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L e bois . . . 
celu i  des  f ût s  dans lesquels  v iei l l i ssent 
lentement nos spi r i t ueu x sous le  regard 

ex per t  de nos ma î t res  de cha i s .



A V A N T - P R O P O S

2 017/ 2 018  :  l a  c h r o n i q u e  d ’u n  s u c c è s  
en deven i r.  Pour le  g roupe,  qu i  réa l i se 
une t rès bel le année de croissance ;  pour 
nos marques, qui cont inuent de s’af f i rmer 
e t  de  ga g ner  de s  p a r t s  de  m a rché  su r  
les cinq continents ; pour notre stratégie de 
montée en gamme, qui se poursuit et montre 
sa per t inence t r imestre après t r imestre ; 
pour notre pol it ique de d istr ibut ion, plus 
sélect ive et de plus en plus relat ionnel le, 
qu i nous rapproche de nos cl ients.
 
C es  résu lt a t s  e t  l a  dy nam ique pos i t ive 
qu’ i ls impriment à tout le groupe n’auraient 
p a s  é t é  p o s s ib l e s  s a n s  l a  c o m p é t e nc e  
et l ’engagement des femmes et des hommes 
qu i  le  composent .  À  t ou s  le s  n ive au x ,  
les équipes -- qui produisent comme cel les 
qui commercialisent -- ont incarné les valeurs 
de Rémy C ointreau :  Terroi rs,  Hommes, 
Te m p s  e t  E x c e p t i o n .  L e  r e c r u t e m e n t  
de nouveaux ta lents a d ’a i l leurs const itué 
une part importante de nos investissements. 
L’e xc e l l e n c e  d e  n o s  s p i r i t u e u x  p a s s e  
aussi  par là .
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D U  P R É S I D E N T

N o m m é  P r é s i d e n t  e n  o c t o b r e  2 0 1 7,  
je poursuis donc, après ma sœur Dominique, 
pu is mon f rère François,  notre pol it ique 
de développement et de croissance, dans 
la cont inuité. 

L a  cont i nu i t é  de  nos  va leu r s  que  sont  
le terroi r,  les hommes et le temps. 
La cont inuité de notre phi losophie qui est 
le long terme et l ’except ion. 

L’ é v è n e m e n t  m a r q u a n t  d e  l ’e x e r c i c e 
écou lé ,  c ’es t  not re  croi s sa nce  qu i  s’es t 
e nc o r e  a c c é l é r é e  s o u s  l ’ i m p u l s i o n  d e 
l ’Asie, du Travel Retai l et des États Unis, 
a ppu y é e  p a r  u ne  p e r c é e  r e m a r q u a b le  
de nos marques de cognac. Ce succès résulte 
de notre st ratég ie de montée en gamme,  
et  i l lust re la per t inence de nos choi x.

Cer taines de nos marques ex istent depuis 
t roi s  s ièc les  g râce à  l ’audace et  la  v i s ion  
des  femmes et  des  hommes qu i  ont  fa i t  
ce groupe, et nous nous at tachons à rester 
g a r d i e n s  de  c e s  v a l eu r s  t o u t  e n  no u s 
inscrivant dans la modernité et en préparant 
l e  f u t u r.  E n t r e t e n i r  l e s  s a v o i r - f a i r e ,  
va lor i ser  le s  compét ences ,  encou ra ger  
l e s  t a lent s ,  vo i l à  no t r e  pr é o cc up a t ion 
majeure  car  c’es t  avec  l ’enga gement  de 
nos  équ ipes  que  nous  réuss i rons  not re  
a mb i t i o n  :  ê t r e  l e a d e r  d e s  s p i r i t u e u x 
d ’except ion.

L’année 2017/2018 a  confirmé  
la  s ingularité  de notre  groupe :  
la  transmission et  la  continuité. 

M A R C  H É R I A R D  D U B R E U I L
« Continuité,  croissance,  engagement de nos 
é q u i p e s ,  p o u r  d e v e n i r  l e  l e a d e r  m o n d i a l  
des spir itue ux d ’excep tion »
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D E  L A  D I R E C T R I C E  G É N É R A L E

2017/2018, année d’accélération de la croissance…
En ef fet ,  c'est  une bel le  année que nous 
venons de réa l iser ;  une année qui a va l idé 
nos partis pris, qui nous a permis d'accélérer 
et d'env isager le futur avec sérénité. A insi, 
no t re  c ro i s s a nce  orga n ique  s ’e s t  é levée 
à  7,2%, cont re  4 ,7% en 2016/2017.  Nous 
av o n s  b é né f i c i é  d ’u n  e xe r c i c e  c o m p le t 
d e  r e p r i s e  d e  l ’a c t i v i t é  e n  A s i e ,  e t  e n 
Ch ine en par t icu l ier,  ma is  aussi  de bel les 
performances en Russie,  au Royaume-Uni 
et  en Europe cent ra le.  Au Moyen-Or ient  
et en Inde, le travai l des années précédentes 
c o m m e n c e  à  p o r t e r  s e s  f r u i t s ,  t a n d i s  
que nous enreg ist rons une nouvel le année 
de succès au x État s -Unis ,  sur  l ’ensemble 
de nos catégor ies. Cela nous confor te dans 
nos choi x et donne beaucoup de conf iance 
au x équ ipes  à  t ravers  le  monde,  qu i  ont 
env ie  d ’a l ler  encore plus  loin.

Et au niveau des marques ? 
N o s  m a r q u e s  d e  c o g n a c  L o u i s  X I I I  
et  Rémy M ar t in (en par t icu l ier  la  qua l ité 
XO) ont  réa l i sé  u ne an née  remarquable 
e t  a u - de l à  de  no s  a t t en t e s ,  t a nd i s  q ue  
le  g i n  The Bot an i s t  con f i r me son s t a t ut  
de pépite sur tous les marchés. La nouvel le 
i ma ge et  campa gne de communicat ion de 
Metaxa por tent leurs fruits, en par t icu l ier 
en Europe C entra le et  de l ’Est .  C ointreau 
poursu it  sa  progression au x État s -Unis , 
son marché h i s tor ique,  et  conna it  un bel 
essor  en Russie  et  en Ch ine,  notamment 
g râce au développement de la  m i xolog ie. 
L e  bra ndy f ra nç a i s  St -Rémy et  le  rhu m 
Mount Gay cont inuent  de t rava i l ler  leur 

reposit ionnement vers  le  haut  de gamme. 
Enf in, pour nos single malts, i l s’agit avant 
t out  de  gérer  l a  ra re t é  e t  de  cons t i t uer  
du stock pour les  années à  ven i r. 

Quels sont, d’un point de vue stratégique, les faits 
marquants du dernier exercice ? 
Je  r e t i en s  t out  d ’a b ord  not r e  pr em ièr e 
expérience du "retail", qui est très concluante. 
L es  résu lt at s  de la  bout ique L ou is  X III 
de Pék in en année 1 nous ont  i ncité  à  en 
ouvr i r deux autres:  en mars chez Harrods 
à L ondres,  avant cel le  de X ian (en Chine) 
début mai. Nous avons également développé 
l e s  e x p ér ience s  " E -R e t a i l " ,  q ue  ce  s o i t  
en Chine ou au Royaume-Uni. Les boutiques 
et  le  d ig it a l  nous permet tent  d'ent reten i r 
une relat ion d i recte  avec not re c l ientèle, 
de conjug uer une ex pér ience authent ique  
et inspirante, avec les technologies modernes. 
Et  pu is ,  nous avons cont inué d ’accroî t re 
nos invest i ssements  en termes de méd ia , 
d ’éducat ion et de v isibi l ité de nos marques. 
L ou i s  X II I  e t  l a  c a mpa g ne  "10 0  Ye a r s"  
en  pa r t ena r i a t  avec  Pha r re l l  W i l l i a m s ,  
mais également pour Cointreau, le lancement 
d ’u ne  nou v e l l e  c o m mu n i c a t i o n  f r a î c he  
et  créat ive :  The A r t  of  the M i x. 

Quel bilan d’étape dressez-vous dans le plan 
2020 du groupe ? 
N o u s  s o m m e s  b i e n  d a n s  l e s  t e m p s .  
Nos spir itueux d ’except ion (à plus de 50$) 
cont inuent leur progression et représentent 
d é s o r m a i s  5 3 %  d u  c h i f f r e  d ’a f f a i r e s  
d u  g r o u p e .  N o u s  t e n d o n s  a n n é e  a p r è s 
a n n é e  v e r s  l ’o b j e c t i f  d e  6 0 %  à  m o y e n 

ses  c l ient s ,  g râce à  la  const i t ut ion d ’une 
é q u i p e  s p é c i f i q ue ,  e t  d ’a u t r e  p a r t  s u r  
une communicat ion au contenu hautement 
créat i f. A insi, le 2ème opus de la campagne 
"10 0 Years",  avec l ’enreg i s t rement  d ’une 
chanson exclusive par Pharrel l  Wi l l iams,  
a été très posit i f pour la notoriété et l ’ image 
de la marque.

Quelle est la philosophie du groupe en matière 
de Responsabilité Sociale et Environnementale ? 
Quelles ont été les principales initiatives 2017/2018 ?
La plupart de nos marques sont centenaires 
et nous souhaitons qu’el les soient toujours 
l à  d a n s  u n  s i è c l e .  N o u s  a v o n s  d o n c  
la responsabil ité de prendre soin de la terre, 
des  hommes et  de not re savoi r-fa i re  pour 
transmettre aux générations futures ce dont 
nous avons hér ité .  Des act ions concrètes  
en mat ière de RSE cont inuent à être mises 
en place au sein du groupe, et ce, depuis plus 
de 15 ans.  Mais 2017/2018 a été une année 
d ’accélérat ion :  en termes de cer t i f icat ions 
environnementales, d’ initiatives RSE au sein 
de la  gouvernance,  ou de communicat ion 
RSE, tant en interne qu’en ex terne. A insi , 
par exemple,  nous avons récemment remis 
les premiers Centaures de l ’env ironnement 
à 69 de nos v it icu lteurs de l ’A l l iance Fine 
C h a m p a g n e  à  C o g n a c ,  c e r t i f i é s  H V E  
de n iveau 3 .  Une première.

Comment abordez-vous l’année 2018/2019 ?
Sereinement et  la  tête  pleine de projet s .  
C a r  l a  bon ne  nouve l le ,  c ’e s t  qu’ i l  r e s t e 
beaucoup de choses à fa ire ! 

terme.  Par a i l leurs ,  la  for te  progress ion 
d e  l a  m a r g e  o p é r a t i o n n e l l e  d u  g r o u p e 
d é m o n t r e  l ’e f f e c t i v i t é  d e  l a  s t r a t é g i e  
de valeur sur la marge brute, dont l ’ampleur 
de la  progression permet d ’absorber une 
hausse signi f icat ive de nos invest issements 
mé d i a .  C e l a  nou s  semble  t r è s  ver t ueu x 
et  nous  con for te  quant  à  not re  capac i té 
à  at teind re nos object i fs  de prof it abi l i té . 

Comment expliquez-vous le succès de vos marques 
de cognac ?
Le travail de fond des trois dernières années 
nous permet aujourd’hui de profiter pleinement 
de  l a  conjonc t u re  f avorable  du  cog na c . 
Nous  avons  aug menté  s i g n i f ic a t ivement 
n o s  i n v e s t i s s e m e n t s  p o u r  a c c r o î t r e  
la notor iété de nos marques et la proximité 
avec  nos  clients…et tout cela, avec beaucoup 
d’audace ! A insi ,  for t s  du succès london ien  
de la première « Maison Rémy Martin », club 
pr ivé éphémère proposant des expér iences 
i n é d i t e s  —  c o m b i n a n t  d é g u s t a t i o n s  
d e  c o c k t a i l s ,  a t e l i e r s  s u r  l e  c o g n a c , 
ma is  aussi  par tenar iat  avec des  ar t i sans  
e t  a r t i s t es  loc au x — nous  avons  ouver t 
u ne  d i za i ne  de  M a i sons  d a ns  le  monde, 
ces  deu x dern ières  années .  Par a i l leurs , 
pour accompagner la nouvel le carafe XO, 
nous avons créé les « Tables d ’Opulence » :  
u n e  e x p é r i e n c e  m u l t i  s e n s o r i e l l e  
de dégustation af in d’apprendre à nos clients 
à apprécier pleinement la pa let te d ’arômes  
d u  R é m y  M a r t i n  XO .  Po u r  c e  q u i  e s t  
de  L ou i s  X I I I ,  l e  déve lopp ement  de  l a 
marque s’appuie d’une part, sur une relation 
de plus  en plus d i recte  et  exc lusive avec 

V A L É R I E  C H A P O U L A U D - F L O Q U E T

Sur  l ’exercice 2017/2018, la  croissance 
organique des Marques Propres  
du groupe Rémy Cointreau a  été  de 9,2%.

« L es positionn e m e n ts e t  stra tégies de n os dif féren tes 
m a r q u e s  s o n t  b i e n  e n  p l a c e ,  l e s  r é s u l t a t s  s o n t  l à  
e t  le s  é q uip e s o n t  co n f ia n ce .  »
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une équ ipe de d i recteur de 8 nat iona l i tés 
d i f férentes  et  venant  d ’ hor i zons var iés  :  spi r i t ueu x, 
cosmét iques ,  mode et  accessoi res ,  a r t s  de la  t able…

VALÉRIE CHAPOULAUD- 
FLOQUET
directrice générale

Elle a non seulement un diplôme 
de sauveteur-plongeur mais elle est 
aussi bon capitaine : elle sait définir  
des orientations claires et canaliser  
les énergies pour avancer tous 
ensemble avec agilité. « Je crois en 
un style de management participatif, 
qui incite nos collaborateurs à être 
créatifs et à prendre des décisions. »

SPYRIDON GHIKAS
directeur général zone emea

Avec son hospitalité grecque  
et ses années d’expérience, Spyros 
Ghikas dirige les équipes d’Europe, 
d’Afrique et du Moyen-Orient  
avec la même agilité qu’il manoeuvre 
ses bateaux sur la mer Egée.

DAVID ENNES
directeur général de la zone 
asie et global travel retail

Ce joueur de piano classique, 
polyglotte – il parle 8 langues,  
du portugais au mandarin – a vécu 
dans 10 pays différents – du Congo 
aux Philippines. S’il y a un citoyen 
du monde, c’est bien lui.  

MARC-HENRI BERNARD
directeur des ressources 
humaines

Ancien champion de France  
de handball, Marc-Henri Bernard 
sait ce que c’est que l’esprit d’équipe, 
ce qui lui est plus qu’utile  
dans son rôle de directeur mondial 
des ressources humaines. 

LUCA MAROTTA
directeur financier

Si Luca Marotta apporte une touche 
d’élégance italienne au monde  
de la finance, il a surtout toujours  
un coup d’avance, que cela concerne 
nos finances ou ses tournois  
de poker ou de bridge.

JEAN-DENIS VOIN
directeur général liqueurs 
& spiritueux

Originaire de Bourgogne, ce bon 
vivant allie affaires et plaisir :  
Jean-Denis Voin ne se contente pas 
de chérir son propre terroir (un tout 
petit vignoble), il dirige aussi notre 
pôle Liqueurs  et  Spiritueux,  
dont Cointreau.

VALÉRIE ALEXANDRE
directrice du planning 
stratégique

Rationnelle et intuitive, Valérie 
Alexandre reste toujours centrée,  
une compétence qu’elle a acquise 
grâce au yoga et qui lui permet  
de prendre du recul pour planifier 
des stratégies à long terme pour  
le groupe.

PHILIPPE FARNIER
directeur général  
maison rémy martin

Charismatique et élu « Type  
le plus sympathique » de son lycée, 
Philippe Farnier saura faire rayonner 
l’exception de la Maison Rémy Martin. 
« Je suis sincèrement convaincu  
qu’ il y a de l’excellence dans chacun  
de nos collaborateurs : mon rôle est  
de leur donner les moyens d’atteindre 
leur plein potentiel. »

PATRICK MARCHAND
directeur des opérations

Éclectique et authentique,  
cet amateur de whisky à l’esprit vif 
est un explorateur qui n’hésite pas  
à sortir des sentiers battus avec  
sa moto vintage. Patrick Marchand 
est pleinement conscient de ce qui  
sous-tend les opérations, mais aussi 
de ce qui les dépasse.

SIMON COUGHLIN
directeur général pôle whisky

Si vous pensez que cet homme  
n’a pas l’air d’un rebelle, c’est que 
vous n’avez pas encore rencontré 
Simon Coughlin, le fondateur  
des Progressive Hebridean Distillers 
et directeur de notre pôle Whisky.  
À lui seul, il a révolutionné 
l’industrie du single malt.

IAN MCLERNON
directeur général  
zone amériques

Aussi rapide à dévaler les pistes, 
piloter une voiture, analyser  
un marché ou prendre une décision, 
l’Irlandais Ian McLernon conduit 
le continent américain avec 
dextérité.
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L e s  Ho m me s ,  c o m me  deu x ième  p i l i e r  
de notre mani feste.
 
L e mani feste du groupe Rémy C ointreau 
s’ar t icu le autour des va leurs qu i rel ient 
nos  M a i sons  e t  g u ident  nos  déc i s ions  : 
Terroi rs,  Hommes, Temps et Except ion.

Au f i l  des ans,  nous plongerons au cœur  
de chacune de ces valeurs pour en apprécier 
t o u t e  l a  r i c h e s s e .  C e t t e  a n n é e ,  n o u s 
explorons le deux ième de ces pi l iers dans 
toutes ses d imensions :  nos Hommes.

L ’ E X C E P T I O N : 
« D E S  T E R R O I R S, 
D E S  H O M M E S 
E T  D U  T E M P S »
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_ L E S  H O M M E S

Des hommes…
Le deuxième des trois mots qui composent 
notre signature.  Entre « des terroirs »  
et  « du temps ».  Comme un trait  d’union. 
Car,  comme écrit  dans notre manifesto, 
chez Rémy Cointreau, nous croyons 
que c’est  à chacun d’entre nous de faire 
vivre harmonieusement le l ien entre  
les terroirs,  les hommes et le temps.

Et ce l ien porte un nom,  
la  transmission. 
Nous vouons un grand respect aux 
fondateurs de nos Maisons. Nous chérissons 
leur héritage : terroir, savoir-faire, eaux-
de-vie, vision,… Nous cherchons à leur 
rester fidèle tout en réinventant, soucieux 
de ce que nous lèguerons à notre tour. 
Nous nous inscrivons dans le temps,  
le temps long d’une histoire familiale.
Chez Rémy Cointreau, nous croyons  
que c’est  à chacun d’entre nous de faire 
vivre harmonieusement le l ien entre  
les terroirs,  les hommes et le temps.

Et ce l ien porte un nom, l ’humanisme.
Nous croyons que « i l  n’est  de richesse 
que d’homme »* et posons sur nos 
collaborateurs,  un regard bienveil lant. 
L’homme, entendu au sens d’humain, 
est  considéré du point de vue de ses 
qualités.  Une équipe Talents veil le à lui 
offrir  les possibil i tés de se développer : 
formations,  mobil ité géographiques ou 
changement de métier.  La confiance  
et  l ’autonomie sont accordées,  par 
principe,  à tous niveaux. Le télétravail 
en est un exemple.  Le droit  à l ’erreur 
aussi  car i l  autorise les audacieux, 
entrepreneurs ou créatifs,  à grandir.
Chez Rémy Cointreau, nous croyons 
que c’est  à chacun d’entre nous de faire 
vivre harmonieusement le l ien entre  
les terroirs,  les hommes et le temps.

Et ce l ien porte un nom, l ’ouverture.
Présents aux quatre coins du monde, 
nous vivons la diversité au quotidien. 
Notre ouverture culturelle nous permet 
de comprendre nos clients et de travailler 
ensemble. Nous collaborons souvent 
en groupes-projets,  rassemblant des 
compétences complémentaires.  Nous 
avons fait  nôtre ce proverbe africain : 
« seul on va plus vite,  ensemble on va 
plus loin.  » Mais notre ouverture doit 
dépasser les murs de l ’entreprise :  nous 
nous engageons à rendre à la communauté 
au travers d’un We Care Day pendant 
lequel nous,  1.800 collaborateurs 
de Rémy Cointreau dans le monde, 
prendrons soin de nos terroirs et  de son 
patrimoine culturel .

Chez Rémy Cointreau, nous croyons 
que c’est à chacun d’entre nous de faire 
vivre harmonieusement que ce soit 
individuellement ou collectivement, le lien 
entre les terroirs, les hommes et le temps.

*Jean Bodin
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CAROLE QUINTON
chez cointreau

Carole Quinton, nez de la Maison Cointreau, est une 
discrète aventurière du goût qui compte parmi ses paradis la 
campagne angevine, les jardins de l’Alhambra, et les grands 
lacs canadiens.

Elle doit à son grand-père la leçon d’entre toutes : le jardinage 
pour lequel elle voue une passion infinie. Elle imagine la 
vie idéale comme un jardin où tout foisonne: car selon elle, 
c’est en respectant le rythme de chaque plante, de chaque 
espèce, qu’on arrive à trouver un équilibre, proche d’un 
ordre suprême, absolu. Cointreau ? « C’est l’esprit, au sens 
du spiritueux, comme au sens humain. Il y a une générosité 
particulière. On est dans la rondeur, la plénitude. Et en même 
temps dans la vitalité. »

ALLEN SMITH
chez mount gay

Cela fait désormais plus de 20 ans qu’Allen Smith supervise 
l’assemblage et le vieillissement de Mount Gay, le rum qui  
a créé le rum en 1703.

Après un diplôme de biochimie et de microbiologie, Allen 
rejoint les Distilleries Mount Gay en 1991, en tant qu’assistant 
assurance qualité, aux côtés du Master Blender J. Edwards. 
Après des années d’apprentissage de ce savoir-faire, Allen 
est nommé Master Blender de Mount Gay en 2010. Il  
a ainsi donné naissance à la nouvelle création de la marque, 
Mount Gay Black Barrel.

BAPTISTE LOISEAU
chez rémy martin

Lorsque Baptiste Loiseau est devenu Maître de chai en 2014, 
il était, à 34 ans, l’un des plus jeunes à occuper ce poste.
Il a succédé à Pierrette Trichet, la première femme à 
tenir cette place dans une grande maison de cognac. Si la 
première responsabilité du Maître de chai est de préserver 
l’héritage et les traditions de la Maison Rémy Martin,  
nous n’hésitons pas à nous montrer iconoclastes dans  
le choix des personnes. Rémy Martin lui-même fut le premier 
Maître de Chai de la maison.
Ce rôle impose un immense respect. Il doit être perfectionniste, 
ambitieux et audacieux, tout en acceptant que son esprit 
d’innovation serve uniquement à la préservation de l’héritage.

CONSTANTINOS RAPTIS
chez metaxa

Costas a signé nombre des créations de Metaxa, telles que 
Metaxa 12 Étoiles ou plus récemment Metaxa Angels’ Treasure.

Constantinos (Costas) Raptis est passionné d’œnologie, de 
terroir, et un grand connaisseur du monde des spiritueux. 
Ainsi, son diplôme de Chimie et d’Œnologie de l’Université 
d’Athènes en poche, il rejoint Metaxa. C’était il y a plus  
de 25 ans. Cinquième Metaxa Master depuis 1888, il est  
le gardien des secrets de la Maison et l’homme qui garantit  
la continuité du caractère si unique de Metaxa, donnant ainsi 
vie à la douceur singulière de ce spiritueux.

ADAM HANNETT
chez bruichladdich et botanist

Adam a grandi sur l’île d’Islay avant de la quitter pour rejoindre 
l'université. Il y revient très rapidement pour travailler comme 
guide chez Bruichladdich où son apprentissage débute 
réellement.

Adam troque son rôle de guide pour devenir tour à tour 
responsable du brassage, puis de la distillation, avant d'être 
nommé responsable du vieillissement. L’implication d’Adam 
et ses dispositions naturelles pour l'assemblage attirent 
rapidement l’attention de Jim McEwan auprès de qui il 
commença à travailler dans les chais. En 2015, lors du départ 
à la retraite de Jim, la délicate responsabilité de faire vieillir  
et assembler nos précieux spiritueux revint à Adam, alors 
promu Maître Distillateur.

CÉCILE ROUDAUT
chez st-rémy

Cécile Roudaut entre chez Rémy Cointreau en juillet 1997  
à la Recherche et Développement. C’est là que commence  
sa relation privilégiée avec St-Rémy pour aboutir en juin 
2016 à sa nomination au poste de Maître Assembleur, suite  
au départ à la retraite de Martine Pain.

Cécile entend poursuivre cette fonction ancestrale en 
respectant les valeurs de la marque : « St-Rémy a des racines 
fortes, une tradition, une histoire, une réelle élégance. Mon 
rôle est de faire en sorte qu’il conserve son authenticité ». 
Consciente que son métier passe par une plus grande diffusion 
du savoir, Cécile donne depuis une quinzaine d’années 
des cours d’analyse sensorielle, de biochimie alimentaire  
et d’analyse du risque à l’université d’Angers.

MATT HOFMANN
chez distillerie westland

Matt Hofmann est le cofondateur et Maître Distillateur  
de la Distillerie Westland.

Après des études d’économie à l’Université de Washington  
il a obtenu un Master en Écosse à l’Université d’Heriot Watt. 
Hofmann a été l’un des principaux artisans de la création et du 
développement de ce whisky d’exception : en 2015, la distillerie 
a remporté le prix du Meilleur Whisky de l’Année par 
l’American Distilling Institute. Matt est le digne héritier des 
pionniers que seul l’Océan Pacifique avait arrêtés : il optimise 
avec passion chaque étape de fabrication de ses whiskys, 
s’appuyant à la fois sur le savoir-faire collectif transmis  
de génération en génération et sur ses propres intuitions.

FRÉDÉRIC RÉVOL
chez domaine des hautes glaces

Frédéric Révol est le fondateur et Maître Distillateur  
du Domaine des Hautes Glaces.

Après des études d’ingénieur agronome, il a l’idée d’élaborer 
un whisky dont la typicité aromatique reflète le terroir des 
Alpes françaises. Il explique : « On a le savoir-faire pour le faire 
ici, essayons de le faire et on verra le goût que ça aura ! » Poète 
et ingénieur, utopiste et pragmatique, Frédéric a démarré seul, 
conduisant le tracteur, surveillant les alambiques, emplissant 
les bouteilles. Si vous lui rendez visite, il vous préparera une 
omelette aux champignons de sa cueillette : morilles, girolles,…
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SOPHIE PHE
directrice marketing et  
communication grande chine,  
louis xiii — shanghai, chine

Qui a envie d’occuper le même poste 
pendant dix ans ? Certainement  
pas Sophie Phe. Au sein de notre groupe, 
elle a travaillé à Paris, puis en Chine. 
« Dans 10 ans ? J’imagine que je serai 
inspirée par de nouvelles opportunités sur 
de nouveaux territoires. » 

FLORIAN PFLIEGER
ambassadeur des marques 
bruichladdich et the botanist 
— paris, france 

« La réputation du groupe Rémy Cointreau 
m’a toujours attiré. Contrairement aux 
autres grands groupes de spiritueux, 
Rémy Cointreau se distingue par son 
esprit familial et sa philosophie. » 

ANTOINE COUVREUR
directeur zone amérique latine  
et caraïbes — miami, états-unis

« Rémy Cointreau n’a pas peur  
de prendre des risques. Je venais plutôt  
du marketing, mais ils ont eu confiance 
en ma capacité à évoluer vers des 
responsabilités commerciales dans une 
nouvelle zone géographique. C’est tout  
à l’honneur de Rémy Cointreau : toutes  
les entreprises ne le feraient pas. »

SANDRINE DAUNAR
directrice recherche liqueurs 
et spiritueux — paris, france

« J’ai aimé ce que j’ai lu sur le site Internet : 
sur les terroirs, la qualité des marques, 
et l’histoire du groupe. J’admirais 
également ses valeurs. J’étais en quête 
d’un nouveau défi. Je n’avais pas peur du 
changement ; Rémy Cointreau non plus. 
Je n’avais jamais travaillé dans le secteur 
des spiritueux, mais j’avais une solide 
expérience en marketing intelligence. » 

VIVIAN WENG
directrice des ressources humaines, 
grande chine — shanghai, chine 

« Du terroir, des hommes et du temps,  
les valeurs centrales de Rémy Cointreau, 
ont pris racine et se sont épanouies au sein 
de l’équipe Grande Chine. »   

GERALDINE LE GARREC
directrice des marques 
de la distillerie bruichladdich
— glasgow, écosse

« Non seulement l’idée de travailler chez 
Rémy Cointreau – une entreprise familiale 
de stature internationale – m’intéressait 
beaucoup, mais j’étais également attirée 
par le portefeuille de marques haut de 
gamme du groupe, qui, à mon sens, 
représentait parfaitement l’excellence 
de la culture et du savoir-faire français  
à l’international. »

LUC M. VLAMINCK
trésorier du groupe 
— bruxelles, belgique

« Rémy Cointreau est une entreprise 
familiale avec un esprit d’entreprise très 
fort à tous les niveaux du groupe. C’est 
exigeant – mais toujours de manière 
positive – et très gratifiant. »

SANDRA LAMOUREUX
chargée de recrutement  
et développement des talents  
— paris, france

« J’ai pu progresser au sein de 
l’organisation, en passant par des 
rôles de chargée de visites mais aussi 
d’Assistante de Direction, ou encore plus 
récemment, de Chargée de Recrutement 
et Développement des Talents. Aucune 
autre entreprise n’aurait permis un tel 
parcours. Mais Rémy Cointreau ne 
ressemble à aucune autre entreprise ! »

CHRISTOPHER BOURNE
spécialiste marketing digital  
et communications, mount gay rhum  
— bridgetown, barbade

« Lorsque l’on travaille pour une 
entreprise comme Rémy Cointreau, on 
ne se contente pas de rester dans son 
seul périmètre professionnel. Ici, ils sont 
ouverts et vous donne l’opportunité 
d’élargir vos compétences bien plus qu’on 
ne pourrait l’imaginer. Mon travail, c’est 
un peu ma deuxième famille maintenant. »

JENNIFER ROMANCZUK
directrice juridique adjointe 
— new york, états-unis 

« Cette année, je vais fêter ma septième 
année chez Rémy Cointreau. On travaille 
dur chaque jour, mais le temps file quand 
c’est un plaisir ! J’ai trois enfants de moins 
de quatre ans : faire partie d’un groupe  
où je peux m’épanouir aussi bien dans  
ma carrière que dans ma vie personnelle 
est donc formidable. »
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S T R A T É G I Q U E

Grâce à son modèle d ’entreprise singulier  
et son portefeuille de spiritueux d’exception, 
l e  g r o u p e  R é m y  C o i n t r e a u  p o u r s u i t  
s a  s t r a t é g i e  d e  v a l o r i s a t i o n  à  l o n g 
terme.  C el le-c i  s’appu ie sur l ’un ic ité  de 
ses  ter roi rs ,  la  ma î t r i se  de ses  savoi r-
f a i r e  e t  l ’e x i g e n c e  d u  t e m p s .  A i n s i ,  
à  moyen terme,  son ambit ion est  c la i re 
et  inchangée :  deveni r le leader mond ia l 
des  spi r i t ueu x d ’except ion. 

C i n q  l e v i e r s  p e r m e t t r o n t  a u  g r o u p e 
d ’at teindre ses object i fs : 

A ff irmer le  posit ionnement sing ul ier  
de ses marques : chacun de nos spiritueux 
est le fruit d'un terroir et à un savoir-faire 
spéci f ique : au sein de l ’AOC Cognac, les 
eau x-de-v ie  de la  M aison Rémy M ar t in 
prov iennent exclusivement de Grande et 
de Pet ite Champagne — dont les prof i ls 
aromatiques et potentiels de viei l l issement 
sont incomparables —, nos whiskies single 
ma lt  d ’ Is lay sont  un iquement élaborés 
à  par t i r  d ’orge écossa i s ,  pu i s  d i s t i l lés 
e t  v i e i l l i s  s u r  l ’ î l e  d ’ I s l ay  s e lon  de s 
méthodes  ancest ra les .  Nos campa g nes  
de communication doivent l ’aff irmer haut 
et  for t  et  avec créat iv ité  pour renforcer 
la  dési rabi l i té  de nos marques .

M aximiser le  potentiel  géographique  
de nos marques et diversif ier les relais  
de croissance : nos marques sont loin d’être 
potent i a l i sées  dans  tous  nos  marchés . 
A i n s i ,  no u s  p e n s o n s  q u’e l l e s  o f f r e n t 
des  réser ves de croi ssance i mpor tantes 
dans les années à veni r :  L ouis XIII aux 
Ét at s -Un is ,  Rémy M ar t i n  en A f r ique, 
o u  e n c o r e  C o i n t r e a u  e t  M e t a x a  e n 
Ch ine.  De plus ,  la  montée en pu issance 
de nos marques avant-gard istes ,  tel les 
q u e  l e s  w h i s k i e s  s i n g l e  m a l t ,  l e  g i n  
The  B ot a n i s t  ou  le  rhu m Mou nt  G ay, 
of f re  un rela i s  de croi ssance at t ract i f . 

Renforcer la relation émotionnelle avec 
ses  c l ients  :  nos  c l ient s  sont  en  quête 
de conna issance,  de d i scernement ma is 
aussi  d ’ émot ion et d ’expér ience. Établ i r 
avec eu x un l ien d i rect  et  personna l i sé 
à  t r av e r s  d e s  i nv e s t i s s e me nt s  mé d i a  
et digitaux au contenu créatif et pertinent, 
m a i s  au s s i  des  évènement s  s i n g u l ier s  
et inoubl iables, nous permet de renforcer 

la désirabi l ité de nos spiritueux, de mieux 
comprendre leurs at tentes et a insi de les 
f idél i ser  à  nos marques ,  dans la  durée. 

Optimiser son réseau de distribution en 
cohérence avec la stratégie du groupe : 
l a  s t r a t é g i e  de  mont é e  en  g a m me  du 
g r oup e  do i t  s ’a ppu y er  s u r  u n  r é s e a u 
d e  d i s t r i b u t i o n  d o n t  l ’e x p e r t i s e  e s t 
cohérente avec le posit ionnement de nos 
marques :  l a  d i s t r ibut ion sélect ive,  les 
bars, restaurants et hôtels haut de gamme, 
voi re  le  "ret a i l"  et  le  "E -Reta i l".  Enf in, 
le développement de notre réseau au-delà 
de nos f ront ières  act uel les  (notamment 
en  A f r ique,  en  A s ie  du  Sud-E st  e t  en 
A mér ique  L at i ne)  of f re  éga lement  u n 
potent iel  de croi ssance i mpor tant . 

A c c é l é r e r  l e s  a m b i t i o n s  d u  g r o u p e  
en matière de Responsabi l ité  Socia le  
et Environnementale : le plan RSE 2020 de 
Rémy Cointreau soutient opérationnellement 
10 des 17 Object i fs  de Développement 
Durable mondiaux de l’ONU, dont l’analyse 
de matér ia l i té  a  con f i rmé la  per t inence 
p o u r  no t r e  g r o u p e .  À  ho r i z o n  2 0 2 0 ,  
Rémy Cointreau a notamment l ’ambit ion 
d ’at teindre 100% d ’achats  responsables 
(taux de fournisseurs adhérents à SEDEX) 
et 100% de partenaires viticulteurs engagés 
d a ns  u ne  déma rche  env i ron nement a le 
(A H V E 1). 

Les spiritueux d’exception (>USD50) 
représenteront 60-65% du chiffre 
d’affaires du groupe à moyen terme.
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L E S  F A I T S  M A R Q U A N T S

_A C C É L É R A T I O N  
D E  L A  C R O I S S A N C E 
En 2017/2018,  Rémy Cointreau  
a  connu une nouvel le  accélérat ion 
de sa  croissance organique,  qui 
at te int  9 ,2% pour les  marques  
du groupe (Cognac et  Liqueurs & 
Spir i tueux).

_  C O M M U N I C A T I O N 
A U D A C I E U S E 

Communiquer avec audace pour 
mieux sensibi l iser  nos c l ients . 
Deux campagnes l ’ont  été 
résolument cette  année :  le  2ème 
opus de la  campagne Louis  XIII 
"100 Years"  en partenariat  avec 
Pharrel l  Wil l iams et  la  nouvel le 
campagne Cointreau "The Art  
of  the Mix" . 

2 0 1 7 / 2 0 1 8 C H I F F R E S  C L É S

Rémy Cointreau réalise une année 2017/2018  
remarquable,  avec une croissance organique 
(à devises et  périmètre constants) de son 
chiffre d’affaires de 7,2%, grâce à la 
dynamique des zones Asie Pacif ique  
et  Amériques,  mais aussi  une belle croissance 
en Russie,  Royaume-Uni et Europe Centrale. 

Le résultat  opérat ionnel  courant  progresse 
de 14,1% en organique et  la  marge 
opérat ionnel le  s ’é lève à  22,0% du chif fre 
d ’affa ires ,  en hausse de 1,3 points .  Après 
intégrat ion des devises  et  périmètres 
défavorables ,  le  ROC progresse de 4,7%  
et  la  marge s ’amél iore de 0,3 point  à  21,0%. 
Enfin,  le  résultat  net  (hors  é léments  non-
récurrents)  progresse de 12,0%. 

Ces résultats  conf irment la  pert inence 
du modèle  économique créateur de valeur 
et  générateur de cash-f low du groupe,  
et  se  traduisent  par une nouvel le  réduct ion 
s ignif icat ive des  rat ios  d ’endettement. 

1 1 2 7 , 0 
M €
Chi f f re  d ’a f fa i res

2 3 6 , 8
M €
Résultat opérationnel 
courant

+ 9 , 2 %
Croissance organique 
des marques 
du groupe

1 , 4 8

1 , 6 5 €

2 1 , 0 %
Marge opérationnelle 
courante

R at io det te net te / 
EBITDA

Div idende

_  M O N T É E  E N  P U I S S A N C E 
D U  E - R E T A I L

Le E-Retail  s ’est  fortement 
développé en Chine et au 
Royaume-Uni pour les marques 
du groupe. Au-delà du potentiel 
de croissance qu’i l  représente, 
ce canal de distribution nous 
permet également de nourrir nos 
programmes CRM. Comprendre 
nos cl ients pour mieux les f idéliser.

_ H A U T E  V A L E U R 
E N V I R O N N E M E N T A L E
L’année a  été  marquée par 
l ’accélérat ion de la  mise en œuvre 
de la  cert i f icat ion Haute Valeur 
Environnementale  dans l ’AOC 
Cognac Fine Champagne.  64% 
des surfaces  cult ivées  par nos 
partenaires  vi t iculteurs  sont  déjà 
HVE niveau 1,  avec un object i f  
à  100% en 2020.

1 4 8 , 2
M €
R ésu l t a t  ne t  pa r t 
du groupe

1 5 1 , 3 
M €
Résu lt a t  net  hor s 
é l é m e n t s  n o n -
récur rents

3 , 0 4 €
R é s u l t a t  n e t  p a r 
action (hors éléments 
non-récur rents)
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R É A L I S A T I O N S  2 0 1 7 / 2 0 1 8

Évolut ion des ventes (en M€) Évolution de la marge opérationnelle 
courante

Endettement net (en M€) et ratio 
dette net te /  EBITDA

Marques 
Partenaires
9 %

Liqueurs 
& Spir i tueux
2 4 %

Rémy Mart in
6 7 %

Répar t it ion du CA 2017/2018
par d iv ision

Résultat  net (hors éléments non-
récurrents)  en M€

Asie Pacif ique
3 1 %

Europe  
Moyen-Orient  & Afrique
3 0 %

135,0
458,2 

390,1

282,8

1050,7

110,4

1094,9

1127,0

151,3

20,7%
 21,0%

Amériques
3 9 %

Répar t it ion du CA 2017/2018
par rég ion

17,0%

2,29

1,78

1,48



Les cognacs de la Maison Rémy Martin se 
sont particulièrement dist ingués (+13,2%), 
portés par l ’accélération de leurs ventes en 
Asie-Paci f ique,  le  dy namisme du marché 
a m é r i c a i n  e t  l e u r  f o r c e  d ’ i n n o v a t i o n 
— à  l ’ i m a ge  des  éphémères  «  M a i son s  
Rémy Mart in » et de la 2ème édit ion l imitée 
de l ’assemblage « Carte Blanche à Baptiste 
L oiseau »,  produ it  à  9  650 exempla i res . 
L ou i s  X I I I  a  cont i nué  d ’ i nves t i r  avec 
succès l ’univers du luxe, avec sa nouvel le 
campagne "100 Years", en partenariat avec 
Pha r re l l  W i l l i a ms ,  e t  l a  c ré a t ion  d ’u n 
sa lmanazar,  cara fe  un ique de 9 l i t res . 

L es marques de la  d iv i s ion L iqueurs & 
Spir itueux ont poursuiv i leur progression 
(+ 4% à dev i ses  et  pér i mèt re constants). 
Metaxa a persévéré sur sa bonne dynamique 
g râce au succès  de la  qua l i té  12  É to i l e s 
dans ses pr incipaux marchés et Cointreau 
r epr end  l a  p a r o le  ave c  u ne  c a mp a g ne  
de communicat ion audacieuse et  s’envole 
ver s  de  nouve l le s  f ront ières  (C h i ne  e t 
Russie). Le rhum Mount Gay et le brandy 
S t -R é my  p r o g r e s s e n t ,  m a i s  l ’a mp leu r 
r e s t e  l i m i t é e  p a r  l e u r  mu t a t i o n  v e r s  
le  haut  de gamme. 

L e  g i n  T h e  B o t a n i s t  a  p o u r s u i v i  s a 
conquête du monde de la mixologie, tandis 
q u e  l e s  s i n g l e  m a l t s  d e s  P r o g r e s s i v e 
Hebr idea n D is t i l ler s  comptent  de  plus 
en plus d ’adeptes parmi les connaisseurs, 
des  ma rchés  occ ident au x t ra d i t ion nel s 
jusqu’aux terr itoi res asiat iques lointains. 

L A  V I E
D E S  M A R Q U E S
Avec une croissance organique de 9,2%,  
les  marques du groupe Rémy Cointreau 
confirment  l ’excellente performance  
de l ’exercice précédent . 
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L’année f i sca le  2017/2018 a été  marquée 
par d ’excel lents résu ltats pour la Maison  
R émy  M a r t i n ,  ven a nt  con for t er  no t r e 
s t r a t é g i e  d e  v a l e u r.  C a r  l e s  v o l u m e s 
h istor iques records ont été at teints grâce 
à  l a  c r o i s s a n c e  t r è s  s o u t e nu e  d e  n o s 
produ it s  haut  de gamme. 

Cet te croissance, a l imentée 
p a r  u n e  c u l t u r e  e t  u n e 
o r g a n i s a t i o n  r é s o l u m e n t 
tou r nées  ver s  nos  c l ient s , 
repose sur des fondamentaux 
solides et permet d’envisager 
les années à venir avec sérénité. 
C ’est  la  ra i son pour laquel le  la  M aison  
a  lancé au cours  de l ’exercice un projet 
d ’e n v e r g u r e  r é s o l u m e n t  t o u r n é  v e r s 
l ’aven i r  :  l a  const r uc t ion d ’u n nouveau 
s i t e  de  v i n i f i c a t i on  e t  de  d i s t i l l a t i on 
d o n t  l ’o u v e r t u r e  e s t  p r é v u e  p o u r  l e s 
vend a n ges  2 018 ,  prem ière  p a r t ie  d ’u n 
prog ram me d ’ i nvest i ssement s  couv rant 
l ’ensemble des s ites de C ognac,  éta lé sur 
les  5  années à  ven i r.

L’a n n é e  a u r a  é g a l e m e n t  é t é  m a r q u é e 
pa r  l ’a ccé léra t ion  de  l a  m i se  en  œuv re 
d e  l a  c e r t i f i c a t i o n  H a u t e  V a l e u r 
Env i ronnementa le,  avec le  sout ien act i f 
de not re coopérat ive a f f i l iée,  l ’A l l i ance 
F i n e  C h a m p a g n e  :  a u j o u r d ’ h u i ,  p r è s  
de 40 0 de nos par tena i res  sont  enga gés 
dans une démarche env i ronnementa le  et 
près  de  10 0 ont  obtenu la  cer t i f icat ion 
env i ronnementa le  H V E n iveau 3 .

L A  M A I S O N 
R É M Y  M A R T I N

L’année f iscale 2017/2018 

a été marquée par 

d’excellents résultats 

pour la  Maison 

Rémy Martin.

2 0 4 , 4 M €7 6 0 , 0 M €

2 6 , 9 %

Résultat opérationnel courant 
de la Maison Rémy Mart in 

Ch i f f re  d'a f fa i res 
de la Maison Rémy Mart in 

Marge opérationnelle courante 
de la Maison Rémy Mart in
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Rémy Mart in enregistre  une année 
record sur l ’année f iscale  2017/2018 
avec une hausse de son chif fre  d ’affa ires 
portée par une croissance à  deux 
chif fres  de ses  qual i tés  CLUB et  XO, 
tandis  que VSOP amorce une croissance 
plus modérée.

L’ensemble des  régions a  bien performé 
avec des progressions notables  en Grande 
Chine,  aux États-Unis ,  en Russie  et  en 
Travel  Retai l .  Ce dernier  a  bénéf ic ié , 
en part icul ier,  de la  ré- introduct ion des 
qual i tés  VSOP et  XO tradit ionnel les ,  
et  d ’une mei l leure attent ion aux produits 
de cœur de gamme. 

Ces bons résultats  sont  le  frui t  d ’une 
stratégie  de valeur qui  s ’est  exprimée 
à  travers  plusieurs  ini t iat ives .  La 
qual i té  XO, fer  de lance de la  stratégie 
de montée en gamme,  a  bénéf ic ié  
de supports  s ignif icat i fs  tant  en terme de 
média avec la  poursuite  de la  campagne  
"One Life  /  Live them",  que d’act iv i tés 
de communicat ion,  ou que d’animations 
dans les  bars ,  c lubs et  restaurants 
pour replacer  XO au cœur de la 
«  Célébrat ion » .  Le haut  de gamme s ’est 
renforcé avec le  lancement en octobre 
2017 de « Carte Blanche à Baptiste Loiseau 
- Edition Merpins », produite à 9 650 
exemplaires, nourrissant la dimension 
« craft et terroir » de Rémy Martin. 
L’extension des « Maisons Rémy Martin » 
à Shanghai, Xiamen et  Moscou a permis 
à  la  marque de recruter  une c l ientèle 

plus  jeune et  plus  variée,  les  act ivat ions 
autour de la  musique aux États-Unis 
ont  renforcé la  dimension "Lifestyle"  
de Rémy Mart in,  tandis  que de nombreux 
efforts  ont  été  réal isés  au niveau  
du merchandis ing des points  de vente 
pour gagner en cohérence et  en qual i té 
dans le  Travel  Retai l  ou dans la  grande 
distr ibut ion.  Enfin le  digi ta l  a  joué  
un rôle  de premier  plan dans le  succès  
de Rémy Mart in en 2017/2018 avec 
le  déploiement du procédé de réal i té 
mixte  "Hololens"  et  l ’accélérat ion 
spectaculaire  des  ventes  d ’E-Retai l  en 
Chine,  notamment sur le  produit  CLUB. 

L’année 2018/2019 devrait  cont inuer 
à  offr ir  de bel les  perspect ives  de 
croissance,  notamment grâce à  de 
nouveaux marchés te ls  que l ’Afr ique 
ou l ’Asie  du Sud-Est ,  et  la  poursuite 
de l ’amél iorat ion du mix des ventes  de 
1738,  CLUB et  XO. En communication, 
l’actualité sera dominée par un programme 
360° autour du partenariat  avec  
le  designer Matt  W. Moore,  très  prisé  
des  mi l lenials . 

L A  Q U A L I T É  X O ,  F E R  D E  L A N C E  
D E  L A  S T R A T É G I E  D E  M O N T É E  E N  G A M M E , 
A  B É N É F I C I É  D ' I N V E S T I S S E M E N T S  M É D I A 

S I G N I F I C A T I F S  A V E C  L A  P O U R S U I T E  
D E  L A  C A M P A G N E  " O N E  L I F E  /  L I V E  T H E M "

_ R É M Y  M A R T I N



Le temps est  l ’une des valeurs  essent ie l les 
qui  confère à  Louis  XIII  son statut 
d ’ icône intemporel le  du luxe.  Savoir 
à  la  fo is  magnif ier  l ’hér i tage const i tué 
par les  précédents  maîtres  de chai ,  et 
préparer  le  trésor qui  sera révélé  par 
les  générat ions à  venir  :  te l  est  le  ta lent 
de Louis  XIII ,  capable  de se  projeter 
dans l ’avenir  en exerçant  son art  de 
l ’ innovat ion.  Un talent  qui  lui  permet 
d ’aff icher une très  bel le  performance 
sur 2017/2018,  avec une répart i t ion 
très  équi l ibrée de ses  revenus au niveau 
internat ional .  On soul ignera la  très 
bel le  performance de l 'édit ion l imitée 
"Time Col lect ion -  The Origin -  1874", 
et  le  tour de force art isanal  du f lacon 
unique et  inédit  de 9L,  le  «  Salmanazar » , 
une carafe  d ’une valeur de 350,000 
euros en vente dans la  bout ique  
Louis  XIII  de Pékin.

L’année 2016 avait  été  marquée par 
des  ini t iat ives  permettant  à  Louis  XIII 
de nouer le  dia logue avec ses  c l ients . 
L’année 2017 aff irme cette  volonté avec 
l 'ouverture d 'une seconde boutique chez 
Harrods à  Londres (UK).  Ces boutiques 
permettent  à  Louis  XIII  d ’offr ir  
à  ses  c l ients  des  expériences uniques  
et  personnal isées ,  et  de mettre  en place 
un programme de CRM innovant . 

Mais  l ’année 2017,  c ’est  surtout 
le  lancement du 2 ème opus de la 
campagne "100 Years".  Après John 
Malkovich,  Louis  XIII  a  demandé à  
Pharrel l  Wil l iams d’enregistrer  une 
œuvre musicale  inédite ,  qu’ i l  sera 
possible  d ’écouter  uniquement dans  
100 ans,  en 2117.  Un message porteur 

de sens puisque la  campagne est  l iée  aux 
enjeux environnementaux,  conséquences 
du réchauffement c l imat ique.  "100 
Years"  a  song by Pharrel l  Wil l iams  
to  be re leased in 2117 but  only #i fwecare. 
Louis  XIII  a  rencontré un vi f  succès 
puisque la  campagne 
a  engendré plus  de 70 
mil l ions d ’engagements 
sur les  réseaux sociaux 
( l ike,  share,  comments) , 
notamment auprès de 
la  nouvel le  générat ion, 
c ible  de Louis  XIII .

Pour l’avenir, Louis XIII 
va continuer d’innover 
pour asseoir son statut de leader et d’icône 
du Luxe. La marque prévoit le 3ème opus 
de la campagne "100 Years"  en 2020. 
Elle réfléchit également aux prochaines 
ouvertures de boutiques, tout en préparant 
de nouvelles éditions limitées. Si le 
temps est essentiel pour que Louis XIII  
se prépare, son esprit d’innovation  
et ses efforts sont eux très vifs.

Après John Malkovich, 

Louis XIII a demandé 

à Pharrell  Will iams 

d’enregistrer une œuvre 

musicale inédite,  qu’ i l 

sera possible d’écouter 

uniquement dans 100 ans. 

_ L O U I S  X I I I
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Si les marques de la d iv ision L iqueurs & 
Spi r itueu x n’at teignent pas les  n iveau x 
except ionnels de cel les du cognac,  el les 
enregistrent néanmoins une croissance de 
leurs ventes de +4% (en organique et retraité 
pour la déconsol idat ion de Passoã),  dans 
un contex te de marché pour tant modéré, 
en par t icu l ier aux États-Unis.

R iches de leur d iversité, nos d ix marques 
tendent toutes vers l ’excel lence. Cointreau 
comme référence de sa catégor ie, Metaxa 
avec le succès de sa qual ité « 12 Étoi les », 
le rhum Mount Gay et le brandy St-Rémy 
en poursuivant leur montée en gamme. Par 
a i l leurs,  The Botanist  est  déjà considéré 
com me l ’u n des  mei l leu rs  g i ns  haut  de 
gamme du marché,  t and is  que nos c inq 
single malts – les trois écossais, le français 
et l ’amér ica in – s’adressent aux amateurs 
les plus ex igeants. 

Par  a i l leu rs ,  plus ieu rs  de  nos  marques 
sont au cœur de la tendance for te de la 
mixologie, dont el les sont des ingrédients 
incontournables ou le deviennent. Cointreau 

L I Q U E U R S 
E T  S P I R I T U E U X

bien entendu, qui de la culture cocktai l des 
années 1920 à aujourd ’ hui, est entré dans 
la  composit ion de plus de 350 recet tes , 
dont la célèbre Margarita créée i l y 70 ans. 
E n  p er met t a nt  de 
revisiter des classiques 
o u  d ’e x p l o r e r  d e 
nouveaux territoires 
g us t a t i f s ,  Met a x a 
dev ient une va leur 
m o n t a n t e  d e s 
m i x o l o g i s t e s  e n 
G rèce ,  en  E u rope 
d e  l ’ E s t  e t  m ê m e 
a u - d e l à .  Q u a n t  à 
The Botanist ,  i l  est  de plus en plus pr isé 
par  les  bar men du monde ent ier,  g râce  
à l ’arôme singu l ier,  que lu i  confèrent les 
22 herbes de l ’ î le d ’Islay qui le composent. 

Enf in,  i l  faut noter la for te progression 
de C ointreau sur de nouveaux marchés – 
Grande Chine et Russie notamment – qui 
dét iennent encore d' impor tantes marges  
de croissance, par leur découverte progressive 
de l ’ar t  du cockta i l .

2 6 6 , 8 M € 4 2 , 8 M € 1 6 , 1 %
Ch i f f re  d ’a f fa i res  
de  l a  d iv i s ion  L iqueu rs 
& Spi r i t ueu x

R é s u l t a t  o p é r a t i o n n e l 
c o u r a n t  d e  l a  d i v i s i o n 
L iq ueu r s  &  S p i r i t ueu x

M a r g e  o p é r a t i o n n e l l e 
c o u r a n t e  d e  l a  d i v i s i o n 
L iqueu r s  &  Spi r i t ueu x

Nos marques offrent des 

potentiels de croissance 

inexploités,  notamment 

dans les marchés 

asiatiques qui découvrent 

progressivement l ’art  

du cocktail .
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Inséparable  de l 'h istoire  de la  mixologie 
depuis  la  f in  du XIXe s iècle ,  la  célèbre 
l iqueur Cointreau a  pour ambit ion de 
devenir  le  leader de la  culture cocktai l 
dans le  monde.

En 2017/2018,  la  croissance régul ière 
des  revenus de Cointreau s ’est 
poursuivie ,  à  la  fo is  sur  ses  marchés 
tradit ionnels ,  te ls  que les  États-Unis ,  
le  Royaume-Uni et  l 'Austral ie  et  sur  
ses  marchés émergents  comme la  Chine 
et  la  Russie . 

Tout  en se  concentrant  sur son long 
drink s ignature,  le  Cointreau Fizz, 
la  s tratégie  de marque a  aussi  mis 
à  l ’honneur les  cocktai ls  c lass iques 
(Margari ta ,  Cosmopol i tan,  White  Lady, 
Sidecar) ,  qui  sont  mis  en scène dans la 
nouvel le  campagne "The Art  of  the Mix",  

_ C O I N T R E A U

_ S T - R É M Y 

Numéro un des brandies  français ,  
St-Rémy jouit  d 'une présence sur  
les  5  cont inents  et  const i tue l 'éta lon-
or internat ional  du brandy.  I l  se 
c lasse notamment au premier  rang  
du Travel  Retai l  dans sa  catégorie .

C’est  d ’a i l leurs  grâce à  des  performances 
remarquables  en Travel  Retai l  que  
St-Rémy a réal isé  une bel le  croissance en 
2017/2018.  De plus,  la  marque cont inue 
de croître  régul ièrement sur son marché 
histor ique,  le  Canada,  où St-Rémy 
occupe une posi t ion dominante.  Enfin, 
la  s tratégie  de montée en gamme de la 
marque a  porté  ses  fruits ,  la  qual i té  XO 
ayant  cru plus vi te  que le  VSOP.

L’année 2018/2019 devrait  ple inement 
prof i ter  du nouveau design,  plus  raff iné, 
des  f lacons St-Rémy.  En outre,  une 
édit ion l imitée avec f ini t ion Chardonnay 
Cask viendra enrichir  la  gamme.

lancée en mars 2018.  En 2017,  le  Carré 
Cointreau,  à  Angers ,  a  été  ent ièrement 
rénové,  autour d ’un bar à  cocktai l 
u l tra-moderne et  d ’un bar-ate l ier 
a l l iant  cocktai l  et  gastronomie.  Des 
mixologistes  du monde ent ier  viennent 
y  partager de nouvel les  expérience.

En 2018/2019,  Cointreau devrait 
capitaliser sur les retombées de sa nouvelle 
campagne et les célébrations organisées 
autour des  70 ans de la  Margari ta .

N O U V E L L E  C A M P A G N E 
I N T E R N A T I O N A L E  
( H O R S  F R A N C E )  :  
" T H E  A R T  O F  T H E  M I X "



_ M E T A X A

Destiné à  une c l ientèle  curieuse,  ouverte 
à  l ’explorat ion de nouvel les  expériences 
et  sensat ions,  Metaxa cult ive  
sa  s ingular i té  depuis  sa  créat ion en 
1888,  par  Spyros Metaxa.  Ce spir i tueux 
grec unique en son genre est  le  frui t 
d ’un assemblage d’eaux de vie ,  de vins 
de muscat  de l ’ î le  de Samos et  d ’extrai ts 
de pétales  de roses  du Péloponnèse.  
I l  est  v ie i l l i  en Grèce,  sous l ’œi l  expert 
de Constant inos Raptis ,  Maître  de Chai 
depuis  plus  de 25 ans.

2017/2018 a été  une nouvel le  année 
remarquable  pour Metaxa,  qui  a 
enregistré  une forte  croissance de ses 
ventes  sur tous ses  principaux marchés 
d 'Europe de l 'Est  et  du Sud.  La stratégie 
de valor isat ion,  reposant  notamment 
sur la  mise en avant  de la  référence 
12 Étoi les ,  porte  ses  fruits ,  fa isant  
de Metaxa un acteur à  part  ent ière  de 
l ’évolut ion du groupe Rémy Cointreau 
vers  les  spir i tueux d'except ion.

En termes de communicat ion,  la 
campagne "Metaxa :  don't  dr ink i t , 
explore i t "  lancée début  2017,  qui  met 
en scène le  célèbre et  charismatique 
explorateur Mike Horn,  cont inue  
de jouer ple inement son rôle  :  exprimer 
la  s ingular i té  de la  marque et  contr ibuer 
à  sa  modernisat ion.

Enfin,  une étape importante dans 
l ’ internat ional isat ion de la  marque a  été 
franchie  f in  2017,  avec le  lancement du 
Metaxa 12 Étoi les  sur le  marché chinois .

Créé en 1888,  c ’est  en pleine 
croissance que Metaxa aborde son 130e 

anniversaire,  en 2018. 

En 2018/2019,  Metaxa va ampli f ier 
encore ses  invest issements  pour soutenir 
sa  stratégie  de posi t ionnement haut  de 
gamme,  qui  se  manifestera,  entre  autres , 
par  un nouvel  habi l lage pour sa  gamme 
5 et  7  Étoi les .  2018 sera aussi  l ’occasion 
de célébrer  le  130 e anniversaire  de la 
marque autour de di f férents  évènements 
dans les  î les  grecques cet  été .
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la notoriété de The Botanist auprès  
des prescripteurs et installant son statut 
de marque d’exception. L'échantillonnage 
a également continué de prouver son 
efficacité, avec des niveaux de conversion 
exceptionnels.

L’événement majeur pour l ’exercice 
2018/2019 sera le lancement de la campagne 
« expérientielle » #BeTheBotanist, qui 
invite nos clients à vivre et partager des 
expériences gustatives et créatives autour 
du gin The Botanist et de la cueillette 
sauvage.

_ M O U N T  G A Y

Si la  croissance du chif fre  d ’affa ires 
2017/2018 reste  modérée par rapport 
à  l ’exercice précédent ,  e l le  s ’ inscr i t 
néanmoins dans la  stratégie  de montée 
en gamme de Mount Gay.  En effet , 
tandis  que les  ventes  de notre référence 
d ’entrée de gamme Ecl ipse ont  marqué 
le  pas ,  nos rhums de qual i té  supérieure, 
notamment Black Barrel et XO, ont connu 
une croissance à deux chiffres, portée par 
l ’ internationalisation de la marque au-delà 
des frontières du continent américain :  
en Europe – notamment au Royaume-Uni 
– mais aussi en Asie Pacifique. 

Pour la  première fois  en plus de 300 ans 
d ’histoire ,  Mount Gay fa i t  l ’objet  d ’une 
campagne de communicat ion,  nommée 
"Time wel l  spent" .  Le f i lm tourné à  la 
Barbade capita l ise  sur la  valeur du temps 
dans ses  accept ions les  plus  nobles , 
autant  dans l ’é laborat ion de nos rhums 
d’except ion que dans leur dégustat ion, 
associée au savoir-vivre local .  Lancée 
début  2018 en avant-première aux 
États-Unis  autour de «  l ’après  ski  » ,  la 
campagne digi ta le  a  généré en quelques 
mois  plus  de 95 mil l ions d ’ impress ions 
média.  Un record pour la  marque.
 
En 2018/2019, nous comptons sur le 
déploiement mondial  de cette campagne 
publicitaire pour augmenter la notoriété 
internationale de Mount Gay, encourager 
la montée en gamme de nos cl ients  
et  accélérer la croissance de la marque 
sur nos marchés clés.

_ T H E  B O T A N I S T

The Botanist  a réalisé une nouvelle 
performance exceptionnelle sur tous nos 
marchés importants,  grâce à la qualité 
de ce produit hors du commun, le bon 
fonctionnement de tous nos accélérateurs 
de croissance et la dynamique favorable 
des gins haut de gamme et artisanaux.

Le succès croissant  de The Botanist 
nous avait  inspiré  un plan ambit ieux 
pour 2017/2018,  dont  toutes  les 
composantes  ont  joué ple inement leur 
rôle .  I l  a  permis  l 'ouverture de nouveaux 
marchés,  une montée en puissance de la 
marque dans les  bars  et  restaurants  et 
le  lancement de nouveaux formats pour 
la distribution sélective. Parallèlement, 
nous avons créé de fructueuses 
collaborations entre mixologistes et Chefs 
dans plusieurs villes clés, développant 

La bonne mesure  

du temps :  la marque 

Mount Gay a attendu 

trois siècles pour  

prendre la parole. 

The Botanist devient 

la référence des gins 

d’exception.
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Lors de l ’exercice précédent a été constitué 
n o t r e  p ô l e  w h i s k y,  c o m p o s é  d e  c i n q 
s i n g le  m a l t s  q u i  p a r t a g ent  l e s  même s 
v a l eu r s  d ’e xc e l l e nc e  :  B r u i c h l a d d i c h ,  
Po r t  C h a r l o t t e ,  O c t o m o r e  ( l e s  t r o i s 
m a r q ue s  de  l a  d i s t i l l e r i e  P r o g r e s s i v e 
Hebr idean Dist i l lers  à  Is lay en É cosse), 
a insi  que le Domaine des Hautes Glaces, 
f e r me - d i s t i l l e r i e  de s  A lp e s  f r a nç a i s e s 
et  West land,  d i s t i l ler ie  de Seat t le ,  au x 
État s -Unis . 

En 2017/2018, ces marques ont fait preuve 
de dy namisme tout  en poursu ivant  leur 
travail de fond pour s’ installer dans la durée. 
A insi,  la d ist i l ler ie PHD est-el le en t ra in 
de s’ i mposer comme la  seu le  produ isant 
des whisk ies Is lay à base d ’orge cu lt ivée 
s u r  l ’ î l e .  L’o p é r a t i o n  " Tr a n s p a r e nc y "  
a  p e r m i s  d e  m e t t r e  c e t t e  s i n g u l a r i t é  
en va leur auprès des  conna isseurs . 

Quant aux deux autres marques, dont les 
capacités de production sont volontairement 
l imitées,  el les ont pour object i f  pr incipa l 
de const i t uer  des  s tocks pour les  années 
à  ven i r.

W H I S K I E S
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Notre portefeuil le de single malts 
écossais a connu une nouvelle année 
de forte croissance, portée par  
le succès de notre cœur de gamme 
de whiskies mais aussi  par celui 
des édit ions l imitées (certaines 
exclusivement distribuées sur le site 
de e-commerce de la dist i l lerie) qui 
ont ponctué l ’année. De plus,  notre 
stratégie de conquête des marchés 
émergents et  de développement  
du E-Retail  ciblant directement une 
cl ientèle de connaisseurs constituent 

de nouvelles sources de croissance. 
L'approche spécif ique de la dist i l lerie 
Bruichladdich et l 'engagement envers 
la provenance des ingrédients,  
la production locale,  l 'authenticité 
des savoir-faire,  et  la transparence 
sont plus que jamais les moteurs 
de notre stratégie. La campagne 
"Transparency" sur notre portefeuille 
de malts a généré d’excellentes 
retombées médias pour nos marques, 
mettant clairement en évidence le 
caractère unique de la distillerie sur 

Nos whiskies  de la  dist i l ler ie  
Bruichladdich continuent  de se dist inguer  
sur  le  marché des Single  Malts,  
proposant  des whiskies  d’exception,  
ref lets  du terroir  d ’Islay.

D È S  1 9 3 0 ,  A E N E A S  M A C D O N A L D , 
A U T E U R  D ’ U N  O U V R A G E  D E  R É F É R E N C E  

S U R  L E  W H I S K Y ,  D É P L O R A I T  L E  M A N Q U E 
D E  T R A N S P A R E N C E  S U R  L ’ O R I G I N E  

D E  L ’ O R G E  D I S T I L L É E .

_ P R O G R E S S I V E  H E B R I D E A N  D I S T I L L E R S

le marché. En parallèle, la plateforme 
CRM Progressive Hebridean News 
a également servi efficacement notre 
stratégie de communication permettant 
de renforcer notre lien direct avec nos 
clients à travers le monde.

2018/2019 verra la relance de la marque 
Port Charlotte Islay Single Malt. 
Nouvelle identité packaging et gamme 
revisitée, sont en cours de déploiement 
sur l'ensemble des principaux marchés.
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_ W E S T L A N D

Implanté à Seattle, Westland est un acteur 
unique dans le segment des whiskies single 
malt américains. Enraciné dans un terroir 
bénéf iciant de l ’un des mei l leurs cl imats  
au monde pour la culture de l’orge, Westland 
produ i t  des  s i ng le  ma lt s  authent iques , 
é l a b or é s  p a r  l e  m a î t r e - d i s t i l l a t eu r  e t  
co-fondateur Matt Hofmann. I ls ref lètent 
le caractère particulier de la région Nord-Ouest 
Pacifique des États-Unis, dernière terre avant 
l ’océan. La dist i l lat ion est réalisée à partir  
des  eau x cr i s t a l l i nes  de la  rég ion,  avant  
de faire vieillir les whiskies dans différentes 
variétés de chênes issus des forêts locales, 
au sein d ’un c l i mat  tempéré et  humide, 
idéa l  à  l a  mat u ra t ion  des  eau x- de -v ie .  
L e résu lt at  est  un wh iskey aromat ique, 
dont  la  saveur inéd ite  of f re  de subt i les 
notes  de f r u it s  et  de céréa les .
 

_  D O M A I N E  
D E S  H A U T E S  G L A C E S

Depu is  sa  créat ion par  Frédér ic  Revol  
en 2009, la ferme-d ist i l ler ie du Domaine 
des Hautes Glaces développe des whiskies 
s i n g l e  m a l t  d ’ e x c e p t i o n  p r o v e n a n t  
des Montagnes du Trièves, à 900 m d’altitude 
au cœur des Alpes françaises. L’élaboration 
de ces whiskies s’ inscrit dans une démarche 
très exigeante de développement durable : 
cer t i f iés  biolog iques ,  i l s  sont  fabr iqués 
de manière t rad it ionnel le  et  authent ique  
à  pa r t i r  de  d i f férent es  céré a le s  (orge , 
s e i g l e ,  m a i s  é g a l e m e n t  é p e a u t r e  
et avoine dénudée) en utilisant principalement  
des  énerg ies  renouvelables  et  loca les .

À  p a r t i r  d e s  c é r é a l e s  c u l t i v é e s  s o u s 
d i f férents c l imats a lpins et  t ransformées 
d a n s  c e  l i e u  av e c  d ’a nc i e n s  a l a mb i c s 
charentais, le Domaine des Hautes Glaces 

La notion de terroir  

n ’a  jamais été poussée 

aussi  loin pour un single 

malt  qu’au Domaine  

des Hautes Glaces. 

développe une gamme de whisk ies s ingle 
ma lt  élaborés  dans le  respect  du ter roi r, 
des hommes et du temps. En s’appuyant sur 
une réinterprétation de savoir-faire locaux 
pour mettre en valeur la typicité aromatique  
d e s  c é r é a l e s  d e s  m o n t a g n e s  a l p i n e s ,  
le  Domaine des Hautes 
Glaces explore son terroir  
en of f rant  des  wh isk ies 
s ingle  ma lt  au x saveurs 
i néd ites . 
L’élégance de la bouteille, 
à  l a  f o i s  m i n i m a l i s t e  
et contemporaine, ref lète 
l e s  l i en s  c o mple xe s  ent r e  l e  p a s s é ,  l e 
p r é s e n t  e t  l e  f u t u r,  e n t r e  l e  r e s p e c t  
de la tradit ion et l ’audace de l ’ innovat ion.

L'éd it ion l imitée "Peat Week 2017 " de 
Westland a  été  élue  Mei l leur  W hisky 
S i n g l e  M a l t  A m é r i c a i n  a u x  Wo r l d 
Whisk ies Awards .

La Dist i l ler ie a éga lement pour vocat ion  
de fa i re  évoluer la  catégor ie  du wh iskey 
single malt, en utilisant de nouvelles variétés 
d ’orge et de chêne. Westland se place ainsi  
à  l ’ a v a n t - g a r d e  d u  d é v e l o p p e m e n t  
du wh iskey s i ngle  ma lt  amér ica i n,  tout  
e n  p a r t i c i p a n t  à  l ’ é l a b o r a t i o n  d ’u n e 
déf in it ion c la i re  de cet te  catégor ie,  t ant 
au x État s -Unis  qu’ à  l ’ i nternat iona l .



49

R
É
M
Y
 
C
O
I
N
T
R
E
A
U
 
_
 
R
A
P
P
O
R
T
 
A
N
N
U
E
L

Bridgetown,  Barbade

Seatt le

Samos

Cognac
Angers

Is lay

Miami

Athènes

Londres Moscou

Johannesburg

Tokyo

Shanghaï

Taipei ,  Taïwan
Hong Kong

Ho Chi  Minh

Kuala Lumpur,  Malais ie
Singapour

Prague

Bruxel les
Paris

Genève

Glasgow

New York
Saint-Jean-d’Hérans

R É S E A U  D E  D I S T R I B U T I O N

CHIFFRE D’AFFAIRES 2017/2018  
(EN % DU TOTAL)

Bureau x de représentat ion du Travel  Reta i l

Z O N E  A M É R I Q U E S  :  39% des ventes  2017/2018

Z O N E  E M E A  :  30% des ventes  2017/2018

Z O N E  A S I E - P A C I F I Q U E  :  31% des ventes  2017/2018

Sites administratifs du groupe

Sites de production du groupe

CHIFFRE D’AFFAIRES 2017/2018  
(EN % DU TOTAL)
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_A M É R I Q U E S

Dans un contexte économique favorable, 
le marché des spiritueux a poursuivi sa 
croissance et sa montée en gamme aux  
États-Unis. Nos cognacs ont excellé, portés 
par nos investissements : l a  campagne 
"100  Years"  avec  Pharre l l  Wi l l iams  e t 
la  propos i t ion  "Perfect  Pour"  dans  les 
bars  e t  res taurants  pour  Louis  XIII  ; 
des  invest i ssements  médias  importants 
pour  soutenir  l es  campagnes  One Li fe /
Live  Them et  Rooted  in  Except ion  pour 
Rémy Mart in  XO et  1738.  De son côté , 
Cointreau a  poursuiv i  sa  progress ion , 
notamment  porté  par  la  cé lébrat ion 
des  70  ans  de  la  Margar i ta  en  2018.  
Sur  le  marché  na issant  des  S ingle  Mal ts , 
l ’ exerc ice  a  é té  consacré  au  recentrage 
sur  une  d is t r ibut ion  t rès  sé lec t ive  
e t  à  la  format ion  des  revendeurs ,  pour 
Bruich laddich  comme pour  West land.

Au Canada,  nous avons renforcé nos 
posi t ions sur un marché très  réglementé, 
en concentrant  nos invest issements  sur  
la  consommation de nos spir i tueux dans 
les  bars  et  les  restaurants .  Louis  XIII  s ’est 
également développé avec succès,  grâce  
à  la  montée en puissance de son modèle  de 
vente en direct .  Au Mexique,  la  s tratégie 
de montée en gamme a porté  ses  fruits , 
avec une bel le  croissance de la  Maison 
Rémy Mart in,  portée par le  lancement  
de Rémy Mart in 1738 et  le  développement 
de la  notoriété  de Louis  XIII .  Enfin,  la 
campagne "Original  Margari ta"  a  permis 
à  Cointreau d’enregistrer  une forte 
progress ion.

En 2018/2019,  les  invest issements  média 
devraient  encore s ’ampli f ier  dans ces 
marchés dont  les  perspect ives  restent 
très  posi t ives . 

_  E U R O P E ,  M O Y E N - O R I E N T  
&  A F R I Q U E

Bien qu’en amél iorat ion,  la  per for mance 
d e  l a  z o n e  E u r o p e ,  M o y e n - O r i e n t  
et Afrique est restée contrastée en 2017/2018. 
L’Europe de l ’es t  a  réa l i sé  une excel lente 
année, l ’Europe centrale et le Royaume-Uni 
ont  poursu iv i  leur bel le  dy namique,  ma is 
l ’Europe reste plus complexe. L’A fr ique et 
le Moyen-Orient conf irment leur important 
potent iel  à  moyen terme,  avec notamment 
d ’e xc e l l ent e s  p er for m a nc e s  en  A f r iq ue  
du Sud,  au Nigér ia ,  au x Émi rat s  A rabes 
Unis  et  en Inde au cours  de l ’année. 

De nombreuses  i n it i a t ives  ont  été  m ises 
e n  p l a c e  av e c  s uc c è s  d a n s  c e t t e  z o n e ,  
e n  p a r t i c u l i e r  a u  R o y a u m e - U n i  p o u r 
Cointreau (campagne digita le et "on trade" 
autour du C oint reau Fizz),  et  pour L ou is 
X III ,  qu i  après  le  succès  d ’une bout ique 
éphémèr e  c he z  H a r r o d s  en  m a r s  2 017,  
a décidé d ’en ouv r i r  une permanente dans 
ce  be l  é t abl i s sement  london ien  en  ma r s 
2018 .  En Russie,  Rémy M ar t in XO s’est 
appuyé sur deux inf luenceurs locaux pour 
ren forcer  la  notor iété  de la  marque,  ma is 
a u s s i  p ou r  r a cont er  son  h i s t o i r e  e t  s e s 
spécif icités. Metaxa a également misé sur un 
inf luenceur russe pour asseoir son territoire 
de  m a r q ue  a u t o u r  de  «  L’e x p lo r a t i o n  »  
et  a insi  ren forcer  son i ma ge s ing u l ière. 
E n f i n ,  e n  A f r i q u e  d u  S u d  e t  e n  I n d e , 
L ou is  X III  a  fa it  son appar it ion dans les 
mar ia ges de prest ige. 

Pour l ’exercice 2018/2019, nous considérons 
q u e  l 'a mé l i o r a t i o n  d e  l ' e nv i r o n n e me nt 
macroéconomique se  poursu iv ra et  nous 
l ’a ccompa g nerons  avec  u n ren forcement 
de nos invest i ssements . 

_ A S I E  P A C I F I Q U E

Les marchés asiatiques ont été très 
favorables en 2017/2018. Et notamment la 
Chine, où nos spiritueux haut-de-gamme 
connaissent un réel  engouement,  et  ce, 
dans tous les canaux de distribution. Pour 
Louis XIII,  dont la boutique de Pékin  
a eu un pouvoir d’attraction sur toute  
la Chine du Nord, nous avons dû l imiter 
l 'offre,  afin de ne pas pénaliser les cl ients 
d'autres marchés.  Il  en a d’ai l leurs été  
de même au Japon.  À Singapour,  nous 
avons gagné des parts  de marché, 
notamment grâce à  des  performances 
spectaculaires  sur Rémy Mart in CLUB 
et  l 'Austral ie  a  enregistré  une bel le 
performance sur l 'ensemble du portefeuille, 
et plus particulièrement sur Cointreau  
et Louis XIII. Enfin, notre nouvelle fil iale 
Malaysienne, ouverte en octobre, est très 
prometteuse. 
 
Parmi les différentes initiatives développées 
sur le  cont inent ,  le  lancement des 
édit ions l imitées  Louis  XIII  Time 
Col lect ion et  Legacy ont  connu un succès 
remarquable .  Quant à  Cointreau,  le 
concours de cocktai ls  a  const i tué un point 
d ’orgue,  avec 5 mil l ions de spectateurs 
en l igne pour ass ister  à  la  f inale  chinoise . 
Enfin,  les  séances de dégustat ion 
The Botanist  ont  fortement contr ibué  
à  la  croissance de notre gin d ’except ion. 
 
Pour 2018/2019,  les  invest issements 
média et  les  campagnes digi ta les  vont  
se  poursuivre af in d 'accompagner la  forte 
croissance du marché et  de nos spir i tueux 
en part icul ier. 

_  T R A V E L  R E T A I L

E n  2 01 7,  l e  m a r c h é  d u  Tr a v e l  R e t a i l  
a  p o u r s u i v i  l e  r e d r e s s e m e n t  a m o r c é  
s u r  l e  s e c o nd  s e me s t r e  de  2 016 ,  p o r t é  
par une croissance de +8% du traf ic aér ien 
m o n d i a l .  L’a c c r o i s s e m e n t  d u  n o m b r e  
de  tou r i s t es  ch i noi s ,  a i ns i  qu’u n  re tou r  
des voyageurs russes en Europe en ont été 
les  pr incipau x lev iers .

L es marques du groupe Rémy C oint reau 
o n t  r é a l i s é  u n e  b e l l e  p e r f o r m a n c e  
sur  ce  segment en 2017/2018 ,  g râce à  une 
c o n c e n t r a t i o n  d e  n o s  i n v e s t i s s e m e n t s 
(an i mat ions de marques ,  merchand is ing) 
dans nos aéropor ts phares et une approche 
s e g m e n t é e  d e s  p o i n t s  d e  v e n t e ,  a f i n  
de proposer des mises en place produits sur 
mesure.  A insi ,  les  marques de la  M aison 
Rémy Martin, mais également The Botanist, 
M e t a x a  e t  S t -R émy  ont  en r e g i s t r é  de s 
c ro i s s a nces  à  deu x  ch i f f r e s  su r  l ’a n née 
g râce à  des  act ivat ions réussies . 

L e s  d y n a m i q u e s  d e  m a r c h é  d e v r a i e n t 
rester favorables en 2018/2019, et plusieurs 
facteurs dev ra ient créer des oppor tun ités 
p o u r  n o t r e  p o r t e f e u i l l e  d e  s p i r i t u e u x 
d ’e xc ep t ion :  l a  c r o i s s a nc e  c ont i nue  du 
traf ic aér ien, la d ig ita l isat ion du parcours 
d ’achat dans les aéropor ts et la possibi l ité 
d ’un retour au dut y f ree au Royaume-Uni 
après  le  Brex it .
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À tout Seigneur… la Maison Rémy Martin 
a  cette  année étroi tement travai l lé  aux 
côtés  de ses  partenaires  vi t iculteurs 
de l ’Al l iance Fine Champagne,  af in 
d ’accompagner le  puissant  mouvement 
de cert i f icat ion environnementale  de ses 
terroirs .  A f in mars 2018,  deux t iers  des 
surfaces  vi t icoles  exploi tées  à  Cognac 
étaient  cert i f iées  AHVE (Agriculture 
à  Haute Valeur Environnementale) 
niveau 1,  et  près  d ’un quart  avait  déjà 
atte int  le  niveau 3 (maximal) .  Nos 
propres  Domaines,  membres du réseau 
nat ional  Ecophyto,  ont  quant  à  eux vu 
leur cert i f icat ion AHVE 3 renouvelée 
pour trois  ans.  Mais  toutes  nos 
Maisons s ’ inscr ivent  désormais  dans ce 
mouvement d ’ampleur :  une première 
cartographie  mondiale  des  terroirs  qui 
sont  à  la  source de nos produits  (vigne, 
canne à  sucre,  blé ,  orge,  oranges,  etc…) 
a été  réal isée qui  va nous permettre  de 
combiner la  traçabi l i té  nécessaire  et  une 
pol i t ique environnementale  ambit ieuse.
 
Hommes et  Femmes  incarnent  à 
l ’évidence pour Rémy Cointreau les 
terr i toires  du socia l  et  du sociétal .  Notre 
groupe a  de nouveau procédé cette 
année à  l ’enquête biennale  auprès de 
l ’ensemble de ses  1 ,861 col laborateurs 
dans le  monde qui  a ,  de nouveau, 
susci té  un réel  intérêt  (88% de taux de 
réponse).  El le  représente un out i l  précis 
et  précieux de suivi  des  condit ions  
de travai l  et  des  attentes  de nos équipes 
dans l ’ensemble de nos f i l ia les .  Nous 
avons également,  pour la  première fois 
cette  année,  fa i t  réal iser  une analyse 
spécif ique de l ’empreinte  sociétale  de 
nos act iv i tés  (Mount Gay) à  La Barbade 
par un cabinet  indépendant .

L’éthique est  fondamentale  à  toute 
pol i t ique RSE. El le  permet d ’en 
renforcer  la  crédibi l i té  et  la  cohérence 
et  d ’assurer  l ’e f f icaci té  de la  réal isat ion 
des object i fs .  Un parcours éthique 
dest iné à  tous les  employés du groupe 
est  désormais  obl igatoire  et  access ible  
à  tous via  l ' intranet .  Par a i l leurs ,  depuis 
deux ans,  Rémy Cointreau est  adhérent 
de SEDEX (Suppl i er  Ethica l  Data 
Exchange) ,  organisat ion internat ionale 
qui  encourage les  prat iques d ’entreprises 
éthiques et  responsables  dans les  chaînes 
d ’approvis ionnement mondiales .  Près 
de 90% de nos fournisseurs  en sont 
membres. 

Enfin,  puisque le  Temps  est  au cœur 
même de la  not ion de développement 
durable ,  i l  nous obl ige à  la  plus 
grande exigence en matière d ’enjeux 
cl imat iques.  Air  et  eau en sont  les  deux 
éléments  majeurs  qui  nous ont  conduits 
à  analyser  en détai l  notre  empreinte 
CO 2/GES (dite  en Scope  3)  af in  
de mieux opt imiser  nos consommations 
d ’eau et  d ’amél iorer  nos taux  
de recyclage d ’eff luents .  Les émiss ions 
de CO 2 du groupe sont  majori ta irement 
dues,  à  nos matières  premières ,  aux 
embal lages (verre & carton) et  au fret . 
De premières  Analyses  de Cycle  de Vie 
ont  été  f inal isées  af in de jeter  les  bases 
d ’un ambit ieux projet  écoconcept ion 
qui  doit  nous permettre ,  dès  2019, 
de mieux pi loter  nos concept ions 
d ’embal lages en fonct ion de leurs 
performances environnementales .  Nos 
équipes logist iques ont ,  quant  à  e l les , 
procédé à  une modél isat ion précise  des 
émiss ions de CO 2 dues au fret  nat ional 
et  internat ional ,  out i l  essent ie l  à  leur 
pi lotage et  à  leur réduct ion. 

Enfin,  nous devons rester  à  l ’écoute 
des  ini t iat ives  extér ieures  ;  au-delà  de 
notre adhésion au Global  Compact  des 
Nations Unies  depuis  2003 (et  dont 
Rémy Cointreau assure actuel lement la 
prés idence du Club GC Advanced  France), 
le  groupe s ’est  associé  en décembre 
dernier  au French  Business  Cl imate  Pledge , 
in i t iat ive lancée par 89 groupes français 
sous l ’ impuls ion du MEDEF et  vient 
de re joindre les  entreprises  s ignataires 
d ’Act4Nature pour la  Biodivers i té ,  sous 
l ’égide de l ’AFEP. 

L’exercice 2016/2017 de Rémy Cointreau 
avait  été  marqué par l ’accélérat ion de nos 
efforts  en matière de RSE. Dix Object i fs 
de Développement Durable  prior i ta ires 
(parmi les  17 ident i f iés  par  l ’ONU) 
avaient  notamment été  sé lect ionnés 
après  analyse de leur matéria l i té  -  af in 
de véri f ier  leur pert inence pour nos 
part ies  prenantes  -  et  c inq cr i tères 
RSE avaient  été  intégrés  aux object i fs 
qual i tat i fs  et  à  la  rémunérat ion variable 
de nos équipes de direct ion.

L’exercice 2017/2018 qui  v ient  de 
s ’écouler  entér ine et ,  en quelque sorte , 
concrét ise  ce  mouvement et  v ient  inscr ire 
(durablement !)  ces  engagements  RSE 
dans l ’ADN de notre groupe. 

Des Terroirs ,  des  Hommes et  du 
Temps.  C’est  autour de (et  en parfai te 
adéquat ion avec) chacun des trois 
pi l iers  fondamentaux de notre s ignature 
que s ’art icule  désormais  notre ambit ion 
RSE :  v igi lance envers  nos terroirs  dans 
le  respect  d ’une agriculture durable , 
rôle-c lé  des  hommes et  femmes à  travers 
les  volets  socia l  ( interne) et  sociétal 
(externe) de nos act iv i tés  dans le 
monde et  préservat ion des ressources 
essent ie l les  que représentent  pour 
nos Maisons l ’a ir  (empreinte  carbone)  
et  l ’eau.

RESPONSABILITÉ 
SOCIALE ET  
ENVIRONNEMENTALE

Le plan RSE 2020 de Rémy Cointreau 

s ’articule autour de 10 des 17  

Objectifs  de Développement 

Durable de l ’ONU dont l ’analyse  

de matérial ité  a  confirmé la pertinence 

pour notre groupe :

Communicat ion 
et  consommation 

responsables

Gest ion opt imale 
de l ’eau 

et  des  ef f luents

Écoconcept ion 
de nos produits

Lutte  contre 
la  corruption

Formation 
des équipes

Pol i t ique d’achats
 responsables

Réduct ion des 
émiss ions de GES 

(transports)

Égal i té  entre 
les  sexes

Non-discr iminat ion 
dans nos équipes 

à  travers  le  monde

Agriculture raisonnée 
(amont)



R E S P O N S A B I L I T É  S O C I A L E 
E T  E N V I R O N N E M E N T A L E
DÉ M A R C H E  D E  P R O G R È S ,  A C T E U R  R E S P O N S A B L E ,
P R É S E R V A T I O N  D E S  R E S S O U R C E S ,  B I O D I V E R S I T É 

_ O B J E C T I F S 
 E X T R A - F I N A N C I E R S  2 0 2 0

INDICATEURS PÉRIMÈTRE VALEURS 
2016/2017

VALEURS 
2017/2018

OBJECTIFS 
2019/2020

Travail de qualité 
et économie / 
Promouvoir 
une croissance 
économique soutenue, 
le plein emploi 
productif et un travail 
décent

Agir contre le 
changement 
climatique et ses 
impacts

Exploitation durable 
du sol / protéger, 
restaurer et 
promouvoir une 
utilisation durable des 
écosystèmes terrestres 
/ gérer les forêts 
de manière durable / 
préserver 
la biodiversité

Achats responsables : 
taux de fournisseurs 
adhérents à SEDEX

Réduction 
des émissions CO2 :
potentiel de réduction 
des consommations 
d'énergies directes  
ou indirectes

Viticulture durable : 
taux de surfaces 
de la coopérative AFC 
engagées dans une 
démarche
environnementale 
(AHVE 1 
ou référentiel 
Viticulture Durable)

monde

france

france

83 %  89 %

0 MWh 423 MWh

37,2% 64,3%

100 %

900 MWh

100 % 

ODD8

ODD13

ODD15
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D ' A D M I N I S T R A T I O N

AU  3 1  M A R S  2 0 1 8

Président 
Marc Hériard Dubreuil

Administrateurs 
Dominique Hériard Dubreuil
François Hériard Dubreuil
Laure Hériard Dubreuil
Florence Rollet*
Yves Guillemot*
Bruno Pavlovsky*
Olivier Jolivet*
Jacques-Étienne de T’Serclaes*
Guylaine Dyèvre*
Emmanuel de Geuser*
Gisèle Durand 

*administrateur indépendant

C O MITÉS

Audit-Finance 
Présidé par Jacques-Étienne de T’Serclaes*

Nomination - Rémunération
Présidé par Yves Guillemot*

Responsabilité Sociale et Environnementale
Présidé par Dominique Hériard Dubreuil 

COMMISSAIRES AUX COMPTES

Ernst & Young & Autres
Représenté par Pierre Bidart

Auditeurs & Conseils Associés
Représenté par François Mahé
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2013 
MARS

2014 
MARS

2015 
MARS

2016 
MARS

2017 
MARS

2018 
MARS

PERFORMANCE SUR 5 ANS : + 28,4%

_ÉVOLUTION DU COURS DE L’ACTION RÉMY COINTREAU (EN EUROS SUR 5 ANS)
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En juin 2015, le groupe avait fixé un objectif 
de marge opérationnelle située entre 18%  
et 20% à horizon mars 2020, c’est à dire  
une progression organique (hors effets devises 
et périmètre) comprise entre 1,8pts et 3,8pts 
sur 5 ans. 

Ces objectifs 2020 ayant été atteints dès 
2016/2017 (+2,4pts en 2 ans), nous les avons 
relevés pour les 3 ans restants, avec l’ambition 
de faire croitre la marge entre 0,8pt et 1,8 pts 
supplémentaires sur la période (en organique).
Mais sa forte progression en 2017/2018 
(+1,3 pts) nous incite à relever ces objectifs 
à nouveau : nous anticipons désormais une 
amélioration organique de la marge entre 2,4 
et 3,0 points sur la période des 3 ans à fin mars 
2020 — c’est-à-dire une hausse anticipée entre 
1,1 pts et 1,7 pts au cours des 2 prochaines 
années. 

2017/2018 est la troisième année de mise  
en œuvre de la nouvelle vision stratégique  
du groupe : recentrage graduel du portefeuille 
sur ses produits les plus haut-de-gamme (en 
particulier au-delà de 50 dollars), innovations 
et investissements en communication mieux 
ciblés et valorisés, et réseau de distribution 
adapté en cohérence avec l’accélération de la 
montée en gamme du groupe.

2017/2018 a ainsi confirmé l’accélération 
de tendances déjà constatées au cours des  
2 années précédentes : marques du groupe 
en croissance organique de 9,2% (contre 
+7,4% en 2016/2017), Résultat Opérationnel 
Courant en progression organique de 14,1% 
(contre +13,8%) et résultat net hors éléments 
non-récurrents en hausse organique de 22,0% 
(contre +10,5%). 

Cette performance est la conséquence d’une 
belle dynamique de nos spiritueux d’exception 
les plus haut de gamme : Louis XIII et  
Rémy Martin XO au sein de la division Cognac, 
mais aussi Metaxa, The Botanist et les whiskies 
parmi les Liqueurs & Spiritueux. 

Ainsi, la forte progression organique de la 
marge brute (+9,1%) combinée à une hausse 
maîtrisée des coûts de structure (+5,2%  
en organique), a permis un renforcement 
notable des investissements en communication, 
afin de travailler la notoriété et désirabilité  
de nos marques (+8,6% en organique), tout  
en dégageant une forte croissance organique  
du Résultat Opérationnel Courant (+14,1%). 

On peut également noter l’excellente génération 
de trésorerie d’exploitation sur l’année (+54%), 
grâce à la forte progression de l’EBITDA, 
une gestion performante du besoin en fond de 
roulement, et une réduction des décaissements 
de frais financiers, fruits du refinancement 
efficient d’une partie de la dette du groupe  
en septembre 2016. 

_  N O U V E L L E  R É V I S I O N  
À  L A  H A U S S E  
D E S  O B J E C T I F S  2 0 2 0 

_  2 0 1 7 / 2 0 1 8  :  T R O I S I È M E 
A N N É E  D U  P L A N 
S T R A T É G I Q U E  D U  G R O U P E

0

20

40

60

80

100

120

140

95,58

60,35
65,12 64,71

84,41

111,4

Le groupe maintient par ailleurs son ambition 
de réaliser entre 60% et 65% de son chiffre 
d’affaires avec des spiritueux dont le prix 
de vente est supérieur à 50 dollars à moyen-
terme. Cette année, la contribution au chiffre 
d’affaires des spiritueux d’exception s’est 
hissée à 53% (contre 51% en 2016/2017)  
et à près de 80% pour les spiritueux dont  
le prix de vente est supérieur à 40 dollars. 



61

R
É
M
Y
 
C
O
I
N
T
R
E
A
U
 
_
 
R
A
P
P
O
R
T
 
A
N
N
U
E
LC O M P T E  D E  R É S U L T A T  C O N S O L I D ÉÉ T A T  C O N S O L I D É  D E  L A  S I T U A T I O N  F I N A N C I È R E
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Coût des produits vendus

1 127,0 1 094,9
(366,3) (364,2)

MARGE BRUTE

Frais commerciaux

760,7 730,7

(432,7) (416,7)

Frais administratifs
Autres produits et charges

(91,7) (88,5)
0,4 0,6

RÉSULTAT OPÉRATIONNEL COURANT 236,8 226,1

(13,7) (4,8)

RÉSULTAT OPÉRATIONNEL

Coût de l’endettement financier net

223,1 221,3

(7,6) (10,5)
(14,4) (21,4)

Autres produits et charges opérationnels

Autres produits et charges financiers

RÉSULTAT FINANCIER (22,0) (31,9)

RÉSULTAT AVANT IMPÔTS 201,0 189,4

Quote-part dans le résultat des entreprises associées 0,5 (19,6)
(53,5) (44,5)Impôts sur les bénéfices

RÉSULTAT NET DES ACTIVITÉS POURSUIVIES

Résultat net d’impôt des activités déconsolidées, cédées ou en cours de cession

148,1 125,2

_ 65,0

RÉSULTAT NET DE L’EXERCICE 148,1 190,2

DONT :
part revenant aux participations ne donnant pas le contrôle
part attribuable aux propriétaires de la société mère 148,2 190,3

(0,2) (0,0)

RÉSULTAT NET PAR ACTION DES ACTIVITÉS POURSUIVIES (€)

dilué
de base

2,83 2,42
2,97 2,55

RÉSULTAT NET PAR ACTION

dilué
de base

2,83 3,68
2,98 3,87

NOMBRE D’ACTIONS RETENU POUR LE CALCUL

dilué
de base

52 434 796 51 782 976
49 789 269 49 123 523

Marques et autres immobilisations incorporelles

ACTIFS NON COURANTS

ACTIFS COURANTS

TOTAL DE L'ACTIF

Autres actifs financiers

Immobilisations corporelles
Part dans les entreprises associées

Impôts différés

Stocks

Participations ne donnant pas le contrôle

509,4 526,1

958,6 982,9

1 407,1 1 302,5

1 583,1 1 458,6

2 541,6 2 441,5

166,2 166,7

242,9 237,3

1 170,3 1 145,4

1,1 1,5

20,2 22,4

19,7 30,4

_ 2 0 1 8 _ 2 0 1 7

Clients et autres créances d’exploitation

Trésorerie et équivalents

Créances d’impôt sur les résultats
Instruments financiers dérivés

Actifs destinés à être cédés

209,8 224,0

186,8 78,0

4,9 6,6
10,0 3,3

1,3 1,3

Capital social

Réserves consolidées et résultat de la période

Prime d’émission
Actions auto-détenues

Écarts de conversion

80,4 79,5

518,4 445,9

804,9 758,6
(20,5) (8,4)

24 26,8

Provisions pour avantages au personnel

CAPITAUX PROPRES

Provisions pour risques et charges à long terme
Impôts différés

Dette financière à long terme
32,6 31,6

1 408,3 1 304,0

6,9 6,6

397,1 392,8

81,0 98,9

Fournisseurs et autres dettes d’exploitation

PASSIFS NON COURANTS

Dettes d’impôt sur les résultats
Provisions pour risques et charges à court terme

Dette financière à court terme et intérêts courus
517,3 503,6

517,7 529,9

9,7 11,0

72,5 75,3

14,2 10,9

Passifs destinés à être cédés
Instruments financiers dérivés

_ _
2,0 6,7

PASSIFS COURANTS

TOTAL DU PASSIF ET DES CAPITAUX PROPRES

615,7 607,6

2 541,6 2 441,5

_ A U  3 1  M A R S ,  E N  M €

CAPITAUX PROPRES - PART ATTRIBUABLE 
AUX PROPRIÉTAIRES DE LA SOCIÉTÉ MÈRE
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Au 31 mars 2018,  Rémy Cointreau réal ise 
un chif fre  d ’affa ires  de 1 127,0 M€, 
en croissance publ iée  de 2,9%. En 
organique (à devises  et  périmètre 
constants) ,  la  croissance s ’é lève à  7 ,2%, 
grâce à  la  performance remarquable 
des marques du groupe (+9,2%). 

L’Asie  Pacif ique réal ise  une très  bel le 
année,  en accélérat ion notable ,  grâce à 
la  Grande Chine,  à  Singapour,  au Japon 
et  à  la  nouvel le  f i l ia le  malaysienne.  Les 
Amériques poursuivent  leur progress ion 
sol ide,  portée par les  États-Unis  et  le 
Canada.  La tendance de la  zone Europe, 
Moyen Orient  & Afrique (EMEA) 
est  pénal isée par la  déconsol idat ion 
de Passoã,  mais  bénéf ic ie  par a i l leurs 
d ’une très  bonne dynamique en Russie , 
Europe Centrale  et  Royaume Uni . 

Le Résultat  Opérationnel  Courant 
(ROC) progresse de 14,1% en organique 
et  la  Rentabil ité  Opérationnelle 
Courante du groupe atteint  22,0%  
(en hausse de 1,3 points) .  L’amél iorat ion 
notable  de la  prof i tabi l i té  du groupe 
s ’appuie  sur une bel le  progress ion de  
la  marge brute,  soutenue par l ’excel lente 
performance de nos spir i tueux 
d’except ion (> USD50),  et  une hausse 
maitr isée des  coûts  de structure.  El le 
intègre également une augmentat ion 
s ignif icat ive de nos invest issements  en 
communicat ion (+9,1% pour les  marques 
du groupe).  Après intégrat ion d’effets 
devises  et  périmètres  défavorables ,  
le  ROC progresse de 4,7%. 

Le résultat  opérationnel  s ’établit 
à 223,1 M€,  après  prise  en compte 
d ’une charge nette  non-récurrente  
de 13,7 M€,  qui  se  décompose entre une 
dépréciat ion de 11,8 M€ des incorporels 
rattachés à  la  marque Mount Gay et  une 
charge de 1,9 M€ principalement l iée  
à  des  coûts  de réorganisat ion du réseau 
de distr ibut ion. 

Le résultat  f inancier est  une charge 
de 22,0 M€,  en baisse  s ignif icat ive  
de 9,9 M€ sur l ’année.  Cela  s ’expl ique 
essent ie l lement par une réduct ion du 
coût  de l ’endettement f inancier  brut , 
grâce au ref inancement part ie l  de la 
dette  du groupe dans des  condit ions très 
favorables en septembre 2016.  De plus, 
le  résultat  de change (valorisat ion du 
portefeui l le  d ’ instruments  de couverture 
se lon les  normes IFRS),  de nature  
très  volat i le ,  est  en variat ion posi t ive  
de 2,5 M€. 

La charge d’ impôt s ’élève à 53,5 M€, 
aidée par des  produits  non-récurrents 
de 10,5 M€ (effet  de la  baisse  annoncée 
des taux d’ impôt en France et  aux 
Etats-Unis  sur les  impôts  di f férés , 
remboursement de la  contr ibut ion 
sur les  dividendes payée au cours  des  
3  dernières  années) .
Ajusté  de ces  é léments ,  le  taux effectif 
d ’ impôt s ’élève à 29,7%,  en baisse  par 
rapport  au taux de mars 2017 (30,7%), 
grâce à  un mix géographique plus 
favorable .

La quote-part  du résultat  des 
entreprises associées est  un gain de 
0,5 M€.

Le résultat  net  part  du groupe s ’élève 
ainsi  à  148,2 M€,  en baisse  de 22,1%. 
Le résultat  de l ’exercice précédent 
intégrai t  un gain de 65,0 M€,  l ié  
à  l ’opérat ion d’apport  réal isée lors  de 
la  créat ion de la  jo int-venture Passoã  
(en contrepart ie  d ’un act i f  constaté  au 
bi lan du groupe). 

Hors éléments non récurrents 
(+3,1 M€),  le  résultat  net  part  du 
groupe ressort  à  151,3 M€,  en hausse 
de 12,0% (+22,0% en organique) et  la 
marge nette  aff iche une progress ion 
de 1,1 points  à  13,4% (+1,7 points 
en organique).  Le résultat  net  par 
action (hors éléments non récurrents) 
s ’établit  à  3,04€ (+10,6%).

La dette nette s ’élève à 282,8 M€  au 31 
mars 2018,  en baisse  de 107,3 M€ sur 
l ’exercice,  grâce à  la  forte  progress ion 
des f lux de trésorerie  opérat ionnels 
(en hausse de 54%),  qui  a  largement 
compensé le  programme de rachat 
d ’act ions et  la  hausse des  versements 
l iés  aux dividendes. 

Ainsi ,  le  ratio bancaire «  dette nette/
EBITDA » s ’améliore significativement 
à 1,48  à  f in  mars 2018 contre 1,78 à  f in 
mars 2017.

Le retour sur capitaux employés 
(ROCE) s ’établit  à  21,9%  au 31 mars 
2018,  en progress ion de 0,7 point  sur 
l ’exercice (+2,5 points  en organique). 

Un dividende de 1,65 euro par action 
(stable  par rapport  à  l ’année dernière) 
sera proposé au vote des  act ionnaires 
lors  de l ’assemblée générale  du 24 jui l let 
2018,  avec une opt ion entre le  paiement 
du dividende en numéraire  ou en act ions 
pour la  total i té  mise en distr ibut ion.

_ P E R S P E C T I V E S

Grâce à  son modèle  d ’entreprise 
s ingul ier  et  son portefeui l le  de spir i tueux 
d’except ion,  le  groupe Rémy Cointreau 
poursuit  sa  stratégie  de valor isat ion  
à  long terme fondée sur l ’excel lence  
des  terroirs ,  la  maîtr ise  des  savoir-fa ire 
et  l ’exigence du temps.

Fort  d ’une évolut ion s ignif icat ive de 
sa  prof i tabi l i té  en 2017/2018 (+1,3 pt 
en organique),  le  groupe relève son 
objectif  de progression de Marge 
Opérationnelle  Courante  sur  la 
période des 3 ans à  f in  mars 2020.  Pour 
les  exercices  2017/2018,  2018/2019 et 
2019/2020,  i l  ant ic ipe désormais  une 
progression cumulée de 2,4-3,0 points 
(contre un object i f  de +0,8-1,8 points 
précédemment) ,  à devises et  périmètre 
constants.

Pour 2018/2019, Rémy Cointreau 
anticipe une nouvelle année de croissance 
de son Résultat Opérationnel Courant, 
à devises et périmètre constants. 



La version anglaise de ce rapport annuel est disponible sur simple demande ou sur 

le site www.remy-cointreau.com . Toutes les informations réglementées demandées 

par l’AMF sont consultables sur le site de la societé www.remy-cointreau.com
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L’abus d’alcool est dangereux pour la santé. À consommer avec modération.
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