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e prof

Fort de son savoir-faire
centenaire, Le Tanneur & Cie
est un acteur incontournable
qui a su allier la créativité

et I'innovation a la tradition
du travail du cuir.

P

Avec des gammes de produits finement segmentées
et régulierement renouvelées, la Société propose

et distribue sur son marché, une offre parfaitement
adaptée a la demande a travers les trois marques
qu'elle détient en propre : Le Tanneur, Soco et Upla.
Par ailleurs, la Société fabrique des produits pour

les grands noms du luxe.

La Société distribue ses collections & travers les grands
magasins, les détaillants multi-marques, les distributeurs
étrangers et son propre réseau de boutiques.

En 2002, elle a réalisé un chiffre d'affaires global
de 471 M€,

Elle dispose de deux usines de production, a Bort-Les-
Orgues en France et Cisnadie en Roumanie, et compte
19 magasins détenus en propre qui renforcent

la notoriété et limage de ses marques.
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Les espoirs de reprise économique fin 2002 n'ont
pas été au rendez vous et I'exercice s'est terminé
dans une morosité encore plus grande qu'a la fin
de I'année 2001, elle-méme marquée par les
attentats du 11 septembre.

C'est pourtant dans cette conjoncture peu favorable

que nous avons retrouvé, au cours de 'exercice,

un résultat d'exploitation positif. Pour ce faire,

nous avons consolidé les acquis de I'exercice

précédent en nous concentrant sur les activités
Hervé Descottes les plus prometteuses et en continuant a éliminer
Président Directeur Général les activités non rentables.

e Mot du preside

C'est ainsi que nous avons, fin juin 2002, cédé notre
atelier de Belley. Cela nous a permis de mettre fin

a une activité de production dont les colts, malgré
la grande compétence du personnel, étaient devenus
incompatibles avec la bonne gestion de nos marques
propres. De plus, cette cession nous a permis

de dégager une plus-value importante.

Parallelement, nous avons continué a mettre en
ceuvre notre programme de désengagement des
magasins non rentables et nous avons cédé en fin
d'année le magasin Soco de la rue Bonaparte

a Paris. Cette fermeture nous a permis

de supprimer un foyer de perte et de dégager,

la encore, une plus value substantielle.

Enfin, nos efforts de gestion sur toute la chaine

des approvisionnements ont permis une amélioration
tres significative du besoin de financement en fonds
de roulement et ont eu un impact trés positif

sur notre équilibre financier.

En 2003, dans un climat économique encore plus
dégradé, nous allons poursuivre la méme politique.
Nous allons donner la priorité a notre stratégie

de développement en mettant en place les outils
nécessaires qui nous permettront de rebondir
fortement dés que la conjoncture s'améliorera.

Nous tenons enfin a remercier 'ensemble

du personnel de I'entreprise qui, dans ces circons-
tances économiques difficiles, continue de partager
avec nous enthousiasme et foi en I'avenir.
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& Drocessus

Un atout majeur :
la maitrise

de ’ensemble

du processus

de production.

o Taprcation

La création

A I'écoute permanente du
marché, les équipes marketing
analysent les collections passées,
étudient les tendances de la
saison, anticipent les évolutions
de la mode. Limagination se met
alors en marche : association des
matieres, design, choix des cuirs,
mariage des couleurs...

Autant d'idées déclinées

par les équipes de stylistes qui
vont matérialiser sur le papier les
esquisses des futures collections.
Les meilleurs croquis sont
retenus et donnent lieu & des
premiers essais ou prototypes =

Le prototype

L'élaboration du prototype,
fabriqué entierement a la main
avec le plus grand soin, permettra
de décider de la faisabilité du
modéle. A ce stade surviennent
les éventuelles modifications et
les ajustements qui rendront le
produit séduisant et fonctionnel.
Une fois le « proto » validé,

la fabrication est lancée =
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La fabrication

Le responsable de I'atelier

de fabrication et ses équipes
vont s'attacher a respecter

au plus pres les spécificités
des modeles, dans un souci
constant de qualité et de finition
irréprochable. Il est fréquent
de voir les maitres-artisans
hautement qualifiés travailler
entierement a la main pour
certaines taches particulierement
délicates =
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C’est ainsi que
depuis plus d’un
siecle Le Tanneur

& Cie crée, fabrique
et distribue dans

le monde entier
des produits

de maroquinerie

de haute qualité
pour la satisfaction
et le plaisir d’une
clientéele exigeante.
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La « value brand »
concrétise un

CIUi s’appuie sSur : la mise en place de produits d’image, symboles
de reconnaissance et porteurs d’une forte créativité,
comme le luxe, mais a un prix beaucoup plus attractif.

le développement de la marque par un marketing
fédérateur des segments moyen et haut de gamme
du marché des accessoires de mode.

P'intégration globale de la chaine création,
fabrication, distribution.

JUne strategie dynamigue
e «value brand»

Le Tanneur et Cie
gére un portefeuille

de

positionné
moyen et haut de
gamme.
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Le positionnement
des marques a été

et
celles-ci s’adressent
désormais a des
cibles parfaitement
identifiées et
complémentaires.

Inventeur au début du XXeme
siécle de la petite maroquinerie
moderne, Le Tanneur est devenu
une marque traditionnelle
généraliste a forte notoriété.

Le Tanneur propose des gammes
complétes : du porte-monnaie
au portefeuille, de la serviette
au sac de femme, fabriqués
dans la tradition du savoir-faire
des maitres maroquiniers dans
des cuirs de grande qualité.
Clest la marque des femmes

et des hommes actifs qui se
sentent bien dans leur époque.
Exigeants sur la qualité des
matieres, séduits par la moder-
nité des modeles, les clients

Le Tanneur apprécient la sobriété
fonctionnelle et 'élégance
créative naturelle des produits.

La marque se développe
notamment avec succés aupres
des femmes de 35-45 ans,
urbaines, mode, gagnées par
I'esthétique contemporaine

des nouvelles collections
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Upla, c'est d'abord I'histoire
d'une boutique ou plutét

d'un «bazar» ouvert en 1975
rue des Halles a Paris, dans
un quartier alors en pleine
effervescence. La boutique
proposait des produits insolites,
que l'on ne trouvait nulle part
ailleurs et faisait découvrir des
objets venant des quatre coins
du monde.

Upla crée ensuite des
collections de sacs autour

de produits authentiques
comme le vrai sac de péche
ou la besace du chasseur,

ou encore le sac a godter, sacs
devenus dans les années 80
des «indispensables », déclinés
en toutes couleurs et toutes
matieres : toile de bache

a l'origine, puis toile coton,
toile enduite, cuir grainé

ou foulonné...

Aujourd’hui, l'incontournable
besace se décline en cabas,
reporter, sac & dos, dans

la matiere la plus actuelle,
le nylon «microfibre ».

La boutique Upla de la rue
Saint-Benoit proche de la place
Saint-Germain-Des-Prés, attire
les inconditionnelles, jeunes
femmes actives, adeptes du
vrai luxe discret, et aussi les
jeunes japonaises a l'affGt

de vrais produits authentiques
réactualisés.

Les collections de sacs se
découvrent dans un univers
d'accessoires introuvables
ailleurs : produits de beauté
naturels, vétements intemporels
et vrais, mocassins hyper
souples, bijoux discrets et
insolites, bougies et encens...
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L'origine de Soco remonte au
XIXeme siecle lorsqu'un fabricant
de galoches crée une tannerie
a Bort-Les-Orgues dans

le Massif Central. En 1932,

un atelier de maroquinerie

est ouvert : la Soco, «Société
du Cuir Ouvré» qui fabrique
des sacs et serviettes en cuir.

Dans les années 80, les collec-
tions de sacs femme s'étoffent et
la ligne «San Diego» est créée.

En quelques années, Soco
devient un véritable phénoméne
de mode aupres des jeunes
femmes de 20 & 30 ans et aupres
de toutes celles qui recherchent
l'originalité et portent leur sac
avec impertinence... Soco
bouscule alors le marché plutét
conventionnel du sac & main.

Dans les années 90, Soco
développe ses collections en
interprétant ses propres codes,
mélange insolite de matieres et
de couleurs, modéles originaux
et astucieux adaptés aux besoins
de la vie quotidienne, tout en
déclinant de facon insolente

les tendances de la mode.

Depuis les années 2000, Soco
propose une lecture résolument
moderne de son époque par son
style chic, fantaisie et ethnique.
C'est la marque qui apporte

un supplément de bonheur dans
le quotidien des jeunes femmes
d'aujourd’hui

Une stratégie dynamique de « value brand »
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A la fois créateur, fabricant et distributeur d'accessoires de mode,

Le Tanneur & Cie coordonne efficacement 'ensemble de ses ressources :
une équipe de création au fait des tendances du marché et de la mode ;
un savoir-faire industriel associé a un engagement qualité sur les deux

sites de production (Bort-Les-Orgues en France et Cisnadie en Roumanie) ;
une gestion optimisée des sous traitants qui permet une politique

de prix plus agressive ;
une communication active et spécifique pour chaque marque.

Le Tanneur & Cie est présent aupres des plus importantes chaines
de grands magasins frangais. Ses produits sont proposés dans des
corners spécifiques animés par ses propres démonstratrices.

La Société distribue également ses produits dans un réseau d'environ
500 détaillants multi-marques sélectionnés avec soin pour leur compé-
tence et leur dynamisme.

Le Tanneur & Cie distribue également ses produits a travers un réseau
de magasins détenus en propre, localisés dans les plus grandes villes
de France ou au cceur des centres commerciaux les plus dynamiques.
Le développement de ce réseau de points de vente :

améliore la notoriété de chaque marque,

crée une relation directe de proximité avec les clients,

dynamise et devient un point de repéere pour les autres modes
de distribution,

améliore les taux de marges.

Fin décembre 2002 le réseau Le Tanneur et Cie comptait
19 magasins en France.

Le Tanneur & Cie diffuse ses produits par lintermédiaire de distribu-
teurs internationaux exclusifs, de détaillants multi-marques et de grands
magasins. Les trois marques de la Société sont ainsi distribuées dans
plus de 25 pays. Le renforcement des implantations en Europe

et en Asie est aujourd’hui une priorité.
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49,4
47!1 2,4 Magasins détenus en propre USA & Pacifique (- 4,6 %)
0,6
m H Magasins détenus en propre France (- 0,5 %)
20,7 Autres distributions (- 3,7 %)
9,7 Fabrication pour maisons de luxe (+ 1,6 %)
2002 2001

Evolution du chiffre d’affaires en millions d’euros

es cniffres clés

41,8 % 43,9 %

Fabrication pour maisons de luxe Autres distributions

Répartition du chiffre d’affaires 2002 par activité

21,0 %
Soco
62,1 %
Le Tanneur
—Y 10,7 %

Autres marques

Répartition du chiffre d’affaires 2002 par marque

(1) hors fabrication pour maisons de luxe
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Au 31 décembre 2002 2001 2001

12 mois p: 2 mois 14 mois
Chiffre d'affaires 4712 49,41 56,61
Valeur ajoutée 16,62 15,07 1719
EBE 1,22 -0,60 -1,10
Résultat d'Exploitation 0,61 -217 -3,04
Résultat financier -0,67 -0,71 -1,32
Résultat courant -0,06 -2,88 -4,36
Résultat exceptionnel 1,28 -322 -3,76
Résultat net 097 -5,60 -749

Compte de résultat comparés en millions d’euros

28,51
25,73
| | Stocks
MR Clients
JL:W Autres créances
1t Disponibilités
2002 2001

Bilan actif en millions d’euros

28,51
25,73
82 1M Dettes financiéres
00 ¢LN Autres dettes
2002 2001

Bilan passif en millions d’euros

Provisions pour risques et charges
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