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« Bleu comme la  cou leur de not re planète, 
de nos océans et  du c iel ,  que nous nous 
ef forçons de protéger dans le  temps car  

i l s  nour r i ssent  nos ter roi rs  et  nos hommes.  » 

L a ter re est  bleue comme une orange
Jamais  une er reur  les  mots  ne mentent  pa s

I l s  ne vous donnent  plus  à  chanter
Au tour des  ba i sers  de s'entend re

L es  fous et  les  amours
El le  sa  bouche d'a l l i ance

Tous les  secret s  tous  les  sour i res
Et quels  vêtements  d' i ndu lgence

À la  croi re   toute nue.

L es g uêpes f leur i ssent  ver t
L'aube se  pa sse autour du cou

Un col l ier  de fenêt res
Des a i les  couv rent  les  feu i l les
Tu a s  toutes  les   joies  sola i res

Tout le  solei l  sur  la  ter re
Sur les  chemins de  t a  beauté.

Paul Eluard



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

L a s it uat ion san it a i re  t raversée durant 
l ’exerc ice  2020 / 2021  n’a  pa s  f re i né  le s 
ambitions de Rémy Cointreau en matière de 
Responsabi l ité Sociale, Environnementale 
e t  S oc ié t a le  ( R SE),  b ien  au  cont ra i re . 
Pr ior ité  de long ue date  du groupe et  de 
ses  marques d ’except ion.  L es act ions en 
faveur de la biodiversité, de la préservation 
de s  t e r r o i r s ,  de  l ’ é conom ie  c i r c u l a i r e  
et  des  communautés  par tena i res  ont  été 
p o u r s u i v i e s  a v e c  d é t e r m i n a t i o n .  L e s 
marques du groupe ont également pris leur 
par t dans la gest ion de la cr ise san ita i re, 
no t a m ment  en  p a r t i c ip a nt  a c t i vement  
à  la  product ion de gel  hyd roa lcool ique. 

C o m m e  l o r s  d e  l ’e x e r c i c e  p r é c é d e n t , 
l e  g r oup e  a  f a i t  pr euve  de  s a  s o l id i t é 
s t r uct urel le .  Rési s t ant  face à  l ’ i mprév u 
lor s  de  l ’e f fond rement  de  l a  dem a nde ,  
i l a montré sa grande capacité d’adaptation 
lor s  de  l a  repr i se  des  ma rchés  ch i noi s 
et  amér ica in.  A insi ,  ma lgré l ’ i mpact  de 
l a  p a ndém ie ,  i l  t e r m i ne  en  c r o i s s a nce 
organ ique posi t ive  sur  les  ventes  et  en 
croi ssance s ign i f icat ive sur le  résu lt at . 
Cette performance n’aurait pas été possible 
s a n s  l ’ i mp l i c a t i on  e xc ep t i on ne l l e  de s 
équipes,  qu i ont fa it  preuve de réact iv ité 
e t  d ’ i m a g i n a t i o n  p o u r  c o m m e n c e r  
à  i nv ent e r  av e c  u n  t emp s  d ’av a nc e  l e 
monde de demain.
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I l  ex iste,  à t ravers le monde, des cl ients à la recherche 
d ’expér iences except ionnel les,  des cl ients pour qui la 
diversité des terroirs rime avec la variété des saveurs. Leur 
ex igence est à la mesure de nos savoir-fa i re, ces savoir-
fa i re dont nous assurons la t ransmission, de générat ion 
en  généra t ion .  L e  t emps  que  ces  c l ient s  consa crent  
à la dégustat ion de nos produits est un hommage à tous 
ceux qui se sont mobi l i sés pour 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  v i n s  e t  sp i r i t ueu x  mu l t i - cent ena i re s 
e t  s’enga ge à  en préser ver  leu r  éter nel le  moder n ité .  
Le portefeuil le du groupe compte 14 marques singulières, 
parmi lesquel les les cognacs Rémy Mart in & Louis XIII 
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 mb i t i o n  :  d e v e n i r  l e 
leader mond ia l  des spi r it ueu x d ’except ion,  et  s’appu ie 
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 
1830 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 . 

P R É S E N T A T I O N 
S T R A T É G I Q U E 
D U  G R O U P E



M E S S A G E 
D U  P R É S I D E N T

Comme en témoignent ses résultats financiers 
et extra-financiers, 2020/2021 a été une année 
de résilience et porteuse de vraies satisfactions 
pour le groupe Rémy Cointreau. Après un début 
d’année vertigineux – une chute brutale des 
ventes sous l’impact de l’effondrement du trafic 
aérien et de la consommation hors domicile –  
le second semestre a vu un redressement tout 
aussi spectaculaire, qui permet de terminer 
l’année en croissance organique positive sur  
les ventes et de retrouver la profitabilité historique 
de l’exercice 2018/2019. 

Ce rebond a été essentiellement porté par la 
reprise rapide de l’activité en Chine dès l’été 
2020, ainsi que par son principal marché, les 
États-Unis, qui a bénéficié d’une accélération 
de tendances sous-jacentes sous l’ impulsion  
de la pandémie. L’essor de la mixologie et de la 
consommation à domicile, la surperformance 
des qualités les plus haut-de-gamme, le fort 
développement des ventes en ligne ou l’intérêt 
croissant porté à la responsabilité sociale et 
environnementale des entreprises ont façonné 
l’année qui s’est écoulée. Ces tendances, au 
cœur de la stratégie du groupe, ont ainsi permis  
de faire face, avec efficacité, aux bouleversements 
provoqués par la pandémie. Elles nous ont  
aussi permis de sortir renforcés de cette crise  
et de regarder l’avenir avec confiance.

Il était également important pour Rémy Cointreau, 
quelles que soient les circonstances, de poursuivre 
son rôle au sein de la société, vis-à-vis de ses 
collaborateurs, de ses parties prenantes et de 
la planète, en cohérence avec ses engagements 
auprès du Global Compact. 

Au-delà de la recherche de la performance 
financière, le groupe a continué d’agir selon 
ses valeurs et ses moyens. Il a d’abord et avant 

tout pris soin de ses équipes, en les protégeant  
au mieux du virus par différentes actions concrètes,  
mais également en assurant l’ intégralité de 
leurs salaires, sans recourir aux aides des États. 
Rémy Cointreau a ensuite activement participé 
à l’effort collectif de fabrication de gel hydro-
alcoolique, sous l’impulsion généreuse et spontanée 
des équipes des différents sites de production.  
Les actions de mécénats visant à aider et soutenir 
la communauté des bartenders et de l’industrie de 
l’hospitalité se sont également multipliées dans 
les différents marchés mondiaux. 

Enfin, sur le plan environnemental, le groupe  
a poursuivi ses actions en faveur d’une agriculture 
raisonnée et mis en place de nouvelles actions visant 
à réduire son empreinte carbone. Les récompenses 
saluant ces efforts, ont ponctué l’année 2020/2021. 
En mai 2020, notre distillerie Bruichladdich  
a reçu la certification « B-Corp » qui distingue 
sa performance sociale et environnementale. 

En décembre 2020, Rémy Cointreau a été classé 
entreprise française la plus « responsable »  
du secteur agroa l imenta i re dans l ’ étude 
publiée par le magazine Le Point et le Carbon 
Disclosure Project (CDP) lui a accordé le 
statut Leadership (note A-) en matière de climat.  
Si ces résultats attestent du bien-fondé de 
l’engagement du groupe, ils nous encouragent 
d’abord et avant tout à poursuivre et amplifier 
nos actions.

Je remercie nos actionnaires de la confiance 
qu’ils témoignent à Rémy Cointreau, et pour 
certains d’ailleurs de très longue date. 

À l’issue de cette année 2020/2021, nos objectifs 
2030 visant à atteindre une croissance profitable 
et responsable sont confortés et résolument 
ambitieux pour les années à venir. 

Dans le  contexte sanitaire  qui  a  été  le  nôtre  en 2020/2021,  
le Groupe Rémy Cointreau a fait preuve d'une formidable résilience, 
preuve de l 'attachement des cl ients  à  ses  marques de vins  
et  spir itueux , de la  pert inence de sa  stratégie  et  de l ’agi l i té  
de ses  équipes. Rémy Cointreau sort  incontestablement renforcé  
de cette  cr ise, ce  qui  conforte  notre  ambition de devenir  le  leader 
des spir itueux d’exception. 

M A R C  H É R I A R D  D U B R E U I L
«  L e  r e d r e s s e m e n t  s p e c t a c u l a i r e  d u  s e c o n d  s e m e s t r e 
n o us p er m e t de sor tir  renforcés de l a  cr ise in duite par  l a 
pan démie e t  de reg arder  l ’avenir  ave c conf ian ce .  »
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I N T E R V I E W
D U  D I R E C T E U R  G É N É R A L

C om ment  c a ra c t ér i s er iez -vou s  l 'a n né e 
2020/2021 et quelles ont été les performances 
de Remy C oint reau dans le  contex te de 
la  pandémie de C ov id-19 ? 
C e  f ut  u ne  a n née  p le i ne  de  su r pr i se s . 
Pour la première fois  dans notre h istoi re 
de  p lu s  de  3 0 0   a n s ,  t out e s  no s  u s i ne s 
d'emboutei l l a ge  à  t ravers  le  monde ont 
fermé durant  quelques sema ines et  nous 
av o n s  t o u s  dû  a p p r e n d r e  à  t r av a i l l e r  
à distance. Mais surtout, une part importante 
d e  n o t r e  a c t i v i t é  s ' e s t  l i t t é r a l e m e n t 
ar rêtée avec la  fermet ure de l' i ndust r ie 
hôtel ière  et  l'ef fond rement du tour i sme 
i n t e r n a t i o n a l .  D a n s  l e  m ê m e  t e m p s ,  

n o u s  a v o n s  b é n é f i c i é  d ' u n e  r e p r i s e 
signif icative de la consommation à domicile 
et de la mixologie, combinée à des tendances 
favorables de montée en gamme. C ela a 
été par t icu l ièrement v ra i aux États-Unis  
et au Royaume-Uni, mais aussi en Australie. 
De plus,  le marché ch inois s'est  redressé 
a u  cou r s  de  l 'é t é   2 0 2 0  e t  a  con nu  de s 
pics  de  consom mat ion lors  de  ses  deu x 
événements clés :  la fête de la mi-automne 
et le nouvel an ch inois .  Dans l'ensemble,  
j e  n 'a u r a i s  j a m a i s  i m a g i n é  a u  d é b u t  
de l'exercice que notre activité se révélerait 
aussi rési l iente : une croissance organique 
de près de 2% de notre ch i f f re d'a f fa i res 
et  de 13% de notre résu ltat opérat ionnel 
cou rant  const i t uent  u ne bel le  réuss i t e . 
Nous le devons à la force de nos marques 
et à la f idél ité de nos cl ients,  mais aussi 
à la passion et à l'énerg ie de nos équipes, 
qui ont fait preuve d'une incroyable agi l ité 
dans ce contex te d i f f ici le. 

À propos de vos équipes, quel les mesures 
de protect ion avez-vous pr i ses  pendant 
la  pandémie ? 
L a protect ion et  la  santé de nos équ ipes 
o n t  t o u j o u r s  é t é  a u  p r e m i e r  p l a n  d e 
nos  déc i s ions ,  avec  u ne  généra l i s a t ion  
du télétravai l dans la mesure du possible. 
C ompte tenu de la  t rès  fa ible  v i s ibi l i té 
en mars/avr i l  2020, nous avons dû met tre 
en œuvre cer ta ines mesures de réduct ion 
des coûts  au tout  début  de la  pandémie, 
notamment des réductions de rémunération, 
un gel  des  embauches  et  une réduct ion 
de s  i nve s t i s s ement s  non  s t r a t é g iq ue s . 
Tous  les  c a d res  supér ieu r s  ( y  compr i s 
not re  président ,  les  membres du consei l 
d'administration et le comité exécutif ) ainsi 
que les employés du groupe ont par t icipé 
à l'effort col lect i f. Cette sol idarité interne 
nous a permis de protéger l'emploi dans son 
ensemble,  sans dépendre des subvent ions 

Sur cette base, quelles sont les perspectives 
pour l'année f i sca le  à  ven i r  ? 
Nous sommes raisonnablement opt imistes 
pour 2021/2022, car nos deux marchés clés 
-  les  État s -Unis  et  la  Ch ine -  cont inuent 
de bénéf ic ier  d'une for te  demande pour 
nos spiritueux. De plus, nous commençons 
l 'a n né e  ave c  de s  s t o c k s  t r è s  b a s  d a n s  
l e  monde  ent ier,  p a r t icu l i èr ement  au x 
États-Unis, où la demande a dépassé notre 
of f re  l'a n née  der n ière  !  Nous  espérons 
é g a l e m e n t  q u e  l ' i n d u s t r i e  h ô t e l i è r e  
se  redressera progressivement et  que les 
vent e s  en  du t y- f r e e  r epr end r ont  ave c 
l ’act iv ité des aéropor ts. Dans ce contexte 
plus posit i f, nous al lons fortement invest ir 
dans nos marques pour ren forcer encore 
leur attractivité et tirer parti des tendances 
d e  c o n s o m m a t i o n ,  q u i  n o u s  s e mb l e n t  
de plus  en plus favorables . 

Dans quel le  mesure la  pandémie a -t -el le  
m o d i f i é  v o t r e  p l a n  s t r a t é g i q u e  2 0 3 0  
et  ses  object i fs  ? 
E l le  n'a  pa s du tout  mod i f ié  not re  plan 
stratég ique. En fa it ,  el le a renforcé notre 
conf iance dans nos décisions stratégiques, 
t e l le s  que  l a  mont ée  en  ga m me de  nos 
s p i r i t u e u x  b r u n s ,  l e  d é v e l o p p e m e n t 
d ' u n e  s t r a t é g i e  d e  v e n t e  d i r e c t e  a u 
consommateur et de e-commerce, ainsi que 
la transformat ion du groupe pour assurer 
u ne  croi s sance  plus  responsable .  Nous 
sommes convaincus que nous at teindrons 
u ne  ma rge  br ute  de  72% et  u ne  ma rge 
opérationnel le courante de 33% d'ici 2030, 
tout  en obtenant  10 0% de cer t i f icat ions 
d'a gr icu lt ure responsable et  durable sur 
l'ensemble de nos ter roi rs  et  i ngréd ients 
a g r i c o l e s .  N o u s  p e n s o n s  é g a l e m e n t  
q ue  nou s  r é du i r on s  c on s idér a b lement  
notre empreinte carbone, avec pour objectif 
d ’at teind re la  neut ra l i té  d' ic i  2050. 

p ub l i q u e s  e n  Fr a n c e  o u  à  l ' é t r a n g e r.  
M a i s  l a  force  de  not re  ent repr i se  nous 
conf ère aussi  des  responsabi l i tés .  Nous 
avons participé activement à la mobilisation 
s a n i t a i r e  au  cou r s  des  dou ze  der n ier s 
mois, que ce soit en fournissant de l'a lcool 
pour la fabricat ion de gel hydroalcool ique 
ou en appor tant  une a ide f i nancière au x 
personnes les plus touchées, à commencer 
par nos par tena i res  de la  rest aurat ion.

Quel les  leçons pouvez-vous t i rer  de ces 
douze dern iers  mois  ? 
Premièrement, il faut se dire que nous vivons 
dans un monde qui dev iendra de plus en 
plus imprévisible. En tant qu'organisation, 
nous devons être aussi f lexibles et agi les 
que possible.  Deu x ièmement ,  en ce  qu i 
concerne la pandémie, je pense qu'el le a 
accéléré le  développement de tendances 
préexistantes, ce qui nous a permis de gagner 
des années en termes d'investissements et de 
pédagogie concernant : la consommation à 
domicile, la mixologie, la montée en gamme,  
l ’e-commerce et la stratégie de vente directe 
au consommateur, ainsi que la mutation vers 
la responsabilité sociale et environnementale. 
En conséquence, nous avons gagné des parts 
de marché avec nos cognacs (en tant que 
catégorie et au sein de la catégorie) ainsi 
qu'avec Cointreau, tandis que nos whiskies 
s ingle ma lt  ont éga lement enreg ist ré de 
bonnes performances.

E n d'aut res  t er mes ,  s i  l a  pa ndém ie  es t 
vér it ablement une s i t uat ion d ramat ique 
à  l'échel le  humaine,  en t ant  que groupe, 
nous avons été propulsés dans un nouveau 
p a r a d i g me  à  lon g  t er me  q u i  o f f r e  de s 
o p p o r t u n i t é s  c o m m e r c i a l e s  a c c r u e s 
p o u r  R é m y   C o i n t r e a u .  N o u s  s o m m e s 
o p t i m i s t e s ,  a u d a c i e u x  e t  a m b i t i e u x 
pour nos marques dans le  monde ent ier.  
Et nous nous concentrons de plus en plus 
sur nos équipes et  sur la façon dont nous 
communiquons, car la cr ise a prouvé une 
foi s  de plus  que l ’ humain est  au cœur de 
not re succès et  de not re t ransformat ion 
en cours .

É R I C  V A L L A T

« La pandémie a  accéléré le  développement des tendances 
préexistantes, ce  qui  nous a  fait  gagner  plusieurs  années 
en termes d' investissements  et  de pédagogie. » 
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C H I F F R E S  C L É S

_�D O N N É E S  F I N A N C I È R E S _ . . . E T  E X T R A - F I N A N C I È R E S

Chiffre d'a f fa ires Chi f fre d'a f fa ires  
par d iv ision

Chif fre d'a f fa ires  
par zone géographique

2
0
2
0

2
0
2
1

1 010,2 M€1 024,8 M€

Résultat opérationnel
courant

Taux de surfaces issues
de pratiques agricoles 
responsables et durables (%)

Notation climat 2021

Bilan carbone  
du groupe
(en teq CO2 )

Dette financière nette

2
0
2
0

2
0
2
0

2
0
2
0

2
0
2
1

2
0
2
1

2
0
2
1

236,1 M€

64%

314,3 M€

215,1 M€

58%

450,9 M€

Résultat net hors 
éléments non récurrents

2
0
2
0

2
0
2
1

148,2 M€

124,2 M€

Résultat net part 
revenant au groupe

Ratio de dette nette / 
EBITDA

2
0
2
0

2
0
2
0

2
0
2
1

2
0
2
1

144,5 M€

1,33x

113,4 M€

1,86x

Marge opérationnelle
courante

Investissements 
industriels

2
0
2
0

2
0
2
0

2
0
2
0

2
0
2
1

2
0
2
1

2
0
2
1

23,4%

121 189

54,0 M€

21,0%

180 449

64,8 M€

Données pour la  pér iode du 1er av r i l  2020 au 31 mars 2021 D o n n é e s  p o u r  l a  p é r i o d e  d u  1e r  a v r i l  2 0 2 0  
au 31 mars 2021

Cognac
7 3 %

Amériques
5 2 %Liqueurs  

& Spir i tueux
2 4 %

Asie-Pacif ique
2 9 %

Marques  
partenaires
3 %

Europe
Moyen-Orient
Afrique
1 9 %

9 5 %

8 3 / 1 0 0

8 6 %

1 3 , 6 %

Tau x de va lor i sat ion
des déchets
(93%  en 2020)

Climate Disclosure Project
(CDP)

A - leadership status

Index d ’ éga l i té
profess ionnel le
(83/100  en 2020)

Tau x mond ia l 
d ’ élect r ic i té 
renouvelable
(82%  en 2020)

Fait partie de l’indice
« Vérité 40 »

avec un rating A

Turnover groupe
(13,8%  en 2020)



A C T E U R  R E S P O N S A B L E  F A C E  
À  U N E  P A N D É M I E  I N É D I T E

Dans un contexte inédit  de cr ise  sanitaire  l iée à  l ’épidémie  
de Covid-19, Rémy Cointreau a  adopté une att itude responsable 
et  attentive envers  l ’ensemble de ses  part ies  prenantes.  
Le groupe a  a insi  déployé de nombreuses init iat ives  
tout  en protégeant  son modèle de développement profitable  
et  responsable.

Des coll abora te urs  bien protégés

Des partenaires et des communautés 
souten us tout  au long de l a  cr ise 

Des indicateurs financiers résilients ; 
l ’émergence d’un nouveau paradigme ? D e s  i n d i c a t e u r s  e x t r a - f i n a n c i e r s  

en ne tte  am éliora tionLa première priorité du groupe a été de protéger 
la santé et la sécurité de ses collaborateurs :

- �mise en place de protocoles sanitaires stricts 
par les différents sites, conformément aux 
recommandations des autorités sanitaires 
locales ;

- �d é p lo i e m e nt  r a p i d e  d e s  m e i l l e u r e s 
pratiques à l’échelle du groupe : adaptation 
des méthodes de travail et d’ interaction, 
télétravail, kits sanitaires, maintien du lien 
entre collaborateurs et avec le management 
avec des e-conférences régulières ;

- �maintien à 100% des rémunérations de 
l ’ensemble des collaborateurs du groupe, 
y compris lors des périodes de fermeture 
des sites industriels ;

- �aucun recours aux aides d’État (chômage 
partiel).

R é m y   C o i n t r e a u  a  m e n é  d e s  a c t i o n s  
de soutien aux populat ions fragi l isées par 
la situat ion et en par t icu l ier au secteur  
de l ’hospitalité, industrie durement touchée 
par la crise du Covid-19 : 

- �tous les sites – des États-Unis à la Grèce, 
en  p a s s a nt  p a r  l a  B a rb a de ,  l ’ É co s s e  
et la France – se sont rapidement mobilisés 
pour faire des dons d’alcool neutre auprès 
des structures de santé locales, afin qu’elles 
puissent produire du gel hydroalcoolique ;

- �la Chine  a fa it un don de 1  mi l l ion de 
yuans pour l ’achat d ’équipement médical 
de protect ion ;

- �aux États-Unis, la marque Cointreau a fait 
un don de 200 000 dollars à la US Bartenders’ 
Guild National Charity Foundation, puis 
a lancé une campagne de communication 
à l ’occasion du Super Bowl. Cointreau  
a ainsi appelé les spectateurs à envoyer des 
Love Letters à leurs restaurants et bars 
préférés sur les réseaux sociaux ;

- �l e  s i n g l e - m a l t  a m é r i c a i n  We s t l a n d  
a  éga lement  organ i sé  des  col lec tes  de 
fonds pour l ’ industrie de la restaurat ion 
et  des bars .  L es équ ipes ont par t ic ipé  
à un défi sportif mensuel : le collaborateur 
ayant fait le plus de ki lomètres à pied ou 
à vélo à la f in de chaque mois choisit une 
œuv re car it at ive qu i  bénéf icie ensu ite 
d ’un don de Westland ;

- �à la Barbade,  une col lecte de denrées 
alimentaires non périssables et de produits 
sanitaires a été organisée pendant l ’ été 
2020. Au total, plus de 1 000 denrées et 
produits sanitaires ont été reçus et remis à 
la paroisse de Sainte-Lucie en août 2020.

C e s  i n i t i a t i ve s  de  s out i en  lo c a le s  ont 
révélé l ’at tachement des col laborateurs à 
leurs communautés et un état d ’esprit très 
for tement imprégné des va leurs por tées 
par le groupe.

Dans un contexte marqué par la pandémie 
de Covid-19, la croissance organique des 
ventes s’est élevée à +1,8% en 2020/2021, 
démont rant  u ne v ra ie  rés i l ience.  I l  es t 
diff ici le d’évaluer avec précision l ’ impact  
du Covid-19 sur la performance annuel le  
du groupe. On peut néanmoins estimer : 
 
- �qu’elle a privé le groupe de quelques points 

de croissance,  notamment en raison de 
l’effondrement du Travel Retail qui a affecté 
les ventes du groupe tout au long de l’année 
f iscale. Hors Travel Retail ,  la croissance 
organique du groupe aurait atteint +10% ;

- �la fermeture d’une large partie du canal 
on- t rade  ( ba r s ,  r e s t au ra nt s ,  c lubs…)  
a été compensée par un effet report sur la 
consommation à domicile (notamment aux 
États-Unis, au UK et en Australie), grâce 
à l ’essor de la mixologie ; 

La pandémie n’a pas ralenti les efforts du 
groupe en matière de développement durable.  
El le a même part icipé à l ’améliorat ion de 
certains indicateurs suivis par le groupe, même 
si probablement ponctuelle pour certains : 

- �près de 4 000 tonnes d’équivalent CO2 ont 
été éliminées grâce à la forte réduction des 
déplacements professionnels et au télétravail ; 

- �le taux de fréquence des accidents du travail 
a chuté à 3,5% (contre 10% en moyenne au 
cours des 5 dernières années), malgré de forts 
taux de productivité au cours du deuxième 
semestre ; 

- �le nombre d’heures de formation s’est élevé 
à environ 20 000 heures, une belle résilience 
étant donné les circonstances (23 000 heures 
en moyenne au cours des 5 dernières années).

- �un nouveau paradigme ? Au-delà de l’essor 
de la mi xolog ie et de la consommat ion  
à domicile, d’autres tendances pré-existantes 
à la pandémie ont également accéléré au cours 
des derniers mois : la surperformance des 
qualités haut-de-gamme, le fort développement 
des ventes en ligne et l’intérêt croissant porté 
à la responsabilité sociale et environnementale 
des entreprises ;

- �les deux principaux marchés du groupe,  
les États-Unis et la Chine, ont ainsi généré une 
forte croissance à deux chiffres en 2020/2021. 
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P R É S E N T A T I O N  D U  G R O U P E

L e groupe Rémy  C ointreau, dont les or ig ines 
sont charentaises et remontent à 1724, résulte  
du rapprochement en 1990  des sociétés holding 
des  fa m i l les  Hér ia rd   D ubreu i l  e t  C oi nt reau 

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 spiritueux.

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

• �30 avril, Rémy Cointreau fait l’acquisition  
de la Maison de cognac J.R. Brillet

• �16 octobre, Rémy Cointreau fait l’acquisition  
de la Maison de Champagne J. de Telmont

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 présidente  
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
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_ �L E S  É T A P E S  D E  L A  V I E  D U  G R O U P E



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 

De gauche à droite, 2e rang : Mme Caroline Bois Hériard Dubreuil , M. Emmanuel de Geuser, M. Olivier Jolivet, Mme Laure Hériard Dubreuil , 
M. Marc Hériard Dubreuil , Mme Dominique Hériard Dubreuil , M. François Hériard Dubreuil (censeur), Mme Gisèle Durand, M. Bruno Pavlovsky,  
M. Elie Hériard Dubreuil (censeur), M. Jacques-Etienne de T’Serclaes. 
1er rang : M. Jacques Hérail (censeur), Mme Hélène Dubrule, Mme Guylaine Saucier, Mme Marie-Amélie Jacquet.

La composition du conseil vise un équilibre entre l’expérience, la compétence, l’ indépendance et l’éthique, 
le tout dans le respect d’une représentation équilibrée des femmes et des hommes au sein des conseils 
d’administration.

Composit ion du conseil  d ’administrat ion au 31  mars  2021

7 , 2
ancienneté moyenne  
du conseil

1 2
3
administrateurs

censeurs

5 8 %

6
administrateurs 
indépendants  
(hors censeurs)

de femmes  
(hors censeurs)

4 2 %

5 0 %
administrateurs 
indépendants  
(hors censeurs)

d'hommes  
(hors censeurs)

2

59 ans
âge moyen  
des administrateurs

nationalités 
représentées

* P r é s i d e n t  d u c o m i té |  ** In d é p e n d a n c e (e n l ig n e a v e c l e s  r e co m m a n d a t io n s A f e p - M e d e f ) .

Composit ion des comités  du conseil  d ’administrat ion au 31  mars  2021

C omité Audit-Finance

4 membres / 75% indépendants 
Guylaine Saucier*,  

Caroline Bois,
Emmanuel de Geuser**,

Jacques-Étienne de T'Serclaes**

C omité Nomination-
Rémunérat ion

4 membres / 50% indépendants 
Bruno Pavlovsky*,  

Dominique Hériard Dubreuil, 
Olivier Jolivet**,

Gisèle Durand (Orpar)

C omité Responsabi l ité 
Socia le  

et  Env ironnementa les

3 membres / 67% indépendants 
Dominique Hériard Dubreuil*,  

Hélène Dubrule**,  
Olivier Jolivet**

Le groupe Rémy Cointreau est administré par 
un conseil d’administration qui a adopté depuis 
septembre 2004 un dispositif de gouvernance 
dissociant les fonctions de président du conseil 
d ’administrat ion et de directeur général. 
La compétence et l ’expér ience du monde 
f inancier, du secteur du luxe et de la gestion 
des grandes entreprises internationales sont 
les critères de sélection des administrateurs. 

La présence de plusieurs membres résidents 
permanents dans divers pays étrangers permet 
également d’apporter aux travaux du conseil une 
dimension internationale et culturelle enrichissante, 
soit parce qu’ils ont exercé une fonction hors 
de France au cours de leur carrière, soit parce  
qu’ils détiennent ou ont détenu un ou plusieurs 
mandats dans des sociétés non françaises.

_ �L E  C O N S E I L  D ’ A D M I N I S T R A T I O N



_ �L A  D I R E C T I O N  G É N É R A L E

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)

Rémunération variable
4 2 , 2 %

- �Pour moitié déterminée sur la base de critères quantitatifs 
(résulat opérationnel courant, génération de trésorerie, résultat 
net hors éléments non-récurrents, ROCE)

- �Pour moitié déterminée sur la base de critères qualitatifs  
(dont 1 objectif RSE)

Rémunérat ion f ixe
5 7 , 7 %

dont Bonus RSE
4 %

N o m m é  d i r e c t e u r  g é n é r a l  d u  g r o u p e  l e 
1er décembre 2019, Éric Val lat a const itué autour 
de lui une équipe de 9 directeurs de 4 nationalités 
d i f f é r e n t e s  e t  v e n a n t  d ’ h o r i z o n s  v a r i é s  : 
spi r i t ueu x,  cosmét iques ,  mode et  accessoi res , 
e t  a r t s  de  l a  t able .  L a  m i ss ion  de  ce  com ité 
exécutif est d’ implémenter la « stratégie 2030 » du 
groupe, qui v ise à poursuivre la transformat ion 
du  g roupe  ver s  u n  modèle  d ’ent repr i se  plus 
pérenne, rentable et responsable, en s’appuyant 
sur 4 lev iers st ratég iques :  amél iorer la  va leur 
u n i t a i r e  de  nos  sp i r i t ueu x ,  évoluer  ver s  u n 
modèle de gest ion centré sur le cl ient, accélérer 
l e  dé ve lopp ement  de s  m a r q ue s  pr io r i t a i r e s 
de L iqueurs & Spi r it ueu x et  exécuter  le  plan 
« Exception Durable 2025 » pour une croissance 
plus responsable.

Philippe Farnier
(DG Maison 
Rémy Martin et RSE)

Simon Coughlin
(DG Pôle Whisky)

Laurent Venot
(DG zone EMEA)

Élisabeth Tona
(DG Liqueurs
& Spiritueux)

Ian McLernon
(DG zone 
Amériques)

Éric Vallat
(DG groupe)

Nicolas Beckers
(DG Grande Chine)

Patrick Marchand
(Directeur des
opérations)

Marc-Henri Bernard 
(Directeur des 
ressources humaines)

Luca Marotta
(Directeur 
financier)
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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

73 %

La division Liqueurs  
& Spiritueux :

Cointreau, Metaxa, Mount Gay, 
St-Rémy, J. de Telmont, 

Belle de Brillet, The Botanist  
et les whiskies single malt

La d iv ision M arques 
Par tenaires :

M arques non-propr iét a i res 
d i s t r ibuées par le  Groupe

7 3 5 , 0  M € 2 4 8 , 3  M € 2 6 , 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 champagne
spiritueux

bruns

UP
PE

R 
LU

XU
RY

UL
TR

A 
PR

EM
IU

M
PR

EM
IU

M
LU

XU
RY

2 4 % 3 %

C ognac : 
Rémy Martin, Louis XIII  

et Brillet

Chiffre d'a f fa ires par d iv ision

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 
internat ionale :  les cognacs Rémy Mart in 
e t  L o u i s   X I I I ,  l a  l i q u e u r  C o i n t r e a u , 
l e  s p i r i t u e u x  g r e c  M e t a x a ,  l e  r h u m 
Mou nt   Gay,  le  brandy St -Rémy,  le  g i n 
The Botan ist  et  les  wh isk ies  s ingle  ma lt 
Bruichladdich, Port-Charlotte, Octomore, 
Westland et Domaine des Hautes Glaces.  
Au cours de l’année, deux nouvelles Maisons 
s ont  v enue s  en r i c h i r  c e  p o r t e f eu i l l e  :  
la  M aison Br i l let  (cognac et  l iqueurs) et 
la  M aison de champa gne J.  de Telmont .

Au cou rs  de  l ’année  f i sca le  2020/ 2021, 
le  ch i f f r e  d ’a f fa i r e s  du  g roupe  s’ é lève 
à  1   010,2  mi l l ions d ’euros et  le  résu lt at 
o p é r a t i o n n e l  c o u r a n t  ( RO C )  a t t e i n t 
236 ,1 mi l l ions d ’euros .  A insi ,  les  ventes 
sont en progression de 1,8% et le ROC est 
en hausse de 12,8% à dev ises et pér imètre 
constants. La marge opérationnelle courante 
s’ ét abl i t  à  23 ,4%, proche des plus  hauts 
h i s tor iques de l ’année 2018/2019.

L’organ isat ion interne du groupe Rémy 
Cointreau s’ar t icule autour de 11 pôles de 
marques et  de 4 d iv i s ions commercia les 
( A m é r i q u e s ,  E u r o p e / M o y e n - O r i e n t /
A f r ique,  A sie  Paci f ique et  G l obal  Tr ave l 
R e tai l ),  toutes  ces  d iv i s ions bénéf ic iant 
du suppor t  de la  hold i ng.  C ompte tenu 
de s  c a t é g o r i e s  de  s p i r i t ueu x ,  de  l eu r 
processus d’élaboration et de la répartit ion 
géographique de leurs ventes, les marques 
du groupe sont rattachées à deux divisions : 
«  C og na c  »  d ’u ne  pa r t  e t  «  L iqueu r s  e t 
Spi r i t ueu x »  d ’aut re par t .

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 catégor ie 
«  M arques par tena i res  ».
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C O G N A C

La division Cognac est constituée des marques 
de la Maison Rémy  Martin (Rémy  Martin 
et  L ou is   X III) et  de la  M aison Br i l let .  
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 v ignoble 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,  
l a  Grande Champa gne (m i n i mum 50%)  
et la Petite Champagne, constitue elle-même 
une appellation d’origine contrôlée au cœur  
de l’AOC Cognac.
 
Rémy Martin sélectionne exclusivement ses 
eaux-de-vie au sein de l’AOC « Fine Champagne » 
(Grande Champagne et Petite Champagne)  
où la qualité est la plus adaptée à l’élaboration  

L’ élaborat ion des cognacs de la Maison 
Rémy Mart in est ent ièrement située dans 
e t  a u t o u r  de  l a  v i l l e  de  C o g n a c  av e c 
notamment un ensemble de chais, cuveries, 
laboratoires, complexe de conditionnement, 
bureaux, centre de v isite et de récept ion.

La Maison possède également des propriétés 
viticoles (238 hectares de vignes éligibles à 
l ’appel lat ion cognac) ainsi qu’une nouvel le 
disti l lerie à Juil lac inaugurée en novembre 
2018. Cependant, la const itut ion du stock 
d’eaux-de-vie de cognac repose essentiellement 
sur  des  accords  de par tenar ia t  conc lus 
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 ’assurer l ’approvisionnement de 
la Maison Rémy Mart in sur le long terme 
et de répondre à ses ex igences de qual ité. 

En 2020/2021, la division Cognac a contribué pour 73% au chiffre d’affaires total du groupe 
et a réalisé 99% de ses ventes à l ’ international. Les Amériques (54%) et l ’Asie Pacif ique 
(36%) sont les principales zones contributrices de la division, mais l ’Europe, Moyen-Orient 
et Afrique (10%) offre également un potentiel de développement à moyen terme.

Quatre marques de cognac se partagent environ 85% du 
marché mondial en volume et près de 90% en valeur du 
marché mondial (source IWSR) : Hennessy (LVMH), 
Martell (Pernod Ricard), Maison Rémy Martin 
(Rémy Cointreau), et Courvoisier (Suntory).  
La part de marché de la Maison Rémy Martin, 
basée sur les expéditions de cognac, toutes qualités 
confondues, est de 13% en volume (BNIC mars 2021). 
La Maison Rémy Martin réalise la quasi-totalité  
de ses expéditions sur le segment des qualités 
supérieures (qualités VSOP et XO) qui représente 
46% du marché total du cognac (BNIC mars 2021). Au 
sein de ce segment des qualités supérieures (qualités 
VSOP et XO), Rémy Martin détient désormais une 
part de marché de 28% en volume (source : BNIC),  
en progression de 4 points par rapport à mars 2020.

La Maison Rémy Martin 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.

de ses cognacs de qualité 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, il 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 
Champa gne et  de Pet ite  Champa gne,  v ia 
différents types de contrats pluri-annuels :  
l e s  c o nt r a t s  c o l l e c t i f s  e t  l e s  c o nt r a t s 
i nd iv iduels .

D’un point de vue comptable, les engagements 
pr is par la Maison Rémy Mart in 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  C O G N A C

_ �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 U  C O G N A C

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

VS
5 4 %

XO
8 %

VSOP
3 8 %

Asie / Pacifique Résultat opérationnel  
courant

Amériques

Marge opérationnelle  
courante

Europe
Moyen-Orient
Afrique

Expéditions mondiales de cognac par qualité  
(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 
douze marques de vins et spiritueux appartenant 
à des catégories différentes telles que les liqueurs, 
le brandy, le gin, le whisky single malt, le rhum 
et le champagne. Au sein de chacune de leurs 
catégories, ces vins et spiritueux offrent des 
spécificités bien particulières, la principale 
étant que toutes ces marques sont élaborées 
dans leur pays d’origine, avec un savoir-faire 
souvent ancestral :

- �Cointreau, une liqueur d’écorces d’orange et 
Belle de Brillet une liqueur de poire Williams ;

- �Metaxa, un spiritueux grec brun, produit à 
partir d’un assemblage de distillats de vin 
et de vins de Muscat vieillis ;

- �Mount Gay, un rhum de la Barbade ;

- �St-Rémy, un brandy français ;

- �The Botanist, un gin de l’ île d’Islay (Écosse) ;

- �Bruichladdich, Port Charlotte et Octomore, 
trois marques de single malt scotch whiskies 
d’Islay (Écosse) ;

- �Le Domaine des Hautes Glaces et sa gamme 
de whiskies single malt élaborés au cœur des 
Alpes françaises ;

- �Westland et sa gamme de whiskies single 
malt élaborés dans l ’État de Washington 
aux États-Unis ;

- �J. de Telmont, un champagne de vigneron 
implanté à Damery en France.

Les marques de la division Liqueurs et Spiritueux 
évoluent dans un marché caractérisé par de très 
nombreux acteurs (de tailles diverses) et de 
nombreuses marques d’envergures internationales 
coexistant avec des marques locales.

_ �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

Les marques de Liqueurs et Spiritueux ne présentent pas de contraintes 
d’approvisionnement ou de production significatives pour le groupe. 
Ainsi, le groupe achète les ingrédients nécessaires (orge, oranges, 
plantes, canne à sucre, raisin…) à la distillation des eaux-de-vie, qu’il 
réalise avec un savoir-faire spécifique pour chacune de ses marques. 
Les maîtres distillateurs et assembleurs du groupe se chargent ensuite 
du vieillissement et de l’assemblage des eaux-de-vie, le cas échéant.

Le groupe Rémy Cointreau est également amené à sous-traiter une 
partie de son activité d’embouteillage auprès d’autres industriels 
localisés à l’étranger, notamment en Grèce pour la production de 
Metaxa destinée à l’ensemble des marchés. Le volume sous-traité 
représente 15% du volume total des marques groupe.

L’élaboration de la liqueur 
Cointreau et de la gamme de 
brandy St-Rémy est située 
à St‑Barthélémy d’Anjou 
( p ér iphér ie  d ’A n g er s).  

Ce site réalise également des opérations 
d’embouteillage pour d’autres marques 
du groupe. Il comprend des installations 
de dist i l lat ion, cuverie, laboratoires, 
cond it ionnement,  bureaux et centre  
de visite et de réception.

Westland Distillery (États-
Unis), située dans l’État de 
Washington, se trouve dans 
la ville de Seattle (South 

Downtown) et s’approvisionne en malt issu 
des terroirs du Nord-Ouest Pacifique.

Le Domaine des Hautes Glaces, situé au cœur du Trièves dans les Alpes, est une ferme-distillerie alpine, 
qui conjugue le savoir-faire français (en distillant sur des alambics charentais) et des ingrédients issus des 
terroirs locaux. Les approvisionnements d’orge, de seigle et d’épeautre (issus de l’agriculture biologique) 
proviennent exclusivement des terroirs alpins.

Fondée en 1912, La Maison de Champagne 
J. de Telmont est une maison centenaire 
et famil iale implantée à Damery, près 
d’Epernay sur les coteaux de la vallée 
de la Marne. Elle est l ’un des derniers 

domaines familiaux en Champagne et s’appuie sur 
un engagement environnemental très exigeant. Ainsi 
depuis 2017, plus d’un tiers des raisins récoltés sont 
certif iés AB (Agriculture Biologique), ou en cours 
de conversion.

Le rhum Mount Gay est élaboré dans la distillerie 
éponyme située au nord de l’île de la Barbade 
près du mont Mount Gay, dans la paroisse 
de Sainte-Lucie. Les chais de vieillissement 
des fûts de rhum sont également situés sur  

ce site historique. Depuis janvier 2015, y ont été adjoints 
134 hectares de terre agricole dédiée à la culture de la 
canne à sucre. Le siège social de Mount Gay Distilleries 
et les opérations d’embouteillage sont situés sur le site  
de Brandons, près du port de Bridgetown dans le sud de l’île.

Dans le cadre de sa politique de terroirs, la Maison 
Metaxa a acquis une propriété viticole de 1,2 hectares 
sur l ’ î le de Samos, située au cœur du terroir de 
muscat de l’ île. Le vin de muscat est une composante 
essentielle de la signature gustative de Metaxa.

La distillerie Bruichladdich est située sur l’ île d’Islay en Écosse, un des territoires emblématiques 
du monde des single malt Scotch Whiskies.
L’élaboration des produits (distillation, vieillissement, embouteillage) est réalisée sur l’ île sur un site 
historique créé en 1881. En mars 2018, l’acquisition de terres agricoles pour une surface d’environ 
15 hectares a été conclue. Il s’agit de terres agricoles contiguës à la distillerie dont la destination 
principale sera la culture de l’orge et l’expérimentation variétale. 

Angers (France)

Seattle (États-Unis)

Trièves (France)

Damery (France) Brandons et Sainte-Lucie (Barbade)

Samos (Grèce)

Île d’Islay (Écosse)
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E n 20 20 / 20 21,  le s  M a rques  Pa r t ena i res  ont  cont r ibué  pou r  3% au  ch i f f r e 
d ’a f fa i res  tot a l  du groupe.

Cet te catégor ie regroupe des marques appar tenant à d ’autres acteurs du secteur 
des V ins & Spi r it ueu x,  ma is  d i st r ibuées par le  réseau Rémy C oint reau soit  v i a 
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 i s t r ibuées (au 31 mars 2021) sont  la  l iqueur 
Pa ssoã et  cer t a ins  spi r i t ueu x du groupe W i l l i am Grant  & Sons.

L es Marques Par tenaires

En 2020/2021, la division Liqueurs et Spiritueux a contribué pour 24% au chiffre d’affaires total 
du groupe. Les Amériques (50%) et l’Europe, Moyen-Orient et Afrique (38%) sont les principales 
zones contributrices de la division. Bien que plus petite (12%), l’Asie-Pacif ique représente  
une opportunité importante de développement dans les années à venir pour la division.

_ �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

Asie / Pacifique Résultat opérationnel  
courant

Amériques

Marge opérationnelle  
courante

Europe
Moyen-Orient
Afrique

Chiffre 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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S T R A T É G I E  E T  O B J E C T I F S

Le marché des spiritueux se caractérise par 
la coexistence de très nombreuses marques 
d’envergure internationale mais aussi locale 
dans un env ironnement par t icul ièrement 
concurrent iel. 

Dans ce contexte, Rémy Cointreau mène, 
depuis de nombreuses années, une stratégie 
de création de valeur qui v ise à développer 
ses  ma rques  de  qua l i t é  su r  le  seg ment 
haut de gamme du marché mondial, à for t 
potent iel de croissance et de rentabi l ité.  
La mise en œuvre de cette stratégie a conduit  

le groupe à céder, au cours des 15 dernières 
années ,  les  marques ou act i f s  jugés  les 
moins adaptés à sa stratégie de création de 
valeur et à reprendre pleinement le contrôle 
de sa d istr ibut ion sur ses grands marchés 
(sor t ie de Maxxium en avr i l 2009). 

Depuis 2015, le groupe accélère sa stratégie 
de montée en gamme, af in de se différencier 
e t  d ’a f f i r mer  s a  s i n g u l a r i t é  :  à  t e r me , 
l ’ambit ion du groupe est a insi de devenir  
le leader mondial des spiritueux d’exception.

Le positionnement du groupe Rémy Cointreau 
sur le segment haut-de-gamme des spiritueux 
d ’except ion  e s t  lég i t i me  e t  per t i nent   : 
c e u x- c i  b é n é f i c i e n t  d ’u n e  d y n a m i q u e 
at t ract ive (+8% de croissance, par an, en 
moyenne, contre +4% pour le marché global 

_ �U N E  A M B I T I O N  I N C H A N G É E  :  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

L es spir itueux d ’exception :  un segment en for te croissance

L e segment des spir itueu x d ’exception a structurel lement  
surperformé le  marché mondia l  des spir itueu x depuis 2010

Spir i tueux internat ionnaux Spir i tueux d'except ion

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

des spi r itueux au cours des 10 dern ières 
années), sous l ’ impulsion d ’une montée en 
gamme de la demande et d ’une cl ientèle de 
plus en plus exigeante quant à la qualité, à 
l ’élaboration, au savoir-faire et à l ’histoire 
des spi r itueux qu’el le déguste.

0,4% +3,4%

3,4% +7,0%

5,3%

31,7%

59,3%

+8,8%

+6,0%

+3,1%

segments prix du marché
(en valeur)

cagr 2010-2020
(en valeur)

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 $ .
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De plus, les marques du groupe Rémy Cointreau appartiennent à des catégories de spiritueux 
(tel les que le cognac, le whisky single-malt ,  le rhum brun ou le g in) qui bénéf icient 
d ’une for te dynamique (+6,2% en moyenne par an sur la pér iode 2000/2020, et +7,0%  
à f in 2019 avant l ’ impact de la pandémie). Le marché mondial des spir itueux a progressé,  
pour sa part, de +4,7% en moyenne au cours des vingt dernières années (+5,2% à f in 2019). 

Au-delà des évolut ions observées dans le 
cadre de la pandémie de Covid-19 (qui ont 
principalement accéléré des tendances pré-
existantes), les consommateurs de spiritueux 
haut de gamme ont changé ces dernières années. 
Plus connectés, issus des classes moyennes 
supérieures, plus jeunes – « millenials » des 
générations Y et Z –, i ls 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 – 
mais aussi  d ’une ex igence croissante de 
transparence sur la qual ité des produits. 
Nous sommes également face à des clients 
qui recherchent une plus grande faci l ité 
dans la manière d ’acheter nos spir itueux 
(essor de l ’e-commerce) mais aussi plus de 
services, d’expérience dans l ’acte d’achat et 
d’ individualisation de l ’offre.

Corollairement, ces catégories offrent des niveaux de valorisation (« valeur à la caisse ») très attractifs :  
le cognac, les whiskies single-malt et les liqueurs sont les catégories de spiritueux offrant les valeurs à la 
caisse les plus élevées du marché. Ainsi, la valeur à la caisse moyenne du portefeuille des marques du groupe 
s’élève à près de 500 euros, contre un peu plus 100 euros pour le marché des spiritueux internationaux.

_ �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
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569

256 243 225 209

121 112 111
6989

62 55
24

L es catégor ies du groupe Rémy C ointreau ont structurel lement  
surperformé la croissance du marché

Valeur à la  ca isse par catégor ie de spir itueu x (en euros)

Marché mondial  des  spir i tueux Catégories  du groupe Rémy Cointreau (moyenne pondérée)

Catégories  du groupe Rémy Cointreau

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

* �Obser vé ces dernières années mais en 
suspens avec la pandémie de Covid-19.

Multiplication des canaux 
de distribution et nouveaux 
défis technologiques

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

-�Importance croissante du 
CRM (Customer Relationship 
Management)

-�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

-�Recherche de marques en 
phase avec leurs valeurs 
(Meaningful brands)

-�Globalisation et digitalisation 
des modes de consommation
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Bureau x de représentat ion du Travel  Reta i l

Sites  ad min ist rat i fs  du groupe

Sites  de product ion 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 
Chine,  en passant 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).  
Ce réseau de distribution permet au groupe  
de mener une stratégie prix et une sélectivité 
de ses points 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 bureaux de représentat ion de nature 
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 
contrats de locat ion simples.

Pa r  a i l leu r s ,  le  s iège  a d m i n i s t ra t i f  de 
Rémy C ointreau, qui regroupe la plupar t 
des serv ices centraux du groupe, est situé 
à Par is au 21 boulevard Haussmann dans 
un immeuble 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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+7,8%

+1,8%
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+7,9%

-5,8%

-21,7%

-11,2%

-2,9%

-21,6%*

Groupe Amériques

Europe
Moyen-Orient
& Afrique Asie Pacifique

1 010,2 M€ 522,0 M€ 189,0 M€ 299,2 M€

52% 19% 29%

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

* �Décroissance organique largement liée à la f in de contrats de distribution  
d e M a r q u e s Pa r te n a i r e s .  Re p l i  o r g a n iq u e d e 6 , 4% p o u r  l e s  M a r q u e s 
d u g r o u p e .
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+18,3%

-4,5%

-9,0%

Bureau x de représent at ion du Travel  Ret a 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 
Chine,  en passant 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).  
Ce réseau de distribution permet au groupe  
de mener une stratégie prix et une sélectivité 
de ses points 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 bureaux de représentat ion de nature 
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 
contrats de locat ion simples.

Pa r  a i l leu r s ,  le  s iège  a d m i n i s t ra t i f  de 
Rémy C ointreau, qui regroupe la plupar t 
des serv ices centraux du groupe, est situé 
à Par is au 21 boulevard Haussmann dans 
un immeuble 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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7,8%

+1,8%

+18,6%

-21,7%

-11,2%

-2,9%

-21,6%*

Groupe Amériques

Europe
Moyen-Orient
& Afrique Asie Pacifique

1 010,2 M€ 522,0 M€ 189,0 M€ 299,2 M€

52% 19% 29%

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

*  Décroissance organique largement liée à la f in de contrats de distribution  
d e M a r q u e s Pa r te n a i r e s .  Re p l i  o r g a n iq u e d e 6 , 4% p o u r  l e s  M a r q u e s 
d u g r o u p e .
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U N E  N O U V E L L E  É T A P E  
D E  L A  S T R A T É G I E  D E  V A L E U R

La « stratégie de portefeui l le » consiste à assigner des 
miss ions à  chacune des marques du groupe,  a f in de 
maximiser la valeur à la caisse du groupe et sa marge 
br ute .  L a  pr ior i t é  des  ma rques  les  plus  rent ables 
sera  donc  d ’a ccé lérer  leu r  croi s sa nce  (por tée  pa r  
une augmentation de leurs investissements), tandis que 
les moins rentables auront des object i fs d ’améliorat ion 
de leur prof itabi l ité (grâce à un recentrage progressi f 
sur  leurs  qua l i tés  les  plus  haut  de gamme). 

L’augmentat ion de sa marge brute permet tra a insi au 
g roupe d ’augmenter  ses  capacités  d ’ i nvest i ssement 
derr ière ses marques pr ior ita i res et  a insi  de générer 
u n  c e r c l e  v e r t u e u x  d e  c r o i s s a n c e  p l u s  p é r e n n e  
et  rentable. 

L e  p or t e f eu i l l e  de  L iq ueu r s  &  S p i r i t ueu x  o f f r e  
u n  potent ie l  de  développement  encore  i mpor t a nt ,  
s e s  m a r q ues  é t a nt  l a rgement  sou s -p ot ent i a l i s é e s 
dans leurs marchés ex istants,  notamment en mat ière  
de pénét rat ion des point s  de vente.

C er ta ines  marques ont  a insi  été  ident i f iées  comme 
des pr ior ités pour par t iciper à la croissance rentable 
du  g r oup e .  L e s  e f f e t s  de  m i x  e t  e f f e t s  d ’ é che l l e 
a t t endus  dev ra ient  g ra duel lement  se  t ra du i re  pa r 
une amél iorat ion de la  prof it abi l i té  de la  d iv i s ion, 
m a l g r é  de s  r é i nve s t i s s ement s  en  com mu n ic a t ion  
et  éducat ion der r ière  les  marques . 

Au cou rs  des  5  der n ières  années ,  le  g roupe a  m is 
en place une cu lt ure cent rée sur le  c l ient  f i na l ,  en 
établ issant des l iens directs et personnal isés à travers 
des  i nves t i s sement s  hu ma i ns ,  méd i a s  e t  d i g i t au x  
pour développer la  dési rabi l i té  de ses  marques . 

L e  g r o u p e  s o u h a i t e  d é s o r m a i s  p a s s e r  à  l ’ é t a p e 
supér ieure en met t ant  en place un vér it able  modèle 
d e  g e s t i o n  c e n t r é  s u r  l e  c l i e n t .  C e l a  d e v r a i t  s e 
t r a d u i r e  p a r  u n  d é v e l o p p e me nt  s i g n i f i c a t i f  d e s 
ventes  du groupe «  en d i rect  »,  que ce soit  à  t ravers 
le  d i g i t a l ,  des  bout iques  en  propre  ou son réseau 
de  «  D i rec t eu r s  de  C l ient è le  P r ivée  » .  Pou r  ce l a , 
i l  de v r a  me t t r e  en  p l a c e  ou  r en for c er  l e s  ou t i l s  
lu i  permet t ant  de communiquer,  éduquer,  f idél i ser 
et  vend re en d i rect  à  ses  c l ient s .

Après avoir affirmé ses valeurs (Terroirs, Hommes, Temps 
et Exception) en 2016, le groupe souhaite désormais les 
incarner à travers un vrai plan de croissance responsable. 
Les grandes lignes de force du plan « Exception Durable 
2025 » sont l ’agriculture raisonnée pour l’ensemble des 
terroi rs permet tant l ’ élaborat ion des spi r itueux du 
groupe, l ’écoconception pour l ’ensemble des packagings 
des marques, et la réduction graduel le des émissions 
carbone en alignement avec l’ambition internationale d’un  
« Net Zéro carbone » d’ ici 2050. 

De plus, en tant que groupe familial, Rémy  Cointreau 
est une entreprise humaniste, profondément respectueuse  
des femmes et des hommes qui la composent et qui, par 
leurs savoir-faire et leur engagement, part icipent au 
succès du groupe et de sa stratégie. Elle a comme ambition  
de devenir encore plus inclusive, que ce soit en matière 
de féminisation, de diversité ethnique ou d’âge au sein 
des organes décisionnels. 

Enf in, for t de son posit ionnement sur les spir itueux 
d’exception, le groupe est pleinement conscient de son devoir 
d’exemplarité en matière de consommation responsable. 
Le groupe prône ainsi une consommation occasionnelle, 
célébrant avec modération les moments d’exception. 

Améliorer  la  valeur  unitaire  
de nos spir itueux 

Accélérer  le  développement des marques prioritaires 
de Liqueurs  & Spir itueux

Passer d’une « culture centrée sur le client »  
à un « modèle de gestion centré sur le client »

Lancement du plan « Exception Durable 2025 »  
pour une croissance plus responsable

_ 0 1 _ 0 3

_ 0 2
_ 0 4

L a  t r a n s f o r m a t i o n  d u 
modèle de gest ion du groupe 
Rémy Cointreau depuis 2015 
(accélérat ion de la stratég ie 
d e  m o n t é e  e n  g a m m e  d u 
por tefeu i l le  de marques et 
mise en place d ’une cu lture 
centrée sur le cl ient f ina l) a 
c la i rement por té ses f ru it s . 
Entre 2015 et 2019, le groupe 
a  d é l i v r é  u n e  c r o i s s a n c e 
organ ique moyenne de  ses 
ventes  de  7% par  an et  sa 
marge opérationnelle courante 
a progressé de 4,4 points sur 
la  pér iode.

D e p u i s  d é c e m b r e  2 0 1 9 , 
le  g roupe  e s t  pa s sé  à  u ne 
nouvelle étape de sa stratégie 
de valeur, consistant à optimiser 
sa  s t ratég ie  de por tefeu i l le 
pour const r u i re  un modèle 
d ’ent repr i se  plus  pérenne, 
r e n t a b l e  e t  r e s p o n s a b l e . 
Une  t e l l e  t r a n s f o r m a t i o n 
en  profondeu r  prena nt  du 
temps,  le  g roupe s’est  f i xé 
des objecti fs à horizon 2030.  
C e t  hor i z on  de  t emp s  e s t 
é g a l e m e n t  c o h é r e n t  a v e c 
l a  ma n ière  dont  le  g roupe  
r é f l é c h i t ,  e t  p l a n i f i e  s e s 
achats  de mat ière première 
p o u r  c e r t a i n e s  d e  s e s 
marques, telles que sa qualité 
XO Rémy M ar t in. 

L e  g roupe  s’e s t  a i n s i  f i xé 
5 objectifs de transformation 
à  hor i zon 2030 : 

-  �u n  n o u v e a u  m o d è l e  d e 
gest ion  pou r  l a  ma rque 
L ou i s   X I I I ,  c a r a c t ér i s é 
p a r  l e  d é v e l o p p e m e n t 
s ign i f icat i f  des  ventes  en 
d i r e c t ,  e n  r u p t u r e  av e c 
l e s  r è g l e s  c l a s s i q ue s  de 
l ’ i ndust r ie  ; 

-  �l ’ a u g m e n t a t i o n  d e  l a 
par t  des  interméd ia i res 
(1738 Accord Royal, CLUB) 
et  de la  qua l i té  XO chez 
Rémy M ar t in ;

-  �l ’ a u g m e n t a t i o n  d e  l a 
contribution de la division 
L iq u e u r s  &  S pi r i t u e u x 
au sein du groupe et  une 
net t e  a mél iora t ion  de  sa 
prof it abi l i té  ; 

-  �u ne supér ior ité  pr i x  de 
t o u t e s  l e s  m a r q u e s  a u 
s e i n  de  l eu r s  c a t é g or ie s 
respect ives  ; 

-  �l e  d é v e l o p p e m e n t  d u 
d ig ita l  à  20%  des  ventes 
du groupe.

_ �L E S  4  L E V I E R S  S T R A T É G I Q U E S

Une stratégie ambitieuse 
et responsable à horizon 
2030
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C R É A T I O N  D E  V A L E U R 

_�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,...)

- �64% de nos matières premières agricoles 
certifiées « agriculture responsable et durable »

- �100% d’engagement pour une agriculture 
à « Haute Valeur Environnementale » de 
nos viticulteurs au sein de l’AOC Cognac

Des Hommes

- �Préservat ion de savoir-faire 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 vs référentiel 
international

- �Près de 20 000 heures de formation (malgré 
la pandémie)

État

- �78 M€ d'impôts sur les sociétés payés en 2020/2021 
(taux d’impôts : 35%)

Société c iv i le

- �1 M€  (sur une période 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

- �Hausse significative du dividende à 1,85 € en 
2020/2021

- �Capitalisation boursière en augmentation de 
près de 5 Mds € au cours des 5 dernières années 
(au 31 mars 2021)

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 Champa gne act ionna i re  
de Rémy Cointreau à hauteur de 2,25%

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

Un portefeuille de 14 spiritueux d’exception 
Optimisation de la gestion de portefeuille : 
- �clarification de la mission de chaque marque 

au sein du groupe
- �définition des priorités en maximisant les 

investissements derrière les marques les plus 
rentables

Valorisation de nos spiritueux (gains de mix/prix) Croissance soutenue, responsable et rentable  
des ventes ; maximisation de la marge brute

Renforcement de la notoriété des marques  
et de leur attractivité

Augmentation des capacités d’investissement : 
- �les marques (média, digital, éducation)
- �le réseau de distribution : développement 

d’un réseau de distribution direct (boutiques, 
e-commerce, Private Client Directors...)

- �une élaboration des produits dans le respect  
de l’environnement (agriculture responsable, 
éco-packaging, réduction des émissions carbone)

Un positionnement haut de gamme  
sur des catégories en forte croissance

CRÉATION 
DE VALEUR 
PÉRENNE
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L’exercice 2020/2021 était  la  première année du plan stratégique 2030 annoncé  
en juin  2020. Malgré l ’environnement marqué par  la  pandémie, le  groupe a  pu mettre  
en place les  pi l iers  de sa  stratégie  moyen terme et  réal iser  une année pleine  
de promesses, tant  sur  ses  ventes que sur  ses  profits  opérationnels.

_ �P E R S P E C T I V E S  P O U R  L ’ E X E R C I C E  2 0 2 1 / 2 0 2 2

_�DES OBJECTIFS 2030 CONFORTÉS

Des obje ctifs  f inanciers  e t  extra-f inanciers  203 0 ambitie ux m ais  confor tés  :

Dans un contexte sanitaire, économique et géopolitique 
qui reste fragile et incertain, le groupe Rémy Cointreau 
sort renforcé de la crise du Covid-19. 

Ainsi, pour 2021/2022, le groupe est confiant dans sa 
capacité à poursuivre ses gains de parts de marché au 
sein du secteur des spiritueux d’exception. Il anticipe 
notamment un excellent démarrage de son exercice 
f iscal, soutenu par une base de comparaison très 
favorable, des effets de phasage de ses expéditions et de 
nouvelles tendances de consommation structurellement 
plus porteuses aux États-Unis. 

Fort de son avance sur son plan stratégique 2030  
et d’un environnement porteur, le groupe a décidé  
de relever ses prévisions d ’ investissements en 
communication. Ceci afin d’accompagner ses marques 
dans le rebond et d’accroître leur potentiel de croissance 
à moyen terme en développant leur notoriété et leur 
attractivité. La bonne croissance anticipée du Résultat 
Opérationnel Courant sera également modérée par des 
effets devises estimés entre - 16 M€ et - 20 M€ et un 
effet périmètre d’environ - 2 M€.

À moyen terme, Rémy Cointreau réitère son ambition de devenir le leader mondial des spiritueux d’exception, dont 
les perspectives de croissance restent attractives, en particulier dans un monde de consommation plus responsable.

Pour cela, Rémy Cointreau va poursuivre sa stratégie de valeur et sa construction d’un modèle d’entreprise dont 
la croissance est à la fois profitable et responsable. 

Au cours des derniers mois, dans un contexte 
marqué par la pandémie, Rémy Cointreau a bénéficié 
d ’une accélération de tendances préexistantes 
qui conforte la stratégie 2030 annoncée en juin 
2020 : l’essor de la mixologie et de la consommation 
à domici le, la surperformance des qual ités les 
plus haut-de-gamme, le fort développement des 
ventes en ligne ou encore l ’ intérêt croissant porté 
à la responsabi l ité sociale et environnementale 
des entreprises.

Dans le cadre de son plan « Exception Durable 
2025 »,  le groupe ambit ionne une agriculture 
raisonnée pour l’ensemble des terroirs permettant 
l ’ é l abora t ion  de  ses  sp i r i t ueu x  a i ns i  qu’u ne 
réduction de ses émissions carbone de 25% 
(scope 1 & 2, en absolu) et de 30% (scope 3, en 
relatif ) d ’ ici 2025. Une première étape en vue 
de l ’ambit ion « Net Zéro carbone » visée par le 
groupe pour 2050. 

7 2 %

1 0 0 %

3 3 %

2 5 % 3 0 %

de marge br ute

d ’a gr icu lt ure 
ra i sonnée

de Marge Opérationnelle 
Courante 

des émissions carbone  
(scopes 1 & 2 en absolu)

des émissions carbone  
(scope 3, en relatif)

Réduction deRéduction de

Object i fs  f inanciers à 2030 *

Plan « Exception durable 2025 » 

« Ne t zéro car bone » d ’ ici  205 0

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

* �S u r  l a  b a s e d e s t a u x e t  d u p é r im è t r e 20 19/ 20 20 .



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 Terroirs, des Hommes et du Temps. 
C’est  autour de chacun des t roi s  pi l iers 
fond a ment au x  de  not re  S i g na t u re  que 
s ’a r t i c u l e  l ’a mb i t i o n  R S E  d u  g r o u p e 
Rémy C oint reau :

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

-  �s ’en ga ger  pou r  le s  hom mes ,  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 
indispensable à la crédibi 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 externe, 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  (empreinte  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, 
économ iques ,  soc ié t a les ,  géopol i t 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 
p r i o r i t a i r e s  ( p a r m i  l e s  1 7   i d e n t i f i é s  
p a r  l ’ O N U )  a v a i e n t  n o t a m m e n t  é t é 
s é l e c t i o n n é s  a p r è s  l ’a n a l y s e  d e  l e u r 
matér ia l i té  en 2016/2017.  Sur la  ba se de 
ces ODD, nous avons désormais ident i f ié 
l e s  10  e n j eu x  m a j eu r s  d u  g r o u p e ,  l e s 
r isques l iés à ces enjeux et les indicateurs 
q u i  p er met t r ont ,  à  l ’aven i r,  de  su i v r e 
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 
r e t en i r  ceu x  de s  ODD 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 tableau (et de manière plus exhaust ive 
dans le  chapit re  2  de ce document).

OBJECTIFS DD 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 général  
de la Maison Rémy Martin  
et de la RSE

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 général  
du Pôle Whisky

Directeur général  
de la Maison Rémy Martin  
et de la RSE

Directeur général Liqueurs 
& Spiritueux, directeur 
général Grande Chine, 
directeur des opérations

Directeur général de la 
Maison Rémy Martin et de 
la RSE, directeur général 
Liqueurs & Spiritueux et 
directeur général 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 C o m e x d i r e c te m e n t co n c e r n é s .

Risques éthiques  
et réglementaires

Risques RSE Risques stratégiques Risques opérationnels 
et industriels

Risques de marchés

P
R
O
B
A
B
I
L
I
T
É
 
D
'
O
C
C
U
R
E
N
C
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IMPACT NET

él
ev

ée

élevé

 �Sécurité  
des personnes

 �Gestion de crise 
et continuité 
d'exploitation

 �Réputation
 �Risques juridiques 
et réglementaires
 �IT et digital

 �Risque 
climatique
 �Éthique  
et conformité

 �Risques marchés 
et géopolitiques

 �Risques 
environnementaux
 �Consommation 
responsable
 �Liquidité, fiscal  
et devises

 �Gestion 
des talents

 �Gouvernance  
et actionnariat

 �Fraude
 �Qualité

 �Innovation  
et goût des clients

 �Dépendance  
à l'activité 
Cognac

  �Sourcing
 �Perte d'actifs clefs
 �Concentration  
des partenaires
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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 C oint reau a  progressé de 
136% au cours  des  5  der n ières  années , 
se  t radu i sant  par  une aug ment at ion de 
l a  c a p i t a l i s a t ion  b ou r s ièr e  de  pr è s  de  

Au cours  des  v ing t  dern ières  années ,  le 
groupe a versé un d iv idende, tous les ans, 
et  progressant  par pha ses .  Par a i l leurs , 

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

_�RÉGULARITÉ DE LA POLITIQUE DE DIVIDENDE

5  m i l l i a rd s  d ’eu ros .  C et t e  c ré a t ion  de 
valeur val ide la per t inence de la stratégie 
m ise en place par le  comité  exécut i f  et 
exécutée par les col laborateurs du groupe.

i l  a  versé un d iv idende except ionnel  de 
1,0 0 euro par act ion au t i t re  des  années 
2010/2011,  2011/2012 ,  et  2018/2019.

31/03/2016 31/03/2017 31/03/2018 31/03/2019 31/03/2020 31/03/2021

50

60

70

80

90

100

110

120

130

140

150

160

170

Performance des  
5 dernières années :  + 136%

1,10€

2005
2006

0,90€
1,00€

2003
2004

1,20€

2006
2007

1,40€

2012
2013

1,27€

2013
2014

1,53€

1,85€

2014
2015

1,60€

2015
2016

2002
2003

2016
2017

1,65€

1,00€

2017
2018

2001
2002

2004
2005

2018
2019

2019
2020

2020
2021

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(2) PublicAutodétention

All iance
Fine Champagne

(via FCI)
Recopart

Famil le
Cointreau

100%

39,03 %

42,11 %0,48 %

71,80 %

14,94%2,25%

28,20%1,19%

Au 31 mars 2021
(% 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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Une fondation pour valoriser la transmission  
des savoir-faire et l’excellence

À travers le soutien qu’elle apporte depuis quatre 
ans à des acteurs des métiers d’art, la Fondation 
Rémy  Cointreau participe pleinement à un 
projet d’intérêt général où l’artisanat d’art est 
l’un des éléments constitutifs de l’attractivité 
de nos terroirs. El le entend cont inuer de 
s’inscrire dans cette vision en renouvelant ses 
aides pour la valorisation, le développement  
et la transmission des savoir-faire d’excellence 
et faire résonner l ’âme des artisans d’art.  
Dans ce contexte incertain, nous ressentons 
plus que jamais la nécessité de nous retrouver 
autour de ces valeurs et de les partager. Ainsi, 
la Fondation Rémy Cointreau multiplie ses 
initiatives pour assurer sa mission de valorisation 
des mét iers d ’ar t :  la venue de nouveaux  
savoir-faire d’excellence avec l ’ébénisterie,  
la broderie, la sculpture sur cire ou le staff  
et des projets menés à bien comme l’ouverture 
de la Maison Talents & Violon’celles ou la 
création de la « Bourse des Métiers Orphelins » 
avec l’Association The Craft Project. 

Tenant en estime la tradition et le savoir-faire 
ancestral, la Fondation apporte son soutien 
aux ar t isans d ’aujourd ’hui et de demain,  

qui ont pour ambition d’inventer et d’étrenner 
leur pratique ainsi que leurs produits dans le 
respect d’un héritage. Elle soutient les futurs 
artisans dans l’apprentissage et la formation 
dans le but d’acquérir un geste. Ce geste 
évolue avec le temps, selon les activités et 
l’appropriation qu’en fait l’individu. On parle de 
savoirs incorporés. Les enjeux de transmission 
sont cruciaux pour les artisans d’art afin que 
la technique devienne un appui à la créativité 
et à l ’ innovation. Dans l’ intention d’assurer 
le savoir-faire ancestral des artisans d’art, 
une transmission pour la pérennité de l ’art 
est au cœur de son engagement.

La sélection des projets artisanaux s’appuie sur 
neuf critères méticuleusement sélectionnés : 
artisanat d’exception, maîtrise d’un savoir-
faire rare, recherche d’ innovation, volonté 
de transmettre son savoir-faire, esthétique, 
pérennité du mét ier, patr imoine, passion  
et engagement, et enfin, résonnance.

F O N D A T I O N  
R E M Y   C O I N T R E A U
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La Fondation a souhaité répondre au besoin 
exprimé par l’Institut National des Métiers 
d’Art en le soutenant pour l’édition 2021-2022 
au Prix Avenir Métiers d’Art pour sa vingtième 
édition. Ce prix, organisé par l’INMA depuis 
2002, est le seul prix qui récompense les jeunes 
dans les f i lières de formations aux métiers 
d’art. Il entend ainsi encourager les futurs 
professionnels de ces métiers de passion et les 
accompagner dans la suite de leurs parcours. 

La Fondation rejoint l’Association The Craft 
Project dans le développement et la valorisation 
de la transmission des métiers d ’art. El le 
s’associe à la créat ion de la « Bourse des 
Métiers Orphelins » qui permet la transmission 
de s  s avo i r - f a i r e  oub l i é s .  L a  pr em ièr e 
bourse, dont la Fondation Rémy Cointreau 
e s t  l e  mé cène  pr i nc ip a l ,  e s t  a t t r ibué e  
à Guillaume Catay, diplômé en reliure à l’école 
Estienne. La Bourse des Métiers Orphelins 
lui permet de financer sa formation auprès de  
Jean-Luc Bongrain, dernier doreur sur tranche 
français, à la retraite depuis 2018.

Dans le cadre de l ’ouverture de la Maison 
Talents & Violon’celles au 62 rue de Rome 
 à Paris, la Fondation Rémy Cointreau participe 
à la réalisation et à l ’animation de l ’atelier  
de lutherie et d ’archeterie qui accuei l lera  
des professionnels en résidence. La Fondation 
assistera également à la commission de sélection 
des différents projets.

_�PRIX AVENIR METIERS D’ART - 
INMA

_�BOURSE AUX METIERS 
ORPHELINS - ASSOCIATION 
THE CRAFT PROJECT 

_�OUVERTURE DE LA MAISON 
TALENTS & VIOLON’CELLES

Artisan verrier goémonier, Lucile Viaud crée son atelier en 2015, spécialisé 
dans la formulation de verre à partir de ressources naturelles et de coproduits 
locaux. L’année suivante, elle intègre les Ateliers de Paris comme designer 
et y fonde sa marque Ostraco. La Fondation Rémy Cointreau l’accompagne 
en participant à son équipement en matières premières.

C’est en 2009 que Steven Leprizé crée l’atelier ARCA (Atelier de Recherche 
et Création en Ameublement) en ébénisterie et menuiserie. Il invente par 
exemple le « AirWood », une technique qui consiste à apposer de la marqueterie 
sur une matière souple pour permettre de déformer le bois grâce à l’injection 
d’air. La Fondation lui permet l’acquisition d’une raboteuse, en remplacement 
de celle de son atelier, aujourd’hui défaillante.

_ �L E S  N O U V E A U X  A R T I S A N S  :

Parmi les 21 artisans soutenus, cinq d’entre eux ont rejoint  
la Fondation au cours de l’exercice 2020/2021 :

Lucile  V iaud,  
artisan verrier goémonier

Steven Leprizé,
ébénisterie et menuiserie

Mona Oren, 
sculptrice sur cire

Pierre Salagnac,  
bronzier d’art, sculpteur et illustrateur. 

William Amor,
ennoblisseur de matières délaissées

Sculptrice sur cire, Mona Oren est dotée d’un savoir-faire unique. Elle repousse  
les limites de son art pour fabriquer des f ines feuilles de cire allant de  
1 à 2 millimètres. Au fil des mois, une délicate tulipe prend forme. Elle réalise  
des œuvres tridimensionnelles qui font ensuite l’objet d’une mise en situation. 
La Fondation l’aide dans l’acquisition de matières premières et d’équipements  
pour son atelier.

Pierre Salagnac est bronzier d’art, sculpteur et i llustrateur. Les bonsaïs 
de bronze sont devenus sa spécialité et incarnent la virtuosité de l’artisan 
d’art en alliant techniques traditionnelles et nouvelles. Il devient le co-
pilote de The Craft Project avec Raphaëlle le Baud. La Fondation l’aide 
dans l’acquisition d’équipements divers.

Lauréat du Prix de la Création des Ateliers de Paris en 2019, William Amor 
est un ennoblisseur de matières délaissées : i l considère le déchet comme 
une matière de création. I l fonde Les Créations Messagères en 2015 
et entre en résidence aux Atel iers de Paris en 2017. La Fondation le 
soutient dans l’acquisition d’un lot de matrices en acier, d'emporte-pièces,  
ainsi que d’outi ls de parurier f loral.

La Fondation Rémy Cointreau investit lors de 
ce premier accompagnement dans l’outillage 
ou l’équipement, essentiels à la pratique de 
ces métiers, afin d’assurer une réalisation à la 
hauteur de l’habileté que ces artisans détiennent. 
Le second stade d’accompagnement consiste 
à encourager l’apprentissage et la formation 
pour compléter l’accompagnement du premier. 

La Fondation accompagne les métiers d’art 
dont la valeur contemporaine des savoir-
faire n’est plus à démontrer et témoigne  
et de la grande créativité et l ’ innovation  
de nos artisans. Le patrimoine est une vertu 
transmissible pour le bien de tous.
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LA VIE DES MARQUES 
EN 2020/2021

L’acquisition de la maison de cognac Brillet, issue d’une longue tradition 
familiale, a permis au groupe Rémy Cointreau d’agrandir son vignoble 
d’une cinquantaine d’hectares en Petite et Grande Champagne  
et d’intégrer Belle de Brillet, liqueur de poire et de cognac destinée  
à un relancement international. 

Avec l’acquisition de la maison Telmont, le groupe enrichit son 
portefeuille d’un champagne artisanal qui offre un formidable 
potentiel de développement et qui partage les mêmes valeurs de terroir,  
de savoir-faire et de temps long que ses autres Maisons.

Malgré la crise sanitaire, la Maison Rémy Martin a mené à son 
terme la plupart de ses projets, notamment la construction du 
nouveau bâtiment administratif « Assemblage », à côté de Cognac.  
Elle a également poursuivi ses actions en matière de RSE : la formation 
interne We Care Academy, la poursuite des certifications Haute 
Valeur Environnementale et du projet BEE (Biocontrôle et Équilibre 
des Écosystèmes) ou encore l’abandon des gift box pour une partie de 
son portefeuille. En aval, la Maison a renforcé ses investissements en 
communication derrière ses marques Rémy Martin et Louis XIII, 
tout en développant fortement sa présence sur les réseaux sociaux et la 
vente en ligne. Une agilité qui s’est traduite par une croissance positive.

Les marques de la division Liqueurs & Spiritueux ont également dû 
s’adapter aux circonstances pour compenser l’impact de la fermeture 
des bars et des restaurants dans le monde. Ainsi, avec son cocktail 
phare la « Margarita Originale » en figure de proue, Cointreau  
a réorienté ses actions vers la mixologie à domicile, qui a connu 
un engouement aux États-Unis, au Royaume-Uni et en Australie. 
Malgré l’effondrement du Travel Retail, le brandy St-Rémy a réussi 
le lancement de sa nouvelle référence, « Signature », au Canada.  
Metaxa a poursuivi son implantation sur de nouveaux marchés, 
tout en soutenant ses partenaires historiques en Grèce à travers 
des opérations originales sur les réseaux sociaux. Pour Mount Gay,  
la référence iconique Eclipse s’est révélée une valeur sûre en 
attendant le relancement de Black Barrel et de Mount Gay XO.  
Les Progressive Hebridean Distillers ont bénéficié de la résilience  
de la catégorie single-malt whisky ainsi que de leur avance en matière 
de vente en ligne. Le gin The Botanist a, pour sa part, capitalisé sur  
la réussite de sa campagne « Wild - A State of Mind ». Pendant ce temps, la 
notoriété de Westland gagnait l’Europe et le Domaine des Hautes Glaces  
inaugurait sa nouvelle distillerie, dix ans après sa création. 

Deux nouvelles marques sont venues enrichir le portefeuille 
du groupe Rémy Cointreau durant l’exercice 2020/2021 :  
les Maisons Brillet et Telmont.



L’année f iscale 2020/2021 restera celle de la 
crise sanitaire mondiale…

Dans ces circonstances extraordinaires, les 
performances de la Maison ont été contrastées 
par région mais ont confirmé sa solidité et la 
pertinence de notre stratégie de valeur sur 
le long terme. 

E l les  ont  va lor i sé  l a  cu l t u re  rés i l iente  
de la Maison et des hommes et femmes qui la 
composent, en mettant au défi notre agilité 
et notre capacité d’adaptation. L’essentiel 
des projets a pu être réa l isé jusqu’ à son 
t er me  com me l a  cons t r uc t ion  de  not re 
nouveau bâtiment administratif à Merpins, 
dénommé « Assemblage », qui a commencé 
à accomplir sa vocation  
de « rassemblement » des 
collaborateurs dès le mois 
de mai 2021.

Les circonstances sanitaires, 
en changeant le regard 
de chacun sur le monde, 
ont validé la pertinence 
et décuplé la puissance de 
notre vision du luxe pour 
la Maison, « L’Exception 
Durable », respectueuse  
de l’environnement et des 
hommes.

Aujou rd ’ hu i  plus  que 
jamais, la Responsabilité 
Sociétale des Entreprises 
infuse nos veines et la v ie de la Maison.  
À l’ image de nos installations de Juillac-le-
Coq, lancées en 2018 sur un site gravitaire et 
vertueux tant d’un point de vue environnemental  
que de la qualité des eaux-de-vie produites,  
nous nous efforçons de passer toutes nos décisions 
au filtre de la préservation des hommes et de 
nos terroirs. Pour ce faire, nous avons bâti 
une formation, la We Care Academy, qui a 
pour vocation de faire adhérer l’ensemble des 
forces vives de la Maison aux exigences RSE  
et à la réalisation de nos objectifs de réduction 
carbone, notamment. Un projet d’entreprise, 
inspiré de la campagne Rémy Martin, « Team up 
for the Future », voit le jour pour transformer 
profondément nos pratiques : mettre en place 
un système de notation des projets, imposer 

l’éco-conception, développer des projets de 
valeur partagée dans nos marchés, etc.

En amont, le déploiement des certif ications  
Haute Valeur Environnementale chez nos 
partenaires viticulteurs de l ’Alliance  Fine 
Champagne s’est poursuivie avec 35 trophées 
« C entaures de l ’Env i ronnement » remis  
à des nouveaux certif iés. Cette 4e cérémonie  
de remise de prix s’est déroulée sous le Haut-
Patronage du M inistre de l ’Agr icu lture, 
M.  Jul ien  Denormandie, qui nous a fa it 
l ’honneur de venir observer lui-même les 
pratiques innovantes de la Maison à l’occasion 
d’une visite sur nos terres de Juillac-le-Coq  
en mars 2021. Ce soutien est une reconnaissance 
hautement symbolique de notre engagement 

e t  u n  encou r a g ement 
puissant pour l’ensemble 
de la f ilière. La Maison 
Rémy  Martin continue  
à jouer son rôle de fer de 
lance et à faire progresser 
la  Rég ion.  Nous nous 
sommes d’ailleurs donné 
des objectifs ambitieux : 
7 0 %  d e s  s u p e r f i c i e s 
partenaires certif iées en 
2024, 100% en 2028. 

À travers la certification 
HVE, la Maison valorise 
a v e c  c o n v i c t i o n  l e 
principe d’amélioration 
continue de nos pratiques 
agroécolog iques,  et  la 

prise en compte du changement climatique. 
El le essaie d ’en pousser les l imites, jour 
après jour, à travers ses expérimentations 
grandeur nature dans les Domaines, que ce 
soit avec les cépages résistants ou bien le 
biocontrôle - projet Biocontrôle et Équilibre 
des Écosystèmes (BEE), une expérimentation 
inédite en Charente, menée dans le cadre  
du plan Ecophyto 2.

En aval, la stratégie de valeur et le temps long 
se conjuguent par le maintien d’investissements 
forts sur la notoriété et le posit ionnement 
luxe de notre Maison et des deux marques  
qui la composent, Rémy Martin et Louis XIII, 
avec une volonté aff irmée d’être toujours  
au plus proche du client.

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

7 3 5 , 0  M €

3 0 , 1 %

Chi f f re  d'a f fa i res  
de la  d iv i s ion C ognac

M arge opérat ionnel le  courante 
de la  d iv i s ion C ognac
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L o r s  d e  l ’a n n é e  f i s c a l e  2 0 2 0 / 2 0 2 1 , 
Rémy  M ar t in a  connu une accélérat ion 
de ses  per for mances  au x Ét at s -Un is  et 
au Royaume-Uni, grâce à une t rès for te 
dem a nde  du  m a rché  de  con som m a t ion  
à domicile. La reprise économique en Chine 
a  é ga lement  é t é  a ccomp a g né e  p a r  u ne 
for te relance de nos ventes sur ce marché 
stratégique.

Durant  le  premier  con f inement ,  d ’av r i l  
à ju i l let 2020, Rémy Mart in a fa it preuve  
de  r é a c t i v i t é  s u r  l e s  r é s e a u x  s o c i a u x  
à travers ses sér ies hebdomadaires « Stay 
Home with the team », « Home with a view » 
e t  «  Home C o ck t a i l s  » .  C es  i n i t i a t i ve s 
créat ives ont généré plus de 50 mi l l ions de 
vues, le traf ic sur le site remymart in.com 
a augmenté de plus 100.8% et les ventes 
en l i gne au x Ét at s -Unis  ont  connu une 
croissance de 258%. 

En jui l let 2020, Rémy  Mart in USA et le 
chef américain Kwame Onwuachi se sont 
associés pour réaliser une série de 4 vidéos 
didactiques « Flavor by the Grill ». Ces tutoriels 
rev isitaient des recet tes tradit ionnel les de 
barbecue, accompagnées de Rémy Mart in 
VSOP e t  173 8  Accor d  R oy a l .  D i f f u sé 
sur les plateformes socia les, numér iques  
et de télév ision numérique, ce programme 
a été  v u par  des  m i l l ions  d ’A mér ica i ns  
et son succès a dépassé toutes les prévisions.

Toujours aux États-Unis ,  Rémy  M ar t in  
a poursuivi ses partenariats dans le monde 
de la musique, notamment en col laboration 
av e c  l e  r a p p eu r  6 L AC K ,  à  t r av e r s  l a 
sér ie « Ground’s Melody ». Hommage aux 
cultures loca les, ces créat ions incarnent 
a u s s i  p a r f a i t e me nt  l e  t h è me  d e  n o t r e 
campa g ne «  Team Up For Excel lence »,  
qu i  célèbre les  t a lents  i nd iv iduels  et  le 
travai l d'équipe menant au succès collectif.  
Cette opération a bénéficié d’un investissement 
i mpor t a nt  su r  le s  pr i nc ipau x  c a nau x  : 
t é lév i s ion  nu mér ique ,  r a d io  e t  mé d i a s 
sociaux. Rémy  Mart in USA a également 

révélé une édition limitée « VSOP Mix Tape »,  
qui rev isite le style de la boutei l le VSOP 
d e s  a n n é e s  1 9 8 0  e t  1 9 9 0 ,  a u  d e s i g n 
élégant et intemporel. I l rend un hommage 
vibrant aux cultures musicales de l ’époque  
en utilisant des références iconiques vintage, 
comme la casset te audio.

En Chine, la première édition du « Rendez-
vous Rémy  Mar t in » s’est dérou lée dans 
l'Atr ium de X iamen M ixC, l'un des plus 
grands centres commerciaux de luxe de 
la  prov ince de Fujian.  23  702 v i s i teurs  
ont  a i ns i  pu  découv r i r  ou  redécouv r i r 
l ’u n iver s  de  l a  ma rque  e t  ses  produ i t s 
phares. Cette première édit ion a rencontré 
u n  f r a n c  s u c c è s ,  e n r e g i s t r a n t  p r è s  
de 79 mi l l ions d ’ impressions, tous canaux 
de communicat ion confondus. 

En janvier, la Maison Rémy Martin Guangzhou 
a proposé à ses visiteurs d’approfondir leur 
connaissance de l'univers de Rémy Martin 
dans un décor immersi f retraçant près de 
300 ans d’histoire et d’expertise de la marque. 
I l  éta it  éga lement possible de par t iciper 
à une version numér ique de l'expér ience 
grâce à un partenariat entre Rémy Martin 
et la plateforme de commerce électronique 
Tmal l  :  près de 290  000 spectateurs ont 
suivi cet événement en ligne. Cet important 
traf ic a généré de nombreuses ventes sur 
notre corner en l igne hébergé par Tmal l.

L’exercice 2021/2022 verra une accélération 
des investissements médias pour renforcer la 
visibilité de la marque sur ses marchés clés. 
En mai 2021 a été lancée aux États-Unis 
la troisième saison de la campagne « Team 
Up For Excel lence ». El le met notamment 
en avant Rémy Mart in 1738 Accord Royal 
et la musique, avec la présence d'un art iste 
américain légendaire comme ambassadeur. 
En Chine, la marque anticipe une croissance 
à  deu x  c h i f f r e s  de  s e s  r é f é r enc e s  XO  
et Club, portées par de nouvelles initiatives 
médias et des investissements pour conforter 
leur leadership dans le canal e-commerce.

_ R É M Y   M A R T I N

Durant cette période si  particulière,  
Rémy Martin a fait  preuve d’une grande 
créativité sur les réseaux sociaux, 
notamment aux États-Unis et en Chine.

É D I T I O N  L I M I T É E 
R E M Y  M A R T I N  X O  X  A T E L I E R  T H I E R Y
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Inaug urat ion. 
Après avoi r  ouver t  sa première bout ique 
à  Pék i n  en  2 016 ,  e x p lo r a nt  a i n s i  u ne 
voie inéd ite et  audacieuse dans le  monde  
des spi r itueux, pu is à L ondres et  à X i'an  
e n  2 0 1 7,  L o u i s   X I I I  a  i n a u g u r é  e n 
n o v e mb r e  2 0 2 0  s a  n o u v e l l e  b o u t i q u e  
à Hangzhou. Aménagée dans le prestigieux 
cent re commercia l  Hangzhou Tower par 
le cabinet d ’arch itecture f rança is R DAI, 
e l l e  r é v è l e  a u x  a m a t eu r s  u n  no u v e a u 
voyage de sensat ions et  d ’ émot ions,  dont 
l ’ intensité culmine dans l ’Eternity Room. 
C et  espace  es t  réser vé  à  l a  découver te 
d'éditions limitées, de rituels de dégustation 
e t  d ' e x p é r i e n c e s  p r i v é e s  a c c e s s i b l e s 
un iquement sur inv it at ion.

E -immersion. 
L’u n i v e r s  d e s  b o u t i q u e s  L o u i s  X I I I 
es t  désor ma i s  access ible  éga lement  su r  
la plateforme immersive des e-bout iques, 
qu i  emmène les v isiteurs dans un voyage  
à travers le temps et les sensat ions. Grâce 
à  une ex pér ience hol i s t ique et  v i r t uel le ,  
les  e -bout iques  L ou i s   X III  réi nventent 
l ’a c t e  d'a c h a t  en  l i g ne  en  o f f r a nt  de s 
b é n é f i c e s  e x c l u s i f s  e t  s u r - m e s u r e  
à l ’ut i l isateur :  un serv ice de concierger ie 
V IP, des ser v ices de personna l i sat ion ou 
encore  des  f l a con s  en  é d i t ion  l i m i t é e . 
Ces e-bout iques immersives ont été mises 
en l i gne en av r i l   2020 au Royaume-Uni 
et  en fév r ier  2021 au x Ét at s -Un is .  Par 
a i l l e u r s ,  p o u r  r é p o n d r e  a u  c o n t e x t e 
sanitaire, Louis XIII a adapté sa stratégie 
d e  c o m mu n i c a t i o n  é v é n e m e n t i e l l e  e n 
organisant plusieurs e-dégustat ions grâce 
à  s a  p u i s s a n t e  c o m mu n a u t é  d e  B r a n d 
A m b a s s a d o r s  e t  P r i v a t e  C l i e n t  D i r e c t o r s . 
C e t t e  a c t ion  a  p er m i s  d ’ent r e t en i r  e t 
d ’en r ich i r  l a  r e l a t ion  ave c  no s  c l i ent s 
dans une pér iode dél icate.

Sol d ièse . 
Pour célébrer  l ’a r r ivée du robot  «  Toa st 
M a s t er  »  d a n s  l a  bout ique  L ou i s   X I I I  
de Pék in, les c l ients V IP ont été conv iés, 
en décembre 2020, à une première mondiale 
au Shanghai Orchest ra Sy mphonic Hal l . 

A p r è s  av o i r  a s s i s t é  a u  c o n c e r t  p r i v é 
« One note Prelude » joué par l'Orchestre 
Phi lharmonique de Shanghai  et  nos bras 
robot i sés ,  i l s  ont  vécu,  dans un espace 
spécia lement  aména gé,  un voya ge dans 
l ’espace et  le  temps qu i  les  a  t ranspor tés 
dans la cave de Louis XIII où les attendait 
un des légendaires t ierçons de la marque. 

Tiroir secret . 
Conçue pour célébrer, honorer ou remercier 
la personne de son choix, l ’offre de coffrets 
« The Gift Collection » est proposée depuis 
ju i n   2020 .  A l légor ie  du r i t uel  ou de  l a 
dégustat ion, chaque coffret cont ient dans 
son écr in la  cara fe  c la ss ique L ou is  X III  
et ses deux verres en cristal de dégustation, 
t and is  qu'un t roi s ième t i roi r  révèle  une 
s é l e c t i o n  p e r s o n n a l i s é e  d 'a c c e s s o i r e s 
e t  de  c a deau x conçus  en  col l abora t ion 
avec les prest ig ieuses maisons f rançaises 
Bernardaud,  Chr i stof le  et  S .T.  Dupont . 

Demain. 
Durant le  procha in exercice,  L ou is  X III 
va apparaître dans une nouvel le campagne 
d e  g r a n d e  a m p l e u r.  E l l e  c o n s t i t u e r a 
une nouvel le  ét ape dans l ’ h i s toi re  de la 
marque,  v i sant  à  accroî t re  sa  notor iété 
tout  en confor t ant  les  c l ient s  dans leur 
ex pér ience. 

Après -demain. 
E n  c o l l a b o r a t i o n  av e c  s a  m a i s o n  mè r e 
l a  M a i s o n  R é m y  M a r t i n ,  L o u i s  X I I I 
e s t  en ga g é  d a n s  u ne  s ér ie  de  pr a t iq ue s 
durables dest inées à a ssurer la longév ité 
d e  s o n  c o g n a c  e t  d e  s o n  t e r r o i r .  
E n  2 0 2 0 ,  L o u i s   X I I I  a  m i s  e n  l i g n e , 
sur  son s i te  et  les  méd ia s  soc iau x,  une 
p r é s e n t a t i o n  d é t a i l l é e  d e  l ’e n s e m b l e 
de  s e s  en g a g e ment s  R SE  :  l ’a p p r o c he 
H a u t e  V a l e u r  E n v i r o n n e m e n t a l e ,  
le partenariat avec les vignerons, la protection 
des forêts, la Recherche & Développement 
et la relance de la fabrication traditionnelle 
des  t ierçons .  Toutes  ces  mesures  v i sent  
le moyen et le long terme, puisque chaque 
cuvée L ou is  X III  est  le  f r u it  de cent  ans 
d ’excel lence et  de pat ience. 

_ L O U I S  X I I I

Louis XIII  est engagé dans une série  
de pratiques durables destinées à assurer 
la longévité de son cognac et de son terroir.
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Durant l ’exercice 2020/2021, la d iv ision 
Liqueurs & Spiritueux s’est enrichie de deux 
marques au fort potentiel : Belle  de  Brillet 
et Telmont. 

Liqueur de poire de cognac, Belle de Brillet est 
particulièrement appréciée au Québec, où elle 
compte un nombre important de consommateurs 
f idèles. Pour conquérir d ’autres marchés, 
la marque est en pleine évolut ion, de son 
assemblage à sa plateforme de communication. 
Quant à la maison de champagne Telmont, 
el le se distingue par sa quête d’excellence  
et ses ambitions environnementales, qualités 
qui l’ont rapprochée naturellement du groupe 
Rémy Cointreau et de ses valeurs.

Si durant l’exercice 2020/2021, les marques 
de la division Liqueurs & Spiritueux ont subi 
partout dans le monde la fermeture des bars  
et des restaurants, elles ont bénéficié en revanche 
de la tendance « mixologie à domicile », qui s’est 
développée dans de nombreux pays, comme les 
États-Unis, l ’Australie ou le Royaume-Uni. 

Cointreau, qui incarne parfaitement cette 
tendance, a capitalisé sur la recette emblématique 
de la Margarita, qui a été fortement mise en 
avant à travers les médias et réseaux sociaux,  

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

ainsi qu’à la télévision aux États-Unis et au 
Royaume-Uni. St-Rémy, malgré l’effondrement 
du Travel Retail, a fait preuve d’une remarquable 
rési l ience, avec des records de ventes sur 
cer ta ins marchés t rad it ionnels.  Metaxa, 
qui a souffert de l’arrêt du tourisme sur ses 
marchés historiques, a en revanche connu une 
croissance exponentielle au Royaume-Uni.  
Le spiritueux grec a également prof ité de 
cette période pour accroître son empreinte  
numérique sur les réseaux sociaux. Quant 
au rhum Mount  Gay, i l a pu compter sur 
sa référence É cl ipse dans cet te pér iode 
d’ incertitude. 

P e n d a n t  c e  t e m p s ,  l e  g i n 
T h e   B o t a n i s t  o p é r a i t  u n e 
véritable percée sur le marché 
américain, tandis que nos single 
malts écossais (Bruichladdich, 
Por t Charlot te et Octomore) 
bénéficiaient des investissements 
importants réalisés ces dernières 
années en Grande Chine et dans  
l ’e -com merce.  L a d i s t i l ler ie 
Westland continuait d’accroître 
sa notoriété et le Domaine des Hautes Glaces  
cé lébr a i t  son  d i x ième  a n n iver s a i r e  en 
inaugurant sa nouvelle disti l lerie. 

1 3 , 3 %
M a rge  op éra t ion ne l le 
cou ra nt e  de  l a  d iv i s ion 
L iqueu r s  &  Spi r i t ueu x

Les campagnes  

de marque initiées 

depuis plusieurs 

années autour de la 

mixologie ont porté 

leurs fruits durant 

cette période de 

confinement.

248,3 M€
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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Au cœur de plus de 500 cocktai ls et leader 
de sa catégorie, la marque Cointreau récolte 
le s  f r u i t s  de  s a  s t ra t ég ie  qu i  propu l se  
la Margar ita tous azimuts. La Margar ita ,  
ce cocktail classique et iconique dont Cointreau  
est un ingrédient clé de la recette originale. 
Une communication et des solutions adaptées 
au x réa l i t és  nouvel les  de  l a  pa ndém ie ,  
ont contr ibué à ces excel lents résultats.

Auprès du consommateur d’une part, tant aux 
États-Unis, au Royaume-Uni, en Australie, 
en Allemagne ou en Belgique, où Cointreau 
s’est imposé comme partenaire de choix dans 
l ’essor du cocktai l à la maison. Recet tes  
et tutoriels, tant sur les réseaux sociaux que 
sur cointreau.com, se sont avérés de réels 
a l l iés pour les consommateurs néophytes 
ou même habitués. 

S u r  n o s  m a r c h é s  d ’a u t r e  p a r t ,  o ù  a u 
Royaume-Uni Cointreau a été par tenaire 
du  c é l èbr e  pr o g r a m me  Fr i d ay  N i g ht s 
d i f fusé sur channel 4 met tant à l ’ honneur 
la Chr istmas M argar it a ,  et  cont r ibuant 
a insi signi f icat ivement aux ventes de f in 
d ’année. 

L a com munauté  de  bar tender s  a i ns i  que 
l ’ industrie de la restauration étant au cœur 
des  pr ior i t és  de  C oi nt reau,  l a  ma rque, 
par ses f i l ia les internat ionales, a in it ié de 
nombreuses actions destinées à les soutenir 
en  ce t t e  p ér io de  s en s ib le .  L’ i n i t i a t i ve  
« Love Letter » lancée aux États-Unis lors 
du Super Bowl (100 millions de spectateurs) 
a par t icul ièrement fa it écho, tant auprès  
du public que des prescripteurs. Un spot de 
30 secondes (une première pour la marque) 
me t t a nt  en  ve de t t e  de  r é e l s  emplo y é s 
encourageait les consommateurs américains 
à soutenir leurs restaurants et bars préférés. 
Au Royaume-Uni, #CointreauGratitude en 
par tenar iat avec The Dr inks Trust UK,  
a éga lement soutenu l ’ industr ie angla ise 
de l ’ hospita l ité.

_ C O I N T R E A U

Sur le sujet prioritaire de la Responsabilité 
Socia le et Env ironnementa le,  C ointreau 
a  pou rsu iv i  ses  a c t ions  de  pa r t ena r i a t 
a u p r è s  d e  s e s  f o u r n i s s e u r s  d ’ é c o r c e s 
d ’orange. Aujourd'hui, 55% d’obtention de 
la certif ication Global G.A.P ou l’équivalent 
obtenu et un object i f de 100% à at teindre 
d’ ici 2025. Cointreau a également participé 
à  l a  r e c h e r c h e  c o n t r e  l a  m a l a d i e  d u 
dragon qui ronge des mi l l iers d ’orangers.  
Cointreau travaille aussi en partenariat avec 
le CIR AD et l ’INR A de Corse, dans le but 
de promouvoir, préserver et approfondir 
sa connaissance de l ’agrume. 

2021/2022 s’annonce tout aussi important 
avec une campa gne de contenus inéd it s 
visant à continuer de développer la notoriété  
de Cointreau et l’engagement avec ses clients, 
mais également le lancement internat ional 
d’une Édition Limitée, inspirée de l ’univers 
t ropic a l  qu i  a  v u  na î t re  l a  M a rga r i t a .  
Créée par Florian Viel du collectif Tropicool 
Company, le f lacon coloré sur ses quatre 
faces fa it  la  par t  bel le  à l ’Acapu lco des 
années ’50, ainsi qu’au toucan, muse avouée 
de l ’ar t i ste.  Parmi les aut res in it iat ives 
phares qu i  célèbrent le  célèbre cockta i l 
de Margar ita Sames, un déf i  Margar ita 
a  é t é  l a ncé  en  2020  au x  bar te nd e r s  des 
quatre coins de la planète pour développer  
l a  me i l l eu r e  r e c e t t e  d e  M a r g a r i t a  a u 
monde. For t de son succès, une 2e éd it ion 
est conf irmée pour 2021/2022.



_ S T - R É M Y 

Depuis plus de 130 ans, St-Rémy est ancré 
dans la tradition française de fabrication de 
brandy. Leader mondial du brandy français, 
i l est composé exclusivement d’eaux-de-vie 
de v ins provenant de France et ref létant  
la diversité des vignobles français, assemblé 
et vieilli en France, et enfin mis en bouteille 
dans la Val lée de la Loire. 

St-Rémy a montré une très bel le rési l ience 
sur l ’exercice 2020/2021. Certains marchés 
tradit ionnels ont même atteint des records 
de ventes, comme les États-Unis, le Canada, 
l’Australie et la Nouvelle-Zélande. La marque 
a  éga lement  progressé  sur  des  marchés  
de  conquête  t e l s  que  le  R oyau me-Un i ,  
la Chine ou encore Taïwan. Le Travel Retail , 
qui était le deuxième marché pour St-Rémy  

et sur lequel la marque est leader des brandies 
(source IWSR 2019), a logiquement subi 
un net recul.

Malgré le contexte, St-Rémy a cont inué  
à privilégier la valeur sur le volume. La marque 
a maintenu ses efforts sur sa référence XO 
et le lancement de Sherry Cask – cinquième 
opus de la collection Cask Finish Collection 
– a conf irmé le succès de cet te col lect ion 
de sér ies l imitées.
 
L’ événement de l ’année 2020/2021 a été 
le  l ancement  de  St -Rémy Si g nat u re  au 
C anada ,  premier  marché de la  marque.  
C e t t e  r é f é r e n c e  v i s e  à  r e c r u t e r  d e s 
con s om m a t eu r s  ne  con n a i s s a nt  p a s  l a 
catégor ie brandy, et d ’une tranche d ’âge 
infér ieure. Issu d ’une double maturat ion 
entre des fûts neufs et des fûts traditionnels, 
ce nouveau brandy est accompagné d ’une 
communication très forte sur la mixologie. 
L e s  p r e m i e r s  m o i s  d e  l a n c e m e n t  a u 
Canada sont  ex t rêmement promet teurs .  
St -Rémy a  éga lement  lancé sa  nouvel le 
campagne : « 100% French » sur le marché 
russe et poursuiv i son expansion sur les 
réseaux sociaux (Facebook et Instagram).

Cette année encore, St-Rémy a act ivement 
par t ic ipé à  la  s t ratég ie  RSE du groupe 
e t  p l u s  s p é c i f i q u e m e n t  à  s e s  e f f o r t s  
de réduct ion de son empreinte carbone : 
abandon complet des étuis sur sa référence 
VSOP et  remplacement dès le  début du 
prochain exercice de 100% de ses emballages 
en PET par du PET recyclé. Dans les terroirs, 
son M aî t re-a ssembleur C éci le   Roudaut  
a initié un grand audit des pratiques agricoles 
auprès de ses fournisseurs d ’eaux-de-v ie.

E n 2021 / 2022 ,  St -Rémy va  pou rsu iv re 
s a  s t r a t é g i e  d e  c r é a t i o n  d e  v a l e u r .  
L a  r é fé r enc e  S t -R émy  S i g n a t u r e  s e r a 
lancée aux États-Unis et en Austral ie et 
une six ième édit ion de la Col lect ion Cask 
Finish sera lancée en Juil let, i l s’agira d’un 
Sauternes Cask Finish.

L ’ É V É N E M E N T  D E  L ’ A N N É E  2 0 2 0 / 2 0 2 1  A  É T É  
LE LANCEMENT DE ST-RÉMY SIGNATURE AU CANADA, 
P R E M I E R  M A R C H É  D E  L A  M A R Q U E .

Au cœur de la stratégie de la Maison Metaxa, 
la Responsabilité Sociale des Entreprises se 
déploie autour de deux missions principales sur 
l’île de Samos : la protection de la biodiversité 
et le soutien aux communautés locales.  
Pour le premier objectif, Metaxa a lancé 
avec la Société ornithologique grecque un 
programme de surveillance et de protection 
des oiseaux de l'île. 

Pour sa deuxième mission, Metaxa soutient 
la petite communauté montagnarde des 
Vourliotes, en finançant et en gérant la mise 
à niveau technologique de l'école primaire du 
village et en transformant l'école en un centre 
pour toute la communauté. 

Par ailleurs, Metaxa a entamé le processus 
de certification biologique de son vignoble 
à Samos, qui devrait être achevé d’ici 2023.

Double mission RSE à  Sam os

Durant l’exercice 2020/2021, la part des ventes 
de Metaxa liée au tourisme a été très affectée, 
notamment en Travel Retail et sur les marchés 
grecs, tchèques et slovaques. Heureusement,  
de bonnes performances ont partiellement compensé 
ces pertes : certains marchés, dont l’Allemagne et la 
Pologne, ont bien résisté, tandis que le Royaume-Uni  
a connu une croissance exponentielle grâce  
à des investissements importants dans l’expansion 
du réseau de distribution, notamment dans  
la vente en ligne.

L'année 2020/2021 a été l’occasion pour Metaxa 
d’accroître son empreinte numérique dans  
les médias sociaux. La marque a souhaité mettre à 
l’honneur et soutenir ses partenaires du monde du 
bar, à travers la création de tutoriel Mix & Quiz  
ou encore pendant la journée internationale de la 
Femme. Metaxa a également développé un calendrier 
de l’Avent « 12 Stars » pour les fêtes, proposant  
des cocktails adaptés à la saison, des suggestions 
de cadeaux ou encore des accords mets et cocktails. 
L’investissement a été sans précédent auprès de 
la communauté, dont l’engagement a augmenté 
de 124%. Ces activations ont ensuite été reprises 
localement par les principaux marchés de Metaxa.

Afin de rester engagé auprès des barmen pendant 
la période de distanciation sociale, Metaxa a 
développé de nouvelles expériences numériques telles 
que les E-Masterclass et E-Kits de dégustation.  
Elle a également développé une nouvelle application 
mobile de formation appelée My e/Metaxa.  
De manière ludique, celle-ci a permis à la force 
commerciale de la marque et aux distributeurs de 
s’immerger dans les origines grecques de Metaxa 
et de ses méthodes d’élaboration uniques.

Enfin, Metaxa a lancé avec succès la deuxième 
édition limitée de Metaxa Grande Fine, dont le 
flacon a été habillé par l’artiste grec Cacao Rocks, 
reflétant sa vision des îles cycladiques.

2021/2022 s’annonce comme une belle année pour 
les ventes de Metaxa 12 Stars et trois événements 
importants viendront en soutien de cette ambition : 
une nouvelle campagne de communication, le 
lancement de la prestigieuse édition Metaxa AEN 
Cask n°3 limitée à 1 000 flacons et l’inauguration 
de la nouvelle « House of Metaxa » sur l’ île  
de Samos, qui proposera une expérience unique  
à ses visiteurs, en mettant l’accent sur les initiatives 
de développement durable de la marque. 

_ M E T A X A

Metaxa a  pratiquement doublé sa 
communauté de followers  sur  les  réseaux 
sociaux grâce à  des investissements 
soutenus et  ciblés  en media  planning  
et  en développement de contenu.
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Bien que la  marque a it  été globa lement 
péna l i sée par la pandémie de C ov id-19,  
en particulier en Europe et par la diminution 
drast ique des ventes dans les aéropor ts, 
l a  ma rque  a  pou r su iv i  s a  conquêt e  du 
ma rché  a mér ic a i n .  Da ns  ce  ma rché  où 
l ’e s sor  du  g i n  ne  f a i t  q ue  com mencer,  
el le a enregistré une très bel le croissance. 
Le for t rebond de l ’Asie après le plongeon 
en début d ’année 2020 a également été très 
bénéf ique. Enf in, par tout dans le monde, 
The Botanist a bénéf icié d ’une importante 
progression du commerce élect ronique.  

For t du succès de sa campagne « Wi ld -  
A State of Mind », The Botanist a poursuivi 
son déploiement sur ses marchés stratégiques 
et sur les réseaux sociaux. La pandémie 
a  p e r m i s  à  l a  m a r q u e  d 'a c c é l é r e r  s e s 
i nvest i ssements  dans la  communicat ion 
numér ique, en met tant par t icu l ièrement 
l'a ccent  su r  l'AT L nu mér ique,  le  CR M  
et les Insta'L ives.

The Botanist Foundation (TBF) a continué 
à  sout en i r  l e s  i n i t i a t i ve s  lo c a le s  l i é e s  
à  l a  pr é s er v a t ion  de  l ’env i r on nement ,  

l a  biod ivers i té  et  l a  durabi l i t é  sur  l' î le 
d'Islay et au-delà . The Botanist, à travers 
s a  Fond at ion ,  a  éga lement  ren forcé  s a 
col laborat ion avec le Botanica l  Gardens 
C onser vat ion Internat iona l  (BGCI),  en 
conc lua nt  u n  pa r t ena r i a t  de  t roi s  a ns , 
en faveur du premier « Fond mondia l  des 
jard ins botaniques ». Celui-ci sout ient les 
pratiques de conservation des plantes rares, 
le développement des jardins ou encore les 
échanges de savoi r à t ravers son réseau 
mondial. Par ai l leurs, en tant que membre 
de la Bruich ladd ich Dist i l ler y C ompany, 
The   B ot a n i s t  a  bénéf ic ié  de  l a  récente 
cer t i f icat ion B C orp de la d ist i l ler ie.

A u  c o u r s  d e  l ' e x e r c i c e  2 0 2 1 / 2 0 2 2 , 
The Botanist se concentrera sur ses marchés 
st ratég iques :  États-Unis,  Royaume-Uni, 
A l l em a g ne ,  A u s t r a l i e  e t  Tr a v e l  R e ta i l . 
L e s  i n v e s t i s s e m e n t s  p u b l i c i t a i r e s  e t 
p r o m o t i o n n e l s  s e r o n t  r e n f o r c é s  p o u r 
a l i ment er  l a  c ro i s s a nce  f ut u re .  E n f i n , 
l'accent sera mis sur la vente d i recte et le 
commerce électronique, qui se sont révélés 
ê t r e  de s  c a n a u x  t r è s  e f f i c a c e s  depu i s  
le début de la cr ise san ita i re.

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

THE BOTANIST  
À LA CONQUÊTE  
DU MARCHÉ AMÉRICAIN

L’ histoi re de la Maison Br i l let ,  située à 
Graves-St-Amant, au cœur de la région de 
Cognac, au bord de la Charente, remonte 
à 1656. Depuis lors, onze générat ions de 
Bri l let se sont succédé pour se transmettre 
et  fa i re v iv re le  v ignoble fami l ia l ,  pu is 
donner naissance à une maison de négoce 
en  18 50 .  C e l le - c i  propose  aujou rd ’ hu i 
des  cog na c s  d ’except ion  a i n s i  que  des 
traditionnels pineaux des Charentes et une 
l iqueur exclusive : Bel le de Bri l let. Durant 
l ’exercice 2020/2021, la Maison  Bri l let a 
rejoint le groupe Rémy  C ointreau, avec 
notamment l ’ intégrat ion de son v ignoble 
d ’une cinquantaine d ’hectares en Pet ite et 
Grande Champagne, les premiers crus de 
Cognac, au sein des Domaines Rémy Martin. 

Dél icate l iqueur de poi re et  de cognac, 
Belle de Brillet a de nombreux inconditionnels, 

_ B E L L E  D E  B R I L L E T

particulièrement au Québec. Un succès non 
démenti cette année encore avec des ventes 
restées stables malgré le contexte sanitaire 
et la fermeture des bars et restaurants une 
bonne par t ie de l ’année. La base sol ide de 
consommateurs f idèles a soutenu la marque 
par ses achats en magasin ou en l igne.

Belle de Bri l let offre ainsi un fort potentiel 
de développement à l ’ internat ional sur le 
segment des l iqueurs haut de gamme. Pour 
se  don ner  le s  moyens  de  ces  nouvel les 
ambit ions  et  ren forcer  l ’a t t rac t iv i t é  de 
la marque, un travai l de fond a été mené 
su r  le  l iqu ide  com me su r  le  p a c k a g i ng .  
Suite à  cet te  évolut ion du produ it ,  une 
nouvel le plateforme de marque sera mise 
en  p l a ce  au  cou r s  du  se cond  semes t re 
2021/2022, avant un plus large déploiement 
sur l ’exercice 2022/2023. 
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Le contexte sanitaire de l’exercice 2020/2021  
a eu pour conséquence de retarder le lancement 
des nouvelles versions plus haut de gamme  
de Black Barrel et de XO, ainsi que la mise en 
place de la stratégie en face à face de « Liquid 
to lips ». Néanmoins, les performances ont 
été très bonnes aux États-Unis, au Canada,  
au Royaume-Uni, en Australie et en Nouvelle-
Z éla nde,  g râ ce  à  l a  référence  É c l ipse ,  
qui s’est révélée comme une valeur sûre dans 
une période d’incertitude. 

Les ci rconstances ont incité Mount  Gay  
à développer une importante stratégie digitale 
incluant des inf luenceurs, des journalistes  
et des amateurs de rhum, en leur envoyant des 

échantillons pour participer à des masterclass 
en ligne, orchestrées par l ’ambassadeur de 
la marque au Royaume-Uni, Miguel Smith. 
Dans le même temps, Mount Gay renforçait 
sa présence sur les réseaux et médias sociaux, 
à travers sa campagne « More Than a Rum ». 

Mount Gay a pris de nombreuses initiatives 
en  f av eu r  de  l a  p l a nè t e  e t  du  c l i m a t .  
Tout d’abord, la pulvérisation de vinasse, 
dérivée de la distillation, sur les plantations, 
permet de réduire la par t d ’engrais non-
organiques et de pesticides. D’autre part,  
la disti l lerie est en transition énergétique,  
du fuel vers le gaz naturel. La mise en service 
de la nouvelle unité, qui a été retardée par 
la crise sanitaire, est prévue pour mai 2021. 
Quant à l’énergie des bureaux et des lignes 
d’embouteillage, elle est désormais entièrement 
propre, grâce à l ’ installation de panneaux 
sola i res.  Enf in,  Mount  Gay a poursu iv i  
la plantat ion d ’arbres et l ’ instal lat ion de 
ruches dans les plantations. Sans oublier, 
d’un point de vue sociétal, la production de 
gel hydroalcoolique, offert à la communauté 
et aux travailleurs de première ligne sur l'île 
de la Barbade. 

Pour 2021/2022, Mount Gay compte déployer 
sa nouvelle gamme dans les pays clés, avec 
notamment le lancement du Black Barrel Blend 
à double maturation et du nouveau XO à triple 
maturation. Parallèlement, sera intensif iée  
la campagne « More Than a Rum » sur les réseaux 
sociaux, enrichie par de nouveaux contenus 
sur l’actualité de Mount Gay et l’art de vivre 
à la Barbade. En plus des États-Unis et du 
Royaume-Uni, les marchés leaders, la marque 
nourrit de grandes ambitions en France et en 
Allemagne, où le marché du rhum est en forte 
croissance. Enfin, la reprise du tourisme à la 
Barbade devrait redynamiser le marché local.

_ M O U N T  G A Y

Des États-Unis  à  la  Nouvelle -Zélande, 
la  référence Écl ipse s ’est  révélée 
comme une valeur  sûre dans une période 
d’ incertitude.



_ �T E L M O N T  :  
«  A U  N O M  D E  L A  T E R R E  » 

Le Champagne est un produit de la terre. 
Il lui doit tout. Et plus i l y a de gratitude  
et de respect, plus la terre, en retour, ouvre 
le chemin de l’excellence. Voilà, en quelques 
mots, l ’état d’esprit de la Maison centenaire 
de Champagne Telmont.
 
Fondée en 1912, la Maison de champagne 
Telmont, précédemment connue sous le nom 
« J de Telmont », est implantée à Damery, 
près d’Épernay. Créée à la suite de révoltes 
champenoises par Henri Lhôpital, courageux 
v i g neron ,  l a  m a i son  r e s t e  aujou rd ’ hu i 
familiale et visionnaire : Bertrand Lhôpital 
représente la quatrième génération. Telmont 
revendique sa vision de la production viticole 
et des valeurs qui lui sont indispensables :  
la loyauté, l’humilité et le courage. La maison 
se veut singulière. Sa devise le dit avec force : 
« Nec Pluribus Impar », A Nul Autre Pareil. 
Il y a dix ans, Telmont a ainsi amorcé une 
première conversion vers le bio, et obtenu en 2017  
une certification d’une partie de son domaine.

Telmont priorise la qualité de son champagne 
plutôt  que la quant ité de sa product ion  
et privilégie un vieillissement bien au-delà 
de  l a  recom mandat ion de  l ’AOC :  t roi s 
ans pour les champagnes BSA et six ans 
pour les millésimés d’exception. La maison 
choisit  de la isser s’expr imer son ter roi r  
à travers ses champagnes, dont le style unique  
est défini par un paradoxe entre légèreté et 
maturité, tension et fraîcheur.

Parce que l’excellence du Champagne vient 
du respect du milieu naturel, Telmont veut 
aller au bout de son ambition : tracer une voie 
exemplaire vers une maison de Champagne 100% 
Bio dont la production se fait en osmose avec 
l’environnement, en limitant son impact sur le 
milieu naturel. Telmont entend agir « Au nom 
de la Terre » et cultiver cette sagesse millénaire 
qui invite à valoriser la nature sans jamais  
la dénaturer. « Au nom de la Terre » engage  
la maison pour les décennies à venir avec cinq 
objectifs (voir encadré), dont les résultats seront 
partagés avec le grand public, en toute sincérité. 
Cette ambition d’agir « Au nom de la Terre »,  
le Groupe Remy  Cointreau, qui a fait son 
entrée majoritaire dans le capital de la Maison 
en 2020, la soutient pleinement.

Premier objectif : la préservation du terroir 
et de la biodiversité. Aujourd’hui, 70% des 
22 hectares du domaine Telmont sont en 
agriculture biologique ou en conversion. 100% 
seront certifiés avant 2025. Les vignerons 
partenaires de la maison (60 hectares) seront 
invités et accompagnés vers un passage en 
agriculture biologique. Il s’agit d’un projet de 
transformation ambitieux qui doit amener à 
ce que 100% des surfaces cultivées soient en 
agriculture biologique en 2031 contre 30% 
actuellement. La biodiversité sera favorisée 
sur l’ensemble du domaine, aussi bien dans les 
vignes que dans les espaces naturels attenants. 
Dans cette perspective, 2500 charmilles seront 
mises en place d’ici trois ans pour constituer des 
« hôtels à insectes » dans les vignes, préserver la 
diversité faunistique et contribuer à la fixation 
durable de carbone.

Deuxième objectif : la généralisation  
de l’éco-conception. Telmont veut casser 
les codes traditionnels du Champagne.  
Dès 2021, la maison a adopté un nouveau 
cahier des charges marketing « la bouteille 
et rien que la bouteille » qui exclut toute 
production et utilisation de packaging, de 
gift box. C’est une première en Champagne.  
La production de bouteilles transparentes 
(15% des volumes Telmont) sera arrêtée au 
profit de bouteilles vertes 100% recyclables 
et issues de verre recyclé. En outre, une 
démarche expérimentale de réutilisation 
des bouteilles (pour d’autres productions 
viticoles ou cidricoles) démarrera fin 2021.
 
Troisième objectif : s’approvisionner  
à 100% en électricité d’origine renouvelable 
dès cette année et privilégier toute autre 
source d’énergie « verte » pour l’ensemble 
de ses activités.

Quatrième objectif : une évolution profonde 
de la chaîne logistique amont et aval,  
afin de limiter les émissions de gaz à effet  
de serre indirectement liées à l’activité.

Cinquième objectif : l’intensification des efforts 
en matière de traçabilité et d’information. 
Chaque bouteille sera numérotée, permettant  
de retracer son itinéraire de production.  
Dès cette année, figureront sur les étiquettes 
frontales toutes les informations l iées  
à la fabrication et à la composition des vins.

L a Maison Telm on t 
se  f ixe cinq obje ctifs .
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Le pôle whisky est composé de cinq single 
ma lt s  qu i  pa r t a gent  les  mêmes  va leu rs 
d ’e xc e l l e n c e  :  à  I s l a y  e n  É c o s s e  s o n t 
d i s t i l lés  Br u ich ladd ich,  Por t   Charlot te 
et  Octomore ;  à  Seat t le  au x État s -Unis  
se développe la d ist i l ler ie Westland ; dans 
les  A lpes f rança ises ,  la  ferme-d ist i l ler ie 
du  D om a i ne  de s  H a ut e s  G l a c e s  v i ent  
de fêter  ses  d i x ans . 

L a cr i se  du C ov id-19 n’a  pa s empêché le 
por tefeu i l le  de s ingle  ma lt s  d ’accompl i r 
une nouvel le progression remarquable en 
2020/2021. Les investissements importants 
réa l isés ces dernières années en notor iété 
et dési rabi l ité, la construct ion de sites en 
l igne déd iés à ces marques et l ’ éducat ion 
su r  l a  not ion de  «  provenance  »  su r  les 
méd i a s  soc i au x  ont  por t é  leu r s  f r u i t s . 
L e for t  développement de la catégor ie en 
A sie -Pac i f ique  es t  éga lement  u n lev ier 
promet teur. 

À  I s l a y,  l a  d i s t i l l e r i e  B r u i c h l a d d i c h 
e s t  d e v e n u e  l a  p r e m i è r e  d i s t i l l e r i e  
de whisky écossa is single malt à recevoi r 

W H I S K I E S

la cert i f icat ion B Corp, ce qui récompense 
des années de bonnes prat iques en matière 
socia le  et  env i ronnementa le.  D’un point 
de v ue économique, les t rois single malts 
écossais ont bénéf icié de la for te demande 
du marché amér icain, du rebond de l ’Asie 
et  de la  bonne rési l ience de l ’Europe. 

Parfaitement intégrée à l ’ économie locale 
de la  rég ion de Seat t le ,  où el le  par t ic ipe 
act ivement à  la  sauvegarde du chêne de 
Garry, la disti l lerie Westland est désormais 
r e c o n nue  à  l ’ é c he l l e  n a t i o n a l e ,  g r â c e 
à  l a  qua l i t é  u na n i mement  recon nue  de 
ses  wh iskeys et  au succès de sa  nouvel le 
plateforme d ’e-commerce. 

Q ua nt  au  D oma i ne  des  Hautes   G la ces 
d i x  a ns  après  s a  c ré a t ion ,  i l  i nau g u re 
s a  n o u v e l l e  d i s t i l l e r i e  e t  e n t r e  d a n s  
une nouvel le  ère  de son h i s toi re  — avec 
une capacité  de d i s t i l la t ion augmentée, 
ma is  une ph i losoph ie  int acte  :  produ i re 
d e s  s i n g l e  m a l t s  i s s u s  u n i q u e m e n t 
d e  g r a i n s  b i o  c u l t i v é s  s u r  l e  t e r r o i r  
des  Tr ièves .

Les marques de whisky single  malt  
ont  poursuivi  leur  expansion, malgré  
la  cr ise  sanitaire. 



En 2020/2021, la performance du portefeuille 
des single malts d'Islay,  comprenant les 
marques Br u ich ladd ich,  Por t   Charlot te  
et Octomore, a été essentiellement portée par 
le marché américain – malgré l ’ instauration 
d’une taxe douanière de 25%. Le fort rebond 
de l'Asie a également été très bénéf ique. 
A lors que le canal Travel Retail a souffer t, 
l'Europe a fait preuve de rési l ience tout au 
long de la crise sanitaire, grâce notamment  
à la consommation à domicile. Le e-commerce 
et les ventes de détai l en l igne ont été des 
moteurs de croissance sur tous les marchés 
et les marques en ont t iré part i, grâce aux 
invest issements réal isés dans ce domaine 
c e s  d e r n i è r e s  a n n é e s .  D ' u n e  m a n i è r e 
g énér a le ,  l a  con s om m a t ion  à  dom ic i l e  
a compensé l' impact de la fermeture du 
secteur de la restaurat ion dans la plupart  
des pays. 

En accord avec les valeurs de Rémy Cointreau, 
la distillerie Bruichladdich a lancé « No Hidden 
Measures », une campagne de communication 
dest inée à met t re en avant l' impor tance  
de la transparence et de la provenance des 
whiskies. « No Hidden Measures » invite ainsi 
les consommateurs à retracer l ’élaboration 
du whisky, de la ferme qui produit le grain 
jusqu’à l’embouteillage, en utilisant les codes 
indiqués sur les boutei l les.

Port Charlotte a poursuivi ses investissements 
dans la campagne média « We Are Islay » 
sur tous les marchés et a lancé de nouvelles 
va r ié t és  d a ns  sa  ga m me.  L e  l a ncement  
de  Por t   C ha r lo t t e  OL C :01  a  cons t i t ué  
un événement important. Distil lé en 2010 et 
l imité à 30 000 bouteil les, ce single malt est 
l'un des rares à être vieilli dans de véritables 
fûts de sherry de provenance bien déterminée, 
résultat de notre partenariat à long terme 
avec la bodega espagnole Fernando de Castilla. 

La Certification B Corp

En mai 2020, la distillerie Bruichladdich 
a reçu off iciellement la certif ication 
B Corp. Cela signif ie qu'elle adhère 
a u x  no r me s  l e s  p lu s  é l e v é e s  en 
matière de performances sociales et 
environnementales, de transparence 
publique et de responsabilité, afin de 
trouver le bon équilibre entre profit 
et écoresponsabilité.

Créé en 2006, le processus de certification 
B Corp a été mis en place pour aider 
les entreprises à mission à protéger et 
à améliorer leur impact positif au f il 
du temps. La distillerie Bruichladdich 
a ainsi rejoint d ’autres entreprises  
à travers le monde qui contribuent  
à relever les défis auxquels nos sociétés 
modernes sont confrontées. Elle fait 
figure de pionnière dans son domaine.

La distillerie sera réévaluée tous les 
trois ans pour conserver son statut 
d'entreprise accréditée. 

Quant à Octomore, le whisky écossais single 
malt le plus for tement tourbé au monde,  
il a lancé avec succès sa plateforme d'expérience 
numérique « ODX », pour stimuler la notoriété 
de la marque et l’ interactivité avec les clients. 

Au début de l'exercice 2020/2021, la distillerie 
Br u ich la dd ich  a  of f ic ie l lement  reçu  l a 
certif ication B  Corp – rejoignant ainsi un 
mouvement d'entreprises utilisant les affaires 
comme une force bienfaisante – donnant  
la même priorité aux personnes, à la planète 
et au profit. B  Corp réunit des entreprises 
qui cherchent à être les meil leures pour le 
monde, plutôt que les meilleures du monde 
(voir l’encadré). Bruichladdich Distillery est 
la première distillerie de whisky single malt 
au monde à recevoir l'accréditation B Corp.

B r u ic h l a dd ic h  D i s t i l l e r y  a  é g a lement 
obtenu un f inancement – dans le cadre du 
concours Green Distilleries du gouvernement 
br itannique – pour réal iser des études de 
faisabilité sur la technologie de la combustion 
de  l 'hyd rogène ,  en  t a nt  que  sou rce  de 
chaleur « verte », af in de créer de la vapeur 
pour la d ist i l lat ion. En outre, la société  
a entrepris des études de faisabilité portant 
sur 12 autres solutions d'énergie renouvelable 
en remplacement des combustibles fossi les. 
Dans le cadre de ses object i fs plus larges  
en mat ière de RSE , la d ist i l ler ie réduit 
les embal lages et les déchets et développe 
une v ision de l'agr icu lture durable avec 
des  p a r t en a i r e s  u n iver s i t a i r e s  su r  s e s 
propres terres.

L a d i st i l ler ie  Br u ich ladd ich nourr it  de 
grandes ambit ions pour ses marques en 
2021/2022, en par t icul ier sur ses marchés 
stratégiques : États-Unis, Royaume-Uni, 
Chine et Travel Retail . Les invest issements 
en communicat ion seront accélérés pour  

La distillerie Bruichladdich est devenue 
la première distillerie de whisky écossais 
Single Malt à  recevoir  la  certification 
B Corp, au début de l 'exercice 2020/2021.

_ �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

les trois marques de whisky de la distillerie, 
avec un accent part icul ier sur The Classic 
L a dd ie  de  Br u ich la dd ich .  L'ex pa ns ion 
d e  l a  d i s t r i b u t i o n  d a n s  l e  c o m m e r c e  
d e  d é t a i l  e t  l e  o n - t r a d e  s e r a  s o u t e nue  
p a r  d e s  i n v e s t i s s e m e n t s  a c c r u s ,  a f i n 
d'accroître la notoriété et l'at tract iv ité des 
marques,  t and is que les ventes d i rectes 
et  les plateformes d'e-commerce resteront 
également des pr ior ités.
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Lorsque la pandémie de Covid-19 est apparue au 
début de l'année fiscale, Westland s’est consacré 
exclusivement à la production de gel hydroalcoolique, 
qui a été offert en priorité à plus d'une centaine 
de services médicaux de Seattle et sa région.  
En juillet, alors que le premier pic de la pandémie 
était passé, la production de whisky a repris et 
la salle de dégustation a réouvert ses portes,  
suivant les directives sanitaires locales.

À l ’automne, Westland a lancé sa nouvelle 
campagne de communication autour de la gamme 
de whiskeys Outpost, composée notamment de 
Garryana dont l’Édition #5 a été introduite 
sur les marchés en novembre, suivi de Colere. 
Garryana rend hommage au terroir de la 
côte nord-ouest du Pacifique des États-Unis,  
en utilisant des fûts d'origine locale. Engagée 
dans la protection des forêts de la région (voir 
l’encadré), la distillerie collecte les chênes de 
Garry tombés au sol dans des forêts protégées, 
les fait sécher pendant 3 ans à l'air libre pour 
en faire des fûts exceptionnels qui procurent 
des arômes uniques à la cuvée.

L’hiver dernier, Westland a lancé sa plateforme 
d’e-commerce dédiée aux États-Unis. À partir 
du site, les fans de Westland à travers tout  
le pays ont désormais eu accès à l’ensemble de la 
gamme. Ce lancement réussi a été accompagné 
d’un large éventail d'événements numériques  
pour cont inuer à développer la notor iété  
et l’attractivité de la marque : visites virtuelles, 
dégustations de whisky, cours de cocktails, 
expositions virtuelles de whisky…

Au cours de l’année, la distillerie Westland a reçu 
deux prestigieuses récompenses pour Garryana 

Créée i l  y a 10 ans au cœur du Tr ièves, 
dans les Alpes françaises, la disti l lerie du 
Domaine des Hautes Glaces ent re dans 
sa deux ième décennie avec une nouvel le 
d ist i l ler ie,  de nouvel les ambit ions,  mais 
toujours la même philosophie : élaborer un 
whisky issu exclusivement de son terroir, 
d ’une production biologique et paysanne.  
La nouvel le d ist i l ler ie compte désormais 
5   a la mbics ,  toujou rs  a l i mentés  par  des 
chaudières aux pelés de bois, 3 belles cuves 
en chêne de 12  000  litres chacune et enfin 
un magnif ique chai semi-enterré qui peut 
accueillir jusqu'à 4000 fûts. 

Tout  ce  qu i  a  é té  i ma g i né  au Doma i ne 
des Hautes Glaces depuis 10 ans donne pleine 
satisfaction, l'énergie circule et se renouvelle 
entre les d i f férents sites de la d ist i l ler ie  
e t  de  nouve l le s  i n i t i a t i ve s  p er met t ent 
rég u l ièrement  de  prog resser.  A i ns i  par  
exemple,  en ce  moment  es t  à  l ’ é t ude le 
compostage des drêches pour encore mieux 
valoriser ces résidus, dont une partie est déjà 
donnée à une éleveuse de chevaux. 

Durant l’exercice 2020/2021  
a également été inaugurée une 
f ilière locale et biologique 
d ’a p p r o v i s i o n n e m e n t  : 
«  G r a i ne s  de s  C î me s  » . 
L es premières moissons 
réunissant 15  fermes ont été couronnées  
de succès, avec un orge de très belle qualité 
et d ’excel lents rendements. La dist i l ler ie  
va ainsi pouvoir augmenter progressivement 
sa  produc t ion  a n nuel le  pou r  a t t e i nd re  
70  000 litres d'alcool pur par an. Et grâce  
à la future malterie prévue pour l'été 2022, 
le Domaine maîtrisera absolument chaque 
étape dans la création de ses whiskies.

Pa r m i  le s  proje t s  de  20 21 / 20 22  f i g u re 
l ’accuei l  des cl ients sur le nouveau site.  
Le parc, point d’entrée du Domaine, est ainsi 
en pleine transformation pour guider les futurs 
visiteurs lors de leur parcours, qui les mènera 
vers la distillerie ou vers les granges voutées  
du pr ieuré, abr itant un espace bout ique  
et deux salons de dégustation.

Édition #5 (meilleur single malt américain  
de l ’année) et Single  Cask #5410 (meilleur 
single cask single malt américain de l’année).  
L a campa gne de communicat ion autour  
de la gamme Outpost a également été primée  
aux États-Unis et à l’international. 

Enfin, les chais de la nouvelle propriété de Skagit 
Valley ont vu le jour, à environ une heure au 
nord de la distillerie de Seattle. Le site s'étend  
sur 32 hectares, dont une large partie sera dédiée 
à la culture de l'orge, à la fois pour la recherche  
et pour alimenter la distillerie. Ces terres ont déjà 
été certifiées « Salmon Safe », un label qui garantit 
que l'agriculture n'a pas d'effet négatif sur le saumon 
et son environnement, le saumon étant l’une des 
espèces les plus importantes de la région sur  
le plan écologique. La première culture de domaine, 
qui devrait recevoir la certification biologique,  
a été plantée ce printemps. À terme, l'ambition  
du domaine est de développer de nouvelles  
pratiques d'agriculture durable.

_ �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

Dix ans après sa création, le Domaine 
des Hautes Glaces inaugure sa nouvelle 
distillerie. 

Très engagée au niveau local, la distillerie 
Westland est de plus en plus reconnue  
au niveau mondial. 

Parmi les  projets 

de 2021/2022 f igure 

l ’accueil  des cl ients  

sur le  nouveau site . 

Comme l’année dernière, l’équipe de Westland a enfilé ses bottes et s'est remise au travail 
pour participer à la sauvegarde des chênes de Garry, dans la réserve naturelle de Schibig-
Lakeview, à 30 minutes au sud de la ville. La tâche consistait à désherber le pourtour des 
jeunes arbres plantés quelques années plus tôt et de les débarrasser des tubes protecteurs et 
de la couverture végétale indispensables au début. 

Le quercus garryana reste une espèce de chêne rare et menacée. Westland n’utilise que des 
arbres abattus par des tempêtes ou considérés comme dangereux pour fabriquer les fûts. 
Mais cela ne suffit pas. L’équipe de la distillerie est mobilisée pour restaurer l'habitat du 
chêne de Garry dans la région de Seattle et attirer l'attention sur la culture et la préservation 
de cette espèce en danger.

L a sau vegarde des chênes de G ar r y
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L E S  M A R C H É S

Malgré la fermeture du canal on-trade (bars, 
restaurants, discothèques, …), le marché américain 
des spiritueux a montré une belle dynamique  
en 2020/2021, grâce à l’accélération de certaines 
tendances porteuses, dans le contexte de la 
pandémie. 

Tout d’abord, la montée en gamme a continué 
de s’accélérer, conjuguée à une recherche 
d’authenticité et de provenance de la part des 
consommateurs. Bien que la majeure partie 
du portefeuille en ait bénéficié, les cognacs 
Rémy Martin 1738 et Rémy Martin VSOP ont 
connu des taux de croissance particulièrement 
spectacu la i res,  grâce au recrutement de 
nouveaux consommateurs. 

De plus, l’essor de la consommation à domicile 
au cours des douze derniers mois a bénéficié des 
années d’investissements réalisés sur la « culture 
cocktail » par des marques telles que Cointreau 
et The  Botanist. Les cocktails à emporter, 
livrés à domicile par les établissements, ont 
également contribué à rendre plus accessible la 
mixologie haut de gamme à la maison. En outre, 
Cointreau s’est allié à l'Independent Restaurant 
Coalition pour sensibiliser les consommateurs 
aux difficultés du secteur de l’hospitalité avec 
sa toute première campagne télévisée pendant 
l'événement annuel du Superbowl.
 
Enfin, l’e-commerce est le canal de distribution 
qui a connu la plus for te croissance aux  
États-Unis et les marques du groupe en ont 
largement profité. Louis XIII et Westland ont 
même lancé leurs propres sites, en collaboration 
avec Reserve Bar.

Au Canada, la consommation à la maison  
a également permis de compenser la fermeture 
du on-trade, tandis que l'Amérique Latine a été 
pénalisée par la chute du tourisme mondial. 

Afin de réduire son impact environnemental,  
la région a limité les coffrets cadeaux aux 
édit ions l imitées et aux périodes de fête.  
Ainsi, seuls 20% des volumes sont désormais 
habillés de coffrets, contre 30% précédemment. 

La région aborde 2021/2022 avec confiance. 
Les tendances évoquées ci-dessus devraient se 
poursuivre et continuer de porter la croissance 
du groupe. 

La zone Europe, Moyen-Orient et Afrique 
a  g loba lement  é té  a f fec tée  pa r  l a  cr i se 
sanitaire. En effet, la fermeture des bars et 
des restaurants n’a pas été compensée, comme 
aux États-Unis, par le développement de la 
mixologie à domici le. Seul le Royaume-Uni  
a suiv i cet te tendance.

Le marché angla is,  en ef fet ,  a connu lu i 
aussi une forte baisse du secteur on-trade , 
mais cel le-ci a été contrebalancée par une 
accélération sans précédent de la vente au détail 
et du e-commerce. Cointreau et Mount Gay, 
notamment, ont réal isé des performances 
historiques. L’associat ion de Cointreau et 
de Channel Four pour sponsoriser l’émission 
« Night In » du vendredi a popularisé, avec 
succès, la recette de la Margarita.

En Afrique et au Moyen-Orient, la pandémie 
a a f fecté tous les  canau x de vente.  L es 
équipes de Rémy  Cointreau ont a insi dû 
faire preuve d’agilité : lancement de sites de 
vente en ligne en Afrique du Sud, au Kenya 
et à Dubaï ; toujours en Afrique du Sud, des 
chats Zoom de dégustation ou d’accord mets 
et cognac ont at t i ré de nombreux cl ients 
Louis  XIII, des amateurs de v ins et des 
col lect ionneurs d ’ar t ;  enf in, en Inde, les 
dégustat ions en l igne organisées avec des 
clubs de whisky ont permis d ’augmenter 
la notor iété de Bruichladdich auprès des 
connaisseurs. 

A insi ,  ma lgré un contex te t rès d i f f ic i le 
dans cet te par t ie du monde, le groupe a 
continué à investir pour préparer le rebond 
et l ’avenir.

La région Asie Pacifique, dans son ensemble, 
a  sou f fer t  de la  pandémie de C ov id-19, 
pénalisée par sa dépendance au tourisme et 
à la consommation hors domici le. Au sein 
de la zone, deux marchés ont néanmoins 
surpris par leur performance remarquable :  
la Grande Chine et l ’Australie. 

En Grande Chine, après un début d’année 
ralenti par la fermeture du canal on-trade (bars, 
restaurants, karaokés, …), leur réouverture  
à partir de l’été 2020 a propulsé la consommation 
de cognac et de whisky vers de nouveaux 
sommets pendant le reste de l’année. De plus, 
de nombreuses initiatives ont été prises pour 
satisfaire l’exigence de plus en plus élevée des 
consommateurs chinois en termes d’expérience 
de marque. Une présentation immersive de la 
Maison Rémy Martin a ainsi été organisée 
à l’Opéra de Guangzhou et a bénéficié d’un 
très beau succès. Louis XIII a élargi le niveau 
d’expérience proposé à ses clients, à travers 
des événements culturels inédits : des tables 
rondes culturelles « Heritage  Awakening », 
une expérience poétique au Shenzhen  Sky 
Concert Hall, la plus haute salle de musique 
du monde, ou encore un concert artistique 
intitulé « Symphonie du temps » à Shanghai. 
La qualité de la relation client a également 
été aff inée avec le lancement de services de 
conciergerie pour les clients VIP de Louis XIII, 
ainsi qu'un mini-programme WeChat dédié 
aux cl ients de Rémy  Mart in. Enf in, des 
centaines de cessions de live streaming ont été 
réalisées sur les réseaux sociaux à l’attention 
de la nouvelle génération de connaisseurs. 

L’Australie a connu une très forte augmentation 
du commerce de détai l .  La tendance des 
cocktails à domicile a particulièrement bénéficié 
à Cointreau, qui, porté par d ’ importants 
investissements médias, devient la 3e marque 
en valeur dans la catégorie des l iqueurs. 
The  Botanist s’est dist ingué aussi, tandis 
que les cognacs ont fait preuve de résilience. 

La région aborde l ’année 2021/2022 avec 
optimisme. Les perspectives sont excellentes 
en Grande Chine, grâce à une consommation 
domestique dynamique, tandis que les autres 
marchés dev ra ient  bénéf ic ier,  au moi ns 
partiellement, d’une reprise du tourisme et 
de la réouverture du secteur de l’hospitalité.

Avec l ’effondrement du traf ic international 
de passagers (-75 % en 2020), le Travel Retail  
a pleinement subi l’impact de la crise sanitaire. 
Néanmoins en Chine, l'augmentat ion des 
f ranch ises douan ières pour les  c itoyens 
chinois v isitant le port franc de Hainan,  
a fait naître un nouveau marché duty free  
à fort potentiel. I l en est de même en Corée 
du Sud et à Taïwan, avec la mult ipl icat ion 
des vols intér ieurs vers les î les de Jeju, 
Penghu et K inmen. 

L es  i n i t i a t ives  du  Tr av e l   R e ta i l  se  sont 
concent rées pr ior it a i rement sur l ’ î le  de 
Hainan, qui offre des opportunités stratégiques  
à Rémy Martin et Louis XIII, des aéroports 
aux centres commerciaux de luxe. 

En raison des interdict ions de voyager, les 
plates-formes en ligne qui ont été développées 
pour remplacer les déplacements des équipes 
seront maintenues après la crise sanitaire, 
af in de réduire l ’empreinte carbone.

La v isibi l ité reste fa ible pour les ventes  
de duty  fr e e  en 2021/2022 .  Pour aut ant ,  
le  g roupe va  cont i nuer  d ’ i nves t i r  pou r 
préparer la reprise de ce canal important 
et stratégique.

_ 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 R
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«  Rémy C oi nt reau prend soi n  des  ter res  essent ie l les  
à ses Maisons et  développe les savoi r-fa i re des femmes 
et des hommes du groupe, a f in d ’of fr i r à ses cl ients des 
spi r itueux et  des expér iences sensor iel les d ’except ion.

C’est en valor isant ainsi son patr imoine que l ’entreprise 
f a m i l i a le  é c r i t  l ’aven i r  e t  t r a n smet  ave c  f i e r t é  ce t 
hér it a ge plur icentena i re  au x générat ions f ut ures .  » 

R a ison d'Êt re du groupe Rémy C oint reau

RESPONSABILITÉ 
SOCIALE, 
ENVIRONNEMENTALE 
ET SOCIÉTALE



Vér it able  soc le  pour ses  marques plur i-
centenaires, l'engagement Responsable, Social 
et  Env i ronnementa l  de Rémy C oint reau 
f a i t  p a r t i e  i n t é g r a n t e  d e  s o n  A D N  
et  r y thme son h i stoi re.  L es M aisons du 
g r oup e  ont  a i n s i  t r av er s é  l e s  â g e s  en 
a l l i a n t  l ’e xc e l l e nc e  de  l eu r s  p r o du i t s  
à une amél iorat ion cont inue en mat ière de 
RSE . Chacune d ’ent re  el les ,  à  sa  façon, 
protège son terroir, cult ive le savoir-faire 
des femmes et des hommes qui y œuvrent, 
a f i n  que  le s  c l ient s  pu i s sent  v iv re  des 
ex pér iences sensor iel les  d'except ion. 

L’année 2020/2021 a été marquée par une 
c r i s e  s a n i t a i r e  d ’u ne  a mpleu r  i né d i t e . 
L’enthousiasme des équipes du groupe ne 
s’es t  pa s  dément i ,  i l  s’es t  même accr u ! 
À la  Barbade,  à  C ognac,  à  Samos ou sur 
l ’ î le d ’Islay,  el les ont consacré toute leur 
énerg ie  à  ce  que l ’enga gement  2025 du 
groupe soit  une réussite col lect ive. C et te 
stratégie, bapt isée « Except ion Durable », 
i ncarne l ’a t tent ion que le  g roupe por te  
à l ’élaboration de ses produits d’excel lence 
et  s’a r t icu le  autour d ’act ions concrètes , 
a ssoc iées  à  des  objec t i f s  ch i f f rés ,  a f i n 
de cont r ibuer à  préser ver not re planète. 

C et te  année,  le  g roupe a  a insi  ren forcé 
s a  d y n a m i q u e  d e  c e r t i f i c a t i o n s  
env ironnementa les,  avec de réels progrès 
chez Bruichladdich, Mount Gay, Cointreau 
e t  S t - R é m y.  L e  g r o u p e  a  é g a l e m e n t 
f a i t  preuve  d ’aud a ce  pou r  rédu i re  son 
empre i nt e  c a rb one ,  ave c  l ’ é l i m i n a t ion 
d ’une par t ie  i mpor tante de ses  gi ft  boxes  
p o u r  l ’e n s e mb l e  d e  s o n  p o r t e f e u i l l e .  
L e s i te  de Br u ich ladd ich fa it  désorma is 
a pp e l  e xc lu s i vement  à  de  l ’ é l e c t r i c i t é 
renouvelable .  Par  a i l leu rs ,  depu i s  près 
d e  2 0   a n s ,  R é m y   C o i n t r e a u  s ’e n g a g e  
à respecter et à se faire l’écho des 10 principes 
du  «  G lob a l  comp a c t  »  ( p a c t e  mond i a l 
de  l ’ON U ) q u’ i l  a  r e t enu s ,  dont  ce lu i 

portant sur le déploiement de technologies 
respect ueuses  de l ’env i ronnement . 

L’engagement séculaire du groupe en matière 
de RSE a d ’a i l leurs  été  récemment sa lué 
par  plus ieurs  c la ssements  et  not at ions .  
L e  C a r b on  D i s c lo s u r e 
Project (CDP) a octroyé 
a u  g r o u p e  l a  n o t e  d e  
A- et l’ indice Vérité40 lui a 
accordé un A ; en parallèle, 
Rémy Cointreau s’est hissé 
à  la  1ère place du secteur 
a g roa l i ment a i re  e t  à  l a 
26 ème place tous secteurs 
d ’act iv ité  du c la ssement 
des entreprises socialement 
responsables dans l ’ étude réa l i sée par le 
ma gaz i ne L e Poi nt  en par tenar iat  avec 
l ’ i n s t i t u t  a l lem a nd  S t a t i s t a .  E n  2 0 2 0 , 
l a  d i s t i l l e r i e  é c o s s a i s e  B r u ic h l a dd ic h 
s’ é t a i t  déjà  v u décer ner  quant  à  e l le  le 
label  B -C or p.

Plus que jamais, nos Maisons revendiquent 
f i è r e m e n t  c e t t e  v o l o n t é  d ’ E x c e p t i o n 
Durable. El les innovent encore et toujours 
pou r  créer  des  spi r i t ueu x d ’except ion, 
juste  ref let  des  ter roi rs  au sein desquels 
i l s  ont  été  élaborés .  C ’est  en va lor i sant 
ainsi son patrimoine que le groupe familial 
écr it  une nouvel le page de son h istoi re et 
t ransmet avec f ier té  cet  hér it a ge plur i-
centena i re  au x générat ions f ut ures .

La stratég ie R SE de Rémy C ointreau :  préser ver,  s’enga ger,  respecter.
L e Développement  D urable  es t  au cœur de la  pol i t ique de Rémy  C oi nt reau  
et  const i t ue la  ba se de la  char te  RSE . Rémy C oint reau a  ident i f ié  quat re a xes 
majeurs  pour sa  s t ratég ie  RSE :

-  �P réser ver  le s  t er roi r s ,  a f i n  d ’en 
révéler l ’excel lence, en encourageant 
des méthodes de culture responsables 
et  en innovant  pour ma inten i r  leur 
essence et  la  biod iversité .

-  �S’enga ger pour les  hommes et  les 
femmes, af in d’aff irmer sa singularité, 
avec une gouvernance responsable 
e t  e n g a g é e ,  e n  g a r a n t i s s a n t  l e s 
progrès col lect i fs  en interne et avec 
s e s  f o u r n i s s e u r s  e t  p a r t e n a i r e s , 
e t  e n  s ’ i m p l i q u a n t  au x  côt és  des 
communautés locales. 

-  �Respecter la valeur du temps,  pour 
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 , 
en  é t a nt  a c t eu r  de  l a  lut t e  cont re 
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 préser vant  les  ressources  en eau 
et en agissant pour diminuer l ’ impact 
env i r on nement a l  de  no s  a c t i v i t é s  
et  v i ser  la  neut ra l i té  C arbone.

-  �E n t r e t e n i r  l ' e x i g e n c e  d ’ u n e 
c on s o m m a t ion  r e s p on s a b le ,  p ou r 
r e n d r e  h o m m a g e  à  s e s  p r o d u i t s 
d ’e x c e p t i o n ,  e n  s e n s i b i l i s a n t  l e s 
c l i e n t s ,  l e s  c o l l a b o r a t e u r s  e t  l e s 
par tena i res  du groupe.

Véritable socle pour ses 

marques pluri-centenaires, 

l'engagement Responsable, 

Social et Environnemental  

de Rémy Cointreau fait partie 

intégrante de son ADN  

et rythme son histoire. 

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

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

81



ENJEUX 
RÉMY COINTREAU

TRADUCTION DANS  
LES OBJECTIFS 2025

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 externe)

Formation interne  
et développement  
des compétences

Non-discrimination  
et Équilibre sociétal 
interne

Suivi annuel Gestion de l’eau  
(cas spécifique du site  
de la Barbade)

Bien-être  
des collaborateurs

Suivi annuel 

Impact territorial 
(Développement durable 
des terroirs)

Information qualitative 

100% des surfaces agricoles gérées 
durablement (approvisionnements 
des marques en matières premières 
agricoles)

Actions spécifiques de préservation 
de la biodiversité

100% des collaborateurs formés  
à la charte éthique et à la charte 
anti-corruption

Suivi annuel du nombre  
de sites certifiés B-Corp. 

Cartographie IPE (indice  
de performance environnementale 
des emballages) de l'ensemble  
des produits du groupe

- �100% de consommation  
d’énergies renouvelables,  
partout dans le monde 

- �25% de réduction des émissions 
CO2 (scopes 1 et 2) en absolu

- �30% de réduction des émissions  
de CO2 (scope 3) en intensité 

Achats responsables

Équilibre sociétal 
interne et homogénéité 
internationale 

Économie circulaire et 
réduction des consommations 
de matières premières

Information du client 
(étiquetage nutritionnel)

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

Agriculture durable

Préservation  
de la biodiversité

Éthique des Affaires

Gouvernance

Information qualitative

80% des collaborateurs 
bénéficiant d’une formation  
au moins 1 fois par an

Information qualitative

100% de fournisseurs 
membres de Sedex

Information qualitative

Parité absolue dans l’ensemble  
du groupe ; 90/100 à l’index Égalité 
professionnelle F/H (France)

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  :

D a n s l e  c a d r e  d e l ’a n a ly s e  d e m a t é r i a l i t é  e f f e c t u é e ,  l e  g a s p i l l a g e  a l i m e n t a i r e ,  l a  l u t t e  c o n t r e  l a  p r é c a r i t é  a l i m e n t a i r e ,  l e  r e s p e c t  
d u b i e n - ê t r e a n im a l  e t  l a  p r o m o tio n d ’u n e a l im e n t a t io n r e s p o n s a b l e ,  é q ui t a b l e e t  d u r a b l e n’o n t  p a s  é té r e te n u s c o m m e d e s e nj e u x 
R S E p e r t in e n t s  p o u r  l e  g r o u p e .

Communicat ion 
et  consommation 

responsables

Gest ion opt imale 
de l ’eau 

et  des  ef f luents

Écoconcept ion 
de nos produits

Lutte  contre 
la  corruption

Formation 
des équipes

Pol i t ique d’achats
responsables

Réduct ion des 
émiss ions de GES 

(transports)

Égal i té  entre 
les  sexes

Non-discr iminat ion 
dans nos équipes 

à  travers  le  monde
Agriculture raisonnée 

(amont)

- 
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  +

-    Atten tes des Par ties  Prenan tes   +

Satisfact ion
des Employés /
Consommation 
responsable

Gest ion  
de l ’eau &  

des  ef f 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

Une attention particulière a été portée aux 
5 ODD prioritaires (ODD 6, 8, 12, 13 et 15)  
q u i  s ont ,  depu i s  q u a t r e  a n s ,  l i é s  à  l a 
rémunérat ion var iable des d i r igeants du 
groupe. L e comité RSE, issu du consei l 
d’administration et en charge du déploiement 
de la stratégie RSE, veille à cet engagement.

Les succès et événements de l’année rappellent 
ainsi à tous la nature de Rémy Cointreau : 

préserver les Terroi rs,  s'engager pour les 
Hommes et respecter la va leur du Temps, 
en un issant  durablement le  g roupe à  ses 
par tena i res  et  en s'ef forçant  de prend re 
des  déci s ions exempla i res ,  à  la  hauteur 
de son ambit ion :  deven i r leader mond ia l 
des  spi r i t ueu x d ’except ion.
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C O N S T R U I R E  L ’ É Q U I L I B R E 
D E  D E M A I N  E N  L U T T A N T 
C O N T R E  L E  C H A N G E M E N T 
C L I M A T I Q U E

Respecter  la  valeur  du Temps, c ’est  produire  durablement ,  
en l imitant  les  émissions de gaz à  effet  de serre  (GHG)  
et  l ’ut i l isat ion de ressources naturelles  comme l ’eau.  
En cohérence avec les  accords de Paris  de 2015, Rémy Cointreau 
s ’est  engagé à  réduire  de moitié  des émissions carbone d’ ici  2030 
pour  accéder  à  la  neutral ité  en 2050, le  «  Net  Zéro ». I l  sera  atteint 
en réduisant  l ’empreinte carbone à  toutes les  étapes du cycle  
de vie  de ses  vins  et  spir itueux :  production, écoconception  
des emballages, transport  et  gestion des déchets. Le groupe  
a  mis  en place les  outi ls  pour  mesurer  son empreinte 
environnementale  à  tous les  niveaux (scopes 1 , 2  et  3) . 

Une priorité  :  obje ctif  ne t  zéro car bone en 205 0 
pour  préser ver  l a  pl anè te

« Nous avons pris des engagements forts 
dans le cadre du plan « Exception Durable »  
qui impactent toute la chaîne de production,  
de l'élaboration de nos spiritueux, à leur  
emballage, en passant par le transport. 

- �Sur le scope 1, cela se traduit par des choix 
de carburants moins émetteurs de carbone, 
comme en France, où nous sommes passés 
au biogaz en avril 2021, ou sur l’île d’Islay, 
où nous étudions l’usage de l'hydrogène  
pour la chaufferie de la distillerie dans  
le cadre du projet Hyladdie. 

- �Sur le scope 2, nous travaillons sur les achats 
d'électricité renouvelable.

- �Sur le scope 3, nous concentrons nos 
efforts sur l’écoconception, pour déployer 
des bouteilles moins lourdes et accroître 
la part de verre recyclé. Nous privilégions  
également les partenaires qui ont un  
programme de réduction carbone. » 

Patrick Marchand, 
Directeur des opérations 

« Sur le plan des achats, l ’année 2020 
nous a poussés à renforcer encore plus 
la relation avec nos partenaires. Dès le 
début de la crise, nous avons créé une Task 
force en gardant un contact rapproché avec 
nos fournisseurs, pour être à l’écoute et 
évoluer ensemble. 

Cette relation s’est installée au-delà de 
la crise et nous a fait prendre conscience 
de la nécessité de sécuriser notre plan de 
production. Nous avons donc opté pour la 
relocalisation des achats vers un sourcing 
le plus local possible. Cela nous permet  
à la fois de diminuer les transports, d’opérer 
une stratégie d’achat multi sourcing et de 
sécuriser nos approvisionnements. 

Toutes ces mesures trouvent un point de 
convergence dans la création d’un poste 
de coordinateur RSE au sein de notre 
équipe. »

Jean-Pascal Martin Festa, 
Directeur des achats
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Identifier des alternatives aux énergies 
fossiles

Rémy  Cointreau a ident i f ié des solut ions 
alternatives au gaz naturel conventionnel sur la 
plupart de ses territoires, que ce soit le biogaz 
(comme en France) ou le gaz naturel liquéfié 
(comme dans les Caraïbes à la Barbade).  
Dans la phase de combust ion (scope  1),  
le biogaz émet des émissions 100  fois plus 
faibles que le gaz naturel conventionnel.

Là où elles sont présentes, les marques du 
groupe innovent pour réduire leur impact 
environnemental. La dist i l ler ie écossaise 
Bruichladdich réal ise par exemple, dans 
le cadre du projet Hyladdie, une étude de 
faisabilité sur l’ intégration d’une technologie 
innovante de combustion de l’hydrogène sur le 
site de production. Cette étude sera finalisée 
en 2021 et pourra permettre de mettre en 
place des solutions concrètes qui contribueront 
pleinement aux objectifs nets zéro pour 2050. 

À C og nac ,  pou r  mesu rer  toujou rs  plus 
finement les postes d’émissions, Rémy Martin 
réalisera en 2021 un bilan carbone partiel mais 
représentatif de sa coopérative de viticulteurs 
(A l l iance Fine Champagne — AFC) sur 
3  structures « moyennes » représentatives : 

un boui l leur de profession, un boui l leur  
de cru et un livreur de vin. 

Par ailleurs, 5 autres bouilleurs de profession, 
attachés à la Maison, se sont regroupés pour 
partager leurs données et bâtir une feuille 
de route contenant des objectifs tels que la 
réduction de l’empreinte carbone, la maîtrise 
des déchets, le développement de la biodiversité 
et la qualité, la sécurité et le confort de travail 
des salariés. Leur démarche s’ inscrit dans le 
cadre de la certification ISO 14001, qui repose 
sur le principe d’amélioration continue de la 
performance environnementale par la maîtrise 
des impacts liés à l’activité de l’entreprise.

C’est aussi à Cognac, chez Rémy  Martin,  
que le think tank de la chimie analy t ique 
durable,  The Green A na ly t ica l  Project ,  
a réalisé un audit de l’activité du laboratoire. 
L’audit s’est intéressé à la vie quotidienne 
du laboratoi re, aux prat iques généra les,  
à la gest ion des déchets,  aux économies 
d’énergie, aux méthodes analytiques et à la 
sécurité des opérateurs pour délivrer une 
expertise approfondie et indiquer des axes 
d’amélioration.

Pour la première fois, le Carbon Disclosure 
P r o j e c t  (C D P )  a  a c c o r d é  a u  g r o u p e 
Rémy Cointreau le statut de « Leadership » en 
matière de climat, avec la note A- pour 2020. 
Cette note récompense les entreprises les 
plus transparentes dans le monde en matière 
de reporting environnemental. Le groupe se 
réjouit de sa forte progression de deux niveaux 
en un an. Dans le monde, seulement 8% (soit 
776) des 9526 entreprises analysées cette année 
ont atteint cette reconnaissance. Le secteur 
du groupe (Food & Beverage Europe) est en 
moyenne historiquement classé C (Awareness).

Rémy Coin treau ,  un sta tut  de 
leadership en m a tière de clim a t 

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

Po u r s u i v r e  s o n  b a s c u l e m e n t  v e r s  
une éle ctricité  ver te

Rémy Cointreau s’est f ixé comme object i f 
d’atteindre 100% d’électricité renouvelable 
d ’ ici 2025. Depuis 2016, la 
total ité des consommations 
d ’ é lec t r ic i t é  par  les  s i t es 
f r a n ç a i s  d u  g r o u p e  e s t 
d ’or i g i ne  renouvelable ,  à 
l ’exception du Domaine des 
Hautes Glaces, pour lequel 
97% de  l a  consom mat ion 
d’énergie totale est d’origine 
r enou v e l a b le  (c h a u f f a g e 
au boi s  des  a lambics).  En 
pa ra l lè le ,  à  l a  d i s t i l ler ie 
West land située à Seat t le, 
90% des énergies consommées 
sont  renouvelables  t and is 
qu’à Islay, chez Bruichladdich, depuis mai 
2020, 100% des consommations électriques 

pr o v i en nent  d ’ éner g i e s  r enou v e l a b le s 
ver tes  du Royaume-Uni . 

De leur  côté,  les  équ ipes 
de Mount Gay sur l ’ î le  de 
la Barbade se sont lancées 
en 2019 dans la product ion 
d ’ énerg ie photovolta ïque : 
d e s  p a n n e a u x  s o l a i r e s 
couv r ent  dé s or m a i s  2 5% 
de la consommat ion tota le 
d ' é l e c t r i c i t é  d u  s i t e  d e 
conditionnement. D’ici 2024, 
le chi f fre devrait at teindre 
30% grâce à  l ’ i nst a l la t ion 
d e  n o u v e a u x  p a n n e a u x . 
L e  s i t e  s ’e s t  é g a l e m e n t 

do t é  d ’a mp ou le s  e t  de  l a mp e s  à  b a s s e 
consommat ion d ’ énerg ie.

Rémy Cointreau s ’est  

f ixé comme objectif 

d ’atteindre 100% 

d’électricité renouvelable  

d ’ ici  2025.
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_ �I N N O V E R  V E R S  L E  D É V E L O P P E M E N T 
D U R A B L E  À  C H A Q U E  É T A P E  D U  C Y C L E  
D E  V I E  D E S  P R O D U I T S

Ré d uire  l ’e m prein te  c a r b on e g râ ce 
à  l ’ é coconcep tion

Ré duire  e t  re c ycler  les  dé che ts

Depu i s  deu x ans ,  le  g roupe déploie  de 
f a ç o n  c o n c r è t e  e t  r a p i d e  d e s  a c t i o n s 
pour rédu i re  l ’ i mpact  écolog ique de ses 
emba l la ges ,  qu i  représentent  35% de ses 
émissions carbone en 2020. L’object i f  est 
d'écoconcevoi r  10 0% des produ it s  d ’ ic i 
2025. Pour cela, les équipes développement 
packaging  ut i l i sent  la  méthode des 5  R : 
rédu i re ,  réut i l i ser,  rec yc ler,  respec ter, 
r e p e n s e r.  À  c h a q u e  f o i s  q u e  c e l a  e s t 
possible,  les  marques du groupe a l lègent 
le  poids  de ver re  de leurs  boutei l les  et 
i nt èg rent  des  matér i au x  rec yc lés  d a ns 
leu rs  nouveau x pac kagi ngs ,  ce  qu i  rend 
leur product ion et  leur t ranspor t  moins 
émet teurs  de C O 2.

À l ’ échel le  du groupe,  Rémy  C oint reau 
a  d é v e l o p p é  l ' I n d i c e  d e  Pe r f o r m a n c e 
E nv i r on nement a le  ( I PE ).  G r â ce  à  ce t 
out i l  ex haust i f ,  les  i ngén ieurs  packaging 
peuvent mesurer avec précision l ’empreinte 
env i ronnementa le  de chaque emba l la ge. 
C ela  permet d ’ ident i f ier  les  produ it s  les 
plus ver tueux et ceux qui nécessitent des 
i nnovat ions ma is  aussi  de répond re à  la 
sensibi l ité des cl ients, qui ne veulent plus 
de surembal lages ou de packagings  lourds. 

Le groupe travai l le non seulement sur les 
produ it s  qu i  nécessitent  des innovat ions 
mais perfectionne également les emballages 
ex i s t a nt s .  L es  p a c k a g i ng s  des  pro du i t s 

At tent i f  à l ’ensemble du cycle de v ie de 
ses produ it s ,  Rémy  C oint reau rédu it  et 
va lor ise ses déchets. 

De façon généra le,  les déchets des sites 
de product ion a l imentent des f i l ières de 
va lor i sat ion «  mat ière »  ou énergét ique.  
I l  s ’a g i t  e s s e n t i e l l e m e n t  d e  d é c h e t s 
d ’embal lages — verre et car ton. Depuis 
deux ans,  les ind icateurs de su iv i  et  de 
traitement des déchets intègrent la distinction 
entre va lor isat ion mat ière et va lor isat ion 
énergétique. L’objectif prioritaire du groupe 
est de réduire le tonnage de déchets et de 
favor i ser  la  va lor i sat ion mat ière  plutôt 
que la va lor isat ion énergét ique.

L a M a ison Rémy  M ar t i n  s’es t  enga gée 
à  C ognac avec le  créateur et  ex per t  en 
ét iquet te L itho Bru, dans un programme 
d ’opt i m i s a t ion  des  m at ières  prem ières 
et  de réduct ion des déchets .  La Maison 
a  r é f l é c h i  à  u n e  f a ç o n  d e  r e c y c l e r  
les dorsaux d ’ ét iquet tes — les glassines, 
qui génèrent jusqu’à 30 tonnes de mat ière 
par an —, chez le négociant. En paral lèle, 
env iron 10 000 pièces par année de rebus 
de canisters sont aujourd’hui démantelées 
(séparat ion de la ferra i l le et  du car ton) 
p u i s  r e c y c l é e s  t a n d i s  q u e  l e s  c hu t e s  
de bois générées par le Centre d’élaboration 
des produits (CEP) est désormais broyé 
puis recyclé. 

Dans la plupar t des sites du groupe, les 
gobelets en carton remplacent les gobelets 
plastique dans les distributeurs de boissons, 
des gourdes en aluminium ont été offer tes 
aux col laborateurs et des fonta ines à eau 
ont  é té  i ns t a l lées .  L e  s i t e  de  West land 
e s t  p a s s é  a u x  g o b e l e t s  c o m p o s t a b l e s  
et une act ion a été lancée pour former les 
employés aux bonnes techniques de gestion 
des déchets et  d ’ ident i f icat ion de ce qui 
peut êt re recyclable et compostable.

Sur le site administ rat i f  de Par is ,  depuis 
un an, une col lecte des bouchons plast ique 
a été mise en œuvre, en par tenar iat avec 
l ’a ssociat ion «  L es  bouchons d ’amour ».  
Le recyclage des bouchons collectés permet 

C oi nt re au ,  ont  fa i t  l ’obje t  ce t t e  a n née 
d ’un d ia gnost ic  par la  société  Adelphe, 
a f i n  d ’ ê t r e  opt i m i sés  d a n s  le  moi nd re 
dét a i l .  C et t e  déma rche  t émoi g ne  de  l a 
volonté de Rémy C oint reau de cont inuer 
à  progresser  et  à  produ i re  avec toujours 
plus  de conscienciosité . 

L e s  i n nov a t ion s  ne  s ont  p a s  t ou j ou r s 
t e c h n i q u e s  e t  c o n s i s t e n t  p a r f o i s  à 
«  s i mplement  »  r e t i r e r  l e s  emb a l l a g e s . 
A i n s i ,  u n e  p a r t i e  i m p o r t a n t e  d e  l a 
ga m me R émy  M a r t i n  a  aba ndon né  ses 
gi ft   bo x  au cours  de  l'année 2020/ 2021, 
en par t icu l ier  les  boutei l les  dest inées au 
marché amér ica in.  Depu is  fév r ier  2021, 
Bruichladdich mène également l ’opérat ion 
« Go one tin l ighter » et donne la possibi lité 
au x c l ient s  d ’acheter  des  boutei l les  sans 
l eu r  emb a l l a g e .  L a  d i s t i l l e r i e  s e  f i xe 
comme premières étapes 5 000 puis 10 000 
boutei l les  vendues nues.  En para l lèle,  la 
bout ique en l igne propose des embal lages 
ent ièrement cartonnés. Pour accompagner 
au mieux ces changements, le site accuei l le 
dorénavant un responsable développement 
packaging,  dont la mission est de concevoir 
et d ’amél iorer les embal lages des produits 
pour minimiser l ’ impact environnemental. 
C ’e s t  d a n s  c e  c a d r e  é g a lement  q ue  l a 
boutei l le St-Rémy Signature a été vendue 
sans étui en 2020, en boutei l le nue, ce qui 
n’était pas le cas des édit ions précédentes. 

à  l ’a s s o c i a t ion  d ’a c q uér i r  du  m a t ér i e l 
spéci f ique pour les  spor t i fs  hand icapés  
et contribue à l ’amélioration des conditions 
de vie de personnes souffrant d’un handicap.

Sur l ’ î le de la Barbade, Mount Gay a init ié 
en 2019 une nouvel le f i l ière de traitement 
des déchets, principalement verre, carton et 
plast ique. Cet te année, les col laborateurs 
ont été une nouvel le fois sensibi l i sés à la 
gest ion et au t r i  des déchets.  L’act ion a 
été complétée par une campagne interne 
de recyclage du verre et du plast ique af in 
d ’ inciter les col laborateurs à mieux t r ier 
les déchets. 
L e  tot a l  de  déchet s  (2   3 82   ton nes)  es t 
en ba isse de 4%. L e taux de va lor isat ion 
mat ière est de 88%, en hausse de 2% par 
rappor t à l ’année précédente. 

L e tau x de va lor isat ion énergét ique est 
stable à 6%. L e taux de va lor isat ion des 
déchets at teint cette année 95%, en hausse 
de 2% par rappor t à 2019/2020.
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_ �O P T I M I S E R  L E S  F L U X  P O U R  R É D U I R E  
L E S  É M I S S I O N S  D E  G A Z  À  E F F E T  
D E  S E R R E

Intégrer la dimension environnementale 
dans le  transpor t  de m archan dises

Être exemplaire, c’est vei l ler à intégrer la 
d i mension env i ronnement a le  de bout  en 
bout. Afin de réduire ses émissions carbone 
l iées  au t ranspor t  de ses  marchand ises , 
le groupe met à d isposit ion de ses par t ies 
prena ntes  (t ra nspor teu rs ,  pa r tena i res , 
collaborateurs…) l ’outi l TK Blue. Il permet 
à  cha cu n  de  su iv re  e t  de  pa r t a ger  se s 
act ions de réduct ion des émissions de gaz 
à  ef fet  de ser re.  10 0% des t ranspor teurs 
du groupe dev ra ient êt re connectés à cet 
out i l  d ’ ic i  2025. 

Pour transporter ses produits d ’excel lence 
de l ’Europe vers l ’A sie,  Rémy C oint reau 
s ’e s t  e n g a g é  s u r  l e s  c h e m i n s  d e  f e r.  
E n  2 01 9 ,  d e s  e s s a i s  o n t  é t é  r é a l i s é s 
pour remplacer  cer t a ins  t rajet s  aér iens 
et  rout iers  par le  t ranspor t  fer rov ia i re,  
p lu s  é coresp on s a ble .  D epu i s ,  d ’aut re s 
e s s a i s  concer n a nt  l a  l i a i son  ent re  no s 
entrepôts chinois ont permis d ’économiser 
env i ron 2 tonnes d ’ équ iva lent  C O 2 et  de 
d i minuer cer t a ins  coûts  log i s t iques . 

Dans cet te  log ique,  le  g roupe ét ud ie  les 
moyens de t ranspor t durables sur chaque 
c ont i nent ,  q u’ i l  s ’a g i s s e  du  t r a n s p or t 
ferroviaire, maritime ou routier et s’engage 
d a ns  u n  prog ra m me d ’opt i m i sa t ion  du 
rempl i ssa ge des  cont a i ners . 

Intégrer la dimension environnementale 
dans les  f lux n um ériques

Le groupe Rémy Cointreau veille également 
à intégrer la dimension environnementale 
dans les f lux de marchandises comme dans 
les f lux numériques. 

En 2018, Rémy Cointreau avait ainsi lancé 
la possibi l ité de réceptionner et de traiter 
le s  f a c t u res  des  fou r n i s seu r s  en  mo de 
« dématérial isat ion f iscale ». De nouveaux 
outi ls ont été déployés au sein du Service 
Comptabil ité Fournisseurs pour permettre 
la récept ion et le traitement des factures 
démat ér i a l i sées .  Tous  le s  fou r n i s seu r s 
ont été contactés pour les informer et les 
sensibiliser à ces nouveaux modes d’échanges 
de  docu ment s .  C ela  per met  de  rédu i re  
le délai de transmission et de traitement 
des factures.

À l ’ échel le  du  g roupe,  ce t  enga gement 
implique de sensibiliser les collaborateurs et 
parties prenantes aux éco-gestes numériques : 
se désabonner des newslet ters, v ider les 
corbei l les ,  suppr i mer les  pièces  joi ntes 
volumineuses, former à la gestion des documents 
dématérial isés etc. Cette sensibi l isat ion se 
déploie à travers la communication interne 
et dans le cadre d'événements dédiés, comme 
l ’IT Green Week de 2019. 

L’engagement durable et environnemental  
de Rémy Cointreau se développe également  
à t ravers une gest ion raisonnable des 
ressources en eau. 

Les actions du groupe en matière de gestion 
de l’eau ont progressé de façon significative 
cette année et ont permis au groupe de passer 
d’un score C en 2019 à un score B en 2020 
au reporting environnemental CDP (Carbon 
Disclosure Project). Ce score est le résultat 
d’une multitude d’actions locales, visant  
un même objectif de gestion responsable.  
Il s'agit là d’une reconnaissance supplémentaire 
du travail réalisé par les femmes et les 
hommes du groupe pour rendre concrets 
les engagements de Rémy Cointreau.

Sur le site de la Barbade, les équipes de 
Mount Gay étudient la culture de la canne  
à sucre en condition de sécheresse, alors même 
que la plante nécessite beaucoup de ressources 
en eau. La stratégie consiste à créer un étang 
pour capter les eaux de pluie, à installer 
deux serres équipées de systèmes d’irrigation  
et à planter des variétés résistantes à la 
sécheresse (comme le manioc). Dans le même 
souci de rationaliser les différents usages de 
l’eau, de nouvelles installations sanitaires,  
à Brandons et à la distillerie de Sainte-Lucie,  
ont été mises en place. 

Développer  des solutions 
concrè tes pour  préser ver  
les  ressources en eau



P R E N D R E  S O I N  D E 
N O S  T E R R O I R S  P O U R 
S ’ I N S C R I R E  D A N S  
L E  T E M P S  L O N G

Rendre à la terre ce qu’elle nous donne. Plus qu’un crédo, c’est l’ADN 
même du groupe et sa ligne de conduite fixée dans le cadre de sa stratégie 
d’Exception Durable. Partout dans le monde, les collaborateurs du groupe 
agissent en faiseurs et en passeurs, avec une mission : préserver  
et transmettre ce qu’on leur a légué. 

Conscientes des challenges que le réchauffement climatique leur réserve, 
les marques du groupe agissent sans relâche pour protéger et préparer 
leurs terroirs dans un monde qui change. À l’appui de l’ODD 15, qui vise 
à préserver et restaurer les écosystèmes terrestres, Rémy Cointreau,  
déjà très engagé en matière d’agriculture responsable et durable,  
veut aller encore plus loin. Le groupe s'est fixé l’objectif de 100 %  
de surfaces gérées en agriculture durable d’ici 2025. Pour faire de  
ce choix ambitieux une réalité, les marques du groupe continuent à innover  
et privilégient des modes de culture durables, préservent la biodiversité  
et agissent avec les communautés locales pour préparer l’avenir.

Oranges et terroir, le zeste éco-responsable 
de la marque Cointreau pour créer une filière 
d’approvisionnement d’exception

Héritière d’un parcours atypique, l’orange accompagne l’épopée des 
grands voyageurs d’un continent à l’autre. Le fondateur de la marque 
éponyme, Édouard Cointreau, a parcouru le monde pour dénicher les 
meilleures espèces et sublimer sa liqueur. Présentée aux expositions 
universelles de Paris (1889, 1900) et récompensée par plus de 300 prix 
depuis sa création en 1885, la liqueur Cointreau aux 40 arômes n’a cessé 
depuis de conquérir la planète cocktail, notamment grâce à ses qualités 
organoleptiques émérites et ses oranges d’exception. 
 
Aujourd’hui, le projet Oranges et terroir prolonge cette quête de 
l’exigence pour ses écorces d'oranges douces et amères. Dans ce cadre  
et à l’appui de l’ODD 15, Rémy Cointreau noue des partenariats avec 
ses fournisseurs internationaux pour assurer des approvisionnements  
de qualité. En Espagne, en Tunisie, au Brésil ou au Maroc, le groupe mène 
des audits agricoles pour veiller à la mise en œuvre par ses fournisseurs 
d’une agriculture responsable et durable sur la base de référentiels 
internationaux (Global G.A.P ou Rainforest selon le pays), en lien  
avec la politique d’exigence environnementale de la Maison.
 
Le projet permet de mesurer le déploiement d’une agriculture durable 
chez les fournisseurs, pour continuer à sourcer des matières premières 
d’excellence mais aussi pour accompagner le déploiement de filières 
d’exception, tout en construisant une relation partenariale forte et 
pérenne avec les producteurs partout dans le monde.

L’engagement progresse sur le terrain : 55% de surfaces partenaires de 
production d’oranges sont désormais validées en agriculture durable.
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Engager 100% des terroirs du groupe 
d a n s  l e s  m é t h o d e s  r e s p o n s a b l e s 
d ’ ici  202 5

À C ognac, la Maison Rémy  Mar t in fa it 
f igure de pionnière dans la région pour ses 
engagements environnementaux. En 2012, 
elle est la première à obtenir la certif ication 
Haute Valeur Env i ronnementa le (H V E) 
sur ses Domaines.  C et te reconnaissance 
d ’e xc e l l enc e ,  p or t é e  p a r  l e  M i n i s t è r e 
de  l ’A g r ic u l t u r e  e t  de  l ’A l i ment a t ion , 
r e c o n n a î t  l e s  e n g a g e m e n t s  c o n c r e t s 
e t  m e s u r a b l e s  d e  l a  M a i s o n  a u t o u r  
de quatre thémat iques :  la  biod iversité, 
la st ratég ie phy tosanita i re,  la gest ion de 
la fer t i l i sat ion et la préser vat ion des sols 
de la rég ion et de la qua l ité de l ’eau. La 
Maison revend ique l ’Except ion Durable 
et ambit ionne de d i f fuser plus largement 
sa  v i s ion  d ’u ne  a g r icu lt u re  du rable  en 
emmenant avec elle le plus grand nombre de 
v it iculteurs dans une démarche vertueuse. 

P r e u v e  q u e  l a  m a r q u e  e s t  m o t e u r  d e 
l'é lan i nter profess ionnel ,  depu i s  2   ans , 
10 0 %  de  l ’A F C  e s t  en g a g é e  d a n s  u ne 
démarche collective de vit iculture durable. 
C e t t e  a n né e ,  u ne  nou v e l l e  p r o mo t ion 
de v it icu lteurs  a  obtenu la  cer t i f icat ion 
H V E de n iveau 3 ,  le  n iveau le  plus élevé 
d ’e n g a g e m e n t  d e  c e t t e  c e r t i f i c a t i o n .  
L es 253 v it icu lteurs de l ’A FC désormais 

certif iés au niveau 3 contribuent largement 
à l ’ élan interprofessionnel en faveur d ’une 
a gr icu lt ure durable.  L es v it icu lteurs  de 
l ’A FC représent ent  8 6% de  l a  t o t a l i t é 
des ex ploit at ions charenta ises cer t i f iées 
H V E (de n iveau 3).  I ls  contr ibuent a insi 
au dynamisme de la cer t i f icat ion HV E de 
la  Nouvel le -Aqu it a ine,  première Rég ion 
de France en nombre de cer t i f iés  H V E .

La Maison encourage désormais les viticulteurs 
qui sont prêts à se lancer dans une double 
cer t i f icat ion env i ronnementa le proposée 
par le Bureau National Interprofessionnel 
d u  C o g n a c  ( B N I C ) ,  q u i  i n t è g r e  d e s 
cr itères  spéci f iques à  la  f i l ière  C ognac 
(CEC - Cert i f icat ion environnementale de 
la  f i l ière  C ognac) en plus des  ex igences 
de la  cer t i f icat ion H V E du M in istère de 
l ’Agr icu lture et de l ’A l imentat ion. A insi , 
R é m y   M a r t i n  s o u h a i t e  av o i r  c e r t i f i é 
70% de ses par tenai res dans la démarche 
env i ronnementa le H V E ou CEC en 2024 
et  10 0% en 2028 . 

S u r  s e s  D o m a i n e s ,  R é m y   M a r t i n 
expér imente des méthodes a lternat ives et 
naturel les de protection des vignobles af in 
d'amél iorer  le  potent ie l  de  fer t i l i t é  des 

sols  à  long terme et  met t re  en place des 
prat iques v it icoles  encore plus durables 
à  hor i zon 2025.  L e projet  Biocont rôle  et 
Équi l ibre des Écosystèmes (BEE) est une 
expér imentat ion inédite en Charente. Les 
Domaines Rémy Mar t in ont mis en place 
en  2018  u ne  pl a t efor me ex pér i ment a le 
pionnière sur le  ter r itoi re avec l ’ Inst itut 
Français de la Vigne (IFV). L’étude menée 
permet de tester des systèmes de cu ltures 
économes en produits phy tosanitaires v ia 
l ’ introduct ion de produits de biocontrôle. 

Dans les  C ara ïbes ,  à  la  Barbade,  la  plus 
a nc ien ne  d i s t i l ler ie  encore  en  a c t iv i t é 
d a n s  l e  mo n d e ,  a  e n t r e p r i s  u n  p r o j e t 
ambit ieu x qu i  prouve qu’au x hommes de 
bonne volonté tout est possible.  I l  a fa l lu 
restaurer la terre dest inée à la cu lture de 
canne,  en la  fer t i l i sant  pour l ’enr ich i r. 
L es  équ ipes  de  Mou nt   Gay ont  m i s  en 
place une rotat ion des cu lt ures  v ia  des 
p l a nt a t ion s  v iv r ières  com me l a  pa t a t e 
douce ou le  poi s  d ’A ngole,  qu i  côtoient 
d é s o r m a i s  l e s  m a n g u i e r s ,  g r e n a d i e r s 
o u  a c a j o u s .  L’o b j e c t i f  d ’ i c i  2 0 2 3  e s t 
de  pr o lon g er  l e  déve lopp ement  de  ce s 
prat iques de polycu lt ure et  les  par t a ger 
avec les  a gr icu lteurs  locau x.

A f i n  d ’a m é l i o r e r  s a  c o n n a i s s a n c e  d u 
terroir, de réintroduire de la biodiversité, 
e t ,  s u r t out ,  d ’a u g ment er  l a  r é s i l i enc e 
de l ’ écosystème de la plantat ion et plus 
largement cel le de l ’ î le, la marque de rhum 
a fait l'acquisition de 134 hectares de terres 
de product ion de canne à sucre en 2018. 
Depu i s ,  Mou nt   Gay t es t e  de  nouvel les 
méthodes  de  cu lt u res  su r  ces  parcel les  
( c u l t u r e  b i o l o g i q u e ,  p e r m a c u l t u r e)  
et ambit ionne de conver t i r ent ièrement sa 
plantat ion à l'agr iculture biologique d ’ ici 
quatre ans. Des parcelles tests ont chacune 
accuei l l i un cult ivar di fférent, sélect ionné 
pour ses caractér ist iques uniques, adapté 
au microclimat de la parcelle. À partir de la 
récolte 2021, les semences seront récoltées 
individuel lement pour obtenir une mélasse 
spéci f ique par «  c l i mat  »  pu is  d i s t i l lées  
et v iei l l ies séparément ; comme cela se fait 
déjà  au x Domai nes  des  Hautes   Glaces .  
À terme, une gamme de rhums parcel laires 
et monovariétaux permettra aux amateurs 
de  vér i f ier  que,  pour fa i re  un mei l leur 
rhum, i l  faut commencer par planter des 
arbres et des cu ltures.

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

Les marques de Rémy Cointreau cult ivent leurs terroirs avec la plus 
g rande ex igence pour lut ter  cont re le  réchauf fement c l i mat ique. 
Dans le v ignoble de Samos, les champs de céréa les de l ’ î le  d ’Islay 
ou sur les  pentes  de l ’ I sère,  les  femmes et  les  hommes du groupe 
adaptent avec intel l igence leurs méthodes culturales et innovent dans  
le  respect  des  savoi r-fa i re  locau x,  a f i n  de t ransmet t re  ce  dont 
el les  ont  hér ité  à  ceu x qu i  leur succèderont .
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A n t i c i p e r  l ’ i m p a c t  p o t e n t i e l  
d u  r é c h a u f f e m e n t  c l i m a t i q u e  s u r 
nos ter roirs

À S e a t t le ,  l a  d i s t i l ler ie  Wes t l a nd ,  qu i 
élabore des whiskys single malt, a accuei l l i 
un chercheur de l ’un iversité  loca le  dans 
ses équipes af in d ’ étudier les var iétés qui 
peuvent se développer dans des systèmes 
agricoles à faible impact environnemental, 
avec  le  souc i  de  préser ver  des  saveu rs 
d ’except ion. C et te démarche s’ajoute aux 
proje t s  de  recherche  e t  développement 
menés  pa r  l a  m a rque  depu i s  p lu s ieu r s 
années : rotation des cultures, partenariats 
ave c  le s  u n iver s i t é s  lo c a le s  ou  encor e 
recherche de var iétés  d ’orge endémique.

Sur l ’ î le  d ’ Is lay,  depu is  plus  de 16  ans , 
Bruichladdich favorise la replantation d’orge 
t rad it ionnel le ,  avec des  var iétés  d ’orge 
d i f férentes  dans un but  de préser vat ion 
du terroir. Le g in The Botanist a lancé sa 
fondation afin de travailler avec les habitants 
de l ’ î le  pour amél iorer la  compréhension 
e t  l a  d i v e r s i t é  b o t a n i q u e  l o c a l e .  L e s 
object i fs  d ’ ic i  2028 sont  de ma inten i r  et 
développer  les  approv i s ion nement s  qu i 
pérennisent la biodiversité de l ’ î le d ’Islay 
e t  l e  d é v e l o p p e m e n t  d e  l ’a g r i c u l t u r e 
biolog ique en É cosse.

D e  son  cô t é ,  à  C og n a c ,  R émy  M a r t i n  
a mené un travail important de cartographie 
pour référencer l ’ensemble des parcel les de 
ses domaines et évaluer leur hétérogénéité. 
Ce travai l permet à la marque d ’avoir une 
connaissance beaucoup plus fine de son terroir 
en misant sur les nouvel les technologies : 
données cl imatiques, pression parasitaire, 
biomasse, résistance des sols, etc. 

L’an dernier, la Maison a réalisé la première 
vendange de ses  nouvel les  parcel les  de 
cép a ges  r é s i s t a nt s  au x  m a l a d ie s  de  l a 
v igne,  à  Sa int-Preu i l ,  f r u it  d ’un t rava i l 
co l lec t i f  de  recherche  d ’u ne  v i n g t a i ne 
d ’an nées  en pa r tena r ia t  avec  l ’ I ns t i t ut 
n a t ion a l  de  l a  r echerche  a g ronom ique 
(INR A E), l ’ Inst itut  f rança is  de la v igne 
et du v in (IFV ) et les acteurs de la f i l ière 
C ognac. Plantées en 2018 avec 3 var iétés 
r é s i s t a n t e s  a u  m i l d i o u  e t  à  l ' o ï d i u m , 
le s  pa rce l le s  mont rent  u ne  t r è s  bon ne 
rés i s t ance à  ces  ma lad ies  de la  v igne et 
of f rent  des  perspect ives  de  d i m i nut ion 
de l ’ord re de 80% à 90% de l ’usa ge des 
produ it s  phy tosa n i t a i res .  C e  proje t  de 
recherche v ise à t rouver des a lternat ives 
en  cont r ibua nt  à  l ’a d apt a t ion  cont i nue 
des cépa ges au changement c l i mat ique. 

Dans cet te même dynamique, les équipes 
de  Rémy  M ar t i n  ont  prospecté  plus  de 
30 0 hec t a res  de  v i g nes  avec  d i f férent s 
v it icu lteurs ,  une chambre d ’a gr icu lt ure 
e t  l e s  a c t e u r s  d e  l ' a g r o d i s t r i b u t i o n , 
pou r  ident i f ier  les  ceps  touchés  pa r  l a 
f lavescence dorée et  a r racher  les  pieds 
contaminés .  In  fine ,  l a  démarche permet 
d ’ut i l i ser  moins d ’ i nsect ic ides . 

Véritable vitrine qualitative, environnementale 
et expérimentale, les Domaines Rémy Martin 
p er me t t ent  à  l a  m a r q ue  de  t e s t e r  de s 
s o l u t i o n s  a l t e r n a t i v e s  à  p l u s  g r a n d e 
éche l le  e t  appor t ent  des  so lut ions  au x 
vit iculteurs pour améliorer leurs pratiques 
env i ronnementa les .

À Juillac-le-Coq, les Domaines Rémy Martin participent depuis 2018 au plan de recherche 
national de réduction des produits phytosanitaires. Une plateforme expérimentale pionnière 
sur le territoire est mise à disposition du projet Biocontrôle et équilibre des écosystèmes (BEE).  
Menée avec l’IFV, elle a pour but de développer une démarche agro-écologique en expérimentant 
des systèmes de cultures économes en pesticides via l’introduction de produits de biocontrôle 
pour réduire l’Indice de Fréquence de Traitement (IFT) de 75%. Les opérations sont menées 
sans aucune altération du rendement en raisins ou de la qualité des eaux-de-vie produites 
en Grande Champagne. Les premiers résultats sont encourageants et l’étude se poursuivra 
jusqu’en 2023 afin d’étudier plus largement le comportement de la vigne sur différentes 
années face à cette nouvelle conduite de culture.

L es Dom aines Rémy Mar tin ,  un l abora toire 
à  ciel  ou ver t  ave c le  proje t  BEE

Cette démarche s ’ajoute aux projets  

de recherche et  développement menés 

par la  marque depuis plusieurs années : 

rotation des cultures,  partenariats  avec 

les  universités locales ou encore recherche 

de variétés d’orge endémique.
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_ �C U L T I V E R  L A  B I O D I V E R S I T É  
S U R  T O U S  L E S  T E R R O I R S

L e s  t er r e s  a g r ico le s  e t  l eu r s  é co s y s t ème s  sont  f r a g i l i s é s  p a r 
le  réchau f fement  c l i mat ique et ,  par foi s ,  des  années  de  cu lt u re 
intensive. Cela concerne toutes les matières premières : les céréales, 
les  v ignes ,  les  cannes à  sucre et  les  oranges .  Rémy C oint reau et 
ses  ma rques  lut t ent  a c t ivement  pou r  préser ver  l a  biod iver s i t é 
e t  cont i nuer  à  é l aborer  des  produ i t s  d'except ion  qu i  ref lè t ent  
la  t y pic ité  de leurs  ter roi rs .

Préserver durablement la biodiversité 
sur  les  ter r itoires

La biodiversité fait la richesse des terroirs. 
À Samos,  Is lay,  C ognac ou Seat t le ,  les 
marques du groupe protègent la d iversité  
des espèces vivantes, animales ou végétales, qui 
y résident. Pour y contribuer, Rémy Cointreau 
a inscr it la défense de la biodiversité dans 
son plan RSE 2025 « Except ion Durable » 
com me u n  enjeu  majeu r  qu i  se  t ra du i t  
par des act ions concrètes sur le terra in.  
Le groupe a aussi renouvelé ses engagements 
environnementaux dans le cadre de l'alliance 
internat iona le Act4natur e .  I ls  concernent 
la biod iversité,  la sauvegarde des forêts 
e t  de s  e s p a c e s  n a t u r e l s ,  l a  r é duc t i o n 
des  ém i s s ions  c a rbone ,  l a  lut t e  cont re  
le  réchau f fement  c l i mat ique  ou  encore  
la format ion et sensibi l isat ion des par t ies 
prenantes sur ces sujets . 

D epu i s  pr è s  de  10  a n s ,  l e s  D om a i ne s 
R é m y   M a r t i n  o n t  m i s  à  d i s p o s i t i o n 
3   he c t a re s  de  b o i sement  ex p ér i ment a l 
e n  C h a r e n t e  p o u r  m e n e r  à  b i e n  d e s 
ex pér i mentat ions de préser vat ion de la 
biodiversité avec le Centre Nat ional de la 
Propr iété Forest ière (CNPF) et  la L igue 
de  protec t ion des  oi seau x (LPO),  avec 
laquel le est organisée un suiv i écologique 
des  pa rcel les .  L a  col l aborat ion per met 

de  r é a l i s er  de s  r e levé s  f lo r i s t iq ue s  e t 
faun ist iques a f in de su iv re et  favor i ser 
la régénérat ion de la faune et la f lore qui 
existaient le long du f leuve Charente. Des 
arbres  tel s  que f rênes et  au lnes ont  été 
plantés au sein d ’une parcel le de peupliers 
a f in de recolon iser  le  m i l ieu nat urel .

Par a i l leurs, des jachères apicoles ont été 
instal lées sur les Domaines Rémy Mart in. 
E l les  favor i sent  la  d ivers ité  f lora le  v ia 
l ’a c t i v i t é  d e s  a b e i l l e s  q u i  o n t  b e s o i n  
d’une alimentation de qualité et diversif iée 
pour se développer et produire du miel .

Depuis 2018 ,  à la  Barbade,  Mount  Gay 
participe au projet national de replantation 
d ’arbres « We Plant in » ,  mis en place par 
le gouvernement. La marque a ainsi planté 
p lu s  d ’u n  m i l l ion  d ’a rbres  a rbor ico le s 
t e l s  que des  banan iers ,  des  mang u iers , 
de s  c a r a mb ol ier s  ou  des  avo c a t ier s  e t 
des  var iétés  oubl iées  pour ren forcer  la 
durabi l ité et  la d iversité des Domaines. 
L e  t h è m e  d e  l a  j o u r n é e  m o n d i a l e  d e 
l ’env i ronnement a éga lement favor isé les 
in it iat ives écolog iques des équipes :  mise 
en place de nouvel les ruches,  product ion 
de semis en serre,  etc. 

À Samos ,  en Grèce,  Met a xa a  noué un 
partenariat avec la Société Ornithologique 
Hel lénique af in de protéger l ’av i faune et 
la nature de l ’ î le sur laquel le la marque 
plonge ses racines. Les missions incluent 
le suiv i des oiseaux et l ’ ident i f icat ion des 
menaces à la biodiversité, la production de 
matér iel de communicat ion et d ’éducat ion 
pour sensibi l iser le publ ic ou encore des 
intervent ions pour protéger les oiseaux, 
rept i les  et  i nsectes  locau x.  L’ î le  abr ite 
l ’une des dernières oasis de biod iversité 
de  toute  l a  Méd iter ranée  :  des  m i l l ier s 
d ' o i s e a u x  m i g r a t e u r s  e t  l o c a u x ,  d e s 
cent a i nes  d'e sp è ces  de  m a m m i f èr e s  e t 
de rept i les,  dont de nombreuses espèces 
rares et menacées, mais également plus de 
1 500 espèces de plantes, dont 60 espèces 
d'orch idées .  C et te  biod iversité  r iche et 
var iée est essent iel le pour la cu lture du 
raisin. À travers ce par tenar iat, Metaxa 
v i se  à  protéger  le  c a ra c tère  u n ique  de 
son terroir, à amél iorer sa biodiversité et 
à encourager les prat iques responsables  
de l ’agr iculture biologique. 
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F a v o r i s e r  u n  v i v i e r  d e  r e c h e r c h e  
sur  l a  diversité  du vivan t

Depuis qu’el le a por té son choix vers la 
certif ication HVE, la Maison Rémy Martin 
déploie sur ses Domaines des actions et essais 
au v ignoble portant sur la préservation de 
la biodiversité, l ’une des 4 thématiques de 
la cert i f icat ion environnementale (HVE). 
L’an dernier, en l ien avec l ’Observatoire 
National de la Biodiversité, les Domaines 
ont appliqué des protocoles pour assurer le 
suivi des vers de terre, papil lons et abei l les 
sur ses parcelles et ainsi mesurer le niveau de 
vie dans ses sols. Cette année, 5 partenaires 
v it iculteurs de l ’AFC ont rejoint ce réseau.  
Un appel à volontaires complètera la démarche 
pour obtenir encore plus de données sur  
la biodiversité au v ignoble. 

Par ailleurs, la Maison continue les créations 
de « corridors écologiques » sur ses Domaines, 
qui permet tent à la nature (faune, f lore, 
insectes, arbres) de réinvest ir le mi l ieu.

La d ist i l ler ie Westland, aux États-Unis, 
t r è s  a t t ent i ve  à  l a  pr é s er v a t ion  de  l a 

typicité de son terroir, veille au maintien du 
Quercus garryana. Cette variété atypique de 
chêne, propre à ce territoire, est essentiel le 
à la typicité des produits de la marque car 
c’est le seul uti l isé pour le viei l l issement de 
ses eaux-de-vie. Pleinement mobilisées contre 
le réchauffement cl imat ique, les équipes 
du site ont éga lement planté 600  arbres 
sur 4 hectares. Leur travai l d ’entret ien de 
la parcel le est  réa l i sé avec l ’a ssociat ion 
Forterra, af in de garantir un taux de survie 
é levé  des  chênes  e t  u ne  croi s sa nce  su r 
les 10  prochaines années. À travers cet te 
plantat ion, la marque souhaite également 
f a i re  r even i r  le  Mer le  b leu  de  l ’O ues t  
(Sialia mexicana) qui a pratiquement disparu 
de la région. 

Au large des côtes Écossaises, les équipes 
de Bruichladdich ont planté 7  500  arbres 
pour stimuler la biodiversité de l ’ î le. Elles 
ont éga lement invest i  dans un projet de 
poll inisateurs af in de préserver les f leurs 
sauvages, reflets de la diversité végétale locale. 

À près  de  7   0 0 0   k i lomèt res  de  l à ,  à  l a 
Barbade,  les équ ipes étud ient avec l ’a ide 
d ’un chercheur,  l ’ut i l i sat ion du t amar in 
de  r i v ièr e  s a n s  g r a i ne s  com me  p a i l l i s 
légumineu x et  br i se-vent .  L e t amar in de 
r iv ière avec graine se propage par le vent 
et  se présente donc comme une mauva ise 
herbe dans de nombreux terrains de canne 
à sucre à travers l ’ î le. En ut i l isant le type 
sa ns  g ra i nes ,  le s  a g r icu l t eu r s  sera ient 
e n  m e s u r e  d ’e x p l o i t e r  l e s  a v a n t a g e s 
d u  t a m a r i n i e r  d e  r i v i è r e  c o m m e  u n e 
l é g u m i neu s e ,  s a n s  avo i r  à  s ’ i nq u ié t e r  
de la  propa gat ion involonta i re.

En Corse, avec l’aide d’un chercheur 
d e  l ’ I N R A E ,  R é m y   C o i n t r e a u 
étudie le lien entre les terroirs et les 
composés génétiques de l’orange et de 
la bigarade afin de mieux connaître et 
de préserver l'authenticité des produits. 
Sur la plateforme de San-Giuliano 
qui abrite une collection unique au 
monde de 800  var iétés d ’agrumes, 
Rémy  Cointreau soutient le travai l 
de recherche var iéta le.  Soucieuse 
de contr ibuer à cet te biodiversité,  
la marque a participé à l’entretien de 
la collection de variétés utilisées dans 
le cadre de la thèse, soit 90  espèces 
d’agrumes, afin d’étudier leurs propriétés 
et améliorer la production.

En Guadeloupe, pour réduire plus 
encore son empreinte, le groupe mène 
un projet ambitieux avec le Centre de 
coopération internationale en recherche 
agronomique pour le développement 
(Cirad) : trouver des méthodes de lutte  
a lternat ives contre la malad ie du 
dragon jaune, qui touche les orangers 
sur plusieurs continents. Pour réduire 
les applications d’ intrants, le groupe 
cherche notamment à identif ier des 
porte-greffes tolérants à cette maladie. 

Cointreau distillateur de projets 
de recherche et développement 
pour préserver ses matières 
premières et les terroirs sur 
lesquelles elles sont cultivées
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_ �A G I R  A V E C  L E S  P A R T I E S  P R E N A N T E S  
P O U R  P R É S E R V E R  L E S  T E R R O I R S

L es marques du groupe vei l lent à col laborer en bonne intel l igence 
avec les acteurs locaux et à diffuser leur exigence environnementale 
en  mat ière  de  préser va t ion  des  t er ro i r s .  E l le s  a d apt ent  leu r s 
m é t h o d e s  d e  c u l t u r e  à  c h a q u e  t e r r i t o i r e ,  r e s p e c t a n t  a i n s i  
la singular ité des espaces, des prat iques et des populat ions locales.

S ’e n g a g e r  a v e c  t o u t e s  l e s  a c t e u r s 
l o c a u x  p o u r  p r é s e r v e r  l a  t y p i c i t é 
des ter roirs

Communiquer pour rendre hommage 
aux terroirs qui permettent d’élaborer 
des produits  d ’excep tion

En Écosse, les équipes de Bruichladdich sont 
formées à la démarche RSE de la marque 
via des modules de formation en ligne. Un 
séminaire agriculture durable s’est tenu en 
septembre 2019 en Écosse pour permettre 
aux équipes d'échanger avec des experts sur 
les différents modes de culture et d’adapter 
les pratiques agricoles pour préserver les 
terroirs et engager les agriculteurs de l'î le.  
Le séminaire d’agriculture durable a vocation 
à se tenir tous les 2 ans.

À Cognac, depuis 2014, la Maison Rémy Martin 
est la seule à proposer à ses partenaires de la 
coopérative Alliance Fine Champagne et à tous 
les exploitants de la région, avec le soutien 
du BNIC et des Chambres d ’Agriculture, 
des format ions à l ’agr iculture raisonnée.  

La protection des terroirs passe aussi par la 
valorisation de leur caractère d’exception. 
Depuis septembre 2019, grâce au mécénat de 
la Maison Rémy Martin, une promenade des 
« arbres admirables » permet à tous les visiteurs 
du Domaine de Versailles de localiser et de 
mieux connaître les arbres les plus précieux 
du site. Le domaine de Versailles et la Maison 
Rémy Martin portent la même passion pour 
les arbres, et tout particulièrement les chênes 
comme le Quercus Robur, matériau nécessaire 
et exclusif au vieillissement des eaux-de-vie  
de la marque. Que ce soit par le biais de l’art 
de l’assemblage, de la tonnellerie, des métiers 
de la vigne ou de la cristallerie, les savoir-faire 
d’excellence et leur transmission sont au cœur 
des préoccupations de la marque de Cognac. 

Avec cette même volonté — faire connaître le 
terroir dans un voyage à travers les valeurs 
clés du temps et de l’expérience — Louis XIII 
a dévoilé la première boutique en ligne de 
son cognac d ’excel lence.  L a e-bout ique 
propose désormais un nouveau parcours aux 
internautes afin de découvrir plus largement 
son engagement env ironnementa l depuis  
les vendanges jusqu’à la mise en boutei l le 
en passant par la distillation. Une attention 
par t icul ière est mise sur la préservat ion  
des forêts du Limousin pour la fabrication  
des célèbres tierçons en bois de chêne.

De son côté,  l a  d i s t i l ler ie  Sa i nt -Rémy,  
qui s'approvisionne exclusivement en France, 
veille à renforcer la qualité de ses relations  
avec ses fournisseurs. Pour renforcer la fiabilité 
du sourcing de ses eaux-de-vie, la marque 
de brandy interroge les coopératives via des 
questionnaires pour connaître leur niveau 
d’engagement et d'implication.

Cet accompagnement personnalisé, sur-mesure, 
permet aux 800 partenaires viticulteurs de la 
Maison de faire le point sur leurs pratiques et de 
les adapter en vue de décrocher la certification 
environnementale HVE, choisie par la marque.

L’engagement des marques passe également par 
leur participation dans des organisations plus 
larges. La Barbade, par exemple, est depuis 
début 2021 membre de Bonsucro, organisation 
dont l’objectif est de promouvoir des modes de 
production, de transformation et de commerce 
durables pour la canne à sucre, partout dans 
le monde.  Bonsucro se compose de plus  
de 250 membres, acteurs à toutes les étapes  
de la chaîne d’approvisionnement de la canne 
à sucre : agriculteurs, meuniers, commerçants, 
acheteurs, organisations de soutien, etc.

En matière de filières d’exception, le Domaine des Hautes Glaces fait figure de pionnier. 
Nichée au coeur des Alpes française, dans le Trièves, la ferme-distillerie est née d’un 
projet de développement local où les agriculteurs locaux sont des partenaires privilégiés 
pour développer de nouvelles cultures d’orge, de seigle, d'épeautre, d’avoine et de 
triticale. Tous travaillent déjà à partir de céréales biologiques et de matière premières 
du territoire pour faire renaître des savoir-faire pluri-centenaires et créer des whiskys 
biologiques en utilisant exclusivement les ressources locales. Cette vision singulière  
et solidaire - qui interroge la notion même de terroir - portée par le Domaine des Hautes Glaces  
a permis de diffuser de nouvelles méthodes de culture et le développement d'une filière 
rurale et pérenne pour la conversion des fermes voisines.

« En fondant le domaine, l'idée était de ramener la matière première au cœur du produit, 
et, f inalement, d'interroger cette notion de terroir comme on peut le faire en vin,  
de faire un lien entre la matière première, l'endroit où elle pousse et la qualité f inale 
du produit. C'est en cela que c'est un whisky de terroir, puisqu'on fait tout de bout 
en bout, depuis la culture de la céréale jusqu'à l’assemblage, dans un territoire très 
particulier, un plateau de montagne au cœur des Alpes. »

Frédéric Revol, ingénieur agronome, 
Directeur général du Domaine des Hautes Glaces

Le Domaine des Hautes Glaces : réunir terroir 
et communauté grâce à l’agriculture paysanne
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B Â T I R  U N E  C O M M U N A U T É 
D ’ A C T E U R S  D U  C H A N G E M E N T 
P O U R  T R A N S M E T T R E  D E S 
S A V O I R - F A I R E  D ’ E X C E P T I O N

45% de femmes managers, près de 20 heures de formation par an  
et par employé (pré-Covid-19), un salaire moyen 7% supérieur  
aux standards internationaux, des centaines de projets solidaires… 
Voici  quelques chiffres  qui  i l lustrent  l ’engagement  
de Rémy Cointreau pour les femmes et les hommes qui construisent 
l’avenir du groupe, depuis tant d'années. Le groupe promeut  
une gouvernance exemplaire, développe l’intelligence collective  
et encourage les actions solidaires auprès des communautés locales. 

_�GOUVERNER AVEC EXEMPLARITÉ, AU BÉNÉFICE  
DE LA COMMUNAUTÉ RÉMY COINTREAU

Gouverner et agir de manière responsable, c’est d’abord forger un destin 
sol idai re et ag i r pour être acteur du changement. Rémy C ointreau 
a t t ache  u ne i mpor t ance  par t icu l ière  à  l a  m i se  en  œuv re  d ’u ne 
gouvernance éth ique et  responsable,  enga gée jusqu’au plus haut 
niveau. Pour maintenir un niveau d ’exigence maximum et conserver 
une capacité  de cont rôle  ef f icace,  le  g roupe a  m is  en place des 
mécanismes de mesure, partage ses engagements avec ses partenaires  
et  vei l le  à  leur mise en œuv re.

«  Un mot  d ’ord re  doi t ,  à  mon sens ,  préva lo i r,  qu i  i nc a r ne  b ien  le s  va leu r s  
et  l ’ é t at  d ’espr it  de Rémy C oint reau,  celu i  de la  s incér ité .  Dans un monde où 
la communicat ion l ’empor te si  souvent ,  demeurons sincères dans nos ambit ions  
et dans nos act ions RSE et fa isons a insi  de cet engagement un vér itable élément 
de d i f férenciat ion.  » 

Phi l ippe Farnier, 
Directeur généra l  de la  M aison Rémy Martin et de la RSE du groupe
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En 2020, j’ai été fier de concevoir 
les bases de la mise en relation 

entre notre terroir et nos clients ; 
entre ceux qui travaillent la terre 
et ceux qui peuvent en bénéficier 

d'une façon exceptionnelle.

Les différentes récompenses  
et mentions de Rémy Cointreau 

dans la presse en 2020  
m'ont rendu fière. C'est très 
motivant de voir les efforts  
et progrès de son entreprise 

reconnus à l'extérieur.

En 2020, j’ai eu l'impression  
de répondre aux besoins  

de nos clients, internes et externes 
et de travailler dans le sens  

de la stratégie et de l'histoire  
de la Maison.

Écrire la Roadmap Stratégique 
des 5 ans à venir pour mon service 

a été particulièrement stimulant 
l’an dernier : un travail d'équipe 

inspirant et visionnaire,  
en cette période particulière.

J’ai été très fière de l’entraide  
qui s’est naturellement mise en place  

dans le groupe l’an dernier dans le contexte  
du Covid-19. Nous avons aussi obtenu  

la Certification santé/sécurité ISO45001  
pour le site d'Angers, j’en suis très heureuse.

J’ai eu beaucoup de plaisir à participer  
à la mise en place de l'organisation Finance  

en Champagne pour la Maison Telmont.  
Cela m’a permis de travailler à nouveau  

sur les processus d'élaboration des vins de Champagne.  
Réfléchir à la manière d’accélérer l'élaboration  

de Champagne Bio a été une réelle source de fierté  
dans mon travail.

La prise en compte des exigences 
RSE par toutes les marques  

et dès le brief de tous les projets  
de développement,  

c'est très encourageant !

Un projet m’a rendu 
particulièrement fier au sein  

de l’équipe gastronomie en 2020 : 
nous avons travaillé sur une 

nouvelle bouteille PET,  
100% recyclable et recyclée. 
J’ai hâte de voir les premiers 

embouteillages prévus  
pour début juillet 2021.

Beaucoup d’actions menées par les marques  
du Groupe m’ont rendu fier : la disparition  

de la gift box sur VSOP notamment aux US,  
l'obtention du label B-Corp par la Distillerie 
Bruichladdich, la filière Cognac embarquée  

dans la certification HVE mais aussi la mobilisation 
spontanée des équipes sur les sites industriels  

pour livrer de l'alcool aux hôpitaux.

La confiance accordée par mon manager  
m'a apporté de la joie dans cette période si particulière. 

J’ai eu l’opportunité de pouvoir casser les codes  
avec une approche plus moderne et fortement 
empreinte de diversité. J’ai aussi été très fière  

de notre capacité à mettre rapidement  
à disposition des chaînes de production de gel 

hydroalcoolique au moment où la demande  
était très forte, lors du premier confinement.

Pasqual  Ortuño NuñezSandrine Daunar Lauranie  NonotteMuriel  Guély

Nathalie  TraineauPatrick Hervé

Jean-Pascal  Martin-FestaPaul  Segers

Eric  VallatIngrid  Gnanadicom



D é f i n i r  u n  c a d r e  d e  g o u v e r n a n c e  
à l ’appui des critères RSE qui profite 
à  tous les  coll abora te urs

A f f i r m e r  s o n  e x e m p l a r i t é  e t  s e s 
s a v o i r - f a i r e  e n  m a ti è r e  R S E  s u r  l a 
scène in ter na tionale

L e com ité  R SE ,  éma nat ion  du C onsei l 
d ’a d m i n i s t ra t ion,  met  en œuv re  depu i s 
3   a n s  de s  i nd ic a t eu r s  de  me s u r e s  de s 
a c t ion s  de  g ouver n a nce ,  a f i n  de  f a i r e 
de  ch a que  membre  du  com i t é  exécut i f 
un amba ssadeur des  enga gements  RSE . 
Désormais ,  une par t  de la  rémunérat ion 
var iable  des  cad res  d i r igeants  membres 
du  com it é  exécut i f  e s t  i ndexée  su r  le s 
object i fs RSE, en l ien avec les pr incipaux 
ODD : gestion de l ’eau (ODD 6), bien-être 
des  col laborateu rs  (ODD  8),  économ ie 
c i rcu la i re  et  éco concept ion (ODD  12), 
A g i r  cont re  le  cha ngement  c l i mat ique, 
l a  r é d u c t i o n  d e s  é m i s s i o n s  c a r b o n e 
e t  t r a n s p o r t s  de  pr o du i t s  (ODD   13 ), 
a gr icu lt ure durable  (ODD 15).

O ut r e  l e s  a c t i o n s  de  g ou v er n a nc e ,  l e 
comité RSE , dont les membres sont i ssus 
du conseil d’administration, a pour mission 
pr incipa le de vei l ler au déploiement de la 
pol it ique RSE du groupe. Les pr incipaux 
sujet s  su ivants  ont  été  t ra ités  :

- �loi Pacte : val idat ion de la raison d ’être ;
- �bi lan du repor t ing RSE 2019/2020 ;
- �va l idat ion et  su iv i  du plan RSE 2025 

« Except ion Durable » ;
- �déploiement du plan carbone pour atteindre 

les object i fs carbone 2030 et l ’object i f 
« Net Zéro 2050 » ;

- �budgets 2021/2022 consacrés au déploiement 
de la stratégie RSE ;

- �é v o l u t i o n  d e  l ’o r g a n i s a t i o n  R S E  e n 
2021/2022 ;

- �déploiement de la cer t i f icat ion B-Corp ;
- �activités de la Fondation Rémy Cointreau.

L a gouvernance de Rémy  C oint reau est 
garante de l ’ i ntégrat ion de la  démarche 
RSE à tous les  n iveau x de mana gement , 
du consei l d ’administration aux structures 
de pi lotage des équipes de col laborateurs. 
C’est cette phi losophie de gouvernance qui 
s’ incarne au plus près des col laborateurs, 
dans les  d i f férentes  marques du groupe. 

E n  m a t i è r e  d e  c o n d u i t e  é t h i q u e  d e s 
a f f a i r e s ,  l e  g r oup e  a dop t e  u ne  v i s ion 
t o u t  a u s s i  e x i g e a n t e  v i s - à -v i s  d e  s e s 
partenaires, fournisseurs et autres part ies 

Sur la scène internationale, Rémy Cointreau 
a  é té  recon nu pou r  son enga gement  en 
matière de RSE. En 2020, le groupe a reçu 
le  pr i x RSE de la  Mei l leure déc larat ion 
de performance extra-f inancière (DPEF), 
décerné par le Conseil Supérieur de l’Ordre 
des Ex per t s -C omptables  (C SOEC) et  la 
C ompa gn ie nat iona le  des  C ommissa i res 
au x C omptes (CNC C).

R é m y   C o i n t r e a u  a  é g a l e m e n t  g a g n é 
18  places  au c la ssement  de  l ’a gence  de 
not a t ion  ex t ra -f i na nc ière  su r  l ’emploi , 
Humpact. Avec 3,5 étoi les sur 5, le groupe 
se  h i sse  à  la  8 ème place dans son secteur 
d ’act iv ité  (sur 40 ent repr i ses).  Humpact 
t ient compte des cr itères l iés à la créat ion 
d ’emploi  et  de va leur,  en s’appuyant  sur 
la  société  indépendante Ta lence G est ion 
pour l ’ana lyse f i nancière. 

Enfin, Rémy Cointreau termine dans le trio 
de tête des lauréats des Trophées 2020 de 
l ’Immatér iel.  Organisé par l ’observatoire 
de l ’ i mmatér iel ,  le  pr i x récompense les 
ent repr i se s  s e lon  5   p i l i er s ,  cons idérés 
comme constitutifs de l ’ immatériel : éthique 
des af fa i res, pol it ique RSE, relat ion avec 
les fourn isseurs,  relat ion avec les c l ients 
et  gest ion des compétences .

prenantes. La conformité aux d i f férentes 
rég lement at ions  es t  plus  qu'u ne s i mple 
exigence légale. Elle fait partie des valeurs 
d’honnêteté, d’ intégrité et d’égalité portées 
par Rémy C oint reau.  C onscient  que ses 
salar iés peuvent être les premiers exposés 
à  de s  comp or t ement s  i n a ppr opr ié s ,  l e 
g roupe souha ite  a insi  les  out i l ler  et  les 
accompa gner pour garant i r  un cad re de 
con f i a nce .  A i ns i ,  le  g roupe  sens ibi l i se 
ch a que  a n né e  se s  co l l a b ora t eu r s  p ou r 
que chacun soit en mesure de reconnaître 
u ne  mauva i se  pra t ique,  u n  abus  ou  u n 
a c t e  r épr éhen s ib le ,  d ’a l e r t e r  en  t ou t e 
con f ident ia l i té  et  d ’a l ler  chercher l ’a ide 
nécessa i re. 

La charte anticorruption sensibilise les 
collaborateurs sur les risques liés aux 
pratiques de blanchiment d’argent et 
d’évasion fiscale et explique comment 
réagir aux demandes pouvant émaner 
de certains partenaires commerciaux. 
Elle renvoie aux procédures obligatoires 
du groupe sur le sujet, et notamment 
les diligences à mener afin d’assurer 
qu’un partenaire commercial, actuel 
ou futur, n’engage pas le groupe dans 
des transactions pouvant favoriser ces 
pratiques ou se situant dans des pays 
figurant sur les listes de la France, de 
l’Union européenne ou des États-Unis.

Le groupe Rémy Cointreau assure la 
veille réglementaire et définit sa politique 
fiscale en s’appuyant sur une équipe de 
f iscalistes placée sous la supervision 
de la direction f inancière. Le groupe 
s’engage à respecter l ’ensemble des 
réglementations fiscales des pays dans 
lesquels il opère. Sa politique f iscale 
ne repose sur aucun schéma d’évasion 
f iscal et est conforme aux principes 
édictés par l’OCDE.

Rémy Cointreau s’engage 
activement pour la transparence 
financière Prix  RSE  

de la  Meil leure déclaration  
de performance extra-f inancière 

2020 (DPEF )

8 ème place  
dans son secteur  d’activité  
au  classement de l ’agence  

de notation extra-f inancière  
sur  l ’emploi , Humpact

Trio de tête des lauréats  
des  Trophées 2020  

de l ’ Immatériel
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Accélérer  les  initia tives  en ter m es 
d ’acha ts  responsables 

R é m y   C o i n t r e a u ,  d a n s  s a  v o l o n t é 
d ’exemplar ité, impulse, incarne et d i f fuse 
des prat iques responsables auprès de son 
écosystème. 

En lien avec l ’ODD 8 et dans une démarche 
d ’amél iorat ion de la  t ransparence et  de 
l ’éthique dans ses pratiques commerciales, 
R é m y   C o i n t r e a u  d e m a n d e  d é s o r m a i s 
expressément à ses fournisseurs d ’adhérer  
à SEDEX (Supplier Ethical Data Exchange), 
u n e  o r g a n i s a t i o n  i n t e r n a t i o n a l e  q u i  
a  pou r  but  d ’encou ra ger  le s  pra t iques 
d ’ent repr i ses  é th iques  e t  r e spons ables 
d a n s  l e s  ch a î ne s  d ’a ppr ov i s ion nement 
mondiales. Cela 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 . 

Pour fac i l i ter  l ’a t tei nte  de cet  object i f , 
un échange rég u l ier  est  a ssuré pendant 
l ’année avec les fournisseurs, af in de leur 
présenter  l a  pol i t ique  R SE du g roupe, 
not amment dans le  doma i ne des  achat s 
responsables .

Deux nouveaux indicateurs 
représentatifs du déploiement 
SEDEX parmi les fournisseurs 
o n t  é g a l e m e n t  é t é  c r é é s 
c e t t e  a n n é e  p o u r  r e n d r e 
compte plus précisément de 
leu r s  en ga gement s .  C e t t e 
année,  une communicat ion 
s p é c i f i q u e  p r é s e n t a n t  l a 
p o l i t i q u e  R S E  d u  g r o u p e  e n  m a t i è r e 
d ’a c h a t s  r e s p o n s a b l e s  a  é t é  e n v o y é e 
p a r  c o u r r i e r  à  t o u s  l e s  f o u r n i s s e u r s .  
De plus,  a f in d ’avoi r une v ision plus f ine 
de s  p o l i t i q ue s  R SE  de s  fou r n i s s eu r s , 
i n c l u a n t  l e s  f o u r n i s s e u r s  d e  r a n g   2 ,  
i l  a  été  décidé de créer  deu x nouveau x 
i n d i c a t e u r s  r e p r é s e n t a t i f s  d e  l e u r s 
enga gements  SEDEX .

Le questionnaire d’auto-évaluation permet 
au x  fou r n i s seu r s  membr es  de  SEDE X 
de  pa r t a ger  des  i n for m at ions  su r  leu r 
entrepr ise avec leurs cl ients en répondant  
à une série de questions complètes adaptées 
à  d i f férents  t y pes d ’ent repr i ses .

C et te première exploit at ion des données 
SEDEX permet de recenser plus précisément 
d e s  r i s q u e s  R S E  p o t e n t i e l s  c h e z  l e s 
fou r n i s s eu r s .  Né a n moi n s ,  c e s  r i s q ue s 
sont  ident i f iés  avec l ’a ide exclusive des 
quest ionna i res auto-déclarat i fs ,  tous les 
fournisseurs n’ayant pas fait obligatoirement 
l ’objet  d ’un aud it  RSE . 

Après un premier audit réalisé en 2019/2020  
chez  u n  fou r n i s seu r  de  p a c k ag i ng  pou r 
t e s t e r  l a  d é m a r c h e ,  o n z e  n o u v e a u x 
aud it s  de fourn isseurs  ont  été  ef fect ués 
cet te année.  L es aud it s  ont concerné des 
fournisseurs d’art icles de condit ionnement 
et  de mat ières  premières  a gr icoles  dans  
le cadre du projet « Agriculture durable ».

Rémy Cointreau,  

dans sa volonté 

d’exemplarité, impulse, 

incarne et diffuse  

des pratiques responsables 

auprès de son écosystème. 
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_�S’ENGAGER POUR LES FEMMES ET LES 
HOMMES DU GROUPE ET FAIRE IRRIGUER 
L’INTELLIGENCE COLLECTIVE

S’engager pour les Hommes et construire l ’avenir avec eux, c’est 
se mobi l iser pour le bien de tous, partout dans le monde. Le bien-
êt re,  l'éga l ité  et  l'épanou issement de chacun sont des c lés  pour  
la réussite col lect ive. Pour que chacun soit acteur de l ’engagement 
RSE, Rémy Cointreau priv i légie une v ision durable du management 
en accompagnant les col laborateurs dans le temps long.

E n  m a t i è r e  de  f o r m a t i o n  e t  r e l a t i o n s 
socia les ,  l ’année écou lée a  été  la rgement 
marquée par la crise sanitaire. Néanmoins, 
l'enverg ure internat iona le  et  la  cu lt ure 
m a n a g é r i a l e  d u  g r o u p e  p r é e x i s t a n t e , 
cent rée autour de l ’ human isme et  d ’une 
v i s i o n  d u r a b l e  d e  l ’a c c o m p a g n e m e n t 
i nd iv iduel ,  a  fac i l i t é  l a  t rans i t ion vers 
l e  r e n f o r c e m e n t  d u  t é l é t r a v a i l .  Po u r 
l e s  s i t e s  f r a n ç a i s ,  à  A n g e r s ,  C o g n a c  
et Paris, une nouvel le charte de télétravai l 
sera en v ig ueur après  la  cr i se  san it a i re  
et permettra aux salariés qui le souhaitent 
d ’adapter  leurs  modes de t rava i l .

D u ra nt  t out e  ce t t e  pér io de ,  le  g roupe  
a  t o u t  m i s  e n  œ u v r e  p o u r  g a r a n t i r 
l a  s é c u r i t é  d e  s e s  c o l l a b o r a t e u r s  e t 
accompa gner les  équ ipes de product ion 
sur s i te  :  d i f f usion de recommandat ions 
s u r  l e s  m e s u r e s  s a n i t a i r e s  e t  m i s e  
à d isposit ion des équipements nécessaires 
dem a ndé s  p a r  l e s  a u t or i t é s  s a n i t a i r e s 
locales. Autre fait marquant, pendant toute  
la cr ise sanitaire, le groupe a fa it le choix  
en France de ne pa s recour i r  au x a ides 
de l ’É tat  en ma intenant  la  rémunérat ion 
de tous ses  col laborateurs  à  10 0%.

R é m y   C o i n t r e a u  p o u r s u i t  é g a l e m e n t 
u ne  a ppr o c he  vo lont a r i s t e  en  m a t i è r e 
de d ia log ue soc ia l .  L e g roupe s’enga ge 
régulièrement avec ses partenaires sociaux 
sur des  thémat iques socia les  au t ravers 
d ’accords d ’ent repr ise spéci f iques.  C’est  
le cas en France, notamment, avec différents 
accords sur la gest ion prév isionnel le des 
emplois et des compétences, l ’ intéressement, 
l a  m i s e  en  p l a c e  d ’u n  p l a n  d ’ ép a r g ne 
p ou r  l a  r e t r a i t e  co l le c t i ve  e t  l ’ é ga l i t é 
profess ionnel le .

L es équ ipes des ressources humaines du 
groupe accompagnent chaque collaborateur 
dans son parcours et  vei l lent à préser ver 
ceu x qu i  en ont  besoin.  L e g roupe pu ise 
sa  r ichesse  dans  la  d ivers i té  cu lt u rel le  
e t  e th n ique  des  pays  où i l  es t  présent . 
Ainsi, les équipes en charge du recrutement 
misent sur la diversité de talents passionnés 
p a r  l ’ u n i v e r s  d e s  m a r q u e s  e t  d o n t  
le savoir-faire, la créativité et l ’ intelligence 
enr ich i ssent  l ’ ident i té  du g roupe et  les 
saveurs  de ses  produ it s . 

L es s ites  de Rémy C oint reau ont  appuyé 
c e  m o u v e m e n t  d ’ i n c l u s i o n  à  t r a v e r s  
de nouveau x d i sposit i f s  en 2020 : 

-  �créat ion d ’un C onsei l  de  la  D ivers i té 
pour la zone A mér iques avec la mise en 
place  d ’u n plan fondateu r  en mat ière 
de Diversité,  d ’É qu ité  et  d ’ Inc lusion ; 

-  �lancement d’un programme de récompenses 
e t  d e  r e c o n n a i s s a n c e  e n r i c h i  p o u r 
encourager l ’ inclusion chez Mount Gay ; 

L a  p o l i t i q u e  d e  r e s s o u r c e s  hu m a i n e s 
a nt ic ipe  les  besoi ns  du  g roupe  e t  c’es t 
p a r t i c u l i è r e m e n t  l e  c a s  e n  m a t i è r e  
d e  f o r m a t i o n  :  d e s  s e s s i o n s  i n t e r n e s 
spécialement conçues pour la diversité des 
mét iers du groupe ont été mises en œuvre, 
tel les  que la Brand Academy pour mieu x 
appréhender les marques,  l ’A r t of sel l ing 
Academy pour le  commercia l ,  la  Finance 
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 n c e ,  
la  Qua l i t y  Academy,  sur les  produ it s  et 
leu r  présent at ion,  e t  bientôt  l a  D ig it a l 
Ac a demy e t  l a  M a n a gement   Ac a demy. 
Par a i l leurs  : 

-  �sur l ’ î le d ’Islay, les équipes ont organisé 
des  sess ions de yoga ,  de méd it at ion et 
se sont encouragées à marcher 100 mi les 
(160,9 km) sur 4 semaines, puis 250 miles 
(321,9 km) sur 8 semaines,  pour verser 
l ’ é q u i v a l e n t  d ’ u n e  l i v r e  p a r  m i l e  
à 2 organisations choisies par le personnel. 
30% des ef fect i fs  ont  pr i s  par t  à  cet te 
i n it ia t ive ;

-  �à Islay encore, un système de parrainage 
s’est  mis en place pour que les parra ins 
pren nent  r ég u l ièrement  cont a c t  avec 
leurs  f i l leu ls ,  pendant  une pér iode de 
conf inement qu i  aura duré 12 mois  ; 

-  �p a r t o u t  d a n s  l e  m o n d e ,  l e s  é q u i p e s 
ont  organ isé  des  rendez-vous v i r t uels , 
pour apprendre à t rava i l ler  à  d ist ance, 
p a r t i c i p e r  à  d e s  s é m i n a i r e s  o u  t o u t 
simplement se ret rouver et  par tager un 
moment de conv iv ia l i té  ;

-  �p a r t ou t  d a n s  l e  monde ,  de s  c o l i s  de 
N o ë l  o n t  é t é  l i v r é s  a u  d o m i c i l e  d e s 
col laborateurs . 

-  �f o r m a t i o n  d ’ u n  g r o u p e  d e  t r a v a i l 
regroupant sept équipes, pour échanger 
sur l ’ i nc lusiv ité  et  la  d ivers ité  en A sie 
du Sud-es t  en  ident i f i ant  des  ac t ions 
concrètes  à  met t re  en œuv re,  etc . 

P reuve  de  son  en ga gement  en  m a t ière 
d ’égal ité professionnel le entre les femmes 
et  les  hommes :  Rémy C oint reau obt ient 
sur ses sites f rança is ,  une note de 83/100 
à  l ’ i ndex éga l i té  2020. 

De son côté,  la  d ist i l ler ie  Bru ich ladd ich 
mène un sol ide programme d ’ent repr i se 
c o m m u n a u t a i r e .  E l l e  p r o m e u t  d e s 
opportunités de carrière pour les 98 salariés 
de  l ’ î le  d ’ I s lay,  opt i m i se  les  avant a ges 
sociau x et  les  programmes de format ion 
et pr iv i lég ie,  dans la mesure du possible, 
l e s  fou r n i s s eu r s  lo c a u x .  Tout  ce l a  lu i  
a permis de devenir la première dist i l ler ie 
eu r op é en ne  à  ob t en i r  l a  c e r t i f i c a t i on 
d ’exce l lence  B - C or pora t ion  ( B - C or p),  
après une procédure de validation exigeante.

F a v o r i s e r  l e  b i e n  ê t r e  i n d i v i d u e l  
pour  garan tir  l a  ré ussite  colle ctive

G a r a n t i r  l ’ i n c l u s i v i t é  e t  l ’ é g a l i t é  
des  fem m es e t  des hom m es

« Après 15 mois de procédure rigoureuse, nous 
sommes ravis de devenir la première distillerie 
de whisky écossais single malt à être certifiée 
B-Corp, mais aussi la première disti l lerie 
de whisky et de gin en Europe à obtenir ce 
statut. Nous n’attendons aucun bénéfice de 
cette récompense et d’ailleurs, cela importe 
peu. Cette certification nous conforte d’abord 
et avant tout dans la pertinence de la mission 
d ’entreprise que nous nous sommes f ixée  
depuis 2001 : transparence, développement 
durable, et intérêt communautaire. Nous 
sommes très heureux de fa i re désormais 
off iciel lement partie de ce mouvement des 
B-Corp qui souhaitent, à travers leur modèle 
économique, être les meilleures pour le monde, 
travailler ensemble pour créer une économie 
plus inclusive et plus responsable. »

Douglas Taylor, 
Directeur général de la distillerie Bruichladdich
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S u r  l e  t e r r i t o i r e  de  S a i n t e -L uc i e ,  l e s 
130 employés de la  d i st i l ler ie  ont  rénové 
le centre spor t i f  Charl ie Gr i f f ith avec un 
nouveau revêtement et un réaménagement 
d u  t e r r a i n .  L a  c r i s e  d e  l a  C o v i d -1 9 
aya nt  r a lent i  l e  pro je t ,  l e s  é qu ip es  de 
Mount Gay ont décidé, en concertation avec  
les autor ités loca les ,  de se réor ienter sur 
cet  aut re  chant ier  d ’ i ntérêt  publ ic ,  dans 
cet  espr i t  de  sol ida r i t é  ca rac tér i s t ique 
de la  pol i t ique RSE du groupe. 

Pa r tout  d a ns  le  monde,  le s  équ ipes  de 
Rémy  C oi nt reau ont  m i s  à  prof i t  leu rs 
compétences  pou r  pa r t ic iper  à  l a  lut t e 
c o nt r e  l a  C o v i d -19  e t  a u x  a c t i o n s  de 
s o l i d a r i t é  e n v e r s  l e s  p o p u l a t i o n s  l e s 
plus  touchées .  L es usines  et  d i s t i l ler ies 
d e  We s t l a n d ,  A n g e r s ,  M o u n t   G a y  e t 
Rémy Martin ont produit plusieurs milliers 
de l i t res  de gels  hyd roa lcool iques pour 
d i f férent es  orga n i s a t ion s ,  i n s t i t ut ion s 
gouver nement a les  e t  leu rs  par tena i res . 
L e s  é q u ip e s  s e  s ont  mobi l i s é e s  su r  l e 
terrain pour réal iser des dons de masques, 
d ’a lcool  neut re et  souten i r  humainement 
et  f i nancièrement les  s t r uct ures  dans le 
besoin.  L e personnel  de la  d i s t i l ler ie  de 
Mount Gay, par exemple, est venu en aide 
aux personnes touchées par la crise et s’est 
a ssocié  au C omité  pour l ’ Indépendance  
de la Paroisse de Sainte-Lucie (PIC), pour 
col lec ter  et  d i s t r ibuer  de la  nour r it ure 
ainsi que des produits sanitaires. Aux mois 
de ju in et  ju i l let  2020,  plus de 1700 dons 
ont  été  reçus .

Rémy Cointreau a initié la campagne « Love Letter » 
pour soutenir les personnels des restaurants et des 
bars, durement touchés par la cr ise du Covid-19.  
Dans ce spot publicitaire de 30 secondes, diffusé lors du 
Super Bowl 2020, les téléspectateurs sont encouragés à 
envoyer des lettres de soutien aux employés de bars et 
restaurants, qui contribuent à la vie sociale et festive 
des pays. La campagne invite également le public à 
partager un simple « Merci » ou « à bientôt » sur les 
réseaux sociaux avec le hasthtag #saverestaurants.  
Cette action a été complétée par un don de 200 000 dollars  
au fonds d’urgence de la United States Bartenders 
Guild (USBG), auprès de laquelle les professionnels 
ont pu immédiatement solliciter de l’aide. 

Dans le même esprit, le Collectif 1806 a mené diverses 
actions de solidarité pour permettre aux bartenders 
de  ma i nten i r  u n m i n i mu m d ’ac t iv i t é .  L’ équ ipe  
a notamment enrichi sa base de données interne de 
cocktails en rémunérant des professionnels pour qu’ils 
élaborent de nouvelles recettes et participent à des 
directs sur les réseaux sociaux. En partenariat avec 
certains bars et restaurants, le collectif a distribué près  
de 1400 repas et paniers de produits frais et/ou kits 
de soins et d’hygiène à des personnes dans le besoin. 

En Europe, au moment des confinements, le groupe 
a mis en place un concept pour que chacun puisse 
soutenir ses établissements préférés en achetant un 
ou plusieurs bons à uti l iser lors de la réouverture 
(Belgique, Pologne, Ukraine…). 

Rémy Cointreau, solidaire auprès du personnel 
des restaurants et des bars, durement touchés 
par la crise du Covid-19

_�ÊTRE LES GARDIENS DES PRATIQUES 
D’EXCELLENCE AUPRÈS DES PARTENAIRES  
ET CLIENTS DU GROUPE

Impliquer les collaborateurs partout 
dans le monde, depuis leurs territoires

L es va leurs  d ’ent ra ide et  d ’a lt r u i sme du 
groupe Rémy Cointreau sont naturellement 
par t a gées par ses  équ ipes ,  qu i ,  par tout 
dans le  monde,  s’ i mpl iquent  dans la  v ie 
loca le  et  sol ida i re  de leurs  ter r itoi res .

Su r  le  s i t e  de  l a  B a rba de ,  Mou nt   G ay 
c o n t i nu e  d ’e n t r e t e n i r  d e s  l i e n s  f o r t s 
avec les  écoles  loca les .  Une foi s  de plus , 
l a  D is t i l ler ie  a  accuei l l i  une v i ng t a i ne 
d ’ étud iants du Samuel Jackman Prescod 
I ns t i t ut e  of  Tech nolog y  (S J PIT )  d a ns  
le  cadre d ’un projet  de cours por tant sur 
l a  pro duc t ion  de  cu l t u res  a rbor ico le s .  
L es ét ud iants  ont  pu met t re  en prat ique  
les connaissances reçues,  notamment sur 
des sujets tels que la conception de vergers, 
l e  c omp o s t a g e ,  l a  p l a nt a t ion  d'a rbr e s 
f r u it iers ,  l a  t a i l le ,  l a  fer t i l i sa t ion et  le 
pa i l l a ge .  L'a ccent  a  éga lement  é t é  m i s 
su r  l'ut i l i sa t ion  de  pra t iques  a g r icoles 
durables  et  cet te  démarche a  permis  de 
p l a nt er  1   0 0 0  a rbr e s .  L a  r i che s s e  de s 
échanges occasionnés par ces rencontres 
permet à chacun des acteurs, étudiants ou 
col laborateurs de Mount Gay, d ’accroître 
leurs connaissances dans la mise en œuvre 
d ’une agr iculture responsable et durable.

À  l a  B a rb a de ,  l e  g roup e  encou r a ge  e t 
sout ient  l ' i mpl ic a t ion  de  se s  employés 
d a n s  l e s  i n i t i a t i v e s  c o m mu n a u t a i r e s . 
Rémy C oint reau est  l ’un des pr incipau x 
a c t e u r s  é c o n o m i q u e s  d e  l ’ î l e  e t  e s t 
ple i nement  consc ient  de  son  rôle  e t  de 
ses responsabi l ités. Parmi les in it iat ives : 
la  col lecte de déchets pla st iques,  la  mise 
en place du t r i  sélect i f ,  les  act iv ités  de 
t ransformat ion des déchets,  la format ion 
aux bonnes prat iques,  la promot ion de la 
consommat ion responsable  d'a lcool  lors 
des  g rands événements  fest i fs ,  et  l'a ide 
au x  fa m i l le s  défavor i sées  a f i n  de  leu r 
fourn i r  un logement décent . 
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Promouvoir la consommation responsable

L e pos i t ion nement  haut  de  ga m me des 
produits du groupe impose, à la fois pour des 
raisons éthiques et de santé, un engagement 
résolu pour protéger ses col laborateurs 
et ses consommateurs.  La consommat ion 
responsable est a insi l ’engagement n°1 de 
la Charte de Communicat ion Responsable 
signée par Rémy C ointreau. El le engage 
tous ses  col laborateurs ,  quel le  que soit 
leur fonct ion ou leur mét ier. 

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 ointreau fa it  la promot ion d ’une 
consommat ion responsable à  t ravers de 
nombreuses act ions :

-  �appl ic a t ion  prog ress ive  e t  volont a i re 
sur les embal lages des logos dest inés à 
in former la femme enceinte,  en Europe 
et en Asie ; 

-  �volonté d’indiquer sur les emballages européens 
l ’adresse internet responsibledrinking.eu, 
por ta i l  qu i permet aux consommateurs 
de 28  pays européens d ’accéder à une 
information complète sur les r isques l iés 
à l ’abus d ’a lcool ;

-  �apposit ion de l ’ ét iquetage nutr it ionnel ;

-  �développement d’un onglet consommation 
responsable dans l’intranet Rémy Cointreau ; 

-  �signature du Code de conduite du DFWC 
(Dut y Free World C ounci l)  qu i  por te 
pr incipa lement sur des communicat ions 
commercia les responsables et la gest ion 
responsable des points de vente.

Auprès de ses collaborateurs, depuis plus de 
deux ans, des vidéos et des panneaux sont 
instal lés dans les locaux du groupe pour 
informer et sensibiliser les collaborateurs. Et 
à Paris, quarante ambassadeurs de toutes les 
marques ont été formés à la consommation 
responsable.

Sur l’ île de la Barbade, Mount Gay a maintenu 
son par tenar ia t  avec  l a  fondat ion SA F 
(Substance Abuse Foundation – la Barbade) 
qui lutte contre toutes les formes d’addiction 
dont la consommation excessive d’alcool, en 
se concentrant sur l ’éducation des jeunes. 
Mount Gay poursuit sa participation active 
au sein de l ’associat ion BAIA (Barbados 
Alcohol Industry Association), notamment 
à travers le développement de campagnes de 
promotion et d’éducation à la consommation 
responsable ,  avec  pa r  exemple  l a  m i se 
en œuvre d ’une régulat ion autonome des 
communications publicitaires. Un partenariat 
a également été lancé avec Adopt-A-KM, un 
programme communautaire qui se charge 
d’embell ir et entretenir les routes de l ’ î le 
de la Barbade. Intégré à ce programme, 
des  panneau x de communicat ion sur  la 
consommation responsable ont été installés 
pour une période de 12 mois le long de deux 
des autoroutes les plus fréquentées de l ’ î le, 
assurant ainsi une v isibi l ité maximale de 
cette campagne de prévention.

Toujours à la Barbade, l ’année dernière, 
la décision avait été prise par Mount  Gay 
d ’apposer de nouvel les ét iquet tes sur les 
bouteilles de rhum avec des mentions spécifiques 
pour sensibiliser les consommateurs contre 
l ’alcool au volant, contre la consommation 
de spiritueux par les mineurs et contre la 
consommation d’alcool pendant la grossesse. 
Cette décision a été appliquée cette année.

Auprès des parties prenantes externes, dans 
chaque pays où le groupe est présent, des 
partenariats for ts ont été t issés avec des 
fédérations locales et nationales. Rémy Cointreau 
apporte son soutien dans la réalisation de 
campagnes de communication et d’actions 
de sensibilisation à la consommation abusive 
d’alcool (comme en Asie ou aux États-Unis).

En 2020, ces initiatives ont été complétées 
par la cosignature de Rémy  Cointreau du 
protocole européen d'étiquetage nutritionnel. 
Au terme d’un accord entre les 5 plus grands 
producteurs mondiaux de spiritueux et plusieurs 
fédérations nationales, Rémy Cointreau fera 
progressivement f igurer une informat ion 
nutr it ionnel le précise sur ses ét iquet tes. 
Cet engagement est réalisé sous l ’égide de 
l ’association européenne spiritsEUROPE.

En France,  Rémy  C oint reau cont inue à 
s’ investir dans le plan « Prévention Alcool ». 
M i s  en  œuv r e  conjo i nt ement  p a r  c i nq 
organisat ions professionnel les du secteur 
des boissons alcoolisées, ce plan engage les 
professionnels dans une démarche act ive 
de lutte contre les comportements à risque. 
Plusieurs actions sont proposées, tel les que 
l’accompagnement de personnes pouvant avoir 
des consommations à risque et le déploiement 
de l ’usage des éthylotests.

C’est notamment en participant activement aux 
groupes de Travail Alcool et Société ou Alcool 
et Santé des organisations professionnelles 
de l ’ensemble de l ’ industrie des spiritueux, 
que Rémy  Cointreau contr ibue à la mise 
en  p l a ce  d ’u ne  promot ion  r e sp on s a ble 
ef f icace.  Depuis 2019,  Rémy  C oint reau 
s’engage également auprès de l ’association 
Prévention et Modération, créée pour fédérer 
l ’ensemble des initiatives des organisations 
professionnel les en matière de prévention 
des comportements à risque et de promotion 
de la consommation responsable.

Aux États-Unis, en tant que membre du 
Distilled Spirits Council of the United States 
(DISCUS), Westland a officiellement adopté 
le code de prat iques responsables de cet 
organisme. Les collaborateurs de Westland 
ont été formés à ce code. Il leur est demandé 
de le respecter, notamment les direct ives 
s'appliquant à toutes les activités de publicité 
et commercialisation sur le marché intérieur 
amér ica i n :  publ ic i té  pour les  produ it s , 
communicat ion avec les consommateurs, 
événements promotionnels et matér iel de 
distribution et de vente.

« L’ensemble de nos collaborateurs sont des ambassadeurs responsables. Ils sont ambassadeurs 
parce qu’ils travaillent aux côtés de nos clients, aux côtés de nos distributeurs, aux côtés 
d’agences avec lesquelles occasionnellement nous travaillons, et nous devons être absolument 
impeccables dans notre comportement et les conduire à avoir cette même attitude.  
Elle est essentielle parce que l’alcool est un produit très sensible et sa consommation  
se doit d’être raisonnée. D’autre part parce que nous nous inscrivons dans le temps long,  
et dans le temps long, l’alcool est inscrit depuis des siècles et nous souhaitons qu’il continue 
d’être consommé de manière responsable et raisonnable pendant des siècles pour le plaisir 
de nos clients et la pérennité de nos Maisons. »

Her vé Dumesny, 
Directeur R SE et  A ffa ires Publ iques du groupe

Rémy Cointreau est act i f dans les 
principales organisations suivantes :

- en France : la FFS (Fédération française  
des spiritueux), la FEVS (Fédération des 
exportateurs de vins et spiritueux) et 
l'Association « Prévention et Modération » ;

- en Europe : spiritsEUROPE (Fédération 
européenne des spiritueux) ;

- aux États-Unis : DISCUS (Distilled 
Spirits Council of the United States) ;

- à la Barbade : BAIA (Barbados Alcohol 
Industry Association) ;

- en Asie :  APISWA (Asia Paci f ic 
International Spirits and Wines Alliance) ;

- en Chine : FSPA (Foreign Spirits 
Producers Association).

L’objectif commun à toutes ces organisations : 
contribuer au développement des « plans 
d'action alcool » Alcool afin d’assister 
les gouvernements des pays dans la 
protection du consommateur, grâce  
à des engagements éth iques a insi 
que des mesures d’autocontrôle des 
communications de leurs membres.

Le groupe s’engage au niveau 
international pour la promotion 
d’une consommation responsable
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TABLEAU DES INDICATEURS DE PROGRÈS(1) ET INDICATEURS DE VIGILANCE(2)
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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

Gouvernance

Taux de managers F/H, en %(1) 
- GRI Standard 401-1

Taux de salariés bénéficiant d’au
moins une formation par an, en %(2)

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

Émissions de CO2 (Total Scopes 1, 2 & 3),  
en TeqCO2

(2) - GRI Standard 305-3

Index Égalité professionnelle F/H,
noté sur 100(1)

Heures de formation(2)

- GRI Standard 404-1

Taux de surfaces viticoles certifiées HVE de la 
coopérative viticole de Cognac (AFC), en %(1)

Taux d’émissions de CO2 significatives  
- packaging des produits, en %(2)

Taux d’émissions de CO2 significatives  
- transport aval des produits, en %(2)

Taux d’émissions de CO2 significatives  
- matières premières, en %(2)

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

Consommation d’eau, en m3 (2)  
- GRI Standard 303-1

Taux de consommation d’énergie électrique 
renouvelable (monde), en %(1)

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

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

Taux de fournisseurs adhérents de SEDEX 
et classés comme « actifs », en % (1) 
- GRI Standard 308-1 et 414-1

Nombre de sites de production
certifiés B-Corp(1)

Nombre d'alertes(2)

Taux de formation à la charte
anti-corruption, en % (1)

Turnover, en %(2) 
- GRI Standard 401-1

Absentéisme, en %(2)

- GRI Standard 403-2

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

- GRI Standard 403-2

Moyenne d'âge, en années(2)

Ancienneté, en années(2)

13,2 13,8 13,6

2,0 2,3 2,0

8,51 11,21 3,5

40 41 41

7,9 8,0 7,9

26 615 31 677 19 975

174 842(a) 180 449(f) 121 189(g)

46,5(a) 40,6 35,4

19,3(a) 12,2 15,3

14,7(a) 13,0 18,5

38 495 39 261 40 125

195 096(c) 189 287 200 838(h)

79 82 86

23(e) 32

94 93 95

82(e)

6 5 7

80(e)

1 1

52 58 64

42 50 54

44 45 46

83(e) 83

79 74 69

14,8

2,3

9,13

41

8,4

24 243

135 528

37,0

22,7

30,6

39 656

174 945(b)

77

92

36

23

43

3,0

13,31

41

9,1

18 463

41 854

133 418

89

78

145 789

_ 2 0 1 6 
2 0 1 7

_ 2 0 1 7 
2 0 1 8

_ 2 0 1 8 
2 0 1 9

_ 2 0 1 9 
2 0 2 0

_ 2 0 2 0 
2 0 2 1

(a) Évolution de l’indicateur principalement due au changement du mode de calcul des émissions (passage de l’outil Bilan Carbone à l’outil GHG Protocol) et à l’intégration des 
sites d’Islay, du Domaine des Hautes Glaces et de Westland. / (b) Évolution de l’indicateur principalement due à l’intégration partielle pour la première fois dans le reporting RSE  
des consommations d’eau provenant du puits utilisé sur le site de la Barbade. / (c) Évolution de l’indicateur principalement due à l’intégration pour la première fois dans le reporting 
RSE de la totalité des consommations d’eau provenant du puits utilisé sur le site de la Barbade. / (d) Absence d’indicateur en raison de la fréquence de formation (tous les 2 ans). /  
(e) Nouvel indicateur Plan RSE 2025. / (f) Évolution principalement dûe à un complément de périmètre du scope 3 (émissions CO2). / (g) Évolution principalement due à celle du Scope 
3 (-34%), pour deux raisons. La première fait suite à une correction du mode de calcul des données concernant le transport amont du Scope 3 du site de la Barbade (impact : de l’ordre 
de -6%). La seconde et principale raison concerne l’intégration des réels facteurs d’émissions des fournisseurs (essentiellement verriers et transporteurs) et amène directement une 
baisse de l’ordre de 26% du total des émissions CO2 du groupe. / (h) Évolution principalement due à l’augmentation de la consommation d’eau des Domaines Rémy Martin (suite à une 
campagne de distillation plus importante que l’année dernière – récolte plus abondante), du Domaine des Hautes Glaces (suite à la mise en activité de la nouvelle distillerie – capacités 
de production supérieures à l’ancienne distillerie) et du site de la Barbade (suite à la création d’une nouvelle unité pour l’exploitation des cannes à sucre récoltées sur la propriété).
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2020/2021 f ut  une année de rés i l ience. 

Après un recul au 1er semestre, l’activité a significativement 
r e b o n d i  a u  2 n d  s e m e s t r e ,  p o u r  f i n i r  l ' a n n é e  e n 
croi ssance de +1,8% à dev i ses  et  pér i mèt re constant . 
C e t t e  p er for m a nce  a  é t é  p or t é e  p a r  le s  A mér iques 
(+18 ,6%) et  en par t icu l ier  par les  État s -Unis ,  qu i  ont 
bénéf icié d ’un repor t de la consommat ion dans les bars  
e t  r e s t a u r a nt s  ver s  u ne  c on s om m a t ion  à  dom ic i l e .  
L a  t end a nce  en  A s ie  Pa c i f ique  (- 4 , 5%) ma sque  u ne 
for te croissance en Chine cont inenta le et  en Austra l ie. 
L a  zone  E u rope,  Moyen-O r ient  & A f r ique  (-21,7%)  
a été pénal isée par les mesures de restr ict ion sanita i re, 
mais le Royaume-Uni, le Benelux, la Suisse et l ’Europe 
de l ’E st  ont  enreg i st ré  une bel le  dy namique. 

Au cours  de l ’année,  le  Groupe a  réa l i sé  l ’acqu is it ion 
de  deu x  nou v e l l e s  M a i s on s  :  l a  M a i s on  de  c o g n a c  
JR. Br i l let  et  la Maison de Champagne J. de Telmont . 

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 2 0 / 2 0 2 1

L e s  v e n t e s  d e  l a  d i v i s i o n  C o g n a c 
enreg i st rent  une progression de +3,7%* 

sur l ’année 2020/2021. El le se décompose 
e n  u n e  h a u s s e  d e s  v o l u m e s  d e  9 ,1%  
et  des  ef fet s  m i x /pr i x négat i fs  de 5 ,4%, 
conséquence de la très forte croissance des 
qua l i tés  VSOP et  Interméd ia i res .  Après 
u n  r ep l i  no t a ble  au  prem ier  s emes t r e ,  
la performance annuel le a bénéf icié d ’une 
accélérat ion s ign i f icat ive des  ventes  au 
second semest re (+27,0%*),  soutenue par 
les  État s -Unis  et  la  Ch ine cont inenta le. 
B i e n  q u ’e n  m o i n d r e  d é c r o i s s a n c e  a u 
second semestre,  le Dut y Free et le cana l  
on-t rade ont cont inué de péna l i ser l ’Asie 
du Sud-Est, l ’Afrique et l ’Amérique Latine. 

Le Résultat Opérationnel Courant s’élève 
à  221,0  M€,  en  prog ress ion publ iée  de 
10,7% (+11, 3% en organ ique).  L a marge 
opérat ionnel le  courante s’amél iore a insi 
de 2 ,9 pt s  à  30 ,1%, por tée par une for te 
baisse des coûts de structure et des ef fets 
devises favorables. Elle intègre par ai l leurs 
u n  r e n f o r c e m e n t  d e s  i n v e s t i s s e m e n t s  
en  com mu n icat ion,  en  par t icu l ier  dans 
ses  pr incipau x marchés ,  les  État s -Unis 
et  la  Ch ine.

Malgré une for te repr ise de l ’act iv ité au 
second semest re  (+7,2%*),  les  ventes  de 
Liqueurs & Spiritueux aff ichent un léger 
repl i  (-3,2%*) sur l ’ensemble de l ’année. 
La Maison  Cointreau et le pôle Whisky 
réalisent une très belle performance, tandis 
que le reste du portefeuil le est pénalisé par 
la faiblesse de la zone EMEA (fermeture du 
canal on-trade) et du Duty Free.

Le Résultat Opérationnel Courant s’élève à 
33,0 M€, en repli publié de 11,9% (+2,5% en 
organique). Le recul de la marge opérationnelle 
courante à 13,3% (-1,0 point) s’expl ique 
par la baisse des volumes et le maintien des 
invest issements stratégiques, notamment 
pour accompagner la bonne performance 
de la marque Cointreau et préparer l ’avenir. 

Les ventes annuelles de Marques Partenaires 
sont en légère décroissance (-1,5%*) et  le 
Résultat Opérationnel Courant enregistre 
une per te de 0,8  M€,  cont re une per te 
de 1,7 M€ au 31 mars 2020. 

À f in mars 2021,  le  chi f fre d'a f fa ires de 
Rémy Cointreau s’élève à 1 010,2 millions 
d'euros, en progression de 1,8% en organique 
(à dev i ses  et  pér i mèt re constants)  et  en 
repli de 1,4% en publié. Cette performance 
démont re la  for te rési l ience du groupe 
dans un contexte marqué par la pandémie 
de C ov id-19.

Le Résultat Opérationnel Courant (ROC) 
s ’ élève ,  pou r  sa  par t ,  à  2 36 ,1   M€,  en 
progression de 9,7% en publ ié et de 12,8% 
en organ ique.  Par conséquent ,  la  marge 
opérationnel le courante  s’ élève à 23,4% 
(en hausse de 2 ,4 point s),  proche de ses 
plus hauts historiques. Cette performance 
s’expl ique par une bel le progression de la 
marge brute (+0,8 pt en organique) et une 
excel lente maîtr ise des coûts de structure 

(-2,4 pts*). Le groupe a a insi pu renforcer 
se s  i nves t i s sement s  en  com mu n ic a t ion 
(+0,9 pt*) et accompagner ses marques dans 
la  repr i se.  L a marge i ntègre éga lement 
des  ef fet s  dev i ses  légèrement favorables 
(+0,3 pt) et  un ef fet  pér imètre de -0,2 pt . 

Hors éléments non-récurrents, le résultat 
net part du groupe  s’ établ it  à 148,2 M€, 
en hausse publ iée  de 19,4%.

_ �C O G N A C _ �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 

Rémy Cointreau sort renforcé de la crise du Covid-19
Une profitabilité proche de ses plus hauts historiques
Lancement d’un programme de rachat d’actions
Objectifs 2030 confortés

* �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 
co n s t a n t s
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Le Résultat Opérationnel Courant (ROC) 
s’élève à 236,1 M€, en progression publiée 
de 9,7% et de 12,8% en organique. A insi , 
l a  ma rge  opéra t ion nel le  cou ra nte  e s t 
en hausse de 2,4 pts à 23,4%  sur l ’année 
(+2 , 3 pt s  en organ ique). 

Cette performance s’appuie principalement 
sur la croissance remarquable du Résultat 
Opérat ionnel  C ourant des M arques du 
Groupe (+9,9% en organique),  à laquel le 
s ’a jout e  l a  ba i s se  des  f ra i s  de  ho ld i n g 
(for te réduct ion des f ra is de déplacement 
et  non-récurrence de coûts  relat i fs  à  des 
changements  d ’organ isat ion enreg i st rés 
en 2019/2020). 

E n reva nche,  les  ef fets  de  cha nge  ont 
péna l i s é  le  RO C à  haut eu r  de  4 , 8   M€  
en 2020/2021 : le cours moyen de conversion 
euro-dollar s’est nettement détérioré sur la 
période (1,17 contre 1,11 au 31 mars 2020) 
tandis que le cours moyen d ’encaissement 
( l i é  à  l a  p o l i t i q u e  d e  c o u v e r t u r e  d u 
g r oup e)  s ’e s t  é l e vé  à  1,17  c ont r e  1,16 
au 31 mars 2020.  L es ef fets  pér imètres 
(a c q u i s i t i o n  d e s  M a i s o n s   B r i l l e t  e t 
J.  de Telmont)  ont  pesé,  pour leur par t , 
à  hauteur de 1,7 M€. 

L e  r é s u l t a t  o p é r a t i o n n e l  s ’ é l è v e  à 
235,9 M€,  après  i nc lusion d ’une charge 
net te opérat ionnel le de 0,2 M€ (fra is l iés 
au x acqu is it ions de la  pér iode). 

L e  ré su l t a t  f i n a nc ier  e s t  u ne  c h a rg e 
n e t t e  d e  14 , 6   M €  s u r  l a  p é r i o d e ,  e n 
a mél iora t ion  de  13 ,4   M€.  A lor s  que  le 
coût de l ’endet tement f inancier brut est 
en  t rès  légère  ba i s se  à  12 ,0   M€ (det t e 
moyenne plus fa ible),  les autres charges 
f i n a nc i è r e s  r e c u lent  de  8 , 5   M€  g r â c e  
à l ’ évolut ion des modal ités contractuel les 
de cer ta ins contrats d ’approv isionnement 
d’eaux-de-vie depuis le début de l ’exercice. 
L e  r é s u l t a t  de  c h a n g e  e s t  u ne  c h a rg e  
de  0 ,4   M€ su r  l ’a n née,  en  net t e  ba i s se  
par rappor t au 31 mars 2020 (une charge 
de 4,7 M€).

L a cha rge  d ’ i mpôt  s ’ é lève  à  77,6   M€, 
so i t  u n  t au x  e f fe c t i f  de  3 5 ,1% (3 3 , 5% 
hors éléments non-récurrents),  en ba isse 

L e  c o n s e i l  d ’ a d m i n i s t r a t i o n  d e 
Rémy  C oi nt reau,  réu n i  le  2  ju i n  2021,  
a  d é c i d é ,  e n  a p p l i c a t i o n  d e s  1 9 è m e e t 
20 ème résolut ions de l ’a ssemblée généra le 
m i x te  du 23 ju i l let  2020*,  d ’autor i ser  le 
d i recteur généra l  de la  société  à  met t re 
en œuvre un programme de rachat de ses 
propres  act ions . 

En appl icat ion de cet te  autor i sat ion,  un 
mandat  va êt re  con f ié  à  un prest at a i re 
d e  s e r v i c e s  d ’ i n v e s t i s s e m e n t  a f i n  d e 
pr o c é der  à  de s  a c h a t s  d ’a c t ion s  de  l a 
s o c i é t é  R émy   C o i nt r e a u  S A ,  p ou r  u n 
nombre ma x i ma l  de 1 mi l l ion d ’act ions , 
r epr é s ent a nt  1,9 8 %  du  c a p i t a l  s o c i a l , 
au x  cond i t ion s  de  pr i x  aut or i s ées  pa r 
l’assemblée générale mixte du 23 juillet 2020  
dans sa  19 ème résolut ion.

L e  p r o g r a m m e  d e  r a c h a t  e s t  d e s t i n é  
à permet t re la réa l i sat ion des opérat ions 
suivantes, par ordre décroissant de priorité : 

1.  �Réduire le capital social par annulat ion 
d ’act ions propres  ; 

2 .  �Sat i s fa i re  au x obl i gat ions  décou lant 
des programmes d ’at t r ibut ion gratu ite 
d’actions aux salariés et /ou mandataires 
sociaux de la société et /ou des sociétés 
qu i  lu i  sont  l iées  ; 

3 .  �Sat i s fa i re  au x obl i gat ions  décou lant 
de  va leu rs  mobi l ières  donnant  accès 
au capit a l  socia l . 

Sous réser ve des cond it ions de marché**, 
le  présent programme de rachat expi rera 
au plus t a rd le  8  décembre 2021.

Dans un contexte sanitaire, économique et 
géopol it ique qui reste fragi le et incertain, 
le groupe Rémy Cointreau sort renforcé 
de la  cr ise du C ov id-19. 

A i n s i ,  p ou r  2 0 21 / 2 0 2 2 ,  l e  g r oup e  e s t 
conf iant dans sa capacité à poursu ivre 
ses  ga i ns  de  pa r ts  de  ma rché  au  se i n 
du  sec t eu r  des  spi r i t ueu x d ’except ion .  
I l  a n t i c i p e  n o t a m m e n t  u n  e x c e l l e n t 
d é m a r r a g e  d e  s o n  e x e r c i c e  f i s c a l , 
s out enu  p a r  u ne  b a se  de  comp a r a i son 
t r è s  f av o r a b l e ,  de s  e f f e t s  de  ph a s a g e  
de ses expéditions et de nouvelles tendances 
de consommat ion st r uct urel lement plus 
por teuses  au x État s -Unis . 

Fort de son avance sur son plan stratégique 
2030 et d ’un env ironnement porteur,  le 
groupe a décidé de relever ses prévisions 
d ’ i nvest i s sements  en  com mu nic at ion. 
Ceci af in d’accompagner ses marques dans 
le  rebond et  d ’accroî t re leur potent iel  de 
croissance à moyen terme en développant 
l e u r  n o t o r i é t é  e t  l e u r  a t t r a c t i v i t é .  
La bonne croissance anticipée du Résultat 
O p ér a t ion ne l  C ou r a nt  s er a  é g a lement 
modérée par des effets devises estimés entre 
-16  M€ et  -20  M€ et  un ef fet  pér i mèt re 
d ’env i ron -2 M€.

par rappor t au taux de mars 2020 (36,3% 
en  publ i é  e t  3 3 ,9 % hor s  é lément s  non 
récur rents).  L a ba i sse  du t au x d ’ i mpôt 
dans cer tains pays (notamment en France 
e t  au x  É t a t s -Un i s)  a  é t é  pa r t ie l lement 
compensée par une répartition géographique 
défavorable  des  résu lt at s . 

Après pr i se  en compte de la  quote-par t 
du  r é su l t a t  de s  ent r epr i s e s  a s s o c ié e s ,  
le  résu ltat  net  par t  du groupe  s’ ét abl i t 
à  144, 5 M€,  en hausse publ iée de 27,5%. 

Hors éléments non récurrents, le résultat 
net part du groupe ressort à 148,2 M€, en 
progression publ iée de 19,4%, et la marge 
net te  s’ ét abl i t  à  14 ,7%,  en amél iorat ion 
de  2 ,6  pt s .  L e résu lt a t  net  pa r  a c t ion 
(hors éléments non récurrents)  s’ é lève 
à  2 ,96€,  en hausse de 18 ,7%.

L a  de t t e  ne t t e  s ’ é t a bl i t  à  314 , 3   M€ , 
e n  b a i s s e  de  13 6 , 6   M€  p a r  r a p p o r t  à 
m a r s  20 20 .  C et t e  évo lut ion  s’ex pl ique 
p r i nc i p a l e me nt  p a r  l ’a mé l i o r a t i o n  d u 
Free C a sh Flow, ma is  éga lement par la 
cess ion de Pa ssoã SAS, et  un pa iement 
essent iel lement en act ions du d iv idende 
relat i f  à  l ’année 2019/2020. 

A i ns i ,  le  rat io  banca i re  «  det te  net te /
E BI T DA »  s ’ é t a b l i t  à  1, 3 3x ,  en  ne t t e 
baisse par rapport à f in mars 2020 (1,86x).

Le retour sur capitaux employés (ROCE) 
s’élève à 17,1% au 31 mars 2021, en progression 
de 0 ,6 point  (+1,5 pt s  en organ ique) sur 
l ’exercice. L’amél iorat ion signi f icat ive de 
la  prof it abi l i té  des  M arques du Groupe 
a  permis  de compenser la  poursu ite  des 
achats  d ’eau-de-v ie  s t ratég iques pesant 
sur les  capit au x employés .

For t  de  l a  prog ress ion s i g n i f ica t ive  de 
ses  résu lt at s ,  le  g roupe proposera à  son 
Assemblée Générale du 22 juillet d’accorder 
u n d iv idende  ord i n a i re  de  €1, 8 5  pa r 
a c t ion au  t it re  de  l ’a n née  2020/ 2021, 
e n  h a u s s e  s i g n i f i c a t i v e  p a r  r a p p o r t  
à  2 01 9 / 2 0 2 0  (€1 , 0 0) ,  m a i s  é g a l e m e n t  
par rappor t à celu i  de 2018/2019 (€1,65). 
L e pa iement se fera en numérai re pour la 
tota l ité du d iv idende mis en d istr ibut ion.

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

_ �M I S E  E N  Œ U V R E  
D ’ U N  P R O G R A M M E  
D E  R A C H A T  D ’ A C T I O N S 

_ �P E R S P E C T I V E S  
2 0 2 1 / 2 0 2 2

* �Voi r  l a  d e s c r ip t io n d u p r o g r a m m e d e r a c h a t  d ’a c t io n s à  l a  s e c t io n 7.1 . 4  d u D o c u m e n t d ’ En r e g is t r e m e n t U n i v e r s e l  20 19/ 20 20
** �L a  m i s e  e n  œ u v r e  d e  c e s  r a c h a t s ,  l e u r  d u r é e  d e  r é a l i s a t i o n ,  e t  l e s  m o n t a n t s  d é f i n i t i f s  a i n s i  r a c h e t é s  d é p e n d r o n t  n o t a m m e n t  

d e s c o n di t io n s d e m a r c h é .  Ré m y C oin t r e a u s e r é s e r v e l a  p o s s ib i l i té  d e f a i r e  é v o l u e r  e n to u t  o u p a r t i e  l e s  m o d a l i té s  d e c e s r a c h a t s , 
d a n s l e s  l im i te s  in diq u é e s c i- d e s s u s
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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 €

CHIFFRE D'AFFAIRES

Coût des produits vendus

1 010,2 1 024,8

(330,1) (347,9)

MARGE BRUTE

Frais commerciaux

680,1 676,9

(341,6) (355,0)

Frais administratifs (102,5) (106,8)

RÉSULTAT OPÉRATIONNEL COURANT 236,1 215,1

(0,2) (19,7)

RÉSULTAT OPÉRATIONNEL

Coût de l’endettement financier net

235,9 195,5

(2,6) (15,3)
(12,0) 12,7

Autres produits et charges opérationnels

Autres produits et charges financiers

RÉSULTAT FINANCIER (14,6) (28,0)

RÉSULTAT AVANT IMPÔTS 221,2 167,5

Quote-part dans le résultat des entreprises associées 0,6 0,3
(77,6) (60,9)Impôts sur les bénéfices

RÉSULTAT NET DES ACTIVITÉS POURSUIVIES

Résultat net d'impôts des activités déconsolidées,  
cédées ou en cours de cession

144,3 106,9

_ 6,4

RÉSULTAT NET DE L’EXERCICE 144,3 113,2

DONT :
part revenant aux participations ne donnant pas le contrôle
part attribuable aux propriétaires de la société mère 144,5 113,4

(0,3) (0,1)

RÉSULTAT NET PAR ACTION DES ACTIVITÉS 
POURSUIVIES (€)

dilué
de base

2,75 2,04
2,88 2,15

RÉSULTAT NET PAR ACTION

dilué
de base

2,75 2,17
2,89 2,28

NOMBRE D’ACTIONS RETENU POUR LE CALCUL

dilué
de base

52 646 147 52 400 986
50 070 497 49 806 712

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

508,1 498,2

919,9 940,6

1 548,4 1 402,5

1 861,2 1 848,2

2 781,1 2 788,7

26,6 87,3

336,6 310,1
17,4 20,8

1 492,5 1 363,9

0,8 0,9

1,7 0,9

29,5 23,2

2 0 2 1 2 0 2 0 2 0 2 1 2 0 2 0

Clients et autres créances d’exploitation

Trésorerie et équivalents

Créances d’impôt sur les résultats
Instruments financiers dérivés

158,1 199,4

201 269,4

4,9 10,4
4,7 5,1

Capital social

Réserves consolidées et résultat de la période

Prime d’émission
Actions auto-détenues

Écarts de conversion

80,8 80,2

635,3 534,4

834,8 795,1
(25,1) (30)

22,6 22,7

Provisions pour avantages au personnel

CAPITAUX PROPRES

Provisions pour risques et charges à long terme
Impôts différés

Dette financière à long terme
29,1 30,3

1 549,2 1 403,4

2,1 2,2

423,8 452

57,1 59,4

Fournisseurs et autres dettes d’exploitation

PASSIFS NON COURANTS

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

Dettes financières à court terme et intérêts courus
586,1 534,4

512,1 543,9

27,4 18,7

91,5 268,3

7,7 11,5

Instruments financiers dérivés
Passifs destinés à être cédés

7,1
_

8,7
_

PASSIFS COURANTS

TOTAL DU PASSIF ET DES CAPITAUX PROPRES

719,8 841,5

2 781,1 2 788,7

_ A U  3 1  M A R S ,  E N  M €

CAPITAUX PROPRES - PART ATTRIBUABLE 
AUX PROPRIÉTAIRES DE LA SOCIÉTÉ MÈRE
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La version anglaise de ce rapport annuel est disponible sur simple demande ou sur 

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

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