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Faits marquants 2006

@ Chiffre d’affaires : + 4,6 % a données comparables,
tiré principalement par les activités briquets et rasoirs

« Papeterie : BIC a continué a gagner des parts de marché
dans un marché sensible au prix

* Briguets : L’Amérique du Nord et ’Amérique latine restent le moteur
de la croissance des ventes de BIC

* Rasoirs : Le segment des 3-lames BIC continue a dynamiser
les ventes de cette activité



Croissance du résultat d’exploitation (REX) normalisé* supérieure a celle du
chiffre d’affaires a données comparables, reflet de 'efficacité opérationnelle et
de I'impact positif de la restructuration aux Etats-Unis

Variation CA** Variation REX** Marge d’exploitation
normalisé normalisée
Groupe + 4,6 % +7,6 % & 179%
+ 2,6 % +45% & 14,9 %
+ 5,6 % +7,3% & 32,5%
Rasoirs +6,2% + 14,3 % & 9,9 %

La fluctuation des devises a eu un impact négatif de 0,1 point sur la croissance
des ventes et de 0,8 point sur le résultat net de I'exercice 2006

Résultat net part du Groupe : 170 millions d’euros, en hausse
de 8,8 % en publié et de 9,8 % sur une base normalisee*

* Normalisé signifie hors codts de restructuration aux Etats-Unis et plus-values immobilieres .

** A données comparables. A données comparables signifie a taux de change et a périmétre constants. Sur le 4°™e trimestre et I'exercice 2006, les chiffres a
données comparables ne prennent pas en compte les ventes additionnelles générées par la récente acquisition de la société Pimaco (consolidée depuis le
1¢r octobre 2006). Il n'y a pas eu de changement de périmétre dans les activités Briquets et Rasoirs. Les taux de change constants sont calculés sur la base
du taux de change moyen mensuel de I'année précédente.



Faits marquants 2006

Rachat et annulation d’actions :
En 2006, BIC a racheté et annulé 1 009 629 actions

Au 31 décembre 2006, le capital de SOCIETE BIC
est composé de 49 485 956 actions

Le 7 mars 2007, le Conseil d’Administration a décidé d’augmenter
le nombre d’'actions composant le capital de 218 405 actions

en raison de I'exercice d'options de souscription levées

depuis le 1°" mars 2006. A l'issue de cette opération,

le capital de SOCIETE BIC est composé de 49 704 361 actions

Dividende proposé a I'AG des actionnaires du 23 mai 2007 :
1,30 € par action



¥

A données
comparables @

Groupe BIC

1 .
En millions d’euros 2005 M) 2006 Variation

Chiffre d’affaires
Marge brute

Résultat d’exploitation
REX normalisé (3

Résultat avant impot

Résultat net part
du Groupe

Taux d’imposition

BNPA
BNPA normalisé ®

Nombre d’actions ¥

(1) Retraité des effets liés a I'application rétroactive de SORIE IAS 19. L’annulation de I'amortissement des gains/pertes actuarielles a eu un impact négatif de 0,1 million
d’euros sur le résultat d’exploitation 2005 . ‘

(2) A données comlparables signifie a taux de change et & périmétre constants. Sur le 4°™ trimestre et I'exercice 2006, les chiffres a données comparables ne prennent
pas en compte les ventes additionnelles générées par la récente acquisition de la société Pimaco ﬁconsolidée depuis le 1¢" octobre 2006). Il n’y a pas eu de changement
de périmétre dans les actjvités briquets et rasoirs. Les taux de change constants sont calculés sur la base du taux de change moyen mensuel de I'année précédente.

3) Hors restructuration aux Etats-Unis et plus-values immobilieres.

4) Nombre moyen d’actions, net des actions propres non affectées sur la période.ﬂ



Résultat d’exploitation normalisé

Groupe BIC
En millions d’euros

2005 2006 Variation

En publié

Non récurrent :
Plus-values immobiliéres
Restructuration aux E.U.

Normalisé

1) Inclus dans autres produits et charges opérationnels
2) Inclus dans co(t des ventes




Marge brute

Marge brute 2005

Variation vs. 2005

Hausse des prix des matieres
compenseée par des ajustements de prix

Impact des volumes et impact des devises
sur les colts de production

Restructuration aux Etats-Unis

Variation totale

Marge brute 2006

48,8 %

49,0 %



Autres produits/(charges) d’exploitation ¥ 4

En millions d’euros

Impacts non-récurrents
2 2005 g
Plus-values immobilieres 4 \
Autres codts de restructuration (8)

& réévaluation

Impact 2005 (4)

Variation
> 06/05
@ 2006
Plus-values immobilieres 1 3 M€
Réévaluation 2)

Impact 2006 (1) y




Marge d’exploitation

Marge d’exploitation 2005 17,3 %

Variation vs. 2005

Hausse de la marge brute

Fret & distribution
Soutien de la marque

Charges d’exploitation

Autres produits / (charges) d’exploitation

Variation totale

Marge d’exploitation 2006 17,5 %
o



Marge d’exploitation normalisée

Marge d’exploitation normalisée 2005 17,5 %

Variation vs. 2005

Hausse de la marge brute

Fret & distribution
Soutien de la marque

Charges d’exploitation

Autres produits / (charges) d’exploitation

Variation totale

Marge d’exploitation normalisée 2006 17,9 %
=



Taux d’'imposition

@ Taux d’'imposition effectif 2004 35,5 %
@ Taux d’'imposition effectif 2005 34,3 %
@ Taux d’'imposition effectif 2006 33,6 %



Bilan réesumé

Groupe BIC
En millions d’euros

2005 @ 2006 Variation

Actifs non courants

Actifs courants

Trésorerie et équivalents
de trésorerie

Total de I'actif

Capitaux propres
Intéréts minoritaires
Passifs non courants
Passifs courants

Total du passif

1) Retraité des effets liés a I'application rétroactive de SoRIE IAS 19. L'impact sur les capitaux propres au 31 décembre 2005

était de -14,9 millions d’euros.



Investissements

En millions d’euros

85

2nd Sem.

2002

1er Sem.

2004 2005 2006

* Acquisition des locaux de Shelton (11 M€) m



Restructuration aux Etats-Unis

Impact estimé a 90 M$
25 M$ d’ajustement sur les capitaux propres pour les retraites

Impact sur le P&L : 66 M$ contre une estimation de 65 M$
avec 35 M$ non-cash

« Exercice 2004 : 51 M$ (40 M€)
 Exercice 2005 : 9 M$ (7 M£)
 Exercice 2006 : 6 M$ (5 M£)

Economies attendues : 25 M$ en année pleine en 2007
et 18 V% d’économies en 2006

Payback : environ 3 ans et demi et un peu moins de 2 ans
sur une base cash



Répartition par activité en 2006

Chiffre d’affaires

Briquets
27 %
(27 %)

Papeterie
51 %
(52 %)

Rasoirs
18 %
(17 %)

Autres produits
4 %
(4 %)

Résultat d’exploitation

Papeterie Briquets

41 % 50 %
(43 %) (49 %)
Rasoirs
9 %
(8 %)

(Répartition par activité en 2005)



Chiffre d’affaires

Europe
30 %
(31 %)

Moyen-Orient,
Afrique et Asie
6 %

(6 %)
Amerique du Nord

et Océoanie Amérique Latine
46 0/0 18 %
(47 %) (16 %)

(Répartition par zone geographique en 2005)

Répartition par zone géographique en 2006 ¢ 4



Papeterie : vision et stratégie

@ Notre vision : Maintenir la qualité comme priorité n°1.
Continuer a développer notre position de n°1 du rapport

gualité-prix.
@ Notre stratégie
Q{) Renforcer notre position

de leader sur nos segments
historiques

% Pénétrer de nouveaux
segments

t1{>AccroTtre notre rentabilité

Innover

Améliorer nos produits existants

Offrir aux consommateurs des produits qui répondent
a leurs besoins et a leurs désirs, favorisant la montée
en gamme

Capitaliser sur notre marque

Développer la recherche de nouvelles technologies
et de nouveaux designs

Etudier les opportunités d’acquisition pour élargir
notre offre et notre présence géographique

Maitriser nos codts
Vendre davantage de produits a valeur ajoutée



Papeterie

En millions d’euros

' | Chiffre d’affaires

- Résultat d’exploitation

Variation du chiffre d’affaires (CA)
Variation du CA a données comparables
Marge d’exploitation

Marge d’exploitation normalisée

@lJ:lall@ de marge d’exploitation a moyen terme : 16-17 %
=



Péenétrer de nouveaux segments

@ Intégration de la Société Pimaco

» Une seule force de vente dediée a la papeterie
pour les produits BIC et Pimaco d'’ici le 31 mars 2007

« Un seule et méme management pour le marketing
et le Trade marketing d’ici le 31 mars 2007

- Economies liées a la mise en place du programme
de synergies visibles a partir d’avril 2007

e Introduction de la gamme de produits Pimaco
dans la plupart des pays d’Amerique latine



Pénétrer de nouveaux segments

@ Nouvelle stratégie de marque effective en avril 2007

» Refonte de la marque Pimaco avec un nouveau logo
et un nouveau packaging

IMAGING PRODUCTS

etiquetas
inkjet + laser

Para todos 0s usos. Fabricadas com
Plpﬂl.eldm_npe_qlahmm
i

Para todos ko usos, Fabricadas con
mlrmme
Impresidn y adherancia,

Qualidade Fotogréfica - Calidad Fotografica

Personalize

CDs & DVDs

Pl 1070 G 10

o/Blar Folhas/Hojos  297x 210 mm

% PI Glossy




Faits marquants Papeterie

@ Les challenges de 2 1C @ Les réponses de BI1C

* Une qualité constante,
a travers les millions
d’unités produites par jour
» Continuer a capitaliser
sur la marque BIC®

» Apporter de I'innovation a l'activité
avec des nouveaux produits
a plus forte valeur ajoutée

* La croissance des marques
de distributeurs

* Pressions sur les prix
exercees par les autres
marques

Sensibilité croissante

aux prix * Fournir un excellent service client

La croissance de B/C a été a nouveau plus rapide
gue celle du marche, lequel est stable voire en léger recul



@ Programmes Consommateurs
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Merchandising rentrée
des classes en Europe

Beyond
Standards

Making sure your
child gets more
than the basics

Annonce aux Etats-Unis [ 5
= Programme

| Nesceu cemens o CRRGRL mamR. Etudiant/Parent/Professeur

Partenariat avec Nestlé pendant aux Etats-Unis

la rentrée des classes au Brésil ﬂ
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Publicité pour
Easy Clic™
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sur Internet pour
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aux Etats-Unis

Pubs TV au Mexique
et au Bresil




Nouveaux produits a forte valeur ajoutée 20065¢ 4
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Easy Clic™
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Pro+
Bille et Gel ] Duo/Briefing™ ﬁ BIC® Mark-it Clic Matic

Mini Shake’n
Squeeze

Ruban correcteur Bic
Wite-Out® DeleteO™

@




Nouveaux produits a forte valeur ajoutée 20075Y__ 4

BIC Mark- It®
Rétractable

BIC Reaction™ Cristal® Clic l ' l
[ Briteliner ]

Refresh
Mini BIC Matic




Briguets : Vision et stratégie

@ Notre vision : renforcer notre position de seul briquet
de marque dans le monde

@ Notre stratégie :

&, Etre présent partout

t%Accélérer la croissance
des briquets a plus forte
valeur ajoutée

t%Lutter contre
les importations asiatiques

Optimiser la communication sur les avantages produits
et donner plus de visibilité a la marque
(logo en 3 couleurs sur tous les briquets)

Briquets de poche : renouveler les couleurs,
les thémes des décors et les étuis

Briquets multi-usages : renforcer notre présence
dans la distribution

Valoriser la qualité et la sécurité du briquet BIC®
Accentuer les actions de lutte contre la contrefagon

Collaborer avec les autorités officielles
pour faire respecter les normes de sécurité



Briguets

En millions d’euros

I 1 Chiffre d’affaires

' | Résultat d’exploitation

Variation du chiffre d’affaires (CA)
Variation du CA a données comparables

Marge d’exploitation

Marge d’exploitation normalisée

Ot plancher de marge d’exploitation a moyen terme : 26-27 %
=



Nouvelle réglementation

sur le briquet en Europe

@ Norme de sécurité ISO 9994 des a présent obligatoire
Conform

|SO 9994 ‘ Tous les brigquets BIC® respectent ou dépassent les exigences
de la norme de sécurité ISO 9994

@ «Sécurité enfants» - Interdiction d'importer ou de produire
des briquets dépourvus de sécurité enfants a partir du 11 mars 2007
et de vendre a des consommateurs a partir du 11 mars 2008

‘ BIC est déja prét a commercialiser ces briquets
«sécurité enfants»

‘ BIC rappelle qu’'un briquet équipé d’'un systeme de « securité
enfants » n’est pas pour autant un briguet a I’épreuve des enfants,
rien ne pouvant remplacer la surveillance adéquate d’un adulte

@ Interdiction des briquets fantaisie - Selon les mémes
dates que la «sécurité enfants»

‘ BIC ne produit ni ne distribue de briquets fantaisie



Communication de BIC
sur la nouvelle reglementation européenne

@ Magazines « BlCareful »

« Février 2006 : 1¢ |ettre d’information
sur la qualité et la sécurité des briquets BIC® destinée

aux distributeurs [TOW-C0ST uﬂlﬂms =

, . .- . ADY 10 URST ?
« Decembre 2006 : 2°me |ettre d’'information Lﬂ—-;;ﬂuwm i
et communiqué de presse sur la nouvelle [ ) o
réglementation - . - LOW COST
. : : % LIGHTERS
« Mars 2007 : 3me |ettre d’information o § - ) ARE YoU REALLY IN

consacrée a la « sécurité enfants » DANGER ?

@ Nouveau dépliant la sur réglementation
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COMMUNIQUES DE PRESSE
OLAF du 30 janvier 2007 et du Groupe BIC du 8 février 2007

L’'Office européen de lutte anti-fraude (OLAF) a annonce le 30 janvier
2007 avoir mis a jour :

«Un systeme de contrebande de briquets originaires d’Asie
provoquant un impact financier d'au moins 20 millions d’euros
sur le budget de I'Union Européenne »

«Rien gu’en Malaisie, plus de 300 millions de briquets
en provenance de Chine ont été transbordes au cours
des quatre dernieres annees»

Le communique de presse de I'OLAF confirme ce que BIC
dénonce depuis des années, a savoir le contournement
systématique des taxes anti-dumping en place depuis 1991



« GoQ_d News »

o

(OB HUIZHOU PENINSULA GROUP CO.)
Rm 601, Wing On P! 62 Mody Rd., Tsimshatsui Ease, Kowloon,

Tel.:lizr-zﬂlllﬂth?u: 852-27506101 E-mail: kst
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How are you? We have long time no cootract. fippehertic el & weeeglion -

First of all. we Inroduce ourselves bricfly. We arc plastic disposable, refillable and piezo
electronic lighters manufacturer in China since 1989. Before 1994, we just sold our products o
China and Hong Kong's imporers and exporters. During 1997, we set up Trend & Aim
Internatienal Limited and T&A Enterprises Company in Hong Kong to do business directly with
our cliemis. Trend & Aim [nternational Limited is for investment purpose. T&A Enterprises Co.
deals export of lighters and Christmas decorations. We invested a Christmas decoration aciory
with Huivhou Peninsula Group Co. during 1996.

Muow. we have two Highter factories and one Christrmas decorntion factory in China. Tutally, we
have 950 workers. Regarding to lighters business. il is our main business. The annual tumover 13
200 million pieces. Cumrently, one of our big clienis is RONSON in England and we are sclling
lighters 1o 7-Eles e in Hong Kong since 1996, Besides. we have our own brand name AIT rhat is
for our sole agent elients and without imprinted supplier’s information. Our quality is same as
TOKAl or LIBERTY. We can talk about that you are to be our sole agent in yvur country

We already had sole agents in Austria, Czech Republic, Dubal, Englund, [ndia, Lebanon,
d, Russia, Talwan, The Netherlands

Muluysin, Malta. P , Palis Philippines, Pol
and Yugoslayia,

Regunding to Christmas Decorations. we can prodice 24 10 28 conminers every month,

We have anached the pewest catalopuee with poce list. For any fnquiny. please dun’'t hesitate 1o
sontact with uur stalT:

Steven Lai or Kelvin Tsang
Marketing Manager General Manager

For any sample inquiry, please lef s know vaur courier™s accpunt minmber (i ordér for earlier
anidl fast samples arrangement.

Best regurds.
BILLY TSANG y
Munaging Direct

i el Coimeadnl e



Action al’encontre des briquets chinois :
- importés frauduleusement

- non conformes aux normes de Sécurité

COMMUNIQUES DE PRESSE
OLAF du 30 janvier 2007 et du Groupe BIC du 8 février 2007 (suite)

@ Le groupe BIC soutient la recente action de 'OLAF a I'encontre
des briquets chinois importés frauduleusement et continue d’exiger
I'application effective des réglementations sur la sécurité des briquets

) « Faire respecter les réglementations est la seule fagon
efficace d’assurer la sécuritée du consommateur
et le maintien de I'industrie européenne »



Nouveaux produits

Décors Baseball

Décors Poche Etui BIC Gripper Edition limitée Surf




Rasoirs : vision et strategie

@ Notre vision : offrir a nos consommateurs des produits
de qualité a des prix justes sur chaque segment

de marché des rasoirs
« BIC®... Un rasage de qualité... aun prix juste ! »

@ Notre stratégie :

t1(> Positionner nos produits pour offrir un meilleur rapport qualité — prix
gue les concurrents positionnés plus haut de gamme

t1€> Développer et investir dans de nouveaux produits qui répondent
aux attentes croissantes des consommateurs

tlt> Concentrer nos efforts sur le segment porteur des 3-lames
pour hommes et pour femmes

t1:> Gagner des parts de marcheé sur le large segment du rasoir
systeme féminin



En millions d’euros

I 1 Chiffre d’affaires

- Résultat d’exploitation

2005 2006

Variation du chiffre d’affaires (CA)
Variation du CA a données comparables

Marge d’exploitation

Marge d’exploitation normalisée

OlJlilfl de marge d’exploitation a moyen terme : 11-13 %



Le rasoir 3-lames aux Etats-Unis

@ Le rapport de la derniere période de 52 semaines temoigne du
leadership croissant de BIC en volume sur le segment des 3-lames, qui
devance a la fois Gillette et Schick/Wilkinson

@ Facteurs clés ; le succes continu de BIC® Soleil™, BIC Comfort 3®
et BIC Comfort 3® Advance™

Part de marché des rasoirs 3-lames non rechargeables
En volume En valeur

35% 30%31%
30%

33%

29% 29%
26%

32%

27%
22%21%
18% 17%
“ 12%12%
'05 /06 '05 / ‘06 '05 /06 | ‘05 /06 '05/'06 '05/'06 '05 /'06 '05 / ‘06
BIC Schick / Gillette MDD + autres Gillette Schick / BIC MDD + autres
Wilkinson marques Wilkinson marques

Source : IRl - US FDMX YTD — Période finissant le 17 décembre 2006



Le rasoir 3-lames en Europe

@ En Europe, BIC est n°1 en volume sur le segment des
3-lames devant Gillette et tire la croissance du marché en volume

(+ 42 % vs. 2005) et en valeur (+ 24 % vs. 2005)

@ Facteurs clés :

les lancements de BIC® Pure 3™ Lady, Comfort 3® Advance et BIC® 3

Part de marché des rasoirs 3-lames non rechargeables

En volume
34% .
v
29% 30% o 31%
27%
7% (%
'05 / ‘06 | '05 / ‘06 | '05 / ‘06 | '05 / ‘06 |
BIC Schick / Gillette MDD + autres
Wilkinson marques

Source : AC-Nielsen — Période finissant en novembre-décembre 2006
Total de 5 pays européens

43% 4204

En valeur

32%

30%

23%

4% 4%

'05 / ‘06
Gillette

'05 /06 '05 /06 '05/'06
Schick / BIC MDD + autres
Wilkinson marques



Systeme Soleil ®

Plus de 900 consommatrices ont été
interviewées au cours des études de marché

@ « Look & Feel » de la famille Soleil

@ Meilleure performance - Nouvelle téte
* Nouveau fil de lame

@ Meilleure ergonomie  « Manche plus long
* Meilleure prise en main

@ Meilleur rapport qualité-prix

4
leil
( : 0 L . Index de prix du pack de lancement incluant 4 recharges

was cartridpe refills

Venus Breeze
Venus Divine
Quattro Women
Venus

Soleil Systéeme

Soleil une piéce

Données Etats-Unis

0 40 80 120 160 200 240



Systeme Soleil®

Plan de communication

Poleil

REPLACEMENT
BLADES

N,

@ Publicité Télévision




Systeme Soleil®

Plan de communication

@ Annonce
presse

w SEE  INTRODUCING SOLEIL* WITH REPLACEMENT BLADES. \

Sunnysdulmhna\uyd:_vbrwm mmmmmmmmmmmm -1 -~
) msup‘wﬂh:beand:}ubutl:r and it
- } L ru-:deplw.l.l head gidas ezcly over your bedys contours
( h for a flawdessly smecth shave.

EE Feel the Soleil”



Gamme de produits Soleil®




2007 : une annee de transition importante qui mettra strategiqguement
le Groupe en position de réaliser a I'avenir des gains significatifs

* Ventes 2007 : Nous allons continuer a nous concentrer sur la croissance
de nos ventes. Nous attendons une croissance entre a données
comparables.

* Reésultat d’exploitation 2007 : croissance a un rythme plus lent que
la croissance du chiffre d’affaires du fait de notre investissement dans
le lancement de nouveaux produits et du soutien accru de notre marque

Faits marquants 2007 par activité
* Papeterie : la pression exercée sur les prix reste une préoccupation
. la transition vers les briquets «sécurité enfants» en Europe

* Rasoirs : le lancement du rasoir systeme Soleil®



Calendrier

# Chiffre d’affaires du 1¢ trimestre 2007 19 avril 2007
# Assemblée Générale des actionnaires 23 mai 2007
# Chiffre d’affaires du 1¢" semestre 2007 19 juillet 2007
# Résultats du 1¢" semestre 2007 30 ao(t 2007



Résultats annuels

Annexes

Relations investisseurs : +33 (0)1 45 19 52 26
sandra.cadiou@bicworld.com
www.bicworld.com



Positionnement prix

Marché masculin

Syst ou 1P Prix moyen en USD

rasoirs aux Etats-Unis S BIC)

Index des prix moyens

S 3,56 Fusion Power 561
S 3,25 Fusion 512
S 2,77 M3 Power 437

S 2,67 Quattro Power 421

1P 2,42 Quattro Disp 381

S 2,39 Mach 3 Turbo 377

S 2,38 Quattro 375

S 2,18 Mach 3 344

S 2,09 Sensor 3 Syst 329

1P 1,77 sensor 3 Mens Disp 278

S 1,74 Xtreme 3 Syst 274

1P 1,73 Sensor 3 Sens 273

S 1,69 Sensor Excel 267

S 1,57 Sensor 248

1P 1,51 xtreme 3 Comfort Plus 238

1P 1,48 Xtreme 3 Original 233

1P 1,47 Xtreme 3 Sens 232

1P 1,31  Comfort 3 Advance | 1206

1P 1,02 Comfort 3 Sens ] 1160

1P 1,02 Comfort 3 Mens | 1160

1P 0,64 comfort Twin Mens | 1101

1P 0,64 Custom Plus | 100

1P 0,63 Good News E 100

1P 0,62 Slim Twin Sens 97

1P 0,34 Twin Select Mens [ 54 Gillette BIC Schick/Wilkinson
1P 0,26 Single1 341

Source: IRI - U.S. FDMX — Derniére période de 52 semaines finissant
le 14 janvier 2007 Prix hors promotion par rasoir non rechargeable
(1P) ou par recharge (Systéeme)



Positionnement prix rasoirs aux Etats-Unis 3
Marché feminin W g

Syst ou 1P Prix moyen en USD Index des prix moyens
S 3,14 Intuition Plus 529
S 2,90 Venus Breeze 488
S 2,74 Venus Vibrance 462
S 2,70 Intuition 455
S 2,43 Venus Divine 409

1P 2,41 Quattro Disp 406

1P 2,39 Venus Disp 403

S 2,33 Quattro for Wn 392

S 2,15 venus Syst 361

S 1,75 Soleil System | ] 295

S 1,63 Sensor Excel For Wn | 275

1P 1,61 Xtreme 3 Comfort Plus 271

1P 1,59 Sensor 3 disp 267

1P 1,45 Xtreme 3 Wn 245

S 1,36 Silk Effects Plus 229

1P 1,33 Soleil Original | | 25

1P 1,32 Soleil Twilight | | 222

1P 0,99 Comfort 3 Wn | ] 167

1P 0,61 Slim Twin Wn [ 103

1P 0,61 Comfort Twin Wn | ] 103

1P 0,59 Daisy Plus S 100

033 Silky Touch S 056 Gillette BIC  Schick/Wilkinson
1P 0,26 Single 1 Lady 1 043

Source: IRI - U.S. FDMX — Derniére période de 52 semaines finissant
le 14 janvier 2007 - Prix hors promotion par rasoir non rechargeable m
(1P) ou par recharge (Systeme)



Positionnement prix rasoirs en Europe

Marché masculin

Syst ou 1P Prix moyen en €

Index des prix moyens

S 253 M3 Power 595
S 2.06 M3 Turbo 485
S 201 Quattro 449
s 1.69 Mach 3 398
S 154 Sensor 3 Syst 362
S 1,43 Xtreme 3 Syst 336
1P 1,26 Sensor 3 Disp 296
S 1,17 Sensor XL Syst 275
1P 1,11 Xtrem Il Dispo 261
s 1,1 Sensor System 259
1P 0,72 Bic Comfort3 | 1170
1P 0,52 Bic 3 | ] 122
1P 0,52 Custom Plus /BIl | 122
1P 0,43 Good News/ BlI 100
1P 0,39 ST/ Extra ll 92
1P 0,17 Bic Classic 7:| 40
- Gillette BIC Schick/Wilkinson

Source: Nielsen - Prix de vente moyen promotions incluses
Derniére période de 52 semaines
Prix par rasoir non rechargeable (1P) ou par recharge (Systeme)



Positionnement prix rasoirs en Europe

Marché féminin

Syst ou 1P Prix moyen en € Index des prix moyens
S 2,99 Venus Vibrance 703
S 2,31 Intuition 543
S 2,29 Venus Divine 539
1P 2,17 Venus Disp 509
S 1,91 Venus Syst 473
1P 0,89 Bic Soleil | 209
1P 0,55 Bic Pure 3 | 129
1P 0,25 Bic Twin Select 7:| 60

Gillette BIC Schick/Wilkinson

Source: Nielsen - Prix de vente moyen promotions incluses
Derniére période de 52 semaines m
Prix par rasoir non rechargeable (1P) ou par recharge (Systeme)
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