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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.

DOCUMENT DE REFERENCE 2016 MAISONS DU MONDE 1




2

lan Cheshire

Madame, Monsieur, Chers actionnaires,

Ce document de référence me donne I'occasion pour la premiére fois de m'adresser d 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, refiétant 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.
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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 modéle 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 tres forte croissance de nos ventes a reflété le succes de I'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 initiatives 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 modéle
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

i £

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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magasins

430000m2 |}
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19% des ventes 349 4es ventes

réalisé sur le Web
réalisé a l'international Ei

Décoration:57%
Meubles :43%

des ventes 2016
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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 %
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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.
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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

DOCUMENT DE REFERENCE 2016 MAISONS DU MONDE 11







Présentation
du Groupe

1.1  Chiffres clés 14 1.5  Propriétés immobiliéres, usines
L et équipements 47
12 Historique du Groupe 16 1.6 Politique d’'investissements 48
1.3 Organigramme du Groupe 17 1.6.1 Principaux investissements réalisés 48
1.3.1  Organigramme simplifié du Groupe 17 1.6.2  Principaux investissements futurs 48
132 ‘L;sotgigg;?gxlpoles fiiales et 18 1.7 Recherche.ei Développement,
brevets et licences 49

1.4 Description des activités et

siratégie du Groupe 19 1.8 Facteurs de risques, assurances
e 141 Profi du Groupe 19 et couverture des risques 49
149 Présentation du marché et 1.8.1 Risques liés aux activités et & la stratégie
— environnement concurrentiel 21 d,U Grou.pg ) , . %0
o 1.43 Forces et atouts concurrentiels du 1.8.2 Risques juridiques, reglementaires et
s it Groupe 07 fiscaux 63
1.4.4 Stratégie du Groupe 30 : '83 Esques Se mqrche 6;
1.4.5 Description des activités du Groupe 32 8. SQUEs Tinanciers §

1.8.5 Assurances et couverture des risques 69




.

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 %
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(Luxembourg)

L e T e B e R T Ee e e -~
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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
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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

Présentation du Groupe
Description des activités et stratégie du Groupe

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.
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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.
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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
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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 sorte que le systeme
ou l'application en question puisse continuer a soutenir les
activités de I'organisation. L’incapacité de ces développeurs ou
encore du Groupe a assurer I'entretien et la mise a jour de tels
systemes d’information et programmes logiciels viendrait perturber
ou réduire le bon déroulement des activités du Groupe si ce
dernier n'est pas en mesure d’opter pour des systemes alternatifs
de maniére rapide et efficace.

Le non-respect des lois et exigences relatives a
I'information et a la protection de la vie privée pourrait
s’avérer colteux et le détournement des informations client
collectées par le Groupe présente des risques vis-a-vis de
la réputation ou encore des risques commerciaux et
juridiques.

Une grande partie des achats réalisés par les clients au travers des
différents canaux du Groupe sont effectués au moyen d’une carte
de crédit et bon nombre de commandes client sont passées via
les sites internet du Groupe. De plus, le Groupe collecte, traite et
conserve des données client principalement issues des ventes en
ligne, des programmes de fidélité et des campagnes
d’engagement client, comme les listes d’e-mail ou autres listes de
diffusion. En 2013, le Groupe a lancé son systeme CRM afin
d’assurer le suivi et de stocker différentes données client, y
compris des informations d’achat, des données démographiques,
des emplacements géographiques et des adresses postales et
électroniques. Pour que les activités du Groupe fonctionnent de
maniére efficace, ce dernier ainsi que les autres acteurs du marché
doivent étre en mesure de gérer et de transmettre des
informations confidentielles, y compris celles inhérentes aux cartes
de crédit, en toute sécurité et se conformer aux lois applicables en
matiére de protection des données.

Le cadre réglementaire régissant I'utilisation par le Groupe des
données personnelles individuellement identifiables relatives aux
clients, aux collaborateurs et autres personnes est complexe et
évolue constamment et le respect des lois et réglementations peut
amener le Groupe a engager des frais aux fins de modifier les



systemes tels que requis et de mettre en ceuvre de nouveaux
processus administratifs. L’utilisation de données personnelles
individuellement identifiables faite dans le cadre des activités du
Groupe ou par les partenaires de ce dernier est réglementée a
I’échelle locale, nationale et internationale. En France, le Groupe
est assujetti a la loi du 6 janvier 1978 relative a I'informatique, aux
fichiers et aux libertés (telle que modifiée par la loi du 6 aolt 2004)
au regard de la collecte des données personnelles de ses clients.
Bien que le Groupe s’efforce de respecter I'ensemble des lois,
réglementations et autres obligations légales applicables en
matiere de protection des données et des renseignements
personnels, ce dernier ne peut exclure le risque de faire I'objet
d’amendes ou autres conséquences du fait du non-respect
desdites lois ou liées a une quelconque utilisation involontaire ou
non autorisée ou divulgation des données que le Groupe conserve
ou gere dans le cadre de I'exécution de ses activités. Les activités
et les résultats d’exploitation du Groupe pourraient largement
souffrir de la hausse des colts liée a la sécurité des données,
comme l'augmentation des investissements inhérents aux
nouvelles technologies, des colts relatifs a la mise en conformité
au regard des lois relatives a la protection des consommateurs et
des frais résultant de la fraude a la consommation.

En outre, le succes des activités en ligne du Groupe dépend de la
transmission sécurisée des informations confidentielles via les
réseaux publics, y compris le recours aux modes de paiement sans
especes. Malgré les mesures de controle mise en ceuvre afin de
garantir la confidentialité, la disponibilité et I'intégrité des données
client, le Groupe peut aller a I'encontre des restrictions ou faire
I'objet d’une attaque via des programmes informatiques cherchant
a contrer la sécurité du réseau et a détourner les informations
client. Rien ne garantit que les mesures de sécurité définies par le
Groupe seront suffisantes en vue de prévenir toute violation. Toute
infraction & ou remise en question de la sécurité pourrait entacher
la réputation du Groupe aupres des clients existants et potentiels,
entrainer une perte de confiance des parties prenantes et donner
lieu & des contentieux ou des amendes, ce qui obligerait le Groupe
a détourner des ressources financiéres et de gestion au détriment
d’'usages plus rentables. Si la sécuritt du Groupe était
compromise, cela pourrait avoir un effet défavorable significatif au
niveau de sa réputation, de ses résultats d’exploitation ou de sa
situation financiere et contribuer a augmenter de maniere
substantielle les frais engagés par ce dernier afin de se protéger
contre la violation de la sécurité des informations.

Risques liés a la Direction, aux
collaborateurs et aux relations de travail

Le Groupe s’appuie sur des personnes clés au sein de la
Direction et du reste du personnel. En ce sens, tout départ
desdits membres de Direction ou dudit personnel pourrait
causer des préjudices aux activités du Groupe.

Le Groupe est actuellement géré par certains membres clés de la
Direction générale, tout particulierement M. Gilles Petit, Directeur
général du Groupe, et M. Arnaud Louet, Directeur administratif et
financier du Groupe. Certains cadres dirigeants et autres membres
de la Direction ont joué un role décisif dans le développement du
Groupe et/ou bénéficient d’une expérience considérable dans le
domaine de la distribution, tout particuliecrement au regard du
secteur de la décoration et de I'ameublement. Bien que de
nombreux cadres clés soient également actionnaires du Groupe et
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que ce dernier ait signé un contrat de non-concurrence avec
plusieurs membres clés du personnel, aucun de ces facteurs ou
accords de non-concurrence ne peut garantir la disponibilité
permanente de ces personnes vis-a-vis du Groupe.

Dans le cadre de ses activités, le Groupe doit également recruter
et retenir des collaborateurs compétents, tout particulierement des
designers produit et des acheteurs, et le succés du Groupe
dépend en partie de sa capacité constante a attirer, motiver et
retenir des collaborateurs qualifiés. Ces collaborateurs bénéficient
d’une grande expérience et d’'une connaissance approfondie du
secteur d’activité du Groupe, ainsi que des autres entreprises
évoluant dans ce secteur. Les collections du Groupe se basant
souvent sur un style, un theme ou encore des motifs partagés, les
designers jouent un réle déterminant dans la définition de I'image
de marque, le maintien de son positionnement et la mise en ceuvre
de la stratégie du Groupe qui consiste a répondre et a s’adapter a
I'évolution des préférences client. Le Groupe ne peut pas garantir
que ces collaborateurs clés resteront au sein de I'organisation.

Le Groupe doit également relever le défi qui consiste a attirer, a
former et a conserver du personnel qualifié pour ses magasins, ses
usines de fabrication, ses centres de distribution et ses équipes du
service apres-vente, tout en maitrisant ses colts de main-d’ceuvre.
L’aptitude du Groupe & accompagner sa stratégie peut se trouver
limitée par sa capacité a recruter, former, motiver et conserver un
nombre suffisant de collaborateurs qualifiés tels les opérateurs de
production, les responsables de magasin, les membres du service
apres-vente et les designers produit. Rien ne garantit que ces
collaborateurs clés continuent a travailler au sein du Groupe ou
que ce demier soit en mesure d’attirer et de conserver du
personnel qualifié a I'avenir.

La hausse des coiits de main-d’ceuvre pourrait avoir un
impact négatif sur les activités du Groupe.

La capacité du Groupe a répondre a ses besoins en termes
d’effectif, tout en maitrisant les colts de main-d’ceuvre, est
tributaire de bon nombre de facteurs externes, y compris la
concurrence inhérente au personnel qualifié et la disponibilité de
ce dernier sur un marché donné, le taux de chémage sur lesdits
marchés, les baremes de salaire en vigueur, les lois sur le salaire
minimum, les dépenses de santé et autres frais d’assurance, les
taux de syndicalisation et I'activité parmi les salariés, ainsi que
I'évolution des lois régissant le travail et I'emploi ou autres
réglementations inhérentes a I'environnement de travail. La
disponibilité de tels salariés est limitée et la concurrence lige a
'embauche et a la rétention de ces derniers implique une
augmentation des colts de main-d’ceuvre, ce qui pourrait étre
préjudiciable aux activités, a la situation financiere et aux résultats
d’exploitation du Groupe. Ces dernieres années, le Groupe a
bénéficié, dans certains pays européens, de programmes
gouvernementaux destinés a favoriser I'emploi, notamment au
regard des récentes réformes concernant le marché du travail qui
réduisent efficacement les colts associés a I'embauche de
nouveaux salariés. Rien ne garantit que de tels programmes
perdurent et que les colts liés a la main-d’ceuvre n’augmentent
pas. La hausse des colts de main-d’ceuvre pourrait avoir un
impact négatif sur les activités, la situation financiere et les
résultats d’exploitation du Groupe.

Une dégradation des relations avec les salariés ou les
syndicats du Groupe ou l'incapacité a proroger, renouveler
ou renégocier les conventions collectives du Groupe a des
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conditions favorables pourrait avoir une incidence négative
sur les activités du Groupe.

Les activités du Groupe nécessitent beaucoup de main-d’ceuvre ;
de ce fait, le maintien de bonnes relations avec ses salariés, les
syndicats et autres représentants du personnel s’avere crucial
pour les opérations du Groupe. Toute dégradation des relations
avec les salariés, les syndicats et autres représentants du
personnel du Groupe pourrait avoir un effet défavorable sur ses
activités, sa situation financiere et ses résultats d’exploitation.

En France, les salariés du Groupe sont couverts par des
conventions collectives nationales. Ces conventions viennent
généralement compléter les dispositions Iégislatives applicables,
notamment, aux conditions générales de travail des salariés du
Groupe, telles que la durée maximale de travail, les congés, la
rupture de contrat, la retraite, les aides et avantage sociaux. Les
conventions collectives nationales et les accords spécifiques
d’entreprise contiennent également des dispositions susceptibles
d’affecter la capacité du Groupe a restructurer ses activités et ses
installations ou a licencier des salariés. Le Groupe peut ne pas étre
en mesure d’élargir les accords spécifiques d’entreprise en place,
de les renouveler sur la base des conditions actuelles ou, lors de
I'expiration de tels accords, de les négocier a des conditions
favorables et en temps opportun ou sans déclencher d’arréts de
travail, de gréves ou autres actions collectives similaires. Le
Groupe peut également faire I'objet d’accords d’entreprise
complémentaires ou d’avenants aux conventions collectives
existantes. De tels accords d’entreprise complémentaires ou
avenants sont susceptibles d’augmenter les colts d’exploitation
du Groupe et avoir un impact négatif sur ses activités, ses
résultats d’exploitation et sa situation financiere.

Bien que le Groupe ait dd faire face a une gréve générale des
salariés de tiers dans le port de Marseille-Fos en 2010, via lequel
I'organisation importe la grande majorité de ses produits, durant
les cing demieres années, le Groupe n'a connu aucune
perturbation majeure au niveau de ses activités du fait de gréves,
d’arréts de travail ou autres conflits sociaux spécifiques au
Groupe. De tels événements, s'ils se produisaient, pourraient
entraver la bonne marche des activités du Groupe, nuire a sa
réputation, impliquer une hausse des salaires et avantages sociaux
ou autrement avoir une incidence défavorable sur les activités, la
situation financiere et les résultats d’exploitation du Groupe.

Les activités du Groupe pourraient souffrir de I’évolution
des lois ou réglementations régissant le travail et I’emploi
ou des démarches visant a appliquer ces derniéres.

Les activités du Groupe sont assujetties a diverses lois et
réglementations régissant le travail et I'emploi. Pour plus
d'informations, se reporter a la Section « Réglementation » du
présent Document de référence. En particulier, du fait de son
effectif totalisant 6 059 salariés au 31 décembre 2016 (hors
Mekong Furniture et Chin Chin) et du niveau important de
dépenses liées au personnel et de charges sociales a I'échelle du
Groupe, qui représentaient 19,8 % des ventes de I'organisation
lors de Iexercice clos le 31 décembre 2016, les lois et
réglementations inhérentes au travail et a I'emploi, y compris celles
régissant le plafonnement des heures travaillées, I'étendue des
responsabilités, les congés, les prestations de santé obligatoires
ou le paiement des heures supplémentaires, peuvent limiter la
capacité du Groupe a servir ses clients ou sont susceptibles
d’entrainer une hausse de ses colits d’exploitation, ce qui pourrait
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nuire fortement aux activités, a la situation financiere et aux
résultats d’exploitation du Groupe. De plus, le non-respect des
réglementations applicables au sein des pays dans lesquels le
Groupe intervient, y compris, mais sans s’y limiter, les lois et
réglementations régissant le travail et I'emploi, pourrait donner lieu
a des amendes, pénalitts ou réclamations d'un montant
substantiel. La modification, la suspension, I'abrogation ou
I'expiration de dispositions favorables au regard des lois et
réglementations applicables en matiere de travail et d’emploi ou, a
l'inverse, I'augmentation du salaire minimum obligatoire ou des
cotisations de sécurité sociale imposé(es) par les lois, les
réglementations ou les conventions collectives pourrait avoir une
incidence négative sur les activités ou la rentabilité du Groupe.

D’une fagon générale, la réforme du marché du travail reste une
mesure politique clé sur 'agenda du gouvernement francais et
toute modification afférente a I'une quelconque des lois ou
réglementations susvisées ou I'entrée en vigueur de toute nouvelle
loi ou réglementation pourrait résulter en une forte augmentation
des colts d’exploitation du Groupe ou limiter sa flexibilité
opérationnelle et, par conséquent, avoir un effet défavorable
significatif sur ses activités, sa situation financiére et ses résultats
d’exploitation.

Autres risques

Un nombre trop important de retours de produits par
rapport aux niveaux historiques pourrait entamer les
résultats d’exploitation du Groupe.

Historiquement, le Groupe a enregistré relativement peu de retours
de produits. En outre, le lancement de nouveaux produits, les
changements opérés au niveau des fournisseurs ou de la gamme
de produits, I'évolution du niveau de confiance du consommateur
ou autres facteurs concurrentiels et conditions économiques
générales sont susceptibles d’engendrer un nombre de retours de
produits bien supérieur aux prévisions du Groupe. Des conditions
économiques défavorables ont donné lieu a une augmentation des
retours de produits par le passé. Par ailleurs, dans la mesure ou
les produits retournés sont endommagés, le Groupe ne récupere
souvent pas l'intégralité de la valeur commerciale des produits lors
de leur revente ou liquidation. Toute hausse significative des
retours de produits pourrait porter préjudice aux activités, a la
situation financiere et aux résultats d’exploitation du Groupe.

Les activités du Groupe pourraient étre impactées en cas de
modification des exigences imposées par les fournisseurs
de carte de crédit et de débit.

Dans la mesure ou une part importante des ventes du Groupe
provient des clients qui reglent leurs achats par carte de crédit ou
de débit plutdt qu’en especes, le Groupe est exposé a bon nombre
de risques liés aux cartes de crédit et de débit. Dans le cadre des
paiements effectués par carte de crédit et de débit, le Groupe
s’acquitte de commissions interbancaires, ainsi que d’autres frais.
Ces frais peuvent augmenter au fil du temps et provoquer de ce fait,
une hausse des charges opérationnelles du Groupe et un effet
défavorable sur ses colts d’exploitation. Le Groupe est également
tributaire des regles de fonctionnement de I'association des cartes
de paiement, des exigences liées a la certification et des regles
régissant le transfert de fonds; le Groupe pourrait avoir des
difficultés a ou ne pas étre en mesure de se conformer auxdites
regles et exigences en cas de modification ou de réinterprétation de
ces derniéres.



En cas de non-respect des exigences ou des réglementations
applicables, le Groupe peut faire I'objet d’amendes et subir une
hausse des frais de transaction, ne plus étre en mesure d’accepter
les paiements par carte de crédit et de débit de la part de ses
clients ou étre confronté au gel, par les fournisseurs de carte de
crédit et de débit, des paiements inhérents aux achats déja
effectués. L’un quelconque de ces scénarios pourrait avoir un effet
défavorable significatif sur les activités, la situation financiere et les
résultats d’exploitation du Groupe.

La stratégie de marketing et de communication du Groupe
peut s’avérer inefficace.

Le Groupe a réalisé peu d’'investissements dans le domaine du
marketing par le passé. Les dépenses engagées par le Groupe en
matiere de publicité et de marketing s’élevent, pour 2015 et 2016, a
24,1 millions d’euros et 31,2 millions d’euros respectivement et
couvrent essentiellement les frais liés au marketing en ligne et aux
catalogues. Le Groupe continuera a investir dans ses initiatives
dédiées aux catalogues et au marketing en ligne. Le résultat de tels
investissements peut se montrer insuffisant en termes de retour sur
investissement. Si le Groupe n’est pas en mesure de mettre en
ceuvre ses initiatives marketing ou si ces dernieres ne contribuent
pas a accroitre la rentabilité, cela pourrait avoir un effet négatif sur la
trésorerie, la situation financiere et les résultats d’exploitation du
Groupe et sur I'exécution de sa stratégie de croissance.

Le Groupe est susceptible d’encourir des responsabilités
non couvertes par les assurances en place et les primes
d’assurance peuvent subir une forte hausse.

Le Groupe dispose de plusieurs types de police d’assurance,
notamment assurance de responsabilité civile, de dommages aux
biens, de responsabilité du fait des produits, de transport des
produits, contre les actes de terrorisme et les accidents du travail.
Au vu de la diversité des sites et des environnements dans
lesquels les salariés exercent leurs fonctions, et la variété de
taches exécutées par ces derniers, le Groupe peut parfois ne pas
étre en mesure de prévoir de maniére précise toutes les activités et
situations a risque afin de s’assurer qu’elles sont totalement
couvertes par les garanties des polices d’assurance ; de ce fait, le
Groupe pourrait ne pas étre couvert dans certaines circonstances.
Bien que le Groupe cherche a maintenir une couverture
d’assurance appropriée, toutes les situations a risque ne peuvent
étre assurées et il se peut que le Groupe doive faire face a des
incidents majeurs non couverts par I'assurance. Par ailleurs, si
plusieurs incidents donnant lieu a d'importantes réclamations en
dommages-intéréts se produisent au cours d’'une année civile,
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cela risque de fortement impacter les primes d’assurance du
Groupe. Enfin, les colts liés aux assurances du Groupe peuvent
augmenter au fil du temps, suite a un incident quelconque
intervenu dans I'historique de ses sinistres ou en raison d’une
hausse importante des prix observée sur le marché de I'assurance
d’une fagon générale. Il se peut que le Groupe ne soit pas en
mesure de maintenir sa couverture d’assurance actuelle ou de le
faire @ un codt raisonnable, ce qui pourrait avoir un effet
défavorable sur ses activités, ses résultats d’exploitation et sa
situation financiere.

Les activités de franchise du Groupe présentent un certain
nombre de risques.

Le Groupe étudie des opportunités de franchise au profit de
magasins tiers portant la marque « Maisons du Monde » sur des
marchés choisis. L’effet des accords de franchise sur les activités
et les résultats d’exploitation du Groupe est incertain et dépendra
de certains facteurs, y compris la demande enregistrée pour les
produits du Groupe sur de nouveaux marchés a I'international et la
capacité du Groupe a positionner sa margue avec succes au sein
de nouveaux territoires. Les facteurs susceptibles d’entraver la
capacité du Groupe a conclure des accords avec des candidats a
la franchise et/ou de nuire a la réussite des franchisés peuvent
potentiellement inclure, entre autres, la méconnaissance du
Groupe des conditions économiques locales, la mise en place de
procédures d’audit inappropriées, le manque de reconnaissance
de la marque «Maisons du Monde » sur les marchés situés en
dehors de I'Europe occidentale et la concurrence avec d’autres
magasins spécialisés dans I'aménagement de la maison qui
cherchent a établir des franchises sur les mémes marchés que
ceux visés par le Groupe. Le Groupe peut ne pas étre en mesure
d’établir des relations avec des franchisés supplémentaires dans
d’autres régions a conditions commerciales acceptables, voire ne
pas pouvoir le faire du tout, et/ou il se peut que les franchisés
ayant signé un contrat avec le Groupe ne disposent pas du
savoir-faire ou des ressources nécessaires afin de remplir leurs
obligations. Le Groupe disposera d’un contrble restreint sur les
activités de franchise et il se peut que les franchisés ne
parviennent pas a exploiter efficacement les emplacements
concernés, d’'une maniere cohérente avec les normes et exigences
du Groupe, ou ne recrutent pas et ne forment pas des
responsables et autres salariés de magasin qualifiés. L'une
quelconque de ces situations pourrait avoir un effet défavorable
significatif sur les activités, la situation financiére et les résultats
d’exploitation du Groupe.

1.8.2 RISQUES JURIDIQUES, REGLEMENTAIRES ET FISCAUX

A l'exception des éléments mentionnés dans la note 29 de la
Section 5.1.6 « Notes aux comptes consolidés » du présent
Document de référence, la société n'a pas connaissance de
procédures gouvernementales, judiciaires ou d'arbitrage pouvant
avoir des effets significatifs sur sa situation financiere ou sa
rentabilité.

Risques liés aux procédures judiciaires et
aux modifications de la loi
De temps a autre, le Groupe et/ou sa Direction peut faire

I'objet de réclamations, donnant lieu a des litiges, des
procédures fiscales ou administratives susceptibles

d’engager de facon importante la responsabilité de ces
derniers.

Le Groupe et/ou sa Direction font parfois I'objet de litiges,
contréles fiscaux, réclamations et autres procédures liées aux
pratiques commerciales du Groupe, y compris de fagon non
exhaustive les plaintes formulées par les salariés, les plaintes pour
atteinte aux droits de la propriété intellectuelle (y compris au regard
des marques de commerce) et les plaintes pour concurrence
déloyale et pratiques commerciales abusives déposées par des
tierces parties. En outre, le Groupe est parfois exposé a la
responsabilité du fait des produits et & des demandes de
dommages-intéréts pour dommages corporels pour les produits
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qu’il vend et les magasins qu'il exploite. La loi francaise prévoit
notamment la protection des consommateurs dans le domaine de
la responsabilité du fait des produits défectueux. Pour plus
d'informaitions, se reporter a la Section « Réglementation » du
présent Document de référence. Sous réserve de certaines
exceptions, les bons de commande de I'organisation exigent
généralement que le fournisseur indemnise le Groupe a I'égard des
plaintes relatives a la responsabilité du fait des produits ; toutefois,
si le fournisseur ne dispose d’aucune assurance ou s’avere
insolvable, le Groupe risque de ne pas étre indemnisé. Par ailleurs,
le Groupe fait parfois I'objet de controles fiscaux. Les salariés
peuvent également porter plainte contre le Groupe pour diverses
raisons, notamment en matiere de discrimination d’une fagon
générale, de protection de la vie privée, de travail et d’emploi et de
handicap. Toute réclamation peut entrainer une plainte a I'encontre
du Groupe et peut également donner lieu a la mise en ceuvre, par
différents  organismes  gouvernementaux, de  procédures
administratives a I'encontre ce dernier. Ces scénarios soulevent
souvent des questions de fait et de droit complexes qui présentent
des risques et des incertitudes et qui pourraient nécessiter
beaucoup de temps au regard de la prise en charge et donner lieu
a des frais juridiques d’un montant substantiel. Les litiges et autres
réclamations ainsi que les procédures administratives a I'encontre
du Groupe ou de la Direction de ce dernier pourraient entrainer
des dépenses importantes non prévues et engager la
responsabilité de ces derniers ; ils pourraient, de fait, avoir un
impact préjudiciable sur les activités, la situation financiere, les
résultats d’exploitation et la réputation du Groupe.

Le Groupe s’expose a des poursuites judiciaires en cas de
blessures occasionnées en magasin, ce qui pourrait nuire a
sa réputation.

La stratégie du Groupe consiste, pour partie, a créer des espaces
de vente incitant les clients a passer du temps dans les magasins
et a mieux connaitre les produits. Le Groupe risque, par
conséquent, d’engager sa responsabilité au regard de procés ou
de ternir sa réputation si des clients sont blessés dans ses
magasins, qu'’il s’agisse d’un incident non imputable au Groupe ou
en raison de conditions de sécurité défaillantes causées,
notamment, par un effet de promiscuité ou par un manque
d’attention du Groupe lors de la mise en rayon ou de linstallation
des espaces d’exposition. Bien que les incidents de ce type soient
rares, toute responsabilité découlant de telles blessures, y compris
le préjudice de réputation, pourrait affecter les activités du Groupe.

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.

Le Groupe n'a pas connaissance de violation ou d’infraction
significative & I'égard de ses droits de propriété intellectuelle a la
date du présent Document de référence. Toutefois, rien ne garantit
qu’un quelconque tiers ne portera pas atteinte a ses droits de
propriété intellectuelle d’'une maniere susceptible d’avoir des
répercussions négatives sur sa réputation, ses activités et ses
résultats d’exploitation ou que les mesures prises par le Groupe
seront suffisantes aux fins de protéger les droits de propriété
intellectuelle du Groupe. Si des tiers venaient a enfreindre les droits
de propriété intellectuelle du Groupe, ce dernier subirait
d’importantes difficultés et devrait engager de lourdes dépenses
dans le cadre du contentieux afin de protéger ses droits de
propriété intellectuelle, ce qui pourrait par conséquent nuire a ses
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activités, a sa réputation, a ses résultats d’exploitation et a ses
perspectives.

Des tierces parties ont déja formulé et sont susceptibles de
formuler ultérieurement des revendications a I'encontre du Groupe
au regard de la propriété intellectuelle, tout particulierement si le
Groupe développe ses activités aux fins d’y inclure de nouvelles
offres et catégories de produit et investit d’autres marchés
géographiques. La défense organisée par le Groupe au regard de
telles revendications, quel qu’en soit le mérite, pourrait étre
colteuse et nécessiter beaucoup de temps et serait susceptible
de détourner des ressources de gestion. Les plaintes formulées a
'encontre du Groupe pour atteinte au droit de propriété
intellectuelle, si elles aboutissent, pourraient entrainer des
conséguences financieres importantes et donner lieu a
I'interdiction, pour le Groupe, de vendre certains de ses produits.
De plus, afin de régler les litiges, il se peut que le Groupe soit tenu
d’arréter ou de modifier ses produits, d’acquérir des droits de
licence aupres de tiers ou de cesser completement d’utiliser de
tels droits, une situation qui pourrait avoir un effet défavorable
significatif sur les activités, la situation financiére ou les résultats
d’exploitation du Groupe.

Le Groupe s’appuie actuellement sur un ensemble de lois
inhérentes aux droits d’auteur, aux marques déposées et a la
concurrence déloyale ainsi que sur des accords de confidentialité
et conventions de droit de licence afin de justifier et de protéger
ses droits en matiere de propriété intellectuelle. Le Groupe estime
que ses marques déposées, noms de domaine et autres droits
exclusifs ont une valeur considérable et s’averent essentiels pour
identifier et différencier sa marque et certains de ses produits de
ceux de la concurrence et pour créer et alimenter la demande
inhérente a certains de ses produits. Le Groupe ne peut garantir
que les démarches mises en ceuvre dans le but de protéger ses
droits de propriété intellectuelle suffiront a prévenir la violation
desdits droits par des tiers, y compris la contrefacon de ses
produits ou le détournement de sa marque, de ses marques
déposées et de ses noms de domaine. L’incapacité du Groupe a
protéger et a conserver ses droits de propriété intellectuelle
pourrait diminuer la valeur de la marque du Groupe et affaiblir sa
position concurrentielle.

Les activités du Groupe pourraient souffrir de I’évolution
des lois, des réglementations des mesures liées a leur
entrée en vigueur.

Le Groupe est soumis a un certain nombre de lois et
réglementations nationales, européennes et internationales, y
compris celles relatives aux droits de douane, a la lutte contre la
publicitt mensongere, a la protection du consommateur, au
respect de la vie privée, a la slreté, a I'environnement, a la santé
et a la sécurité, a la location et autres lois, y compris les regles de
protection des consommateurs qui régissent les détaillants d’une
fagcon générale ou encore leurs activités. Pour plus d'informations,
se reporter a la Section « Réglementation » du présent Document
de référence. Si ces réglementations devaient changer ou étaient
enfreintes par le Groupe ou par ses fournisseurs, le prix de certains
biens pourrait augmenter ou le Groupe pourrait subir des retards
au niveau de la livraison de ses produits, faire I'objet d’amendes
ou de pénalités ou entacher sa réputation ; un tel scénario pourrait
entrainer une baisse de la demande pour les produits du Groupe
et nuire a ses activités et a ses résultats d’exploitation. Au vu des
informations actuellement disponibles, le Groupe estime qu’il se
conforme aux réglementations relatives a I'environnement, a la



santé et a la sécurité. Toutefois, le Groupe peut, de temps a autre,
se trouver confronté a des mesures d’application de la
réglementation en raison de sa non-conformité supposée au
regard de telles lois ou réglementations.

Risques liés a la conformité et aux
contréles internes

Les exigences liées au statut de société cotée sur un
marché réglementé peuvent entamer les ressources du
Groupe et nécessiter une plus grande attention en termes
de gestion.

Le Groupe a toujours exercé en tant qu’entreprise privée et doit,
depuis I'’Admission sur le Marché, respecter les obligations
réglementaires de publication prévues par la loi en matiere de
valeurs mobilieres et les régles de cotation d’Euronext Paris. En
tant que société cotée, le Groupe peut étre amené a engager des
dépenses importantes dans les domaines juridiques, comptables
et autres auxquelles il n’était pas confronté en tant qu’entreprise
privee. Les lois régissant les valeurs mobilieres et autres
réglementations y afférentes imposent différentes exigences aux
entreprises cotées, notamment la mise en ceuvre et le maintien de
procédures de publication en bonne et due forme, de contrbles
financiers et de pratigues de gouvernance d’entreprise. La
Direction et les autres membres du personnel du Groupe doivent
consacrer beaucoup de temps au regard de cette démarche de
conformité. De plus, ces regles et réglementations contribuent a
augmenter les frais liés a la conformité du Groupe sur le plan
juridique et financier et rendent certaines activités plus
chronophages et plus colteuses. Les activités du Groupe
pourraient en patir si ce dernier n’est pas a méme de remplir ses
obligations en tant qu’entreprise cotée.

Risques liés aux réglementations fiscales ou
aux questions d’ordre fiscal

L’évolution des réglementations fiscales ou les difficultés
liées a la situation fiscale du Groupe pourraient affecter les
résultats d’exploitation et la situation financiére du Groupe.

Le Groupe est soumis aux réglementations fiscales des différents
pays au sein desquels il intervient. Les modifications intervenant
dans la réglementation fiscale pourraient avoir un effet défavorable
significatif sur la situation fiscale du Groupe, notamment sur son
taux d’imposition et le montant de la charge d'impdt. Le Groupe
se base généralement sur les interprétations existantes disponibles
des différentes lois et réglementations fiscales. Le Groupe ne peut
étre certain que les autorités fiscales compétentes seront d’accord
avec l'interprétation qu'’il fait de telles lois, notamment en ce qui
concerne les réglementations sur la fixation des prix de transfert. Si
la situation fiscale du Groupe est remise en question par les
autorités fiscales compétentes, ce dernier pourrait étre tenu de
s’acquitter d’impots supplémentaires qu’il ne collecte ou ne verse
pas actuellement et d’engager des dépenses supplémentaires
dans le cadre du suivi et de la collecte desdits impbts, ce qui
contribuerait a augmenter ses co(ts d’exploitation ou son taux
d’imposition effectif et qui aurait un impact négatif sur ses activités,
sa situation financiére et ses résultats d’exploitation.

Les activités du Groupe pourraient souffrir de ’'augmentation
des taux de TVA dans les pays au sein desquels il intervient.

Facteurs de risques, assurances et couverture des risques
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Au 31 décembre 2016, les produits du Groupe étaient soumis a
TVA dans chacun des pays au sein desquels il exerce ses
activités, selon des taux différents en fonction du pays concerné.
Par exemple, la TVA sur les produits d’aménagement de la maison
était de 20 % en France, 21 % en Belgique, 19 % en Allemagne,
22 % en ltalie et de 21 % en Espagne. Entre 2010 et 2012, les
gouvernements européens ont augmenté les taux de TVA afin de
soutenir les finances publiques ; de ce fait, rien ne garantit que les
taux de TVA ne fassent pas I'objet d’une nouvelle augmentation a
I'avenir. Par exemple, le Luxembourg a fait passer son taux de
TVA de 15 % a 17 %, avec effet au 1* janvier 2015. Les prix de
vente publiés par le Groupe s’entendent TTC.

Si les taux de TVA devaient augmenter ultérieurement, cela
entamerait les taux de marge du Groupe si ce dernier n’augmente
pas le prix de ses produits afin de compenser la hausse de TVA.
Toutefois, si le Groupe répercute la hausse de TVA sur ses clients
en augmentant ses prix, la demande pour ses produits risquerait
de baisser, ce qui pourrait avoir un effet défavorable significatif sur
ses activités, sa situation financiere et ses résultats d’exploitation.
Par ailleurs, le Groupe se trouve confronté aux risques de TVA liés
a ses opérations dans le cadre de ses activités courantes et a des
risques de TVA spécifiques aux acquisitions au regard des
acquisitions et des réorganisations antérieures.

En France, le Groupe est éligible a un crédit d'imp6t visant a
favoriser I'embauche. Toutefois, la mesure dans laquelle il
peut en bénéficier peut-étre largement impactée par
I’évolution de la réglementation ou I'application de régles
comptables y afférentes.

En décembre 2012, le gouvernement francais a entériné un crédit
d’'imp6t pour la compétitivité et I'emploi ou « CICE » dans le cadre
de sa politique générale destinée a soutenir 'emploi en France et a
ameéliorer la compétitivité de I’économie francaise. Le montant du
CICE est calculé sur la base des salaires bruts payés au cours de
chaque année civile au profit des personnes dont le salaire ne
dépasse pas 250 % du salaire minimum obligatoire en France. Les
salaires admissibles au CICE sont calculés sur la base des heures
normales de travail plus les heures supplémentaires (mais sans
tenir compte du taux des heures supplémentaires). Ce crédit
d’'impdt équivaut a 6 % pour les exercices commencant le
1% janvier 2014 ou ultérieurement.

Conformément aux normes comptables IFRS applicables a la date
du présent Document de référence, le Groupe est habilité a
comptabiliser le CICE auquel il est éligible en déduction des frais de
personnel. Par conséquent, le CICE a un impact positif de
4,4 millions d’euros sur son EBIT et son EBITDA pour I'exercice clos
le 31 décembre 2016, tel que présenté dans les états financiers
consolidés du Groupe. De plus, en France, le Groupe bénéficie de
réductions au niveau des charges patronales sur certains salaires
suite a la loi Fillon (loi 2008-1258 du 3 décembre 2008).

Le CICE d'un exercice donné peut étre utilisé aux fins de réduire
I'impdt sur les bénéfices devant étre versé au cours des trois
années suivant I'exercice durant lequel le CICE a été reconnu.
Tous les surplus de crédit non utilisés dans le but de compenser
'impdt sur les beénéfices sont entierement remboursables en
especes par les autorités fiscales francaises a la fin de cette
période.

Rien ne garantit que le Groupe puisse continuer a bénéficier du
CICE ou de mesures incitatives similaires. Toute modification
relative au CICE, y compris I'évolution des conditions ou exigences
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auxquelles doivent se soumettre les entreprises afin de candidater
pour 'obtention du CICE ou dans le cadre du traitement
comptable y afférent, peut venir réduire ou supprimer I'effet positif
dudit CICE sur les résultats d’exploitation du Groupe. Enfin,
certains partenaires commerciaux du Groupe, comme les clients,
les fournisseurs et les concédants peuvent exercer une pression
supplémentaire sur les prix afin de partager le bénéfice du CICE ;
une telle situation pourrait avoir un impact sur le chiffre d’affaires et
le taux de marge du Groupe et, par conséquente, réduire ou
supprimer I'effet positif du CICE.

Les résultats futurs du Groupe, les réglementations fiscales
francaises et étrangéres ainsi que les contréles fiscaux ou
litiges sont susceptibles de limiter la capacité du Groupe a
utiliser ses déficits reportables et ont, de ce fait, un impact
défavorable sur la situation financiére du Groupe.

Le Groupe présente des déficits reportables importants
(62,1 millions d’euros au total, dont 49,2 millions d’euros en
France au 31 décembre 2016), ce qui donne lieu a des impbts
différés actifs au niveau du bilan. La capacité du Groupe a faire
usage de tels déficits reportables dépend d’un certain nombre de
facteurs, notamment: () l'aptitude a générer des bénéfices
imposables et I'adéquation entre lesdits bénéfices et les pertes
fiscales ; (ii) la limite générale applicable aux déficits reportables en
France, en vertu de laquelle le pourcentage de déficits reportables

1.8.3 RISQUES DE MARCHE

Les bénéfices et les flux de trésorerie du Groupe pourraient
étre impactés du fait des risques liés aux fluctuations
monétaires et a la couverture des devises.

Les activités du Groupe sont exposées aux risques inhérents aux
variations des taux de change des devises car la plupart des
achats qu'il réalise aupres de ses fournisseurs, ainsi que les codts
de transport maritime sont libellés en dollars américains. D’une
fagon générale, I'ensemble des revenus générés par le Groupe
sont libellés en euros. La modification de la valeur de I'euro ou du
dollar américain par rapport aux devises étrangeres peut
contribuer a accroitre le colt des activités des fournisseurs du
Groupe et, par répercussion, le colt de revient des produits du
Groupe ainsi que ses frais commerciaux et administratifs. Le taux
de change entre le dollar américain et I'euro a varié de maniere
significative au cours des dernieres années et peut continuer a
fluctuer de fagon importante a I'avenir. Bien que le Groupe ait
recours a des instruments de couverture de taux de change, il se
peut que sa stratégie de couverture ne soit pas suffisante pour
protéger ses bénéfices des effets liés a la variation des taux de
change et des taux d’intérét ou soit a I'inverse, de nature a limiter
les avantages que le Groupe aurait par ailleurs obtenu en cas de
variation favorable desdits taux. Pour plus d'informations, se
reporter a la Section « Risques liés aux taux de change» du
présent Document de référence.

Les résultats du Groupe peuvent se trouver affectés par les
fluctuations du coiit des matiéres premiéres et de I’énergie.

Les matieres premieres utilisées pour fabriquer les produits du
Groupe (principalement du bois et du coton) sont tributaires des
contraintes liées a la disponibilité et de la volatilité des prix. Ces
prix sont susceptibles de varier selon un certain nombre de
facteurs totalement indépendants du Groupe, y compris : le prix
des produits de base comme le pétrole, le bois et le coton, les
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pouvant étre utilisés afin de compenser la part des bénéfices
imposables excédant 1 million d’euros est plafonnée a 50 % au
regard des exercices clos le 31 décembre 2012 ou ultérieurement,
ainsi que les restrictions spécifiques liges a I'utilisation de certaines
catégories de déficits reportables ; (iii) les restrictions inhérentes a
I'utilisation de déficits reportables susceptibles d’étre imposés en
vertu de lois et réglementations étrangeres (par exemple, en cas
de changement de contrdle); (iv) le résultat d’audits et le
dénouement des litiges actuels et futurs; et (v) la modification
éventuelle des lois et réglementations applicables.

Le droit fiscal francais peut limiter la capacité du Groupe a
déduire les intéréts aux fins de I'impét, ce qui pourrait
entrainer une réduction des flux de trésorerie nets du Groupe.

Les articles 212 bis et 223 Bbis du Code général des impbts
limitent la part des frais financiers nets déductibles de I'impét sur
les sociétés, a certaines conditions, et sous réserve de quelques
exceptions, a 75% pour les exercices commencant le
1% janvier 2014 ou ultérieurement.

Du fait de ce plafonnement, le Groupe s’est trouvé dans
I'incapacité de déduire environ 7 millions d’euros en 2016.

L'effet de telles régles sur I'aptitude du Groupe a déduire
réellement de son impdt, les intéréts versés sur les préts pourraient
accroitre la charge fiscale qui pese sur ce dernier.

évolutions de I'offre et de la demande, les conditions économiques
générales, les conflits ou les troubles régionaux, les colts de
main-d’ceuvre, la concurrence, les droits a I'importation, les droits
de douane, les droits antidumping, les taux de change ou les
réglementations gouvernementales. Bien que le Groupe n’achete
pas directement la plupart des matiéres premiéres et des pieces
entrant dans la fabrication de ses produits, leur colt se reflete
dans le co(t de fabrication qu’il paye a ses fournisseurs. De plus,
les codts liés a I'énergie ont varié considérablement par le passeé.
Ces fluctuations peuvent donner lieu, pour le Groupe, a une
hausse des co(ts de transport inhérents au fret et a la distribution,
des colts liés aux services publics destinés aux magasins et du
codt global d’achat des produits aupres des fournisseurs.

Si le Groupe n’est pas en mesure de répercuter ces hausses des
colts sur ses clients ou si 'augmentation du prix des produits
entraine une baisse de la demande pour les produits du Groupe,
cela pourrait entamer les bénéfices du Groupe dans la mesure ou
ce dernier n'est pas @ méme d’ajuster les prix de ses produits et
avoir un impact négatif sur ses activités, sa situation financiere et
ses résultats d’exploitation.

Risques liés aux taux de change

Les risques liés aux taux de change se présentent lorsque les
transactions commerciales ou les actifs ou passifs constatés sont
libellés dans une devise différente de celle utilisée par le Groupe,
qui est I'euro pour la majorité des entités de I'organisation. Le
Groupe adopte une approche centralisée dans le cadre de la
gestion des risques liés aux taux de change. L’autorisation
préalable du Directeur administratif et financier du Groupe est
obligatoire avant la réalisation d'une opération de change,
conformément aux politiques approuvées par le Conseil
d’administration.



La plupart des achats réalisés par le Groupe aupres de ses
fournisseurs ainsi que les colts de transport maritime sont libellés
en dollars américains et sont, de ce fait, exposés aux variations
dans le cadre de la conversion en euros de ses engagements en
devises étrangéres. Le Groupe couvre I'intégralité des transactions
réalisées en dollars américains par la mise en place de contrats
Forward et de contrats Accumulated Boosted Forward négociés
aupres des grandes banques. Dans ce cas, le Groupe ne conclut
que des transactions portant sur des instruments dérivés en lien
avec les actifs et passifs opérationnels et/ou financiers ou les
transactions futures prévues. Le Groupe ne s’engage pas dans
des opérations boursiéres portant sur les instruments dérivés sans
détenir les actifs ou les passifs sous-jacents ou encore les flux de
trésorerie  futurs. La couverture fait partie du processus
prévisionnel et budgétaire.

La juste valeur des instruments financiers libellés en devises
totalisait 22,7 millions d’euros au 31 décembre 2016, contre
24,1 millions au 31 décembre 2015. Au cours des exercices clos
les 31 décembre 2015, 2014 et 2013, le Groupe n’a pas appliqué
de comptabilité de couverture conformément aux IFRS. En
conséquence, les variations de la juste valeur étaient
comptabilisées directement en résultat dans le poste « Variation de
la juste valeur — instruments financiers dérivés » figurant dans le
résultat opérationnel courant avant « Autres charges & produits
opérationnels » car elles étaient assimilées a des couvertures des
transactions commerciales courantes.

Risques liés aux taux d'intérét

Le Groupe est exposé aux fluctuations des taux d’intérét car
certaines de ses dettes portent intérét a taux variable ; ainsi, ce
dernier peut augmenter et accroitre les obligations du Groupe en
matiere de service de la dette. Dans le cadre du refinancement de
la dette du Groupe via [I'utilisation des produits générés par
I’Admission sur le Marché, le Groupe a mis en place un nouveau
prét a terme syndiqué de 250,0 millions euros et une facilité de
credit revolving de 75,0 millions euros (les « Nouvelles facilités de
crédit senior »), en vertu d’un nouveau contrat de crédit senior (le

1.8.4 RISQUES FINANCIERS

Le Groupe a recours a des crédits documentaires pour
effectuer ses achats en Asie et toute difficulté a obtenir
lesdites lettres de crédit pourrait avoir des conséquences
non négligeables sur son BFR.

Le Groupe achete la majorité de ses produits aupres de
fournisseurs externes implantés en Asie, et tout particuliecrement en
Chine. Les pratigues de marché adoptées par les entreprises
chinoises tournées vers I'exportation consistent a recevoir le
paiement via un crédit documentaire. En vertu de cette convention,
le Groupe, en sa qualité d’acheteur, obtient un crédit documentaire
aupres d’une institution financiere (la « banque émettrice ») dés
'envoi des marchandises. La banque émettrice procede au
paiement deés réception de certains documents indiquant que les
produits ont été expédiés conformément aux conditions générales
stipulées sur le bon de commande. La banque émettrice facture a
I’acheteur un certain pourcentage de la valeur des marchandises et,
une fois qu’elle a regu les documents et que le fournisseur a été
payé, elle réclame de la somme avancée a I'acheteur afin de pouvoir
lui transmettre le titre de propriété des marchandises. Le Groupe
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« Nouveau contrat de crédit senior ») avec un consortium de
banques. Les emprunts réalisés aux termes de la nouvelle facilité
de crédit senior porteront intérét a un taux indexé sur le taux
interbancaire européen offert (« EURIBOR »), ajusté de fagon
périodique, plus une marge pour les tirages en euros, et a un taux
indexé sur le taux interbancaire pratiqué a Londres (« LIBOR »),
ajusté de fagon périodique, plus une marge pour les emprunts en
autres devises. L'EURIBOR et/ou le LIBOR peut/peuvent
augmenter de fagon importante a I'avenir, entrainant de ce fait,
une hausse des charges d'intérét pour le Groupe et a une
réduction des flux de trésorerie disponibles a des fins
d’investissement, ce qui limiterait la capacité du Groupe a assurer
le service de sa dette.

Risque de liquidité

Les passifs financiers du Groupe comptent essentiellement des
emprunts et des dettes fourisseurs et d'autres dettes
d’exploitation. Ces passifs peuvent exposer le Groupe a un risque
de liquidité en cas de remboursement anticipé ou s’ils sont de
courte durée. Afin de gérer son risque de liquidité, le Groupe
s’appuie sur les fonds dont il dispose et contracte également des
lignes de crédit revolving ou des facilités bancaires sur la base
d’'un montant et d’une durée appropriés afin de s’assurer qu'il
dispose des fonds nécessaires pour répondre a ses engagements
vis-a-vis d’'un grand nombre d’établissements bancaires.
Le montant de la trésorerie et des équivalents de trésorerie du
Groupe au 31 décembre 2016 s’élevait a 60,3 millions d’euros. Le
montant total des facilités de crédit non utilisées au
31 décembre 2016  s’élevait a 40,0 millions d’euros, contre
60,0 millions d’euros au 31 décembre 2015. Dans le cadre de
I’Admission au Marché, le Groupe a conclu un Nouveau contrat de
crédit senior auprés d’un consortium de banques au regard des
Nouvelles facilités de crédit senior comprenant un prét a terme de
250,0 milions d’euros et une facilité de crédit revolving de
75,0 millions d’euros. La capacité du Groupe a opérer des tirages
de crédit revolving sur ces facilités est assujettie au respect de
certains engagements et de certaines conditions suspensives.

travaille avec un certain nombre de banques émettrices, y compris
Arkea Banque Entreprises et Institutionnels, Banque Palatine,
Banque Populaire, BNP Paribas, CIC Ouest, Crédit Agricole
Corporate and Investment Bank, Natixis et Société Générale, afin de
soutenir les achats réalisés en Asie. Si pour une raison quelconque,
que ce soit du fait de la situation financiere du Groupe, des
conditions générales inhérentes au marché du crédit documentaire
ou d’une modification de la loi applicable, le Groupe ne peut obtenir
suffisamment de crédits documentaires pour satisfaire ses besoins
d’achat futurs, il peut étre tenu d’effectuer des avances en especes
ou de rechercher d’autres moyens de paiement au profit des
fournisseurs implantés en Asie, ce qui pourrait avoir un effet
défavorable significatif sur son BFR, ses activités, sa situation
financiere et ses résultats d’exploitation.

Le total des actifs du Groupe compte des actifs incorporels
ayant une durée de vie indéfinie, comme le goodwill et les
marques de commerce, ainsi que des actifs a long terme,
principalement les biens et I'équipement. En cas d’écart
dans les estimations ou projections utilisées aux fins

DOCUMENT DE REFERENCE 2016 MAISONS DU MONDE

67



.

68

Présentation du Groupe

Facteurs de risques, assurances et couverture des risques

d’évaluer la juste valeur de ces actifs ou si les résultats
d’exploitation s’avérent inférieurs aux estimations actuelles
du Groupe au niveau de certains magasins, ce dernier
pourrait étre amené a comptabiliser des provisions pour
dépréciation de nature a affecter ses résultats
d’exploitation.

Le total des actifs du Groupe au 31 décembre 2016 compte des
actifs incorporels ayant une durée de vie indéfinie, comme le
goodwill et les marques de commerce, ainsi que des actifs a long
terme, tels que les biens et I'équipement, qui représentaient
69,4 % des actifs totaux du Groupe. Le Groupe établit certaines
estimations et projections en lien avec des analyses de
dépréciation pour ces actifs incorporels non courants. Le Groupe
controle également la valeur comptable de ces actifs pour
dépréciation lorsqu’un événement ou une modification dans les
circonstances indique que la valeur comptable peut ne pas étre
recouvrable. Le Groupe enregistre une dépréciation si la valeur
comptable de I'actif sous-jacent, du groupe d’actifs ou de l'unité
d’exploitation excede sa juste valeur. Pour plus d’informations, se
reporter aux notes « Actifs incorporels », « Dépréciation des actifs
non financiers » et « Autres actifs incorporels » des états financiers
consolidés de Maisons du Monde S.A. pour les exercices clos les
31 décembre 2016 et 2015 présentés a la Section « Etats
financiers consolidés annuels du Groupe » du présent Document
de référence.

Les modalités de financement du Groupe suite a
I’Admission au Marché comportent des clauses restrictives
de nature a limiter sa flexibilité opérationnelle, stratégique
et financiere.

Les modalités de financement du Groupe suite a I’Admission au
Marché contiennent d’importantes clauses restrictives quant au
mode d’exploitation du Groupe. Pour plus d'informations, se
reporter au Chapitre « Liquidités et ressources en capital » du
présent Document de référence. Notamment, sous réserve de
certaines exceptions, les modalités de financement du Groupe a
l'issue de I'’Admission au Marché incluent des restrictions, entre
autres, quant a sa capacité a :

® créer ou permettre que subsistent certaines slretés au regard
de ses actifs ;

® vendre, transférer ou autrement aliéner ses actifs ;

® procéder a certaines acquisitions ;

® s’engager dans certaines fusions ou restructurations internes ;
® et modifier la nature générale des activités du Groupe.

De plus, du fait des modalités de financement du Groupe, il se peut
que le Groupe soit tenu de se conformer a certaines clauses
affirmatives et d'éviter de dépasser certains ratios financiers.
Ces clauses peuvent affecter la capacité du Groupe a exercer ses
activités et sont susceptibles de I'empécher de réagir aux conditions
de marché ou de saisir les opportunités commerciales qui peuvent
se présenter au moment opportun. Si le Groupe ne respecte pas
I'une de ces clauses ou I'une de ces restrictions, il pourrait se trouver
en défaut en vertu des accords de financements associés.

En cas de manquement au regard d’un des titres de créance du
Groupe qui n'a pas été corrigé ou qui n‘a pas fait I'objet d’une
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renonciation, les titulaires de la dette non remboursée peuvent
résilier leur engagement a cet égard et faire en sorte que tous les
montants dus dans le cadre de ladite dette deviennent exigibles
immédiatement, ce qui, a son tour, pourrait entrainer la défaillance
croisée ou la déchéance du terme d’autres titres de créance du
Groupe. Dans de telles circonstances, il se peut que les actifs et la
trésorerie ne suffisent pas pour procéder au remboursement
intégral de cette dette et des autres dettes du Groupe en cas de
déchéance du terme de certains ou de l'ensemble de ces
instruments financiers, ce qui pourrait mettre le Groupe en faliliite
ou en liquidation.

La Société est une holding qui n’exerce, en propre, aucune
activité générant des revenus; elle dépend ainsi de ses
filiales opérationnelles en termes de flux de trésorerie.

La Société est une holding qui ne dispose d’aucune activité
commerciale indépendante ou d’aucun actif important autre que
les participations qu’elle détient dans ses filiales. Pour plus
d'informations, se reporter a la Section 1.3 « Organigramme
simplifié du Groupe » du présent Document de référence. La
capacité de la Société a générer des flux de trésorerie afin de
remplir ses obligations ou de distribuer des dividendes dépend de
I'aptitude de ses filiales opérationnelles a générer des bénéfices et
a mettre des fonds a la disposition de cette derniére.

Les flux de trésorerie de la Société proviennent essentiellement du
paiement des dividendes, des intéréts et du capital liés aux préts
intra-groupe émanant de ses filiales. La capacité des filiales
opérationnelles de la Société a effectuer de tels paiements dépend
de facteurs d’ordre économique, commercial, contractuel,
juridique et réglementaire. Toute baisse de rentabilité desdites
filiales ou tout autre facteur les empéchant de procéder a de tels
paiements pourrait avoir une grave incidence sur la capacité des
filiales concernées a rembourser leurs dettes respectives ou a
remplir leurs obligations. L'une quelconque de ces problématiques
pourrait avoir, a son tour, un effet défavorable significatif sur les
activités, la situation financiére et les résultats d’exploitation du
Groupe dans leur ensemble.

La capacité du Groupe a mobiliser des capitaux dépend en
partie de son niveau d’accés aux sources de financement.

A Tavenir, le Groupe peut chercher & mobiliser des capitaux
supplémentaires via un financement privé ou public ou d’autres
modalités de financement afin de financer sa stratégie
d’expansion, de refinancer sa dette ou pour d’autres raisons. Il se
peut qu’un tel financement ne soit pas disponible a de conditions
acceptables, ou soit indisponible. Les facteurs ci-dessous peuvent
accroitre les difficultés a obtenir un financement mais cette liste
n'est pas exhaustive: une dégradation des conditions
économiques mondiales, a travers I'ensemble de I'Europe, ou sur
les marchés ou le Groupe exerce ses activités au moment d’un tel
financement ; la variation des taux d'intérét ; et une altération de la
situation financiére ou des résultats d’exploitation du Groupe. A
I'avenir, si le Groupe n’était pas en mesure de mobiliser des
capitaux afin de répondre a ses besoins de financement, ses
activités, sa situation financiere et ses résultats d’exploitation
pourraient en patir.



Facteurs de risques, assurances et couverture des risques

Présentation du Groupe

1.8.5 ASSURANCES ET COUVERTURE DES RISQUES

Le Groupe souscrit une assurance pour couvrir les risques liés a
I'exercice normal de ses activités, notamment des polices
d’assurance dommages et risques divers d’usage pour le secteur
dans lequel le Groupe opere, a des niveaux que le Groupe estime
appropriés eu égard a sa taille et aux risques encourus.

L’ensemble des programmes d’assurance du Groupe sont
négociés et coordonnés par le Secrétaire Général, qui est
responsable de I'identification des risques assurables du Groupe,
de I'évaluation de leurs conséquences potentielles pour le Groupe,
et de la conception et structuration de programmes d’assurance
adéquats a l'aide de courtiers en assurances de premier plan
ayant des réseaux internationaux. Le Groupe vise a garantir le
maintien d’une couverture adéquate pour toutes ses activités et
sites a travers le monde. Le Groupe a établi des procédures de
réclamations internes pour chacune de ses polices d’assurance en
cas de perte subie par le Groupe. Il examine également de
maniere périodique sa couverture d’assurance en tenant compte
des solutions innovantes de transfert des risques offertes par les
marchés de I'assurance afin de s’assurer que les conditions de
couverture sont adéquates, que ses franchises et ses primes se
situent a des niveaux raisonnables et que son profil de risques
reflete les changements résultant d’événements tels que fusions et
acquisitions, nouveaux domaines d’activité et développement de
nouvelles technologies.

Les programmes d’assurance globaux du Groupe prennent
généralement la forme de contrats-cadres applicables aux activités
du Groupe a I'échelle mondiale. Le Groupe souscrit des polices
d’assurance locales dérivant de ces programmes cadres pour se
conformer aux obligations réglementaires locales en matiere

d’assurance, telles qu’applicables dans certains pays. Le Groupe
n’exploite, ne loue ou ne posséde aucune captive d’assurance.

Les principales polices d’assurance du Groupe, souscrites avec
des compagnies d’assurance réputées, couvrent les lignes
d’expositions suivantes :

® assurance responsabilité civile générale commerciale couvrant
la responsabilité générale des personnes morales et la
responsabilité du produit ;

® responsabilité services professionnels et technologiques,
assurance erreurs et omissions, couvrant les services de
technologie, la sécurité du réseau informatique et la
responsabilité sur la vie privée ;

® assurance dommages et interruption d’activités ;

® assurance administrateurs et des

dirigeants ;

responsabilité  des

® assurance responsabilité pour atteintes a I'environnement ;
® assurance tous risques contre les vols ; et
® assurance transport et maritime.

Les polices d’assurance du Groupe contiennent des exclusions,
des plafonds et des franchises susceptibles de I'exposer a des
conséquences défavorables en cas d’événement significatif ou
d’actions en justice intentées contre Iui. En outre, le Groupe peut
étre tenu d’indemniser des tiers en cas de dommages non
couverts par ses polices d’assurance ou encourir des dépenses
importantes qui pourraient ne pas étre couvertes, ou de maniere
insuffisante, en vertu de ses polices d’assurance.
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2.1

Engageons-nous | Notre démarche RSE,

intfégrée a notre stratégie d’entreprise

2.1.1 PRESENTATION DE LA STRATEGIE RSE

La mission du Groupe Maisons du Monde est d’offrir des articles
d’ameublement et de décoration qui refletent la personnalité de
tout un chacun avec passion, audace, exigence et engagement.
Le développement durable concilie la vision business et les
convictions du Groupe : étre dévoué a ses clients, accompagner
ses salariés, se montrer fidéle a ses partenaires, respecter les
hommes et les ressources.

La vision de ces enjeux a été redéfinie en 2014 avec I'appui du
cabinet conseil Synergence pour identifier les priorités d’actions et
structurer la démarche. Cette analyse a inclus une revue
documentaire des publications du Groupe, la revue des
récurrences médiatiques, des risques liés au secteur d’activité et
un benchmark sectoriel. Quinze interviews ont ensuite été menées
en interne aupres des cadres dirigeants.

Les résultats illustrés ci-dessous ont permis de définir les enjeux prioritaires du Groupe.
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Fort de cette analyse, Maisons du Monde cherche a créer avec sa
stratégie RSE les conditions favorables au changement de
comportement de ses collaborateurs, de ses fournisseurs et de
ses clients a travers le programme « Engageons-nous !»
structuré autour de 4 piliers regroupant les principaux enjeux
et risques :

® Acheter en partenaire : gestion durable des ressources,
impacts sociaux et environnementaux dans la chaine
d’approvisionnement, santé et sécurité des clients ;

® Concevoir en visionnaire : éco-conception, information
produits et sensibilisation des clients, fin de vie des produits ;

Responsabilité de I'entreprise

e Commercer en citoyen: énergie, GES, déchets et
emballages, transport et logistique, achats locaux, reporting ;

® S’engager en passionné: engagements RH, barometre
social, Fondation, engagement des collaborateurs.

La démarche RSE patrticipe a la transformation du Groupe, ainsi la
plateforme de marque retravaillée en 2016 inscrit dans sa mission :
« inviter les clients dans la démarche RSE ».

Afin de renforcer son programme « Engageons-nous ! », le Groupe
Maisons du Monde a prévu de compléter en 2017 son analyse de
matérialité par des questionnaires aupres de parties prenantes
externes ciblées.

2.1.2 GOUVERNANCE ET ORGANISATION

La Direction RSE de Maisons du Monde est directement rattachée
au Directeur général, Gilles Petit, preuve de I'engagement du
Groupe. La stratégie RSE et les grandes orientations sont pilotées
et validées de maniere réguliere par un Comité RSE dédié, qui
réunit sept membres du Comité exécutif du Groupe : Directeur
général, Directeur de la filale Distrimag, DG Marque, DG
Marketing, web et relations clients, DG Réseau, Directeur
administratif et financier et Directeur des ressources humaines. Ce
comité s’est réuni a deux reprises en 2016.

Enfin, 'ensemble des directions métiers concernées contribuent
au déploiement de la démarche RSE de Maisons du Monde.

COMITE RSE

Valide les grandes orientations et objectifs
Alloue les moyens et ressources
Impulse la démarche en étant sponsor du projet

Pilote la stratégie RSE
Mobilise les ressources internes et externes
Coordonne la mise en ceuvre des plans d'actions
Geére le reporting

Porte la démarche de développement durable
en interne et en externe

® Fonction Services techniques, achats généraux,
logistique : développent le point de vente responsable en
réduisant les impacts environnementaux et font adhérer les
équipes sur des sujets concrets en magasin.

® Fonction Achats : donnent une dimension complémentaire a
leurs relations fournisseurs en prenant en compte les impacts
sociaux et environnementaux de la chaine d’approvisionne-
ment amont.

® Fonction RH : veile a la santé et a la sécurité des
collaborateurs, favorise I'employabilité et le bien-étre au travail
et crée les conditions de I'engagement des collaborateurs.

® Réseau: déploie la stratégie RSE sur le point de vente et
invite le client dans la démarche.

e Filiales : notamment Distrimag et Mekong : appliquent la
stratégie RSE localement en fonction de leur activité.
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2.1.3 ENGAGEMENT AVEC LES PARTIES PRENANTES

Le programme RSE «Engageons-nous!» du  Groupe
Maisons du Monde porte dans sa définition le dialogue avec les
parties prenantes et le «faire ensemble ». Par son programme
RSE le Groupe Maisons du Monde souhaite créer les conditions
favorables pour que chacun puisse faire sa part.

Les principales parties prenantes du Groupe sont schématisées
ci-dessous.

Spheére sociale Collaborateurs

Spheére financiere Actionnaires

Clients
Clients professionnels
Fournisseurs, Sous-traitants

Sphére économique

Citoyens

Associations professionnelles
ONGs

Régulateurs et collectivités

Spheére publique

Plus spécifiquement le Groupe Maisons du Monde a mis en place
des outils d’échange avec les parties prenantes présentées
ci-dessous.

Collaborateurs et partenaires sociaux

Pour plus d'informations, se reporter a la Section 2.5 « S'engager
en passionné » du présent Document de référence ».

Afin d’accompagner la stratégie RSE, deux modules e-learning ont
été co-construits par la Direction de la Formation et la RSE pour
sensibiliser les équipes et les former sur la Responsabilité Sociétale
de I'Entreprise.

Les objectifs des modules étaient de comprendre ce qu'est le
développement durable et son lien avec la RSE, valoriser les
engagements auprés des parties prenantes, comprendre que
chacun peut étre acteur au quotidien et créer du lien avec le client en
donnant du sens a I'acte d’achat en magasins Maisons du Monde.

Déployé a I'ensemble des collaborateurs siége et réseau, le taux
de réalisaton de l'e-learning a ét¢é de 57,75 %, soit
3105 personnes ayant suivi la formation.

Par ailleurs, sur I'intranet et le journal interne destiné aux salariés des
sieges sociaux et de Maisons du Monde sont publiées de maniere
récurrente des informations sur I'engagement RSE du Groupe.
Le rapport RSE est édité en synthese dans le journal interne pour
permettre une large diffusion auprés des collaborateurs.

Enfin, notre engagement pour la préservation des foréts est partagé
avec des collaborateurs et un arbre est planté pour chacun d’entre
eux. Ainsi 7500 arbres ont ainsi été plantés depuis le début de
I'opération.

Clients

La satisfaction client est au cceur de la préoccupation des métiers.
La Direction de la Relation Client est composée de 120 personnes,
située sur notre siege social a Vertou, 6 langues y sont traitées
(francais, italien, allemand, espagnol, anglais et néerlandais) pour
1 million de contacts entrants par an.

Les conseillers clientele regoivent une formation et un
accompagnement étalés sur deux mois afin d’intégrer la culture du
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Groupe et le ton de la marque pour offrir une expérience
client optimisée.

Trois programmes de satisfaction client sont actuellement utilisés :

® un questionnaire NPS (Net Promoter Score) apres chaque
achat réalisé sur le site e-commerce ;

® un observatoire client qui analyse I'ensemble des retours
clients quel que soit le canal utilisé (téléphone, mail, chat) afin
d’améliorer la satisfaction client et les processus internes ;

® |a Voix du Client: un programme testé en phase pilote au
dernier trimestre 2016 pour mesurer la satisfaction client aux
points clés de son parcours, par des questionnaires NPS sur
la vente en magasin, la livraison gratuite en magasin et la
prestation de livraison a domicile.

Ces différents outils répondent a I'enjeu de Maisons du Monde de
positionner le client au cceur de I'expérience en se plagant au plus
prés de ses attentes et en améliorant ses services grace a la
détection précise de dysfonctionnements et leur remédiation.

Maisons du Monde a renforcé son dialogue avec les clients en
envoyant cette année 14 000 questionnaires quantitatifs en
France, Allemagne, ltalie, Espagne, Belgique et Suisse et en
réalisant 20 focus groupes en France, Allemagne, Italie et Espagne
pour mieux comprendre les comportements d’achat des clients et
développer des services et des modes de communication au plus
pres de leurs attentes. Deux « innovation games » ont également
été menés a Paris en associant des clients pour servir I'expérience
cross canal de demain. Enfin des groupes de travail pays
regroupant les fonctions clés de I'entreprise ont été créés et ont
étudié pendant 6 mois les spécificités des pays ; leur travail a été
restitué au Comité exécutif qui a dédié une journée dite « customer
day » pour placer au centre de I'ambition de [I'entreprise
la satisfaction client.

Maisons du Monde est également une marque tres active sur les
réseaux sociaux (Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, Google+
et YouTube) ol sa communauté ne cesse de croitre. A travers
cette présence, I'enseigne a souhaité se rapprocher de ses clients
et de ses futurs clients potentiels pour leur répondre et plus
largement pour animer la communauté qui aime la marque et ses
produits. Le réseau le plus actif au 31 décembre 2016 est
Facebook, avec 876 500 fans tous pays confondus. Le blog
Maisons du Monde et les partenariats avec des bloggeuses
déco/lifestyle renforcent également cette présence.

Afin de promouvoir une consommation responsable, un site web
dédié au développement durable permet de sensibiliser les clients
a la démarche RSE du Groupe. Le site est accessible de maniere
visible sur la page daccueill du site e-commerce de
Maisons du Monde. Le rapport RSE volontaire y est mis en avant.

Enfin au dernier trimestre 2016, dans cing magasins pilotes, un
systeme d’arrondi en caisse proposé par le terminal bancaire pour
les paiements en carte bancaire a été testé pour permettre aux
clients qui le souhaitent d’abonder un projet sélectionné par la
Fondation Maisons du Monde. 52,02 % de clients ont ainsi arrondi
leurs achats, permettant de vérifier la cohérence du mécanisme et
de le déployer sur la totalité du réseau France en 2017.
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Clients professionnels

Depuis plus de 5 ans maintenant, Maisons du Monde met a
disposition des clients professionnels, une équipe B2B afin de les
accompagner étroitement dans leurs projets d’ouverture ou de
rénovation. Ce service d’une dizaine de collaborateurs possede
une connaissance approfondie de I'aménagement indoor et
outdoor et sait proposer des solutions appropriées pour chaque
espace en fonction des priorités du chantier, de sa singularité mais
aussi de ses contraintes. Depuis I'assistance concernant le choix
des produits jusqu’a leur mise en place, Maisons du Monde PRO
conseille les décideurs pour optimiser prestations, budgets
et délais.

Fournisseurs

Pour plus d'informations, se reporter a la Section 2.2 « Acheter en
partenaire » du présent Document de référence.

Actionnaires et investisseurs

L’engagement RSE du Groupe Maisons du Monde fait partie
intégrante de la communication du Groupe auprés des
investisseurs et agences de notation. La stratégie RSE du Groupe
est régulierement présentée aux investisseurs. Pour plus
d’informations, se reporter a la Section 8.3.1 « Relations avec les
investisseurs » du présent Document de référence.

Associations professionnelles et ONG

Maisons du Monde est membre du TFT (The Forest Trust), du FSC
France et du 1% for the Planet. Le club 1 % for The Planet
regroupe les entreprises philanthropiques qui font le choix de

Responsabilité de I'entreprise

reverser 1% de leur CA aux bénéfices d’associations
environnementales. Le Groupe Maisons du Monde adhére depuis
2013 sur le périmetre du chiffre d’affaires généré par les meubles
de la gamme « Envie d’éco ».

En 2016, la gamme «Envie d’éco» a généré des ventes de
34 529 862 euros devant contribuant ainsi au financement d’ONG
de protection de I'environnement a hauteur de 345 299 euros.

Les associations bénéficiaires sont choisies et financées a travers
la Fondation Maisons du Monde.

Maisons du Monde soutient également I'ONG internationale
Ressources Humaines Sans Frontieres — RHSF, basée a Toulouse
et présente en Chine, en Inde et aux Etats-Unis. Cette ONG, créée
en 2006, ceuvre sous le haut patronage de son excellence
Francois Delattre, ambassadeur de France a I'ONU, pour
promouvoir le respect des droits de I’'Homme au travail dans toute
la chaine de sous-traitance dans le respect de I'environnement et
des communautés. Maisons du Monde a effectué une donation de
3 000 euros en 2016.

Enfin, le Groupe est également adhérent et membre actif du Club
Génération Responsable qui réunit les entreprises de la distribution
organisées en réseau.

Maisons du Monde a signé en 2015 la Convention volontaire des
enseignes du Commerce Organisé et maintient en 2016 sa
performance niveau 2 du label Enseigne Responsable, aprés une
évaluation réalisée par le certificateur SGS.

L’enseigne s’est vue décerner pour la création de sa Fondation le
prix spécial du jury pour les R Awards 2016 du Club
Génération Responsable.

DOCUMENT DE REFERENCE 2016 MAISONS DU MONDE

75



2

76

Responsabilité de I'entreprise
Acheter en partenaire

2.2 Acheter en partenaire

Avec une offre diversifiée et régulicrement renouvelée, les achats
occupent une place déterminante dans la responsabilité
d’entreprise du Groupe. En 2014, suite a Ilaffirmation d’une
stratégie RSE volontariste chez Maisons du Monde et pour limiter
son exposition aux risques réglementaires (devoir de vigilance) et
de réputation, les achats responsables sont devenus un axe
prioritaire de travail. La politique Achats de Maisons du Monde, en
cours de construction, est pensée de maniere collaborative, en
associant I'ensemble des acteurs concernés : acheteurs, équipes
qualité, équipe réglementations et normes, et équipe
développement durable pour I'interne, ONG et auditeurs sociaux
pour I'externe. Cette politique sera totalement formalisée en 2017.

Trois enjeux RSE liés aux achats ont été identifiés :

® les conditions sociales et environnementales de production
chez les fournisseurs ;

® les substances chimiques et leurs impacts sur la santé des
consommateurs, des salariés et des fournisseurs qui y
sont exposés ;

® |a gestion responsable des ressources naturelles (bois, cuir,
textiles, etc) utilisées comme matiéres premicres dans
les produits.

Les principes d’action de la politique d’achats responsables font
écho a une volonté double de la part de Maisons du Monde :

® s’engager de la maniere la plus concréte et efficace possible
pour porter le changement sur le terrain, de maniére durable ;

® prendre en compte la complexitt de sa chaine
d’approvisionnement, au vu du nombre de ses fournisseurs,
de leur localisation et de la diversité de leur niveau de maturité
sur les sujets en lien avec la RSE.

Les équipes Achats ont été formées aux achats responsables en
2015 et sont directement impliguées dans la politique d’achats
responsables de Maisons du Monde. En 2016, 6 chefs de produits
se sont déplacés spécifiquement en usine accompagnés d’un
auditeur interne ou externe pour suivre des audits sociaux. Les
équipes achat bénéficient de feedbacks terrains concrets et
détaillés issus des audits sociaux et des projets concernant les
filieres d’approvisionnement en matieres premieres afin de
s’approprier les problématiques spécifiques liées aux différentes
typologies de produits (meubles et décoration) et aux différentes
régions d’approvisionnement.

Maisons du Monde favorise I'accompagnement au progrés dans la
durée, dans une logique collaborative. Les fournisseurs
stratégiques font progressivement I'objet d’une évaluation de leurs
conditions de production, qui débouche sur un plan de progres.
La mise en place des actions correctives de ce plan est suivie par
Maisons du Monde. Quant a l'usine de meubles au Vietnam,
Mekong, qui a fabriqué 10% des références du Groupe en 2016
(soit 349 références sur 3519), Maisons du Monde vise
I'exemplaritt¢ de ses pratiques a travers la conduite annuelle
d’audits sociaux et environnementaux et convoite les certifications
SA8000 et ISO 14001 a horizon 2020.

Parce que cette logique d’accompagnement nécessite du temps
et des moyens, Maisons du Monde a fait le choix d’'une démarche
progressive de déploiement de sa feuille de route fournisseurs.
Cette progressivité dans le temps conceme le nombre de
fournisseurs impliqués ainsi que le nombre de sujets abordés.

Au-dela du socle de conformité, qui assure le respect des
différents textes réglementaires auxquels I'entreprise est soumise
et anticipe les futures évolutions, la priorisation des enjeux reflete la
volonté de Maisons du Monde d’intégrer de maniere volontaire
I'ensemble des enjeux en lien avec son activité et ses produits :

® en commengant par les enjeux Qqui  exposent
Maisons du Monde en termes de risques (réglementaire,
réputation, maitrise des approvisionnements) ;

® puis en abordant des enjeux différenciant et facteurs de
performance, en cohérence avec la démarche RSE globale de
I'entreprise.

Maisons du Monde développe des partenariats (techniques et
associatifs) dans le but de traiter les sujets pour lesquels une
expertise spécifique est nécessaire. Il peut s’agir d’'une expertise
technique, comme dans le cas des audits sociaux avec I'ONG
Ressources Humaines Sans Frontieres, ou d’une connaissance
fine d’une filiere et de ses acteurs dans une région donnée,
comme dans le cas des filieres bois en Asie avec le TFT (The
Forest Trust). Maisons du Monde fait appel & des organismes
indépendants pour la réalisation de ces audits sociaux et des
analyses chimiques sur ses produits. Dans ce cadre, les
organismes missionnés ont toute latitude pour exercer
leur mission.

2.2.1 GESTION DURABLE DES RESSOURCES

Depuis 2010, Maisons du Monde a concentré ses efforts sur les
chaines d’approvisionnement amont du bois, matériau majoritaire
dans ses produits. Une attention particuliere est donc portée sur
les provenances des essences de bois. Les essences de bois les
plus utilisées sont le Manguier et le Sheesham provenant d’Inde, le
Chéne de France, le Pin du Canada, le Sapin de Chine et le Teck
d’Indonésie.

Pour les essences listées dans les annexes 2 et 3 de la convention
de Washington appelé CITES, leur approvisionnement se fait
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conformément au certificat CITES. Les essences de 'annexe 1 ne
sont en aucun cas commercialisées par Maisons du Monde.

Toute essence reconnue gravement menacée (CR) par les
inventaires de I''UCN ne fait I'objet d’aucun approvisionnement par
Maisons du Monde. Il en est de méme des produits issus de foréts
a haute valeur de conservation. Les essences classées vulnérables
(VU) ne seront achetées qu’avec des garanties environnementales
telle qu’une certification d’une tierce partie ou a minima en cours
de certification dans un programme d’accompagnement reconnu.



Maisons du Monde a mis en place un Systeme de Diligence
Raisonnée qui permet de s’assurer de la Iégalité des bois pour étre
conforme au Reglement Bois de I'Union Européenne (RBUE).
Cette diligence raisonnée se structure en trois étapes :

® |acollecte d’informations sur les origines du bois, ainsi que des
documents prouvant sa légalité ;

® [analyse du risque d’illégalité ;
® |amise en ceuvre des procédures d’atténuation du risque.

La politique d’achat de produits & base de bois s’appuie sur le suivi
strict du respect de la réglementation par les fournisseurs et le
développement d’une offre de bois responsable pour s’assurer que
les bois que Maisons du Monde propose sont légaux et ne
participent pas a la déforestation.

Répartition de I'offre de bois responsable 2016 en nombre de
références « meubles » :

NOMBRE DE REFERENCES MEUBLES CERTIFIEES AU
31/12/2016

620 679

285

Envie d'Eco Fsce PEFC™

En Inde, pays qui représente 21 % des approvisionnements, un
systeme de tracabilité en partenariat avec I'organisation TFT a été
mis en place depuis 2010. Implanté a ce jour chez 10 fournisseurs
indiens représentant 82 % du volume d’achat des meubles en bois
fabriqués dans ce pays, ce systeme consiste a cartographier les

222
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chaines d’approvisionnement du fournisseur et mettre en place le
systeme de tragabilité audité a la commande par le TFT.

Une fois toute la chaine d’approvisionnement auditée le produit se
voit apposer un QR code qui raconte au consommateur son histoire,
de la forét jusqu’au lieu de vente en précisant la date d’audit. 134
références ont été identifiées par de tels QR codes en 2016.

Au final en 2016, 56 % de notre offre de mobilier en bois en valeur
absolue, soit 1584 références, fait I'objet d’'une démarche
environnementale ce qui représente 45 % de notre CA achat ¥ :

PART DES MEUBLES FAISANT L'OBJET D'UNE DEMARCHE
ENVIRONNEMENTALE

FsC®

22 %

Non certifiées

oM CEMmess

44 %
PEFC™
24 %

Envie d'Eco

10 %

Maisons du Monde a initié également cette année un travail sur
I'identification des risques liés au cuir et a adhéré au Leather
Working Groupe.

IMPACTS SOCIAUX ET ENVIRONNEMENTAUX

DANS LA CHAINE D'APPROVISIONNEMENT

La gestion des risques liés aux conditions sociales de production,
chez les fournisseurs de rang 1, constitue un axe prioritaire de travail
pour Maisons du Monde. Pour traiter ce risque, un travail est mené
a trois niveaux distincts, en fonction du lien avec les fournisseurs :
les usines en propre, les fournisseurs stratégiques, les
autres fournisseurs.

Les usines en propre représentent un enjeu de responsabilité
important pour Maisons du Monde et se doivent d’étre une vitrine
exemplaire de 'action de I'entreprise sur la gestion des enjeux
sociaux et environnementaux.

Maisons du Monde détermine annuellement la liste des fournisseurs
stratégiques a intégrer dans le process d’accompagnement au
progres sur les sujets en lien avec la RSE: social, sécurité
et environnement.

Cette priorisation repose sur une analyse croisée de plusieurs
criteres clés : leur contribution au chiffre d’affaires d’achats (CA
achats), le poids de Maisons du Monde dans le chiffre d'affaires du
fournisseur, la récurrence des produits / finitions commandées,
I’ancienneté et la pérennité de la relation (basée sur les prévisions

(1) Références meubles des catalogues 2016

sur 24 mois). Ces informations sont fournies par les acheteurs, par
catégorie d’achat.

L'objectif est de pouvoir inclure dans une démarche
d’accompagnement au progres, l'ensemble des fournisseurs
stratégiques, d'ici @ 2020 soit les deux tiers des volumes achats.
Cette démarche se déroule en plusieurs étapes successives.

Premiere évaluation sociale
des fournisseurs

Les fournisseurs stratégiques regoivent le code de conduite, sont
avertis par les équipes achats puis sont soumis a un audit social,
soit réalisé par une auditrice interne formée au standard SA8000,
soit par un cabinet spécialisé et indépendant, ayant I'habitude de
travailler dans les pays ou se trouvent les fournisseurs concernés.

Les fournisseurs pouvant justifier d’un audit réalisé au cours des
deux dernieres années, sur un référentiel reconnu et approuvé par
Maisons du Monde, en sont toutefois exemptés a condition qu'ils
transmettent le rapport d’audit.
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Chaque année, ces résultats d’audits sociaux permettent d’identifier
les fournisseurs intégrant la démarche d’accompagnement.

[audit initial est réalisé selon la méthodologie développée par la
Direction RSE, avec I'appui du cabinet Aile du Papillon. Cet audit
renseigne Maisons du Monde sur des criteres  sociaux, de
santé/sécurité ainsi que sur des criteres environnementaux.

Un systeme d’évaluation permet de noter les fournisseurs par cha-
pitre du code de conduite et de les classer sur une grille de niveaux.

Suite a I'émission du rapport d’audit, un plan de progres est
envoyé au fournisseur, accompagné d’'un guide de bonnes
pratiques, illustré par des photos prises chez d’autres fournisseurs
afin de faciliter I'appropriation par le fournisseur de ces enjeux.

Suivi des plans de progres et
accompagnement des fournisseurs

Les acheteurs relancent régulierement les fournisseurs par courriel
pour s'assurer du bon avancement du plan de progres. Des
photos et/ou de la documentation sont demandées pour attester
de la réalisation des actions. En fonction des risques liés au
non-respect du plan de progres, des audits de suivi peuvent étre
menés sur le terrain.

En 2016, Maisons du Monde a fait réaliser 30 audits sociaux par
un cabinet expert en accompagnement (Aile du Papillon), et des
auditeurs internationaux (SGS et Wethica) composé de 26 audits
initiaux et 4 audits de suivis.

AUDITS SOCIAUX REALISES EN 2016

25
4 1
[
Chine Inde Vietnam

THEMES TRAITES DANS LE CODE DE CONDUITE

Travail des enfants
Discrimination

Travail forcé

Temps de travail

Salaires

Liberté d’association

Santé et sécurité des travailleurs
Environnement

Sous-traitants et tracabilité

= © N oMW

0. Systeme de gestion

Maisons du Monde dispose d'un code de conduite depuis
plusieurs années, qui a été retravaillé en 2014 afin d’intégrer les
priorités de I'entreprise en matiere sociale dans sa chaine
d’approvisionnement. Ce code de conduite reprend les principes
de la Déclaration Universelle des droits de I'Homme, de la
Convention Internationale relative aux Droits de I'enfant, mais
également les principales conventions de I'OIT en ce qui concerne
la main-d’ceuvre infantile ou forcée, la santé et la sécurité des
ouvriers, la discrimination et les pratiques disciplinaires, les heures
de travail, ainsi que les rémunérations, mais encore le respect des
réglementations environnementales.

Ce code de conduite est envoyé aux fournisseurs ciblés par les
acheteurs, voire annexé systématiguement aux Conditions
Générales d’Achat  pour lactivitt meuble. En 2016
273 fournisseurs ont signé a date le code de conduite pour un
volume d’affaire représentant 63 % du volume d’achat annuel.

Enfin, Maisons du Monde est signataire du Pacte Mondial des
Nations Unies depuis 2011.

2.2.3 SANTE - SECURITE DES CLIENTS — SUBSTANCES CHIMIQUES

Afin de garantir aux consommateurs un haut niveau de sécurité
vis-a-vis des substances présentes dans ses produits et pour
s’assurer de la conformité des produits aux réglementations
substances existantes dans ses pays de distribution, I'équipe
normes de Maisons du Monde a mis en place une procédure
« substances » spécifique.

Cette procédure d’analyse s’appuie sur un cahier des charges
« substances » qui recense I'ensemble des exigences que doivent
respecter les produits. Mis a jour annuellement, le cahier des
charges prend non seulement en compte les reglementations
applicables dans chaque pays de destination, mais integre
également des  exigences  supplémentaires  propres  a
Maisons du Monde. Ces exigences supplémentaires découlent de la
veille réalisée sur la recherche dans le domaine des substances
chimiques et vont au-dela des exigences réglementaires. En 2016,
une exigence sur les OctylPhenol Ethoxylates, susceptibles d’étre
utilisés comme détergents dans I'industrie textile, a, par exemple,
été intégrée au cahier des charges. L'intégration de ces exigences
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propres a Maisons du Monde permet en outre au Groupe d’étre
pro-actif par rapport aux futures réglementations.

Les principales reglementations substances applicables a ses pro-
duits sont le réglement REACh (Enregistrement, Evaluation et Auto-
risation des substances chimiques, ainsi que les Restrictions
applicables a ces substances), le reglement POP sur les Polluants
Organiques Persistants ainsi que la Directive Générale sur la
Sécurité des Produits.

Pour vérifier le respect du cahier des charges, des campagnes de
tests sont pilotées sur les nouvelles collections. A chaque
développement d’'un nouveau catalogue, Maisons du Monde
réalise une revue de collection pour déterminer les articles et les
fournisseurs les plus a risques et pour définir un programme de
test. Les tests sont réalisés sur les zones de production pendant la
fabrication des articles, par des laboratoires tiers mandatés par
Maisons du Monde. Le laboratoire est chargé de prélever I'article a
tester sur la ligne de production puis de procéder a son analyse,



selon le planning de test défini par le Groupe sur la base des
risques produit. En 2016, plus de 1 000 analyses de substances
ou familles de substances ont été réalisées.

En cas de défaillance sur un test, les fournisseurs sont
accompagnés par Maisons du Monde dans la résolution du
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probleme en leur donnant les éléments techniques et
reglementaires afin qu'ils trouvent une substance ou un matériau
de substitution adéquate. La volonté du Groupe est de faire
monter les fournisseurs en compétence sur ce sujet afin de
construire des relations de long terme avec eux.

2.3 Concevoir en visionnaire

En complément des actions menées pour transformer [I'offre
produit bois par de la certification FSC ou PEFC et de la tragabilité
des matieres utilisées, Maisons du Monde s’engage sur une
démarche permettant de réduire I'impact environnemental des
produits sur I'ensemble de leur cycle de vie. Ainsi le Groupe

2.3.1 ECOCONCEPTION

Apres une premiere démarche d’analyse de cycle de vie menée en
2011 sur le canapé Roma, un nouveau rembourrage breveté en
co-propriété avec un fabricant basé a Angers, a été développé en
2013.  Maisons duMonde  commercialise 8  références
éco-congues en 2016, et 151 références composées de bois
recyclé. Par ailleurs, Maisons du Monde participe aux réflexions de
I'éco-organisme Ecomobilier sur I'éco-modulation et les criteres
d’éco-conception. La vision du Groupe est de transformer
progressivement I'offre produit en incluant plus de criteres de
durabilité.

Aussi, Maisons du Monde a lancé en décembre 2016 et pour la
premiere année les « Trophées Maisons du Monde de la Création
Durable » en partenariat avec I'éco-organisme Ecomobilier, le
cabinet conseil EVEA, l'association FSC France et avec la
participation de I’Ademe et de la Fondation Nicolas Hulot pour la
Nature et 'Homme. L'objectif est double: promouvoir les jeunes
talents de demain et engager le changement de comportement
par la sensibilisation a I'éco-conception. Les étudiants ou jeunes
diplébmés sont invités a réfléchir a I’éco-conception de meuble ou
de décoration en intégrant les étapes de cycle de vie du produit —
ressources, fabrication, transport, usage, fin de vie et prévention
des déchets — et a innover pour réduire les impacts sur

travaille sur des bonnes pratiques d’éco-conception dans le
mobilier et met en place des programmes et partenariats
permettant de donner une seconde vie aux produits ou de les
orienter vers les filieres de traitement adaptées.

I'environnement sans renoncer au style. En 2017 seront désignés
deux gagnants avec une dotation financiere, un stage au sein des
équipes de Designer au siege social de Maisons du Monde et la
réalisation de leur prototype.

Lauréat en 2013 d'un appel a projet ADEME pour
I’éco-conception, Maisons du Monde a restitué en 2016 le livrable
final du projet MIAM (Modgle Innovant et Alternatif pour
I’Ameublement) permettant d’étudier le passage d’opérations
d’éco-conception ponctuelles et ciblées vers la mise en place
d’'une logique circulaire globale. Les évaluations
environnementales menées sur les produits ont amené a orienter
les recherches vers des services permettant de créer une nouvelle
proposition de valeur pour le client en gardant trois directives :

® réduire les impacts environnementaux en levant les freins
logistiques ;

® conserver une logique business pour inscrire les offres au
ceeur de la stratégie client de I'enseigne ;

® générer des bénéfices sociaux par un meileur ancrage
territorial en nouant des partenariats avec des acteurs locaux
issus de I'économie sociale et solidaire.

2.3.2 GESTION DE LA FIN DE VIE DES PRODUITS

Sur les entrepbts de St Martin de Crau (13), une ébénisterie de
5700 m? répare les produits déclassés ou les retours clients pour
les remettre a neuf. Deux cent soixante produits sont traités tous
les jours par latelier, ce qui permet de réduire d’autant le
gaspillage et d’employer 50 personnes. Les produits qui ne
peuvent pas étre réparés sont triés et envoyés vers les filiéres de
recyclage (pour les matériaux bois, panneaux et métal).

Deux partenariats ont été mis en place fin aolt 2016 avec les
associations Croix Rouge impulse toit et Emmauls défi pour des
dons de meubles a upcycler a partir de la filiale Distrimag. Avec la
Croix Rouge, deux établissements (Impulse Toit et Béarn Solidarité)

sont bénéficiaires des donations. Ces dons, permettent de faire
travailler plus de salariés lors de chantiers d’insertion, mais
également d’attirer une nouvelle clientele dans leur boutique
solidaire et d’augmenter ainsi le chiffre d’affaires des structures.

Enfin, une initiative pilote a été lancée depuis juin 2014, a partir de
trois magasins nantais en partenariat avec la Ressourcerie de I'fle.
Ce programme permet aux clients qui en font la demande de se
voir reprendre lors de la livraison leur ancien mobilier directement
par la structure, ceci afin de faciliter le réemploi de meubles en fin
de vie.
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2.4 Commercer en citoyen

Les activités du Groupe, a travers les activités de logistique et de
distribution, en magasins ou en ligne, générent un impact
environnemental important qui occupe une place centrale dans
la responsabilité  d’entreprise  de  Maisons du  Monde.
Pleinement conscient de I'impact de ses activités, le Groupe s’est
engagé dans une démarche d’amélioration continue sur les enjeux
identifies comme prioritaires la gestion des déchets, les
consommations d’énergie, les émissions de gaz a effet de serre et
I'impact environnemental de ses achats généraux.

« ’empreinte environnementale directe » du Groupe :

NOMBRE D'IMPLANTATIONS DU GROUPE

202
g 19 14 13
— ] [
Allemagne Belgique Espagne France

[ Points de vente Plateformes logistiques

Par ailleurs, le Groupe considere que sa responsabilité ne s’arréte
pas a ses impacts directs. Son engagement de « commercer en
citoyen » couvre ainsi également les principes éthiques qu'il
applique dans la fagon dont sont conduites ses activités et son
impact sur ses clients, a travers la valorisation d’une offre de
produits toujours plus responsables.

Les informations présentées dans les paragraphes suivants
présentent Iimpact environnemental du Groupe en séparant les
activités de Maisons du Monde (magasins et sites administratifs),
de Distrimag (logistique) et de l'usine de Mekong, située
au Vietnam.

36
|
Italie Luxembourg Suisse Vietnam

Agence de distribution Distrimeubles Usine

2.4.1 GESTION DES DECHETS ET ECONOMIE CIRCULAIRE

La gestion des déchets est un véritable enjeu pour le Groupe qui
travaille a la réduction de son empreinte environnementale. Réduction
des déchets a la source, optimisation des emballages, tri des déchets
pour garantir une meilleure valorisation en magasins, seconde vie des
produits, le Groupe travaille sur I'ensemble des étapes du cycle de vie
des produits distribués.

L’objectif du Groupe est de valoriser 70 % des déchets produits
dans ses magasins en 2020. Pour atteindre cet objectif, les
équipes des achats généraux sont chargées d’optimiser le tri en
magasin, d’identifier continuellement des nouvelles filieres de
valorisation et de nouer des partenariats innovants.
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Les activités du Groupe (hors Mekong) ont généré en 2016 plus
de 14 509 tonnes de déchets répartis entre les
différentes activités.

Production de déchets

(tonnes)
Magasins 8732
Sites administratifs 30
Distrimag — activité logistique 5747
TOTAL GROUPE 14 509




REPARTITION DES DECHETS GENERES

Siege
0%
Distrimag
40 %
Magasins
60 %
Magasins et sites administratifs
Les magasins du Groupe générent des déchets issus

principalement des emballages commerciaux des produits
réceptionnés, liés a leur protection lors de leur transport. Le
Groupe cherche a optimiser leur gestion en mettant en place,
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lorsque cela est possible, les équipements permettant leur tri dans
les points de vente et en coordonnant leur collecte par des
prestataires spécialisés.

Il est a noter que la gestion des déchets des magasins et sites
administratifs de Maisons du Monde est centralisée par I'équipe
Achats Généraux du siege pour 71% des magasins (dont 66 % en
France et 82 % dans le reste de I'Europe). La gestion des déchets
des autres points de vente est directement réalisée par les centres
commerciaux et les informations relatives au tonnage de déchets
produits ne sont pas toujours disponibles. Les équipes Achats
Généraux travaillent alors avec les équipes des points de vente et
les bailleurs pour s’assurer que les déchets générés sont
correctement triés.

En 2016, les magasins et sites administratifs ont généré 8 762
tonnes de déchets dont :

® 3 309 tonnes de cartons ou plastiques envoyés vers des
filieres de valorisation ;

® 5 453 tonnes de déchets industriels banals (polystyréne,
déchets ménagers en mélange...).

VOLUMES DE DECHETS GENERES MAGASINS ET SITES ADMINISTRATIFS - EN TONNES

Déchets carton / Total

Autres déchets plastique triés

pour valorisation -!H’ 2015

Magasins 5438 3294 8732 7 491
Sites administratifs 15 15 30 34
TOTAL MAGASINS ET SITES ADMINISTRATIFS 5453 3 309 8 762 7 525
L’augmentation de 16 % des volumes entre 2015 et 2016 a ® implication de I'ensemble des collaborateurs (responsabilisation,

résulté de la combinaison de plusieurs facteurs : la croissance du
nombre de magasins, I'augmentation des volumes traités ainsi que
le déploiement de I'offre de livraison gratuite en magasin.

Afin de réduire I'impact environnemental de son activité et des flux
de déchets générés en magasins, Maisons du Monde travaille en
priorité sur le tri des déchets pour garantir leur valorisation. Le
Groupe cible les leviers suivants pour optimiser la gestion des
déchets en magasin :

® augmentation du nombre de magasins effectuant le tri (mise a
disposition du matériel adéquat) ;

® déploiement du tri a d'autres types de déchets (plastique,
verre, bois, métal...) ;

formation, sensibilisation...) ;

® prise en compte de la gestion des déchets lors de la recherche
ou conception de nouveaux locaux (faisabilité du tri sélectif) ;

® demande d'informations détaillées aupres des prestataires
pour améliorer le suivi des déchets produits et permettre des
actions d’optimisation ciblées, régulieres et efficientes.

Des efforts sont donc menés sur I'ensemble du réseau de magasins
afin d’accroftre le tonnage de déchets triés et valorisables (en
particulier le carton et le plastique). C'est dans ce cadre que la mise
en place de solutions de tri des déchets est désormais intégrée
dans les cahiers des charges du Groupe lors de la sélection de
prestataires et de I'ouverture de nouveaux points de vente.
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En 2016, 75 % des magasins de I'enseigne effectuent un tri sélectif des déchets courants pour un total de 38 % de déchets triés

en tonnage.

% DE MAGASIN PAR PAYS EFFECTUANT LE TRI DES DECHETS

0,
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87,5 %
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75 % 80 %
. I 62%
Allemagne Belgique Espagne France Italie Luxembourg Suisse

D’autre part, Maisons du Monde accorde une importance au tri des
déchets sur les sites administratifs : le papier, le carton, les piles ou
encore les cartouches d’impression sont triés et collectés dans
différents contenants adaptés. Des campagnes de communication
et un affichage dédiés sont également mis en place pour
sensibiliser les collaborateurs aux bonnes pratiques de tri.

Distrimag

L’activité de Distrimag génére trois flux de déchets principaux : le
carton, le plastique et le bois (mobilier).

VOLUMES DE DECHETS GENERES DISTRIMAG - EN TONNES

Déchets carton / Déchets bois

Les déchets carton et plastique sont majoritairement des déchets
d’emballages liés au dépotage de la marchandise pour les contréles
qualité et pour le reconditionnement dans des emballages adaptés
au transport routier. En outre, la livraison des commandes en ligne
nécessite un reconditionnement individuel des produits. Les déchets
bois sont quant a eux des palettes cassées ou liés a la mise au
rebut de certains produits déclassés ou retours clients non
réparables par I'ébénisterie. Ces déchets sont triés et collectés par
des prestataires agréés qui assurent la collecte et la valorisation de
ces déchets.

En 2016, les entrepbts et les bureaux de la filiale logistique ont
généré 5 747 tonnes de déchets répartis de la maniére suivante :

. b py . Total
plastique triés pour collectés par Déchets
valorisation Ecomobilier Industriels Banals Autres déchets -:’II 2015
Entrepéts et
bureaux Distrimag 1521 2247 1130 849 5747 4125

En 2016 une formation sur le tri des déchets a été donnée aux
salariés travaillant dans les entrepdts par le prestataire de collecte
des déchets. Un outil de suivi permet de suivre mensuellement la
performance de tri de chacun des entrepdts et ces derniers sont
régulierement challengés pour améliorer leur score.

Si le tri est mis en place dans les entrepdts, c’est également le cas
pour les déchets de bureaux, qui font I'objet d’un tri spécifique
gréce a des bacs de couleurs depuis 2016.
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Enfin, les déchets considérés comme dangereux nécessitent un
traitement spécifique en raison des risques qu'ils représentent
pour I'environnement. Les déchets dangereux générés par la filiale
logistique résultent principalement de la réparation des
meubles : emballages vides de peintures et vernis, huiles usagées
et solvants. Ces déchets sont triégs et collectés par
I’éco-organisme Chimirec qui fournit des bordereaux de suivi
des déchets.



Mekong

L’usine de production de Mekong Furniture génere différents types
de déchets :

® des déchets bois et plaquage bois, issus de la transformation des
matieres premieres ou de produits semi-finis (panneaux MDF et
de particules bois). Ces déchets sont collectés par une entreprise
externe pour étre revalorisés en produits de chauffage industriel ;

® des déchets d’emballages (carton, polystyrene, papiers) collectés
par un prestataire en charge de leur recyclage ou valorisation ;
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® des déchets domestiques, produits par les employés. Ceux-Ci
sont acheminés vers le centre de traitement gouvernemental ;

® des déchets dangereux, comme les boues de station
d’épuration, les ampoules et les restes de peinture. Ces
déchets sont traités séparément dans le centre de traitement
gouvernemental local.

Il est a noter que les volumes de déchets générés par Mekong ne
faisaient pas I'objet en 2016 d’un suivi quantitatif consolidé. Dans
une logique d’amélioration continue du reporting, un suivi sera mis
en place des 2017.

2.42 CONSOMMATION D’ENERGIE ET RECOURS AUX ENERGIES

RENOUVELABLES

Pour le Groupe Maisons du Monde, [I'optimisation de la
consommation d’énergie est primordiale et constitue un enjeu
environnemental majeur de préservation des ressources et de lutte
contre le réchauffement climatigue. Qu'il s’agisse des
consommations d’énergie indispensables au fonctionnement de
I'usine, des magasins et des entrepbts ou des consommations de
carburants des véhicules professionnels et des camions de la filiale
Distrimag, le Groupe engage I'ensemble des équipes dans des
efforts de réduction.

CONSOMMATION D’ENERGIE DES BATIMENTS

Une démarche volontariste d’optimisation et de réduction des
consommations est engagée par le Groupe dans chacune de
ses activités.

Total énergie (k\Wh) m 2015
Magasins et sites administratifs 59 678 684 54 263 851
Distrimag 10474018 8 350 864
Mekong 3296 050 2016 624
TOTAL GROUPE 73 448 752 64 631 339

Magasins et sites administratifs

La consommation d’énergie des magasins et sites administratifs
du Groupe est principalement liée aux besoins d’éclairage, de
chauffage, de climatisation et a la consommation des équipements
électriques et électroniques.

En 2016, cette consommation d’énergie s’éleve a 59 678 684
kWh ce qui représente une hausse de 10 % par rapport a 2015.
Cette évolution est liée aux ouvertures de nouveaux magasins ainsi
que I'extension du showroom et des batiments du siege qui ont
consommeé de I'énergie sur I'ensemble de I'année 2016.

Electricité Eﬁ:le:ul:' Gaz naturel donl:::sl;:que Total énergie
Consommation d'énergie (kWh) 2016 2016 2016 2016 2016 2015
Magasins 57 596 835 402 930 274160 44836 58318 761 53 681 651
Sites administratifs 1090 753 0 168 115 101 055 1359 923 582 200
TOTAL MAGASINS ET
SITES ADMINISTRATIFS 58 687 588 402 930 442 275 145 891 59 678 684 54 263 851
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CONSOMMATION D'ENERGIE PAR PAYS

Espagne
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Belgique
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Luxembourg

0%

Siege

[talie
23 %

Soucieux de réduire les consommations d’énergie, le Groupe
déploie une série de mesures visant a améliorer I'efficacité
énergétique des sites administratifs et des magasins.
L’optimisation des consommations d’énergie fait ainsi partie
intégrante des missions des équipes techniques, notamment lors

Distrimag

des opérations de maintenance, de rénovation, d’ouverture ou de
relocalisation de magasins. Ainsi, en 2016, les principales mesures
ont notamment concerné :

® |'amélioration des équipements d’éclairage par I'emploi de
technologies basse consommation (notamment LED) ;

® [|'amélioration des systemes de contrdle et d’automatisation
(domotique, détecteurs de présence et de luminosité) ainsi que
I'installation de systemes contact a clé ;

® |a modernisation des systémes de chauffage, climatisation et
ventilation associée a un meilleur pilotage ou encore
I'installation de RAC (rideaux d’air chaud) thermodynamiques
sur certains magasins en France et en Belgique ;

® |a mise en place dun dispositif de téléreleve des
consommations énergétiques sur certains sites, permettant un
pilotage régulier des consommations.

Enfin, la maitrise de I'impact environnemental des consommations
d’énergie passe également par la renégociation des contrats
d’approvisionnement et le recours aux énergies renouvelables.
Ainsi, le Groupe a fait le choix de favoriser I'électricité renouvelable
en France et I'ensemble des sites administratifs et magasins
frangais seront approvisionnés en électricité d’origine renouvelable
a partir du 1*janvier 2017, ce qui contribuera de maniere
significative & la réduction des émissions de gaz a effet de serre
du Groupe.

Les consommations d’énergie de Distrimag regroupent les consommations de gaz naturel (maintien hors gel des batiments) et les
consommations d’électricité (éclairage et chargement des batteries des chariots élévateurs).

En 2016, la consommation énergétique totale des sites logistiques de Distrimag s’est élevée a 10 474 018 kWh.

Electricité
Consommation d'énergie (k\Vh) 2016
Entrepdts et bureaux Distrimag 9 657 990

Gaz naturel
et propane Fioul Domestique Total énergie
2016 2016 2016 2015
669 449 146579 10474018 8350 864

Les efforts de réduction de ces consommations portent aujourd’hui principalement sur la performance énergétique des batiments.
Un nouvel entrep6t de 96 000 m?2 ouvert en 2016, est certifié HQE (Haute Qualité Environnementale) et BREEAM, grace notamment a la
mise en place de détecteurs de présence, a une meilleure isolation et a un suivi plus fin des consommations.

Mekong

Mekong Furniture consomme principalement de I'électricité pour les besoins d’alimentation des machines et équipements, d’éclairage des
lignes de production et dans une moindre de mesure de climatisation. Des consommations de fioul domestique sont également
nécessaires pour le fonctionnement des générateurs en cas de coupure d’électricité.

En 2016, la consommation d’énergie de Mekong Furniture s’est élevée a 3 296 050 kWh. L'augmentation significative de la consommation
d'énergie par rapport a 2015 s'explique par la croissance de I'activité en 2016, notamment liée a la montée en puissance de I'unité MK2.

Electricité Fioul domestique Total énergie
Consommation d'énergie (kiVh) 2016 2016 2016 2015
Usine Mekong 3100 400 195 650 3296 050 2016 624

La maitrise des consommations d’électricité est donc un enjeu
important et les efforts portent aujourd’hui sur les points suivants :

des équipements adéquats et automatiques (auto-dumper par
exemple) sont installés sur les lignes de production pour

® [lintégration de criteres d’efficacité énergétique des machines permettre de réduire les consommations d'énergie ;

et équipements lors des investissements initiaux:
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® |e déploiement de technologies innovantes pour réduire la
consommation d’énergie : sur les réseaux d’éclairage des
lignes de production, les néons classiques ont par exemple été
remplacés par des LED ;

® un pilotage accru des installations pour limiter et détecter les
pertes indirectes inutiles comme les fuites d’airs potentielles

CONSOMMATION DE CARBURANT DES VEHICULES

Consommation de carburants (litres de diesel ou d’essence)

Véhicules de société (Maisons du Monde et Distrimag)
Flotte de camions

Engins usine Mekong

TOTAL GROUPE
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sur les réseaux et équipements qui peuvent avoir un impact
sur la consommation d’électricité des compresseurs ;

® [intégration des colts de consommation d'électricité lors de
toute ouverture de ligne de production.

169 459
969 714

3 465
1142 638

Magasins et sites administratifs

Maisons du Monde (hors Distrimag) dispose d'une flotte de 85
véhicules longue-durée de société en Europe, utilisés
principalement par les équipes du réseau.

En 2016, la consommation de carburant de ces véhicules est
estimée a 141 098 litres de gazole.

La prise en compte des enjeux environnementaux fait partie
intégrante de notre processus d’achats généraux et le groupe
s’emploie a réduire cette consommation notamment par
I'optimisation de la flotte et le choix des véhicules.

Ainsi, des 2017, deux véhicules électriques en auto-partage seront
mis a disposition des collaborateurs du siege.

Distrimag

L’activité de logistique des entités Distri-Traction et Distri-Meubles
contribue de maniere significative aux consommations de
carburants du Groupe. En effet, une flotte d’environ 50 poids
lourds est directement opérée pour acheminer les produits de leur
port de livraison aux entrepbts et pour livrer une partie des
magasins ou clients frangais. Par ailleurs, Distrimag suit également
les consommations des véhicules de société.

En 2016, la consommation de carburant s’éleve a 969 714 litres
pour la flotte de camions et a 28 362 litres pour les véhicules
de société.

Afin de réduire ces consommations et I'impact environnemental de
I'activité, 100 % des chauffeurs de Distritraction et 81 % des
chauffeurs de Distri-Meubles ont suivi une formation continue
obligatoire a la sécurité (formation + module éco-conduite).
D’autre part, les choix de technologie peuvent également avoir un
impact important. En 2016, une part du parc camion a été
renouvelée pour répondre aux normes antipollution Euro 6 et
I'intégration de véhicules hybrides ou électriques est a I'étude pour
les véhicules de société.

Mekong

Au sein de l'usine Mekong, les consommations de carburant
concernent I'alimentation des chariots élévateurs et véhicules de
I'usine.

En 2016, la consommation de carburant de Mekong Furniture
S'est élevée a 3 465 litres d'essence.

2.4.3 EMISSIONS DE GAZ A EFFET DE SERRE

La lutte contre le réchauffement climatique est un enjeu clé pour le
Groupe dont I'engagement environnemental est fort, des matieres
premiéres utilisées dans ses produits a leur revalorisation en fin
de vie.

Maisons du Monde a fait valoir cette année encore ses
engagements climat a travers sa présence a un side event du

Club Génération Responsable pendant la COP22 a Marrakech le
16 novembre 2016.

La comptabilisation des émissions de CO, doit permetire de
mesurer les progres réalisés sur les chantiers engagés et
d’identifier les enjeux prioritaires pour la politique environnementale
du Groupe.
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SCOPES 1 & 2 LIEES AUX CONSOMMATIONS D'ENERGIE

Les consommations d’énergie des activités du Groupe (Scope 1 & 2) représentent en 2016 16 665 tonnes de CO, eq.

Emissions de gaz a effet de serre (1CO.eq)

Emissions scope 1
Emissions scope 2

4622
12 043

Les émissions de scope 1 sont majoritairement liées aux
consommations de carburants des véhicules (véhicules de société
et flotte de camions Distrimag) qui représentent en 2016
2 859 tonnes de CO,eq sur les 4 622 tonnes de CO,eq du scope
1.

Les émissions de scope 2, liges aux consommations d’électricité
devraient étre réduites de maniere significative en 2017 suite au
passage de l'ensemble des magasins et sites administratifs
frangais sous contrat d’approvisionnement en électricité
d’origine renouvelable.

REPARTITION DES EMISSIONS DE CO, (SCOPE 1 & 2)

Gaz naturel et propane
1%
Fioul domestique

Réseau de chaleur

0% 6%

Fuides frigorigénes

4%

Carburants

des véhicules

, 17 %
Electricité

72 %

Emissions Scope 3

Transport Amont : maritime et aériendepuis le port
ou I'aéroport d’expédition

Transport Aval : ferroviaire et routier vers les magasins
et les clients finaux

Transport aérien des collaborateurs
TOTAL

Scope 3

Conscient que la réduction des émissions de gaz a effet de serre
« directes » de scope 1 et 2 ne sera pas suffisante pour atteindre
les objectifs de Iutte contre le changement climatique tels que fixés
a la COP21 (maintien du réchauffement sous la barre des 2°C),
le Groupe a lancé un travail sur les émissions « indirectes », dites
de scope 3.

Une premiere étape d’évaluation des principaux postes sera
engagée en 2017 pour identifier les postes d’émissions les plus
significatifs tout au long de la chaine de valeur (gestion des foréts,
production chez les fournisseurs, logistique, gestion de la fin de vie
des produits).

En 2016, deux postes ont cependant déja pu étre quantifiés et des
travaux ont été engagés : la logistique et les déplacements aériens
des collaborateurs.

Emissions de gaz a effet de serre (1CO.eq)

34 785

8 843
1743
45 371

Logistique

L’approvisionnement des magasins de I'enseigne et des clients est
une activité clé de Maisons duMonde pour assurer les
engagements de qualité du Groupe. Aussi, I'ensemble des
produits, meubles ou articles de décoration passent par les
entrepdts de la filiale Distrimag, situés a St Martin de Crau (13).

Acheminés par voie maritime quasi a 100 % depuis leurs lieux de
production chez les fournisseurs, majoritairement asiatiques, les
produits sont ensuite livrés aux magasins et aux clients finaux par
des transporteurs prestataires de Maisons du Monde et pour
partie par Distri-Meubles, activité de transport de la
société Distrimag.

(1) Une faible part des flux entre les fournisseurs et les entrepdbts du Groupe est réalisée par voie aérienne. Ces flux sont liés a

I'expédition de certains échantillons.
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EMISSIONS DE CO, LOGISTIQUE (HORS DISTRIMAG)

Transport aval ferroviaire
0%

Transport aval routier
20 %

Transport
amont

Conscients de l'impact environnemental du transport de ses
produits, le Groupe Maisons duMonde travaile avec ses
prestataires de transport pour réduire les émissions de CO, de la
partie logistique.

2.4.4 ACHATS GENERAUX

Les enjeux environnementaux et sociétaux prennent une place
importante au sein des achats généraux du Groupe. L'intégration
de criteres environnementaux dans le choix des produits (choix de
matériaux, éco labels...) et sociétaux pour les prestations de
services fait partie intégrante de la procédure achat, de la phase
de sourcing a la sélection finale des produits et solutions.

Emballages et papier consommés

Les articles d’emballage, notamment les emballages de caisse, et
le papier représentent une part importante de Iimpact
environnemental des achats généraux. Ces produits ne sont pas
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Ainsi, partout ou cela est possible (accessibilité, délais de livraison),
le Groupe favorise le transport ferroviaire. Ainsi, plus de 90% (en
poids transporté) des livraisons vers la région parisienne sont
effectuées par rail.

Le Groupe souhaite également optimiser la flotte de véhicule
utilisée pour le transport routier. Des travaux sont en cours avec
des prestataires de transport pour remplacer une part de la flotte
de camions diesel par des camions fonctionnant au GNL (gaz
naturel liquéfié) dont les émissions de CO, sont plus faibles.
L’exigence de formation des chauffeurs a I'éco-conduite est
également un sujet de discussion avec les prestataires pour les
années a venir. Enfin, la Direction de la Logistique est intégrée a la
réflexion globale de la stratégie RSE du Groupe et est impliquée
dans plusieurs projets destinés a optimiser les flux de transport
entre les entrepdts, les magasins et les clients finaux.

Transport aérien des collaborateurs

Par ailleurs, les déplacements en avion des collaborateurs
représentent une part non négligeable des émissions de gaz a
effet de serre du Groupe. Ainsi, en 2016, ces déplacements des
collaborateurs Maisons du Monde et Distrimag ont généré environ
1 743 tonnes de CO, .

toujours inclus dans les déchets gérés par Maisons du Monde car
ils sont pour la plupart distribués aux clients (emballages de
caisse, publications commerciales). Cependant, il est de la
responsabilité du Groupe de veiller a leur réduction. L'intégration
de criteres environnementaux dans la procédure achat doit
permettre la réduction des volumes achetés mais aussi réduire leur
empreinte environnementale, notamment en favorisant des
produits plus respectueux de I'environnement.

Quantité distribuée en 2016 (en tonnes)

Emballages de caisse 1446
Papier (ramettes et bobines de caisse) 136
Publications commerciales 7677
- Dont catalogues 7 530
Carton et papier Distrimag 649
TOTAL 9 909
En 2016, les achats d’emballages et de papier de D’autre part, la sensibilisation est un axe fort de notre ambition de

Maisons du Monde se sont élevés a 1 582 tonnes, dont 1
446 tonnes pour les emballages de caisse.

Concernant les emballages de caisse, la totalité de la gamme des
sacs de magasins en papier kraft est certifite FSC ou PEFC
depuis 2012. La certification du papier est en effet un critere
essentiel dans la définition des cahiers des charges.

réduction de Iimpact environnemental des emballages.
Les équipes magasins (hotesses de caisse) sont sensibilisées sur
les bonnes pratiques, la démarche emballages de I'enseigne et les
recommandations d’'usage a travers [I'édition d'un book
emballages. Des communications ponctuelles lors des temps forts
de consommation (Noél, Soldes...) sont régulicrement adressées
aux magasins. Quant aux clients, ils sont informés de la démarche
a travers I'impression de pictogrammes sur les sacs (consignes de
tri, logo FSC ou PEFC).

Enfin, une veile marché est réalisée auprés des fournisseurs
référencés et prospects afin de se tenir informé des dernieres
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évolutions techniques et réglementaires. Cet exercice a permis lors
du changement de charte une réduction du taux d’encrage des
sacs kraft de 90 % a 20 % de la surface totale. Par ailleurs,
concernant les achats de papier en ramette, 100 % des quantités
utilisées en 2016 sont issues de papier recyclé.

Les publications commerciales représentent également des
volumes importants en matiére d’achat de papier. Aussi, 100 %
des publications commerciales (catalogues, brochures, dépliants
et books pilotes) réalisées par I'enseigne Maisons du Monde sont
imprimées sur du papier FSC ou PEFC. Ces publications
représentent un poids annuel total de 7 677 tonnes représenté a
98% par les catalogues.

Le poids annuel a augmenté de 13 % entre 2015 et 2016, en
raison de d’un accroissement du tirage des catalogues. Toutefois,
des efforts sur le poids unitaire ont été menés sur les 3 catalogues
(Indoor, Outdoor et Junior) qui a diminué de 22 gr en moyenne par
rapport a 2015.

Au-dela des certifications des papiers utilisés, I'impact
environnemental est pris en compte dés la création et la
conception des supports et des efforts sont réalisés pour réduire
les volumes consommeés. Ainsi, le nombre de pages du catalogue
général (indoor), le plus important de la marque, a été réduit de
8 pages en 2015 et devrait encore étre réduit de 12 pages pour le
catalogue 2017.

Les activités de reconditionnement et de distribution de Distrimag
nécessitent également des achats de matiéres premiéres,
principalement des articles d’emballages (carton plastique) qui
génereront des déchets en magasins ou chez les clients du Groupe.

En 2016, les achats de cartons d’emballage et de papier de
Distrimag se sont élevés a 649 tonnes, dont :

® 134 tonnes de papier ;
® 515 tonnes de carton.

La réduction des déchets produits par le Groupe et I'optimisation
de leur valorisation passent par un travail sur les quantités et les
matériaux utilisés pour ces emballages. Ainsi, la filiale logistique a
opté pour des cartons en fibres 100 % recyclées. Pour faciliter le
bon recyclage de ces cartons une fois entre les mains des clients,
Distrimag y a fait apposer des consignes de tri spécifiques. En
parallele, des efforts pour diminuer les volumes d’emballages ont
été fournis par les équipes qualité qui ont optimisé la protection
des meubles directement chez les fabricants. Ainsi 259 produits
ont été retirés de la liste des produits a renforcer en 2016.

Enfin, lactivité e-commerce contribue significativement aux
tonnages de cartons utilisés (cartons pour les livraisons
individuelles). Pour limiter encore I'impact environnemental de ces
emballages de protection, Distrimag a opté en juin 2016 pour du
papier de calage labellisé Blue Angel, fabriqué a partir de fibres
recyclées post-consommation.

Achats aupres du secteur protégé

Le recours au secteur adapté et/ou protégé est également un levier
important de la démarche sociétale du Groupe et des équipes
Achats Généraux. Concentrés aujourd’hui sur les achats de
prestations d’entretien des espaces verts des magasins, les achats
aupres du secteur protégé (Entreprises Adaptées et Etablissements
et Services d’Aide par le Travail) ont représenté 88 % des
prestations de cette catégorie en 2016, contre 71 % en 2015.

245 PROMOTION DE L'OFFRE, INFORMATION DES CONSOMMATEURS

Afin  de promouvoir la consommation responsable, des
partenariats sont reconduits chaque année aupres des organismes
FSC et PEFC pour faire valoir les marques de la gestion durable
forestiere auprés des clients. Une signalétique spécifique a été
développée par le Groupe pour signaler aux clients une démarche
environnementale sur les produits, intitulée « Envie d’éco ».

Les produits « Envie d’éco » portent également le logo "1 % for the
planet" et contribuent ainsi directement au financement d’ONG
environnementales choisies par la Fondation Maisons du Monde.
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Les catalogues de vente font I'objet d’'une communication pour
chaque référence répondant aux criteres de durabilité définie dans
I'offre responsable (pour plus d'informations, se reporter a la
section 2.2.1 «Gestion durable des ressources» du présent
Document de référence), de méme que les fiches produits sur le
web.
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2.4.6 ACCESSIBILITE DES POINTS DE VENTE

’accessibilité des points de vente et I'accueil des personnes en
situation de handicap dans nos magasins est un enjeu fort sur lequel
le Groupe s’engage a travers deux leviers d’actions principaux : la
formation des équipes et I'aménagement des batiments.

B0
& &

Actions de formation

En 2016, Maisons du Monde a engagé deux principales actions de
formation afin de sensibiliser I'ensemble des collaborateurs a
'accueil des personnes en situation de handicap et a la
reglementation concernant les ERP (Etablissements Recevant
du Public).

Ainsi, dans un premier temps, les responsables des équipes
merchandising, travaux, maintenance, sureté/sécurité ainsi que les
dessinateurs techniques ont bénéficié d’une journée de formation
a la réglementation en vigueur en matiere d’accessibilité.

D’autre part, le service formation du Groupe Maisons du Monde a
travailé en 2016 a la conception d'un E-learning dédié a
I'accessibilité. Destinée a I'ensemble des directeurs magasins et
de leurs collaborateurs, cette formation sera diffusée courant 2017
et abordera I'accueil en magasins des personnes en situation de
handicap afin de garantir un service de qualité pour tous.

2.4.7 ETHIQUE DES AFFAIRES

En 2011, le Groupe Maisons duMonde a adhéré au Pacte
Mondial des Nations Unies et s’est ainsi engagé a rendre compte
de ses actions sur 10 principes en faveur des droits de 'Homme,
des normes de travail, de I'environnement et de la lutte contre la
corruption.

Aménagement des points de vente

Maisons du Monde s’est engagé en 2015 a mettre en conformité
100 % de son parc frangais de magasins en propre d’ici fin 2021 a
travers la formalisation d’un plan d’actions validé par I'Etat,
I’Agenda d’Accessibilité Programmé (Ad’Ap).

Si I'ensemble des ouvertures de magasins et programmes de
rénovation garantissent la conformité des magasins depuis le
1% janvier 2007, un état des lieux, réalisé entre 2009 et 2012 a
ainsi permis d'établir la liste des sites nécessitant des travaux de
mise aux normes. L’ensemble des travaux prévus est détaillé dans
I’Ad’Ap, échelonné entre 2016 et 2021 et mis a jour chaque
année. A fin 2016, 75% des sites frangais sont conformes aux
normes réglementaires en matiere d'accessibilité sur un total de
203 magasins.

Ainsi, en 2016, des travaux de mise aux normes ont été réalisés
sur 45 magasins frangais pour un budget de 218 000 euros HT.

BUDGET DE MISE EN ACCESSIBILITE DE NOS MAGASINS
FRANCAIS

Budget 2016
218000 €
Budget
2019/2020/2021
— Budget 2017
580000 € — <
144 000 €
Budget 2018
104 000 €

Pour atteindre I'objectif fixé a 2021, Maisons du Monde prévoit un
plan en 3 phases a savoirI'étude et les travaux de mise en
conformité de 2 sites en 2017, 2 sites en 2018 puis 51 sites sur la
période 2019-2021.

Afin de compléter les engagements et les procédures du Groupe
une charte éthique, un guide de bonne conduite, une cartographie
des risques ainsi qu'un module de formation seront publiés en
2017, suite a un travail amorcé fin 2016.
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2.4.8 AUTRES ENJEUX ENVIRONNEMENTAUX

Consommation d’eau

La consommation d’eau des magasins et sites administratifs est
limitée a des consommations sanitaires, issues des réseaux d’eau
courante. Ainsi, au-dela de la maitrise du risque de fuites lors de
nos opérations de maintenance, la consommation d’eau sanitaire
n’est pas considérée comme un enjeu environnemental significatif.
Pour 2016, la consommation d'eau des magasins et sites
administratifs est estimée a environ 19 604 mé ",

De méme, la consommation d’eau chez Distrimag est limitée a des
usages sanitaires et ne représente pas un enjeu significatif.
Pour 2016, la consommation d’eau des sites de Distrimag s’est
élevée a environ 21 373 md,

La consommation d’eau de |'usine de Mekong Furniture est limitée
a la consommation sanitaire des employés, au nettoyage de
I'usine, a I'arrosage des espaces verts en période séche et a plus
petite échelle au lavage des équipements de peinture en
production. Mekong Furniture a utilisé 29 501 m® d’eau en 2016.

Des efforts vont étre menés en 2017 afin de réduire cette
consommation en utilisant davantage I'eau de pluie pour les
sanitaires et également I'eau apres recyclage pour les espaces
verts (sous la condition d’avoir les autorisations nécessaires).

CONSOMMATION D'EAU (M?)

30000 —
29501
20 000
10000
Magasins et Distrimag Mekong

sites administratifs

Pollution et rejets

A ce jour, il n’a pas été défini de cadre précis de prévention des
risques environnementaux et de pollution, incluant les rejets dans
I'air, I'eau et le sol ou les nuisances sonores en raison de leur
niveau non-significatif. Du fait de I'activité des magasins, les eaux
usées en sortie de site ne sont pas chargées de pollution majeure.

Par ailleurs, le Groupe n'a pas aujourd’hui comptabilisé de
provisions ou garanties pour risques en matiére d’environnement.

Installations classées ICPE

’ensemble des entrepdts de la filiale logistique du Groupe sont
des Installations Classées pour la Protection de I'Environnement
(ICPE) soumises a autorisation. L'équipe HSE de Distrimag veille
au respect de cette réglementation.

Protection de la biodiversité

Maisons du Monde s’est engagé a réduire I'impact de son activité
sur la biodiversité, principalement lié a son approvisionnement en
produits de bois, a travers la mise en place d’une série d’actions.
Ainsi, le Groupe s’est engagé a préserver les foréts par différents
moyens, de I'accompagnement des fermiers sur la gestion durable
de la ressource a I'utilisation de matériaux recyclés en passant par
la certification de ses produits selon des labels internationaux.

Par ailleurs, I'implantation des plateformes logistiques de Distrimag
a Saint Martin de Crau a fait I'objet d'une évaluation d'incidences
préalable pour les sites susceptibles d'étre affectés. Réalisée par
NATURALIA, cette étude a démontré la compatibilité du projet
avec la démarche natura 2000, dont la Crau, qui abrite des
espéeces rares en France et en Europe, fait partie.

(1) La consommation d'eau des magasins et sites administratifs est estimée sur la base de la consommation d'un échantillon
de sites et du nombre d’employés au 31 décembre 2016. La méthode d’estimation est précisée en note méthodologique.
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2.5 S’engager en passionné

2.5.1 LA POLITIQUE RH DE MAISONS DU MONDE

Maisons du Monde, au travers de ses valeurs et de ses actions,
favorise un environnement de travail fondé sur le respect, le
dialogue, la considération et le bien-étre au travail. En effet,
respectueux de la diversité et de la vie privée, le Groupe considére
avant tout la compétence de ses collaborateurs et s’attache a
favoriser leur employabilité. Particulierement valorisé, I'esprit
d’équipe repose sur un dialogue ouvert et constructif qui renforce
la cohésion et la passion. Maisons du Monde met tout en ceuvre
pour informer ses collaborateurs sur ses objectifs et ses défis afin
de faciliter leur implication dans la vie de I'entreprise. L’exigence et
le professionnalisme visés par le Groupe favorisent le
développement des individus tant d’un point de vue professionnel
que personnel. Tous les salariés participent au développement du
Groupe, quel que soient leur fonction ou leur service. Il s’agit de
travailler dans un environnement dynamique, jovial ou chacun
pourra participer avec audace au développement de I'entreprise
dans un esprit positif et sympathique!

Un référentiel de compétences a été finalisé en 2016. Il sera
déployé en 2017 au travers des entretiens annuels.

EFFECTIFS PAR CONTRAT

Aujourd’hui, plus de la moitié des directeurs de magasins est issue
de la promotion interne.

Maisons du Monde favorise également la mobilité géographique
des managers dans une optique de développement de carriere et
de diffusion d’une vision partagée des valeurs et de la stratégie du
Groupe.

Gestion des effectifs et création d’emploi
Les collaborateurs

Au 31 décembre 2016, les effectifs du Groupe s’élevaient a
6 754 salariés (5 758 en équivalent temps plein).

Les 3/4 des collaborateurs sont sous contrat a durée
indéterminée. L’ancienneté moyenne des salariés en contrat a
durée indéterminée est de 3,8 ans.

Le nombre de contrat a durée déterminée s’explique par les
périodes d’accroissement d’activité liées a I'activité commerciale
des magasins et aux remplacements.

3536
Effectif total 2016 :
6 754 salariés
1235
793
495 611
84
|
France Europe (hors France) Asie (Vietnam)

mcol

CDD

La majeure partie des collaborateurs travaillent en France. Un quart des salariés travaillent en Europe (ltalie, Espagne, Belgique, Allemagne,
Suisse, Luxembourg et Grande-Bretagne). Notre usine, Mékong, au Vietnam représente 10 % des collaborateurs du Groupe.
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EFFECTIF PAR ZONE

Asie (Vietnam)
10 % \

Europe
(hors France) France
26 % 64 %

Les deux tiers des collaborateurs travaillent en magasin (équipes
de vente, équipes de caisse, équipes de visuel et encadrants).

EFFECTIF PAR ACTIVITE

Siege & Web
10 % \

Usine
10 %

Logistique
1%

Réseau
69 %

PYRAMIDE DES AGES

La moyenne d’age des collaborateurs est de 32 ans.

+de 45 ans 189
de 40 a 45 ans 240
de35a39ans 321
de30a34ans 511
de 25429 ans 585
-de 25ans 501
Hommes
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EFFECTIFS PAR SEXE

4329 1730 695

100 %
90 % —
1356 525
80 %
70 %
466
60 % —
50 %
40 % —
30 % —
20 % —

10 %

0%
Europe Asie
(hors France) (Vietnam)

M Femmes

France

Hommes

Les femmes représentent 65 % des effectifs totaux.

356

494

1151

Femmes



Les embauches & départs

Maisons du Monde a une philosophie de recrutement qui privilégie
le savoir étre et la richesse des parcours. Le dynamisme du
Groupe est fortement li¢ a la personnalité de chacun.

1 0783 salariés ont été embauchés en CDI sur I'année 2016. Pour
chaque ouverture de magasin, Maisons du Monde privilégie les
embauches en contrat a durée indéterminée.

La croissance de I'activité du Groupe permet aujourd’hui de créer
des emplois autour des lieux de vente. Les collaborateurs sont
issus du pays d’implantation sur I'ensemble des magasins. Les
nouveaux magasins ouverts en Europe en 2016 emploient 358
salariés en CDI au 31 décembre.

Au Vietnam, les ouvriers sont préalablement embauchés en
contrat a durée déterminée conformément a la pratique locale puis
leur contrat est transformé en contrat a durée indéterminée au
bout de 3 ans.

Organisation du travail

Horaire contractuel (CDI)
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REPARTITION DES EMBAUCHES CDI PAR ZONE

793
194
H =
I
France Europe Asie

(hors France)  (Vietnam)

Le nombre de licenciements est de 239 en 2016. L’ancienneté
moyenne des salariés sortants est de 2,15 ans (CDI).

Les collaborateurs de la logistique, de 'usine et du siege sont a temps complet (plus de 97 %).

Pour le réseau, Maisons du Monde concilie les contraintes liées a I'exploitation des magasins aux souhaits des collaborateurs dans la
mesure du possible. Ainsi, prés des 4/5 des salariés du réseau ont un horaire contractuel représentant 70 % ou plus de la durée légale

locale.

REPARTITION DES CDI TEMPS COMPLET/TEMPS PARTIEL

2238

1350

582

Réseau Logistique

M Temps complet

571

84 28
]
Usine Siege

Temps partiel
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Absentéisme (France uniquement)

Maisons du Monde est soucieux de la problématique concernant
I'absentéisme en suivant I'évolution de celui-ci notamment en
matiere d’accidents de travail par la mise en place de plans

JOURS D'ABSENCE PAR MOTIF (FRANCE)

27582
7223
- 4969 4689
Logistique Réseau
W Maladie

Politique de rémunération

Maisons du Monde porte une attention particuliere a une fixation
des rémunérations juste et équitable pour I'ensemble des
collaborateurs.  Pour la plupart des collaborateurs, les
rémunérations sont supérieures aux minima conventionnels
(France et Europe).

L’évolution des charges de personnel suit la croissance du
Groupe, passant de 148 547 000 en 2015 a 174 212 000 euros
en 2016 (+ 17,3 %).

La rémunération

Maisons du Monde favorise la performance collective. Ainsi, 94 %
des collaborateurs bénéficient d’une rémunération variable basée
sur la réalisation collective d’objectifs qualitatifs et quantitatifs
permettant ainsi de reconnaitre I'engagement et la réussite de
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d'action préventifs et la mise en ceuvre d’actions correctives. A
titre d’exemple, le service Ressources Humaines de Distrimag
maintient le contact avec le collaborateur absent pour favoriser son
retour a I'emploi.

39209

9850

4404

- -

Siege Total France

AT & Maladie professionnelle

chacun dans I'accomplissement de ses missions. La rémunération
est harmonisée pour tous les collaborateurs du réseau de
magasins, de la logistique et de I'usine de Mékong.

Pour les collaborateurs basés en France, plus de 8 % de la
rémunération globale est constituée d’avantages en nature ou en
especes tels que la mutuelle, la prévoyance ou encore
I'épargne salariale.

Le Groupe a réfléchi a la mise en place d'un plan d'intéressement
a moyen/long terme a destination des contributeurs clés a la
croissance a venir du Groupe. Il a pris la forme d'une attribution
d'actions gratuites dont I'acquisition dépendra d'une performance
mesurée sur plusieurs exercices et d'une présence dans le Groupe
a trois ans. Ces attributions devraient étre réalisées a période
réguliere sur décision du Conseil d'administration
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La promotion

Maisons du Monde a développé la mobilité interne et offre de réelles opportunités a tous ses collaborateurs. En 2016, plus de 390 salariés
ont bénéficié d’'une promotion.

PROMOTIONS 2016 PAR ZONE

240
181
150
110
54
24
16
5 -
France Europe (hors France) Asie (Vietnam) Total général
M Femmes | Hommes
PROMOTIONS 2016 PAR ACTIVITE
240
151 150
67
50 54
30 16 17
] 5
Réseau Logistique Usine Siege Total général

M Femmes Hommes

Au deuxieme semestre 2016, un site interne dédié a la mobilité a été lancé aupres des collaborateurs du réseau et du siege. Désormais,
chaque collaborateur a acces a I'ensemble des postes a pourvoir dont certains leur sont exclusivement réservés. Il est également possible
de faire une demande spontanée de mobilité géographique ou fonctionnelle. Le service Ressources Humaines contacte systématiquement
chague collaborateur dans le cadre de sa demande de mobilité.
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Dialogue social

Maisons du Monde s’emploie a garantir un climat social serein
propice a I'échange et au dialogue avec les représentants du
personnel et les salariés.

Nb de réunions avec les représentants

MDM France 26
Logistique 55
MDM Belgique 22

Réseau & Siege

En France les salariés de la Société Maisons du Monde sont
représentés par une organisation syndicale représentative et de
nombreux élus « sans étiquette ».

En sus des instances que sont le Comité d’entreprise, le Comité
d’hygiene de sécurité et des conditions de travail et les Délégués
du Personnel, il existe différentes commissions qui permettent ainsi
de traiter de thématiques particulieres :

® Commission Logement ;
® Commission Economique ;
® Commission Handicap ;
® Commission Formation ;
® Commission Parentalité.

Des commissions ad hoc peuvent également étre mises en place
afin de faire face a certaines difficultés comme cela a été le cas en
Belgique ou une commission dite « absentéisme » a été mise en
place en fin d’année 2016 avec les membres du Conseil pour la
prévention et la protection au travail.

Il est également a relever que pour la premiere fois depuis I'entrée
en vigueur de la loi dite Rebsamen, les deux instances que sont le
CE et le CHSCT ont été réunies conjointement a I'occasion d’une
procédure d’information consultation en septembre 2016.

C’est dans cet esprit de renforcer le dialogue social et d’adapter la
Société aux évolutions législatives qu’il a été acté en fin d’année
2016 un calendrier de consultation du Comité d’entreprise.
Ce dernier sera consulté au minimum a 8 reprises durant I'année
sur des sujets tenant tant a la situation économique de la Société
qu'a la formation ou aux aspects santé et sécurité au travail.

Elections en 2016 :

® |e renouvellement des membres du CHSCT s’est déroulé le
6 décembre 2016. Pres d’une vingtaine de salariés se sont
portés candidats pour occuper I'un des 9 sieges du comité ;

® |e renouvellement des mandats des membres CE et CPPT
en Belgique.

Ces échanges se traduisent par les accords suivants sur I'année
2016 :

® e travail du dimanche (Maisons du Monde France) ;

® |es négociations annuelles obligatoires portant sur la
rémunération, la durée du travail et sur I'égalité professionnelle
(Maisons du Monde France) ;
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® accord de méthode portant sur le renouvellement des
membres du CHSCT (Maisons du Monde France).

Logistique

Chez Distrimag et ses filiales, le dialogue social a été renforcé par
la mise en place de commissions et de groupes de travail sur
différentes thématiques :

® en 2016, 4 commissions ont eu lieu sur différents themes :
dialogue social, revues annuelles de classification, entretiens
annuels et rémunération variable ;

® des groupes de travail avec participation d’un élu : vétements
de travail, mise en place de fimeuses... ;

® une réunion trimestrielle au sein de chaque site avec un élu, un
responsable et des membres du personnel. Lors de ces
réunions les équipes interrogent leur responsable de site sur
différents sujets du quotidien, liés au fonctionnement du site,
au travail, a I'organisation dans un seul but : instaurer un
dialogue social et privilégier les échanges...

Usine de Mekong

Au Vietnam, le dialogue social s’effectue grace a une collaboration
étroite  avec les représentants du syndicat national.
Les 11 membres actuels du syndicat ont été élus au sein de la
Société pour une durée de 5 ans. Les représentants du syndicat
sont consultés régulierement sur tous les sujets qui peuvent
contribuer a améliorer les conditions et I'environnement du travail
des employés. Les représentants du syndicat sont libres d’exercer
leur mission selon les regles définies et fixées par la loi locale. lIs se
réunissent au minimum tous les 3 mois pour échanger sur tous les
sujets dont les employés se préoccupent.

En 2016, la Société a signé un accord avec les représentants du
syndicat sur les avantages octroyés par la Société aux employés. Il
a été négocié dans cet accord des primes, des allocations et aides
supplémentaires non fixées par la loi vietnamienne.

En plus des avantages négociés, la Société organise également
d’autres évenements de cohésion lorsque le planning de
production le permet : tournoi de foot, compétition de cuisine,
journée de la femme, repas du Tét, repas de cohésion, arbre
de Noél.

En dehors du dialogue avec les représentants du Syndicat, le
service des ressources humaines et I'équipe managériale
communiquent également hebdomadairement sur tous les sujets
qui peuvent permettre aux employés de mieux comprendre leurs
droits et devoirs (conformément a la loi du travail et aux regles
internes de la Société). Cette communication s’effectue de
différentes maniéres : réunions hebdomadaires et/ou par
affichages. Les employés peuvent rencontrer et échanger avec le
service des ressources humaines également pendant la plage
horaire fixée pour cela.

Un accord a été signé sur I'année 2016 concernant les avantages
octroyés aux salariés.



Santé-Sécurité des employés

Maisons du Monde est conscient que ses enjeux RSE, notamment
en termes de bien-étre au travail, passent par la prise en compte
de la gestion des risques professionnels a tous les niveaux de
décisions et dans tous les lieux d’exploitations. Aucun accord n’a

REPARTITION DES AT PAR MOTIF

138

94

Logistique

M Travail

AT : accidents de travail et de trajet avec arrét.

Le nombre de jours darrét de travail pour accidents de
travail/trajet et maladies professionnelles est de 46 318 pour
I'année 2016. L’indice de fréquence concernant les accidents de
travail est de 55,44 sur la France. Enfin, le nombre de maladies
professionnelles est de 4 pour la France uniquement (seul pays a
suivre cet indicateur).

Réseau de magasins & siege

Maisons du Monde s’attache a mettre tout en ceuvre pour garantir
la sécurité et la santé de ses collaborateurs. En 2016, la création
du Service Prévention directement li¢ a la Direction opérationnelle
permet a la Direction de prendre en compte des problématiques
liées a la prévention des risques. Le service a pour objectif de
déployer et suivre une politique Santé Sécurité commune a
I'ensemble des pays. Différentes actions ont ainsi été menées sur
le réseau :

® collaboration avec le Service Formation pour recréer une
dynamique de formation sur les sujets liés a la gestion des
risques a travers un plan de formation obligatoire en 3 années
de I'ensemble des collaborateurs concernés ;

® revue du matériel de travail en hauteur sur I'ensemble de
I’enseigne pour intégrer au maximum des équipements
sécurisés de type PIRL ;

® modification de certaines méthodes visuelles pour tenir
compte des aspects préventifs (Rack Canapé - Cube,
Rack Outdoor).

Pour les accidents pouvant toucher les collaborateurs, un travail
en profondeur a été mis en place permettant une analyse plus
systématique des accidents. Maisons du Monde souhaite
s’orienter vers la mise en place de plans d’action locaux via

Réseau
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été signé avec les OS en matiere de SST mais I'ensemble de ces
Directions s’attache a implémenter progressivement, une
démarche préventive adaptée et réaliste dans chacune de ses
activités.

Siege

Trajet

notamment, la communication d’indicateurs dédiés au niveau du
management de proximité.

Logistique

Chez Distrimag et ses filiales, Maisons du Monde a un objectif
d’amélioration continue des conditions de travail.

A cette fin, un groupe de travail ayant pour objet 'ergonomie des
postes de travail a été mis en place sur différents postes :

® poste de travail convoyeur sur Fos sur Mer ;
® poste de travail ébénisterie ;
® poste de travail emballage gamme déco ;

® déploiement de  filmeuses,  outils

meilleur positionnement.

permettant  un

Usine de Mekong

Afin de prévenir et de réduire les risques liés a la santé et a la
sécurité au travail, les ressources humaines, les équipes
managériales de la production, ainsi que les membres de la
Direction ont travaillé ensemble en 2016 sur les risques liés aux
différents postes de travail de I'usine : un diagnostic des risques
potentiels sur les machines a été fait, des fiches signalétiques de
prévention sur les postes de travail ont été congues et installées et
enfin des formations sur les risques professionnels ont été
dispensées aux employés.

La Société a développé également des actions pour améliorer
I’environnement du travail au sein des usines pour lutter contre la
pénibilité au travail en concevant par exemple les lignes de
production sur chemin de roule afin d’éviter le plus possible les
manutentions lourdes des produits par les salariés.
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La Société focalise également son attention sur le maintien d’un
environnement sain en investissant sur des équipements adéquats
tout le long des lignes de production pour lutter entre autres
contre les poussieres et les vapeurs de peinture.

Des formations de sensibilisation de tous les collaborateurs sur
I'hygiéne et la santé au travail sont renouvelées annuellement par
une équipe de médecins.

Une responsable HSE a été engagée en 2016 en renfort pour
suivre et évaluer les actions déja mises en place et pour
coordonner les actions futures.

Formation

En 2016, Maisons du Monde a consacré un budget représentant
1,95 % de la masse salariale du Groupe a la formation de ses
collaborateurs basés en Europe (1,85 % en 2015).

EFFORT DE FORMATION

France 1,66 %
Europe 2,88 %
TOTAL EUROPE 1,95 %

Ainsi, au cours de I'année 2016, 59 843 heures de formation (hors
formation a la sécurité) ont été dispensées et 3 626 collaborateurs
présents au 31 décembre 2016 ont pu bénéficier d’au moins une
formation (dont e-learning). Le nombre d’heures de formation
moyen par salarié en CDI et présent au 31 décembre 2016 s’éleve
a plus de 11h30.

PART DES EFFECTIFS CDI FORMES PAR ZONE

100 %

90 % — 195

1150

80% 995
70 % —
60 % —|
50 %
40 %
30 %
20 % —

10 %

0% -

France Europe  Total Europe
(hors France)
W Formés Non formés
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Effectif CDI : salariés en CDI présents au 31 décembre 2016.

PART DES EFFECTIFS CDI FORMES PAR ACTIVITE

100 %

90 % 694 1150

Total Europe

80 %

70 %
60 % —
50 %
40 %

190
| I
0% - I I

30 %
20 % —
10 % —
Logistique Réseau Siege

M Formés Non formés

Effectif CDI : salariés en CDI présents au 31 décembre 2016.

Les femmes représentent 71 % de I'effectif formé en 2016 (hors
formation a la sécurité).

La volonté du Groupe est de favoriser le développement des
compétences des collaborateurs. Le nombre de collaborateurs
formés illustre cet engagement.

Pour répondre a I'ambition d’acces a la formation, visant a
permettre  au plus grand nombre de se développer,
Maisons du Monde a mis en place en 2016 un systeme de
formation a stance décliné en 6 langues et déployé dans tous les
pays européens. 5 775 heures de formation ont été
dispensées online.

Pour accompagner ce nouveau dispositif, les managers du réseau
de magasins et du siege du Groupe ont bénéficié d’une formation
sur la digitalisation de la formation.

La formation est au coeur des grands enjeux liés a I'évolution de
'entreprise, comme par exemple l'accélératon de la
transformation digitale du Groupe ou le déploiement en Europe.



Pour répondre aux enjeux business, plusieurs solutions de
formation ont été développées avec, par exemple, la création de
formations en ligne, de formations en salle ou encore de
formations entre pairs.

En 2016, plus de 200 collaborateurs ont été formés a utiliser la
tablette dans leur acte de vente et de service clients.
800 collaborateurs ont été formés a la livraison gratuite en magasin
permettant ainsi d’offrir un service client adapté a nos clients.

L’augmentation de 18% des formations dispensées en langue a
permis d’accompagner le développement international du Groupe.
Maisons du Monde assure la cohérence européenne de ses
programmes et I'adaptation aux pays grace a des interlocuteurs
dédiés a la formation par pays.

Le Groupe souhaite étre au plus proche de la réalité métiers et
réalise donc I'ensemble des modules de formation conjointement
avec les experts métiers. Ces modules sont systématiquement
adaptés a la réalité opérationnelle du métier et aux besoins de
développement des compétences des collaborateurs.

Les formations sont animées par des experts métiers internes ou
par des partenaires externes du domaine.

Les valeurs du Groupe sont véhiculées dans nos formations
assurant ainsi la transmission de notre culture d’entreprise dés les
premieres semaines et tout au long de sa carrigre au sein de
Maisons du Monde.

En 2016, le Groupe s’est doté d’un référentiel des compétences
métiers permettant d’alimenter I'entretien annuel des compétences
clés du métier qui sont a évaluer et ainsi identifier les potentiels
évolutifs et mettre en place des actions spécifiques des 2017.

Nos collaborateurs bénéficient chaque année de cet entretien avec
leur manager. C’est un moment privilégié entre le manager et son
collaborateur pour faire le point sur I'année écoulée, I'évaluation
des compétences, les objectifs de I'année a venir et I'identification
des besoins de formations. Maisons du Monde a accompagné ses
managers a la conduite d’entretien annuel en formant I'ensemble
de ses managers soit 1 672 heures de formation.

S’engager en faveur de la diversité

et du handicap

Respectueux de la diversité, Maisons du Monde considere avant
tout la compétence de ses collaborateurs. Le service Ressources
Humaines garantit la non-discrimination en matiere d’embauche,
d’emploi et d’accés a la formation.

Les managers

Les managers du Groupe s’attelent a véhiculer les valeurs du
Groupe et la politique RH aupres de leurs équipes.

Responsabilité de I'entreprise
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REPARTITION DES MANAGERS ™ PAR SEXE

Hommes
44 %

Femmes
56%

REPARTITION DES DIRECTEURS DE MAGASIN PAR SEXE

ﬁommes
21%

Femmes
79%

Les personnes en situation de handicap

Depuis 2010, Maisons du Monde attache une attention particuliére
aux collaborateurs reconnus travailleurs handicapés. En 2012, le
Groupe a créé une commission handicap chargée de définir et de
suivre les actions a mener pour les travailleurs handicapés.

En 6 ans, le nombre de travailleurs handicapés a augmenté
significativement. Les actions menées en France s’articulent autour
de 4 axes principalement :

® |'accompagnement des travailleurs handicapés par la création
d’'un fonds dédié permettant d’apporter une aide financiere,
par la mise en place d’un suivi individualisé et par la création
d’une adresse mail dédiée ;

® |a communication par la création d’'une charte Handicap, la
mise en place d’une communication réguliere auprés des
collaborateurs et par une mention handicap systématique sur
chaque offre d’emploi diffusée sur notre site ;

® e recrutement par la diffusion systématique d’offres d’emploi
aupres de Cap’emploi pour chaque ouverture de magasin et la
participation a des salons de recrutement spécialisés ;

® e partenariat avec le secteur protégé par l'intégration des
ESAT dans nos appels d’offre.

(1) Sont considérés comme managers, les membres du comité exécutif du Groupe ainsi que leurs N-1.
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L'alternance

En 2016, plus de 100 jeunes ont bénéficié d'un contrat
d’alternance en France (contrat d’apprentissage ou contrat de
professionnalisation).  Ainsi, Maisons du Monde participe a
I'employabilité des jeunes en leur permettant d’obtenir un dipléme
reconnu et une expérience professionnelle valorisante.

L’alternance permet de donner sa chance a tous et d'intégrer des
compétences différentes et qui ne sont pas issues des parcours
de formations traditionnels.

Maisons du Monde a mis en place un accompagnement
individualisé des jeunes en alternance et de leurs tuteurs. Cet

accompagnement personnalisé (guide, entretiens réguliers,
référent RH) permet d’assurer aux jeunes une pleine réussite dans
leurs études. Le tuteur, quant a lui, est accompagné pour valoriser
son savoir-faire et développer ses compétences relationnelles et
pédagogiques.

A lissue de leur formation, les jeunes poursuivent leurs études ou
integrent le marché du travail. En 2016, 17 % d’entre eux ont été
recrutés en CDI ou CDD de plus de 6 mois par le Groupe
Maisons du Monde.

2.5.2 L'AMBITION DE MAISONS DU MONDE EN MATIERE DE MECENAT -
LA FONDATION MAISONS DU MONDE

Maisons du Monde a officialisé la création de sa Fondation le
31 mai 2016, premiere sous I'égide de la Fondation Nicolas Hulot
pour la Nature et I'Homme. Le Groupe scelle ainsi son
engagement en faveur de la protection des foréts et de la
revalorisation du bois. La gestion est assurée par la FNH et le
fonctionnement par la Fondation Maisons du Monde, dans le
respect des valeurs et des engagements environnementaux et
sociaux partagés par les deux fondations.

20 % du budget de fonctionnement de la Fondation est dirigé sur
des projets portés par la FNH. En 2016, 112 000 euros ont été
ainsi attribués au programme «J’agis pour la nature » initié en
2010 pour servir de plateforme nationale au bénévolat nature,
plateforme qui propose chaque année plusieurs centaines
d’actions pour les citoyens qui souhaitent s’engager. Elle
rassemble aujourd’hui plus de 330 structures organisatrices
(associations, gestionnaires d’espaces naturels, collectivités) et
leur permet de trouver des bénévoles pour leurs actions de
protection de la biodiversité.

La Fondation Maisons du Monde a fait le choix structurant de
financer sur trois ans des projets portés par des associations
d’intérét général afin d’avoir de meilleurs impacts sociétaux, les
financements attribués vont de 20 000 a 30 000 euros annuels.

Le budget de fonctionnement de la Fondation Maisons du Monde
correspond a 0,08 % des ventes H.T. annuel Groupe défini
comme « customer sales » dans les états financiers consolidés de
I’année précédente.

En 2015, les ventes du Groupe Maisons du Monde, tel que défini
ci-dessus, était de 700 millions d’euros. Le budget de la Fondation
Maisons du Monde pour 2016 était par conséquent de
561 000 euros.

Par ailleurs, Maisons du Monde souhaite impliquer ses clients dans
I’action de sa Fondation. Au dernier trimestre 2016, un systeme
d’arrondi en caisse a été proposé aux clients dans cing magasins
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pilotes afin de permettre aux clients qui le souhaitent de participer
au financement d’un projet sélectionné par la Fondation. Cette
expérimentation a été concluante avec 52 % des clients qui ont
ainsi arrondi leurs achats. Ce systeme sera déployé a I'ensemble
des magasins du réseau France en 2017.

Les projets soutenus par la Fondation

La Fondation Maisons du Monde est une structure distincte de la
SAS Maisons du Monde et juridiquement dépendante de la
Fondation Nicolas Hulot pour la Nature et 'Homme. Elle est
administrée par un « Comité de la Fondation » de cing membres :

® Xavier Marie, fondateur de Maisons du Monde et Président de
la Fondation Maisons du Monde ;

® Gilles Petit, Directeur général de Maisons du Monde ;

® (Cécile Ostria, Directrice générale de la Fondation Nicolas
Hulot pour la Nature et 'Homme ;

® Stéphane Rivain, Directeur associé d’Oréade-Breche — Société
de conseil en Environnement et Développement ;

® Charles-Edouard Vincent, fondateur d’Emmads Défi et de Lulu
dans ma rue.

La Fondation Maisons du Monde finance exclusivement des
projets portés par des associations d’intérét général et a but non
lucratif, localisées dans I'Union européenne ou en Asie du Sud-Est
(Inde compris) et visant a :

® préserver des zones forestieres et/ou protéger la biodiversité
en zone forestiére ;

® revaloriser le matériau bois dans les pays de I'Union
européenne (recyclage, éco-conception, upcycling) pour
favoriser I'économie circulaire, le réemploi et [linsertion
professionnelle.



En 2016, 17 projets dans 9 pays ont été financés au total.

Nombre de projets soutenus par la Fondation
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Dont le soutien par la Fondation a été

renouvelé dans le courant de I'année
2016

Nouveaux en 2016

Le budget de fonctionnement 2016 de la Fondation Maisons du Monde s’éleve a 561 000 euros.

REPARTITION DU BUDGET DE LA FONDATION

Appels a projets TFT (105 000 €)

(163 000 €) 19 %
29 %

Man & Nature

(180 000 €)

FNH (112 00 €) 302 %
20 %

Dans la continuité de ses actions de mécénat engagées depuis
2010, MaisonsduMonde a continué a soutenir I'ONG
Man&Nature avec 180000 euros de budget: Man&Nature
soutient des projets de protection de la biodiversité sur le terrain et
au bénéfice des populations locales, portés par des ONG locales
engagées.

A travers Man&Nature, la Fondation Maisons du Monde a soutenu
les projets suivants en 2016 : Envol Vert en Colombie, la Malaysian
Nature Society (MNS) en Malaisie, Pupuk en Indonésie, Gazelle
Harembee au Kenya, Awely en Zambie, le Tropical Forest and
Rural Development (TFRD) au Cameroun, AAFEBEN au Cameroun
ainsi qu’une plateforme collaborative pour valoriser les produits
forestiers non ligneux composée de 4 ONG Camerounaises.

The Forest Trust (TFT) a bénéficié de 105 000 euros pour deux
projets en Inde — au Punjab et dans I'Haryana — projets initiés par
Maisons du Monde en 2011 qui accompagnent 1548 fermiers
dans I'agroforesterie durable et I'amélioration de la qualité des sols
dans 198 villages et a qui a permis de replanter 100 000 arbres.

Le solde (163 000 euros hors frais de gestion de la Fondation
abritante qui s’élevent & 5 % du budget global de la Fondation
Maisons du Monde hors projet de la Fondation Nicolas Hulot)
permet de financer 6 nouveaux projets au second semestre 2016,
apres la sélection intervenue lors de la premiere réunion du Conseil
d’administration le 31 mai a Vertou a I'occasion du lancement
officiel de la fondation.

Les projets retenus pour la période 20146-2018

Dans la catégorie « Préservation de zones forestieres et/ou de
protection de la biodiversité en zone forestiere » :

® ONG Kalaweit : « Acquisition et sauvegarde de la forét a
Bornéo : agrandissement de la Kalaweit Pararawen Reserve »
en Indonésie sur I'le de Bornéo. Montant du financement :
30 000 euros par an et sur trois ans ;

® ONG GRET : «Protéger les dernieres foréts de Ille de
Sainte-Marie et ses espéces endémiques menacées » sur I'lle
de Sainte-Marie a Madagascar. Montant du financement :
30 000 euros par an et sur trois ans.

Dans la catégorie « Revaloriser le matériau bois pour favoriser
I’économie circulaire, le réemploi et I'insertion professionnelle » :

® Association APPUP : « Projet LEXI 2016-2018 » en France,
région Aquitaine- Limousin-Poitou-Charente, a Capbreton qui
développe le projet LEXI dans le cadre de I'Atelier du Déchet
au Design crée en janvier 2014 qui est un atelier d’insertion par
I'activitt¢ économique. LEXI est un module en bois recyclé
congu grace a [I'Upcycling dans une démarche
d’éco-conception et d’économie circulaire. Montant du
financement : 30 000 euros par an et sur trois ans ;

® Association Croix-Rouge Insertion : « Soutien aux projets
de revalorisation du matériau bois des établissements
Croix-Rouge » en France, dans [I'établissement du Béamn
Solidarité a Pau, et dans I'établissement d’lmpulse Toit a
Marseille. Montant du financement : 25 000 euros par an et
sur trois ans ;

® Association 3PA : «L'Ecole Européenne de la Transition
Ecologique » en France, dans le Languedoc-Roussilon
Midi-Pyrénées a Poucharramet, programme consistant a
former de jeunes personnes en décrochage scolaire, sans
dipldme et sans emploi de 16-25 ans, a des métiers de la
transition écologique et de I'économie circulaire. Montant du
financement : 20 000 euros par an et sur trois ans.

Un dernier projet a été sélectionné pour étre financé par les clients
a travers I'arrondi, un systeme de micro don en caisse.

® ONG Awely : «|’éducation et le développement au secours
des gorilles de la forét du Dja », dans la province de I'Est et du
Sud du Cameroun.
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Autres projets de mécénat soutenus

Maisons du Monde soutient également I'association Anak Bali en
Indonésie. L’association accompagne les enfants dans leur
scolarisation du jardin d’enfants a I'entrée dans la vie active. En
2016 elle compte 3 centres socio-culturels, 4 écoles partenaires,
52 enfants en primaire, 68 enfants en secondaire, 40 lycéens et
7 étudiants. L’association fonctionne majoritairement avec des
dons de particuliers pour des parrainages d’enfant. En 2016,
Maisons du Monde a effectué une donation de 20 000 euros pour
compléter les frais courants de I'association en particulier les
checks up médicaux, le financement des études des lycéens (peu
assurés par des parrainages particuliers), ainsi que activités
parascolaires.
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Les congés solidaires collectifs

Maisons du Monde associe ses salariés aux projets sociaux et
environnementaux dans le cadre d’un dispositif original : les
congés solidaires collectifs. Chaque année depuis 2011, des
salariés volontaires tirés au sort partent a la découverte d’un projet
soutenu par Maisons du Monde, en échange de jours de congés
payés. Sur place, ils participent aux activites des ONG,
s'immergeant dans une autre réalité sociale. A mille lieux du
tourisme de masse, cette expérience humaine rare est aussi
bénéfique pour les collaborateurs, les partenaires locaux qui les
accueillent, que pour I'entreprise en rendant concrete la notion de
responsabilité sociale et environnementale.

En juin 2016, 8 collaborateurs sont partis au Kenya avec 'ONG
Gazelle Harembee, 9 en Colombie avec 'ONG Envol Vert et 7 au
Sénégal sur le projet de 'ONG Nebeday, soit 24 collaborateurs
au total.
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2.6 Note méthodologique du reporting

extra-financier

Les thématiques suivantes, requises par la loi dite « Grenelle Il »
ont été jugées non matérieles au regard de [l'activité de
Maisons du Monde et ne font pas I'objet d’'une communication
spécifique dans le présent rapport :

® (tilisation des sols, activité en propre de Maisons du Monde.
L’activité en propre de Maisons du Monde n’a pas d’emprise
particuliere sur les sols ;

® actions de lutte contre le gaspillage alimentaire. L’activité du
Groupe ne génére pas de déchets alimentaires au-dela des
repas des salariés ;

® Jes moyens consacrés a la prévention des risques
environnementaux et des pollutions. La prévention des risques
environnementaux ne fait pas aujourd’hui I'objet d’une
politique globale au niveau Groupe et est adaptée aux
réglementations auxquelles nos activités sont soumises ;

2.6.1

Pour des raisons de disponibilité des données, les indicateurs
relatifs a la production de déchets ne sont pas communiqués pour
I'usine de Mekong.

Outil de reporting

Les informations communiquées dans le rapport ont été collectées
aupres de différents contributeurs au sein de différentes activités
du Groupe via I'outil de reporting Ozact / Verteego. Un protocole
de reporting, reprenant les principaux éléments de définition des
indicateurs a été formalisé en 2016 et transmis a I'ensemble
des contributeurs.

Principales spécificités méthodologiques

Concernant le reporting des déchets du réseau, il est a noter que
les données ont été extrapolées pour les magasins pour lesquels
les données ne sont pas disponibles aupres des prestataires,
notamment les magasins de centre-ville pour lesquels la donnée
n’est pas suivie par le prestataire. La donnée réelle est disponible
pour 78% des magasins dont la gestion des déchets est assurée
par Maisons du Monde (en part de CA « emporté », correspondant
a I'ensemble des flux de produits en magasins). Par aileurs, les
données ont également été extrapolées aux magasins pour
lesquels la gestion des déchets n’est pas assurée par Maisons du
Monde (magasins de ZAC ou centres commerciaux) afin de rendre
compte de I'ensemble des impacts du Groupe. Cette extrapolation
a été réalisée sur la base d’un ratio en tonnes de déchets par euro
de CA. Par ailleurs, les tonnages de déchets générés sur les sites
administratifs sont limités aux quantités suivies par les
fournisseurs. Pour les enlevements ne faisant pas I'objet d’une
pesée, aucune information n’est disponible. Ces flux ne sont donc
pas inclus au reporting.

® |a prise en compte des nuisances sonores et de toute autre
forme de pollution spécifique a une activité. Le Groupe n’a pas
identifié a date de pollution spécifigue générant des
risques particuliers.

Périmetre et période de reporting

Les indicateurs RSE sont communiqués sur I'ensemble du
périmetre Groupe, ¢’est-a-dire les magasins du réseau Maisons du
Monde, les sites administratifs, la filiale de logistique Distrimag et
I'usine de Mekong Furniture. Le périmetre de reporting du Groupe
n’inclut pas les activités des franchisés. Les éventuelles exclusions
de périmétre sont précisées dans le corps du texte et rappelées
ci-apres.

Les données sont reportées sur la période du ter janvier au
31 décembre.

INDICATEURS ENVIRONNEMENTAUX

Les consommations d’énergie (électricité, gaz, fioul et réseau de
chaleur pour le chauffage) sont suivies sur la base de la
facturation. Les données publiées reprennent les éléments
disponibles a date pour le reporting et couvrent plus de 98% de la
donnée annuelle.

Les consommations de carburant des véhicules en location de
longue durée chez Maisons du Monde sont estimées sur la base
d’'une consommation moyenne en litres/100 km (données
constructeurs) pour chacune des typologies de véhicules utilisées
et des suivis trimestriels des kms parcourus transmis directement
par les utilisateurs. Les consommations des véhicules de location
courte et moyenne durée ne sont pas prises en compte a date.

Les émissions de CO, liées aux consommations d’énergie et de
carburant sont calculées sur la base des facteurs d’émissions
fournis par ’Ademe pour la partie « combustion » uniguement.
Les émissions de CO, liées aux consommations d’énergie
provenant d’'un réseau de chaleur n’incluent pas les émissions
lices a un magasin du Groupe en ltalie, le facteur d’émission
n’étant pas disponible aupres du fournisseur.

Concernant les émissions de CO,, les émissions de CO, scope 1
liees aux fuites de fluides frigorigenes sont calculées sur la base
des quantités de fluides injectées dans les équipements de
climatisation sur la période et ne tiennent pas forcément compte
des quantités collectées pour destruction lors des opérations de
maintenance.  Elles sont par conséguent a date
légérement surestimées.

Les émissions liées au transport aérien des collaborateurs
proviennent des agences de voyages sur la base des
méthodologies définies par le DEFRA. Les émissions liées au
transport ferroviaire sont considérées comme négligeables et ne
sont pas incluses dans le rapport. Les émissions de CO, de scope
3 liées aux activités de logistique sont issues des calculs internes
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basés sur les facteurs d’émissions fournis par la base carbone de
I’Ademe ainsi que des données transporteurs.

Concernant les données relatives aux achats généraux, les achats
de papier reportés dans les quantités de papier achetés par
Maisons du Monde sont limités aux achats de ramette de papier et
aux bobines de caisse.

2.6.2 INDICATEURS RH

Périmetre
Le périmetre de reporting social inclut I'ensemble des entités
juridiques consolidées selon les regles de consolidation financiere.

I est a noter que pour des raisons de disponibilité des
informations, les indicateurs collectés ne couvrent pas tous
I'ensemble du périmetre Groupe. Dans une logique d’amélioration
continue, le Groupe cherche a étendre le périmetre de collecte des
informations RH afin de communiquer une information la plus
exhaustive possible. Les périmétres suivants sont couverts :

® France : tous indicateurs ;

® FEurope (hors France) : effectifs & mouvements, organisation du
travail (hors absentéisme), rémunération & promotions,
formation;

® Asie (usine de Mekong) : Effectifs & mouvements, organisation
du travail (hors absentéisme), rémunération & promotions.

Outils de reporting

Les indicateurs sont issus de I'outil de paie (Business Object) et de
I'ERP de I'usine Mékong basée au Vietnam.

Les indicateurs sociaux ont été collectés via un réseau des
contributeurs identifiés au niveau de Maisons du Monde, Distrimag
et Mékong selon leur expertise métiers. Ce réseau des
contributeurs est animé depuis la France par le service en charge
du reporting RH afin d’améliorer la qualité des données transmises
et d’établir des définitions communes.

Principales spécificités méthodologiques

Les données sociales correspondent exclusivement aux
personnes ayant un contrat de travail avec une entité du Groupe.
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Les consommations d’eau des sites administratifs et des magasins
sont limitées a des usages sanitaires et ne représentent pas un
impact significatif pour Maisons du Monde. Les consommations
communiquées dans le rapport sont estimées sur la base d’un
ratio de consommation d’eau en m3 par employé calculé a partir
des données réelles d’un échantillon d’'une quinzaine de magasins.

Les personnes en contrat d'interim, les prestataires extérieurs, les
franchises ainsi que les stagiaires et les personnes en période
probatoire (Vietham) sont donc exclus de ces données. En
revanche, les contrats d'alternance (contrats de
professionnalisation et contrats d'apprentissage) sont inclus dans
le périmetre. Un protocole de reporting a été créé reprenant
I'ensemble des indicateurs qualitatifs et quantitatifs et les
définitions associéees.

Le suivi des embauches et licenciements présenté dans le rapport
est limité a date aux effectifs CDI.

Les indicateurs d'absentéisme sont présentés en nombre de jours
d'absence (jours ouvrés), sur la base d'une durée standard de
7 heures par jour.

Le suivi des accidents de travail et de trajet en France est limité
aux accidents de travail avec arrét, pour lesquels les informations
sont disponibles dans la paie. L'indice de fréquence est calculé sur
la base du nombre d'accidents de travail et de trajet avec arrét
rapporté a l'effectif fin de période multipli€ par 1000. Le Groupe
travaille actuellement sur la mise en place d’un indicateur relatif au
taux de gravité.

Concernant le bilan et I'impact des accords collectifs, le Groupe
travaille actuellement au renforcement de la communication suite a
I'évolution de l'intitulé de la thématique Grenelle Il.

Concernant les indicateurs de formation, les formations des
salariés du réseau en "intégration" sont incluses dans le calcul des
heures et de codts de formation. Les formations sont suivies sur
un périmetre France et Europe (hors Mékong).

Enfin, concernant la répartition des managers par genre, sont
considérés comme "managers" les membres du comité exécutif
du Groupe ainsi que leurs subordonnés directs (N-1).
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2.7 Rapport du commissaire aux comptes,
désigné organisme fiers indépendant,
sur les informations sociales,
environnementales et sociétales
consolidées figurant dans le rapport
de gestion

Exercice clos le 31 décembre 2016
Aux actionnaires,

En notre qualité de commissaire aux comptes désigné organisme tiers indépendant de la société Maisons du Monde S.A., accrédité par le
COFRAC sous le numéro 3-1049 , nous vous présentons notre rapport sur les informations sociales, environnementales et sociétales
consolidées relatives a I'exercice clos le 31 décembre 2016, présentées dans le rapport de gestion (ci-apres les « Informations RSE »), en

application des dispositions de I'article L. 225-102-1 du Code de commerce.

Responsabilité de la Société

Il appartient au Conseil d’administration d’établir un rapport de
gestion comprenant les Informations RSE prévues a
l'article R. 225-105-1 du Code de commerce, préparées
conformément au protocole de reporting utilisé par la Société
(ci-apres le « Référentiel »), dont un résumé figure dans le rapport
de gestion et disponible sur demande au siege de la Société.

Indépendance et coniréle qualité

Notre indépendance est définie par les textes réglementaires, le
Code de déontologie de la profession ainsi que les dispositions
prévues a I'article L. 822-11-3 du Code de commerce. Par ailleurs,
nous avons mis en place un systeme de contrdle qualité qui
comprend des politiques et des procédures documentées visant a
assurer le respect des regles déontologiques et des textes Iégaux
et réglementaires applicables.

(1) Dont la portée est disponible sur le site www.cofrac.fr.

Responsabilité de I'organisme tiers
indépendant

Il nous appartient, sur la base de nos travaux :

e (dattester que les Informations RSE requises sont présentes
dans le rapport de gestion ou font I'objet, en cas d’omission,
d’une explication en application du troisieme alinéa de I'article
R. 225-105 du Code de commerce (Attestation de présence
des Informations RSE) ;

® d’exprimer une conclusion d’assurance modérée sur le fait
que les Informations RSE, prises dans leur ensemble, sont
présentées, dans tous leurs aspects significatifs, de maniere
sincére conformément au Référentiel (Avis motivé sur la
sincérité des Informations RSE).

Nos travaux ont mobilisé les compétences de cing personnes et
se sont déroulés entre novembre 2016 et mars 2017 sur une
durée totale d’intervention d’environ trois semaines. Nous avons
fait appel, pour nous assister dans la réalisation de nos travaux, a
nos experts en matiere de RSE.

Nous avons conduit les travaux décrits ci-apres conformément a
I'arrété du 13 mai 2013 déterminant les modalités dans lesquelles
I'organisme tiers indépendant conduit sa mission ainsi qu’'a la
doctrine  professionnelle de la Compagnie nationale des
commissaires aux comptes relative a cette intervention et,
concernant I'avis motivé de sincérité, a la norme internationale
ISAE 3000 @,

(2) ISAE 3000 — Assurance engagements other than audits or reviews of historical financial information.
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Rapport du commissaire aux comptes sur les informations sociales, environnementales et sociétales consolidées

1. Attestation de présence des Informations RSE

Nature et étendue des travaux

Nous avons pris connaissance, sur la base d’entretiens avec les
responsables des directions concernées, de I'exposé des
orientations en matiere de développement durable, en fonction
des conséquences sociales et environnementales liges a I'activité
de la Société et de ses engagements sociétaux et, le cas échéant,
des actions ou programmes qui en découlent.

Nous avons comparé les Informations RSE présentées dans le
rapport de gestion avec la liste prévue par I'article R. 225-105-1
du Code de commerce.

En cas d’absence de certaines informations consolidées, nous
avons vérifié que des explications étaient fournies conformément
aux dispositions de larticle R.225-105 alinéa3 du Code de
commerce.

Nous avons Vérifie que les Informations RSE couvraient le
périmétre consolidé, a savoir la Société ainsi que ses filiales au
sens de larticle L. 233-1 et les sociétés qu’elle contréle au sens
de larticle L. 233-3 du Code de commerce avec les limites
précisées dans la note méthodologique présentée au
paragraphe 6 du rapport de gestion.

Conclusion

Sur la base de ces travaux et compte tenu des limites
mentionnées ci-dessus, nous attestons de la présence dans le
rapport de gestion des Informations RSE requises.

2. Avis motivé sur la sincérité des Informations RSE

Nous précisons que, s’agissant du premier exercice pour lequel la Société est soumise a la vérification de la sincérité des Informations
RSE, les informations RSE relatives a I'exercice clos le 31 décembre 2015, présentées a titre comparatif, n’ont pas fait I'objet d’une telle

vérification.

Nature et étendue des travaux

Nous avons mené une dizaine d’entretiens avec les personnes
responsables de la préparation des Informations RSE aupres des
directions en charge des processus de collecte des informations
et, le cas échéant, responsables des procédures de contrble
interne et de gestion des risques, afin :

® d’apprécier le caractére approprié du Référentiel au regard de
sa pertinence, son exhaustivité, sa fiabilité, sa neutralité, son
caractere compréhensible, en prenant en considération, le cas
échéant, les bonnes pratiques du secteur ;

® de vérifier la mise en place d’'un processus de collecte, de
compilation, de traitement et de controle visant a I'exhaustivité
et a la cohérence des Informations RSE et prendre
connaissance des procédures de contrble interne et de
gestion des risques relatives a I'élaboration des Informations
RSE.

Nous avons déterminé la nature et I'étendue de nos tests et
contrbles en fonction de la nature et de I'importance des
Informations RSE au regard des caractéristiques de la Société, des
enjeux sociaux et environnementaux de ses activités, de ses
orientations en matiere de développement durable et des bonnes
pratiques sectorielles.

Pour les informations RSE que nous avons considérées les plus
importantes ' :

® au niveau de l'entité consolidante nous avons consulté les
sources documentaires et mené des entretiens pour
corroborer les informations  qualitatives  (organisation,
politiques, actions), nous avons mis en ceuvre des procédures
analytiques sur les informations quantitatives et vérifié, sur la
base de sondages, les calculs ainsi que la consolidation des
données et nous avons Vérifié leur cohérence et leur
concordance avec les autres informations figurant dans le
rapport de gestion ;

® nous avons mené des entretiens au siege social de la Société
pour vérifier la correcte application des procédures et pour
identifier d’éventuelles omissions et mis en ceuvre des tests de
détail sur la base d’échantillonnages, consistant a vérifier les
calculs effectués et a rapprocher les données des pieces
justificatives. L’échantillon ainsi sélectionné représente 100 %
des effectifs considérés comme grandeur caractéristique du
volet social, et entre 12% et 93 % des données
environnementales considérées comme grandeurs
caractéristiques @ du volet environnemental.

(1) Indicateurs sociaux : Répartition des effectifs par contrat, Part de femmes dans I'effectif, Nombre total d'embauches, Nombre

total de licenciements, Nombre d'heures de formation.

Indicateurs environnementaux : Consommations d'énergies (électricité, réseau de chaleur, gaz naturel, fioul), Consommation
de carburant, Rejets de gaz a effet de serre (scope 1 et scope 2), Quantité totale de déchets produits en magasin, Quantité

totale d'emballages et de papier.

Informations qualitatives : Les mesures prises pour préserver ou développer la biodiversité, Les mesures de prévenﬁon, de
recyclage, de réutilisation, d'autres formes de valorisation et d'élimination des déchets, Les postes stgntﬂconfs d’émissions de gaz
a effet de serre générés du fait de I'activité de la Société, notamment porl usage des biens et services qu'elle produit, La
consommation de matieres premieres et les mesures prises pour améliorer I'efficacité dans leur ufilisation, La prise en compte
dans la politique d'achats de la Société des enjeux sociaux et environnementaux, L'importance de la sous-traitance et la prise
en compte dans les relations avec les fournisseurs et les sous-traitants de leur responsabilité sociale et environnementale.

(2) Voirla liste des indicateurs environnementaux détaillés dans la note de bas de page 3 du présent rapport.
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Pour les autres informations RSE consolidées, nous avons
apprécié leur cohérence par rapport a notre connaissance de la
Sociéte.

Enfin, nous avons apprécié la pertinence des explications relatives,
le cas échéant, a I'absence totale ou partielle de certaines
informations.

Nous estimons que les méthodes d’échantillonnage et tailles
d’échantilons que nous avons retenues en exergant notre
jugement professionnel nous permettent de formuler une
conclusion d’assurance modérée ; une assurance de niveau
supérieur aurait nécessité des travaux de vérification plus étendus.

Responsabilité de I'entreprise

Du fait du recours a I'utilisation de techniques d’échantillonnages
ainsi que des autres limites inhérentes au fonctionnement de tout
systeme d’information et de contrdle interne, le risque de
non-détection d’une anomalie significative dans les Informations
RSE ne peut étre totalement éliminé.

Conclusion

Sur la base de ces travaux, nous n‘avons pas relevé d’anomalie
significative de nature a remettre en cause le fait que les
Informations RSE, prises dans leur ensemble, sont présentées, de
maniére sincere, conformément au Référentiel.

Paris La Défense et Nantes, le 22 mars 2017
KPMG S.A.

Anne Garans

Associee
Sustainability Services

Vincent Broyé

Associé
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Gouvernement d'entreprise
Rapport du Président du Conseil d'administration sur le gouvernement d'entreprise et le contréle interne

3.1 Rapport du Président du Consell

d’administration sur le gouvernement
d’'entreprise et le conirdle interne

Mesdames, Messieurs, chers actionnaires,

Conformément aux dispositions de I'article L. 225-37 du Code de commerce, et en complément du rapport de gestion, le présent rapport
du Président du Conseil d'administration a pour objet de rendre compte aux actionnaires :

® de la composition du Conseil et de I'application du principe de représentation équilibrée des femmes et des hommes en son sein ;
® des conditions de préparation et d'organisation des travaux du Conseil ;

® des procédures de controle interne et de gestion des risques mises en place par la société ;

® des limitations que le Conseil d'administration apporte aux pouvoirs du Directeur général ;

® des principes et des regles arrétés par le Conseil pour déterminer les rémunérations et avantages de toute nature accordés aux
mandataires sociaux ;

® des dispositions en matiere de code de gouvernement d'entreprise.

Ce rapport, établi avec le concours des directions Financiere, du Contréle interne et Juridique de la Societé, a été approuvé par le Conseil
d’administration en date du 16 mars 2017, aprés avoir été revu par le Comité d’audit et le Comité des rémunérations et des nominations.

Le 81 mai 2016, le Conseil d’administration de Maisons du Monde a décidé que le Code de gouvernement d’entreprise AFEP-MEDEF
serait celui auquel se référera la Société a compter de I'exercice 2016. Le Code AFEP-MEDEF est disponible sur le site MEDEF

(www.medef.fr).

La Société se conforme a ce Code, sous les réserves indiquées dans ce rapport le cas échéant.

Compte tenu de la filialisation des différentes activités du Groupe, ce rapport couvre I'ensemble des sociétés controlées entrant dans le

périmétre de consolidation du Groupe Maisons du Monde.

3.1.1 COMPOSITION ET FONCTIONNEMENT DES ORGANES
D’ADMINISTRATION ET DE DIRECTION

Composition et fonctionnement du Conseil
d’administration

Composition du Conseil

Conformément a ses Statuts, la Société est administrée par un
Conseil d’administration composé de trois membres au moins et
de dix-huit membres au plus, sous réserve des dérogations
prévues par la loi.

La durée des fonctions d’administrateur est de quatre ans.
Par exception, certains administrateurs peuvent étre nommés pour
une durée inférieure, afin de permettre un renouvellement échelonné
sur des périodes de deux années des mandats des membres du
Conseil d’administration.

Le nombre d’administrateurs ayant dépassé I'age de soixante-dix
(70) ans ne peut étre supérieur au tiers des administrateurs en
fonction.

Au 31 décembre 2016, le Conseil d’administration était composé
de neuf membres. Les mandats et fonctions des membres du
Conseil d’administration sont présentés a la section 3.1.2
« Mandats et fonctions des membres du Conseil d'administration »
du présent Document de référence.
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PRESIDENT ET DIRECTEUR GENERAL

Le 31 mai 2016, le Conseil d’administration de la Société a fait le
choix de dissocier les fonctions de Président et de Directeur
général.

Cette dissociation permet de distinguer clairement les missions
respectives de Président et de Directeur général : le Président du
Conseil d’administration organise et dirige les travaux de celui-ci,
dont il rend compte a l'assemblée générale. Il veile au bon
fonctionnement des organes de la Société et s’assure, en
particulier, que les administrateurs sont en mesure d’accomplir leur
mission. Le Directeur général est en charge des fonctions
opérationnelles.

Sur proposition du Comité des nominations et des rémunérations,
le Conseil d'administration en date du 31 mai 2016 a nommé
Michel Plantevin Président du Conseil d’administration, assisté de
Sir lan Cheshire vice-président et Gilles Petit Directeur général.

Lors du Conseil d'administration du 16 décembre 2016, Sir lan
Cheshire a été nommé Président du Conseil et Michel Plantevin
Vice-président du Conseil.
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INDEPENDANCE DES MEMBRES DU CONSEIL

Aux termes du Code AFEP-MEDEF, un administrateur est
indépendant lorsqu’il n’entretient aucune relation de quelque
nature que ce soit avec la Société, son Groupe ou sa Direction qui
puisse compromettre I'exercice de sa liberté de jugement. Plus
précisément, seuls sont qualifiés d’indépendants les
administrateurs qui :

® ne sont, ou n'ont été au cours des cing années précédentes,
ni salariés, ni dirigeants, ni mandataires sociaux d’une société
liée ;

® ne sont pas, ou n'ont pas été au cours des cing années
précédentes, clients, fournisseurs ou banquiers d’affaires ou
de financement de la Société ;

® n'ont pas, ou n'‘ont pas eu au cours des cing années
précédentes, de lien familial proche avec un mandataire social
de la Société ;

® n'ont pas été commissaires aux comptes de la Société au
cours des cing dernieres années ;

® ne représentent pas un actionnaire important ou participant au
controle de la Société.

Sur les neuf membres composant le Conseil d’administration,
quatre sont considérés comme indépendants au regard des
criteres d’indépendance du Code AFEP-MEDEF : Sir lan Cheshire,
Sophie Guieysse, Marie-Christine Levet et Nicolas Woussen.

Ces criteres ont été évalués par la Société préalablement a la
premiere nomination de ces administrateurs par I’Assemblée
générale du 29 avril 2016. Conformément au Reglement intérieur
du Conseil d’administration et des dispositions du Code
AFEP-MEDEF, une évaluation de I'indépendance de chacun de
ces membres a été effectuée lors du Conseil d'administration du
16 mars 2017.

COMPOSITION ET REPRESENTATION EQUILIBREE DES
HOMMES ET DES FEMMES AU SEIN DU CONSEIL
D'ADMINISTRATION

Trois membres féminins sont actuellement nommeés sur les neufs
membres composant le Conseil d’administration de la Société.

En application des dispositions de la loi du 27 janvier 2011 et de
I'article L.225-18-1 du code de commerce, relatifs a la représentation
équilibrée des hommes et des femmes au sein des Conseils, il sera
proposé a I'Assemblée générale du 19 mai 2017 de procéder a la
nomination d’un nouvel administrateur féminin.

Fonctionnement du Conseil

Maisons du Monde est dotée d’un Reglement intérieur qui s'inscrit
dans le cadre des recommandations de place visant a garantir le
respect des principes fondamentaux de gouvernement
d’entreprise et notamment celles visées dans le Code de
gouvernement d’entreprise des sociétés cotées (le « Code
AFEP-MEDEF »). Le Reglement intérieur a été approuvé par le
Conseil lors de la réunion du 31 mai 2016 et est consultable sur le
site internet de la Société a I'adresse maisonsdumondeipo.com.

MISSIONS ET ATTRIBUTIONS DU CONSEIL

Le Conseill d’administration de Maisons du Monde est une
instance collégiale représentant collectivement I'ensemble des

Gouvernement d'entreprise

actionnaires dont la mission doit s’exercer dans le respect de
l'intérét social. I détermine les orientations de l'activité de la
Société et veille a leur mise en ceuvre. |l se saisit de toute question
concernant la bonne marche de la Société et regle par ses
délibérations les affaires qui la concernent.

Le Conseil assume les missions et exerce les pouvoirs qui lui sont
conférés par la loi, les Statuts et le Réglement Intérieur.

MISSIONS DU PRESIDENT DU CONSEIL D'ADMINISTRATION

Le Président du Conseil d'administration organise et dirige les
travaux du Conseil, dont il rend compte a I'Assemblée générale.

Il veille au bon fonctionnement des organes de la société et
s'assure, en particulier, que les administrateurs soient en mesure
de remplir leur mission.

INFORMATION DES ADMINISTRATEURS

Les administrateurs regoivent avant la réunion et dans un délai
raisonnable, I'ordre du jour de la séance du Conseil et les éléments
nécessaires a leur réflexion, sauf circonstances exceptionnelles.

Le Président communiqgue de maniere réguliere  aux
administrateurs, et entre deux séances au besoin, toute
information pertinente concernant la Société. Par ailleurs, chaque
administrateur peut solliciter toute explication ou production
d'information complémentaire qu'il pourrait juger utile.

Chaque administrateur peut bénéficier de toute formation
nécessaire au bon exercice de sa fonction d’administrateur, et le
cas échéant, de membre de comité, dispensée par I'entreprise ou
approuvée par elle.

LIMITATIONS DES POUVOIRS DU DIRECTEUR GENERAL

Le Conseil donne son approbation préalable aux décisions
stratégiques qui ne peuvent étre mises en ceuvre par le Directeur
général sans I'accord expres préalable du Conseil.

Il s’agit notamment de I'approbation ou de la modification du
budget annuel, ainsi que de I'approbation de toute dépense,
création, acquisition ou cession de participations, décision relative
a I'embauche d’un cadre ou encore le reglement d’'un litige, dont
le montant excéderait un seuil déterminé et qui n’aurait pas été
budgété. Cette liste n’étant pas exhaustive.

DEONTOLOGIE DES ADMINISTRATEURS DE
MAISONS DU MONDE

Détention d’actions

Conformément au Reglement intérieur de Maisons du Monde,
chague membre du Conseil doit étre actionnaire a titre personnel
et posséder un nombre relativement significatif d’actions de la
Société. A défaut de détenir ces actions lors de leur entrée en
fonction, ils doivent utiliser les jetons de présence pour acquérir
des actions de la Société dans le délai de six (6) mois a compter
de leur entrée en fonction. Il est souhaitable que chaque
administrateur  détienne, directement ou indirectement par
I'intermédiaire d’un fonds commun de placement d’entreprise du
Groupe lorsque ce mode de détention Iui est autorisé, au minimum
cent (100) actions de la Société.
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Rapport du Président du Conseil d'administration sur le gouvernement d'entreprise et le contréle interne

Confidentialité

Les administrateurs, ainsi que toute personne appelée a assister
aux réunions du Conseil ou de ses comités, sont tenus a une
obligation de discrétion a I'égard des informations confidentielles
qui leur sont communiquées.

Par ailleurs, les actions de la Société étant admises aux

négociations sur un marché réglementé, certaines informations

transmises en Conseil peuvent avoir la nature d’informations

privilégiées et il est notamment interdit a un détenteur

d’informations privilégiées :

® de réaliser ou de permettre de réaliser des opérations sur les
titres de la Société tant que le public n’a pas eu connaissance
de ces informations ;

® de communiquer ces informations a un tiers en dehors du
cadre normal de sa profession ou de ses fonctions ou a des
fins autres que celles a raison desquelles elles Iui ont été
communiquées.

S’agissant des administrateurs personnes physiques, I'interdiction
de communication d’informations privilégiées s’applique méme au
sein des entreprises qui les emploient, quand bien méme elles
seraient actionnaires.

ORGANISATION ET TRAVAUX

Le Conseil se réunit aussi souvent que l'intérét de la Société
I'exige, et notamment au moins une fois par an hors la présence
des administrateurs chargés de fonctions exécutives.

Le Président s’efforce de respecter un délai de cing jours
calendaires entre les convocations et les séances du Conseil. |l
s’efforce également de tenir compte des contraintes d’agenda des
membres du Conseil de maniére a assurer la présence du plus
grand nombre de membres a chaque séance.

Depuis le 31 mai 2016, date du changement de mode
d’administration de la Société, le Conseil s’est réuni a sept reprises
afin notamment :

® de constater la réalisation de la condition suspensive du
reglement-livraison des actions de la Société dans le cadre de
lintroduction en bourse (Conseil d'administration du
31 mai 2016) ;

® de procéder a la nomination du Président du Conseil
d'administation, du Vice-président du Conseil d'administration,
des membres du Comité d'audit et du Comité des
nominations et des rémunérations (Conseil d'administration du
31 mai 2016) ;

® de procéder a la répartition des jetons de présence pour
I'exercice 2016 (Conseil d'administration du 31 mai 2016) ;

e darréter les comptes semestriels condensés de I'exercice
2016 (Conseil d'administration du 29 juillet 2016) ;
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® de mettre en oeuvre |'autorisation de I'Assemblée générale du
29 avril 2016 a l'effet de procéder a l'attribution gratuite
d'actions (Conseils d'administration du 25 octobre 2016 et du
16 décembre 2016);

® danalyser l'activité et arréter les résultats consolidés 2016
(Conseil d'administration du 3 mars 2017) ;

® d'approuver le budget annuel (Conseil d'adminisration du
24 janvier 2017) ;

e (darréter les comptes annuels et consolidés de I'exercice
2016 et de convoquer I'Assemblée générale de la Société
(Conseil d'administation du 16 mars 2017).

Le taux de présence des membres du Conseil d'administration
lors de ces réunions a été de 80 %.

D’autres séances ont vocation a étre organisées chaque fois que
I'activité du Groupe le requiert. Ces réunions doivent permettre la
transmission d’une information réguliere et pertinente au Conseil et
d’assurer ainsi les conditions d’un bon gouvernement d’entreprise.

Les membres du Comité exécutif ou toute autre personne ayant
une compétence particuliere au regard de I'ordre du jour du
Consell, peuvent a la demande du Président, assister a tout ou
partie d’une séance. De méme, les commissaires aux comptes de
la Société peuvent étre invités a des séances en dehors de celles
pour lesquelles leur convocation est requise par la loi.

JETONS DE PRESENCE

Le Conseil effectue une répartition des jetons de présence entre
les administrateurs sur proposition du Comité des nominations et
des rémunérations, sur la base du montant global des jetons de
présence alloué par I'Assemblée générale. Cette répartition tient
compte de la participation effective des administrateurs au Conseil
et de leur participation aux comités spécialisés du Conseil.

L’information relative au versement des jetons de présence figure a
la section 3.2.1 « Rémunération des dirigeants et des mandataires
sociaux » du présent du Document de référence.

EVALUATION

Au moins une fois par an, un point de I'ordre du jour est consacré
a I'évaluation du fonctionnement du Conseil, dont il est rendu
compte dans le Rapport annuel de la Société, de telle sorte que
les actionnaires sont tenus informés chaque année de la réalisation
des évaluations et, le cas échéant, des suites données a celles-ci.

Conformément au Reglement intérieur du Conseil d’administration
et des dispositions du Code AFEP-MEDEF, une évaluation du
fonctionnement du Conseil a été effectuée par les membres du
Conseil d'administration dans sa séance du 16 mars 2017.
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Récapitulatif des non-conformités au Code AFEP-MEDEF

Recommandations du Code Afep-Medef :

10.3 Séances du Conseil et réunions des Comités

20.1

251

«|l'est recommandé d’organiser chaque année une
réunion hors la présence des dirigeants mandataires
sociaux exécutifs. »

La rémunération des administrateurs

«|l est rappelé que le mode de répartition de cette
rémunération, dont le montant global est décidé par
I’Assemblée générale, est arrété par le Conseil
d’administration. Il tient compte, selon les modalités
qu’il définit, de la participation effective des
administrateurs au Conseil et dans les comités, et
comporte donc une part variable prépondérante. »

Information sur les rémunérations des
mandataires sociaux

Information permanente

« Tous les éléments de rémunération potentiels ou
acquis des dirigeants mandataires sociaux sont
rendus publics immédiatement aprés la réunion du
Conseil les ayant arrétés. »

Consultation des actionnaires sur les éléments de
la rémunération des dirigeants mandataires
sociaux

Guide d'application du Code AFEP-MEDEF

Tableau de présentation (page 19)

Le Directeur général a assisté a I'ensemble des réunions du Conseil
d’administration qui se sont tenues depuis le 31 mai 2016, date de la
transformation de la société en Société anonyme a Conseil d’administration.
Cette non-conformité s’explique d’une part en raison de la nature des points a
I'ordre du jour de chague réunion du Conseil nécessitant la présence de son
Directeur général, et d’autre-part, par le fait que la Société a réuni son Conseil,
sous sa nouvelle forme, sur une période de 7 mois uniguement.

Pour ce premier exercice sous la forme de Société anonyme a Conseil
d’administration, le Conseil d’administration a fixé les regles d’attribution des
jetons de présence en tenant compte de la durée résiduelle de I'exercice, soit 7
mois et d'un nombre prédéfini de Conseils et de Comités. Sur ces bases le
Conseil d'administration a décidé d’attribuer aux administrateurs uniguement une
part fixe de jetons de présence. Le Conseil d’administration qui fixera, sur
proposition du Comité des rémunérations, la répartition des jetons de présene
pour I'exercice 2017, fixera les regles relatives a la détermination des parts fixes
et variables des jetons de présence.

Les éléments de rémunération du Directeur genéral fixé par le Conseil
d’administration du 31 mai 2016 pour I'exercice 2016, puis par le Conseil
d’administration du 16 mars 2017 pour I'exercice 2017, sont mentionnés dans le
Document de référence, mais n’ont pas fait I'objet d’une publication sur le site
internet de la Société. Cette non-conformité sera régularisée tres prochainement
dans le cadre de la mise en ligne du site internet institutionnel de la Sociéte,
comportant des fonctions dédiées a I'information réglementée.

La présentation des éléments de rémunération 2016 du Directeur général, telle
qu'elle figure au point 3.2.1 du présent document de référence, est effectuée
sous forme rédactionnelle. Elle ne reprend pas le tableau préconisé par le Guide
d'application du Code AFEP-MEDEF. La présentation de la rémunération 2017
sera conforme a la recommandation du Guide d'application AFEP-MEDEF.

Composition et missions des comités
spécialisés

Le Conseil

nominations et des rémunérations.

Comité d’audit

Le Comité d’audit a été nommé par le Conseil d’administration °
dans sa séance du 31 mai

administrateurs suivants :

d’administration est assisté de deux comités
permanents spécialisés : le Comité d’audit et le Comité des

2016 et se compose des

Dans ce contexte, le Comité d’audit exerce les fonctions

suivantes :
® suivi du processus d'élaboration de I'information financiere ;

® suivi de la pertinence et de la permanence des méthodes
comptables ;

® supervision du caractére indépendant du commissaire aux
comptes ;

suivi et efficacité des systemes de contrble interne et de
gestion des risques concernant les procédures relatives a
I'élaboration et au traitement de l'information comptable et
financiere;

Nicolas Woussen — Administrateur indépendant
Marie-Christine Levet — Administratrice indépendante
Sir lan Cheshire — Administrateur indépendant
Matthias Boyer-Chammard

Président
Membres

Le Comité d'audit assiste le Conseil d’administration dans sa
mission d’approbation des comptes individuels et consolidés et
dans la préparation des informations a fournir aux actionnaires et
au marché. Le Comité d’audit veille a ce que les systemes de
contrble interne et les procédures de gestion des risques du
Groupe soient efficaces et efficientes. Il supervise également les
questions relatives a la préparation et au controle des comptes et
des informations financieres, ainsi que le controle juridique des
comptes.
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Gouvernement d'entreprise

Rapport du Président du Conseil d'administration sur le gouvernement d'entreprise et le contrdle interne

Durant I'exercice, les travaux du Comité d'audit ont consisté a :

® examiner les comptes semestriels et annuels de I'e