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Ver t ,  cou leur du pr intemps, 
du règne végéta l ,  de l'évei l  à  la  v ie . 

C ou leur de nos v ignes , 
de nos champs d'orge,  de nos oranges 

amères ,  de nos herbes aromat iques . 
C ou leur de l'espérance, 

de la  force et  de la  longév ité. 
C ou leur de not re enga gement pour préser ver 

nos ter roi rs  et  nos savoi r-fa i re, 
de générat ion en générat ion. 



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

L'année 2018/2019,  placée sous le  s igne  
du Temps dans ce rappor t annuel intégré, 
est  couronnée par des  résu lt at s  records .  
La croissance des marques du groupe frôle  
l e s  deu x  c h i f f r e s  e t  q u a s i ment  t ou t e s 
c o n t r i b u e n t  à  c e  s u c c è s .  L a  b o n n e 
synchronisat ion du « temps long », propre 
à nos mét iers de d ist i l lateurs d ’except ion, 
et  du « temps cour t »,  qu’ i l  faut maî t r iser 
pour s’adapter au f lux du marché, montre 
toute sa  per t inence.

R e s p e c t  d u  t e m p s  l o n g  e t  r e s p e c t  
d e  l ’ e n v i r o n n e m e n t  v o n t  d e  p a i r .  
Af in d ’assurer la pérennité de nos terroirs 
et de nos mét iers, cet te année a donc aussi 
été  marquée par l ’accélérat ion de not re 
pol i t ique en mat ière  de  Responsabi l i t é 
Sociale et Environnementale (RSE). Réduire 
l'ut i l isat ion des produits phy tosanitaires, 
de  l ’eau,  d i m i nuer  l ’emprei nte  ca rbone  
et progresser en mat ière d'éco-concept ion 
const ituent des pr ior ités  pour per pétuer 
l'excel lence de toutes  nos M aisons . 

Pa r te n a r ia t  e n t r e Ré m y M a r t in  XO e t  l e  c h o co l a t i e r  Pi e r r e M a r co l in i
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I l  ex iste,  à  t ravers le  monde,  des c l ients à la  recherche 
d ’ex pér iences  except ion nel le s ,  des  c l ient s  pou r  qu i  
la diversité des terroirs r ime avec la variété des saveurs. 
L eu r  ex i gence  e s t  à  l a  mesu re  de  no s  s avo i r - f a i r e ,  
ces  savoi r-fa i re  dont  nous a ssurons la  t ransmiss ion, 
de générat ion en générat ion.  L e temps que ces  c l ient s 
consa crent  à  l a  dég us t a t ion  de  nos  produ i t s  e s t  u n 
h o m m a g e  à  t o u s  c e u x  q u i  s e  s o n t  m o b i l i s é s  p o u r  
les  élaborer.

C’est pour ces femmes et ces hommes que Rémy Cointreau,  
g roupe fami l ia l  f rança i s ,  protège ses  ter roi rs ,  cu lt ive 
l ’except ion de spi r itueux mult i-centenai res et  s’engage  
à en préserver leur l ’ éternel le modernité. Le portefeui l le 
d u  g r o u p e  c o m p t e  1 2  m a r q u e s  s i n g u l i è r e s ,  p a r m i 
l e s q ue l le s  l e s  cog n a c s  R émy  M a r t i n  &  L ou i s  X I I I  
et  la  l iqueur C oint reau.

R é m y  C o i n t r e a u  n ’a  q u ’ u n e  a m b i t i o n  :  d e v e n i r  
le leader mondial des spir itueux d ’except ion, et s’appuie 
p ou r  c e l a  s u r  l ’en g a g ement  e t  l a  c r é a t i v i t é  de  s e s 
190 0 col laborateurs  et  sur  ses  f i l i a les  de d i s t r ibut ion 
i mplantées  dans les  marchés s t ratég iques du groupe. 
Rémy C oint reau est  coté  sur Euronex t  Par i s .

R A P P O R T 
I N T É G R É



M E S S A G E 
D U  P R É S I D E N T

Il a fal lu du temps pour nous hisser jusqu’à 
ces sommets, et notre pari sur le futur sera 
d ’y rester,  dans la conjoncture mouvante 
à  laquel le  nous sommes conf rontés .  Nos 
performances nous permettent d ’envisager 
sereinement cet  aven i r.

I l  a  fa l lu  du temps à  nos marques pour 
mûrir, rayonner, et élaborer ces spir itueux 
d ’e xc ep t i on  q u i  s é du i s ent  no s  c l i en t s 
e t  cont i nueront  d ’a t t i r er  le s  nouve l le s 
généra t ions .  E l les  sont  l a  r ichesse  su r 
l a q u e l l e  no u s  c a p i t a l i s o n s  p o u r  no u s 
propulser vers demain dans une dynamique, 
que l ’ i nt roduct ion du d ig it a l  cont r ibue 
à  accélérer.

Mais je sera is moins f ier de ces résu ltats, 
s’ i ls n’avaient été at teints, dans le respect 
d e  n o s  e n g a g e m e n t s  R S E ,  q u i  s o n t  
au cœur de not re ambit ion st ratég ique. 
P lu s  q ue  j a m a i s ,  l a  p o l i t i q ue  R SE  s e 
doit  de par t ic iper à la  créat ion de va leur  
du groupe, tout en cont inuant à s’appuyer 
s u r  s o n  e n g a g e m e n t  a n n u e l  a u  s e i n  
du Globa l  C ompact .

Po i n t  c l é  de  no t r e  v i s i o n  s t r a t é g i q ue 
RSE, notre engagement env ironnementa l 
en faveur d ’une v it icu lt ure responsable 
et  durable,  respectueuse de nos ter roi rs . 
Toutes  nos  marques  ont  les  pieds  dans 
la  ter re.  L’at t achement qu’el les  por tent 
à  leurs  ter roi rs  cont r ibue à  évei l ler  les 
consciences à  l ’ i mpor tance de préser ver 
les  ressources .

A i n s i ,  à  C o g n a c ,  9 4 %  d e s  s u r f a c e s 
v i t i c o l e s  q u i  l i v r e n t  l a  M a i s o n  
R é m y  M a r t i n  s o n t  e n g a g é e s  d a n s  l a 
démarche et 42% sont désormais cert i f iées 
Haute Valeur Environnementale. Sur l ’ î le 
d ’ Is lay,  not re  d i s t i l ler ie  Br u ich ladd ich 
a  é t é  c e r t i f i é e  «   B i o d y n a m i q u e   »  
p a r  l ’ Un ion  E u r op é en ne ,  t ou t  c om me  
cel le du Domaine des Hautes Glaces dans 
les  A lpes f rança i ses .  Et  chez C oint reau, 
un processus de cer t i f icat ion des oranges 
a  été  in it ié  avec nos fourn isseurs .  Not re 
ambit ion es t  c la i re  :  dans  les  5   années 
à  v e n i r,  10 0 %  d e s  t e r r e s  q u i  s e r v e n t  
à  cu l t iver  nos  i n g réd ient s  e t  pro du i re 
nos eaux-de-v ie seront gérées de manière 
responsable  et  durable.  C et  enga gement 
e s t  i n d i s p e n s a b l e  p o u r  p r é s e r v e r  
nos marques à  t ravers  les  s ièc les .

L a  l o g i q u e  s é c u l a i r e  d e s  m a r q u e s  
du groupe les  inscr it  dans le  temps long. 
L es M aisons du groupe ont  t raversé les 
âges, avec toujours la même préoccupation : 
la  t ransmiss ion pour a ssurer  l ’aven i r.

L e  t e m p s  e s t  n o t r e  d é f i  m a i s  i l  e s t 
éga lement not re a l l ié  pour accompa gner 
notre ambit ion : être leader des spir itueux 
d ’except ion.

Nous terminons cette année avec  
une grande fierté. Dans un contexte 
porteur pour les spiritueux haut de gamme, 
la  singularité de notre portefeuille  
de marques, notre qualité d’exécution,  
la  créativité et  l ’engagement  
de nos équipes ont permis au groupe 
de réaliser en 2018/2019 des résultats 
historiques dans tous les domaines : 
ventes, marge opérationnelle et profits.

M A R C  H É R I A R D  D U B R E U I L
« Toutes nos marques ont les pieds dans la terre. L’attachement 
q u’e l les  p o r te n t  à   le ur s  te r roir s  co n tr ib u e à   évei l le r  les 
consciences à  l ’ impor tance de préser ver  les  ressources .  »
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H I S T O R I Q U E  D U  G R O U P E

Le groupe Rémy Cointreau, dont  les  origines sont  charentaises  
et  remontent  à  1724, résulte  du rapprochement en 1990 des sociétés 
holding des familles  Hériard Dubreuil  et  Cointreau contrôlant 
respectivement E. Rémy Martin  & C° SA et  Cointreau & Cie SA . 
Le groupe est  aussi  le  fruit  d ’al l iances successives entre  des 
entreprises  de mêmes métiers  dans l ’univers  des vins  et  spir itueux .

Création de Mount Gay Rum à la Barbade Vin & Sprit rejoint le réseau Maxxium  
en qualité de 4e partenaire

Fondation de la maison de cognac Rémy Martin
• �Dynasty Fine Wines Group est introduit  

à la Bourse de Hong Kong

• �Cession des activités polonaises de Bols à CEDC

Création de Cointreau & Cie par les frères Cointreau • �Cession des activités Liqueurs et Spiritueux  
hollandaises et italiennes

• �Rémy Cointreau décide de reprendre pleinement  
le contrôle de sa distribution à échéance mars 2009

• �3 septembre, acquisition de Bruichladdich Distillery qui 
élabore des whiskies single malt sur l’île d’Islay en Écosse

• �20 novembre, François Hériard Dubreuil devient 
président du groupe Rémy Cointreau

• �18 décembre, acquisition de la société de cognac Larsen

• �5 janvier, acquisition de la distillerie du Domaine  
des Hautes Glaces, qui élabore des whiskies single malt 
dans les Alpes françaises

• �6 janvier, acquisition de la distillerie Westland,  
qui élabore des whiskies single malt dans l’État  
de Washington aux États-Unis

• �1er octobre, Marc Hériard Dubreuil devient président  
du groupe Rémy Cointreau

• �30 mars, sortie de Rémy Cointreau de la joint-venture 
de distribution Maxxium

• �1er avril, Rémy Cointreau contrôle désormais 80% 
de sa distribution

Création de la distillerie Bruichladdich à Islay

Mise en place d’une organisation  
de distribution en propreCréation de la marque Metaxa

Acquisition par André Renaud  
de E. Rémy Martin & C° SA

8 juillet, Rémy Cointreau cède sa branche  
Champagne à EPI

30 août, cession de la Maison Larsen  
au groupe finlandais Altia

27 octobre, cession de la société Izarra à Spirited Brands

1er décembre, création d’une joint-venture  
pour les activités de Passoã

1er avril, Rémy Cointreau cède ses filiales de distribution
en République Tchèque et en Slovaquie

André Hériard Dubreuil succède  
à son beau-père M. André Renaud

Création du réseau international  
de distribution Rémy Martin

Rémy Martin crée la joint-venture Sino-French Dynasty
Winery avec la municipalité de Tianjin (RPC)

Acquisition par le groupe Rémy Martin des Champagnes
Charles Heidsieck

Création de la marque Passoã

Acquisition par le groupe Rémy Martin  
des Champagnes Piper-Heidsieck

Acquisition par le groupe Rémy Martin
de Mount Gay Rum

Apport par Pavis SA des titres Rémy Martin
à Cointreau & Cie SA

Le groupe prend la dénomination sociale
de Rémy Cointreau

Dominique Hériard Dubreuil devient président  
du groupe Rémy Cointreau

Acquisition de Bols Royal Distilleries incluant 
notamment les marques Bols et Metaxa

Naissance de la joint-venture de distribution Maxxium avec 
trois partenaires, le groupe Rémy Cointreau, The Edrington 
Group et Jim Beam Brands Worldwide (Fortune Brands)

_ �D A T E S  E T  É V É N E M E N T S  C L É S

1703 2001

1724 2005

1849

2006

2012

2017

1881

20081888

2009
1924

2011

2013

2015

2016

2019

1965

1966

1980

1985

1986

1988

1989

1990

1991

1998

2000

1986



U N  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 X C E P T I O N

70 %

Le groupe français et familial Rémy Cointreau 
p o s s è de  u n  p or t e feu i l l e  de  sp i r i t ueu x 
d ’ e x c e p t i o n  d o n t  l a  r e n o m m é e  e s t 
internationale : les cognacs Rémy  Martin 
et  L ou is   X III ,  l a  l iqueur C oi nt reau,  le 
spiritueux grec Metaxa, le rhum Mount Gay, 
le brandy St-Rémy, le g in The  Botanist , 
et les whiskies single malt Bruichladdich, 
Po r t - C h a r l o t t e ,  O c t o m o r e ,  We s t l a n d  
et Domaine des Hautes Glaces.

Au cou rs  de  l ’an née  f i sca le  2018 / 2019,  
le groupe a at teint de nouveaux records : 
le chiffre d ’affaires du groupe s’est élevé 
à  1   216 , 5   m i l l ions  d ’eu ros  (profor ma), 
en  croi ssance  organ ique de  7, 8% (dont 
+  9 , 8 %  p o u r  l e s  m a r q ue s  du  g r o u p e).  
Le résultat opérationnel courant du groupe 
atteint 263,6  mi l l ions d ’euros et la marge 
opérationnel le courante progresse à 21,7% 
(proforma).

L’organisation interne du groupe Rémy Cointreau 
s’ar t icu le autour de 9  pôles de marques  
et de 4 divisions commerciales (Amériques, 
Europe/Moyen-Orient/Afrique, Asie Pacifique  
et Global Travel Retail), toutes ces divisions 
b énéf i c i a nt  du  supp or t  de  l a  ho ld i n g. 
Compte tenu des catégories de spir itueux, 
de leur processus d ’ élaborat ion et de la 
répart it ion géographique de leurs ventes, 
les  marques  du g roupe sont  ra t t achées  
à deux divisions : « La Maison Rémy Martin » 
d ’une par t et  « L iqueurs  et  Spi r itueux » 
d ’autre part.

L e s  m a r q ue s  c on f i é e s  en  d i s t r ibut ion 
au  ré se au  de  R émy  C oi nt re au  pa r  des 
t iers sont regroupées dans une catégorie 
« Marques partenaires ».

La M aison Rémy M artin : 
Rémy M ar t in et  L ou is  X III 

La d iv ision Liqueurs  
& Spir itueu x :
C oint reau,  Meta xa , 
Mount Gay,  St-Rémy, 
the Botan ist  et  les  wh isk ies 
s ingle  ma lt

La d iv ision M arques 
Par tenaires :
M a rques  non-propr ié t a i res 
d i s t r ibuées par le  Groupe

8 5 1 , 9  M €

2 7 6 , 6  M €

8 7 , 9  M €

de ch i f f re  d'a f fa i res

de ch i f f re  d'a f fa i res

de ch i f f re  d'a f fa i res

LIQUEURS & SPIRITUEUX
MAISON 

RÉMY MARTIN

cognac liqueur whisky gin rhum
spiritueux

bruns

UPPER  
LUXURY

LUXURY

PREMIUM

ULTRA  
PREMIUM

2 3 %

7 %

Chif fre d'a f fa ires par d iv ision*

* �C h i f f r e s  p r o f o r m a ( p r e -IFR S 15 ,  16 & 9 )
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L A  M A I S O N  R É M Y  M A R T I N

La Maison Rémy Martin élabore une gamme 
de cognacs sous les marques Rémy Martin et 
Louis XIII. Ces cognacs sont issus exclusivement 
d’eaux-de-vie de Grande Champagne et de 
Petite Champagne, les deux premiers crus de 
la région d’appellation du cognac qui offrent 
le meilleur potentiel de vieillissement (plus 
de cent ans pour certaines eaux-de-vie de 
Grande Champagne).

Le cognac est un brandy (eaux-de-vie de 
distillation de raisin) d’appellation d’origine 
contrôlée issu du vignoble de la région de 
Cognac (sud-ouest de la France). L’appellation 
est organisée en six crus : la Grande Champagne, 
la Petite Champagne, les Borderies, les Fins 
Bois, les Bons Bois et les Bois Ordinaires. La 
« Fine Champagne », qui désigne un cognac 
résultant exclusivement des deux premiers 
crus, la Grande Champagne (minimum 50%) 
et la Petite Champagne, constitue elle-même 
une appellation d’origine contrôlée au cœur 
de l’AOC cognac.

Rémy  Mar t in sélect ionne exclusivement 
ses eaux-de-v ie au sein de l ’AOC « Fine 
Champagne » (Grande Champagne et Petite 
Champagne) où la qualité est la plus adaptée 
à l ’ élaborat ion de ses cognacs de qual ité 

L ’ é l a b o r a t i o n  d e s  c o g n a c s  d e 
La Maison Rémy Mar t in est  ent ièrement 
s i t u é e  d a n s  e t  a u t o u r  d e  l a  v i l l e  d e 
C ognac avec notamment un ensemble de 
cha i s ,  cuver ies ,  l aboratoi res ,  complexe 
de cond it ionnement ,  bureau x,  cent re de 
v i s i te  et  de récept ion.

L a  M a i s o n  p o s s è d e  é g a l e m e n t  d e s 
p r o p r i é t é s  v i t i c o l e s  (2 3 8   he c t a r e s  de 
v ignes él i g ibles  à  l ’appel la t ion cognac) 
a insi qu’une nouvel le d ist i l ler ie à Jui l lac 
inaugurée en novembre 2018. Cependant, 
l a  cons t i t ut ion  du  s t ock  d ’e au x- de -v ie 
de  c o g n a c  r ep o s e  e s s ent i e l l ement  s u r 
d e s  a c c o r d s  d e  p a r t e n a r i a t  c o n c l u s 
exclusivement avec des producteurs de la 
Grande et de la Pet ite Champagne. C et te 
pol it ique de par tenar iat ,  in it iée en 1966, 
a  permis  d ’a ssurer  l ’approv is ionnement 
de L a  M aison  Rémy  M ar t in sur le  long 
terme et  de répond re à  ses  ex igences de 
qua l i té .

En  2018/2019,  L a  M aison Rémy  M ar t in a  cont r ibué pour 70% au ch i f f re  d ’a f fa i res 
tot a l  du groupe et  a  réa l i sé  99% de ses  ventes  à  l ’ i nternat iona l .

Quatre marques de cognac se par tagent 
environ 85% du marché mondial en volume 
et près de 90% en valeur (source IWSR) : 
Hennessy (LVMH), Martell (Pernod Ricard), 
Rémy Martin (Rémy Cointreau), et Courvoisier 
(Suntory). La part de marché de Rémy Martin, 
basée sur les expéditions de cognac, toutes 
qualités confondues, est de 12% en volume 
(BNIC mars 2019). Rémy Martin réalise 98%  
de ses expéditions sur le segment des qualités 
supérieures (QS) qui représente 52% du marché 
total du cognac. Au sein de ce segment des 
qualités supérieures (QS), Rémy Cointreau 
détient une part de marché de 23%, en volume.

La Maison se positionne ainsi sur le haut de 
gamme de la catégorie avec notamment quatre 
qualités emblématiques :

- �VSOP Fine Champagne ;
- �les qualités « intermédiaires » :  

1738 Accord Royal et CLUB ;
- �XO Excellence Fine Champagne ;
- �Louis XIII Grande Champagne.

supérieure, dans la mesure où leur potentiel 
de vieillissement est plus long.
Le cognac est un assemblage d’eaux-de-vie 
d’âges différents (après vieillissement en fûts 
de chêne). Ainsi, i l existe plusieurs niveaux 
qualitatifs selon les standards légaux (BNIC) 
qui utilisent l’eau-de-vie la plus jeune comme 
référence :

- �VS (Very Special), dont l’âge légal minimum 
est de 2 ans ;

- �QS (« Qualité Supérieure »), vise l’ensemble 
des étiquettes VSOP et QSS ;

- �VSOP (Very Superior Old Pale), dont l’âge 
légal minimum est de 4 ans ;

- �QSS (« Qualité Supérieure Supérieure »), 
dont l’âge légal minimum est de 10 ans ;

- �XO (Extra Old) entre dans la catégorie 
des QSS.

L a mise en œuv re de ce par tenar iat  s’est 
f a i t e  pr i nc ip a lement  a u  t r aver s  d ’u ne 
coopérat ive,  l ’A l l iance Fine Champa gne 
(A F C ),  dont  l e s  a d hér ent s  e x p lo i t en t 
e n v i r o n  6 0 %  d u  v i g n o b l e  d e  G r a n d e 
C h a m p a g ne  e t  d e  Pe t i t e  C h a m p a g ne , 
v i a  d i f férent s  t y pes  de  cont ra t s  plu r i -
a n nue l s   :  l e s  cont ra t s  co l le c t i f s  e t  l e s 
cont rat s  i nd iv iduels .

D’un point de vue comptable, les engagements 
pris par La Maison Rémy Martin à travers 
l’AFC sont intégralement comptabilisés dans 
le bilan consolidé du groupe Rémy Cointreau 
dès lors  que les  eau x-de-v ie  objet  de ces 
cont rat s  ont  été  produ ites  et  ont  pa ssé 
le s  t e s t s  qu a l i t a t i f s .  L es  en ga gement s 
cont ra c t ue l s  non  encore  pro du i t s  sont 
mentionnés comme engagements hors bilan.

_ �L E S  M A R Q U E S  D E  L A  M A I S O N  R É M Y  M A R T I N

_ �L ’ A P P E L L A T I O N  D ’ O R I G I N E  C O N T R Ô L É E  C O G N A C  
E T  L A  «  F I N E  C H A M P A G N E  »

_ �L A  M A I S O N  R É M Y  M A R T I N  E T  L ’ A P P R O V I S I O N N E M E N T  
E N  E A U X - D E - V I E

_ �L E S  C H I F F R E S  C L É S  D E  L A  M A I S O N  R É M Y  M A R T I N

_ �P O S I T I O N  C O N C U R R E N T I E L L E

VS
4 7 %

XO
1 2 %

VSOP
4 1 %
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E x p é d i t i o n s  m o n d i a l e s  d e  c o g n a c  
par qual ité  (source :  BN IC)

Chif fre d ’a f fa ires (en M€)  
et  répar t it ion géographique (en %)

Résultat opérationnel courant (en M€)  
et Marge opérationnelle courante (en %)
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La division Liqueurs et Spiritueux regroupe 
d i x marques de spi r i t ueu x appar tenant  
à  des  c a t égor ies  d i f férent es  t e l le s  que 
les  l iqueurs ,  le  brandy,  le  g in,  le  wh isky 
single malt ou le rhum. Au sein de chacune  
de leurs catégor ies, ces spir itueux offrent 
d e s  s p é c i f i c i t é s  b i e n  p a r t i c u l i è r e s ,  
la pr incipale étant que toutes ces marques 
sont  élaborées  dans leur pays d ’or ig ine, 
avec un savoi r-fa i re  souvent  ancest ra l  :

-  �Cointreau, une liqueur d’écorces d’orange ;
-  �Metaxa, un spiritueux grec brun, produit 

à  par t i r  d ’un a ssembla ge de d i s t i l la t s 
de v in et  de v ins  de Muscat  v iei l l i s  ;

L e s  m a r q ue s  de  l a  d i v i s i o n  L i q ueu r s 
et  Spi r i t ueu x évoluent  dans un marché 
caractér isé par de t rès nombreux acteurs 

L es marques de L iqueurs  et   Spi r i t ueu x 
n e  p r é s e n t e n t  p a s  d e  c o n t r a i n t e s 
d ’approv i s ion nement  ou  de  produc t ion 
s i g n i f i c a t i v e s  p o u r  l e  g r o u p e .  A i n s i ,  
le groupe achète les ingrédients nécessaires 
(orge,  oranges,  plantes,  canne à sucre…) 
à  l a  d i s t i l l a t ion  des  e au x- de -v ie ,  qu’ i l 
réa l i se  avec  u n savoi r-fa i re  spéc i f ique 
pour chacune de ses marques. Les maîtres 
d i s t i l l a t eu rs  e t  a ssembleu rs  du g roupe 
s e  c h a r g ent  en s u i t e  du  v i e i l l i s s ement  
e t  d e  l ’a s s e m b l a g e  d e s  e a u x- d e - v i e ,  
le  ca s  échéant .

Le groupe Rémy Cointreau est éga lement 
amené à  sous-t ra i ter  une par t ie  de  son 
act iv ité  d ’emboutei l la ge auprès d ’aut res 
industriels localisés à l’étranger, notamment 
en Grèce pour la  product ion de Meta xa 
d e s t i n é e  à  l ’ e n s e m b l e  d e s  m a r c h é s .  
L e  vo lu me  sou s - t ra i t é  r eprésent e  15%  
du volume tota l  des  marques g roupe.

A ngers (France)

L’ é l a b or a t ion  de  l a  l iqueu r  C oi nt r e au  
et  de  la  gamme de brandy St-Rémy est 
située à St‑Barthélémy d’Anjou (périphérie 
d ’A n g e r s) .  C e  s i t e  r é a l i s e  é g a l e m e n t  
d e s  o p é r a t i o n s  d ’e mb o u t e i l l a g e  p o u r 
d ’autres marques du groupe. I l  comprend 
des insta l lat ions de d ist i l lat ion,  cuver ie, 
laboratoi res ,  cond it ionnement ,  bureau x 
et  cent re de v i s i te  et  de récept ion.

Trièves (France)

L e Domaine des Hautes Glaces,  s itué au 
cœur du Tr ièves dans les  A lpes ,  est  une 
fer me - d i s t i l l e r i e  a lp i ne ,  q u i  conju g ue 
l e  s avo i r - f a i r e  f r a nç a i s  (en  d i s t i l l a n t 
s u r  d e s  a l a m b i c s  c h a r e n t a i s)  e t  d e s 
i n g r é d ient s  i s su s  de s  t er r o i r s  lo c a u x . 
L es approv isionnements d ’orge, de seigle 
e t  d ’ é p e a u t r e  ( i s s u s  d e  l ’a g r i c u l t u r e 
bio log ique)  prov ien nent  exc lus ivement 
des  ter roi rs  a lpins .

(de  t a i l le s  d iver ses)  e t  de  nombreu ses 
m a r q ue s  d ’enverg u r e s  i n t er n a t ion a le s 
coex ist ant  avec des  marques loca les .

Brandons et  St-Lucy (Barbade)

L e rhum Mount Gay est  élaboré dans la 
d ist i l ler ie éponyme située au nord de l ’ î le 
de la  Barbade près  du mont Mount Gay, 
dans la  paroi sse  de St -Lucy.  L es  cha i s 
de v iei l l i ssement des  f ût s  de rhum sont 
éga lement s i t ués  sur ce  s i te  h i s tor ique. 
Depu is  janv ier   2015,  y  ont  été  adjoint s 
13 4   he c t a r e s  de  t e r r e  a g r ico le  dé d ié e  
à  la  cu lture de la  canne à sucre.  L e siège 
socia l  de Mount  Gay Dist i l ler ies  et  les 
opéra t ions  d ’emboutei l l a ge  sont  s i t ués 
su r  l e  s i t e  de  B r a ndon s ,  pr è s  du  p or t  
de Br idgetow n dans le  sud de l ’ î le .

Î le d ’ Islay (É cosse)

La dist i l ler ie Bruichladdich est située sur 
l ’ î le  d ’Islay en É cosse,  un des terr itoi res 
emblémat iques du monde des s ingle ma lt 
Scotch Whiskies. L’élaboration des produits 
(disti l lation, viei l l issement, emboutei l lage) 
est réal isée sur l ’ î le sur un site histor ique 
créé en 1881. En mars 2018, l ’acquisit ion 
d e  t e r r e s  a g r i c o l e s  p o u r  u n e  s u r f a c e 
d’environ 12 hectares a été conclue. Il s’agit  
de terres agricoles contiguës à la disti l lerie 
d o n t  l a  d e s t i n a t i o n  p r i n c i p a l e  s e r a  
la  cu lt ure de l ’orge et  l'ex pér i mentat ion 
var iét a le .

Seattle  (États -Unis)

West land Dist i l ler y (États-Unis),  s ituée 
dans l ’État de Washington, se trouve dans 
la  v i l le  de Seat t le  (South Dow ntow n) et 
s’approv isionne en ma lt  i ssu des ter roi rs 
du Paci f ique Nor th-West .

Samos (Grèce)

Dans le cadre de sa pol it ique de terroi rs, 
la Maison Metaxa a acquis une propr iété 
v it icole de 1,2 hectare sur l ’ î le de Samos, 
s i t ué e  a u  c œ u r  du  t e r r o i r  de  mu s c a t . 
L e  v i n  de  Musc a t  e s t  u ne  composa nt e 
essent iel le  de la  s ignat ure g ustat ive de 
Meta xa .

-  �Mount Gay,  un rhum de la  Barbade ;
-  �St -Rémy,  un brandy f rança i s  ;
-  �The   B ot a n i s t ,  u n  g i n  de  l ’ î le  d ’ I s l ay 

(É cosse)  ;
-  �B r u i c h l a d d i c h ,  P o r t   C h a r l o t t e  e t 

O c t o m o r e ,  t r o i s  m a r q u e s  d e  s i n g l e 
ma lt  scotch wh isk ies  de l ’ î le  de Is lay 
(É cosse)  ;

-  �L e   Doma i ne   des   Hautes   Glaces  e t  sa 
gamme de whisk ies single malt élaborés 
au cœur des A lpes f rança i ses  ;

-  �Westland et sa gamme de whiskies single 
malt élaborés dans l ’État de Washington 
au x Ét at s -Unis .

_ �L E S  M A R Q U E S  D E  L I Q U E U R S  E T  S P I R I T U E U X

_ �P O S I T I O N  C O N C U R R E N T I E L L E

_ �L E S  L I Q U E U R S  E T  S P I R I T U E U X  :  A P P R O V I S I O N N E M E N T 
E T  S I T E S  D E  P R O D U C T I O N

L E S  L I Q U E U R S  
E T  S P I R I T U E U X
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38,8 M€
42,8 M€

266,8 M€ 276,6 M€
264,4 M€

38,8 M€

Chiffre d ’affaires (en M€)  
et répartition géographique (en %)

Résultat opérationnel courant (en M€)  
et Marge opérationnelle courante (en %)
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En 2018/2019,  les  M arques par tena i res  ont  cont r ibué pour 7% ( pr o for ma)  au ch i f f re 
d ’a f fa i res  tot a l  du groupe.

C et te  catégor ie  regroupe des marques appar tenant  à  d ’aut res  acteurs  du secteur des 
Vins & Spir itueux, mais d ist r ibuées par le réseau Rémy C ointreau soit v ia des accords 
mond iau x soit  v ia  des  accords l i m ités  à  un pays ou une rég ion.

Su ite  au non-renouvel lement de la  plupar t  de ces  cont rat s  de d i s t r ibut ion au cours 
des  dern ières  années (dans le  cad re de la  pol i t ique de montée en gamme du groupe), 
les marques encore d ist r ibuées (au 31 mars 2019) sont la l iqueur Passoã ,  le spi r itueux 
Jä germeister  a insi  que cer t a ins  spi r i t ueu x du groupe W i l l i am Grant  & Sons.

L es m arques par tenaires

En 2018/2019,  la  d iv i s ion L iqueurs  et   Spi r i t ueu x a cont r ibué pour 23% au ch i f f re 
d ’a f fa i res  tot a l  du groupe.

_ �L E S  C H I F F R E S  C L É S  D E S  L I Q U E U R S  E T  S P I R I T U E U X
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V I S I O N  S T R A T É G I Q U E   : 
U N   P O S I T I O N N E M E N T 
H A U T  D E   G A M M E 
S U R  D E S  C A T É G O R I E S 
E N  F O R T E  C R O I S S A N C E

L e marché des spi r i t ueu x se  caractér i se 
pa r  l a  coex i s t ence  de  t rès  nombreuses 
m a r q u e s  d ’e n v e r g u r e  i n t e r n a t i o n a l e 
mais aussi  loca le dans un env i ronnement 
par t icu l ièrement concurrent iel . 

D a n s  c e  c o n t e x t e ,  R é m y   C o i n t r e a u 
m è n e ,  d e p u i s  d e  n o mb r e u s e s  a n n é e s ,  
une s t ratég ie  de créat ion de va leur qu i 
v ise à développer ses marques de qua l ité 
sur le segment haut de gamme du marché 
mond ia l ,  à  for t  potent ie l  de  croi ssance  
e t  de  rent abi l i t é .  L a m ise  en œuv re de 
c e t t e  s t r a t é g i e  a  c o n du i t  l e  g r o u p e  à 
céder,  au cours  des  15 dern ières  années ,  
l e s  m a r q ue s  ou  a c t i f s  ju g é s  l e s  moi n s 
adaptés à sa stratégie de création de valeur 
e t  à  r epr end r e  p le i nement  l e  c ont r ô le  
de sa d istr ibut ion sur ses grands marchés 
(sor t ie  de M a x x ium en av r i l  20 09). 
A v e c  s e s  s t r u c t u r e s  c o m m e r c i a l e s 
d é t e n u e s  e n  p r o p r e  e n  A s i e ,  a u x  
États-Unis et dans certains pays européens, 
Rémy  C oi nt reau cont rôle  env i ron 85% 
de son ch i f f re  d ’a f fa i res ,  ce  qu i  permet 
au groupe de mener la  s t ratég ie  de pr i x 
e t  de  d i s t r ibut ion  compat ible  avec  son 
posit ionnement haut  de gamme.
D e p u i s  4   a n s ,  l e  g r o u p e  a c c é l è r e  
sa st ratég ie de montée en gamme, a f in de 
se différencier et d’aff irmer sa singularité : 
à  ter me,  l ’ambit ion du g roupe est  a i ns i  
de devenir le leader mondial des spiritueux 
d ’ e x c e p t i o n  ( d o n t  l e  p r i x  d e  v e n t e  
es t  supér ieu r  à  50   dol la r s  amér ica i ns). 
En 2018/2019, les spi r itueux d ’except ion 
du groupe ont représenté 5 4% du ch i f f re 
d ’ a f f a i r e s  d u  g r o u p e  ( c o n t r e  5 3 %  
en 2017/2018 et  45% en 2014/2015). 

L’a m b i t i o n  d u  g r o u p e  e s t  d ’a m e n e r 
progressivement ses spiritueux d’exception 
entre 60% et 65% de son chiffre d ’affaires, 
à  moyen terme.

Rémy  C oi nt reau a  une v ra ie  lég i t i m ité  
sur ce segment des spiritueux d’exception : 
c e u x- c i  r e p r é s e n t e n t  5 4 %  d e s  v e n t e s  
du  g r oup e  a lo r s  q u’ i l s  ne  c on s t i t uent  
que 9% du marché mondial. Ces spiritueux 
d ’except ion bénéf icient d ’une dynamique 
at t ract ive (+11% de croi ssance,  par  an, 
en moyenne,  cont re +5% pour le  marché 

_ �U N E  A M B I T I O N   :  D E V E N I R  L E  L E A D E R  
D E S   S P I R I T U E U X  D ’ E X C E P T I O N

_ �L E S  S P I R I T U E U X  D ’ E X C E P T I O N  B É N É F I C I E N T  
D ’ U N E  D Y N A M I Q U E  A T T R A C T I V E

Contribution des Spiritueux d’Exception  
(> 50 USD) au chiffre d’affaires du groupe

Spiritueux > USD50 : un segment en forte croissance

Le segment des spiritueux d’exception a structurellement  
surperformé le marché mondial des spiritueux depuis 2009
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Marché mondial  des  spir i tueux
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Segment des  spri tueux de USD50+

S o u r c e :  IW S R ,  Ré m y C oin t r e a u ,  M a r c h é in te r n a t io n a l  d e s S p i r i t u e u x e s t im é à  20 0 M d s $ .

g l o b a l  d e s  s p i r i t u e u x  a u  c o u r s  d e s 
8   der n iè r e s  a n né e s),  s ou s  l ’ i mpu l s ion 
d ’une montée en gamme de la  demande  
et d ’une cl ientèle de plus en plus exigeante 
q u a n t  à  l a  q u a l i t é ,  à  l ’ é l a b o r a t i o n ,  
au savoir-faire et à l ’histoire des spiritueux 
qu’el le  dég uste.
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D e plus ,  le s  ma rques  du  g roupe  R émy  C oi nt reau  appa r t ien nent  à  des  c a t égor ies  
de spi r i t ueu x (tel les  que le  cognac,  le  wh isky s ingle-ma lt ,  le  rhum br un ou le  g in)  
a y a n t  n o t a b l e m e n t  s u r p e r f o r m é  (+ 7, 2 %  e n  m o y e n n e  p a r  a n  s u r  l a  p é r i o d e  
2000-2017 contre 5,8% pour le marché) au cours des dernières années et pour lesquel les 
l ’a t t ract iv ité  reste  for te  auprès des  consommateurs .

L es  consom mateu rs  de  spi r i t ueu x haut 
d e  g a m m e  o n t  c h a n g é  c e s  d e r n i è r e s 
années.  Plus connectés,  i ssus des c la sses 
m o y e n n e s  s u p é r i e u r e s ,  p l u s  j e u n e s   – 
m i l l é n i a l s  d e s  g é n é r a t i o n s   Y  e t  Z   – , 
g lobe-t rot ters ,  i l s  sont  à  la  recherche de 
connaissance – provenance des spiritueux, 
h i s toi re ,  savoi r-fa i re ,  d i f férent i a t ion  – 
m a i s  a u s s i  d ’u ne  e x i g e nc e  c r o i s s a n t e  
de transparence sur la qualité des produits. 

Nous sommes également face à des cl ients 
qu i  recherchent  une plus g rande faci l i té 
dans la manière d ’acheter nos spi r itueux 
(essor de l ’e -commerce) ma is  aussi  plus  
d e  s e r v i c e s ,  d ’e x p é r i e nc e  d a n s  l ’a c t e 
d ’achat  et  d ’ i nd iv idua l i sat ion de l ’of f re.

C o r o l l a i r e m e n t ,  c e s  c a t é g o r i e s  o f f r e n t  d e s  n i v e a u x  d e  v a l o r i s a t i o n  («   v a l e u r  
à  la  ca i sse  »)  t rès  at t ract i fs   :  le  cognac,  les  wh isk ies  s ingle-ma lt  et  les  l iqueurs  sont 
les  catégor ies  de spi r it ueu x of f rant  les  va leurs à  la  ca i sse les  plus élevées du marché.

_ �P O S I T I O N N É  S U R  D E S  C A T É G O R I E S  D E  S P I R I T U E U X 
E N   F O R T E   C R O I S S A N C E

_ �F A C E  À  U N E  N O U V E L L E  
G É N É R A T I O N  D E  C L I E N T S

642

511

235
208 205

128 120 120 110
7087

56 48 30

Les catégories du groupe Rémy Cointreau ont structurellement  
surperformé la croissance du marché

Valeur à la caisse par catégorie de spiritueux (en euros)

Marché mondial  des  spir i tueux Catégories  du groupe Rémy Cointreau

Catégories  du groupe Rémy Cointreau

S o u r c e :  IW S R ,  Ré m y C oin t r e a u .

Multiplication des canaux 
de distribution et nouveaux 
défis technologiques

- �Multiplication des canaux 
de distribution (e-commerce, 
travel retail, direct...)

- �Importance croissante des 
CRM

-�Personnalisation du service 
client

Une plus grande 
mobilité

- �Mobilité internationale 
accrue

-�Développement du travel retail

Nouvelle démographie

- �Essor d'une classe moyenne 
aisée

-�Accroissement du nombre 
de foyers fortunés

-�Rajeunissement des clients : 
Millénials (générations Y et Z)

Nouvelles habitudes 
de consommation

- �Drinking less, but better
-�Sophistication de la demande
-�Meilleure connaissance des 
spiritueux

-�Intérêt pour la provenance, 
les savoir-faire, l'authenticité

-�Exigence de transparence sur 
les ingrédients et le respect 
de l'environnement

-�Globalisation et digitalisation 
des modes de consommation

cognac single-
malt 
scotch 
whiskies

liqueurs us 
whiskey 
(excl.
bourbon)

tequila 
and 

mezcal
white 
and 

flavored 
rums

bourbon 
and 

blended 
whiskies

flavored 
spirits

gin vodka dark rum brandies other 
spirits
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CAGR 2000-2017 :  +7,2%

CAGR 2000-2017 :  +5,8%
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5  L E V I E R S  S T R A T É G I Q U E S 
P O U R   D E V E N I R  L E  L E A D E R 
D E S   S P I R I T U E U X   D ’ E X C E P T I O N

Chacun des spi r i t ueu x du groupe est  l ié  
à un terroir et un savoir-faire spéci f ique :

Au sein de l ’AOC Cognac, les eaux-de-v ie 
de la  M aison Rémy M ar t in prov iennent 
e xc lu s i vement  de  G r a nde  e t  de  Pe t i t e 
Champagne — dont les prof i ls aromatiques 

e t  p o t e n t i e l s  d e  v i e i l l i s s e m e n t  s o n t 
i ncomparables .  

No s  wh i sk ie s  s i n g le  m a l t  d ’ I s l ay  sont 
u n i q u e m e n t  é l a b o r é s  à  p a r t i r  d ’o r g e 
Écossais, puis d ist i l lés et v iei l l is sur l ’ î le 
d ’ Is lay selon des méthodes ancest ra les .

L a montée en pu issance de nos marques 
avant-gardistes : les whiskies single malt, 
le gin The Botanist ou le rhum Mount Gay 
of f rent  un rela i s  de croi ssance at t ract i f .

Renforcer la désirabilité de nos spiritueux : 
é t abl i r  avec  nos  c l ient s  u n  l ien  d i rec t  
et personnalisé à travers des investissements 
mé d i a s  e t  d i g i t au x  au  cont enu  c ré a t i f 
et  per t inent ,  ma is  aussi  des  évènements 
s ing u l iers  et  i noubl iables .

F i d é l i s a t i o n  d e  n o s  c l i e n t s  :  m i e u x 
c o m p r e n d r e  l e u r s  a t t e n t e s  p e r m e t  
de créer  un v ra i  l ien avec nos marques , 
dans la  durée.

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  
du groupe doit  s’appuyer sur un réseau  
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  c ohé r e n t e  av e c  l e  p o s i t i o n ne me nt  
de nos marques :  la d ist r ibut ion sélect ive 
(cav istes),  les bars,  restaurants et  hôtels 
haut  de  gam me,  voi re  le  “ret a i l ”  :  pour 
son cognac L ou is   X III ,  le  g roupe a  m is 

en  place  u ne force  de  vente  spéc i f ique 
e t  a  o u v e r t  t r o i s  b o u t i q u e s  d é d i é e s  
à  la  marque. 

L e s  p r o g r è s  d u  “e R e t a i l ”  d e v r a i e n t 
éga lement  par t ic iper  au développement  
d’une approche plus directe de la distribution 
de nos spi r i t ueu x. 

L e  plan R SE 2020 de  Rémy C oi nt reau 
s o u t i e n t  o p é r a t i o n n e l l e m e n t  10  d e s  
17 Object i fs  de Développement Durable 
m o n d i a u x  d e  l ’ O N U ,  d o n t  l ’a n a l y s e  
de matér ia l i té  a  con f i rmé la  per t inence 
pour not re g roupe. 

À hor i zon 2020,  le  g roupe a  notamment 
l ’a mb i t i o n  d ’a t t e i n d r e  10 0 %  d ’a c h a t s 
r e s p o n s a b l e s  ( t a u x  d e  f o u r n i s s e u r s 
adhérents à SEDEX) et 100% de partenaires 
v it icu lteurs  (C ognac) enga gés dans une 
démarche env i ronnementa le  (A H V E 1). 

Nos marques of f rent encore des réser ves 
de croissance importantes dans les années 
à  v e n i r  :  L o u i s  X I I I  a u x  É t a t s -Un i s ,  
R é m y  M a r t i n  e n  A f r i q u e ,  o u  e n c o r e 
C oint reau et  Meta xa en Ch ine. 

Atout  dif férencian t

Atout  dif férencian t

Atout  dif férencian t

Atout  dif férencian t

Atout  dif férencian t

C e sont  toutes  les  spéci f ic i tés  de ces  ter roi rs  et  nos savoi r‑fa i re 
qu i  rendent  nos spi r i t ueu x except ionnels

Nos marques ne sont  pa s encore potent ia l i sées 
dans tous nos marchés

No s  c l i ent s  sont  en  quê t e  de  con n a i s s a nce ,  de  d i s cer nement  m a i s  su r t out 
d ’ émot ion et  d ’ex pér ience cohérentes  avec not re por tefeu i l le  de marques

Une ex per t i se  reconnue sur les  point s  de vente haut  de gamme 

Une ex per t i se  et  des  act ions RSE depu is  plus  de 15 ans 

_ �A F F I R M E R  L E  P O S I T I O N N E M E N T  
S I N G U L I E R  D E S  M A R Q U E S

_ �R E N F O R C E R  L A  R E L A T I O N  É M O T I O N N E L L E  
A V E C  L E S  C L I E N T S 

_ �O P T I M I S E R  L E  R É S E A U  D E  D I S T R I B U T I O N  
E N  C O H É R E N C E  A V E C  L A  S T R A T É G I E  D U  G R O U P E 

_ �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  E N  M A T I È R E  
D E  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 

_ �M A X I M I S E R  L E  P O T E N T I E L  G É O G R A P H I Q U E  D E S  M A R Q U E S 
E T  D I V E R S I F I E R  L E S  R E L A I S  D E  C R O I S S A N C E 
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Bureau x de représentat ion du Travel  Reta i l

Sites administratifs du groupe

Sites de production du groupe

U N  R É S E A U  D E  D I S T R I B U T I O N  : 
U N  S A V O I R - F A I R E  L O C A L ,  
U N E  P R É S E N C E  I N T E R N A T I O N A L E

Aujourd’hui, le groupe compte une dizaine 
de f i l ia les en propre (des États-Unis à la 
Ch ine,  en pa ssant  par le  Royaume-Uni , 
l a  M a l a i s ie ,  l a  B e l g ique  e t  l e  Ja p on).  
C e  r é s e a u  d e  d i s t r i b u t i o n  p e r m e t  
au g roupe de  mener  u ne s t ra tég ie  pr i x 
et  une sélect iv ité  de ses  point s  de vente 
cohérentes avec son posit ionnement haut 
de gamme. 

L e g roupe d i spose  d ’ ét abl i ssement s  ou 
de bureau x de représentat ion de nat ure 
c o m m e r c i a l e  o u  a d m i n i s t r a t i v e  d a n s 
de  nombreu x pays  dont  les  É t a t s -Un i s 
( New  York ,  pr i nc ipa lement),  l a  C h i ne 
(Sha n gha i  e t  Hon g  Kon g),  S i n gapou r,  
la  Russie  ou le  Royaume-Uni (L ond res  
et Glasgow). Le groupe n’est pas propriétaire 
d a ns  ces  pay s  e t  a  donc  recou r s  à  des 
cont rat s  de locat ion s i mples .
P a r  a i l l e u r s ,  l e  s i è g e  a d m i n i s t r a t i f  
de Rémy Cointreau, qui regroupe la plupart 
des serv ices centraux du groupe, est situé 
à Par is au 21 boulevard Haussmann dans 
un i mmeuble en locat ion.

Rémy Cointreau a  commencé à  construire 
son réseau de distr ibution sur  tous  
les  continents  dès la  f in  des années 50.
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Évolution de la croissance 
organique du groupe

Évolution de la croissance 
organique de la  zone

Évolution de la croissance 
organique de la  zone

Évolution de la croissance 
organique de la  zone

7,2%

9,4%

-0,9% 17,1%

7,8%
7,9%

6,5%

-2,9%

18,3%

4,7%

-2,7%

7,5%

Groupe Amériques

Europe
Moyen-Orient
& Afrique Asie Pacifique

1 216,5 M€ 474,4 M€ 329,3 M€ 412,8 M€

39% 27% 34%

de ch i f f re  d'a f fa i res* de ch i f f re  d'a f fa i res* de ch i f f re  d'a f fa i res* de ch i f f re  d'a f fa i res*

des  ventes  du groupe des ventes  du groupe des ventes  du groupe
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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 représent at ion du Travel  Ret a 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)

_ �D I S T R I B U T I O N  
E T  A D M I N I S T R A T I O N

* �C h i f f r e s  p r o f o r m a ( p r e -IFR S 15 ,  16 & 9 )
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C R É A T I O N  D E  V A L E U R  
D U  G R O U P E

_�L'ADN DU GROUPE _�DES SPIRITUEUX 
D’EXCEPTION QUI ONT LE 
GOÛT DE LEUR TERROIR...

_�...ET QUI CRÉENT  
DE LA VALEUR

_�PARTAGÉE AVEC SES 
PARTIES PRENANTES 

Des Terroirs

-�Des terroirs d’exception (Cognac, Islay, Samos, 
La Barbade,...)

-�Des contrats d’approvisionnement qui prônent 
une agriculture raisonnée

-�92% des fournisseurs sont adhérents à SEDEX

Des Hommes

-�Préservat ion de savoir-fa i re ancestraux  
(maîtres de chais)

-�Engagement pour le bien-être des collaborateurs

-�Responsabilité éthique partagée

Du Temps

-�Société familiale depuis 1724

-�Vieillissement de certaines de nos eaux-de-vie 
pendant plus de 100 ans

-�Une gouvernance engagée pour soutenir  
le groupe dans la durée

C ol laborateurs

-�Salaire moyen groupe : indice 107 v.s référentiel 
international

-�26 615 heures de formation

État

-�68 M€ d'impôts sur les sociétés payés en 2018/2019 
(taux d’impôts : 29 %)

Société c iv i le

-�1 M€  (sur une pér iode de 5 ans) versés  
par la Fondation Rémy Cointreau, pour valoriser 
et transmettre les savoir-faire d’excellence

Actionnaires

-�Dividende en augmentation régulière depuis  
20 ans (2018/2019 : 1,65€ de dividende ordinaire 
et 1,00€ de dividende exceptionnel)

-�Capitalisation boursière en augmentation  
de 3 Mds€ au cours des 5 dernières années  
(au 31 mars 2019)

C ommunautés loca les

-�Engagement fort au sein des communautés  
de Cognac (France), Angers (France), Islay 
(Écosse) et La Barbade

Fournisseurs

-�A l l i ance  Fi ne  Cha mpa g ne ac t ion na i re  
de Rémy Cointreau à hauteur de 2,26 %

-�Formation de nos partenaires par nos ingénieurs 
agronomes (agriculture durable)

Un portefeuille de 12 spiritueux d’exception  
(prix vente > 50 $)

Croissance des ventes (+ 9,8 % pour les marques 
du groupe en 2018/2019) supérieure au marché

Valorisation de nos spiritueux (gains de mix/prix)

Progression significative de la marge brute  
(+1,2 points en 2018/2019)

Renforcement de la notoriété des marques  
et de leur attractivité

Investissements soutenus derrière :
Les marques (média, digital, éducation...)
Le réseau de distribution :
- �Développement d’un réseau de distribution 

direct (boutiques, e-commerce, Private Client 
Directors,...)

- �Montée en puissance du « on-trade » (bars, 
restaurants, clubs,...) et de la distribution 
sélective (cavistes)

Un positionnement haut de gamme sur des 
catégories en forte croissance

CRÉATION 
DE VALEUR 
PÉRENNE
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L E S  P R I N C I P A U X  E N J E U X 
E T  R I S Q U E S  D U  G R O U P E

Des Ter roi rs ,  des  Hommes et  du Temps. 
C ’est  autour de chacun des t roi s  pi l iers 
f o n d a m e n t a u x  d e  n o t r e  S i g n a t u r e  
que s’a r t icu le  l ’ambit ion RSE du groupe 
Rémy C oint reau  :

- �préser ver nos terroirs ,  dans le  respect 
d ’une a gr icu lt ure durable  ;

- �s ’en g a g er  p ou r  l e s  hom me s ,  a f i n  de 
protéger leurs  savoi r-fa i re  ancest rau x, 
d e  g a r a n t i r  l e u r  b i e n - ê t r e  d a n s  l e 
g roupe et  de les  éduquer à  une éth ique 
ind ispensable à la créd ibi l ité du groupe. 
M a i s  a u s s i  d e  l e s  p r o t é g e r,  t a n t  e n 
interne qu'en ex terne,  par une pol it ique 
de consommat ion responsable   ;

- �r e s p e c t e r  l a  v a l e u r  d u  t e m p s ,  e n 
optimisant les ressources essentiel les que 
représentent  l ’a i r  (emprei nte  carbone) 
et  l ’eau pour nos M aisons .

L e g roupe a  m is  en place un d i sposit i f 
permet tant d ’ant iciper et de maîtr iser ses 
r i sques .  C e d i sposit i f  est  m is  à  jour en 
per manence a f i n  de prend re en compte 
les évolut ions réglementaires, législat ives, 
économiques, sociéta les,  géopol it iques et 
concurrent iel les .

_ �L E S  P R I N C I P A U X  E N J E U X  E X T R A - F I N A N C I E R S 
D U   G R O U P E

— �L E S  P R I N C I P A U X  R I S Q U E S  S T R A T É G I Q U E S 
E T   F I N A N C I E R S  D U  G R O U P E

Dix object i fs de Développement Durable 
pr ior it a i res  (parmi les  17  ident i f iés  par 
l ’ONU) avaient notamment été sélectionnés 
a pr è s  l ’a n a l y s e  de  l eu r  m a t ér i a l i t é  en 
2016/2017. Sur la base de ces ODD, nous 
avons désorma is  ident i f ié  les  10  enjeu x 
majeurs  du groupe,  les  r i sques l iés  à  ces 
enjeux et les indicateurs qui permet tront, 
à  l ’aven i r,  de su iv re leur évolut ion.  Pour 
cer t a ins ,  le  g roupe s’est  déjà  enga gé en 
f i xant  des  object i fs  d ’amél iorat ion.
Pa r m i  ce s  enjeu x ,  on  p eut  no t a m ment 
re ten i r  ceu x des  ODDs 6 ,  8 ,  12 ,  13  e t 
15 ,  qu i  sont  ut i l i s é s  com me cr i t ère  de 
performance RSE dans le cadre du ca lcul 
de  l a  rému néra t ion  va r i able  du  com ité 
exécut i f .

Les principaux facteurs de risque auxquels 
le  g roupe est  ex posé compte tenu de son 
modèle  économique sont  présentés  dans 
ce t ableau et  de manière plus exhaust ive 
dans le document de référence du groupe. 

OBJECTIFS DD

THÈME RISQUE DESCRIPTION ACTIONS MENÉES

ENJEUX
RISQUES LIÉS À 
L'ENJEU

INDICATEURS LIÉS 
AUX RISQUES 
(OBJECTIFS CHIFFRÉS/
PLAN DE PROGRÈS

ENJEUX LIÉS 
À LA RÉNUMÉRATION 
D'UN MEMBRE DU COMITÉ 
EXÉCUTIF

Eau propre et 
assainissement

Gestion de l’eau Disponibilité de l’eau/ 
Qualité de l’eau

Consommation d’eau Directeur des Opérations

Principaux contrats 
et clients

Le risque 
réputationnel

Risques informatiques 
et digitaux 

Risques de 
non‑conformité 
et manquement 
à l’éthique 

Les risques informatiques concernent 
tout autant la perte de données 
(tant commerciales que financières), 
que l’incapacité à pouvoir opérer de manière 
efficace du fait d’une avarie technique, 
les risques d’intrusion dite de « hacking » 
et enfin les attaques contre les plateformes 
digitales du groupe Rémy Cointreau

Le groupe a une activité internationale et 
à ce titre est soumis à un ensemble de lois 
et règlements, parmi lesquels les différentes 
règlementations relatives à la lutte contre 
la corruption, la protection des données, 
ainsi que les principes posés par le Global 
Compact

Afin de se prémunir contre ces risques, 
Rémy Cointreau a mis en œuvre localement 
dans chaque société un plan de protection 
et de sauvegarde des données, ainsi que 
des plans de continuité d’exploitation 
permettant au groupe de pouvoir continuer 
à opérer en toutes circonstances

Afin de s’assurer de sa conformité, 
le groupe a mis en place des plans d’action 
adaptés pour la lutte contre la corruption 
et la protection des données
Une ligne d'alerte a été mise en place ainsi 
que des modules de formations éthiques, 
suivis par 84% des collaborateurs

Le risque réputation concerne tout événement 
pouvant impacter négativement l’image et 
la réputation du groupe ou de ses marques 
sur l’un ou l’ensemble de ses marchés

Afin de gérer au mieux ces risques 
et leurs conséquences, le groupe a renforcé ses 
équipes de marketing digital et mis en place une 
stratégie efficace de veille média, lui permettant 
de réagir au plus vite et au mieux aux potentielles 
rumeurs. 

Savoir gérer le risque de dépendance forte 
vis-à-vis d’un fournisseur ou d’un client

Ce risque est appréhendé, concernant 
les fournisseurs, par une diversification 
des approvisionnements et, concernant 
les clients par une diversification des réseaux 
de distribution

Évolution des habitudes de consommation, 
pour des raisons de goût, de santé, de prix, 
impactant négativement les ventes du groupe

Rémy Cointreau poursuit à la fois la 
diversification de son portefeuille de marques 
ainsi que le développement de sa gamme 
de produits afin de limiter son exposition 
à une marque et une gamme de prix

Changement des 
goûts et préférences 
des consommateurs

Travail décent 
et croissance 
économique

Bien-être  
des collaborateurs

Absentéisme, turnover, 
accidents du travail, 
santé au travail, 
consommation d’alcool 
liée à l’activité

Turnover et 
absentéisme

Directeur des Ressources 
Humaines

Directeur Général des 
Liqueurs et Spiritueux

Directeurs des zones 
Amériques, Asie 
Pacifique et EMEA

Directeur Général de 
La Maison Rémy Martin
et Directeur Général  
du Pôle Whisky

Consommation 
et production 
responsables

Économie circulaire 
et réduction 
des consommations 
de matières premières

Réputation 
de l’entreprise auprès 
des clients

IPE (Indice de 
Performance 
Environnementale des 
emballages)

Mesures relatives 
à la lutte contre 
le changement 
climatique

Contribution à l’effort 
planétaire (limite 
des 2° C) et durabilité 
de l’entreprise

Évolution du cadre 
réglementaire et fiscal  
(fiscalité Carbone)

Émissions CO2 : 
émissions significatives, 
par marques, focus 
Transports/Réduction  
des émissions CO2 

Vie terrestre Agriculture durable : 
adaptation des terroirs 
et préservation de la 
biodiversité

Pérennité de la 
production de nos 
matières premières 
agricoles

Pourcentage de 
surfaces gérées 
durablement

L e s a u t r e s  m e m b r e s d u C o m e x s o n t  é g a l e m e n t a s s o ci é s  à  c e s o bj e c t i f s ,  l e u r  p a r t  v a r ia b l e «  R S E » 
co r r e s p o n d a n t  à  l a  m oy e n n e d e s r é a l is a t io n s d e s m e m b r e s d u co m e x d i r e c te m e n t co n c e r n é s .

R isques
stratég iques

R isques l iés 
au x marques 
et  au x produits

Risques financiers, 
jur id iques 
et  in formatiques
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U N E  G O U V E R N A N C E 
Q U I   A S S U R E  C O N T I N U I T É 
E T  T R A N S M I S S I O N 

Le groupe Rémy Cointreau est administré 
p a r  u n  con se i l  d'a d m i n i s t r a t ion  q u i  a 
adopté depuis septembre 2004 un dispositif  
de gouvernance d issociant les fonct ions  
de président du consei l d'administrat ion 

Valér ie Chapoulaud-Floquet ,  Directr ice 
Générale, a réuni autour d’el le une équipe 
de directeurs de 8 nationalités différentes 

_ �L E  C O N S E I L  D ’ A D M I N I S T R A T I O N _ �U N  C O M I T É  E X É C U T I F  À  L A  D I M E N S I O N  I N T E R N A T I O N A L E

D e g a u c h e à  d r oi te ,  2 e r a n g :  D a v i d En n e s ( D G zo n e s A si e - Pa ci f iq u e e t  G l o b a l  Tr a v e l  Re t a i l ) ,  S py r i d o n G h ik a s ( D G zo n e EM E A ) ,  
S im o n C o u g h l in ( D G Pô l e W h is k y) ,  Ia n M cL e r n o n ( D G zo n e A m é r iq u e s) ,  M a r c- H e n r i  B e r n a r d ( D i r e c te u r  d e s Re s s o u r c e s H u m a in e s) ,  
L u c a M a r o t t a  ( D i r e c te u r  F in a n ci e r ) ,  P h i l ip p e Fa r n i e r  ( D G M a is o n Ré m y M a r t in) . 
1 e r r a n g :  Va l é r i e  C h a p o u l a u d F l o q u e t  ( D i r e c t r ic e G é n é r a l e) ,  J e a n - D e n is  Voin ( D G L iq u e u r s  & S p i r i t u e u x) ,  Va l é r i e  A l e x a n d r e 
( D i r e c t r ic e d u P l a n n in g S t r a té g iq u e) ,  Pa t r ic k M a r c h a n d ( D ir e c te u r  d e s O p é r a t io n s) .

et de d irecteur général. Le prof i l  de ses 
membres ref lète des valeurs de transmission 
fa m i l i a le ,  u ne  c l a i re  ex per t i se  d a ns  le 
monde du luxe et une vraie connaissance 
des marchés internationaux.

et venant d ’ hor izons var iés :  spi r itueux, 
cosmétiques, mode et accessoires, et ar ts 
de la table.

D e g a u c h e à  d r oi te ,  2 e r a n g :  M m e F l o r e n c e Ro l l e t ,  M .  Em m a n u e l  d e G e u s e r,  M .  O l i v i e r  J o l i v e t ,  M m e L a u r e H é r ia r d D u b r e ui l , 
M .  M a r c H é r ia r d D u b r e ui l ,  M m e D o m in iq u e H é r ia r d D u b r e ui l ,  M .  Fr a n çois  H é r ia r d D u b r e ui l ,  M m e G is è l e D u r a n d , 
M .  B r u n o Pa v l ov s k y,  M .  El i e  H é r ia r d D u b r e ui l  (c e n s e u r ) ,  M .  J a c q u e s- Et i e n n e d e T ’ S e r c l a e s . 
1 e r r a n g :  M .  Yv e s G ui l l e m o t ,  M m e G u y l a in e S a u ci e r,  M m e M a r i e -A m é l i e  J a c q u e t  (c e n s e u r ) . 

C o m p o s i t i o n  d e  l a  r é m u n é r a t i o n  
des cadres d ir igeants (hors LTIP)

42% tau x de féminisat ion /  58% tau x d' indépendance

Rémunérat ion variable
3 5 , 9 %

Rémunérat ion f ixe
6 4 , 1 %

dont Bonus RSE
2 , 8 %

34412Nombre de membres
3638Nombre de réunions en 2018-2019

89%85%100%93%Taux de participation
Marc Hériard Dubreuil

François Hériard Dubreuil
Laure Hériard Dubreuil

Florence Rollet *
Yves Guillemot*
Bruno Pavlovsky*
Olivier Jolivet*
Jacques-Etienne de T’Serclaes*

Guylaine Saucier *
Emmanuel de Geuser*
Gisèle Durand
Marie-Amélie Jacquet (censeur)
Elie Hériard Dubreuil (censeur)

Dominique Hérard Dubreuil

CONSEIL
D'ADMINISTRATION AUDIT FINANCE

NOMINATION
RÉMUNÉRATION RSE

*A d m in is t r a te u r  in d é p e n d a n t P r é s i d e n t  d u co n s e i l /co m i té
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S T R U C T U R E  
A C T I O N N A R I A L E

P E R F O R M A N C E  D U  T I T R E 
E T   D I V I D E N D E S

L’act ion Rémy  Cointreau a progressé de 
10 4% au cours  des  5  der n ières  années , 
se traduisant par une augmentat ion de la 
capitalisation boursière de près de 3 milliards 

Au cours des v ing t dern ières années,  le 
groupe a versé un div idende, tous les ans, 
et progressant par phases. Par ai l leurs, i l a 

_�LA STRATÉGIE DU GROUPE S’EST TRADUITE PAR UNE FORTE 
PERFORMANCE DU COURS CES CINQ DERNIÈRES ANNÉES

_�RÉGULARITÉ DE LA POLITIQUE DE DIVIDENDE

d ’euros. C et te créat ion de va leur va l ide  
la pert inence de la stratégie mise en place 
pa r  le  com it é  exécut i f  e t  exécutée  pa r  
les col laborateurs du groupe.

versé un dividende exceptionnel de 1,00 euro 
par act ion au t itre des années 2010/2011, 
2011/2012 et 2018/2019.

31/03/2014 31/03/2015 31/03/2016 31/03/2017 31/03/2018 31/03/2019
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L’act ion Rémy C ointreau  
est  en progression de 104% 
sur les  5 dernières années

1,10€

2005
2006

0,90€

2000
2001

1,00€

2003
2004

1,20€

2006
2007

1,40€

2012
2013

1,27€

2013
2014

1,53€

2014
2015

1,60€

2015
2016

1999
2000

2002
2003

2016
2017

1,65€

2017
2018

2001
2002

2004
2005

2018
2019

2007
2008

2009
2010

1,30€

2008
2009

2010
2011

2011
2012

Dividende Dividende except ionnel  (1 euro)

Famil le
Hériard Dubreui l

Andromède(1)

Orpar

Rémy Cointreau PublicAutodétention

All iance
Fine Champagne

(via FCI)
Recopart

Famil le
P.Cointreau

100%

38,97%

41,99%0,68%

69,77%

14,91%2,26%

30,23%1,19%

Au 31 mars 2019
(% en capital)

( 1 )  Ré m y C oin t r e a u e s t  co n s o l i d é e d a n s l e  g r o u p e A n d r o m è d e .
( 2 )  S e u l e s l e s  a c t io n s Ré m y C oin t r e a u s o n t  a d m is e s a u x n é g o cia t io n s s u r  u n m a r c h é r é g l e m e n té .

100%
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C H I F F R E S  C L É S  2 0 1 8 / 2 0 1 9

Chiffre d’affaires

DONNÉES EN M€, POUR LES PÉRIODES 
DU 1ER AVRIL AU 31 MARS

Chi f f re d ’a f fa i res par d iv ision

Résu ltat  opérat ionnel  courant par d iv ision

Chi f f re d ’a f fa i res par zone géog raphique

Chi f f re d ’a f fa i res par dev ise

Données ex tra-f inancières

Résultat net hors éléments non récurrents

Marge opérationnelle courante
Résultat opérationnel courant

Résultat net – part revenant au groupe

Investissements industriels et administratifs
Capitaux propres – part revenant au groupe
Dette financière nette
Ratio de dette nette/ EBITDA
Dividende versé au cours de l’exercice (par action en €)
Résultat net par action (de base en €) :
Sur résultat net hors éléments non récurrents
Sur résultat net – part revenant au groupe

La Maison Rémy Martin

La Maison Rémy Martin

Europe/Moyen-Orient/Afrique

European Euro

Taux de surfaces de la coopérative AFC engagées dans une démarche environnementale :

1 216,5 1 127,01 125,9

167,8 151,3169,9

21,7%
263,6

21,0%
236,8

23,5%
264,1

851,9

236,6

329,3

182,0

94,0%

760,0

204,4

342,3

200,0

774,4

235,6

311,9

174,116%

157,1 148,2159,2

44,6
1 450,1
313,0
1,08
2,65**
**

3,35
3,14

33,6
1 407,1
282,8
1,48
1,65

3,04
2,98

44,6
1 425,1
343,3
1,19
2,65**
**

3,39
3,18

2 0 1 9 
P R O F O R M A *2 0 1 9

2 0 1 9

%

2 0 1 8

2 0 1 8

Liqueurs et Spiritueux

Liqueurs et Spiritueux

Amériques

USD, HKD, BBD, CNY

AHVE 1

Total

Holding
Total

S/total marques du groupe

S/total marques du groupe

Asie-Pacifique

Autres

AHVE 3

Marques partenaires

Marques partenaires

Total

Total

Nombre d’heures de formation
Taux de femmes managers
Moyenne d’âge des collaborateurs du groupe
Taux d’absentéisme (heures d’absences par heures travaillées)
Achats responsables : taux de fournisseurs adhérents à SEDEX
Notation Ethifinance

276,6

38,8

474,4

799,4

42,0%

266,8

42,8

435,8

709,5

64,3%

264,4

38,8

467,8

735,365%

1 216,5

(15,8)
263,6

1 127,0

(15,7)
236,8

1 125,9

(15,2)
264,1

1 128,6

274,4

412,8

235,1

26 615

1 026,8

247,2

348,9

217,4

23,0%

1 038,8

274,4

346,3

216,619%

87,9

4,9

1 216,5

1 216,5

44%
40 ans
2,0%
93,0%
3e sur 230

100,2

5,3

1 127,0

1 127,0

24 243
43%
41 ans
2,3%
89,0%
4e sur 230

87,2

4,9

1 125,9

1 125,9
INDICATEURS

VALEURS 
2016/2017PÉRIMÈTRE

VALEURS 
2017/2018

VALEURS 
2018/2019

OBJECTIFS 
2019/2020

Travail de qualité et économie / 
Promouvoir une croissance économique soutenue, 
le plein emploi productif et un travail décent 
Achats responsables : taux de fournisseurs adhérents à SEDEX

Agir contre le changement climatique et ses impacts
Potentiel de réduction des consommations d'énergies directes 
et indirectes, afin de réduire les émissions CO2

Exploitation durable du sol / protéger, restaurer 
et promouvoir une utilisation durable des écosystèmes 
terrestres / gérer les forêts de manière durable / 
Préserver la biodiversité 
Viticulture durable : taux de surfaces de la coopérative AFC 
engagées dans une démarche environnementale  
(AHVE 1 ou référentiel Viticulture Durable)

100%

-900 MWh

100%

92%

-441 MWh

94%

89%

-423 MWh

64%

83%

0 MWh

37%

Monde

France

France

Dans un contexte économique et géopolitique 
incertain, le groupe Rémy Cointreau réitère son 
ambition de devenir le leader mondial des spiritueux 
d’exception. Cela se traduira notamment, à moyen 
terme, par la réalisation de 60 à 65% de son chiffre 
d’affaires grâce à des spiritueux d’exception (prix 
de vente supérieur à USD50). 
De plus, après une forte progression, ces dernières 
années, de sa profitabilité, le groupe reste ambitieux 
quant au potentiel de sa Marge Opérationnelle 
Courante à moyen terme, car elle continuera 
de bénéficier de sa stratégie de valeur. Et ce, 
tout en continuant à investir significativement 

2 018 / 2 019  m a rq ue  u ne  a n né e  re c ord  
pour l ’ensemble des indicateurs financiers 
du groupe. 

Elle est le résultat d’une solide accélération 
de la croissance organique des ventes depuis 
3 ans, conjuguée à une for te progression  
de la profitabilité, fruit de la stratégie de montée 
en gamme du groupe. Ainsi, la marge opération
nelle courante s’élève à 21,7% en 2018/2019,  
en progression organique cumulée de 5,0 points  
(à devises et périmètre constants) depuis 
l’exercice 2014/2015 (nouvelle direction générale).  
Au cours des deux dernières années, la progression 
organique cumulée de la marge opérationnelle 
courante s’élève à 2,6 points, atteignant ainsi 
l’objectif 2019/2020 (+2,4‑3,0 points sur 3 ans) 
avec un an d’avance.

_�DE NOUVELLES PERSPECTIVES MOYEN TERME

OBJECTIFS EXTRA-FINANCIERS À 2020

derrière les marques et le réseau de distribution  
du groupe. L’objectif de Rémy Cointreau est ainsi 
de construire un modèle d’entreprise toujours 
plus pérenne, résilient et rentable. 

À court terme, Rémy Cointreau anticipe que 
l’année 2019-20 se déroule dans le cadre des 
objectifs moyen terme du groupe. Elle intègrera 
également la fin de contrats de distribution de 
marques partenaires (en République Tchèque, 
Slovaquie et États-Unis) dont l ’ impact est 
estimé à 56 M€ sur le chiffre d’affaires et à 5 M€  
sur le Résultat Opérationnel Courant.

Évolution de la marge opérationnelle 
courante (MOC) du groupe.

PERTES/GAINS
DE CHANGE

0,5%

MOC 2015

16,2%

MOC 2019
proforma

21,7%

MOC 2019
post IFRS

23,5%

PROGRESSION
ORGANIQUE
2016-2017

1,5%

PROGRESSION
ORGANIQUE
2015-2016

0,9%

PROGRESSION
ORGANIQUE
2018-2019

1,3%

PROGRESSION
ORGANIQUE
2017-2018

1,3%

** D o n t 1 , 0 0 e u r o d e d i v i d e n d e e xc e p tio n n e l .
*  P r o f o r m a :  p r e -IFR S 15 ,  16 & 9.

O B J E C T I F S  F I N A N C I E R S

Progress ion organique :
+5 pts  entre  2015 et  2019

+2,6 pts  en 2 ans

Objectif  2020 (+2,4-3,0 pts  en 3 ans)
atteint  avec 1 an d'avance
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L e Temps,  comme t roi s ième pi l ier  de not re man i feste. 

L e  ma n i fes t e  du  g roupe  R émy C oi nt re au  s'a r t icu le 
autour des  va leurs  qu i  rel ient  nos M aisons et  g u ident 
nos décisions :  Terroi rs,  Hommes, Temps et Except ion. 

Au f i l s  des  ans ,  nous plongeons au coeur de chacune  
de  ces  va leu r s  pou r  en  appréc ier  t out e  l a  r ichesse .  
C et te année,  nous explorons le t roisième de ces pi l iers 
dans toutes  ses  d i mensions :  le  Temps. 

L’EXCEPTION : 
« DES TERROIRS, 
DES HOMMES  
ET DU TEMPS »



L a  m a î t r i s e  du  t emp s  e s t  a u  c œu r  de 
notre exper t ise.  Mais le temps chez nous 
est  mu lt iple.
 
N o s  m a r q ue s  dé f i en t  l e  t emp s  depu i s 
l e u r  n a i s s a nc e  :  M o u nt   G ay  e n  170 3 , 
R é m y   M a r t i n  e n  1 7 2 4 ,  C o i n t r e a u  e n 
18 49,  Bru ich ladd ich en 1881,  Meta xa en 
18 8 8 .  H ier,  aujou rd ’ hu i ,  dema i n,  nous 
nous ef forçons de nour r i r  avec respect 
l a  j eu ne s s e  é t er ne l l e  de  no s  m a r q ue s . 
C ’est  le  temps du respect  d ’un précieu x 
hér it a ge fami l ia l .
 
Ambit ieux pour nos maisons, nous voyons 
loin pour el les  et  pensons à  long terme. 
Mais, connectés au monde, nous le voyons 
changer de plus en plus vite autour de nous. 
A lors nous nous adaptons,  et  savons êt re 
rapides quand i l  faut  êt re  les  premiers .
C’est  le  temps de l ’a g i l i té .
 
Pr i ntemps ,  é té ,  autom ne,  h iver.  Solei l , 
p l u i e ,  g r ê l e ,  n e i g e ,  v e n t ,  b r o u i l l a r d , 
ora ge… On ne précipite  pa s la  récolte, 
on travai l le avec la nature. C’est le temps 
de la  ter re.
 

N o s  m a î t r e s  d i s t i l l a t eu r s  e xc e l l e n t  à 
capt urer  les  a rômes du mei l leur de nos 
t e r r o i r s .  R a i s i n ,  o r a n g e ,  o r g e ,  c a n ne 
à  sucre ,  ba ie s  ou  herb es  a rom a t iques , 
i l s  su r vei l lent  «  l a  chau f fe  »,  savent  en 
t rouver «  le  cœur ».  C ’est  le  temps de la 
d i s t i l la t ion.
 
Da ns  le  cha i  du  Grol le t  à  C og na c ,  le s 
cha i s  de  Ste  L uc ie  à  l a  B a rba de,  ceu x 
de Br u ich ladd ich sur Is lay,  de K i f i ss ia 
en Grèce,  de Seat t le  au x Etat s -Unis  ou 
de Sa int-Jean-d ’Hérans en France,  nous 
donnons du temps au temps. 5 ans, 10 ans, 
10 0 ans… L e temps cou le  pa i s iblement 
d a n s  n o s  c h a i s .  C ’e s t  l e  t e m p s  d e  l a 
mat urat ion.
 
N o u s  s o m m e s  f i e r s  d e  p r e n d r e  n o t r e 
temps.  L e temps qu’ i l  faut .

« La maîtr ise du temps est  au cœur  
de notre exper t ise .  M ais le  temps 
chez nous est  mult iple .  »

_ L E  T E M P S



CONCEIVED, DISTILLED, MATURED AND BOTTLED  
AT BRUICHLADDICH DISTILLERY, ISLE OF ISLAY,  
SCOTLAND.

JAY DOHERTY 
WAREHOUSEMAN 
BRUICHLADDICH SINCE 2011

BRUICHLADDICH.COM Please drink responsibly

Chez Rémy Cointreau, le  temps n’est  pas 
l inéaire, chaque marque a  son propre temps… .

Moun t G ay,  né en 1703

Nos w hiskies ,  
nés  en tre  en 1881 e t  2010

Me taxa ,  né en 1888Rémy Mar tin ,  né en 1724

T he Botanist ,  né en 2011

Coin treau ,  né en 18 49

S t-Rémy,  né en 1886

Le temps ne s'écoule pas au même 
ry thme sous les tropiques. 
C'est pourquoi nous ne comptons 
pas les années pour déf inir 
la maturité des rhums Mount Gay. 

Chez Bruichladdich, le Domaine  
des Hautes Glaces et Westland,  
c’est le temps de la révolte contre la 
standardisation du goût. C'est le temps 
d'une conviction: que la provenance 
est plus importante que l'âge. 

Chez Metaxa, c’est le temps  
de l ’explorat ion. Un spir itueux  
brun unique… savant mélange  
de v ins de muscat de Samos, 
d ’eaux de v ie v iei l l ies, et de plantes 
aromatiques méditerranéennes. 

Chez Rémy Mart in, le temps 
est générat ionnel. Des générat ions 
d'hommes et de femmes 
se transmettent leur savoir-faire 
et leurs eaux-de-v ie, 
fruit de leur travai l. 

Chez The Botanist, c’est le temps 
de la cuei l let te. Cel le des 22 herbes 
qui le composent, pour cer taines, 
indigènes de l' î le d'Islay en Ecosse.  

Chez Cointreau, c’est le temps  
de l ’ âge d ’or des cocktai ls.  
Base de plus de 300 cocktai ls, 
el le apporte l'équi l ibre, exhauste 
les autres ingrédients, 
pour des cocktai ls extraordinaires. 

St-Rémy, c'est le temps pour soi. 
Ces moments de pause, 
où l'on se reconnecte avec soi-même 
ou avec ses plus proches. 

L ouis  XIII ,  né en 1874

Chez Louis XIII, le temps 
est cycl ique : aujourd'hui est fait 
d'hier et prépare demain. 
Le temps est sa mat ière première. 
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La fondation Rémy Cointreau  
a  pour  mission de valoriser  la  transmission  
des savoir-faire  d'excellence

Objectifs RSE ambitieux, We Care Day... notre 
engagement est sincère. Mais Rémy Cointreau 
ne s’arrête pas là et questionne sans cesse 
ses pratiques, assumant ses responsabilités 
sociales et environnementales. Ainsi est née  
la Fondation Rémy Cointreau.

Fruit d’une concertation familiale murie, et validée  
par le Conseil d’Administration en 2016, la Fondation 
Rémy Cointreau est dotée d’un budget initial d’un 
million d’euros sur cinq ans. Le 27 février 2017,  
les statuts ont été déposés à la préfecture de 
Charente.

Dominique Hériard Dubreuil, Présidente  
de la Fondation, a réuni au sein d’un bureau : 
Hervé Dumesny (Directeur RSE et Affaires 
Publiques), Valérie Alexandre (Directrice Planning 
Stratégique), Ludovic Legros (Responsable 
Consolidation) et Caroline Martin-Rilhac (Secrétaire 
Générale). Ensemble, ils ont défini sa mission autour  
d’une valeur clé : la transmission, fil rouge de toutes 
ses actions. La Fondation s’est donnée pour vocation 
d' « accompagner, en France et à l’étranger,  
des initiatives d’intérêt général pour la valorisation 
et la transmission de savoir-faire d’excellence  
et d’agir en faveur des terroirs dans leur expression 
culturelle, environnementale et humaine ».

Le conseil d’administration, composé des membres 
du bureau et de deux administrateurs indépendants 
experts : Stanislas de Quercize (ancien président  
de Richemont) et Agnès Lamoureux (ancienne 
directrice de la communication de la Fondation 
de France), s’est réuni pour la première fois en 
juin 2018.

Première décision : concentrer les aides à la 
pérennisation de savoir-faire artisanaux d’excellence 
avec quatre axes d’engagements : 

- Valorisation des savoir-faire d’exception 
(investissement dans les outils ou tout autre élément 
nécessaire à la pratique du métier),

- Transmission (accompagnement à l’apprentissage 
et à la formation), 

- Rayonnement (participation à des salons  
en France et à l’étranger visant à sensibiliser l’opinion 
à l’importance de la transmission de savoir-faire,  
de patrimoine, etc…) 

- et Mécénat de compétence (favoriser l’engagement 
des collaborateurs du groupe vers les initiatives  
de la Fondation).

Le mécénat est le soutien matériel apporté, sans 
contrepartie, pour l’exercice d’activités présentant 
un intérêt général. C'est un levier majeur d’avancées 
vers une société plus harmonieuse, solidaire et 
équitable.

Huit critères de sélection ont été retenus afin de 
guider la sélection des candidatures : artisanat 
d’exception, transmission, pérennité, passion, 
sens esthétique, patrimoine, innovation et besoins  
en mécénat. La Fondation Rémy Cointreau étant 
toute récente, le bureau a décidé de commencer 
immédiatement la recherche d’artisans d’exception. 
Parcours dense, passionnant, long mais très 
riche d’expériences dévoilées. Sur plus d’une 
centaine d’artisans rencontrés, six ont, à ce 
jour, été retenus par le conseil d’administration. 
Leurs savoir-faire d’excellence appartiennent  
au patrimoine culturel français.

La Fondation va les soutenir et les accompagner 
dans le temps (de 1 à 3 ans suivant leur convention 
de mécénat), avec le vif espoir de pérenniser  
leurs ateliers et de contribuer à la transmission  
de leur savoir-faire. Découvrez leurs portraits  
sur le site internet de la Fondation : 

www.fondationremycointreau.com
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L'année 2018/2019 a été une nouvelle année d'accélération, 
t a n t  s u r  l e  p l a n  d e  l a  c r o i s s a n c e  d e s  m a r q u e s ,  
que sur cel le  des act ions en mat ière de Responsabi l i té 
Socia le,  Sociét a le  et  Env i ronnementa le. 

Parmi de nombreuses initiatives, la moitié de nos marques 
ont déployé des nouvel les campagnes de communicat ion, 
des centa ines de d îners et  de dégustat ions pour in it ier 
e t  éduquer  nos  c l ient s  à  nos  spi r i t ueu x d'except ion  
ont été organisés par nos ambassadeurs, nos collaborateurs 
ont  bénéf ic ié  de plus  de 26 ,0 0 0 heures  de format ion  
et plus de 4000 arbres ont été plantés sur l' î le d'Islay...

L’ANNÉE  
2018-2019



I N T E R V I E W
D E  L A  D I R E C T R I C E  G É N É R A L E

En tant que Directrice Générale, que vous 
inspire le Temps, troisième pilier du manifeste 
du Groupe ? 
Dans not re mét ier,  le  rappor t  au temps 
e s t  a t y p i q u e .  N o u s  é v o l u o n s  s u r  d e s 
marchés qui demandent beaucoup d’agilité, 
ma is  dans nos cha i s  nous devons la i sser  
du temps au temps, puisque nous vendons 
majoritairement des spiritueux qui nécessitent 
du v iei l l i ssement.  I l  faut donc d ist inguer 
le temps long en amont et le temps court en 
aval. En amont, nous faisons un des derniers 
mét iers  où le  temps est  i ncompressible.  
Par exemple, pour la Maison Rémy Martin, 
les eaux de vie patientent au minimum 5 ans  
et parfois au-delà de 100 ans. C’est unique 
au  monde .  E n ava l ,  en  reva nche ,  nous 
ret rouvons  le  f lu x  t endu des  ma rchés  :  
i l faut réagir v ite, s’adapter aux nouveaux 
besoi ns ,  au x lég i s la t ions qu i  changent , 
aux moyens de d ist r ibut ion qui évoluent . 
Résoud re cet te  tension ent re temps long 
et temps cour t est notre déf i au quot id ien 
et ce qui rend notre act iv ité passionnante. 
C ’e s t  au s s i  ce  qu i  f a sc i ne  no s  c l i ent s , 
habitués à l ’ imméd iateté de notre monde 
dopé à  i nter net ,  quand i l s  v i s i t ent  nos 
cha i s  de C ognac ou d ’ Is lay.

Dans le temps long, il y a aussi la dimension 
environnementale…
D e p u i s  d e s  d é c e n n i e s ,  l e  G r o u p e 
e s t  p i o n n i e r  s u r  l ’a p p r o c h e  R S E ,  e n 
par t icu l ier  dans le  C ognaça i s .  En 2012 , 
l e s  D o m a i n e s  R é m y   M a r t i n  é t a i e n t  
les  prem iers  de  de  la  rég ion Charente -
Poi t ou  à  obt en i r  l a  cer t i f ic a t ion  H V E  

(Haute Valeur Environnementale). Début 
avri l, nous avons remis, pour la 2ème année, 
88 trophées à nos partenaires viticulteurs de 
l ’A ll iance Fine Champagne certif iés HVE. 
Au tota l, 42% des terres cult ivées par nos 
par tena i res  v it icu lteurs  sont  désormais 
HVE. D'ai l leurs, nous avons pour object i f 
que d' ic i  2024,  100% de nos ter res soient 
gérées de manière durable et responsable. 
Et ce af in de pérenniser la qua l ité de nos 
spir itueux dans la durée. On voit bien que 
nos va leurs de Temps et  de Terroi rs  sont 
int imement l iées.  Dans ce contex te,  nous 
sommes également dans une dynamique de 
développement d ’un terroir pour chacune 
d e  n o s  m a r q u e s .  N o u s  a v o n s  a c q u i s  
des terres à la Barbade, à Samos ou encore 
d a n s  l e s  A lp e s  f r a nç a i s e s ,  e t  s om me s  
en cours d ’acquisit ion de nouvel les terres.

Si on parle de temps court, 2018/2019 en est 
plutôt un bon exemple ? 
Assurément ! Nous avons battu nos records 
de vente et de prof itabi l ité.  Nous f rôlons  
le s  deu x  ch i f f res ,  avec  u ne  cro i s sa nce 
o r g a n i q u e  d e  9 , 8 %  s u r  l e s  m a r q u e s  
du groupe,  en accélérat ion par  rappor t 
à  l ’a n née  der n ière  (9, 2%).  Pou r  toutes 
les équipes,  c’est  la récompense de cinq 
années de mise en œuvre de la st ratég ie 
d e  m o n t é e  e n  g a m m e .  L a  c o n f i a n c e 
s’ instal le. Si je devais qual i f ier l ’exercice, 
j e  d i r a i s  q u e  c ’e s t  l ’a n n é e  o ù  t o u t e s  
les énerg ies se sont l ibérées.  D’un côté, 
l e  r e p o s i t i o n n e m e n t  d e  n o s  m a r q u e s  
a por té ses f ru its .  C elu i de Rémy Mar t in 
et  L ouis  X III depuis maintenant 3  ans, 

Le digital est également au cœur de la stratégie…
Nous avons développé la  relat ion c l ient  
à  t r aver s  no s  p l a t e for me s  de  m a r q ue s 
d i g i t a l e s .  A i n s i ,  l ’ e s s e n t i e l  d e  n o s 
invest i ssements  publ ic i t a i res  se  déploie 
désorma is  en-l igne,  ce  qu i  nous permet 
u ne  p lu s  g r a nde  prox i m i t é  ave c  not r e 
c l i ent è le .  Nou s  avon s  au s s i  déve lopp é  
le  e - r e tai l ,  en par tenar iat  avec des  s i tes  
de vente de qua l ité,  notamment en Chine 
et au Royaume-Uni. Quant au e-commerce,  
c ’e s t  d e v e nu  u n e  s p é c i a l i t é  d e  n o t r e 
distillerie écossaise, sur des ventes exclusives  
o u  d e s  s é r i e s  l i m i t é e s .  E n f i n ,  i l  f a u t 
évoquer le  Smar t  Decanter  L ou is  X III  : 
un f lacon connecté qui permet à l ’acheteur  
de d ia loguer avec la Maison et d'enr ichi r 
son expérience de dégustation. Une première 
dans l ’un ivers des spi r itueux ! 

Qu’est-ce qui vous rend confiante pour 2019/2020 
et les années à venir ?
L e s  b a s e s  s o n t  d é s o r m a i s  s o l i d e s ,  
la stratégie est partagée par l ’ensemble des 
équipes et les résultats sont au rendez-vous : 
 l e s  p l a n è t e s  s o n t  d o n c  p a r f a i t e m e n t 
a l ignées pour at taquer le nouvel exercice 
avec des ambit ions impor tantes .  Et nous 
avons énormément de projet s  !

m a i s  p lu s  r é cem ment  C o i nt r e a u ,  dont  
la nouvel le plateforme de marque, traduite 
dans  u ne  com mu n icat ion t rès  ac t uel le ,  
a fait décoller les ventes, en particulier aux 
États-Unis.  Je pourra is éga lement citer  
la campagne “#BeTheBotanist”, qui donne 
une v isibi l ité encore plus for te à notre gin 
d ’except ion, et la nouvel le communicat ion 
de St-Rémy, qui conf i rme son leadersh ip 
au Canada. 

Le réseau de distribution aussi a évolué ?
En effet, la qual ité de nos spir itueux et la 
st ratég ie de montée en gamme requièrent 
u n n iveau é levé  d ’ex per t i se  du marché  
e t  de  s e s  c l i ent s .  D’où  not re  ex i gence  
v i s - à - v i s  d e  n o s  d i s t r i b u t e u r s  e t  l e s 
évolut ions récentes qui ont eu l ieu. Quand 
la  t a i l le  de not re por tefeu i l le  le  permet , 
nous préférons bien entendu monter notre 
pr opr e  f i l i a l e  de  d i s t r ibut ion ,  c om me  
en M ala i s ie  f i n  2017.  Nous n’avons pa s  
à  le  regret ter  :  dès  le  premier  exercice, 
c’est un succès complet ! Notre act iv ité en  
Travel Retail s’est aussi beaucoup développée, 
avec des  opérat ions de “ret a i l t a inment” 
d a n s  t o u s  l e s  p l u s  g r a n d s  a é r o p o r t s  
du monde.  Enf in,  pour L ou is  X III,  nous 
recherchons  l a  re l a t ion  l a  plus  d i rec te 
poss ible  :  avec  le  c l ient  f i na l  dans  nos 
t rois  bout iques et  nos pop- up stor e s  ;  avec  
les palaces et les grands restaurants, pour 
nou s  a s su rer  que  le  r i t ue l  L ou i s   X I I I  
sera respecté et  que leurs c l ients v iv ront 
une ex pér ience un ique.

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 2018/2019, la  croissance  
des marques du groupe Rémy Cointreau  
a  été  de 9,8 %.

« C ’est  l ’année où toutes les  énergies  
se  sont  l ibérées »
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L E S  F A I T S  M A R Q U A N T S

20 1 8 / 2 0 1 9 C H I F F R E S  C L É S

Rémy C oint reau réa l i se une année 2018/ 
2019 record, avec une croissance organique 
( à  d e v i s e s  e t  p é r i m è t r e  c o n s t a n t s )  
de son ch i f f re  d ’a f fa i res  de 7,8%, g râce  
à la dynamique des zones Asie Pacif ique et 
Amériques, mais aussi une belle croissance 
en Russie, Royaume-Uni et Moyen-Orient. 
E n orga n ique,  le  résu l t a t  opéra t ion nel 
courant  progresse de 14,2% et  la  marge 
opérat ionnel le s’ élève à 22,3% du ch i f f re 
d ’af fa i res,  en hausse de 1,3 points.  Après 
i n t é g r a t ion  de s  de v i s e s  e t  p ér i mè t r e s 
défavorables, le ROC progresse de 11,3% 
et la marge s’améliore de 0,7 point à 21,7%. 
E n f i n ,  l e  r é s u l t a t  ne t  ( ho r s  é l é ment s  
non-récurrents) progresse de 10,9% (+16,3% 
en organ ique).  C es résu lt at s  con f i rment 
l a  p er t i nenc e  du  mo dè le  é c ono m i q ue , 
créateur de va leur,  du groupe. 

En 2018/2019,  Rémy C oint reau a réa l i sé 
u ne  a n né e  r e c or d  :  c h i f f r e  d ’a f f a i r e s , 
r é s u l t a t  o p é r a t i o n ne l  c o u r a nt ,  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 ,  r é s u l t a t 
n e t  ( h o r s  é l é m e n t s  n o n - r é c u r r e n t s) .  
C et te  per formance a  été  por tée par une 
nouve l le  a ccé léra t ion  de  l a  c ro i s s a nce 
organ ique des  ventes ,  qu i  a t tei nt  9, 8% 
p ou r  l e s  m a r q ue s  du  g r oup e  (C o g n a c  
et  L iqueurs & Spi r it ueu x).

E n fév r ier  2019,  L ou i s  X III  a  l ancé  le 
Smart Decanter, une carafe connectée qui 
intègre la technologie NFC. Chaque carafe 
rel ie a insi les cl ients v ia leur smar tphone 
à la “  L ouis X III Societ y ”,  un c lub pr ivé 
où les  membres bénéf ic ient  d ’un contenu 
e xc lu s i f ,  d ’e x p ér i enc e s  u n i q ue s  e t  de 
ser v ices  personna l i sés . 

D epu i s  m a r s  2 018 ,  l e s  s i t e s  d ’A n g er s  
e t  C ognac ut i l i sent  un out i l  de  mesure  
de l’Indice de Performance Environnementale 
( I P E )  q u i  t i e n t  c o m p t e  d ’ u n  c y c l e  
de  v ie  le  plus  l a rge  poss ible  e t  i ntèg re 
14 ind icateurs a f in de produ i re un score 
env i r on nement a l .  D ésor m a i s ,  t ou s  le s 
nouveaux produits ou évolution de produits 
dev ront  ê t re  «  mesu rés  »  pa r  ce t  out i l .  
Le pôle whisky intégrera la même démarche 
d ’ ic i  2021.

L a relance de not re s ingle  ma lt  écossa i s 
Por t  C h a r lo t t e  en  2 018 / 2 019  a  é t é  u n 
vér itable succès :  nouvel le saveur, nouvel 
h a b i l l a g e ,  n o u v e a u  p o s i t i o n n e m e n t  
e t  nouvel le  campa gne “  We A re Is lay ”. 
C e t t e  é v o l u t i o n  a  b é n é f i c i é  d ' u n e 
e x c e l l e n t e  c o u v e r t u r e  m é d i a t i q u e  e t  
de t rois récompenses sign i f icat ives,  dont 
une double médai l le d ’or au San Francisco 
World Spi r it s  C ompet it ion 2018 .

1 216,5
M €
Chi f f re  d ’a f fa i res

2 6 3 , 6
M €
Résultat opérationnel 
courant

7 , 8 %
Croissance organique 
des ventes

1 , 0 8

1 , 6 5 €

1 , 0 0 €2 1 , 7 %
Marge opérationnelle 
courante

R at io det te net te / 
EBITDA

Dividende ordinaire

Div idende 
except ionnel 

1 6 7 , 8
M €
Résu lt a t  net  hor s 
é l é m e n t s  n o n -
récur rents

3 , 3 5 €
R é s u l t a t  n e t  p a r 
action (hors éléments 
non-récur rents)

_ U N E  A N N É E  R E C O R D _ �L E  S M A R T  D E C A N T E R 
L O U I S  X I I I

_ �L A N C E M E N T  D ’ U N 
P R O G R A M M E  G L O B A L 
D ’ É C O - C O N C E P T I O N

_ �N O U V E L  H A B I L L A G E  E T 
C O M M U N I C A T I O N  P O U R  L E 
S I N G L E  M A L T  É C O S S A I S 
P O R T  C H A R L O T T E 

* �C e s c h i f f r e s  c l é s  s o n t  s u r  l a  b a s e  
d 'u n p r o f o r m a p r e -i f r s  15 ,  16  & 9
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1,78

1,48

1,08 1,19

R É A L I S A T I O N S  2 0 1 8 / 2 0 1 9

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

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

Marques 
Partenaires
7 %

Liqueurs 
& Spir i tueux
2 3 %

Rémy Mart in
7 0 %

Répar t it ion du CA 2018 /2019
par d iv ision

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

Asie Pacif ique
3 4 %

Europe  
Moyen-Orient  & Afrique
2 7 %

135,0

390,1

282,8
313,0 343,3

1094,9

1127,0

1216,5

1125,9

151,3

167,8 169,9

20,7%
21,0%

21,7%
23,5%

Amériques
3 9 %

Répar t it ion du CA 2018 /2019
par rég ion
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LA VIE  
DES MARQUES

L a  M a i s o n  R é m y  M a r t i n  a  é t é  p a r t i c u l i è r e m e n t 
p er for m a nt e  (+11,9 %),  no t a m ment  g r â ce  l a  q u a l i t é 
XO,  l ’u ne  des  pr ior i t és  du  g roupe  e t  de  l a  d iv i s ion 
C ognac.  L’ in it ia t ion à  ce  f leuron a por té  ses  f r u it s  :  
les  Tables d ’Opu lence,  les  M aisons Éphémères et  tous 
les événements animés par nos ambassadeurs de marque 
à  t ravers  le  monde ont  pleinement joué leur rôle. 

L a d iv i s ion L iqueurs & Spi r it ueu x réa l i se  une bel le 
a n n é e  é g a l e m e n t ,  a v e c  4 %  d e  c r o i s s a n c e .  L e  g i n  
The Botanist ,  qu i cont inue de s’ imposer dans l ’un ivers 
de  l a  m i xo lo g i e ,  e t  no s  w h i s k i e s  é c o s s a i s ,  ont  é t é  
l e s  f e r s  d e  l a n c e  d e  l a  d i v i s i o n .  Po r t  C h a r l o t t e  
a  notamment bénéf ic ié  d ’un nouvel  habi l la ge et  d ’une 
communicat ion audacieuse :  #WeA reIs lay. 

C o i n t r e a u  s i g ne  é g a l ement  u ne  t r è s  b on ne  a n né e ,  
en  p a r t i c u l i e r  a u x  É t a t s -Un i s  a u  s e c ond  s eme s t r e  
de  l ’exerc ice ,  en  réco l t a nt  le s  f r u i t s  de  l a  nouve l le 
campa gne “  The A r t  of  the M i x ”.  Bonne per formance  
é g a lement  p ou r  S t -R émy,  q u i  c on for t e  s a  p o s i t ion  
de numéro un des brand ies  f rança i s .

Avec une croissance organique de 9,8% portée  
par  les  zones Asie  Pacif ique et  Amériques, les  marques 
du groupe permettent  à  Rémy Cointreau de réal iser  
la  meil leure année de son histoire.  



La Maison Rémy Martin conf irme sa bel le 
dy namique en 2018/2019 :  la  croi ssance 
organique des ventes de 11,9% conforte notre 
stratégie de valeur et notre posit ionnement 
résolument haut  de gamme. 

Cette croissance, al imentée par 
une culture et une organisat ion 
t o u r n é e s  v e r s  n o s  c l i e n t s , 
repose sur des  fondamentau x 
sol ides  et  permet d ’env isa ger  
les années à venir avec sérénité. L’ouverture 
e t  l a  p r e m i è r e  e x p l o i t a t i o n  r é u s s i e  
de  no t r e  nou ve a u  s i t e  de  v i n i f i c a t ion  
et  de d i s t i l la t ion de Ju i l lac-le -coq pour 
les vendanges 2018 en est une i l lustrat ion. 
C e s i te  est  la  première pier re ang u la i re 
du programme d’ invest issement ambit ieux 
q u i  c o u v r i r a  l ’e n s e mb l e  d e s  s i t e s  d e 
C ognac d ’ ic i  à  2024.  Point  c lé  de not re 
v i s i on  s t r a t é g i q ue ,  no t r e  en g a g ement 
environnemental en faveur d’une viticulture 
r e s p o n s a b l e  e t  du r a b l e ,  r e s p e c t ueu s e  
de nos terroirs, s’ intensif ie. La certif ication 
Haute Va leur Env i ronnementa le  (H V E) 
chois ie  par la  M aison et  sa  coopérat ive 
l ’A l l i a nce  Fi ne  Cha mpa g ne  (A FC) dès 
2012 est à présent reconnue par l ’ensemble 
de la  f i l ière  cognaça i se.

A i n s i ,  9 4%  de s  s u r f a c e s  v i t i c o le s  q u i 
l i v r ent  l a  M a i s on  s ont  en g a g é e s  d a n s 
l a  d é m a r c h e  (n i v e a u  1)  e t  4 2 %  s o n t 
c e r t i f i é e s  H V E  ( l e  p l u s  h a u t  n i v e a u  
de certif ication). La mobilisation s’accélère 
pu i s q ue  8 8  nouve a u x  v i t i c u l t eu r s  ont 
été  récompensés lors  de la  2 e  cérémon ie  
d e s  C e n t a u r e s  d e  l ’ E n v i r o n n e m e n t . 
Enf in,  dans la  rég ion Poitou-Charentes , 
plus  de 94% des ex ploit at ions cer t i f iées 
H V E sont  p a r t en a i r e s  de  l ’A F C e t  de  
la  M aison Rémy M ar t in.

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

8 5 1 , 9 M € 2 7 , 7 % 
Chi f f re  d'a f fa i res 
de la Maison Rémy Mart in

Marge opérationnelle courante 
de la Maison Rémy Mart in

La Maison Rémy Martin 

confirme sa belle  

dynamique en 2018/2019.



R émy  M a r t i n  en r e g i s t r e  u ne  nouve l le 
a n né e  r e cor d ,  g r â ce  à  l a  p er for m a nce 
remarquable  de ses  qua l i tés  supér ieures 
notamment Club et XO. L’Asie,  l ’A fr ique 
e t  l e  Tr ave l  R e t a i l  f u r ent  l e s  r é g ion s  
les plus dynamiques tandis que la marque 
a  c ont i nué  de  s e  dé v e lopp er  d a n s  s e s 
ma rchés  c lés  à  l ’ i ma ge  des  E t a t s -Un i s 
et  de l ’Europe. 

C es bons résu ltats va l ident l ’accélérat ion 
de la stratégie de valeur et l ’accroissement 
des  i nvest i ssements  en com municat ion.  
L a qua l i té  XO f ut  le  fer  de lance de ce 
plan de conquête. Plusieurs init iat ives ont 
soutenu ce produit  phare :  le  par tenar iat 
ave c  l e  c ho c o l a t i e r  P i e r r e   M a r c o l i n i , 
l e  dép lo i ement  de  l a  t a b le  d ’opu lenc e 
d a n s  de  nombreu x  c i r cu i t s ,  ou  encore 
les  opéra t ions  de  per son na l i sa t ion  des 
carafes,  t rès appréciées pendant les fêtes 
de  f i n  d ’an née  et  le  nouvel  an ch i noi s .  
L e produ it  1738 Accord Roya l  a  pour sa 
par t  poursu iv i  son essor au x Etats-Unis 
av e c  l a  p l a t e fo r me  “ P r o duc er  S er i e s” 
a u t ou r  de  l a  mu s i q ue  m a i s  é g a l ement  
e n  E u r o p e  d e  l ’ O u e s t  o ù  i l  f a i t  d e 
p lu s  en  p lu s  d ’a dep t e s .  Un  d i s p o s i t i f 
de  com mu n ic a t ion  a  a i n s i  é t é  dép loyé  
en Grande-Breta gne avec une act ivat ion 
d i g i t a le  e t  u ne  c a mp a g ne  d ’a f f i ch a ge , 
contribuant au renforcement de la notoriété 
de la marque. En Asie,  Club, le « produit 
à  8  facet tes  »  a  poursu iv i  son ex pansion  
à  S i n g a p o u r,  e n  M a l a i s i e  e t  s u r t o u t 
e n  C h i n e  o ù  l ’ E - C o m m e r c e  a  o f f e r t  
de mult iples oppor tunités pour at teindre 
de  nou v e a u x  c l i en t s  d a n s  l e s  r é g i o n s  
les  plus  recu lées . 

E n f i n  2 0 1 8 / 2 0 1 9  f u t  m a r q u é e  p a r  
le  lancement d ’une sér ie  l i m itée autour 
de VSOP en col laborat ion avec l ’a r t i s te 
américain Matt W. Moore, connu pour son 
style, le “vectorfunk” : un éco-système très 
complet associant merchandising, opérations 
v i ra les,  appl icat ion de réa l ité augmentée  
pour smar t phones et  par t ic ipat ion à  des 
événements “ l i festyle” comme Art Basel ou 
la Shanghai Design Week. Une in it iat ive 
qu i  a  per m i s  de  fa i re  sou f f ler  u n  vent  
de renouveau sur la marque Rémy Mart in 
et de continuer à rajeunir sa base de clientèle. 

L’année 2019/2020 s’annonce riche en projets 
notamment avec le lancement d’une nouvelle 
plateforme de communicat ion, renforçant 
l a  s i ng u la r i t é  du cog nac Rémy  M ar t i n  
au sein des  cognacs d ’except ion.

É D I T I O N  L I M I T É E  V S O P 
A V E C  L ' A R T I S T E  M A T T  W .  M O O R E

_ R É M Y   M A R T I N
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Chez Louis XIII, le temps est essent iel .  
I l est notre mat ière première.

Chaque instant por te en lu i la promesse 
d ’un mouvement perpétuel, tout à la fois 
concentré sur l’héritage du passé, l’expérience 
du présent et la préparat ion du futur.

À  ch a q ue  i n s t a nt ,  l e  m a i t r e  
de chai veille sur le trésor des très 
v iei l les eaux-de-v ie transmises 
par ses prédécesseurs, prépare 
l ’a s s embl a g e  de  L ou i s   X I I I  
g râce à un blend ar r ivé à un 
équil ibre parfait, et met de côté 
des eaux-de-vie exceptionnelles 
pour les prochaines générations 

de  m a î t r e s  de  c h a i s .  C e t t e  pr o j e c t ion 
temporel le rend Louis XIII unique.

C e s t a t ut  d ’ icône i ntemporel le ,  qu i  lu i  
permet d’afficher une très belle performance 
s u r  2 0 1 8 / 2 0 1 9  a v e c  u n e  r é p a r t i t i o n 
équ i l ibrée  au n iveau i nter nat iona l ,  es t 
aussi le résultat d’une stratégie centrée sur  
le cl ient. Chez Louis  XIII, nous plaçons  
le client au cœur de tout ce que nous faisons, 
en nous ef forçant de lu i  of f r i r  toujours  
les mei l leures expér iences.

E n fév r ier  2019,  L ou i s   X II I  a  i nt ég ré  
la technologie NFC à sa carafe pour offr ir 
à ses cl ients un accès exclusi f à un monde 
de pr iv i lèges. 

D’a b or d  pr é s ent é  d a n s  s e s  b out iq ue s , 
p u i s  d i s p o n i b l e  s u r  l ’ e n s e m b l e  d e s 
marchés, chaque carafe connectée rel iera 
directement les clients via leur smartphone 
à  “L ou i s   X III   S oc ie t y”  :  u n  c lub pr ivé  
où les membres bénéf icieront d ’un contenu 
exclusif, d’expériences uniques et de services 
personnal isés.

C ’e s t  a u s s i  l a  dém a r c he  de  l a  m a r q ue 
pour sa  s t ratég ie  ret a i l  dans le  monde. 
L’o u v e r t u r e  d e  b o u t i q u e s  e n  p r o p r e  
(en Chine et à Londres) permet à Louis XIII 
d’ inspirer et de surprendre ses cl ients avec 

des expér iences toujours plus innovantes 
et pleines de sens, sans oubl ier la créat ion 
de bout iques “pop-up” éphémères.

Mais innovat ion r ime aussi avec hér itage. 
Savoir s’ inspirer du passé pour innover. 
Dans cet espr it ,  et  en s’ inscr ivant dans 
le  c a d r e  de  l a  co l le c t ion  B l a c k   Pe a r l , 
L ouis  X III a présenté pour la première 
fois une édit ion l imitée de ta i l le inédite, 
réal isée par la Maison Baccarat. Bapt isée 
B L AC K   P E A R L   A H D ,  e n  h o m m a g e  
à A ndré  Hér iard  Dubreui l ,  cet te carafe 
en cr istal de 35 cl et de couleur métal l isée 
e s t  n u m é r o t é e  à  1   4 9 8  e x e m p l a i r e s .  
Son précieux contenu provient d’un tierçon 
unique soigneusement conservé au cœur  
du chai André Hériard Dubreui l : celui-ci  
se distingue par une fraîcheur, une obscurité 
et une humidité supér ieures à cel les des 
autres chais.

S u r p r e n d r e  n o s  c l i e n t s ,  c ’ e s t  a u s s i 
cont inuer à par tager l ’ h istoire singul ière 
du  pr o j e t  a r t i s t i q ue  “10 0   y e a r s”  av e c 
Pharrel l   Wi l l iams :  une œuvre musica le 
i né d i t e ,  q u’ i l  s e r a  p o s s ib l e  d ’ é c o u t e r 
uniquement dans 100 ans. Un projet l ié aux 
enjeux env ironnementaux, conséquences  
du réchauffement climatique. “100 YEARS”, 
a  new song by Phar rel l   W i l l i ams to be 
released in 2117 only # i fwecare.

Animé par cet te une v ision à long terme, 
L ou i s   X III  cherche avant  tout  à  of f r i r  
à ses cl ients des expériences toujours plus 
sur prenantes ,  en l ien avec sa démarche 
pionnière, comme c’est le cas depuis 1874.

Ce statut d’icône intemporelle, 

qui lui permet d’afficher  

une très belle performance  

sur 2018/2019 avec  

une répartition équilibrée  

au niveau international.

_ L O U I S  X I I I
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L e s  m a r q ue s  de  l a  d i v i s i o n  L i q ueu r s 
& Spi r i t ueu x  ré a l i s ent  u ne  c ro i s s a nce 
o r g a n i q u e  d e  l e u r s  v e n t e s  d e  + 4 , 0 % ,  
avec une belle accélération sur la deuxième 
par t ie de l ’année. 

R iches de leur d iversité, nos d ix marques 
poursuivent leur montée en gamme et leur 
développement internat iona l .  C oint reau 
comme référence de sa catégor ie, Metaxa 
avec  le  succès  de  son «  12  É toi les  »,  le 
brandy St-Rémy grâce à sa qua l ité XO, 
et le rhum Mount Gay en se désengageant 
d e  s e s  q u a l i t é s  d ’e n t r é e - d e - g a m m e .  
The Botanist  s’a f f i rme comme un “must-
have” des bars à cocktai l du monde ent ier, 
t and is que nos single malts écossa is font 
u n e  e n t r é e  r e m a r q u é e  s u r  l e  m a r c h é 
asiat ique, avec Por t  Charlot te en fer de 
lance. Quant aux jeunes marques Westland 
e t  D o m a i ne   de s   H a u t e s   G l a c e s ,  e l l e s  
se distinguent déjà par les médail les reçues 
dans d i f férents concours mais prennent  
le temps de préparer l ’aveni r.

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

Ces succès ont été portés par des investissements 
c o n s é q ue nt s  e n  c o m mu n i c a t i o n ,  p o u r 
a ccompa g ner  l a  mont ée  en  ga m me des 
d i f férentes marques et internat iona l iser 
l eu r  no t or i é t é .  A i n s i , 
C oi nt re au  a  bénéf ic ié  
de la campagne mondiale 
“ The  A r t  o f  the  M i x”  
et de cel le célébrant les 
70 ans de la Margar ita 
aux États-Unis,  t and is 
que  pou r  ses  130   a ns , 
Met a xa  l a nç a i t  le  2 ème 
opu s  de  s a  c a mp a g ne  “D on’t  d r i n k  i t , 
E x plore  i t ”  por t ée  pa r  deu x nouveau x 
explorateurs.  La communicat ion d ig ita le 
de St-Rémy a eu un succès remarqué au 
Canada, tandis que celle de Port Charlotte, 
“ We  A r e  I s l a y ”,  a  é t é  c o u r o n n é e  p a r  
un vra i  succès commercia l .

1 4 , 0 % 
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

« L’augmentation  

des investissements  

en communication,  

init ié  depuis 2 ans, 

commence à porter  

ses fruits .  »

276,6M€
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
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L a  m a r q u e  C o i n t r e a u  p o u r s u i t  s o n 
ambit ion :  deven i r le  leader de la cu lture 
cock t a i l .  S es  qu a l i t é s  orga nolept iques  
e t  s a  c a p a c i t é  à  ê t r e  u n  e x h a u s t e u r 
des  aut res  i n g réd ient s  en  font  l a  ba se 
ind ispensable  de la  m i xolog ie. 
 
A u  s e c o n d  s e m e s t r e  2 0 1 8 / 2 0 1 9 ,  l a 
m a r q u e  a  r e c u e i l l i  l e s  f r u i t s  d e  l a 
c a mpa g ne  Th e   A r t  o f  th e  Mi x  l a ncée  en 
mars 2018 et  de la célébrat ion des 70 ans  
du cockta i l  M argar it a .  C et te  croi ssance 
a été t rès f ranche sur son marché leader, 
les Etats-Unis, mais aussi sur son marché  
h i s t o r iq ue  l e  R o y a u me -Un i  e t  s u r  l e s 
m a r c h é s  é m e r g e n t s  c o m m e  l a  R u s s i e  
et  la  Ch ine.

Pa r m i  les  événement s  de  l ’exerc ice ,  on 
peut  reten i r  l ’ éd it ion l i m itée «  Orange » 
dont le f lacon a été créé par le laboratoire 

_ C O I N T R E A U

_ S T - R É M Y 

S t - R é m y  a  b é n é f i c i é  d e  s o n  n o u v e l 
h a b i l l a ge ,  de  s e s  nouve l le s  r é fér ences  
et  de ses act ions de communicat ion pour 
confor ter  sa  posit ion de numéro un des 
brandies français ; notamment en Amérique 
du Nord,  en Russ ie  e t  en Tr av e l  R e tai l . 
De bonnes performances sont à soul igner 
é g a l ement  d a n s  c e r t a i n s  p ay s  d ’A s i e , 
d ’A f r ique et  du Moyen-Or ient . 

L a  qua l i t é  XO a  con nu u ne croi ssance 
à  deu x ch i f f res ,  en  pa r fa i t e  cohérence 
avec  l a  s t ra t ég ie  de  mont ée  en  ga m me  
de la marque. Le lancement de la première 
édition limitée, St-Rémy French Chardonnay 
Cask Finish, v ient appuyer cet te pol it ique 
d ’excel lence.  

En fonction des marchés, des communications 
digitales différenciées ont été développées 
avec succès : “What Good Friends Are Made Of ” 
 au Canada ,  “Fr i ends  For ever”  en Russie  
e t  “10 0  % F r e nch  F r om G r ape s  To  B ottl e”  
aux États-Unis. La marque a aussi renforcé 
sa présence sur les réseaux sociaux. 

Au cours de l ’exercice 2019/2020, la par t 
de St-Rémy XO dans le ch i f f re d ’a f fa i res 
g l o b a l  d e  l a  m a r q u e  d e v r a i t  e n c o r e 
s’a ccro î t re ,  t a nd i s  que  l a  ga m me C a sk 
Fin i sh of f r i ra  de nouvel les  découver tes 
au x amateurs  de sér ies  l i m itées . 

de Design de la  C ent ra l  Sa int  M ar t ins 
School à Londres, ainsi que deux nouveaux 
out i l s  de créat ion de cockta i l  sur  le  s i te 
coi nt reau.com :  le  c o c kta i l  m atch e r  e t  le 
cocktail finder. Sans oublier la participation 
de l ’actr ice amér ica ine Gw yneth Palt row 
à l ’ann iversa i re de la  M argar it a .  À cet te 
occa s ion,  e l le  a  d i f f usé  un t utor ie l  su r  
la préparation de ce cocktail iconique auprès  
de ses  fol lowers .

En 2019/2020, à l ’occasion de ses 170 ans, 
la  marque souha ite  remet t re à  l ’ honneur 
les  g rands cockta i l s  c la ss iques à  t ravers 
«  L e C ockt a i l  Show ».  C et te  ac t ivat ion 
à  360 °  met t ra  en  vedet t e  le  C oi nt reau 
F i z z ,  l a  M a r g a r i t a ,  l e  C o s m o p o l i t a n  
et  le  Sidecar,  depu is  les  bars  à  cockta i l 
jusqu’aux points de vente, en passant par 
les  réseau x sociau x. 

É D I T I O N  L I M I T É E  S T - R É M Y 
F R E N C H  C H A R D O N N A Y  C A S K  F I N I S H
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2018 a été une année majeure pour Metaxa,  
qui célébrait son 130e anniversaire. Pour 
honorer son hér itage, le Maître de Chai 
Constantinos Raptis a réalisé une édition 
limitée de 130  carafes de son élixir le plus 
précieux : Metaxa AEN Cask N°2 - Despina. 
« Pour toujours » est le sens du mot AEN  
en grec, célébrant l'essence du cœur de Metaxa 
dans sa forme la plus pure.

En mai 2018 à Athènes, une conférence de 
presse dévoilait la première campagne mondiale 
de la marque sur le thème de l'exploration, 
mettant en vedette l’explorateur sud-africain 
Mike Horn, ainsi que le champion du monde 
de plongée l ibre français Guil laume  Nery  
et l'aventurière britannique Laura Bingham. 
I l s  i l lust rent  par fa i tement  la  s i gnat ure  
de Metaxa : Don’t drink it, explore it.

Metaxa a poursuivi son expansion mondiale 
avec le lancement de Metaxa 12  Étoi les  
en Espagne et en France, ainsi qu’à Dubaï, dans 
les grandes villes de Chine et aux États-Unis, 
 dans les meilleurs bars de New York, Dallas, 
Miami ou San Francisco.

La marque a également renforcé sa présence 
dans l ’univers de la mixologie en nouant 
un partenariat unique avec le bar athénien 
The Clumsies, de réputation mondiale, et en 
organisant l ’opération Explore Greece . Une 
équipe composée des mei l leurs barmans 
internationaux (dont Vasilis Kyritsis et Nikos 
Bakoulis de The Clumsies, et Leo Robitschek 
du NoMad Bar de New York) ont navigué  
à travers les Cyclades, s’arrêtant dans trois îles 
emblématiques : Mykonos, Paros et Antiparos. 
À chaque escale, chaque barman a dévoilé un 
cocktail exclusif à base de Metaxa 12 Étoiles, 
inspiré des merveilles de la Grèce.
Pour soutenir ces initiatives, Metaxa a été 
particulièrement actif dans le digital, avec le 
lancement de son nouveau site web, la couverture 
de l’opération Explore Greece et le déploiement 
sur les médias sociaux de la nouvelle campagne, 
incarnée par ses trois explorateurs.

En 2019/2020, Metaxa poursuivra sa stratégie 
en proposant de nouvelles recettes de cocktail 
et en organisant la deuxième édition d’Explore 
Greece, qui naviguera vers le sud en direction 
de la Crète.

C omme prév u,  les  volumes de la  marque 
en 2018/2019 sont  en ba i sse  par rappor t 
à  l ’a n né e  der n ièr e ,  en  cohér ence  ave c  
nos prév i s ions ,  car  la  montée en gamme 
de  l a  m a r q ue  e s t  en  cou r s .  A i n s i ,  p a r 
exemple,  la  déci s ion de ret i rer  le  rhum 
blanc Mount Gay Silver de tous les marchés 
– sauf des Cara ïbes – et  de se concentrer 
sur  les  références  les  plus  é levées  a  eu  
un impact sur les performances au niveau 
mond i a l .  M a i s  ce t t e  s t r a t é g ie  dev r a i t 
permet t re d'a ssurer succès et  rentabi l i té 
pour la  marque,  à  moyen terme.
 
L e lancement de la  campa gne Tim e  Wel l 
Spent  sur  les  réseau x sociau x et  sur  les 
marchés clés – États-Unis, Royaume-Uni  
e t  B a r b a d e  –  a s s o c i é  a u  l a n c e m e n t  
de l'éd it ion l i m itée XO The Peat  Smoke 
Expression, a permis à la marque d'accroître 

son n iveau de v i s ibi l i t é  e t  sa  notor iété 
comme jamais auparavant. L’organisat ion 
d e  d é g u s t a t i o n s  a  é g a l e m e n t  j o u é  u n 
r ô l e  i m p o r t a n t  a u p r è s  d e s  a m a t e u r s  
de spi r i t ueu x haut  de gamme.
 
Par m i  ses  i n i t i a t ives  R SE ,  Mount   Gay  
a achevé la première phase de l'instal lation 
de s  p a n ne a u x  s o l a i r e s  à  l a  d i s t i l l e r i e  
de Sa int  Lucy et  a  accr u la  biod iversité 
du  doma i ne  pa r  l a  p l a nt a t ion  d ’a rbres  
et  l ’ i nst a l la t ion de nouvel les  r uches .
 
2 019 / 2 0 2 0  s er a  u ne  a n né e  i mp or t a nt e 
pour Mount Gay :  reposit ionnement de la 
marque avec un nouvel  habi l la ge et  une 
nouvel le  c a mpa g ne  de  com mu n ic a t ion,  
à dest inat ion des amateurs de plus en plus 
nombreu x de rhums d ’except ion.

_ M E T A X A

_ M O U N T   G A Y

M E T A X A  A E N  C A S K  N ° 2  -  D E S P I N A

Mount Gay poursuit sa montée en gamme,  
avec comme objectif de gagner en notoriété  
auprès des amateurs de rhums d’exception. 

E D I T I O N  L I M I T É E 
M O U N T  G A Y  X O : 
T H E  P E A K  S M O K E 
E X P R E S S I O N
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T h e  B o t a n i s t  s i g n e  à  n o u v e a u  l ’u n e 
d e s  m e i l l e u r e s  p e r f o r m a n c e s  a u  s e i n  
de sa  catégor ie  des  g ins  haut  de gamme 
et  a r t i sanau x.

En 2018/2019,  le  lancement 
d e  l a  n o u v e l l e  c a m p a g n e 
# B e T h e B o t a n i s t  d a n s  
les  g randes v i l les  du monde 
a  é t é  l e  p r i n c i p a l  l e v i e r  

de la croissance remarquable de la marque. 
C e l l e - c i  i nc i t e  no s  c l i ent s  à  «   l ib ér er 
leur inst inct  de cuei l leur »  et  à  élaborer  
e u x- m ê m e s  d e s  c o c k t a i l s  s i n g u l i e r s 
e t  u n i q u e s  a s s o c i a n t  T h e  B o t a n i s t  
e t  de s  he r b e s  c ue i l l i e s  p a r  l eu r  s o i n .  
Ces initiatives combinées à un développement 
d e  l a  v i s i b i l i t é  d e  l a  m a r q u e  d a n s  
les bars, clubs et restaurants, ont participé 
au développement de sa  notor iété. 

En 2019/2020,  The Botan ist  cont inuera 
de surprendre grâce à une sér ie de cour t-
mé t r a g e s  «   W i ld  –  A  s t a t e  o f  M i nd   » 
(«  Sauva ge,  un ét at  d ’espr it  »). 

The Botanist  incite 

ses cl ients à l ibérer leur 

instinct  de cueil leur.

_ T H E  B O T A N I S T
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C o n s t i t u é  i l  y  a  d e u x  a n s ,  l e  p ô l e 
wh isky est  composé de c inq s ingle  ma lt s  
q u i  p a r t a g e n t  l e s  m ê m e s  v a l e u r s  d e 
provenance et d’excellence : Bruichladdich, 
Port Charlotte, Octomore (les trois marques 
de la  d i s t i l ler ie  Progress ive Hebr idean 
D i s t i l ler s  su r  l ’ î le  d ’ I s l ay  en  E 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 
e t  West l a nd ,  d i s t i l ler ie  de  S ea t le ,  au x 
État s -Unis . 

D a n s  s o n  e n s e mb l e ,  c e  p ô l e  a  c o n nu 
u n e  n o u v e l l e  a n n é e  d e  c r o i s s a n c e  
à  deu x ch i f f res ,  em mené  pa r  le  succès  
du  nou v e a u  f l a c on  de  Po r t  C h a r lo t t e  
e t  d e s  p r e s t i g i e u s e s  s é r i e s  l i m i t é e s 
d ’Octomore, le single malt  le plus tourbé 
du marché.  L e premier a  bénéf ic ié  d ’une 
c a mpa g ne  v i ra le  aud a c ieu se ,  “ We A re 
I s l ay”,  t a nd i s  que  le  second développe 
avanta geusement sa  pol i t ique de ventes 
privées en l igne auprès d’amateurs avertis. 

W H I S K I E S

Si nos wh isk ies  écossa i s  prospèrent  sur 
leurs marchés t rad it ionnels  (A mér iques, 
R o y a u me -Un i ,  Fr a nc e…),  i l s  o n t  f a i t 
é ga lement  u ne  p ercé e  r em a r q u a ble  en 
A sie  et  dans les  pays du nord. 

La jeune disti l lerie Westland, qui conjugue 
succès d ’est i me et  réussite  commercia le, 
pou rsu i t  s a  croi s sa nce  au x  É t a t s -Un i s 
e t  s ’a p p r ê t e  à  e x p o r t e r  u n e  p a r t i e  
de sa  product ion. 

E n f i n ,  le  D om a i ne  des  H aut es  G l a ces 
p r e n d  l e  t e m p s  d e  p r é p a r e r  l ’a v e n i r  
en const i t uant  des  s tocks .

La singularité  de nos whiskies  
est  de plus  en plus  recherchée,  
y  compris  par  les  cl ients  asiat iques. 
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Notre portefeuille de single malts Progressive 
Hebr idean Dist i l lers (PDH) a enreg istré 
une nouvel le  année de croi ssance à deu x 
ch i f f res .  C et te  per for mance  s’ex pl ique 
pa r  le  succès  pers i s t ant  de  not re  cœu r 
de gamme sur nos marchés c lés ,  a ssocié 
à  u n e  s t r a t é g i e  g a g n a n t e  d e  m o n t é e  
e n  g a m m e ,  n o t a m m e n t  à  t r a v e r s  d e s 
édit ions l imitées d ’exception. Par ai l leurs, 
de nouveau x rela i s  de croi ssance ont  été 
déve loppés  su r  le s  m a rchés  émergent s 
d 'A s i e  e t  d a n s  l e s  p a y s  s c a n d i n a v e s , 
tandis que le développement du E -Retai l, 

c ib l a nt  u ne  c l i en t è l e  de  c on n a i s s eu r s  
t r è s  e x i g e a nt s ,  a  cont r ibué  é ga lement  
à  cet  excel lent  exercice.

Si Bruich ladd ich a parfa itement tenu ses 
objectifs, ceux-ci ont été largement dépassés 
par Octomore avec ses prestigieuses éditions 
l i m itées  et  su r tout  par  Por t   Charlot te , 
dont la relance a été un vér itable succès : 
nouvelle saveur, nouvel habi l lage, nouveau 
p o s i t i on nement  e t  nou ve l l e  c a mp a g ne  
“We Are Islay” .  Cet te évolut ion a bénéf icié 
d'une excel lente  couver t ure méd iat ique  

Porté par  la  campagne " We Are Islay ", 
Port  Charlotte  a  connu une croissance 
exceptionnelle  en 2018/2019. 

N O U V E L  H A B I L L A G E 
P O U R  L E  W H I S K Y  S I N G L E  M A L T 
P O R T  C H A R L O T T 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

et de trois récompenses signif icatives, dont 
une double médai l le d ’or au San Francisco 
World Spi r it s  C ompet ion 2018 .

Tr è s  i m p l i q u é  d a n s  l a  s a u v e g a r d e  d e 
l ’écosystème d’Islay, PHD a mené de front 
de nombreuses act ions environnementales 
en 2018 ,  parmi lesquel les  :  l a  plantat ion  
de 4 000 arbres ; des projets de conservation 
de l'habit at  avec l'Is lay Nat ura l  H istor y 
Tr ust ,  les  propr iét a i res  fonciers  locau x  
e t  le  proje t  po l l i n i s a t eu r  d ’ I s l ay  ;  u ne 
é t u d e  p o u r  d é v e l o p p e r  d e s  s o l u t i o n s 

d'énerg ie  ver t e  ou  encore  l ’a cqu i s i t ion 
de deu x véh icu les  élect r iques .
 
L’ambit ion d ’une for te  croi ssance reste 
i nt ac te  pou r  2019/ 2020.  Br u ich la dd ich  
va mettre l ’accent sur Classic Laddie, tout 
en t i rant  par t i  des  possibi l i tés  of fer tes 
par  la  gam me Barley Ex plorat ion et  l a 
sér ie R are Cask dans le segment du luxe. 
Por t   C h a r lo t t e  c ont i nuer a  à  dép lo y er  
sa nouvel le gamme autour de la campagne 
“We Are Islay”. Enfin, Octomore maintiendra 
son cap avec le  lancement de la  sér ie  10 .
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Fer de lance du marché naissant des single 
ma lts  amér ica ins,  la  d ist i l ler ie West land  
a connu une belle année de reconnaissance. 
Por t é e  p a r  de s  a r t i c le s  é log ieu x  d a n s 
l a  p r e s s e  s p é c i a l i s é e  a m é r i c a i n e ,  
e l l e  a  é g a lement  é t é  r é c omp en s é e  p a r 
p lu s ieu r s  pr i x ,  dont  ce lu i  de  «  M a î t r e 
d i s t i l l a t e u r  d e  l ’ a n n é e  »  p o u r  s o n  
co -fondateur  M at t   Hofmann,  au x Ic on s 
o f  Whi skey  Awar ds  2018 . 

D u ra nt  l ’exerc ice ,  West l a nd a  proposé 
des  éd i t ions  l i m i t ées  t rès  rema rquées , 
notamment les 1083 bouteilles très tourbées 
de  Pea t  Week e t  l ’ é ton na nt  G a r r ya na .  
Nommé « Single malt américain de l’année »,  
ce  wh iskey d ’except ion est  v iei l l i  en f ût 
de  c hêne  lo c a l ,  l e  G a r r y  O a k ,  q ue  l a 
disti l lerie participe activement à replanter. 

Depu i s  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  
d e s  M o n t a g n e s  d u  Tr i è v e s ,  à  9 0 0  m 
d ’a lt i t ude au cœur des A lpes f rança i ses . 
L’ é l aborat ion  de  ces  wh i sk ies  s’ i nscr i t 
d a n s  u n e  d é m a r c h e  t r è s  e x i g e a n t e 
d e  d é v e l o p p e m e n t  d u r a b l e  :  c e r t i f i é s 
biologiques, i ls sont fabr iqués de manière 
t r a d i t ion ne l le  e t  a ut hent iq ue  à  p a r t i r  
d e  d i f f é r e n t e s  c é r é a l e s  (o r g e ,  s e i g l e ,  
mais également épeautre et avoine dénudée) 
en ut i l i sant  pr incipa lement 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  
développe une gamme de whisk ies s ingle 
m a l t  é l a b o r é s  d a n s  
l e  r e s p e c t  d u  t e r r o i r , 
des hommes et du temps. 
E n  s ’a ppuy a nt  su r  u ne 
r é i n t e r p r é t a t i o n  d e 
s a v o i r - f a i r e  l o c a u x 
p ou r  me t t r e  en  v a l eu r 
l a  t y p ic i t é  a r om a t iq ue 
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  Domai ne des  Hautes  Glaces  ex plore 
son terroi r en of frant des whisk ies single 
m a l t  a u x  s aveu r s  i né d i t e s .  L’ é lé ga nce 
d e  l a  b o u t e i l l e ,  à  l a  f o i s  m i n i m a l i s t e  
et contemporaine, ref lète les liens complexes 
ent r e  l e  p a s s é ,  l e  pr é s ent  e t  l e  f u t u r,  
entre le respect de la tradit ion et l ’audace 
de l ’ i nnovat ion.

La notion de terroir  

n ’a  jamais été poussée 

aussi  loin pour un single 

malt  qu’au Domaine  

des Hautes Glaces. 

E n  m a t i è r e  d ' é c o n o m i e  r e s p o n s a b l e , 
West land a éga lement pr i s  une in it iat ive 
de  prem ier  ord re  pou r  l i m i t er  de  8 0 %  
sa consommat ion d ’eau, en insta l lant une 
tour de refroidissement dans la dist i l ler ie.

D e s  p e r s p e c t i v e s  e n t h o u s i a s m a n t e s 
s ’ a n n o n c e n t  p o u r  2 0 1 9 / 2 0 2 0 .  A u x  
États-Unis, la marque devrait poursuivre 
sa  croi ssance en d i s t r ibut ion sélec t ive. 
M a i s  s u r t o u t ,  We s t l a n d  c o m m e n c e r a  
à exporter vers d'autres marchés importants 
d u  s i n g l e  m a l t  d a n s  l e  m o n d e  p o u r 
deven i r  l a  référence amér ica i ne auprès 
des  amateurs  aver t i s .

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

_ W E S T L A N D

G A R R Y A N A ,  N O M M É  " S I N G L E  M A L T 
A M É R I C A I N  D E  L ' A N N É E  2 0 1 8 "
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L E S  M A R C H É S

L e contex te  ma cro -économ ique  pos i t i f 
au x État s -Unis  a  été  propice au marché 
des spi r i t ueu x qu i  a  cr û en va leur plus 
q u’en  vo lu me ,  f avor i s a nt  l e s  m a r q ue s 
h a ut  de  ga m me.  E n  A mér iq ue  L a t i ne ,  
le potentiel se montre élevé sur nos marchés 
clés,  la Barbade, Por to R ico et sur tout le 
Mex ique,  où nous avons s igné un nouvel 
accord de d ist r ibut ion. C elu i du Canada, 
marché d ’aven i r,  a  été  recondu it .

Le cognac est toujours dans une dynamique 
t rès  pos i t ive ,  por té  par  l a  d i s t r ibut ion 
sélect ive de Louis XIII et les programmes 
market ing de Remy M ar t in VSOP, 1738 
e t  XO .  C o i nt r e a u  a  c on nu  u ne  a n né e 
except ionnel le,  qui confor te la st ratég ie 
déployée à travers la campagne Art of the Mix.

Not re por tefeu i l le  W hisky cont i nue de 
p r o g r e s s e r  e n  d i s t r ib u t i o n  s é l e c t i v e , 
avec West land à la  tête  des  Single  M a lt 
a m é r i c a i n s  e t  Po r t  C h a r l o t t e  10   a n s 
c la ssé  4 e mei l leu r  wh i sk y par  W h iskey 
A d v o c a t e .  T h e  B o t a n i s t  p o u r s u i t  
s a  c r o i s s a nc e  r a p i d e  e t  n o s  o b j e c t i f s 
r e s t en t  é l e v é s  p ou r  l e  dé v e lo pp ement 
de  ce  g i n  d ’e xcep t ion .  E n f i n ,  M et a x a 
12 étoi les a été lancé dans 4 v i l les clés en 
fév r ier 2019 et  montre déjà son potent iel  
dans les  bars  à  cockta i l .

E n  2 019 / 2 0 2 0 ,  l e s  p er s p e c t i ve s  d ’u ne 
p o u r s u i t e  de  l a  mo nt é e  en  g a m me  du 
marché confor tent not re opt imisme pour 
une nouvel le  année de bel le  croi ssance. 

En 2018/2019, le repl i de la zone Europe, 
M o y e n - O r i e n t  e t  A f r i q u e  s ’e x p l i q u e 
pr incipalement par l ’ évolut ion du réseau 
de distr ibution dans un certain nombre de 
pays (Espagne, Ital ie et A l lemagne pour 
n’en citer que quelques-uns). La plupar t 
des autres marchés ont réa l isé une bel le 
année, à l ’ image de la Russie, du Royaume 
Uni, de la France ou de la Suisse. L’Afrique 
et le Moyen-Orient conf irment également 
leur impor tant potent iel à moyen terme, 
avec d’excellentes performances en Afrique 
du Sud, au Nigéria et aux Émirats Arabes 
Unis au cours de l ’année. 

Rémy Martin a poursuivi son tour du monde 
avec ses maisons éphémères af in d’éduquer 
les  c l ient s  e t  leu r  donner  l ’occa s ion de 
déguster nos cockta i ls signatures :  dans  
la région EMEA, une « Maison Rémy Martin »  
a ainsi ouvert à Moscou en Octobre 2018 
mais aussi à Londres pour la 3ème fois, 
avec cette fois-ci, une adresse permanente 
dans l’ immeuble Bibendum, en collaboration 
avec le chef français étoi lé Claude Bosi. 
Toujours à Londres, Louis XIII a ouvert 
une bout ique permanente chez Harrods, 
sa 3ème adresse après ses deux boutiques 
chinoises, et Cointreau y a lancé sa nouvelle 
campagne, the « Art of the Mix ». Metaxa a 
déployé le 2ème opus de sa campagne « Don’t 
drink it, Explore it » dans ses principaux 
marchés d’Europe Centrale et The Botanist  
a lancé des invitations à la cueillette à Berlin, 
Dubai,  L ondres ou Par is ,  dans le cadre  
de sa campagne #BeTheBotanist.  

L’évolution du réseau de distr ibution dans  
la zone EMEA se poursuivra en 2019/2020.  
Nos  pr i nc ipau x  ma rchés  bénéf ic ieront 
n é a n m o i n s  d ’u n  r e n f o r c e m e nt  d e  n o s 
invest issements.

Rémy  C oint reau a  bénéf ic ié  de la  for te 
c r o i s s a nce  de s  vent e s  de  cog n a c  d a n s 
l ’ensemble de l ’A sie,  tout  en ga gnant des 
par ts de marché dans la plupar t des pays. 
L ou is  X III  a  a insi  réa l i sé  une t rès  bel le 
année grâce au développement des ventes 
aux cl ients pr ivés,  en par t icu l ier en Asie 
d u  S u d -E s t ,  e n  p l e i n  d é v e lo p p e me nt . 
R é my   M a r t i n  a  é g a l e me nt  e n r e g i s t r é  
de for tes  hausses  en Ch ine,  à  Singapour  
et en Indonésie. Rémy Martin Club confirme 
notamment les  excel lentes  per formances 
des  années précédentes .

Nos wh isk ies  ont  réa l i sé  une croi ssance 
importante : en 2018/2019, la Grande Chine  
est  devenue le  premier  marché mond ia l 
p o u r  l e s  s i n g l e  m a l t  d e s  P r o g r e s s i v e 
Hebridean Distillers (PDH) et le lancement  
de Port Charlotte 10 ans est déjà un succès.  
I l  f a u t  e n f i n  n o t e r  l e  d é v e l o p p e m e n t  
des  ventes  de C oint reau dans l ’ensemble 
de la  Ch i ne et  le  l ancement  de Met a xa 
dans cer t a ines  g randes v i l les  ch inoi ses , 
qu i  v iennent  souten i r  la  d ivers i f icat ion  
de nos spiritueux sur ce marché longtemps 
dévolu au cognac. 

E n  M a l a i s i e ,  l ’ouver t u r e  d ’u ne  f i l i a le  
de distribution depuis Octobre 2017 s’avère  
u n e  s t r a t é g i e  g a g n a nt e ,  t a n d i s  q u’a u 
Ja p o n ,  R é m y - C o i n t r e a u  r e n o u e  a v e c  
une croi ssance à  deu x ch i f f res . 

Po u r  2 01 9 / 2 0 2 0 ,  l e s  i n v e s t i s s e m e n t s 
en  c o m mu n ic a t i on  e t  en  s t r uc t u r e  de 
d i s t r ibut ion,  conjug ués à  des  tendances 
de  ma rché  s t r uc t u re l lement  por teuses , 
devraient continuer de nourrir la croissance 
de nos spi r i t ueu x d ’except ion. 

En 2018/2019, le marché du Travel Retai l  
a  poursu iv i  sa  bel le  croi ssance,  avec un 
nombre de voya geurs en hausse de 7%. 
Les condit ions de marché favorables et des 
invest issements soutenus se sont t raduits 
par une nouvel le année de croissance forte 
pour le groupe. 

C e  c i r c u i t  c o u r t  n o u s  p e r m e t  d ’ ê t r e 
e n  c o n t a c t  d i r e c t  a v e c  n o s  c l i e n t s  
et a insi de les éduquer sur nos spi r itueux 
d ’except ion.  Nous avons donc développé 
d ivers  événements  pour chacune de nos 
marques ,  dég ust at ions ,  démonst rat ions  
d e  c o c k t a i l s ,  b o u t i q u e s  é p h é m è r e s , 
animat ions or ig inales, et ce, dans les plus 
grands aéropor ts internat ionaux. 

En Asie, les performances du Travel Retai l 
sont  le  m i roi r  des  marchés domest iques , 
e n  p a r t i c u l i e r  p o u r  l e  c o g n a c ,  d o n t  
la  demande est  en for te hausse.  Dans les 
aéroports de Singapour et de Hong Kong, 
les ventes de single malts des Progressive 
Hebridean Dist i l lers (PDH), ainsi que du 
g in The Botanist ont connu une vér itable 
envolée.  On a pu noter  éga lement un bel 
essor  des  ventes  en vol .

En Europe, l’environnement est plus contrasté, 
tandis qu’en Amériques, la demande pour 
les cognacs haut de gamme est dynamique 
e t  le s  a c t iva t ions  C oi nt re au  ont  por t é  
leurs fruits. 

Pour 2019/2020, nous anticipons la poursuite 
d ’une bel le dynamique de marché, por tée 
par  la  croi ssance cont i nue du tour i sme 
ch inois  et  l ’appréciat ion du y uan. 

_ A M É R I Q U E S _ A S I E  P A C I F I Q U E _ �T R A V E L  R E T A I L
_�EUROPE, MOYEN-ORIENT  
&  A F R I Q U E
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L a st ratég ie  RSE du groupe Rémy C oint reau s’ i nscr it 
pleinement dans les object i fs de développement durable 
(ODD) de l ’ONU et s'ancre autour de trois engagements 
majeurs : préserver les Terroirs, s'engager pour les Hommes  
et respecter la valeur du Temps. Partout où ses Maisons 
sont  présentes  el les  oeuv rent  en ét roite  col laborat ion 
avec les par tenai res et les fournisseurs du groupe pour 
d i minuer leur i mpact  env i ronnementa l . 

RESPONSABILITÉ 
SOCIALE, 
ENVIRONNEMENTALE 
ET SOCIÉTALE



G O U V E R N A N C E  
E T  S T R A T É G I E  R S E

Pour comprendre le secret de l ’excel lence 
d e  R é m y   C o i n t r e a u ,  i l  f a u t  c h e r c h e r 
d u  c ô t é  d e  c e  q u i  l ’ é l è v e .  L a  q u a l i t é  
de ses  produ it s ,  bien sûr,  ma is  aussi  des 
va leurs  ancrées  dans l ’A DN du groupe. 
Le contexte internat ional de ces dernières 
années n’a fa it que conf i rmer et renforcer 
les  conv ict ions de Rémy C oint reau,  déjà 
t rès  enga gé en termes de responsabi l i té 
env i ronnementa le,  socia le  et  sociét a le .
L a  p o l i t i q u e  R S E  d u  g r o u p e  s e  v e u t 
f é dér a t r i c e  e t  p eu t  s e  r é s u mer  a i n s i  :  
To do  th i ngs  r i ght ,  do  th e  r i ght  th i ng ,  que 
l ’on  p ou r r a i t  t r a du i r e  p a r  «  D e  b o n n e s 
a c t i o n s  c o n d u i s e n t  n é c e s s a i r e m e n t  à  l a 
r éussite .  »  C’est pourquoi Rémy Cointreau 
a  dé c idé  d ’e x pr i mer  ave c  enc or e  p lu s  
de force et  de s ingu lar ité  les  va leurs qu i 
le  s t r uct urent  depu is  sa  na i ssance.
  

Sa s ignat ure «  Des ter roi rs ,  des hommes 
et du temps » évoque bien les t rois pi l iers 
qui sout iennent sa base. I ls font écho aux 
enjeux majeurs RSE du groupe, inspirés par 
les Object i fs  de Développement Durable 
(ODD) déf i n i s  pa r  le s  Nat ions   Un ies . 
C es  17   objec t i f s  c a ra c tér i sent  l a  l i g ne 
de mi re  de Rémy  C oi nt reau.  I ls sont le 
ref let de ses ambit ions en mat ière de RSE  
en intégrant des enjeux tels que le changement 
cl imat ique et l ’agr iculture durable.

Véritable outil de gouvernance d’entreprise,  
à la hauteur des exigences de Rémy Cointreau, 
une ana lyse de matér ia l ité a été réa l i sée. 
S on  bu t  a  é t é  de  pr io r i s e r  l e s  en j eu x 
a f in d ’ ident i f ier  ceu x qu i  ont  un i mpact 
sign i f icat i f  sur la croissance,  la créat ion 
d e  v a l e u r  e t  l a  p é r e n n i t é  d u  g r o u p e , 
tout  en  prenant  en  compte  les  a t t entes  
de l ’ensemble des  par t ies  prenantes .
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-    Atten tes des Par ties  Prenan tes   +

Satisfact ion
des Employés /
Consommation 
responsable

Gest ion de
l ’eau & des

eff luents

Écoconcept ion

Lutte  
ant i -corruption

Formation 
des équipes

Achats
responsables

Réduct ion  
du CO 2

Accords
d’entreprise

Égal i té  à
l ’emploi

Agriculture
raisonnée

_ �M A T R I C E  D E  M A T É R I A L I T É

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 
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Les d i f férents enjeux retenus const ituent  
la base de notre nouvelle charte RSE réalisée 
cet te année, a f in de l ’a ider à poursu ivre 
ses efforts vers l ’excel lence. El le s’art icule 
autour de t rois axes majeurs :

-  �Préserver nos terroirs  pour en révéler 
l’excellence, en encourageant des méthodes 
de culture responsable, en entretenant les 
spéci f icités des terroi rs et  en innovant 
pour les préser ver,

-  �S’engager pour les hommes et les femmes 
a f i n  d ’a f f i r m e r  n o t r e  s i n g u l a r i t é ,  
en garant issant le bien-êt re au t rava i l , 
l ’ é g a l i t é  f e m me s -ho m me s  e t  l a  no n -
d iscr iminat ion, en s’engageant pour des 
a cha t s  r esponsables ,  en  s’ i mpl iqu a nt 
a u x  c ô t é s  d e s  c o m mu n a u t é s  l o c a l e s 
e t  en  promouva nt  u ne  consom mat ion 
r e s p o n s a b l e  d e  n o s  p r o d u i t s  a u p r è s  
de nos cl ients,

-  �Respecter les va leurs du temps  pour 
créer des produits d ’except ion, en étant 
acteur de la lutte contre le réchauffement 
cl imat ique, en préservant les ressources 
en  e au  e t  en  a g i s s a nt  pou r  d i m i nuer 
l’ impact environnemental de nos activités.

I l  e s t  i m p é r a t i f  q u e  l a  g o u v e r n a n c e  
de Rémy Cointreau soit garante de l’intégration  
de la démarche RSE de Rémy C ointreau 
dans la stratégie globale du groupe, à tous 
les  n iveau x de mana gement ,  du consei l 
d’administration aux structures de pilotage 
des équipes de col laborateurs.

C’est un enjeu réel de crédibilité et de fiabilité 
de la pol it ique RSE du groupe, v is-à-v is 
de ses par t ies prenantes, que ce soit ses 
collaborateurs ou ses partenaires externes. 
Rémy Cointreau se doit de donner confiance 

dans la réa l ité de ses engagements RSE 
en prouvant l ’ef f icacité et l ’ homogénéité 
de  m i se  en  œuv re  de  sa  s t ra tég ie  R SE  
à tous les niveaux de l ’entrepr ise.

La gouvernance RSE au sein de Rémy Cointreau 
s ’a ppu ie  pr i nc ip a lement  su r  l e  com i t é 
Responsabilité sociale et environnementale 
(RSE) qui a pour mission pr incipa le de 
vei l ler au déploiement de la pol it ique RSE 
du groupe.  I l  a  d ’aut res  missions tel les 
que le  respect  des enga gements (char te 
internat ionale Global Compact et char tes 
RSE internes),  le bi lan des act ions mises 
en œuv re (Plan RSE 2020),  le  su iv i  du 
tableau de bord des indicateurs, le résultat 
des  aud it s  de vér i f icat ion de repor t i ng 
R SE ,  l ’ é v o lu t i o n  de s  no t a t i o n s  e x t r a 
f inancières et les perspect ives d ’act ions 
(actua l isat ion du plan RSE 2020).

Acteurs de cet te  gouvernance RSE , les 
c a d res  d i r i ge a nt s  membres  du  C om it é 
Exécutif de Rémy Cointreau ont une part de 
leur rémunérat ion variable indexée sur les 
object i fs RSE, en l ien avec les pr incipaux 
ODD retenus (pr incipalement ODD 6, 8 , 
12 ,  13 et 15).  Chaque membre du C omex 
dev ient a insi  un vér itable ambassadeur, 
pour tous les  col laborateurs  du groupe 
d a n s  l e  m o n d e ,  d ’u n  i n d i c a t e u r  R S E  
et de son amél iorat ion.

ENJEUX 
RÉMY COINTREAU

RISQUES LIÉS 
AUX ENJEUX INDICATEURS

Garantir la bonne santé 
et promouvoir le bien-être de tous 
à tous les âges 

Garantir une formation de qualité, 
sans exclusion, équitable, 
avec possibilité d’apprentissage 
pour tous

Égalité des genres : parvenir 
à l’égalité des sexes

Assurer la disponibilité 
et la gestion durable de l’eau

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

Réduire les inégalités, au sein d’un 
pays et d’un pays à l’autre

Garantir des modèles durables  
de consommation et de production

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

Paix et justice : institutions 
efficaces et responsables

Consommation 
responsable (en interne  
et en externe)

Formation interne

Développement  
des compétences

Non-discrimination et 
Equilibre sociétal interne

Non-attractivité 
de l’entreprise

Disponibilité et qualité 
de l’eau Consommation d’eau (1)

Réputation 
de l’entreprise

Pollution liée aux 
rejets d’effluents

Taux de valorisation des effluents (2)

Gestion de l’eau  
(cas spécifique du site  
de La Barbade)

Bien-être  
des collaborateurs

Non-attractivité de 
l’entreprise

Non-attractivité de 
l’entreprise

Augmentation des coûts
des matières premières

Cadre réglementaire et 
fiscal contraignant
(fiscalité Carbone)

Impact territorial 
(Terroirs)

Réputation de l’entreprise

Réputation de l’entreprise

Réputation de 
l’entreprise
auprès des clients

Réputation de 
l’entreprise auprès
des clients

Pérennité de la 
production de nos 
matières premières 
agricoles

Réputation de 
l’entreprise auprès
des clients

Cadre réglementaire et 
fiscal contraignant
(prohibition)

Efficacité et homogénéité 
de la mise en oeuvre de 
la stratégie RSE dans 
l’entreprise

Indice de performance 
environnementale
des emballages (IPE) (1)*

Évolution de l’IPE (1)*

Taux de valorisation des déchets (2)

Émissions CO2 significatives (scope 3)(1) 

Taux de réduction des émissions CO2
(1)* 

Consommations d’énergie (2)  
% Consommation Énergie électrique 
renouvelable (2) Émissions CO2 liées 
aux déplacements professionnels (3)

Information qualitative

% de surfaces agricoles gérées
durablement (1) Taux de certification 
HVE de la coopérative viticole 
de Cognac (AFC) (1)

Taux de formation à la charte 
éthique (1) Nombre d’alertes (2)

Rémunération Comex liée au % 
d’atteinte des objectifs RSE (3)

Achats responsables

Equilibre sociétal 
interne/ Homogénéité 
internationale

Economie circulaire et 
réduction des consommations 
de matières premières

Information du client 
(étiquetage, recyclage)

Contribution à l’effort 
planétaire (limite des 2°C) 
et durabilité de l’entreprise

Agriculture durable

Préservation  
de la biodiversité

Ethique des Affaires

Gouvernance

Information qualitativeCadre réglementaire et 
fiscal contraignant
(risque de prohibition)

Perte, dégradation 
de certains savoir-faire

Manque de formation 
du personnel dans 
certains pays

Absentéisme, turnover, 
accidents du travail, santé 
au travail, consommation 
d’alcool liée à l’activité

Non-respect des 
réglementations par les 
fournisseurs

Réputation de l’entreprise 
auprès des clients (boycott)

Information qualitative

% d’emploi de personnes 
handicapées (3)

% de contrats en alternance (3)

Taux de fournisseurs membres 
de Sedex (1) 
Note RSE des fournisseurs (1)*

Taux de renouvellement, Absentéisme (1) 
Taux de Fréquence et 
Gravité des accidents du travail (2) 
Moyenne d’âge (2) Ancienneté (2) 
Effectifs par zone, activités et métiers (3)

% de salariés bénéficiant d’au moins 
une formation par an (1)

Heures de formation (2)

Ratio F/H Managers (1) Ecart 
pondéré de taux de promotions 
entre les femmes et les hommes (1) 
Répartition Formation F/H (2)

ODD3

ODD 4

ODD5

ODD6

ODD8

ODD10

ODD12

ODD13

ODD15

ODD16

_ �S U R  L E S  1 7  O D D ,  R É M Y   C O I N T R E A U  E N  A  R E T E N U 
1 0   L I É S  À  S E S  E N J E U X  M A J E U R S  :

1  :  in dic a te u r s  d e p r o g r è s .
1*  :  in dic a te u r s  d e p r o g r è s e n co u r s  d e c r é a t io n .
2  :  in dic a te u r s  d e v ig i l a n c e .
3 :  in dic a te u r s  d e p i l o t a g e .
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P R É S E R V E R  L E S  T E R R O I R S  
A F I N  D ’ E N  R É V É L E R 
L ’ E X C E L L E N C E

Le sol , les  espèces, la  biodiversité, le  cl imat , la  qual ité  de l ’a ir , 
chaque terroir  est  unique. Les modes de production s ’adaptent  
à  ces  caractérist iques et  respectent  la  s ingularité  des espaces 
naturels . Le soin que les  femmes et  les  hommes de Rémy Cointreau 
mettent  à  cult iver  ces  qual ités  part icul ières  contribue à  la  typicité 
des l iqueurs  et  spir itueux du groupe. Partout  où les  Maisons  
du groupe sont  présentes, el les  agissent  de manière responsable  
et  respectueuse de de l 'environnement , de la  biodiversité  
et  innovent  pour  assurer  la  pérennité  des terroirs  dans lesquels 
el les  puisent  leur  caractère. Dans les  5  années à  venir , 100%  
des terres  cult ivées pour  la  production de nos matières  premières 
agricoles  devront  être  gérées de manière responsable et  durable.

_ �E N C O U R A G E R  D E S  M É T H O D E S  
D E  C U L T U R E  R E S P O N S A B L E S

Le travail de la terre est à la racine des savoir-faire de Rémy Cointreau.  
L a  r i g u e u r  e t  l a  p a s s i o n  s e  c o n j u g u e n t  av e c  l e  r e s p e c t  d e s 
écosystèmes dans lesquels les Maisons de Rémy Cointreau élaborent 
l eu r s  p r o du i t s .  Pa r t o u t  d a n s  l e  mo n d e ,  e l l e s  e x p é r i me nt e n t  
de  nou v e l l e s  mé t ho de s  de  c u l t u r e s ,  p lu s  r e s p on s a b le s ,  p ou r 
préserver les spéci f icités des terroirs et les savoir-faire d ’excel lence  
qu i  se  t ransmet tent  par delà  les  générat ions et  qu i  rendent 
ses  spi r i t ueu x except ionnels .
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Porter plus haut l ’exigence en matière 
d’agriculture durable et responsable 
grâce à des certifications d’excellence

Former et sensibiliser les partenaires 
du groupe à des méthodes d’agriculture 
responsable

Faire  e t  faire -savoir  pour  m obiliser 
toujours  plus  de par tenaires

À Cognac, la Maison Rémy-Martin a traversé 
presque trois siècles sans prendre une ride. 
Pour préserver la terre et la vigne de la Petite  
et  de la  Grande  Champa gne,  la  M aison  
a noué, i l y a plus de 50 ans, un partenariat 
avec la Coopérative Alliance Fine Champagne 
(A FC).  Près de 800 par tena i res l iv rent 
leurs plus bel les eaux-de-vie à la Maison 
et lui permettent d’élaborer avec constance 
des produits  d ’except ion.  Profondément 
enracinée dans son terroir, el le mène avec 
passion le combat d’une agriculture durable 
et raisonnée plus respectueuse du terroir 
charentais.

La Maison s’est for tement engagée, avec  
la coopérative AFC, pour le développement 
d ’une a gr icu lt ure responsable  et  la  co -
construction d’une filière d’approvisionnement 
durable dans la région des Charentes. Dès 
2012, les Domaines Rémy  Martin étaient 
l a  prem ière  –  et  l a  seu le  -  ex ploit a t ion  
de la région Poitou-Charentes certifiée Haute 
Va leur Env i ronnementa le (H V E).  C’est 
le plus haut niveau de cet te cer t i f icat ion 
por tée par le min istère de l ’Agr icu lture 
qui récompense les prat iques ver tueuses 
au  v i g noble  aut ou r  de  4  thém at iques  : 
b io d iver s i t é ,  s t ra t ég ie  phy t os a n i t a i r e , 
fert i l isat ion et gest ion de l ’eau. 

Depuis, le travail engagé par Rémy Martin 
aux côtés de l ’AFC a permis à la rég ion  
de Cognac de se hisser à la troisième position 
au niveau national en nombre d’exploitations 
cert i f iées HVE.

Le fruit du travai l de la terre n’acquier t  
sa va leur qu’avec le  temps.  L es femmes 
et les hommes de Rémy  Mart in le savent 
b ien .  D epu i s  2014 ,  l a  M a i son  propose 
a u x  v i t i c u l t e u r s  d e  l ’A F C  e t  à  t o u s  
les exploitants de la région, avec le soutien 
du BNIC et des Chambres d ’Agriculture, 
des format ions à l ’agr icu lture ra isonnée 
pour faire progresser la région et accélérer 
le  nombre de par tena i res mobi l i sés .  Un 
groupe de travai l spécif ique à la HVE les 
forme pour l’amélioration globale de l’ impact  
de l ’act iv ité agricole sur l ’environnement 
et le terroir charentais. 

L a M aison d i f f use des  bi lans rég u l iers 
du d isposit i f  A gr icu lt ure Haute Va leur 
E nv i ron nement a le .  I l s  sont  désor m a i s 
par tagés avec l ’ensemble des par tenaires 
de la M aison, complétés d ’ in format ions 
déd iées  à  l a  for mat ion  e t  au x der n ier s 
résu lt at s  H V E , v i a  l a  let t re  r émyspher e . 
Le rapport RSE du groupe est également 
par tagé à l ’ensemble des v it iculteurs sur  
le site internet remysphere.com.

Pour mobiliser davantage de partenaires vers 
l ’excel lence environnementale, la marque 
au C ent aure va plus  loi n et  fa it  encore 
f igure de pionnier à l ’ échel le de la région : 
depuis deux ans, la Maison dist ingue les 
v it icu lteurs nouvel lement cer t i f iés HV E 
pour leur effor t en mat ière d ’agr iculture 
responsable. Au total, 157 v it iculteurs ont 
déjà été récompensés et 183 sont cert i f iés 
HVE.

Une dynamique forte est maintenant lancée à 
l’échelle des régions autour de cette certification 
d’excel lence. Au premier janvier 2019, sur 
les exploitations certif iées en Charente plus 
de 90 % sont membres de l ’A l l iance-Fine-
Champagne. À la f in de l ’exercice 2018/19 
du Groupe, 42% des surfaces cult ivées par 
les partenaires de la Maison sont certif iées 
H V E e t  9 4% s ont  dé jà  en g a g é e s  d a n s  
ce  processus de cer t i f icat ion.  En 2018 , 
c e t t e  é v o l u t i o n  s ’e s t  a c c é l é r é e  :  p l u s  
de 200 partenaires ont rejoint le processus 
de cert i f icat ion.

G r â c e  à  c e t t e  fo r t e  m o b i l i s a t i o n  l a 
Nouvelle-Aquitaine devient la première 
région de France en matière d’agriculture 
r e s p o n s a b l e  e t  du r a b l e  (d o n n é e s  a u 
1er janvier 2019 : ministère de l ’agriculture 
et de l ’alimentation).

Niché au cœur des Alpes françaises, sur les 
flancs de l'Obiou, le Domaine des Hautes Glaces 
a fait le choix de développer des produits 
nés d ’un projet  de développement loca l,  
où les agriculteurs sont partenaires et engagés. 
La marque de whisky bio aff iche f ièrement 
son rappor t  au  t er r i to i re  e t  encou ra ge 
par exemple la rotat ion des cultures pour 
une mei l leure v ie des sols et de nouveaux 
é q u i l ibr e s  fondé s  su r  l ’a g r o é conom ie .  
Le Domaine des Hautes Glaces élabore une 
« gamme climatique » avec les agriculteurs locaux 
pour développer de nouvelles cultures d’orge, de 
seigle, d’épeautre, d’avoine et de triticale bio.  
La création de cette nouvel le f i l ière rurale 
pour le whisky offre une nouvel le v ision 
pour le terr itoi re et son développement, 
et des débouchés pérennes à la conversion 
des exploitations en agriculture biologique.

- �94% des exploitations certifiées HVE en 
Charente sont partenaires de Rémy Martin

- 42% des surfaces cultivées par les partenaires 
de la Maison sont certifiées HVE

- �Au 1er janvier 2019, la Nouvelle Aquitaine  
est  la  1ère rég ion a gr icole  durable  
et responsable de France  

(données 2019, ministère de l’Agriculture  
et de l'Alimentation)
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_ �I N N O V E R  P O U R  P R É S E R V E R  L ’ E S S E N C E  
D E S  T E R R O I R S

Su r  le s  t er r e s  é co s s a i s e s  de  l ’ î l e  d ’ I s l ay  com me au  c œu r  des 
v ignobles  charenta i s  en France,  les  équ ipes de Rémy C oint reau 
ne cessent  de t rava i l ler  a f in de mieu x conna î t re  leurs  ter roi rs . 
C eu x-ci  évoluent  au gré des  sa i sons et  du temps qu i  s’ écou lent .  
I ls sont le résultat de prat iques ancestra les, et aussi un laboratoire 
v ivant pour en ex t ra i re le  mei l leur dans le  plus grand respect des 
écosystèmes locau x.

Explorer le terroir d’Islay pour garantir 
des produits  d'excep tion

Faire  naî tre  des f il ières 
d ’approvisionnem en t durable

Expérimenter une viticulture d’excellence
qui s’appuie sur les nouvelles technologies

En E cosse,  Br u ich ladd ich a  fa it  en 2018 
l ’acqu i s i t ion de ter res  sur  les  bords  de 
la  sauva ge Is lay.  L es équ ipes de la  toute 
première marque de whisky à base de malt 
de l ’ î le peuvent s’engager ainsi davantage 
d a n s  l a  p r é s e r v a t i o n  d u  B e r e  B a r l e y  
e t  à  l a  r é i m p l a n t a t i o n  d e  d i f f é r e n t e s 
var iétés  d ’orge «  oubl iées  ».

À  l a  f i n  2 018 ,  l a  M a i s on  a  i nv i t é  de s 
a g r icu lt eu rs  bios  e t  des  chercheu rs  du 
monde ent ier  à  un C r oft  Summit ,  v i sant  
à faire partager leurs prat iques en matière 
cu l t u ra le  e t  réf léch i r  avec  le s  équ ipes 
de la  marque au x modes de cu lt ures  de 
dem a i n .  C e t t e  r éu n ion  i n t e r n a t ion a le  
a donné naissance à un projet d'envergure : 
l e s  é q u i p e s  v o n t  p l a n t e r  p l u s i e u r s 
var iétés  d ’orge sur des  parcel les  d ’essa i 
s a n s  u t i l i s e r  de  pr o du i t s  de  s y nt hè s e 
pour tester  les  plus  adaptées  au ter roi r 
d e  l ’ î l e .  E l l e s  s e  f o r g e r o n t  a i n s i  u n e 
mei l leure connaissance des condit ions de 
cu lture loca le et adapteront les prat iques 
a g r i c o le s  p ou r  l e  pr é s er ver.  À  t e r me ,  
i l  s’a g i ra  d ’en fa i re  prof iter  le  reste  des 
a gr icu lteurs  de l ’ î le .
 
À l’instar de sa cousine, la distillerie Westland, 
i mplantée à  Seat t le ,  est  enracinée dans  
le Nord-Ouest Paci f ique des États-Unis. 
Une réf lexion y est en cours sur la meilleure 
r o t a t ion  de s  c u l t u r e s ,  d a n s  ce  t er r o i r  
qui bénéf icie de l ’un des mei l leurs cl imats 
au monde pour l ’orge. Il ref lète le caractère 
par t icu l ier  de cet te  rég ion où West land 
Dist i l ler ies  produ it  des  wh iskeys s ingle 
malt ,  un iquement avec de l ’orge produite 
loca lement .

E n  E sp a g ne ,  en  Tu n i s ie ,  a u  B r és i l  ou 
encore au Sénéga l ,  C oint reau a noué des 
par tenar ia t s  locau x qu i  lu i  per met tent 
d ’a ssurer  la  mei l leure qua l i té  d ’oranges 
pour ses approvisionnements. Le charme et 
le caractère de la célèbre l iqueur d ’Angers 
prov iennent d i rectement de l ’a ssociat ion 
de ces écorces d'oranges douces et amères, 
dont l ’approvisionnement est naturellement 
un sujet  de g rande ex igence.

Av e c  l e  p r o j e t  «  O r a n g e  e t  Te r r o i r  » ,  
la dist i l lerie Cointreau a établi un système 
d’audit agricole interne qui correspond aux 
exigences de la certification française - Haute 
Va leur Env i ronnementa le -  en l ’adaptant 
au x cond it ions de cu lt ure de l ’oranger. 
C oint reau souha ite aussi  encoura ger ses 
partenaires à progresser sur un référentiel  
de  bon nes  pra t iques  a g r icoles  qu i  so i t 
reconnu et applicable partout dans le monde :   
le  GLOBA LG.A.P. Des aud its ont d ’ores  
et déjà été menés en Tunisie et en Espagne. 
Ils ont permis de sensibiliser les producteurs 
à  l a  d é m a r c h e  d u r a b l e  d u  g r o u p e  e t  
de  le s  a ccompa g ner  à  l a  cer t i f ic a t ion .  
Au Ghana, toutes les plantations d’oranges 
par tenaires du groupe sont déjà cer t i f iées 
A g r icu lt ure  Biolog ique (A B).  À ter me, 
toutes  les  oranges fourn ies  dev ront  êt re 
i ssues de f i l ières  durables .

De son côté,  le brandy St-Rémy organise 
d e s  r é u n i o n s  d e  p r é s e n t a t i o n  e t  d e 
s en s ib i l i s a t ion  à  l a  dém a rche  R SE du 
g roupe  auprès  de  tous  ses  pa r t ena i res 
pour renforcer la f iabi l ité du sourcing de 
ses eaux-de-v ie et  ses relat ions avec eux.

Au  c œu r  de s  p lu s  b e a u x  v i g noble s  de 
l ’appel lat ion, les Domaines Rémy Mart in 
font  f ig ure de pionn iers  dans la  rég ion 
des Charentes. Sur les 220 ha uniquement 
en Grande Champagne, 26 ha sont déd iés 
à  la  recherche. 

La Maison utilise les nouvelles technologies 
comme un out i l  pr iv i lég ié pour amél iorer 
la connaissance du v ignoble. Des tests de 
robotisation sont en cours sur ces parcelles 
d ’essai pour le désherbage mécanique sous 
le  rang et  des  d rones sont  ut i l i sés  pour 
détecter les pieds de v ignes qui présentent 
des  sy mptômes de ma lad ie.

L es équ ipes de la  M aison ont  éga lement 
planté, avec la stat ion v it icole de C ognac 
(BNIC), une parcelle de cépages résistants 
(1 ha environ) pour tester à grande échel le 
leu r  t o léra nce  fa ce  au x  deu x  ma la d ies 
pr incipa les  de la  v igne.

P l u s  l a r g e m e n t ,  R é m y   M a r t i n  m e t  
e n  œ u v r e  d e s  p a r t e n a r i a t s  a v e c  l e s 
instituts de recherches locaux & nationaux 
(C h a mb r e s  d ’a g r i c u l t u r e ,  I n r a ,  I F V )  
et teste avec eux des solutions alternatives  
à l'échelle d'un vignoble pour évaluer l’impact 
env i ronnement a l ,  soc ia l  e t  économ ique  
e t  fa i re  évoluer  le s  pra t iques  v i t ico les 
pour toute la  rég ion.
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_ �E N T R E T E N I R  L E S  S P É C I F I C I T É S  
D E S  T E R R O I R S  E T  L A  B I O D I V E R S I T É

Chaque ter roi r  est  un ique.  I l  pu i se  toute sa  t y pic ité  d i rectement 
d a n s  le s  é lément s  qu i  composent  son  écos y s t ème,  f r u i t  d ’u ne 
a l l i ance ent re le  sol ,  le  sous-sol ,  le  c l i mat  et  le  rel ief ,  ent retenu  
et façonné par la main de l ’ homme. Des forêts charentaises à cel les 
du Nord-Ouest  Paci f ique A mér ica in,  Rémy C oint reau por te  une 
at tent ion toute par t icu l ière  à  ses  ter r itoi res  et  vei l le  à  défend re 
la  biod iversité  pour a ssurer  leur pérenn ité  et  cont inuer à  créer 
des  produ it s  d ’except ion.

G aran tir  durablem en t les 
approvisionnem en ts  e t  l a  t ypicité 
des produits

Rémy Martin, acteur de la biodiversité 
à  Cognac

E n  P o i t o u - C h a r e n t e s ,  l a  M a i s o n 
Rémy M ar t in œuv re en par tenar iat  avec 
l ’Of f ice  Nat iona l  des  Forêt s  (ON F ) à la 
préservat ion du chêne pédonculé essent iel 
à  l ’ é laborat ion et  au v iei l l i ssement d ’un 
cognac d ’excel lence. Dans le cadre de son 
enga gement  avec  l ’ON F,  Rémy  M a r t i n 
met  en  œuv r e  p lu s ieu r s  op ér a t ion s  de 
mécénat  de reboisement pour tester  les 
capacités du chêne pédonculé à s’adapter 
aux évolut ions cl imat iques. Dans la forêt 
doman ia le  de Monna ie,  ce  par tenar iat  a 
permis aux équ ipes de l ’ONF de débuter 
un nouveau projet d ’ étude pour repenser 
la  place de cet te  espèce de chêne à cour t 
et  à  long terme dans la  forêt  poitev ine.
D e p u i s  d e u x  a n s ,  u n  r é s e a u  d ' î l o t s 
d ’a v e n i r  a  é t é  i n s t a l l é .  I l  s ’a g i t  d e 
parcel les  de plant at ions ex pér i ment a les 
grâce auxquel les sont mesurés les taux de 
sur v ie  et  de croi ssance de l ’espèce pour, 
à terme, éva luer les cond it ions opt imales 
de plantat ion.
 
À l ’aut re  bout  du  monde,  l a  d i s t i l ler ie 
West land ut i l i se  éga lement  une var iété 
at y pique de chêne,  le  Quercus garr yana , 
pour le  v iei l l i s sement  de ses  wh iskeys . 
Ces chênes sont essent iels à la singular ité 
de West land :  i ssus des forêts  loca les ,  i l s 
évoluent  au sein d ’un c l i mat  tempéré et 
humide, idéa l à la maturat ion du produit .
Les arbres uti lisés proviennent uniquement 
d’arbres tombés naturellement au sol, que ce 
soit lors de tempêtes ou par v iei l l issement. 
A u  c o u r s  d e s  d e u x  d e r n i è r e s  a n n é e s 
60 0  Q uercus  ga r r ya na  ont  é t é  p l a nt és 
avec l ’ambit ion d ’en réint rodu i re  2   0 0 0 
supplémenta i res  d ’ ic i  5  ans .

À Merpins, berceau Charentais de la Maison 
Rémy Mart in, un projet env ironnementa l 
d ’envergure a vu le jour pour préserver la 
biod iversité.  Depu is  2010,  les  Domaines 
Rémy M ar t in se sont  a ssociés  à  la  L igue 
de Protect ion des Oiseau x (LPO) pour 
met t re  en œuv re un projet  de boi sement 
d ’ampleur pour permet t re de recolon iser 
le  m i l ieu en faune et  en f lore. 

Les équipes de la LPO ont effectué des suivis 
écologiques sur ces parcel les pour évaluer 
l ’augmentat ion faunist ique et  f lor ist ique 
et s’assurent du bon fonct ionnement de la 
biod iversité.  C es su iv is ont d ’ores et déjà 
mont ré une amél iorat ion de la  d ivers ité 
des  espèces sur les  l ieu x.

En paral lèle, les équipes des Domaines, en 
partenariat avec la Chambre d’agriculture 
de Charente,  procèdent  à  des  semences 
d’engrais verts pour fertiliser naturellement 
l e s  s o l s  de  v i g ne  e t  a i n s i  f avor i s er  l a 
biod iversité .  Des cor r idors  écolog iques 
s o n t  m i s  e n  p l a c e  s u r  l e s  p a r c e l l e s  
des  Domai nes  et  per met tent  à  la  faune 
e t  l a  f l o r e  d e  r é i n v e s t i r  l e  m i l i e u .  
L a  pr é s er v a t ion  de s  h a ie s  p ay s a g èr e s 
e t  l e s  c u l t u r e s  d e  j a c h è r e s  f l e u r i e s 
contr ibuent également à st imuler le retour 
e t  l ’a c t i v i t é  de s  a b e i l l e s ,  e s s ent i e l l e s  
au bon fonct ionnement du mi l ieu.



S ’ E N G A G E R  P O U R  
L E S  H O M M E S  E N  A F F I R M A N T 
N O T R E  S I N G U L A R I T É

Le progrès collectif  est au cœur de la réussite du groupe.  
Celui  des collaborateurs d’une part  :  Rémy Cointreau accompagne  
et  forme ses collaborateurs sur le temps long, dans le cadre  
d'un management durable. Le groupe s’engage auprès d’eux  
et  les encourage à traduire concrètement les valeurs du groupe  
dans leurs comportements individuels et les attitudes  
qu’ils  adoptent avec leurs clients. 

Et celui  des parties prenantes plus larges d’autre part  :  
le groupe encourage les pratiques responsables de ses fournisseurs  
et  des associations locales dans les territoires où il  est  présent,  
et  fait  la  promotion d’une consommation responsable auprès de tous.

_ �U N E  G O U V E R N A N C E 
R E S P O N S A B L E  E T  E N G A G É E 
JUSQU’AU PLUS HAUT NIVEAU 

Rémy C ointreau d i f fuse ses engagements 
e t  sens ibi l i se  tous  ses  par tena i res  à  sa 
pol i t ique  R SE pou r  ma i nten i r  u n haut 
n ive au  d ’ex i gence  e t  se  conser ver  u ne 
c apac i t é  de  cont rôle  ef f ic ace  su r  leu rs 
p r a t i q u e s ,  d u  p r e m i e r  f r u i t  r é c o l t é 
jusqu’à la dernière gout te versée dans ses 
boutei l les. La transparence, l ’ éthique et la 

responsabi l ité forgent le dest in sol ida i re 
de Rémy C ointreau avec ses par tenai res. 
E n  p a r t a g e a nt  s e s  en g a g ement s  e t  en 
a g issant pour qu’ i l s  soient  mis  en œuv re  
et vérif iés de façon concrète, le groupe fait 
la  preuve de sa  déterminat ion,  jusqu’au 
plus haut  n iveau de gouvernance.
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A gir  en toute transparence  
pour  une gou ver nance é thique  
des af faires

Encourager les pratiques responsables 
chez tous nos par tenaires

Parmi les  10 object i fs  de développement 
d u r a b l e  ( O D D )  i d e n t i f i é s  c o m m e 
prioritaires par le groupe, la mise en place 
d ’ i nst i t ut ions ef f icaces  et  responsables 
jusqu’au plus haut niveau de gouvernance 
est  un des object i fs  essent iel s  au xquels 
R émy   C o i nt r e a u  e s t  p a r t i c u l i è r ement 
at t aché. 

Le groupe poursuit cet te année son act ion 
avec des  procédures ren forcées  pour le 
bon respect  du code éth ique des a f fa i res 
et  cont re la  cor r upt ion. 

À ce  t i t re ,  un «  parcours  éth ique »,  v ia 
u n  mo du le  de  fo r m a t ion  en  l i g ne ,  e s t 
désormais obligatoire pour tous les employés 
du  g roupe  :  avec  ce  prem ier  n iveau  de 
sensibi l i sat ion et de format ion, le groupe 
s’a ssure que les  pr incipes fondamentau x 
de  l a  pol i t ique  R SE sont  pa r t a gés  pa r 
l ’ensemble des  col laborateurs .

Convaincu que la responsabilité est l ’affaire 
de tous ,  la  char te  RSE du groupe a  été 
entièrement révisée et sera progressivement 
d i f f u s é e  e n  i n t e r n e  à  l ’e n s e m b l e  d u 
personnel  et  à  l ’ex terne auprès de tous 
les  par tena i res  de Rémy C oint reau.

Au-delà  de l ’amél iorat ion de ses  propres 
pratiques, Rémy Cointreau porte également 
s o n  a t t e n t i o n  a u  t r av a i l  e f f e c t u é  p a r 
s e s  f o u r n i s s e u r s  e n  F r a n c e  c o m m e  
à  l ’ i nt er nat iona l .  Pou r  s’a s su rer  qu’ i l s 
respec tent  ses  en ga gement s ,  le  g roupe  
a éd ité un C ode de conduite à l ’at tent ion 
de  t ou s  s e s  p a r t en a i r e s  fou r n i s s eu r s .  
I l  est  const itué de 38 pr incipes couv rant 
des  doma i nes  c lés  de  l a  responsabi l i t é 
sociéta le  des ent repr ises ,  parmi lesquels 
une at tent ion spéci f ique est  por tée à  la 
responsabi l ité des acteurs sur leur chaîne 
d ’approv i s ion nement  e t  au  respec t  des 
Droits de l ’Homme et de l ’env ironnement. 
À  l ’a p p u i  d ’u n  s y s t è m e  d ’ é v a l u a t i o n 
désormais bien maî t r i sé,  le  groupe vei l le 

à  l a  bon ne  m i se  en  a ppl ic a t ion  de  ce s 
pr i nc i p e s  c he z  t ou s  s e s  fou r n i s s eu r s .  
I l  l e s  r e s p on s a b i l i s e  e t  l e s  enc ou r a g e 
a i n s i  à  p a r t a ger  ce s  b on nes  pra t iques 
a v e c  l e u r s  p a r t i e s  p r e n a n t e s ,  a v e c  
de  r é e l le s  i mpl ic a t ion s  su r  l ’en s emble  
de leurs  cha înes d ’approv is ionnement . 

C es ef for t s  en mat ière de d i f f usion des 
bonnes pratiques et la rigueur avec laquelle 
el les sont appl iquées chez ses par tenaires 
ont  été  récompensés :  le  g roupe s’est  v u 
décerner en 2018 le pr i x Treasur y4Good 
2019 de  la  cha î ne  d ’approv i s ionnement 
la  plus  éth ique. 

Des critères  RSE dans l a  par t 
variable  du Comité Exé cutif  :

Depuis 2018, une part de la rémunération 
variable des cadres dirigeants est indexée sur 
5 critères définis par le Comité de direction 
de Rémy Cointreau.
Les membres du Comex sont directement évalués 
sur l’un de ces 5 objectifs et deviennent ainsi 
de véritables ambassadeurs d’un indicateur 
RSE et de son amélioration :

- �La gestion de l’eau (ODD 6) et le Directeur 
des Opérations

- �Le bien-être des collaborateurs (ODD 8) 
et le Directeur des Ressources Humaines

- �L’économie circulaire et l’éco-conception 
(ODD 12)  e t  le  D i rec teu r  généra l  
des Liqueurs & Spiritueux

- �L’action contre le changement climatique, 
l a  réduct ion d ’ émissions  carbone  
et les transports des produits (ODD 13) 
et les Directeurs généraux Asie-Pacifique, 
Amériques et EMEA.

- �L’a g r ic u l t u re  du ra ble  (ODD 15 )  
et les Directeurs généraux de la Maison 
Rémy Martin et du pôle Whisky. 

Les autres membres du Comex sont également 
associés à ces objectifs : une part variable  
de leur rémunérat ion est indexée sur  
la moyenne de ces réalisations.

_ �G A R A N T I R  L E  B I E N - Ê T R E  A U  T R A V A I L , 
L ’ É G A L I T É  F E M M E S - H O M M E S  E T  L A  N O N 
D I S C R I M I N A T I O N

Les femmes et les hommes de Rémy Cointreau 
sont  au  cœu r  de  l a  c ré a t ion  de  va leu r 
de  l ’ent r epr i s e .  L eu r  cohé s ion  e t  l eu r 
d ivers ité,  leur savoi r-fa i re  et  leur env ie 
de progrès en font  sa force.  I r r iguer une 
ident i t é  profondément  mu lt icu l t u re l le , 
favor iser la d iversité tout en enr ichissant 
le  sent i ment  d ’appar tenance,  amél iorer  
le niveau d ’engagement des col laborateurs 
en ét ant  à  leur écoute… cela  se  t radu it 

quotidiennement en termes de recrutement, 
de format ion,  d ’organ isat ion du t rava i l 
et  de communicat ion interne. 
Dès son recr utement ,  chacun est  enga gé 
dans un processus de progrès ind iv iduel 
et  col lect i f .  L e groupe accompagne a insi 
s e s  co l l a b or a t eu r s  à  t out e s  l e s  é t a p e s 
de leur  car r ière  par  une pol i t ique pro -
ac t ive  en mat ière  de  for mat ion i nter ne 
et  d ’organ isat ion du t rava i l .

Accom pagner  durablem en t  
les  coll abora te urs

L a  d i m e n s i o n  m u l t i c u l t u r e l l e  d e 
R é m y   C o i n t r e a u  r e p r é s e n t e  u n  a t o u t 
m a j e u r  d a n s  s o n  d é v e l o p p e m e n t 
internat iona l  et  cont r ibue à  d i f f user  les 
va leu r s  e t  l e s  en ga gement s  du  g r oup e  
à une communauté animée par une v ision 
par t a gée.  Rémy C oint reau se  nourr it  de 
ses  i mplantat ions et  de la  d ivers ité  des 
t rajectoi res  i nd iv iduel les  pour enr ich i r 
les  savoi r-fa i re  col lect i fs  de ses  t a lent s .

Pour susciter  et  consol ider  le  sent i ment 
d ’a p p a r t e n a n c e  e t  p o u r  f a v o r i s e r  l a 
compréhen s ion  des  d i f férent s  mét ier s , 
l e  g r o u p e  p o r t e  u n e  a t t e n t i o n  t o u t e 
par t icu l ière  à  la  format ion de ses  1  80 0 
col laborateurs a f in d ’en fa i re les acteurs 
de la transformation de leur environnement 
de  t rava i l .  D es  sess ions  de  for mat ions 
i n t e r n e s  s p é c i a l e m e n t  c o n ç u e s  p o u r 
l a  d iver s i t é  des  mét ier s  du  g roupe  ont 
é t é  m i se s  en  œuv re  :  l a  B r a n d  A c a d e my 
p ou r  m ieu x  a ppr éhender  le s  m a r q ues ,  
l ’Art of selling Academy  pour le commercial,  
l a  F i n a n c e  A c a d e m y  p o u r  a p p r e n d r e  
l a  f i n a nce ,  l a  Q u a l i t y  A c a d e my ,  su r  le s 
produits et leur présentat ion, et bientôt la 
Digital  Academy  et la Management Academy. 

Pour favoriser le transfert de compétences 
d i r e c t  e t  r en for c er  l e s  l i en s  ent r e  l e s 
co l l a b or a t eu r s  q u i  t r ava i l l ent  su r  de s 
mét iers ou des sites d i f férents,  la Maison 
R é m y   M a r t i n  p r o p o s e  u n  d i s p o s i t i f  

de découver te  i mmersi f  au x sa lar iés  des 
s ites cognaça is  avec « V is mon job ».  C es 
s t a g e s  d ’u n e  j o u r n é e  p e r m e t t e n t  a u x 
s a l a r ié s  de  su iv re  u n  de  leu r  co l lèg ue 
pour comprendre son mét ier et  d'adapter 
l e u r s  c o m p o r t e m e n t s  l e s  u n s  a v e c  
les autres en favor isant la compréhension 
des d i f férents  mét iers  du groupe.

C e t t e  a c t i o n  a n n u e l l e  p e r m e t  a u s s i 
p a r fo i s  d ’ ident i f i e r  e t  de  s out en i r  l e s 
personnes qui expr imeraient des souhaits 
de reconversion interne. 

Le bien-être et l ’épanouissement de chacun 
sont  des  c lés  i mpor tantes  de la  réussite 
collective. Accompagner les collaborateurs 
c 'e s t  a u s s i  pr end r e  s o i n  de  leu r  s a nt é  
et s’assurer de leur bien-être au quotidien. 
C et te  année,  le  g roupe a  m is  en place ,  
en France, un bi lan de santé proposé à tous 
une à  deu x foi s  par  an.  Grâce à  ce  bi lan 
complet  et  i ntégra lement pr i s  en charge, 
les  col laborateurs  peuvent  fa i re  le  point 
su r  leu r  santé  phys ique  e t  a i ns i  m ieu x 
prévenir les risques. À Cognac, depuis 2015, 
un ser v ice de ma ssa ge a ss i s  est  proposé 
a u x  c o l l a b o r a t e u r s  d e  R é m y   M a r t i n .  
C e moment de détente permet de rédu i re 
les  tensions physiques et  émot ionnel les 
des  col laborateurs .
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Re n d r e  l e s  co l l a b o r a te u r s  a c te u r s 
de le ur  progression

A gir pour l ’ égalité entre les femmes 
e t  les  hom m es

Rémy  C ointreau recrute des ta lents qu i 
souhaitent s’ invest i r dans le temps long. 
Présent sur trois continents, le groupe offre 
une grande diversité de métiers et une mobilité 
internationale permettant à chacun d’évoluer en 
fonction de ses envies et de sa vie personnelle. 
Les métiers du groupe sont à l'image de ses 
produits : très diversifiés, souvent complexe  
et à forte valeur ajoutée. La mobilité est fortement 
mise en valeur afin d’inciter les collaborateurs 
à enr ich i r leurs compétences.  À l ’ image  
du groupe pour lequel ils travaillent, les talents  
sont encouragés à fa i re preuve d ’audace  
et d’ambition dans leurs choix de carrière.  
Afin de garantir une équité sur tous les territoires, 
une pol it ique d ’envergure internat ionale  
a été instaurée. L’objectif est de multiplier  
les origines et les cultures de chacun, que ce 
soit en France ou à l’étranger. 

Depuis 2018, Rémy Cointreau fait désormais 
partie de la plateforme “World is a village” 
qui permet d’organiser, pour les enfants des 
collaborateurs, des séjours à travers le monde 
directement chez d’autres salariés du groupe. 
C’est l’occasion pour chaque famille de faire 
découvrir de nouvelles cultures et de créer du 
lien avec leurs pairs partout dans le monde.

Dans le cadre d’un management durable et 
tourné vers l’avenir, Rémy Cointreau développe 
sur le temps long sa relation avec chacun  
de ses collaborateurs. L’exemple vient d’en 

Rémy C oint reau s’enga ge rég u l ièrement 
sur des thémat iques socia les à travers des 
accords d’entreprise, notamment en matière 
d ’ égal ité femmes-hommes. En France, les 
équipes des ressources humaines agissent 
contre la d iscr iminat ion genrée de façon 
très concrète avec une polit ique égalitaire, 
en termes de rémunérat ion,  de mobi l i té 
e t  de  recr ut ement .  D es  i nd ic a t eu r s  de 
non-d iscr i m inat ion ont  été  m is  en place 
en France a f in de sur vei l ler  d ’ évent uels 
écar ts de rémunérat ion. Depuis toujours, 
Rémy C ointreau mise sur le savoi r-fa i re, 
l a  c r é a t i v i t é  e t  l ’ i n t e l l i g e n c e  c o m m e 
cr i t ères  de  d i s t i nc t ion.  L es  équ ipes  en 
charge du recr utement sélect ionnent  les 
mei l leurs  t a lent s ,  an i més par la  pa ssion 
de l ’un ivers des marques,  pour cont inuer 
à  créer  des  produ it s  d ’except ion.

haut : à Cognac, à Sainte Lucie, à La Barbade, 
sur l’ île d’Islay, à Angers ou à Kifissia, les 
maîtres de chai des Maisons du groupe cultivent  
un savoir-faire singulier, 
transmis de génération en 
génération. Ce savoir-faire 
anime chaque collaborateur 
du groupe mobi l isé par  
le même objectif, continuer  
à  c r é e r  d e s  p r o d u i t s 
d'exception. 

De nombreux métiers s’enrichissent et de 
nouvelles compétences voient le jour, notamment 
en matière de numérique. Le groupe propose 
des formations externes sur le digital à tous 
les collaborateurs désireux de se former sur 
le sujet.

Créer un management durable, c’est anticiper 
les changements de demain. Début 2019, la 
commercial isat ion des carafes connectées 
Louis  XIII a nécessité la mobi l isat ion du 
talent et de la créativité des collaborateurs 
de la marque iconique pour mettre en œuvre 
cette technologie innovante. Équipées de puces 
électroniques NFC (Near Field Communication), 
ces carafes permet tent d ’ ident i f ier et de 
connecter les clients à la Louis XIII Society*, 
un club privé dont les membres bénéficient  
de contenus exclusifs, d'expériences uniques 
et de services personnalisés.

« Les métiers du groupe  

sont à l ' image de ses 

produits  :  très diversif iés , 

souvent complexes,  

et  à  forte valeur ajoutée.  »

_ �F A V O R I S E R  D E S  P R A T I Q U E S  R E S P O N S A B L E S

Qu’ i l s’agisse d ’ instaurer un cl imat de conf iance et de transparence 
d a n s  l e s  pr a t iq ue s  d ’a c h a t s  ou  de  s out en i r  l ’en g a g ement  de s 
col laborateurs aux côtés des communautés locales, Rémy Cointreau 
s ’en g a g e  p le i nement  p ou r  l e s  Hom me s ,  en  f a i s a nt  l a r g ement 
conna î t re  et  en par t a geant  ses  prat iques responsables  en interne 
et  en ex terne. 

S’engager pour des achats responsables

Af in de mesurer l ’ impact de l ’engagement 
de Rémy Cointreau et de ses équipes dans 
chacun de ses métiers, une première étude 
approfond ie  sur l ’ i mpact  sociét a l  g loba l 
des  a c t iv i t é s  du  g roupe  à  L a   B a rba de  
a  été  réa l i sée en 2018 .  C et te  ét ude ava it 
vocat ion à mesurer l ’empreinte sociéta le 
de Mount Gay sur le terr itoi re avec t rois 
axes fondamentaux : v iabi l ité écologique, 
v iabi l ité économique et  v iabi l ité socia le.
 
Les résultats obtenus permettent d’évaluer 
en termes d ’emploi s ,  les  i mpacts  d i rect s 
(col l abora teu rs  Mou nt   Gay),  i nd i rec t s 
( e m p l o i s  s o u t e n u s  d a n s  l a  c h a i n e 
d e  f o u r n i s s e u r s)  e t  i n d u i t s  (e m p l o i s 
soutenus par les  sa la i res  et  la  f i sca l i té). 
I l  est  possible  éga lement d ’ ident i f ier  les 
i mpacts  socio -économiques de l ’ac t iv ité 
de  M ou nt   G ay,  s u r  l ’ é c o no m i e  l o c a l e 
de L a Barbade et  à  l ’ échel le  mond ia le . 
A insi ,  l ’ac t iv ité  de Mount  Gay en 2017  
a soutenu 760 emplois dans le monde, dont 
475 à  la  Barbade.  Plus préci sément ,  les 
pr incipaux résu ltats concernant l ’ impact 
«  emploi  »  sont  les  su ivants  :

- �Emplois directs (salariés de Mount Gay) : 145
- �Emplois indirects et induits (La Barbade) : 330
- �Emplois indirects et induits (Monde) : 285

C e l a  s i g n i f i e  q ue  p ou r  1   emplo i  c he z 
Mou nt   G ay,  2 , 3  emploi s  sont  soutenus 
sur l ’ î le de la Barbade et que 5,3 emplois 
sont soutenus dans le monde. Au-delà des 
emplois soutenus, l ’act iv ité de Mount Gay 
permet éga lement de créer de la  r ichesse 

dans l ’ économie Barbad ienne,  à  hauteur 
de  47   m i l l ion s  de  do l l a r s  b a rb a d ien s .  
À cela  s’a joute la  r ichesse générée dans 
le  reste de l ’ économie mond ia le,  à  savoi r 
l ’ é qu iva lent  de  3 5   m i l l ion s  de  do l l a r s 
B a rba d ien .  L’ensemble  de  ces  don nées 
conf i rme l ’ impor tance de Mount Gay sur 
le développement de l ’ î le  de La Barbade, 
e n  t e r m e s  d ’ e m p l o i s  e t  d e  c r é a t i o n  
de r ichesse.

En matière d’achats, le groupe adhère depuis 
2016 à  la  plateforme SEDEX (Suppl ier 
Eth ica l  Data Exchange).  C et  organ isme 
i nt er n a t ion a l  encou r a g e  l e s  pr a t iq ue s 
d ’ent repr i ses  é th iques  e t  r e spons ables 
s u r  l e s  c h a î n e s  d ’a p p r o v i s i o n n e m e n t 
mondia les.  El le permet au groupe d ’avoir 
un regard globa l  sur les  prat iques de ses 
fourn isseurs  -  en mat ière de normes de 
t rava i l ,  d ’ hyg iène,  de sécur ité  ou encore 
d ’ éth ique commercia le . 

P o u r  R é m y   C o i n t r e a u ,  f a v o r i s e r  l a 
t ransparence c’est  vei l ler  à  l ’excel lence 
d e s  p r a t i q u e s  c h e z  s e s  d i s t r i b u t e u r s  
et  fourn isseurs .  Grâce au t rava i l  réa l i sé 
pa r  le  g roupe  auprès  des  fou r n i s seu r s 
( k i t  d ’ i n for m a t ion  e t  d ’u t i l i s a t i on  de 
l a  pla tefor me)  et  de  ses  col l aborateu rs 
( f o r m a t i o n s  i n t e r n e s ) ,  9 2 %  d e  s e s 
par tena i res  sont  ad hérents  au SEDEX . 
Rémy C oint reau a  poursu iv i  ses  ef for t s 
en  mat ière  d ’a cha t s  responsables  pou r 
cont r ibuer  au x  objec t i f s  du  pl a n  20 20 
q u i  f i x e  d ’ i c i  1  a n  à  1 0 0 %  l e  t a u x  
de fourn isseurs  ad hérant  à  SEDEX .
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S’impliquer aux côtés des communautés 
locales et agir en acteur responsable

P a r t o u t  d a n s  l e  m o n d e ,  l e s  s a l a r i é s  
de  Rémy  C oi nt reau se  mobi l i sent  avec 
enthousiasme avec les populat ions locales 
p ou r  f a i r e  n a î t r e  de s  env i r on nement s 
d ’ent ra ide  e t  d ’ écha n ges .  Un l ien  for t  
s’est t i ssé entre les femmes et les hommes  
de Mount Gay et le territoire de la Barbade, 
entre les col laborateurs de Bruichladdich 
et l ’ î le d ’Islay ou sur le terr itoire angevin. 
Ensemble,  i l s  t rava i l lent  pour préser ver 
les  t er roi r s  e t  t ransmet t re  leu r  savoi r-
fa i re  d ’excel lence. 

E n ju i n  2018 ,  les  1   80 0 col l aborateu rs 
du groupe ét a ient  i nv ités  à  prend re soin 
des  t er roi r s  lor s  de  l a  seconde jou r née 
d u  We  C a r e  D a y.  S u r  t o u s  l e s  s i t e s  
du groupe les sa lar iés de Rémy Cointreau 
ont  condu it  des  act ions de préser vat ion  
de l ’environnement et du patrimoine local. 
À Singapour, une journée éta it consacrée 
à  désherber,  récolter,  cu lt iver  les  ter res 
de la  Bol ly wood Vegg ies  Organ ic  Farm,  

à  C o g n a c  3 4 2  c o l l a b o r a t e u r s  s e  s o n t 
m o b i l i s é s  p o u r  r é n o v e r  l e  c h â t e a u  
de la  Mercer ie .  À Is lay,  pour favor i ser  
la biodiversité et entretenir 
les équipements locaux,  
l e s  é q u i p e s  d e 
B r u i c h l a d d i c h  o n t 
net toyé un terra in pour 
favoriser la repopulation 
d ’ a b e i l l e s  s u r  l ’ î l e ,  
i ls ont également réparé 
des  c lôt ures  et  repeint 
le  c i t y  ha l l  pou r  a ider 
les communautés loca les.  De nombreuses 
aut res  ac t ions  ont  é té  menées  su r  tous  
les  s i tes  de Rémy C oint reau et  el les  ont 
é t é  p a r t a gé es  su r  le s  r é se au x  so c i au x 
ave c  l e  #RC we c a r e d ay.  C e t t e  j ou r né e 
désormais annuelle et d’envergure mondiale 
e s t  é g a lement  l ’o c c a s ion  de  r en for c er  
les liens entre les équipes et les communautés 
loca les  et  ent re  les  sa lar iés .

S’engager ensemble pour des projets 
d ’actions solidaires

A u  c o u r s  d e  l ’ e x e r c i c e  2 0 1 8 / 2 0 1 9 , 
Rémy Cointreau a poursuivi ses engagements 
e t  l e s  a c t ion s  a upr è s  de s  a s s o c i a t ion s 
loca les  dans les  ter r itoi res  où le  g roupe 
est  présent . 

Pou r  que  cha que  co l l abora t eu r  pu i s se 
cont r ibuer  à  s a  h a ut eu r  à  de s  a c t ion s 
sol ida i res  de sout ien à  des  a ssociat ions , 
Rémy Cointreau a mis en place en France 
«  l ’a r rond i  su r  sa l a i re  ».  C e  m icro -don 
volontai re est d i rectement prélevé sur les 
bul let ins de paie et les sa lar iés du groupe 
peuvent également choisir de faire un don 
complémentaire. Les collaborateurs ont choisi 
de reverser leurs dons à deux associat ions, 
parmi une l iste présélect ionnée. Cel les-ci  
œu v r ent  en  f aveu r  de  l a  pr é s er v a t ion 
des  t er ro i r s  e t  au  déve loppement  d ’u n 
t i ssu loca l  responsable  :  l ’Obser vatoi re 
França i s  d ’Apidolog ie  qu i  a g i t  pou r  l a 
sauvegarde des abei l les  et  l ’a ssociat ion 
10 01 Fonta ines  pour demain qu i  œuv re 
pour appor ter  des  solut ions durables  en 

mat ière  d ’eau pot able  dans  les  pays  en 
développement .

Constatant l ’engouement des collaborateurs 
pour le projet, le groupe a décidé d’abonder 
à  hauteu r  de  10 0% du mont ant  du don 
et  reverse l ’ i ntégra l i té  des  sommes au x 
a ssociat ions chois ies . 

A u  n i v e a u  l o c a l ,  l e s  c o l l a b o r a t e u r s 
s ’e n g a g e n t  é g a l e m e n t  :  à  C o g n a c  p a r 
exemple ,  des  équ ipes  de  R émy  M a r t i n 
ont  par t ic ipé à  une course pour récolter 
d e s  f o n d s  p o u r  l ’A F M -Té l é t h o n  p o u r 
f inancer des projet s  de recherche sur les 
ma la d ies  génét iques  neu romuscu la i res 
essent iel lement ,  ma is  aussi  sur  d'aut res 
ma lad ies  génét iques rares .  C er ta ins  ont 
éga lement par t ic ipé à  un t ra i l  pour une 
a s soc i a t ion  de  lut t e  cont re  l a  sc lérose 
l a t éra le  a myoth roph ique  («  ma la d ie  de 
Charcot »), quand d ’autres ont donné leur 
sang à  l ’occa sion d ’une col lecte  de sang 
dans les  locau x de la  M aison.

Éveiller  les  consciences à  l a  préser va tion  
des biens com m uns

L e s  f em me s  e t  l e s  ho m me s  de  R émy   C o i nt r e a u  ont  u n  l i en 
i ndéfec t ible  avec  le  t emps .  I l s  ont  appr i s  l ’ i mpor t a nce  de  l a 
t ransmission et  de l ’ hér it a ge et  i l s  encoura gent la  créat iv ité des 
plus  jeunes .  I l s  suscitent  dési r  et  env ie  pour demain,  évei l lent 
l e s  c on s c ienc e s  à  l a  pr é s er v a t ion  de s  t e r r o i r s  e t  v a lor i s ent  
les  savoi r-fa i re  et  le  pat r i moine loca l .

L a  M aison Rémy M ar t in,  par  exemple,  a  une conscience a ig uë 
de la préser vat ion du patr imoine.  Fondée i l  y a presque 300 ans, 
e l le  a  créé  avec  le  musée  des  A r t s  de  C og nac une ex posi t ion 
annuel le -  L es r endez- vou s  du design  -  dest inée à montrer au grand 
publ ic  l ’ évolut ion  du  des i g n  e t  des  savoi r -fa i re  autou r  de  l a 
concept ion des boutei l les  de ses  célèbres  boi ssons . 

Classée Entreprise du Patr imoine Vivant, la Maison Rémy Martin 
a ouver t ses por tes aux cur ieux et aux amateurs de C ognac pour 
les journées européennes des mét iers d ’ar t (JEM A) en proposant 
des  v i s i tes  découver tes  de ses  s i tes  pat r i mon iau x et  cu lt urel s . 

« Partout dans le monde,  

les salariés de Rémy Cointreau 

se mobilisent avec enthousiasme 

avec les populations locales pour 

faire naître des environnements 

d’entraide et d’échanges. »
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Pa r t a g e r  l a  v is io n  e t  l e s  p r a tiq u e s 
pour  progresser  sur  ses  dém arches

P r o m o u v o i r  u n e  c o n s o m m a t i o n 
r e s p o n s a b l e  a u p r è s  d e s  c l i e n t s 
par tout  dans le  m on de

C o m m e  l e s  a n n é e s  p r é c é d e n t e s ,  d e s 
m e m b r e s  d e  l a  d i r e c t i o n  d u  g r o u p e 
ont  p a r t a g é  du  t emp s  de  t r av a i l  ave c 
différentes organisat ions professionnel les, 
a ssociat ions et  ét abl i ssements  scola i res , 
pour par t a ger la  v i s ion et  les  prat iques 
du groupe en mat ière de responsabi l i té 
soc ia le ,  soc ié t a le  e t  env i ron nement a le . 
À  l ’ é cout e  des  i n i t i a t ives  ex t ér ieu res ,  
le  g roupe ad hère depu is  20 03 au Globa l 
Compact des Nations Unies qui rassemble 
1 30 0 ent repr i ses  et  organ isat ions à  but 
non lucrat i f.  Rémy Cointreau est membre 
du Club G C Advanced Globa l  C ompact 
(niveau maximal du report ing at teignable 
au sei n du Globa l  C ompact  de l ’ON U ) 
qu i  a  pour object i f  d ’a ider  les  membres 
à  s ' e n g a g e r,  é v a l u e r,  d é f i n i r,  m e t t r e  
en œuvre, mesurer et diffuser leur stratégie 
de  responsabi l i t é  soc ié t a le .  L e  g roupe  
a  pr i s  les  devants  en d i f f usant  sa  v i s ion 
en  mat ière  d ’a cha t s  responsables  e t  l a 
ma î t r i se  des  r i sques a ssociés . 

Enga gé pour la  d i f f usion des prat iques 
d ’excel lence au sein des interprofessions, 
le groupe par t icipe au comité de pi lotage 
RSE du Bureau National Interprofessionnel 
d u  C o g n a c  e t  a u  g r o u p e  d e  t r a v a i l 
Environnement de la Fédération Française 
des  Spi r i t ueu x.  En Poitou-Charente,  le 
g roupe sout ient  l ’a ssociat ion A ltère qu i 
regroupe des acteurs  du développement 
durable  de la  rég ion,  en organ isant  des 
atel iers  RSE sur le  thème de l ’ éga l ité,  la 
mi x ité et  la d iversité.  Dans la rég ion des 
Pays de L oi re,  berceau de Rémy M ar t in, 
le groupe est très act i f auprès des acteurs 
locau x et  an i me des inter vent ions RSE 
auprès d ’a ssociat ions tel les  que le  C lub 
C a r b o n’A t  e t  d a n s  l e s  é t a b l i s s ement s  
de format ion,  à  l ’ i nst ar  du CNA M Pays 
de la Loire, d ’Audencia Nantes ou encore 
de l ’E SE O à A ngers .

E n f i n ,  R é m y   C o i n t r e a u  p a r t a g e  s a 
v i s ion RSE auprès de ses  d i s t r ibuteurs 
e t  r é p o n d  a u x  i n t e r r o g a t i o n s  d e  s e s 
c l ients  en mat ière de RSE en par ta geant 
sa  v i s ion et  les  bonnes act ions mises  en 
place partout dans le monde par le groupe  
et ses partenaires pour un modèle d'affaire 
durable,  favorable  à  tous .

Consommer de manière mesurée, appréciée, 
c ’e s t  r e n d r e  h o m m a g e  a u  t r a v a i l  d e s 
f e m me s  e t  d e s  h o m me s  q u i  é l a b o r e n t 
avec  p a s s ion  e t  ex i gence  des  pro du i t s 
d ’except ion.  A nimé par cet te conv ict ion, 
Rémy C oint reau fa it  la  promot ion d ’une 
consommat ion responsable  à  t ravers  de 
nombreuses actions auprès d’ interlocuteurs 
v a r i é s .  A upr è s  de  s e s  c o l l a b or a t eu r s , 
depuis plus de deux ans, des v idéos et des 
panneau x sont  i nst a l lés  dans les  locau x 
du groupe pour in former et  sensibi l i ser 
l e s  c o l l a b or a t eu r s .  À  Pa r i s ,  q u a r a nt e 
amba ssadeurs de toutes  les  marques ont 
été formés à la consommation responsable. 

Auprès  des  par t ies  prenantes  ex ternes , 
dans chaque pays où le groupe est présent, 
des par tenar iats  for t s  ont été t i ssés avec 
de s  f é dér a t i on s  lo c a le s  e t  n a t i on a le s . 
Rémy Cointreau apporte son soutien dans la 
réalisation de campagnes de communication 
e t  d ’a c t i o n s  d e  s e n s i b i l i s a t i o n  à  l a 
consommation modérée d’alcool. En France 
par exemple,  le groupe est engagé auprès 
de la Fédérat ion Française des Spir itueux 
et  de  l ’a ssoc ia t ion «  Avec Modérat ion » 
en prenant par t au Plan nat ional de santé 
publique « Priorité prévention » lancé par le 
gouvernement. En Asie et aux Etats-Unis,  

le groupe s’ implique aux côtés des acteurs 
e t  d e s  a s s o c i a t i o n s  l o c a l e s .  E n  A s i e , 
Rémy C ointreau a par t icipé à la créat ion 
de l ’a ssociat ion rég iona le APISWA (Asia 
Pa c i f i c  I n t e r n a t i on a l  S p i r i t s  &  W i ne 
Producers), en partenariat avec le Comité 
National de Sécurité Routière et le Centre 
National pour la Communication de la Santé 
et de l'Éducation du Ministère de la Santé, 
avec pour objectif d ’accompagner et lancer 
des  projet s  autou r  de  la  consom mat ion 
re spon s able .  Au  C a mbo d ge ,  le  g roupe  
a  a i d é  à  l ’ é l a b o r a t i o n  d u  p r o g r a m m e 
« Restez en v ie - Buvez raisonnablement » 
p o u r  p e r m e t t r e  d e  s e n s i b i l i s e r  l e s 
usa gers  de la  route et  de fa i re  changer 
les  compor tements  au volant . 

E n f i n ,  à  l a  B a rb a de ,  où  l a  d i s t i l l e r i e 
Mount Gay est un acteur incontournable 
d u  d é v e l o p p e m e n t  s o c i o é c o n o m i q u e  
de  l ’ î le ,  de  nombreu x pla ns  de  sout ien 
à  l a  c o n s o m m a t i o n  r e s p o n s a b l e  s o n t 
m is  en place à  l ’ i nst ar  du plan nat iona l 
d ’ é q u i p e m e n t  e n  é t h y l o t e s t ,  s o u t e nu  
par la  M aison.

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

101



R E S P E C T E R  L A  V A L E U R  
D U  T E M P S  P O U R  C R É E R  
D E S  P R O D U I T S  D ’ E X C E P T I O N

Respecter  l ’environnement est  essentiel  à  la  pérennité  des métiers 
du groupe :  réduire  l 'ut i l isat ion d'eau, diminuer  l ’empreinte carbone 
et  progresser  en matière d'éco - conception perpétue l 'excellence  
de toutes les  Maisons.

C ’est  dans cet  objectif  que les  femmes et  les  hommes  
de Rémy Cointreau s ’adaptent  aux condit ions cl imatiques  
et  aux ressources en eau des terr itoires  sur  lesquels  sont  élaborés 
des produits  d’exception. Le temps, pour  eux , crée de l ’étonnement 
et  de la  f ierté. Conscient  de son rôle  en matière environnementale,  
le  groupe porte la  plus  grande exigence à  la  mesure et  la  diminution 
de son impact  environnemental  et  de ses  activités.

_ �P R É S E R V E R  L E S  R E S S O U R C E S  
P O U R  A S S U R E R  L ’ A V E N I R

L a  l o g i q u e  s é c u l a i r e  d e s  m a r q u e s  
d e  R é m y   C o i n t r e a u  l e s  i n s c r i t  d a n s  
le  t emps  long.  L es  M a i sons  du  g roupe 
o n t  t r a v e r s é  l e s  â g e s ,  a v e c  t o u j o u r s  
la  même préoccupat ion :  la  t ransmiss ion 
p o u r  a s s u r e r  l ’a v e n i r.  L’a t t a c h e m e n t 
qu’el les por tent à leurs terroirs contr ibue  
à  évei l ler  les  consciences à  l ’ i mpor tance 
de préser ver les  ressources .
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A m é l i o r e r  l a  q u a l i t é  é c o l o g i q u e  
des produits

P r é s e r v e r  l e s  r e s s o u r c e s  e n  e a u  
pour  assurer  l 'avenir

Un comité de pi lotage RSE écoconcept ion 
e s t  e n  p l a c e  d e p u i s  2   a n s ,  c h a r g é  d e 
sensibi l iser les équipes à la réduct ion des 
impacts environnementaux des emballages. 
L es col laborateurs  des  ser v ices  Achats , 
Marketing et Développement produits sont 
désormais  tous formés à l ’ écoconcept ion 
grâce à un module de format ion dédié qui 
a déjà permis des résultats signif icatifs sur 
l ’ intégrat ion de l ’ impact environnemental 
dans le  processus de développement des 
produ it s .

R émy   C oi nt r e a u  ve i l l e  à  g a r a nt i r  de s 
m o d è l e s  d u r a b l e s  d e  c o n s o m m a t i o n  
et de product ion dans l ’ élaborat ion de ses 
produits  avec un haut n iveau d ’at tent ion 
por té  à  l ’ écoconcept ion des emba l la ges , 
avec la  volonté  de rédu i re  not ablement 
l ’ impact environnemental de ses act iv ités.  

Un prog ram me de recherche su r  l ’ éco -
c o n c e p t i o n  d e s  e mb a l l a g e s  a  é t é  m i s  
sur pied a f in d ’opt imiser la  per formance 
environnementale des emballages. En 2017, 
Rémy C oint reau a  réa l i sé  des  premières 
évaluat ions environnementales packaging 
sur la base de cr itères env ironnementaux, 
avec un score un ique at t r ibué à  chacun, 
p e r m e t t a n t  a i n s i  u n e  c o m p a r a i s o n 
rapide sur la  per formance des d i f férents 
packa g ings .  Depu is  mars 2018 ,  les  s i tes 
d ’A n ger s  e t  C og n a c  ut i l i s ent  u n  out i l 
de  mesu re  de  l ’ I nd ice  de  Per for ma nce 
E n v i r o n n e m e n t a l e  ( I P E )  q u i  t i e n t 
compte  d ’u n  c yc le  de  v ie  le  p lus  l a rge 
possible et intègre 14 indicateurs tels que  
la consommation de mat ières et d'énergie,  
la production de déchets et l'impact carbone 
des produ it s  et  de leurs  emba l la ges .  L e 
résultat produit un score environnemental 
unique pour chaque élément et permet au 
groupe d ’avoi r  une v i s ion plus f i ne sur 
son  i mpa c t  env i ron nement a l  su r  t out e  
la chaîne de production et, in fine d’optimiser 
la performance des nouveaux embal lages. 
Désor ma is ,  tous les  nouveau x produ it s 
ou  évo lut ion  de  pro du i t s  dev ront  ê t r e 
«  mesu rés  »  pa r  ce t  out i l .  L es  ma rques  
de whisky du groupe intégreront la même 
démarche d ’ ic i  2021.

Sur ses Domaines, la Maison Rémy Martin  
a  i n a u g u r é  c e t t e  a n n é e  u n e  t o u t e 
nou v e l l e  d i s t i l l e r i e  c o mp o s é e  de  hu i t 
a l a mbics  à  repa sse ,  d a ns  le  pu re  s t y le 
c h a r e n t a i s .  L’ i n s t a l l a t i o n  r e g r o u p e 
plus ieurs  poi nt s  de  v i n i f icat ion sur  un 
s eu l  s i t e ,  de  f a ç on  à  t i r e r  l e  me i l l eu r 
par t i  de la  qua l ité  aromat ique du ra i s in.  
C et  u n ique  poi nt  de  v i f ic a t ion  per met 
d e  r é a l i s e r  d e s  é c o n o m i e s  d ' é c h e l l e  
e n  c o n s o m m a t i o n  d ’ é n e r g i e  e t  d ’e a u .  
L e choi x du l ieu d ’ i mplantat ion de cet te 
nouvelle distillerie s’est porté sur un terrain 
dont la pente naturel le permet de réduire 
les consommat ions d ’ énerg ies en l imitant 
l e s  a c t ion s  de  p omp a g e .  L e s  v i n a s s e s 
récupérées à l ’ i ssue de la d ist i l lat ion des 
eaux-de-v ie sont col lectées et t ransmises  
à  l ’ u n i t é  r é g i o n a l e  R E V I C O  q u i  
l a  t ransfor me en bioga z .  C et te  énerg ie 
permet ensu ite  d ’a l i menter  les  colonnes  
à distiller de REVICO et divers installations 
de la v i l le de Cognac tel les que les serres.

A  l a  B a r b a de ,  o ù  l e  p lu s  v i eu x  r hu m 
du monde est  é laboré,  Rémy C oi nt reau 
a c c o m p a g n e  l e s  a g r i c u l t e u r s  l o c a u x  
à mieux gérer leurs eff luents et à préserver 
les  ressources  de l ’ î le . 

Pour cela, Mount Gay aide les producteurs 
lo c au x  à  i n s t a l ler  des  i n f r a s t r uc t u r es  
de gest ion de l ’eau sur leurs exploitat ions, 
e t  e f f e c t u e  d e s  é t u d e s  a p p r o f o n d i e s  
d e  c o n s o m m a t i o n  d ’e a u .  L’ é p a n d a g e 
d ’une par t ie  des  v ina sses  est  réa l i sé  sur 
u ne  pa r t ie  de  l ’ î le  de  l a  B a rba de,  ce la 
p a r t i c i p e  à  l a  f e r t i l i s a t i o n  n a t u r e l l e  
et  au x appor t s  en eau des sols  a gr icoles . 
C et t e  a c t ion  es t  menée  en  pa r t ena r i a t 
ave c  l e s  i n s t a nc e s  env i r on nement a le s 
loca les. Cela s’ inscr it dans une démarche 
d ’ économie c i rcu la i re.« Rémy Cointreau veille à garantir  

des modèles durables de consommation  

et de production dans l’élaboration  

de ses produits avec un haut niveau 

d’attention porté à l’écoconception  

des emballages. »
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_ �Ê T R E  A C T E U R S  D E  L A  L U T T E  C O N T R E  
L E  R É C H A U F F E M E N T  C L I M A T I Q U E  
A V E C  L ’ A C C O R D  M O N D I A L  S U R  L E  C L I M A T

A gi r cont re le  changement c l i mat ique et 
ses impacts est primordial pour le groupe. 
S e s  m a r q ue s ,  i n s c r i t e s  d a n s  l e  t emp s 
long ont  v u les  ef fet s  du réchauf fement 
c l i m a t iq ue  s u r  l eu r s  t e r r o i r s .  D epu i s 
plusieurs  années ,  Rémy C oint reau lut te 
c o n t r e  l e  r é c h a u f f e m e n t  c l i m a t i q u e ,  
en  me t t a nt  en  œuv r e  d i ver s e s  a c t ion s 
après la signature de l ’Accord de Paris sur  
le  c l imat (COP21).  R appeler la nécessité 
d ’un changement de cap a paru nécessaire 
pour engager véritablement une diminution 
d ra s t ique  des  ém i ss ions  de  ga z  à  ef fe t 
de  s er r e  e t  l a  g r a nde  né ce s s i t é  d ’a g i r 
face  à  l ’u rgence  c l i mat ique.  Au x côtés 
de 8 8 ent repr i ses  f rança i ses ,  et  en l ien 

a v e c  l e  O n e  P l a n e t  S u m m i t  l a n c é  p a r 
l ’E tat  f rança i s ,  Rémy  C oint reau a  tenu  
à rappeler ainsi combien l ’action climatique 
e s t  v i t a le  p ou r  l ’a g r icu l t u re  mond i a le 
e t  p ou r  l e s  t e r r o i r s  d a n s  l e s q ue l s  l e s 
marques du groupe pu isent  leur vér ité . 
D e p u i s ,  R é m y   C o i n t r e a u  a  r e p e n s é 
c o n s i d é r a b l e m e n t  s a  p o l i t i q u e  R S E  
en matière de lutte contre le réchauffement 
c l i mat ique en rédu isant  les  émissions de 
C O 2 sur les  t ranspor t s  de produ it s  f i n i s 
et pour qu’el le coïncide avec les object i fs 
ét abl i s  par  cet  accord mond ia l  l i m it ant  
à 2°C le réchauffement climatique mondial. 
L’ensemble des partenaires et fournisseurs 
s'enga ge dans cet te  dy namique.

Prendre ses responsabilités au niveau 
in ter na tional

I m p l a n t é e s  s u r  p l u s i e u r s  t e r r i t o i r e s ,  
les  marques du groupe sont  les  témoins 
d e s  b o u l e v e r s e m e n t s  c l i m a t i q u e s  s u r 
leurs terroirs. À ce t itre, Rémy Cointreau 
mène une pol it ique internat iona le act ive  
et engagée et adhère à plusieurs engagements 
i nternat ionau x.

Depu is  qu inze ans ,  Rémy C oint reau est 
ad hérent  au pacte  du Globa l  C ompact .  
La signature du groupe « Des terroirs, des 
hommes et du temps » adoptée i l  y a 2 ans 
forge un l ien ét roit  avec les  object i fs  de 
responsabi l ité sociale et environnementale 
de ce pacte  mond ia l . 

P a r  a i l l e u r s ,  l e s  e n j e u x  R S E  d e 
Rémy  C oi nt reau s’a r t icu lent  autou r  de 
10  objec t i f s  de  développement  du rable 
(ODD) déf in i s  par  l ’ON U sélect ionnés 
après analyse de leur matér ia l ité. Chaque 
a c t ion  m i se  en  pl a ce  d a ns  le  c a d re  du 
plan 2020 de Rémy  C oint reau fa it  écho 
à  l ’un de ces  d i x object i fs .

Agir pour favoriser les bonnes pratiques

R é m y   C o i n t r e a u  a  t o u j o u r s  s u  f a i r e 
con f iance à  l ’ i ntel l i gence des  femmes et 
des  hommes et  encoura ge les  i n it ia t ives 
i nd iv iduel les .  Pour amél iorer  sa  gest ion 
des déchets, le groupe déploie sur ses sites 
plusieurs projets qui l imitent l ’ut i l isat ion 
de boutei l les en plast iques. À Cognac par 
exemple, toutes les boutei l les en plast ique 
sont désormais ret i rées des d ist r ibuteurs 
de boissons et les usagers du site disposent 
éga lement de fonta ines  à  eau potable  en 
l ibre ser v ice ;  sur le  l ieu de rest aurat ion 
et dans les sa l les de réunions, des carafes 
sont désormais ut i l i sées.  La d ist r ibut ion 
de boutei l les  en pla st ique n’est  ef fectuée 
q u’e n  c a s  d e  f o r t e s  c h a l eu r s  o u  p o u r  
le  t rava i l  dans les  cha i s . 

Pa r  a i l l eu r s ,  l e  g r oup e  a  dé c idé  ce t t e 
a n née  de  s’enga ger  d a ns  u ne  pol i t ique  
z ér o  p l a s t iq ue  p ou r  l ’en s emble  de  s e s 
a c t i v i t é s .  Po u r  f a v o r i s e r  l e s  b o n n e s 
pra t iques  le  g roupe  r é f lé ch i t  t oujou r s 
à  d e s  s o l u t i o n s  p o u r  l e s  r e m p l a c e r  
et  m in i miser  son empreinte  écolog ique. 

Pour a l ler plus loin dans son engagement, 
R é m y   C o i n t r e a u  e s t  p a r t e n a i r e  d e 
l ’a ssociat ion «  L es Bouchons d ’A mour » 
qu i  s ’occupe  de  réco l t er  des  bouchons  
en plast ique pour les recycler en palet tes. 
La somme récoltée par la vente des bouchons 
per met  de  f i nancer  du matér ie l  spor t i f 
pour personnes à mobi l ité réduite ou plus 
largement d’améliorer les conditions de vies 
des  personnes sou f f rant  d ’un hand icap. 

Pour l imiter toujours plus son empreinte 
énergé t iq ue ,  l e  g r oup e  a  m i s  en  p l a ce 
p o u r  t o u s  l e s  f o u r n i s s e u r s  f r a n ç a i s  
la  dématér ia l i sat ion f i sca le :  les factures 
sont désormais  récept ionnées par e-mai l 
c e  q u i  p er me t ,  en  p lu s  de  r é du i r e  l e s 
déchets ,  de les  t ra iter  plus  rapidement . 
Sur le  s i te  de Mount  Gay à la  Barbade, 
des  panneau x sola i res  ont  été  i nst a l lés 
a f in de rédu i re  la  dépense énergét ique, 
d a n s  l ’o b j e c t i f  d e  c o u v r i r  2 5%  d e  l a 
consommat ion tota le d ’ électr icité du site.
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_ �A G I R  P O U R  D I M I N U E R  L ’ I M P A C T 
E N V I R O N N E M E N T A L  D E S  A C T I V I T É S  
D U  G R O U P E  E T  V I S E R  L A  N E U T R A L I T É 
C A R B O N E

Préser ver les ressources,  ent reten i r les ter roi rs et  s'engager pour 
les  hom mes qu i  é laborent  des  produ it s  d ’except ion,  c’es t  avoi r 
l ’audace de prendre des décisions exemplaires et minimiser l ’ impact 
env i ronnementa l des act iv ités de chacune des marques du groupe.

L e  g r o u p e  a  m i s  e n  p l a c e  d e s  i n d i c a t e u r s  e n  l i e n  av e c  u n e 
car tographie des r i sques a ssociés qu i  lu i  permet de mieu x pi loter 
ses  act ions ,  not amment en mat ière d ’ émiss ion carbone.

Minimiser  les  émissions
Ré duire  l ’ im pact  é cologique  
des activités

La maî t r i se des émissions des gaz à ef fet 
de serre (GE S) est l ’une des or ientat ions 
prioritaires du plan 2024 de Rémy Cointreau. 

En 2019,  le  g roupe poursu it  ses  act ions 
pour d i minuer les  émiss ions C O 2 sc ope  3 
(act iv ités  de tous les  s ites  de product ion 
et  i mpacts  amont et  ava l  a ssociés).  L es 
émiss ions C O 2 sc ope  3  sont  étendues au 
Domaine des Hautes Glaces, et partiellement 
aux sites d ’Islay et Westland. Par ai l leurs, 
Rémy C ointreau sensibi l i se et  encourage 
ses  pa r tena i res  e t  fou r n i s seu rs  à  fa i re 
preuve de  t ransparence  et  à  m i n i m iser 
leurs  émiss ions . 

L e  b i l a n  c a r b o n e  d u  g r o u p e  é v o l u e 
p o u r  s ’ i n s c r i r e  d a n s  u n e  d é m a r c h e  
par t icu l ièrement ambit ieuse qui, à terme, 
v i se  la  neut ra l i té  carbone.  C et te  année, 
pour la  première foi s ,  les  émiss ions C O 2 
ont été répart ies par marques pr incipales. 

Société cotée, Rémy Cointreau répond aux 
ex igences de l  ’a r t ic le  173 -I V-A de la  loi 
relat ive à la transit ion énergét ique et pour 
la croissance ver te.  Sur les sites f rança is 
d u  g r o u p e ,  10 0 %  d e s  c o n s o m m a t i o n s 
d ’ é n e r g i e  e s t  d ’o r i g i n e  r e n o u v e l a b l e , 
pr i nc ipa lement  i s sue  d ’u ne  produc t ion 
hyd rau l ique.

C onscient  de l ’ i mpact  env i ronnement a l 
de  s e s  a c t i v i t é s ,  R émy   C oi nt r e a u  me t 
en  œuv re  des  a c t ions  pou r  rédu i re  le s 
émiss ions de gaz à  ef fet  de ser re émises 
en amont et  en ava l  de la  product ion des 
produits .  L e groupe est par t icu l ièrement 
at tent i f  au x rejet s  l iés  à  d iverses  ét apes 
du cycle  de v ie  du produ it  et  notamment 
pendant le transport de ses marchandises. 
Pa r t ou t  d a n s  l e  monde  u n  c a h i e r  de s 
charges transports a été mis en œuvre pour 
les  t ranspor teurs a f in de les  sensibi l i ser 
a u x  e n g a g e m e n t s  d u  g r o u p e  e t  l e u r 
f i xer  de s  obje c t i f s  p ou r  r é du i r e  l eu r s 
rejet s  carbone.  I l  i ntègre une ex igence  
s u r  l e u r s  i m p a c t s  e n v i r o n n e m e n t a u x 
et  leurs  données C O 2,  Rémy  C oi nt reau 
demande aux transporteurs de communiquer  
un bi lan de leurs données CO2 sous forme 
de repor t ing mensuel .

Pa r  a i l l e u r s ,  d e p u i s  2 011 ,  l e  g r o u p e 
privilégie l’usage de plus en plus systématisé  
des  v idéoconférences et  a  mis  en ser v ice 
des  véh icu le s  é le c t r iques  su r  le s  s i t e s 
d ’A ngers  e t  de  C og na c  qu i  ont  per m i s 
de rédu i re  les  émiss ions C O 2.



TABLEAU DES INDICATEURS DE PROGRÈS (1) ET INDICATEURS DE VIGILANCE (2)

Bien-être des
collaborateurs

Non-discrimination
et équilibre social
interne

Formation interne /
Développement
des compétences

Agriculture
durable

Changement
climatique

Gestion de l'eau 
et des effluents

Économie circulaire/
Information du client 

Achats responsables

Éthique des Affaires

Ratio F/H Managers, en % (1) - GRI
Standard 401-1

Taux de salariés bénéficiant d'au moins
une formation par an, en % (1)

Taux de surfaces agricoles gérées
durablement, en % (1)

Émissions de GES (Total Scope 1, 2 & 3), 
en TeqCO2 

(1) - GRI Standard 305-3

Ecart pondéré de taux de promotions
entre les femmes et les hommes, en % (1)

Heures de formation (2)

- GRI Standard 404-1

Taux de certification HVE de la coopérative 
agricole AFC, en % de surfaces agricoles (1)

Taux d'émissions de GES significatives - 
packaging des produits, en % (1)

Taux d'émissions de GES significatives - Fret 
amont et transport aval des produits, en % (1)

Taux d'émissions de GES significatives - 
matières premières, en %(1)

Consommation totale d’énergie, en MWh (2) - 
GRI Standard 302-1

Consommation d’eau, en m3 (1) - GRI Stan-
dard 303-1

Taux de consommation d'énergie électrique 
renouvelable, en % (2)

Taux de valorisation des effluents, en % (2) - 
GRI Standard 306-1

Taux de valorisation des déchets, en %  (2) - 
GRI Standard 306-2

Taux de fournisseurs membres de
Sedex, en % (1) - GRI Standard 308-1
et 414-1

Taux de formation à la charte éthique, en % (1)

Nombre d'alertes (2)

Répartition Formation F/H, en % (2) - GRI 
Standard 404-1

Taux de renouvellement, en % (1)

- GRI Standard 401-1

Absentéisme, en % (1)

- GRI Standard 403-2

Taux de fréquence des accidents
du travail, en % (2)

- GRI Standard 403-2

Taux de gravité des accidents
du travail, en % (2)

- GRI Standard 403-2

Moyenne d'âge, en années (2)

Ancienneté, en années (2)

13,2

2,00

8,51

0,59

40

7,9

26 615

174 842 (a)

46,5 (a)

19,3 (a)

14,7 (a)

38 495

195 096 (c)

78,9

8,1

94,3

92

(d)

6

52

42

44

-0,14

46

79,3

14,8

2,30

9,13

0,38

41

8,4

24 243

135 528

37,0

22,7

30,6

39 656

174 945 (b)

76,8

8,1

91,6

89

80

36

23

43

3,03

13,31

0,13

41

9,1

18 463

41 854

133 418

89,0

83

78,3

145 789

4,63

8,90

0,07

41

9,4

15 954

36 235

123 729

90.6

54

_ 2 0 1 5 
2 0 1 6

_ 2 0 1 6 
2 0 1 7

_ 2 0 1 7 
2 0 1 8

_ 2 0 1 8 
2 0 1 9

(a)  Év o l u t io n d e l ' in dic a te u r  p r in cip a l e m e n t d u e a u c h a n g e m e n t d u m o d e d e c a l c u l  d e s é m is s io n s ( p a s s a g e d e l ’o u t i l  B i l a n C a r b o n e à  l ’o u t i l  G H G 
P r o to co l )  e t  à  l ’ in té g r a t io n d e s s i te s  d ’ Is l a y,  d u D o m a in e d e s H a u te s G l a c e s e t  d e We s t l a n d .  -  ( b)  Év o l u t io n d e l ' in dic a te u r  p r in cip a l e m e n t d u e 
à  l ’ in té g r a t io n p a r t i e l l e  p o u r  l a  p r e m i è r e f o is  d a n s l e  r e p o r t in g R S E d e s co n s o m m a tio n s d ’e a u p r ov e n a n t  d u p ui t s  u t i l i s é  s u r  l e  s i te  d e l a  B a r b a d e .- 
(c)  Év o l u t io n d e l ' in dic a te u r  p r in cip a l e m e n t d u e à  l ’ in té g r a t io n p o u r  l a  p r e m i è r e f o is  d a n s l e  r e p o r t in g R S E d e l a  to t a l i té  d e s c o n s o m m a tio n s 
d ’e a u p r ov e n a n t  d u p ui t s  u t i l i s é  s u r  l e  s i te  d e l a  B a r b a d e .  -  (d )  A b s e n c e d ' in dic a te u r  e n r a is o n d e l a  f r é q u e n c e d e f o r m a tio n ( to u s l e s  2  a n s) .
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2018/2019 marque une année record pour l ’ensemble 
des  i nd icateurs  f i nanciers  du groupe.

E l l e  e s t  l e  r é s u l t a t  d ’ u n e  s o l i d e  a c c é l é r a t i o n  
de  l a  croi ssance  organ ique des  ventes  depu i s  3  ans , 
conjug uée à  une for te  progression de la  prof it abi l i té , 
f r u it  de la  s t ratég ie  de montée en gamme du groupe. 
A insi,  la marge opérat ionnel le courante s’ élève à 21,7% 
en 2018 / 2019,  en  prog ress ion organ ique cu mu lée  de 
5 ,0  poi nt s  (à  dev i ses  et  pér i mèt re  const ant s)  depu is 
l ’exercice 2014/2015 (nouvel le  d i rect ion généra le). 

Au cou rs  des  deu x der n ières  années ,  l a  prog ress ion 
organique cumulée de la marge opérat ionnel le courante 
s’ élève à 2,6 points, at teignant ainsi l ’object i f 2019/2020 
(+2 ,4-3 ,0 point s  sur 3 ans)  avec un an d ’avance.

FINANCE



R É S U L T A T S 
A N N U E L S 
C O N S O L I D É S 
2 0 1 8 / 2 0 1 9

L a  M a i s o n  R é m y   M a r t i n  r é a l i s e  u n e 
n o u v e l l e  a n n é e  d e  f o r t e  c r o i s s a n c e 
(+11,9%*) en 2018 -19,  por tée par la  zone 
A sie  Paci f ique dans son ensemble,  ma is 
aussi par les États-Unis, le Royaume-Uni, 
le  Moyen-Or ient ,  la  Russie  et  le  Travel 
Reta i l .  Au sein de nos marques ,  la  bel le 
per formance des qua l ités interméd ia i res 
—  e n  p a r t i c u l i e r  d e  C L U B  e n  A s i e -
Paci f ique —, la  croi ssance soutenue de 
Rémy Mart in XO à travers les cont inents  
e t  l a  p o u r s u i t e  d u  d é v e l o p p e m e n t 
i n t e r n a t i o n a l  d e  L o u i s   X I I I  s ’e s t  d e 
n o u v e a u  t r a d u i t  p a r  d e s  e f f e t s  m i x /
pr i x remarquables  sur  l ’exerc ice  (+6%)  
t and is  que la  croi ssance des  volumes est 
restée élevée (+6%).

L e  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 
( p r o f o r m a )  a t t e i n t  2 3 5 , 6   M € ,  e n 
croissance organique de 17,9% et la marge 
opérat ionnel le courante s’ établ it à 27,7%, 
en progress ion organ ique de 1,4   poi nt s 
(+0,8 point  en publ ié).  L’ évolut ion de la 
marge s’ex pl ique par une augmentat ion 
s i g n i f ic a t ive  de  l a  ma rge  br ute  (f r u i t s  
de la  s t ratég ie  de va leur et  des  hausses  
de prix notables sur la période), qui a ainsi 
largement compensé une hausse soutenue 
des investissements en communication et la 
poursuite du renforcement des structures 
de d i s t r ibut ion.

L a croi ssance organ ique de la  d iv i s ion 
L i q u e u r s  &  S p i r i t u e u x  ( + 4 , 0 % * ) 
s’appu ie sur une bel le  per formance de la 
Maison Cointreau et du brandy St-Rémy, 
t and is  que le  g in The Botan ist  et  le  pôle 
Whisky poursu ivent leur développement 
remarquable. 

L e  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 
(proforma) s’ élève à 38 ,8 M€ ,  en repl i 
o r g a n i q u e  d e  6 , 0 % .  C e t t e  t e n d a n c e 
s’explique par l ’augmentation signif icative 
des  i nvest i ssements  en com municat ion, 
d é j à  e n g a g é e  l ’a n n é e  d e r n i è r e ,  a f i n  
de  ren forcer  la  notor iété  et  d ’accélérer 
l ’ i n t e r n a t i o n a l i s a t i o n  d e s  m a r q u e s  
de la  d iv i s ion.  L a marge opérat ionnel le 
c ou r a nt e  s 'é t a b l i t  à  14 ,0 %  à  f i n  m a r s 
2019,  en ba i sse  organ ique de 1,5  point s 
(-2 ,0 point s  en publ ié).

Les ventes sont en repli organique de 12,7% 
sur la pér iode, suite à l ’arrêt de nouveaux 
c o n t r a t s  d e  d i s t r i b u t i o n  d e  m a r q u e s 
par tena i res .  L e Résultat  Opérat ionnel 
C ourant (proforma) s’ élève à  4 ,9 M€,  
en décroi ssance organ ique de 7,2%.

Au 31 mars 2019, Rémy Cointreau réal ise  
un chiffre d’affaires de 1 216,5 M€ (proforma 
P r e -I F R S  15 ,  16  &  9) ,  e n  c r o i s s a nc e 
publ iée de 7,9%. En organique (à dev ises  
et périmètre constants), la croissance s’élève 
à 7,8%, grâce à la très belle performance 
des marques du groupe (+9,8%). 

Le Résultat Opérationnel Courant (ROC 
proforma) s’élève à 263,6 M€, en croissance 
publiée de 11,3% et de 14,2% en organique. 
Cette année encore, la dynamique remarquable 
de nos spir itueux d ’except ion (>USD50) 
s’est  t raduite par une for te hausse de la 
marge brute (+1,2 points en organique). 
C e lev ier,  combiné à une bonne mait r ise 
des coûts,  ont compensé un renforcement 
notable des invest issements st ratég iques 
en  com mu n ic a t ion  e t  en  s t r uc t u res  de 
distribution. Ainsi, la marge opérationnelle 
courante (MOC proforma) atteint 21,7%  
à fin mars, en hausse organique de 1,3 points. 
Ainsi, au cours des deux dernières années,  
la progression organique cumulée de la MOC  
s’ élève à 2 ,6 points,  atteignant l ’objecti f 
2019-20  (+2 ,4-3,0 points sur 3 ans) avec 
un an d ’avance.

Hors éléments non-récurrents, le résultat 
net part du groupe (proforma)  s’ établ it  
à 167,8 M€, un niveau record pour le groupe.  
I l  est  en hausse de 10,9% en publ ié et  de 
16,3% en organique.

_ �L A  M A I S O N  R É M Y   M A R T I N _ �L I Q U E U R S  &  S P I R I T U E U X

_ �M A R Q U E S  P A R T E N A I R E S 

Une année record pour le groupe  
Résultat Opérationnel Courant 2018-19 (+14,2%*) 
Objectifs 2019/20 réalisés avec un an d’avance  
Nouveaux objectifs moyen terme

* �L a  c r o is s a n c e o r g a n iq u e e s t  c a l c u l é e à  d e v is e s e t  p é r im è t r e 
c o n s t a n t s  ( p r o f o r m a P r e -IFR S 15 ,  16 & 9 )

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

115



Le Résultat Opérationnel Courant (proforma) 
s’élève à 263,6 M€, en croissance publiée 
de 11,3% et de 14,2% en organique.

Le ROC a été pénal isé par des ef fets de 
change défavorables à hauteur de 6,8  M€ 
sur l’année. L’amélioration des cours moyens 
de conversion et d’encaissement enregistrés 
a u  s e c o n d  s e m e s t r e  n’o n t  p a s  p e r m i s  
de compenser intégralement les effets de 
change négati fs de la 1ère part ie de l ’année. 

A insi, la marge opérationnelle courante 
(profor ma) es t  en amél iorat ion publ iée  
de +0,7 point à 21,7%  sur l ’année, mais  
en progression de +1,3 points en organique. 
Le résultat opérationnel (proforma) s’élève  
à 265,2 M€, après prise en compte d’un produit 
net opérationnel de 1,7 M€, essentiel lement 
l i é  à  des  ces s ions  d ’a c t i f s  i m mobi l ier s  
non stratégiques.

Le résultat f inancier (proforma) est une 
charge net te de 35,2  M€ sur la pér iode. 
Sa hausse par rapport à l ’année dernière 
s’explique essentiellement par deux facteurs : 
une charge non-récurrente de 5,2 M€ liée au 
remboursement anticipé du prêt vendeur par 
le groupe EPI (écart entre la valeur de ce prêt 
au bi lan et le montant du remboursement) 
et un résultat de change latent (valorisation 
du portefeuille d’ instruments de couverture 
sur les f lux futurs) négat i f pour 7,7  M€.  
E n revanche,  L e coût  de  l ’endet tement 
f inancier  br ut  est  en ba isse de 1,8  M€, 
grâce à une dette moyenne plus faible sur  
la période et un coût moyen de la dette réduit. 

L a cha rge  d ’ i mpôt  (profor ma)  s’ é lève  
à 66,5 M€, soit un taux effect i f de 28,9%. 
Hor s  é lément s  non-récu r rent s ,  le  t au x 
atteint 28,5%, en baisse par rapport à mars 
2018 (29,7% hors éléments non récurrents), 
conséquence de l ’ évolut ion géographique 
des résultats. 

La quote-part du résultat des entreprises 
a ssociées  est  une per te de 6 ,7  M€ ,  qu i 
s’expl ique intégra lement par une charge 
non-récurrente l iée à la sort ie de la joint-
venture Diversa en Allemagne, dans le cadre 
de l ’ évolut ion du réseau de d ist r ibut ion  
du groupe.  

A i ns i ,  le  résu lt a t  net  pa r t  du  g roupe 
(proforma) s’établ it à 157,1 M€, en hausse 
de 6,0% (+11,5% en organique). 

Le 1er avril 2019,  le groupe a annoncé la 
cession effective de ses filiales de distribution 
en Républ ique Tchèque et  en Slovaquie  
à la société Mast-Jägermeister SE. 

L e 29 ma i  2019,  l e  g r oup e  a  a n nonc é 
êt re  en négociat ions  exc lus ives  avec la 
fami l le  Br i l let  en v ue de l ’acqu isit ion de 
la M aison de C ognac JR Br i l let  et  d ’une 
par t ie  de son domaine v it icole.

Dans un contexte économique et géopolitique 
i ncer t a i n ,  le  g roupe  R émy  C oi nt reau 
réitère son ambition de devenir le leader 
mondial des spiritueux d ’exception. Cela 
se traduira notamment, à moyen terme, par 
la réal isat ion de 60 à 65% de son chi f fre 
d’affaires grâce à des spiritueux d’exception 
(pr ix de vente supér ieur à EUR50). 

D e  p lu s ,  a pr è s  u ne  for t e  prog r es s ion ,  
ces dern ières années,  de sa prof it abi l ité, 
l e  g r o u p e  r e s t e  a m b i t i e u x  q u a n t  
au potentiel de sa Marge Opérationnelle 
C o u r a n t e  à  m o y e n  t e r m e ,  c a r  e l l e 
cont inuera de bénéf ic ier  de sa  s t ratég ie  
d e  v a l e u r.  E t  c e ,  t o u t  e n  c o n t i nu a n t  
à  i n v e s t i r  s i g n i f i c a t i v e m e n t  d e r r i è r e  
les  marques et  le  réseau de d i s t r ibut ion 
du groupe. L’object i f  de Rémy C ointreau 
e s t  a i n s i  d e  c o n s t r u i r e  u n  m o d è l e 
d ’e n t r e p r i s e  t o u j o u r s  p lu s  p é r e n n e , 
rési l ient et  rentable . 

Hors éléments non récurrents, le résultat 
net  par t  du groupe  (proforma) ressor t  
à 167,8 M€, en progression de 10,9% (+16,3% 
en organique), et le résultat net par action 
(proforma) s’élève à 3,35€, en hausse de +10,2%.

La dette nette (proforma) s’élève à 313,0 M€ 
au 31 mars 2019. Sa hausse limitée de 30,2 M€ 
sur l ’exercice, s’expl ique pr incipa lement 
par les 103,6 M€ l iés au plan de rachat 
d’act ions (exercé entre août et décembre 
2018) et par l ’ évolution du besoin en fond 
de roulement, partiel lement compensés par 
le remboursement anticipé du prêt vendeur 
par le groupe EPI. 

Le ratio bancaire « dette nette/EBITDA » 
(proforma) s’améliore signif icativement  
à 1,08  (1,19 post IFRS 15, 16 et 9) contre 
1,4 8  à  f i n  m a r s  2018 ,  g râ ce  à  l a  for t e 
p r o g r e s s i o n  d e  l ’ E BI T DA  d u  g r o u p e  
sur  l ’année.

Le retour sur capitaux employés (ROCE) 
proforma s’ établ it  à 20,9%  au 31 mars 
2019, en baisse de 1,0 point sur l ’exercice 
(- 0 , 2  poi nt  en  orga n ique).  L’ évolut ion  
du ROCE s’expl ique par la  conjonct ion 
de l ’augmentat ion signif icat ive des achats 
stratégiques d’eaux-de-vie de cognac et par 
la baisse de la prof itabi l ité des Liqueurs  
& Spiritueux. 

Un dividende de 1,65 euro par action (stable 
par rapport à l ’année dernière) sera proposé 
au vote des actionnaires lors de l ’assemblée 
générale du 24 jui l let 2019. Etant donné  
la forte croissance des résultats annuels — 
record historique du groupe —, le consei l 
d’administration a également décidé de proposer 
un dividende exceptionnel de 1,00  euro  
par action au titre de l ’année 2018/19.

_ �R É S U L T A T S  C O N S O L I D É S

_ �E V È N E M E N T S  F I N A N C I E R S 
P O S T - C L Ô T U R E

_ �P E R S P E C T I V E S 

A court terme, Rémy Cointreau anticipe que 
l ’année 2019/20 se déroule dans le cadre 
des object i fs  moyen terme du groupe. 
Elle intègrera également la f in de contrats 
de d i s t r ibut ion de marques par tena i res 
(e n  R é p u b l i q u e  Tc h è q u e ,  S l o v a q u i e  
et  État s -Unis)  dont  l ’ i mpact  est  est i mé  
à 56 M€ sur le chiffre d ’affaires et à 5 M€ 
sur le  Résu ltat  Opérat ionnel  C ourant .
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C 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

_ A U  3 1  M A R S ,  E N  M € _1 7 - 1 8

CHIFFRE D'AFFAIRES
Coût des produits vendus

1 216,5 1 127,01 125,9
(387,6) (366,3)(415,1)

MARGE BRUTE

Frais commerciaux

828,9 760,7710,9

(464,3) (432,7)(346,3)

Frais administratifs
Autres produits et charges

(101,3) (91,7)(100,7)
0,3 0,40,3

RÉSULTAT OPÉRATIONNEL COURANT 263,6 236,8264,1

1,7 (13,7)1,7

RÉSULTAT OPÉRATIONNEL

Coût de l’endettement financier net

265,2 223,1265,8

(22,5) (7,6)(18,8)
(12,6) (14,4)(13,7)

Autres produits et charges opérationnels

Autres produits et charges financiers

RÉSULTAT FINANCIER (35,2) (22,0)(32,5)

RÉSULTAT AVANT IMPÔTS 230,1 201,0233,3

Quote-part dans le résultat des entreprises associées (6,7) 0,5(6,7)
(66,5) (53,5)(67,7)Impôts sur les bénéfices

RÉSULTAT NET DES ACTIVITÉS POURSUIVIES

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

156,9 148,1159,0

_ __

RÉSULTAT NET DE L’EXERCICE 156,9 148,1159,0

DONT :
part revenant aux participations ne donnant pas le contrôle
part attribuable aux propriétaires de la société mère 157,1 148,2159,2

(0,2) (0,2)(0,2)

RÉSULTAT NET PAR ACTION DES ACTIVITÉS 
POURSUIVIES (€)

dilué
de base

2,98 2,833,02
3,13 2,973,17

RÉSULTAT NET PAR ACTION (PART DU GROUPE, €)

dilué
de base

2,98 2,833,03
3,14 2,983,18

NOMBRE D’ACTIONS RETENU POUR LE CALCUL

dilué
de base

52 680 567 52 434 79652 680 567
50 068 992 49 789 26950 068 992

Marques et autres immobilisations incorporelles

ACTIFS NON COURANTS

ACTIFS COURANTS

TOTAL DE L'ACTIF

Autres actifs financiers

Immobilisations corporelles
Droit d'utilisation IFRS 16

Part dans les entreprises associées

Impôts différés

Stocks

Participations ne donnant pas le contrôle

515,4 509,4515,4

886,2 958,6924,4

1 450,1 1 407,11 425,1

1 700,2 1 583,11 700,2

2 586,4 2 541,62 624,6

91,3 166,293,9

269,3
_

242,9
_

269,3
27,2

1 245,5 1 170,31 245,5

1,0 1,11,0

1,1 20,21,1

9,2 19,717,5

_ 1 8 - 1 9 
P R O F O R M A * *

_ 1 8 - 1 9 
P R O F O R M A * *

_ 1 8 - 1 9 
P U B L I É *

_ 1 8 - 1 9 
P U B L I É *_ 1 7 - 1 8

Clients et autres créances d’exploitation

Trésorerie et équivalents

Créances d’impôt sur les résultats
Instruments financiers dérivés

Actifs destinés à être cédés

271,1 209,8271,1

178,6 186,8178,6

3,3 4,93,3
1,8 10,01,8

_ 1,3_

Capital social

Réserves consolidées et résultat de la période

Prime d’émission
Actions auto-détenues

Écarts de conversion

80,2 80,480,2

583,0 518,4558,0

795,1 804,9795,1
(34,4) (20,5)(34,4)

26,2 24,026,2

Provisions pour avantages au personnel

PASSIFS NON COURANTS

Provisions pour risques et charges à long terme
Impôts différés

Dette financière à long terme
31,5 32,631,5

1 451,1 1 408,31 426,1

8,1 6,98,1

401,2 397,1423,8

62,4 81,062,4

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
510,9 517,3543,8

503,3 517,7525,8

18,4 9,718,4

90,3 72,598,1

2,3 14,22,3

Passifs destinés à être cédés
Instruments financiers dérivés

_ __
10,1 2,010,1

PASSIFS COURANTS

TOTAL DU PASSIF ET DES CAPITAUX PROPRES

632,0 615,7672,7

2 586,4 2 541,62 624,6

_ A U  3 1  M A R S  2 0 1 9 ,  E N  M €

CAPITAUX PROPRES - PART ATTRIBUABLE 
AUX PROPRIÉTAIRES DE LA SOCIÉTÉ MÈRE

* �P r o f o r m a :  p r e -IFR S 15 ,  16 & 9 /  ** �P u b l i é  :  p o s t-IFR S 15 ,  16 & 9
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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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Alain Costa, Thomas Gogny, Adam Palander, Agitateurs Graphiques.
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R é m y   C o i n t r e a u 
21 boulevard haussmann 75009 paris

L’abus d’alcool est dangereux pour la santé. À consommer avec modération.
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