avoir une incidence
négative importante sur les activités, les résultats d’exploitation et
la situation financiere du Groupe.

Les obligations du Groupe au regard des baux peuvent
limiter sa flexibilité opérationnelle.

Le Groupe loue I'ensemble des locaux accueillant ses magasins
aupres de bailleurs tiers. Les quartiers ou sont implantés les
magasins ou les conditions économiques y afférentes pourraient
se dégrader a I'avenir, entrainant ainsi un éventuel recul des ventes
a ces endroits. Afin d’optimiser son portefeuille immobilier et de
répondre aux changements démographiques ou autres conditions
inhérentes aux emplacements de magasin, le Groupe pourrait
chercher a résilier certains baux a intervalles réguliers et obtenir de
nouveaux baux dans des endroits différents offrant la méme
souplesse. La capacité du Groupe a négocier la résiliation ou la
modification des baux en cours, a de conditions favorables, peut
étre limitée, voire impossible. Par exemple, en France, les baux
commerciaux prévoient généralement une durée minimum de neuf
ans, avec possibilité de résiliation a I'issue de chaque période de
trois ans, et comportent des conditions de résiliation et de
renouvellement strictes, y compris une possible augmentation des
loyers si le bail est renouvelé a I'issue de la période initiale de neuf
ans. Si le Groupe n'est pas a méme de résilier les baux des
magasins qui ont affiché une mauvaise rentabilité ou qui ne sont
plus cohérents au regard de la stratégie du Groupe, ce dernier
pourrait étre amené a engager des dépenses liées a la résiliation
des baux desdits magasins. Les activités, les résultats
d’exploitation et la situation financiere du Groupe risquent de
souffrir si ce dernier reste tenu au regard des baux portant sur des
magasins non rentables ou vides ou dans la mesure ou la
résiliation ou la modification des baux donne lieu a des frais
importants.

La stratégie de croissance du Groupe passera par
Iajustement et I'amélioration de sa structure, ce qui
pourrait grever ses ressources existantes.

L’expansion du réseau de magasins du Groupe et la croissance
de son canal en ligne ont contribué a accroitre la complexité
opérationnelle du Groupe. Cette complexité accrue nécessite que
le Groupe poursuive son expansion et améliore ses capacités
opérationnelles, notamment par le renforcement adéquat de ses
systemes logistiques et le recrutement, la formation et la bonne
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maitrise de ses ressources humaines. Le Groupe devra également
évaluer en permanence I'adéquation de ses systemes, mesures de
controle et procédures dans le domaine de I'information et de la
logistique. La mise en place de nouveaux systemes et de nouvelles
mesures de controles et procédures et toute modification auxdits
systemes, mesures de contrble et procédures en place pourraient
soulever des problématiques que le Groupe ne peut anticiper et
pourraient nuire aux activités, a la situation financiere et aux
résultats d’exploitation du Groupe.

En outre, il se peut que le Groupe ne soit pas en mesure de
recruter, former et retenir un nombre suffisant de collaborateurs
pour maitriser sa croissance de maniere efficace. Par ailleurs,
I'expansion envisagée par le Groupe exercera des pressions
supplémentaires sur les ressources opérationnelles, managériales,
administratives et autres ressources déja en place, tout
particulierement dans le domaine de I'informatique, de la logistique,
au niveau des entrepdts et des achats. Le développement et
I'ajustement des compétences managériales en interne, de la
conformité au sein de I'organisation, des structures et des mesures
de contrdle sur le plan financier et au regard de la gestion des
risques, qui s’averent nécessaires afin de maitriser cette croissance
et la complexité grandissante de la structure organisationnelle,
nécessitent une forte mobilisation de la part du Groupe. Le Groupe
aura besoin de plus de personnel dans ces domaines et peut
également étre amené a améliorer la gestion des risques et les
systemes de contrble internes. Tout retard dans I'amélioration de
ces systemes et dans le recrutement d’un nombre suffisant de
collaborateurs pourrait donner lieu a des erreurs et omissions sur le
plan administratif et commercial, susceptibles de causer une
augmentation des charges opérationnelles. Du fait de tels retards, |l
pourrait s’avérer plus difficile d’identifier et de gérer les risques, les
tendances et les erreurs en temps opportun et de s’assurer de la
conformité vis-a-vis des lois, des réglementations et des normes
applicables a I'échelle du Groupe. Ces lourdes exigences
pourraient amener le Groupe a gérer ses activités de maniere
moins efficace, ce qui a son tour pourrait entrainer la détérioration
de la performance financiére au niveau de ses magasins ou de son
activité tout entiere.

En raison de la croissance du Groupe, il peut également étre
difficile pour ce dernier de prédire de maniére précise les dépenses
qu’il devra engager a I'avenir. Cette croissance peut également
exercer une pression accrue sur les fournisseurs du Groupe,
puisque ce dernier devra certainement augmenter le volume de
ses commandes de marchandise. De plus, I'augmentation du
volume des commandes pourrait avoir un impact négatif sur
I'approche du Groupe visant a réduire le délai entre la commande
et la livraison du produit et pourrait accroitre les risques liés aux
stocks. Cette croissance pourrait aussi avoir des conséquences
sur la flexibilité et la réactivité opérationnelles de la chaine
d’approvisionnement du Groupe et limiter la capacité de ce dernier
a répondre de maniere proactive a I'évolution des préférences
client et aux nouvelles tendances du marché. Si le Groupe
n’engage pas les investissements et dépenses nécessaires afin
d’accompagner sa croissance dans les années a venir, cela risque
de compromettre sa stratégie de croissance.

Il se peut que le Groupe ne soit pas a méme d’anticiper I'ensemble
des exigences qui seront imposées par la stratégie d’expansion au
regard de ses activités, de son personnel, de ses systemes,
mesures de contréle et procédures ; l'incapacité du Groupe a
gérer de telles exigences de fagon appropriée pourrait étre
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fortement préjudiciable aux activités existantes du Groupe et
empécher ce dernier de mettre en oceuvre sa stratégie de
croissance.

Le possible développement des activités de distribution du
Groupe sur de nouveaux marchés présente un certain
nombre de risques.

La Direction du Groupe évalue périodiquement la pénétration de
nouveaux marchés sur lesquels le Groupe n’exploite actuellement
aucun réseau de magasins, selon un certain nombre de criteres
commerciaux et financiers. L’expansion sur de nouveaux marchés
peut revétir la forme d’une croissance organique, d’acquisitions de
réseaux existants ou de co-entreprises ou autres partenariats. Par
le passé, le Groupe a déja investi de nouveaux marchés au moyen
de la croissance organique. Par exemple, le Groupe a ouvert des
magasins en ltalie en 2007, au Luxembourg en 2010, en
Allemagne en 2013 et en Suisse en 2014. Au cours des exercices
clos les 31 décembre 2015 et 2016, le Groupe a ouvert
47 magasins au total (déduction faite des 16 fermetures) a travers
I'Europe. L’expansion sur de nouveaux marchés est susceptible
de comporter des risques plus importants que ceux auxquels le
Groupe fait face au sein de ses principaux marchés actuels et ces
risques peuvent s’avérer intrinsequement plus élevés si I'expansion
se fait au travers d’acquisitions. Les nouveaux marchés peuvent
présenter des conditions concurrentielles et commerciales, des
préférences client et des schémas de dépenses discrétionnaires
différents de ceux des marchés actuels du Groupe. Le Groupe
peut également se trouver confronté a un colt d’acces au marché
plus élevés, a des préférences client différents, a une moindre
notoriété de la marque, a des difficultés logistiques et a une
expérience opérationnelle restreinte sur ces territoires. La gamme
de produits du Groupe pourrait ne pas rencontrer le succes
escompté sur les nouveaux marchés et les colts associés
pourraient augmenter du fait de dépassements budgétaires, de
retards inattendus ou autres facteurs imprévus. Il est parfois
difficile de cultiver la notoriété de marque sur de nouveaux
marchés investis par des concurrents déja bien implantés et le
Groupe pourrait étre  amené a réaliser d'importants
investissements dans des domaines tels que le marchandisage, le
marketing, les opérations en magasin, les relations
communautaires, l'affichage en magasin, la distribution de
catalogues et la formation des collaborateurs, ce qui pourrait avoir
un effet défavorable sur sa trésorerie et s'avérer non fructueux a
terme. En outre, les efforts déployés par le Groupe afin d’intégrer
de nouveaux magasins (indépendamment du fait qu’ils soient le
fruit d’une croissance organique ou d’une acquisition) au sein de
son réseau pourraient déboucher sur un échec. L’une quelconque
de ces problématiques pourrait avoir un effet défavorable
significatif sur les activités, la situation financiére et les résultats
d’exploitation du Groupe.

Risques liés aux activités de e-commerce
du Groupe

Le Groupe fait face a des risques opérationnels ainsi qu’a
d’autres risques dans le cadre de ses activités de
e-commerce.

Le e-commerce, qui représentait 19,2 % des ventes en 2016,
occupe une place de plus en plus importante au sein du réseau de
distribution omnicanal du Groupe. Le Groupe vend ses produits
sur internet dans les pays au sein desquels il exploite des
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magasins physiques (France, Belgique, Allemagne, Italie,
Luxembourg, Espagne et Suisse), ainsi que dans certains autres
pays ou il ne dispose que d’une présence en ligne (Autriche,
Pays-Bas, Portugal et Royaume-Uni), par le biais de ses sites
internet et mobiles. Pour I'exercice clos le 31 décembre 2016,
environ 56 % des ventes en ligne du Groupe ont été réalisées en
France, le reste provenant d’autres pays au sein desquels le
Groupe exploite un canal en ligne.

Les activités de e-commerce du Groupe comportent de nombreux
risques, notamment :

® |a dépendance vis-a-vis de tiers pour certains logiciels de
commande et de gestion client et pour certains services de
paiement ;

® |a vulnérabilité aux techniques d’hameconnage, de piratage et
de violation des systémes qui pourrait exposer le Groupe a
des mesures réglementaires ou a des plaintes des
consommateurs susceptibles de ternir sa réputation ou de
nuire a ses activités ;

® e risque que les sites internet du Groupe deviennent instables
ou indisponibles en raison de défaillances ou de mises a jour
nécessaires des systemes informatiques ou systemes de
support informatiques associés ou de perturbations des
services internet ;

® e risque que les clients rencontrent des difficultés dans le
cadre de I'utilisation des sites internet, soient moins enclins a
les utiliser contrairement a ce que prévoyait le Groupe ou ne
soient pas confiants quant a leur niveau de sécurisation ;

e |a difficulté a intégrer la plateforme de e-commerce du Groupe
au sein de son réseau de magasins, ce qui peut donner lieu a
des complications pour les clients internautes du Groupe (un
client pourrait, par exemple, avoir des difficultés a retourner
des produits achetés en ligne a un magasin situé a proximité) ;

® |les difficultés logistiques qui peuvent compromettre la capacité
a livrer les produits aux clients de maniere satisfaisante ;

® |a prolifération de commentaires négatifs laissés par des clients
mécontents sur internet ou via les réseaux sociaux, de nature
a dissuader les clients potentiels de consulter I'offre du Groupe
en ligne ;

® e non-respect des lois nationales, européennes ou
internationales, y compris celles inhérentes a la protection de
la vie privée ;

® |a responsabilité liee aux fraudes en ligne liées aux cartes de
crédit et les difficultés a sécuriser de maniére adéquate les
systemes de paiement du Groupe ; et

® [|'exposition a des frais supplémentaires liée a la nécessité
d’investir dans la gestion d’une image, d’une présence et des
relations en ligne adaptée au positionnement de la marque du
Groupe et de s'adapter aux plateformes logicielles et
matérielles.

L’incapacité du Groupe a répondre de maniere adéquate a ces
risques et incertitudes est susceptible de réduire son chiffre
d’affaires généré par le e-commerce et de ternir sa marque et sa
réputation.

Il se peut, en outre, que le Groupe ne soit pas en mesure de
poursuivre la croissance et le développement de sa plateforme de
e-commerce tel que prévu, en raison des difficultés techniques
rencontrées dans le cadre de I'adaptation de son modéle



économique a ce type de réseau de distribution ou en raison
d’autres facteurs. Le développement d’'un canal en ligne est un
exercice complexe et de longue haleine et rien ne garantit que les
ressources consacrées par le Groupe a cet effort contribueront a
augmenter son chiffre d’affaires ou a renforcer sa performance
opérationnelle. Avec I'adoption croissante du shopping en ligne,
les modes de paiement en ligne de plus en plus pratiques et la
multiplication du nombre d’ordinateurs, de smartphones, de
tablettes et de sites mobiles, les consommateurs s’attendent
désormais a bénéficier d’une expérience en ligne parfaite.

QOutre les pressions concurrentielles abordées a la Section « Le
marché de la décoration et de I'ameublement est ftres
concurrentiel ; en ce sens, les activités et les résultats
d’exploitation du Groupe peuvent étre séverement impactés par
les actions menées par les concurrents du Groupe et par
incapacité de ce demier a faire face aux pressions
concurrentielles », le canal en ligne du Groupe doit également faire
face a ses propres pressions concurrentielles. Les consommateurs
se connectent sur les sites internet du Groupe via de nombreux
dispositifs (tels que des ordinateurs, tablettes et smartphones) et
systémes d’exploitation (comme OS X), ce qui oblige en
permanence le Groupe a chercher a optimiser ses sites afin de
prendre en charge lesdits systemes et dispositifs dans de bonnes
conditions. Par ailleurs, la plateforme de e-commerce du Groupe
peut également, dans une certaine mesure, faire concurrence a
ses magasins et entamer ainsi les ventes du Groupe. Le canal en
ligne présente une occasion unique d’échanger directement avec
les consommateurs depuis leur domicile, mais pose également un
défi sur le plan technique et organisationnel; l'incapacité a
répondre positivement a la tendance croissante du e-commerce,
ou inversement, la non-exécution des plans du Groupe visant a
développer les ventes en ligne pourrait avoir un effet défavorable
significatif sur ses activités, sa situation financiére et ses résultats
d’exploitation.

De plus, les modifications apportées aux algorithmes ou aux
conditions d’utilisation des moteurs de recherche pourraient se
traduire par I'exclusion des résultats de recherche naturelle ou par
un classement inférieur dans ces derniers. En 2015, environ 27 %
de visiteurs uniques ont accédé aux sites internet du Groupe en
cliquant sur un lien situé dans les référencements « naturels » des
moteurs de recherche (c’est-a-dire les référencements qui ne
reposent pas sur de la publicité ou une autre contrepartie
financiere). Les moteurs de recherche n’acceptent généralement
pas de paiement pour le classement des sites internet dans leurs
référencements naturels et se basent plutdét sur des algorithmes
afin de déterminer quels sites doivent figurer dans les résultats
d’une requéte et leur classement dans lesdits résultats. Le Groupe
s’efforce de renforcer la pertinence de ses sites internet au regard
des requétes fréquentes des consommateurs et d’améliorer ainsi
le classement de ses sites dans les référencements naturels, un
processus plus connu sous le nom de stratégie de référencement
(Search Engine Optimization ou «SEO»). Les moteurs de
recherche modifient régulierement leurs algorithmes et leurs
criteres de classement afin d’améliorer la pertinence de leurs
référencements naturels. Si le Groupe n'est pas en mesure
d’identifier et de s’adapter rapidement a de telles modifications au
niveau des algorithmes des moteurs de recherche, ou si I'efficacité
des activités SEO du Groupe se trouve affectée pour toute autre
raison, le Groupe pourrait accuser une forte baisse de
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fréquentation de ses sites internet et, par conséquent, de ses taux
de conversion et de son chiffre d’affaires.

Risques liés a la réputation du Groupe

Les activités de I'organisation dépendent en partie de la
notoriété de la marque et de la réputation du Groupe.

Le Groupe pense que la marque « Maisons du Monde » a largement
contribué au succes de ses activités jusqu’a présent en stimulant la
fréquentation de ses magasins et en générant un trafic substantiel
sur ses sites internet. Le Groupe estime également que I'entretien et
le renforcement de sa marque font partie intégrante de la réussite
de ses activités et de la mise en ceuvre de ses stratégies
d’expansion. A cet effet, le Groupe devra investir davantage dans
des domaines tels que le marketing et la publicité et assurer le
financement au quotidien des animations en magasin, des
opérations liées au site internet et de la formation des
collaborateurs. L’entretien, la promotion et le positionnement de la
marque du Groupe seront largement tributaires du succes des
efforts déployés par ce dernier en matiere de design, de marketing
et de marchandisage et de sa capacité a offrir une expérience client
satisfaisante et a identifier les produits et tendances a méme de
répondre aux attentes du consommateur. La marque du Groupe
pourrait étre fortement impactée si ce derier ne parvient pas
atteindre ses objectifs ou si son image publique ou sa réputation
venait a étre ternie par une mauvaise publicité. La marque du
Groupe peut étre altérée si ce dernier ne parvient pas a maintenir
des niveaux élevés au regard de la qualité des produits et des
services, s'il ne respecte pas des standards éthiques, sociaux et
environnementaux de haut niveau pour I'ensemble de ses
opérations et activités, s'il ne se conforme pas aux lois et
réglementations locales ou s’ subit d’autres événements
préjudiciables susceptibles d’affecter son image ou sa réputation.
A défaut de maintenir une marque solide, les activités, la situation
financiere et les résultats d’exploitation du Groupe pourraient en
patir.

Si les fournisseurs du Groupe n’ont pas recours a des
pratiques commerciales éthiques et ne respectent pas les
lois et réglementations applicables, les activités et la
marque du Groupe pourraient étre impactées.

Bien que les directives opérationnelles du Groupe s’attachent a
promouvoir des pratigues commerciales éthiques telles que la
responsabilité environnementale, I’équité des salaires et le respect
des lois inhérentes au travail des enfants, entre autres, et que le
Groupe aspire a garantir le respect desdites directives, ce dernier
n'est pas en mesure de controler le comportement de ses
fournisseurs tiers ou leurs pratiques commerciales. Le Groupe fait
appel a des professionnels chargés de réaliser des inspections sur
site et de contrbler, de fagon générale, la conformité des
fournisseurs au regard des politiques du Groupe. Cependant, les
recours contractuels du Groupe vis-a-vis des pratiques de ses
fournisseurs restent limités. Il se peut, en outre, que les actions de
contrble menées par le Groupe ne soient pas efficaces au vu du
nombre important de fournisseurs en place. Par conséquent, le
Groupe ne peut garantir que les fournisseurs respecteront les
directives qu’il a définies. De ce fait, les fournisseurs ou fabricants
du Groupe sont susceptibles, de temps a autre, d’enfreindre la
législation locale en matiére de travail ou les normes éthiques et
environnementales reconnues. Un tel défaut de conformité pourrait
amener le Groupe a rechercher d’autres fournisseurs, ce qui
impliquerait une augmentation des colts et entrainerait des retards
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de livraison, des pénuries de produits et autres perturbations au
niveau de son exploitation. La violation de la législation en matiere
de travail ou de toute autre loi par les fournisseurs externes du
Groupe ou la divergence des pratiques professionnelles ou autres
adoptées par un fournisseur externe vis-a-vis de celles
généralement acceptées au regard de I'éthique au sein de I'Union
européenne pourrait donner lieu a une mauvaise publicité pour le
Groupe et porter atteinte a [lintégrité de la marque
« Maisons du Monde ». Tout incident remettant en question
I'intégrité des fournisseurs du Groupe et de leurs pratiques
commerciales pourrait avoir un effet défavorable significatif sur les
activités, la situation financiere et les résultats d’exploitation
du Groupe.

Risques liés aux technologies de
I'information et aux données client

Les activitéts du Groupe peuvent étre perturbées ou
autrement gravement touchées du fait d’une défaillance au
niveau de ses systémes.

Le développement, la mise en ceuvre et la performance
ininterrompue du matériel, du réseau, des sites internet et autres
systemes informatiques du Groupe, y compris ceux pouvant étre
fournis par des tierces parties, jouent un role essentiel dans le
cadre des activités du Groupe, notamment la gestion des achats
et des expéditions, le traitement des transactions client et le suivi
de la performance des magasins. Pour que le Groupe puisse
continuer a proposer a ses clients sa large gamme de produits en
temps opportun et de maniéere ininterrompue, ce dernier doit étre a
méme de protéger ces systemes et processus contre tout
événement imprévu. Les perturbations susceptibles d’affecter les
activités du Groupe comptent diverses origines, dont beaucoup
échappent au contréle de ce derier, notamment : la perte de
puissance et la défaillance des systemes de télécommunication ;
les erreurs, pannes, défauts ou le plantage des logiciels et du
matériel ; les virus informatiques et autres problemes perturbateurs
similaires ; les incendies, inondations et autres catastrophes
naturelles ; les attaques liées au réseau ou les dommages
occasionnés aux outils de veille commerciale, les logiciels et
systemes introduits par des hackers ou des cybercriminels ; et la
performance des fournisseurs tiers. Toute perturbation ou
ralentissement important au niveau des systemes du Groupe
pourrait entrainer la perte ou la transmission tardive d’informations,
y compris les données liées aux commandes client, donnant ainsi
lieu a des retards de livraison des produits aux magasins et aux
clients ou a la perte de ventes. De plus, toute défaillance entrainant
I'indisponibilité des sites internet du Groupe pourrait avoir un effet
défavorable significatif sur la visualisation et la vente en ligne de
produits, voire méme sur la fréquentation des magasins du
Groupe, I'une comme l'autre étant susceptible d’impacter de
fagon négative les activités, la situation financiere et les résultats
d’exploitation du Groupe.

Les systemes de sécurité, les procédures de sauvegarde des
données, la protection des acces, la gestion des utilisateurs et les
plans d’urgence mis en place par le Groupe peuvent ne pas suffire
a éviter la perte d’informations ou la perturbation des systemes
d’information du Groupe. Si les systemes d’information du Groupe
deviennent obsoletes du fait de I'évolution des technologies ou
s’ils s’averent insuffisants pour accompagner la croissance du
Groupe, ce dernier risquerait de perdre des clients. En outre, les
codts, problemes et perturbations éventuels associés a la mise en
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place de technologies et systéemes récents ou améliorés ou a
I'entretien et au maintien approprié des systemes existants
pourraient entraver ou réduire I'efficacité des opérations du
Groupe. Par aileurs, le Groupe s’appuie largement sur son
personnel informatique, qui connait bien les systemes de
I'organisation ; ainsi, si le Groupe ne parvient pas a recruter
suffisamment de collaborateurs dans ce domaine, il risque alors de
ne pas étre en mesure de maintenir un service informatique
continu. Toute interruption ou défaillance au niveau des systemes
du Groupe peut avoir un effet défavorable significatif sur les
activités, la situation financiere et les résultats d’exploitation de ce
dernier. Se reporter également a la Section 6.10 « Technologies de
I'information » du présent Document de référence.

Le Groupe a recours a des logiciels et systemes
d’information fournis sous licence par des tiers ; en ce sens,
toute défaillance ou interruption inhérente aux produits ou
services fournis par lesdits tiers pourrait nuire a la capacité
du Groupe a mener ses activités.

Les systtmes de technologie de I'information du Groupe, y
compris les systemes commerciaux automatisés clés et les
applications utilisées dans le cadre du reporting et de I'analyse
inhérente a la planification des activités ont été concédés sous
licence par des tiers. Le Groupe s’appuie sur le concédant de
licence afin de bénéficier de services d’entretien et d’assistance
technique et des mises a jour périodiques de 