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B Concepteur, créateur, distributeur et négociant en ustensiles de cuisine

B Des produits a . ergonomie, fonctionnalité,
esthétisme et design avec un positionnement moyen h aut de gamme

B Une stratégie clé de . de
nouvelles technologies et de nouveaux matériaux

B L’alliance de la . de la et de

Des produits a forte valeur ajoutée
Un univers de marque différencié et reconnu dans son secteur
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Gamme //
Exemple : éplucheurs ®

1,2 millions d’exemplaires vendus

Gamme

Exemple : gants en silicone
3,8 millions d’exemplaires vendus

Gamme

Gamme
Gamme

Gamme
Gamme ‘

., Une présence sur tous les segments des arts culinai res
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Une par les arts culinaires

La recherche permanente de I a forte valeur ajoutée
Une collaboration historique et réussie avec des de  signers de talent
Le choix de matériaux innovants

Des coloris différenciants

Une équipe trés expérimentée de R&D
L’alliance des compétences clés du secteur : ergono mie, materiaux,
design, technologie, process industriel



Distribution en marque propre

Présence forte dans les et

Participation active aux : Maison & Objet

Paris, Ambiente a Francfort et Tokyo, MACEF Milan, Sp  ring & Autumn
Fair NEC Birmingham et IHHS Chicago

Outils valorisants de et bilingue
Une : MASTRAD
a eté primée depuis sa création sur tous les plans : design,

inventivité, distribution, grand public...

Une stratégie de marque internationale
Le renforcement du positionnement moyen haut de gam me
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Placement Global sursouscrit
prés de

Offre a Prix Ouvert sursouscrite
pres de

Produit brut du placement :

depuis le 30 aolt 2006

Actionnariat Post IPO

N\

Mastrad Finance*
69,64%

* Actionnariat de Mastrad Finance : Mathieu Lion 61,54%,
Anne Laure Nabat 9,47%, SIPAREX Développement 24,36%
et Business Angels 4,63%



2006

Moules pliables a muffins Baguettes en silicone Terrine en silicone
et tartelettes en silicone

Tablier anti-tache/anti-feu
Rouleau a péatisserie

. h - Moulin & mayonnaise
anti-adhérent en silicone y

Un catalogue désormais composé de reférences et de produits

Nouvelle qui sera lancée en janvier 2007

Décli_naigon des produits ,ph_ares Rouleau & patisseri pour
Un pipeline de nouveautés important pour 2007 enfant

12
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. recrutement d’'un responsable
industrialisation et qualité (spécialiste du secteur , expert en polymeres)

. intégration de la chaine graphique au sein du dép  artement
marketing par le recrutement d’un infographiste pou r diminuer les codts de
packaging et création

: déménagement des
entrepoOts de stockage de la region parisienne vers Le Havre pour raccourcir
les délais d’approvisionnement et de livraison, bai sser les codts logistique et
accroitre la surface de stockage pour accompagner | a croissance

Objectif : renforcer la capacité d’innovation et la valeur ajoutée
sur tous les segments de la chaine de valeur



. mise en place d’'un bureau de représentation local e

Accord de distribution avec un groupement de détalil lants indépendants :
un potentiel de 1 700 points de vente

: renforcement de la notoriété et du référencement :
Implantation de corners dans les magasins La Rinasc  ente
Ventes 2005/2006 : +400%

. forte croissance grace au bureau de représentatio  n
Ventes 2005/2006 : + 184%

: Mexique, Ukraine, Singapour, Norvege

. extension de I'accord de distribution a 'ensemble du catalogue
MASTRAD a partir de janvier 2007

Une notoriété et un réseau de distribution considéra blement accrus en
Europe grace a un mix optimum entre accords et repré  sentation locale

14



(France / Europe / Monde) effectués depuis le
01/04/06

Un total de concernant 63
produits dont 13 avec brevets

Poursuite d’'une stratégie forte de protection intel lectuelle
MASTRAD respecte et fait respecter la propriété intel  lectuelle

15
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Prise de participation de dans le capital de
la maison mere

. le référencement de
tous les produits MASTRAD au sein des
boutiques Kitchen Bazaar

. créée en 1967, propose
2 000 références dédiées a la cuisine au sein de
10 boutiques et de son site internet

Développement de ala
marque Kitchen Bazaar

Des Flagships pour distributeurs étrangers et consom
Renforcement du réseau de distribution francais

mateurs
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15€ place du des
entreprises indépendantes les plus performantes

Obtention du label par le Ministére
des PME, récompensant les PME a forte croissance

Obtention du label par
I'Oseo Anvar en septembre 2006

L’innovation et la croissance recompensés
Des avantages fiscaux liés au statut de « Gazelle »
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Décomposition du marché
Un marché de des arts ménagers

: , et de la table en Europe
pour le seul continent européen en

2003

13%

Une croissance estimée a 3,3% en 2003

Verrerie
m Ustensiles plastique
Coutellerie

17%

Source : Euromonitor/CBI (2003)

Articles céramique
m Senivces de table

11%

31%

Une offre traditionnelle basée sur les arts de lat  ables et les ustensiles basiques en
stagnation en valeur

Développement d’une offre innovante comme relais de croissance du secteur



Plus de 1000 clients actifs en
Répartition au 30 juin 2006

Détaillants Chaines et Grands VPC Grossistes Promotion TV Achat

indépendants groupements Magasins Restauration

de détaillants Pro
‘ 30% ‘ 21% ‘ 7% ‘ 30% . 3% ‘ 4,5% ‘ 4,5%
Plus de 600 points Plus de 350 points Environ 80 points Toute la VPC Agences de
de vente de vente de vente francaise Ecotel publicité par Téléshopping TF1

Chomette Favor I'Objet, marques HSS (M6 Boutique
La Carpe Geneviéve Lethu Printemps Mathon Tellier alimentaires & Canal Club)
Francis Batt E.Lt"'ﬂa“oé‘ Galeries Lafayette 'éaSR?dOUte Bovida
itchen Bazaar uisses

Du Bruit dans la EH\B{ Marché CAMIF CSIprpo

Cuisine e bon Marche Quelle imon

Résonances Becquet Mr Net

Coté Maison Homme Femme

Ambiance et Styles Moderne

Histoires de Maison Blanche Porte

Alice delice Sedao

Darty Fémina, Elle,

La Cantiniére,
. , . ; .
Aucun client ne représente plus de 6% du chiffre d affaires

Forte progression du canal de distribution Télé Acha t

20



Une présence des produits tres forte a | dans plus de 40 pays

-USA : Groupe Federated, Bed Bath and Beyond, Linen and Things, Williams Sonoma,
QVC, Costco, Target, Brookstone, Amazone, The Pampered Chef (Berckshire
Hathaway)...

- Canada : La Baie, Canadian Tyre...

- ltalie: La Rinascente

- Angleterre : Harrod’s, John Lewis, Lakeland Plastic, QVC, Amazone,

- Japon : Takashimaya, Sony Plazza, Tokyu Hands...

Une couverture mondiale

21
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En millions €

30/06/02 30/06/03 30/06/04 30/06/05 30/06/06
pro forma pro forma
Poursuite d’une croissance dynamique : sur I'exercice

Un taux de croissance moyen annualisé de +34,6%

23



<CICFICF

Evolution du CA HT (France-Export) en M€ Répartition du CA par zone géographique au 30.06.2006
Autre
Europe 2%
14%
Asie
4%
France
43%
Canada
9%
2001/2002 2002/2003 2003/2004 2004/2005 2005/2006
B France H Export
USA
28%
Une part Export toujours prédominante Bonne performance des Ventes en France : +24%

Forte hausse du CA Europe notamment grace a
I'ltalie et a la Grande-Bretagne : + 52%

24



- , 30.06.04 30-juin-05 30-juin-06
En milliers d’euros

pro forma pro forma
Chiffre d'affaires 8 470 10 905
Résultat d’exploitation 1392 2470
En % du CA 16% 23% 17%
Résultat courant 1379 2 400
En % du CA 16% 22% 17%
Résultat net 922 1 654
En % du CA 11% 15% 11,5%

* Aprés retraitement de la charge exceptionnelle de 300 K€ sur le S1 2005

Marge d’exploitation maintenu a une niveau élevé
Des résultats conformes aux objectifs

25



26

En milliers d’euros

30 juin 05 ‘ 30 juin 06

ACTIF

Actif immobilisé net 810
Actif circulant 4710
Total de I'Actif 5520
PASSIF

Capitaux propres 3354
Provisions 233
Dettes financiéres 38
Dettes non financiéres 1 895
Total du Passif 5520

Structure financiéere saine et solide
Endettement nul
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En milliers d’euros

30-juin-06

Marge Brute d’Autofinancement

Variation du Besoin en Fonds de Roulement

Flux nets liés a I'exploitation
Flux nets liés a I'investissement

Flux nets liés au financement

Variation de trésorerie

Trésorerie de cloture

Trésorerie : 5,6 M€
BFR malitrisé
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Une

Dénonciation du contrat de distribution exclusif av ec le distributeur
ameéricain
ET création d’'une filiale : MASTRAD Inc.

. le plus important marché des arts de la table dans le monde

Un marché estimé a 30 milliards de $
Un secteur insensible a la conjoncture économique po rté par des tendances
sociologiques fortes

le plus vaste marché au monde
Meilleure maitrise du circuit de distribution
Commercialisation de la totalité des références (con  tre ¥ actuellement)
Renforcement de la visibilité et de la marque
Accroissement du niveau des marges

Elargissement de I'offre au sein d’'un réseau de dis  tribution propre
Conquéte de parts de marché du plus important marché au monde



L’équipe
Une localisation stratégique a Los Angeles : port d’ arrivée des produits

directement livrés depuis la Chine et présence fort e des agences
marketing et PR partenaires de MASTRAD

Aujourd'hui : 4 collaborateurs experts du secteur s ur le marché américain

D’ici quelgues mois : un dizaine de personnes et un e centaine de
représentants

Des limités
opérationnel total dées janvier 2007
Des déja enregistrés par des réseaux de

distribution prestigieux, un grand nombre de client s ayant déja suivi MASTRAD
Inc. : Williams Sonoma, QVC, The Pampered Chef, Bloo mingdales...

Validation de la stratégie annoncée de renforcement de la présence et
d’élargissement de la base clients en

30



Plus de 100 produits en développement a différents s  tades
Objectif : doublement du nombre de produits propres d’ici 3 ans

et des
référencements en France et en Europe

et la notoriété de la marque dans le monde

Renforcement de la marque a I'international
Développement de la creation de valeur

31



Baisse de la part du chiffre d’affaires US pendant la mise en place de la
filiale
Accélération des ventes en France et en Europe

Forte croissance du chiffre d’affaires, notamment e n Amérique du Nord

Renforcement de la rentabilité

32
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Un catalogue de 418 références et 231 produits a for  te valeur ajoutée

Une marque et une distribution mondiales accompagné d’'un renforcement
permanent du réseau de distribution

Un savoir-faire reconnu dans l'innovation

Un positionnement différencié et moyen haut de gamme sur des marchés
importants et porteurs

Une stratégie créatrice de valeur avec notamment un e implantation directe
aux Etats-Unis






Cours . 5,22€

Plus haut : 7,40€

Plus bas : 4,26€

Volume moyen : 7.739 titres / jour
Turnover : 19%

Mkt Cap : 26,7 M€

Nb de titres : 5.125.799

Chiffre d’affaires S1 2006/2007 : 20 mars 2007

MASTRAD - Nicolas Moinaux — Directeur Administratif et Financier — Tél. : 01 49 26 96 00
NewCap — Communication Financiére & Relations Investisseurs — Tél. : 01 44 71 94 94
mastrad@newcap.fr
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