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Rapport annuel 2008

A parfum magique, casting d'exception :
Charlize Theron, I'une des stars hollywoodiennes les plus
couronnées, est le visage de J'adore. J'adore, né en 1999,
a immédiatement conquis le coeur des femmes. A tel point
que toujours adoré aujourd hui, il inscrit son flamboyant
succes dans ['histoire de Dior. Charlize Theron,
son ambassadrice, radieuse et lumineuse, apparait nimbée
d'or. Sa robe, créée par John Galliano, dévoile toute
la splendeur de la haute couture. Elle est évidemment
cousue de fil DIOR.
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Créativité et qualite
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a solide performance de notre Groupe en 2008 met en évidence plus que jamais
la puissance de ses marques, la justesse de sa stratégie et la fantastique énergie
qui résulte de 'engagement de ses équipes. Dans le contexte de ralentissement
économique qui s’est amplifié au cours des derniers mois, le dynamisme de nos marques
a souvent fait la différence. La créativité constamment cultivée, I'absence de compromis
sur la qualité de nos produits, la volonté de surprendre et fasciner nos clients,
de leur offrir une expérience unique dans nos magasins, tout ce qui résulte du talent
et de I'implication de nos collaborateurs a soutenu notre activité. La mobilisation de tous,
dans nos Maisons et sur les marchés mondiaux, a également permis de réagir rapidement
aux turbulences de notre environnement et d’en limiter les conséquences.

De nombreuses réussites ont marqué I’exercice 2008.
A commencer par celles que nous devons a nos marques phares :
Louis Vuitton, qui a connu une nouvelle année record, a célé-
bré ses valeurs éternelles autour des personnalités embléma-
tiques qui incarnent sa communication institutionnelle. lllus-
trant son rayonnement exceptionnel et son ancrage dans
I'univers de la couture, Parfums Christian Dior a encore renforcé
son avance sur ses concurrents. Hennessy a conforté sa place
de leader en Chine, Sephora a gagné des parts de marché. Du
cOté de nos stars montantes, nous avons continué d’enregis-
trer d’excellentes progressions : le remarquable parcours de
Ruinart, la poursuite des progrés accomplis ces dernieres
années par Donna Karan, la montée en puissance du whisky
Ardbeg, le développement accéléré de Marc Jacobs, Benefit,
Make Up For Ever sont quelques exemples.

Une forte dynamique d’innovation
dans tous nos métiers

Sur le plan de I'innovation, 2008 est une année extrémement
dynamique dans tous nos métiers. Nous avons élaboré de
nouvelles cuvées, imaginé des packagings a forte valeur ajou-
tée pour nos cognacs, nos champagnes et nos whiskies. Louis
Vuitton a illustré sa proximité avec le monde de I'art en langant
deux collections que Marc Jacobs a congues avec les artistes
Richard Prince et Takashi Murakami. Autre temps fort, le lance-
ment de Damier Graphite, une nouvelle signature dédiée a la
clientéle masculine. Objet de fortes ambitions et de nombreuses
variantes, cette ligne a bénéficié d’un succes exceptionnel au
second semestre. Nous avons lancé de nouveaux parfums,
Dior Homme Sport, Escale a Portofino chez Christian Dior,

Guerlain Homme, Play de Givenchy, KenzoPower... Nos marques
horlogeéres et joaillieres ont développé leurs gammes icones.
TAG Heuer a recu a Genéve son cinquiéme Grand Prix en six
ans pour son chronographe Grand Carrera qui a créé I'événe-
ment a Baselworld 2008. Chaumet a lancé une nouvelle collec-
tion de haute joaillerie. Sephora a continué d’affirmer son statut
de marque la plus innovante dans le secteur de la parfumerie
et de la beauté a travers le monde.

Solidité financiére, sélectivité des investissements

Lannée 2009 a débuté dans un climat de forte incertitude
pour I'ensemble des acteurs économiques. Il serait hasardeux
de faire, a ce stade, un pronostic sur la durée de la crise que
traversent les économies mondiales. Quoi qu’il en soit, nous
nous sommes préparés a faire face a un environnement diffi-
cile tout au long de I'année. Nous avons renforcé notre rigueur
de gestion en prenant rapidement des mesures strictes et je
veille a ce que nous soyons tous encore plus sélectifs dans les
décisions d’affectation de nos ressources : au cours des mois
qui viennent, celles-ci seront concentrées exclusivement sur les
vecteurs essentiels de notre profitabilité, les projets clés, les
marchés les plus porteurs, les seules opportunités réellement
stratégiques.

Au-dela des efforts supplémentaires imposés par la conjonc-
ture a court terme, LVMH - et c’est ce qui importe a mes yeux
- continuera a mettre en ceuvre sa stratégie de croissance
interne, fondée sur I'innovation et I'extension de sa couver-
ture géographique. Pour cela, notre Groupe peut compter
sur de nombreux atouts. Dans le contexte actuel de fortes
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. '/ / /essage du Président

turbulences sur les marchés bancaires et financiers, I'un des
tout premiers réside dans la solidité de son bilan. Notre niveau
d’endettement est limité. Ayant constamment mis I’accent
sur la génération de fonds, nous avons la capacité d’auto-
financer les investissements nécessaires a notre croissance. Et
donc d’anticiper sereinement, avec, je le répéte, la plus grande
vigilance, le moment de la reprise économique.

Poursuite de notre stratégie de développement

Je voudrais souligner un autre point : dans les périodes diffi-
ciles, les consommateurs ont plus que jamais besoin de
repéres. A ce titre, je crois pouvoir dire que nos marques phares
constituent des valeurs sdres, intemporelles, porteuses d’un
vrai message de qualité, d’une réelle promesse d’excellence.
Nous continuerons a les soutenir afin qu’elles affirment mieux
encore cette légitimité au travers d’une innovation forte et
qualitative et d’'une communication tout aussi créative.

Nous les soutiendrons également dans leur expansion géogra-
phique. Au cours des derniéres années, nous avons conquis
de nouveaux territoires. Grace a I'antériorité de notre présence
dans les pays émergents, certains de ces marchés constituent
déja d’importants piliers de notre développement : la Chine,
par exemple, est devenue le premier marché du cognac
Hennessy et représente la seconde clientéle mondiale pour
Louis Vuitton. Des implantations plus récentes sont également
trés prometteuses : Glenmorangie ou Benefit connaissent une
grande réussite en Asie, Sephora dans les pays de I'Est euro-
péen, Marc Jacobs en Europe, Hennessy au Vietnam... Nous
serons offensifs sur tous les marchés ou réside un fort poten-
tiel de croissance.

Dans les crises que LVMH a traversées au cours de son histoire,
notre Groupe a toujours su se concentrer sur ses priorités et
tirer avantage de la force de ses marques pour gagner des
parts de marché et renforcer son leadership du marché du
luxe. Notre organisation décentralisée favorise I'esprit d’en-
treprise et donc la réactivité, qualité essentielle dans les
périodes d’incertitude. Je sais pouvoir compter sur les hommes
et les femmes de LVMH pour relever les nombreux challenges
a venir et préparer notre Groupe a poursuivre sa croissance.

5 février 2009

Bernard Arnault
Président-Directeur Général




Une deuxieme Maison sur le territoire

Louis Vuitton
célebre HOng KOﬂg L |

La Maison Louis Vuitton de Canton Road, inaugurée en mars 2008,

est la deuxiéme en taille a travers le monde apres celle de Paris. Louis Vuitton
posséde une autre Maison sur le territoire, située a Landmark et rénovée

en 2005. Pour féter I'ouverture de sa Maison de Hong Kong Canton Road

en mars 2008, Louis Vuitton a convié les représentants des médias du monde
entier a un voyage artistique entre ses deux Maisons. Ce fut aussi I'occasion

d’offrir a Hong Kong une merveilleuse féte visuelle, célébrant ainsi son statut

de capitale asiatique du luxe et de la mode. :_;a
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Ventes Résultat opérationnel
en millions d'euros courant

en millions d’euros

17 193 3628
16 481 3555
il
5 306 ‘ ‘ 3172 ‘ ‘
2006 2007 2008 2006 2007 2008

Une solide
performance

dans un environnement contrasté

Ventes par groupe d'activités Ventes par devise
en millions d'euros en %
2006 2007 2008
M Vins et Spiritueux 2994 3 226 3126
Mode et Maroquinerie 5222 5628 6 010
|| 0,
W Parfums et Cosmétiques 2519 2731 2868 Euro S2%
0
B Montres et Joaillerie 737 833 879 M DollarUs 28%
e . : Yen 10 %
M Distribution sélective 3877 4164 4 376

B 0
Autres activités Dollar Hong Kong 4%

et éliminations (43) (101) (66) M Autres devises 26 %
Total 15306 16481 17 193
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Résultat net
en millions d’euros

2331
2318

2160 ‘ ‘

2006 2007 2008

Résultat net

part du Groupe

en millions d'euros

2 026

2025

1879 ‘ ‘

2006 2007 2008

531
magasins

Résultat net
part du Groupe

par action avant dilution
€n euros

331
magasins

Résultat opérationnel courant par groupe d'activités

en mil

lions d'euros

4,27 428

3,98 ‘ ‘

2006 2007 2008

Capacité
d'autofinancement
générée par l'activité
en millions d'euros

4 096

4 039
3 504 ‘

2006 2007 2008

596
magasins
485
magasins
256
magasins
115
magasins
13 887

12 528

2006 2007 2008

M Vins et Spiritueux 962 1058 1 060

Mode et Maroquinerie 1633 1829 1927

B Parfums et Cosmétiques 222 256 290

B Montres et Joaillerie t{0] 141 118

M Distribution sélective 387 426 388
Autres activités

et éliminations (112) (155) (155)

Total 3172 3 555 3628

11 594 ‘ ‘

2006 2007 2008

Investissements

opérationnels?
en millions d’euros

1039

990
771 ‘

2006 2007 2008

(1) Acquisitions d’immobilisations

incorporelles et corporelles

Nombre de magasins

et réseau
au 31 décembre 2008

2314
2048

1 859 ‘ ‘

2006 2007 2008

Ventes par zone
géographique
de destination
en %

M France

Europe (hors France)
M Etats-Unis

Japon

B Asie (hors Japon)

B Autres marchés

H Capitaux propres®

2006 2007 2008
11594 12528 13887

M Ratio Dette
financiére nette /
Capitaux propres

2006 2007
29 % 25 %

2008
28 %

(2) Y compris intéréts minoritaires,
avant affectation du résultat.
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Relever les challenges d'un environnement difficile pour renforcer notre

leadership a long terme

Antonio Belloni

Comment le Groupe aborde-t-il Fannée 2009 dans le
climat actuel de forte incertitude ?

Antonio Belloni : Il n’est pas facile de faire un
pronostic sur la durée de la crise qui affecte les
économies mondiales. Quelle qu’en soit I'échéance,
la prudence est de mise. Nous maintenons notre
cap stratégique : développement des marques et
des marchés, renforcement de notre organisation.
En méme temps, nous adaptons notre approche
a I’environnement en mettant I’accent sur la
maitrise des co(ts, la sélectivité des investissements
et la génération de fonds.

Pouvez-vous revenir sur les grands axes stratégiques
de LVMH ?

A. B. : Au cours des mois qui viennent, la croissance
interne sera évidemment notre priorité : nous allons
capitaliser sur notre cceur de métier. Dans les
périodes comme celle que nous traversons, nos
clients se tournent plus que jamais vers les valeurs
shres. Laura exceptionnelle de nos marques, la créa-
tivité et la qualité de nos produits sont nos meil-
leurs atouts pour renforcer nos positions. Nous
allons, par exemple, soutenir I'innovation et la
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communication de nos marques phares, leurs lignes
emblématiques plébiscitées par nos clients. Les
ouvertures de magasins seront ciblées sur les
marchés les plus porteurs. Nous serons particulie-
rement offensifs partout ou résident des opportu-
nités de gagner des parts de marché. D’'une maniere
générale, il s’agit d’élever la barre pour tous nos
projets. Relever les challenges d’un environnement
difficile pour en faire un tremplin et renforcer le
leadership du Groupe a long terme : lors des crises
précédentes, LVMH a toujours su emprunter ce
chemin et rebondir plus rapidement que ses
concurrents lorsque la conjoncture s’est améliorée.

Quels sont les efforts d’adaptation a court terme ?

A. B. : Nous avons déja fait preuve de réactivité en
prenant, dés 2008, des mesures de réduction des
codts. Ces efforts d’adaptation a la conjoncture
seront poursuivis. Nos équipes sont fortement
mobilisées pour obtenir des gains de productivité.
Elles sont aussi extrémement vigilantes dans I'af-
fectation de nos ressources : nous devons les consa-
crer en priorité aux couples marques-marchés les
plus porteurs ainsi qu’aux initiatives offrant les meil-

leures perspectives de retour sur investissement.
Plus que jamais, nos managers s’attachent a arbi-
trer entre les projets clés et ceux qui sont secon-
daires. Dans chaque Maison du Groupe, dans chaque
filiale commerciale, nous devons nous concentrer
sur I’essentiel, sur ce qui sera réellement profitable
et nous fera vraiment avancer.

Ceci dépend donc de chaque situation particuliére ?

A. B. : En effet, le marché n’est pas monolithique,
nos métiers ont des cycles différents, notre porte-
feuille de marques est tres diversifié et nous
sommes présents dans toutes les régions du
monde. C’est un facteur traditionnel de solidité
de LVMH, un atout dont nous bénéficions régu-
lierement et d’autant plus dans les périodes de
turbulences. Chacune de nos marques a ses
points forts, certains marchés continuent de croi-
tre alors que d’autre stagnent, les différents
segments de clientele divergent dans leur
comportement. Nous devons développer une
approche tres fine de chaque situation et pour
cela, nous accentuons notre proximité avec le
terrain. Ceci est facilité par notre organisation
décentralisée. Dans un environnement aussi fluc-
tuant, la réactivité, la capacité a décider rapide-
ment sont primordiales.

Les aspects liés au développement durable ne sont-ils
pas aussi de nouveaux challenges ?

A. B. : Cette dimension fait I'objet d’un engage-
ment fort de notre part : elle est inséparable du
développement de nos marques a long terme.
Les aspects sociaux et environnementaux liés a
leurs activités ont été pris en compte de longue
date dans nos Maisons et celles-ci ont a leur actif
de nombreux exemples qui témoignent de leur
volonté d’excellence sur tous ces sujets. Au
niveau du Groupe, nos efforts visent a coordon-
ner les approches des Maisons, en assurant la
cohérence des principes, la diffusion de la
connaissance, I'effet levier d’une réplication des
initiatives a large échelle.

Nous avons adopté une charte environnemen-
tale en 2001, qui inspire des efforts de plus en
plus stratégiques et mesurables dans toutes nos
affaires. En 2008, nous avons mis en place un
code de conduite fournisseurs. Nous nous
sommes fondés sur les chartes qui existaient déja
dans certaines Maisons pour identifier des prin-
cipes éthiques communs. Sous cette impulsion,
toutes les sociétés du Groupe ont aujourd’hui un
code et des exigences cohérentes vis-a-vis de
leurs fournisseurs, et il y a une sensible accéléra-
tion dans le partage d’expériences. Prochaine
initiative, un Intranet sera mis en ligne. Il devrait
permettre a chacun d’approfondir sa culture du
développement durable et a tous de partager les
meilleures pratiques : tout comme nous avons
I’ambition d’étre la référence dans le manage-
ment des marques de luxe, nous souhaitons étre
exemplaires dans le domaine du développement
durable.
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Gouvernement

d entreprise

nstance stratégique de la société, le Conseil d’Administration a pour objectifs prioritaires
I'accroissement de la valeur de I'entreprise et la défense de I'intérét social. Il a pour missions
principales I'adoption des grandes orientations stratégiques et le suivi de leur mise
en ceuvre, la vérification de la fiabilité et de la sincérité des informations relatives a la Société
et au Groupe et la protection de son patrimoine social.

Le Conseil d’Administration de LVMH Moét
Hennessy-Louis Vuitton garantit le respect de ses
droits a chacun des actionnaires participant a la
composition de son capital et s’assure que ceux-
ci remplissent la totalité de leurs devoirs.

Dans le cadre de sa mission, il soutient I’'ambition
majeure du management de LVMH qui demeure,
comme elle I'a toujours été, d’assurer la croissance
continue du Groupe et la valorisation réguliére du
patrimoine de ses actionnaires.

Le Conseil d’Administration, dans sa séance du
23 octobre 2008, a adhéré aux recommandations
AFEP/MEDEF du 8 octobre 2008 relatives a la rému-
nération des mandataires sociaux des sociétés
cotées et a décidé que le « Code de gouvernement
d’entreprise des sociétés cotées » AFEP-MEDEF est
celui auquel se réferera la Société. Ce code est
consultable sur le site www.medef.fr.

Le Conseil d’Administration est doté d’une Charte
qui fixe, notamment, les regles régissant sa compo-
sition, ses missions, son fonctionnement et ses
responsabilités.

Deux Comités, dont la composition, le role et les
missions sont définis par un reglement intérieur,
sont constitués au sein du Conseil d’Administration.
La Charte du Conseil d’Administration et les regle-
ments intérieurs des Comités sont communiqués a
tout candidat aux fonctions d’Administrateur ainsi
qu’au représentant permanent d’une personne
morale avant leur entrée en fonctions.

Conseil d’administration

Le Conseil d’Administration est composé de dix-
huit membres, dont six sont indépendants et libres
d’intéréts a I’égard de la société.

Les Administrateurs doivent statutairement déte-
nir directement et personnellement un minimum
de 500 actions.

Au cours de I'exercice 2008, le Conseil d’Adminis-
tration s’est réuni quatre fois sur convocation écrite
de son Président, adressée a chacun des Adminis-
trateurs une semaine au moins avant la date de la
réunion. Le taux de présence des Administrateurs
aux réunions s’est élevé a 74 % en moyenne.

Le Conseil a arrété les comptes annuels et semes-
triels et s’est prononcé notamment sur les grandes
orientations stratégiques du Groupe, le budget, la
mise en place d’un plan d’options de souscription
d’actions et I'attribution d’actions gratuites, I'au-
torisation de cautions au profit de tiers ainsi que
sur diverses conventions conclues entre sociétés
apparentées, I'adhésion de la Société aux recom-
mandations AFEP/MEDEF relatives a la rémunéra-
tion des mandataires sociaux et au Code de gouver-
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nement d’entreprise des sociétés cotées élaboré
par ces organismes.

Direction Générale

Le Conseil d’Administration a décidé de ne pas disso-
cier les fonctions de Président du Conseil d’Admi-
nistration et de Directeur Général. Il n’a apporté
aucune limitation aux pouvoirs du Directeur Général.
Sur proposition du Président Directeur Général, le
Conseil d’Administration a nommé un Directeur
Général délégué qui dispose des mémes pouvoirs
que le Directeur Général.

Comité d’Audit de la Performance

Le Comité d’Audit de la Performance a pour
missions essentielles de s’assurer de la conformité
des principes comptables suivis par la société et
par le Groupe aux normes comptables en vigueur,
d’examiner les comptes sociaux et consolidés avant
leur soumission au Conseil d’Administration, et de
veiller a la mise en ceuvre effective du controle
interne du Groupe.

Il est composé de trois membres au moins (dont
les deux tiers au moins sont indépendants), dési-
gnés par le Conseil d’Administration.

Le Comité d’Audit de la Performance s’est réuni
quatre fois au cours de I'exercice 2008. Toutes les
réunions se sont tenues en présence de tous les
membres du Comité, a I'exception d’une réunion a
laquelle I'un des membres du Comité n’a pu parti-
ciper. Ont également participé a ces réunions les
Commissaires aux Comptes, le Directeur des Opéra-
tions, le Directeur Financier, le Directeur du Contréle
de Gestion, le Directeur de I’Audit Interne, le Direc-
teur Comptable, le Directeur Juridique, et en fonc-
tion des sujets abordés, le Directeur du Finance-
ment, le Directeur de la Trésorerie et le Directeur
Fiscal.

Outre I'examen des comptes sociaux et consolidés
annuels et semestriels, les travaux du Comité ont
porté principalement sur les réalisations de I’Au-
dit Interne, la politique de couverture des risques
de change, ainsi que sur la position fiscale du
Groupe.

Comité de Sélection
des Administrateurs
et des Rémunérations

Le Comité de Sélection des Administrateurs et des
Rémunérations a pour missions essentielles
d’émettre :

- des propositions sur la rémunération, les avan-

tages en nature et les options de souscription ou
d’achat d’actions du Président du Conseil d’Ad-
ministration, du Directeur Général et du (des)
Directeur(s) Général (Généraux) délégué(s) de la
société ainsi que sur la répartition des jetons de
présence versés par la société ;

—des avis sur les candidatures aux postes d’Admi-
nistrateur et de Censeur, ou aux fonctions de
membre du Comité Exécutif du Groupe et de
Direction Générale de ses principales filiales.

Il est composé de trois membres au moins (dont
une majorité d’indépendants), désignés par le
Conseil d’Administration.

Le Comité s’est réuni deux fois au cours de I'exer-
cice 2008, en présence de tous ses membres. Il a
émis des propositions relatives a la rémunération et
a I'attribution d’options de souscription d’actions
au Président-Directeur Général et au Directeur
Général délégué et rendu un avis sur la rémuné-
ration, les options de souscription et les avantages
en nature attribués a certains Administrateurs par
la société ou ses filiales. Il a également émis un avis
sur la candidature de Monsieur Charles de Crois-
set aux fonctions d’Administrateur et sur les
mandats d’Administrateur arrivant a échéance en
2008.

En outre, le Comité a examiné I’ensemble des
mandats arrivant a échéance a I’assemblée géné-
rale annuelle appelée a statuer sur les comptes de
I’exercice clos le 31 décembre 2008.

Collége des Censeurs

assemblée générale peut nommer, sur proposition
du Conseil d’Administration, des Censeurs, dont le
nombre ne peut excéder neuf, choisis parmi les
actionnaires a raison de leur compétence.

lls sont nommeés pour une durée de trois ans.

Les Censeurs sont convoqués aux séances du
Conseil d’Administration et prennent part aux
délibérations avec voix consultative, sans que
toutefois leur absence puisse nuire a la validité
de ces délibérations.

Politique de rémunération

Une partie de la rémunération versée aux membres
du Comité Exécutif et des principales directions
opérationnelles est fonction de la génération de
fonds, du résultat opérationnel et de la rentabilité
des capitaux engagés des groupes d’activités et
des sociétés dont les dirigeants concernés ont la
responsabilité ainsi que de leur performance indi-
viduelle.



Organes de dl r€Cthn
«CONtrole

Conseil d' Administration

Bernard Arnault

Président-Directeur Général

Antoine Bernheim @
Vice-Président

Antonio Belloni
Directeur Général délégué

Antoine Arnault
Delphine Arnault-Gancia
Jean Arnault

Nicolas Bazire

Nicholas Clive Worms @
Charles de Croisset @
Diego Della Valle ®
Albert Frere

Pierre Godé

Gilles Hennessy

Patrick Houél

Lord Powell of Bayswater
Felix G. Rohatyn
Yves-Thibault de Silguy ®®
Hubert Védrine ®

Censeur
Kilian Hennessy ™

Comité d’Audit
de la Performance

Antoine Bernheim @
Président

Nicholas Clive Worms @
Gilles Hennessy

Comité de Sélection
des Administrateurs
et des Rémunérations

Antoine Bernheim @
Président

Albert Frere
Charles de Croisset @

(1) Personnalité indépendante

Comité Exécutif
Bernard Arnault

Président-Directeur Général

Antonio Belloni
Directeur Général délégué

Nicolas Bazire

Développement et Acquisitions

Ed Brennan
Travel retail

Yves Carcelle
Mode et Maroquinerie

Chantal Gaemperle
Ressources Humaines

Pierre Godé
Conseiller du Président

Jean-Jacques Guiony
Finances

Christophe Navarre
Vins et Spiritueux

Philippe Pascal
Montres et Joaillerie

Daniel Piette
Fonds d’investissement

Bernard Rolley
Opérations

Pierre-Yves Roussel
Mode

Mark Weber
Donna Karan, LVMH Inc.

Secrétariat Général
Marc-Antoine Jamet

(2) Nomination proposée a I’Assemblée générale du 14 mai 2009

Commissaires aux Comptes

ERNST & YOUNG AUDIT
représenté par Jeanne Boillet
et Olivier Breillot

DELOITTE & ASSOCIES
représenté par Alain Pons
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en Bourse

Evolution comparée du cours de l'action LVMH et du CAC 40 depuis le 1 janvier 2008

— Volume de transactions — LVMH
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Evolution du cours de I'action LVMH

La crise financiere amorcée a la fin du
premier semestre 2007 s’est poursuivie
et amplifiée en 2008. Affectant princi-
palement dans un premier temps les
marchés de crédit et les établissements
bancaires, les difficultés ont changé
d’ampleur et de nature a la suite de la
faillite de la banque Lehman Brothers au
mois de septembre. Cette faillite, dans
un climat déja difficile, a donné nais-
sance a un mouvement de défiance
générale et une paralysie des marchés
financiers, certaines catégories d’inves-
tisseurs étant alors conduites a des
ventes d’actifs forcées. Les cours de
bourse, ainsi que le comportement des
consommateurs, comme celui des
entreprises, ont été fortement affectés.
Lactivité économique a ainsi connu une
détérioration sensible aux Etats-Unis, en
Europe, au Japon et méme dans les
pays émergents. Dans ce contexte, les
marchés actions, aprés plusieurs années
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consécutives de hausse - cing en
Europe —, ont connu cette année l'une
de leurs baisses les plus marquées.

Dans cet environnement difficile, le
cours de I'action LVMH, aprés avoir plus
que doublé en 5 ans, termine I'année
2008 en recul de 42 %. En comparaison,

les indices européens CAC 40 et Euro-
stoxx 50 ont enregistré respectivement
une baisse de 43 % et de 44 % sur cette
période, tandis que I'indice américain
Dow Jones Industrials perdait 34 %.

L'action LVMH a cl6turé le 31 décembre
a 47,77 euros. La capitalisation boursiere
de LVMH s’élevait alors a 23 milliards
d'euros, ce qui plagait LVMH au 11° rang
de la place de Paris.

LVMH est inclus dans les principaux
indices francais et européens utilisés
par les gestionnaires de fonds : CAC
40, DJ-EuroStoxx 50, MSCI Europe,
FTSE-Eurotop 100. LVMH est égale-
ment inclus dans le Global Dow, nouvel
indice qui regroupe les sociétés les
plus innovantes, dynamiques et
influentes.

L'action LVMH est cotée sur I'Eurolist d’Eu-
ronext Paris (Code Reuters : LVMH.PA,
code Bloomberg : MC FP, code ISIN :
FRO000121014). En outre, des options
négociables portant sur les actions LVMH
sont échangées sur Euronext.liffe.

AGENDA

Jeudi 5 février 2009

publication des ventes et des résultats annuels 2008

Avril 2009

publication des ventes du premier trimestre 2009

Jeudi 14 mai 2009
Assemblée générale
Lundi 25 mai 2009

versement du solde du dividende de I’exercice 2008

(dernier jour de négociation dividende attaché : 19 mai 2009)
Juillet 2009
publication des ventes et des résultats du premier semestre 2009
Octobre 2009
publication des ventes du troisieme trimestre 2009




Structure du capital
(enquéte Euroclear France sur les titres au porteur a mi-décembre 2008)

Personnes physiques 5,6 %

Institutionnels étrangers 27,4 %
dont : Etats-Unis 9,5%
Royaume-Uni 5,1 %
A,,é/magne 2,8;; Groupe Arnault 47,4 %
Suisse 2,2%
Intitutionnels frangais 16,2 % Actions d’autocontrdle 3,4 %

Capitalisation boursiéere

En millions d’euros

31 décembre 2006 39170
31 décembre 2007 40 508
31 décembre 2008 23 404

Evolution du dividende

2008 2007 2006
Dividende net (€) 1,60 1,60 1,40
Croissance sur 'année - 14,3 % 21,7 %
Taux de distribution* 39% 39 % 36 %

* En pourcentage du résultat net — part du Groupe.

Répartition du capital et des droits de vote
au 31 decembre 2008

Nombre Nombre de droits % du capital % des droits

d’actions de vote® de vote

Groupe Arnault 232 333 190 454 143 600 47,42 % 63,40 %
Autres 257 604 220 262 207 652 52,58 % 36,60 %
Total 489 937 410 716 351 252 100,00 % 100,00 %

(1) Nombre total des droits de vote théorique. Au 31 décembre 2008, le nombre total des droits de vote net des actions
privées du droit de vote s’éleve a 699 475 061. Au 31 décembre 2008, il existait 16 876 191 actions dautocontréle, sans
droit de vote.

Contacts Relations investisseurs et actionnaires
01441327 27-Fax:0144 132119

Club des actionnaires 01 44 13 21 50

www.lvmh.fr et www.lvmh.com

Evénement

Le Club des actionnaires :
une initiative pour resserrer les liens

Dédié a ses actionnaires individuels qui
témoignent d’un intérét tout particulier
pour la vie du Groupe, le Club des action-
naires LVMH permet a ses adhérents de
mieux connaitre le Groupe, ses métiers et
ses marques.

Le magazine « Apartés », édité a I'attention
des membres du Club, permet de
commander des produits livrés a domicile,
de souscrire des abonnements a tarifs
avantageux aux titres Les Echos, Investir,
Connaissance des Arts et Le Monde de la
Musique et de bénéficier d’un accueil privi-
Iégié sur certains sites adaptés aux visites
(caves et chais) ainsi que de billets « coupe-
file » pour les expositions soutenues par le
mécénat de LVMH (Picasso et les maitres
en 2008).

Ladhésion au Club des actionnaires s’ef-
fectue au moyen d’un formulaire téléchar-
geable sur le site Internet www.lvmh.fr
ou mis a disposition sur simple demande.
Elle se matérialise par une carte stricte-
ment personnelle comportant un numéro
d’authentification, valable pour une durée
de deux ans.
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isent des produits exceptionnels
qui s’inscrivent dans une tendance de consommation
trés porteuse a long terme. Ces marques font de notre Groupe
le leader mondial des vins et spiritueux de prestige.

Quelques temps forts en 2008

3 LVMH renforce son portefeuille de marques : en début d’année 2008, Moét Hennessy acquiert la société
viticole espagnole Numanthia Termes qui élabore I'un des meilleurs vins d’Espagne, au cceur de I'appella-
tion Toro ; en décembre, Moét Hennessy annonce I'acquisition de la Maison de Champagne Montaudon,
opération qui lui permet en particulier de renforcer ses approvisionnements. ¢ Pour la premiere fois
dans I’histoire de la marque Hennessy, la Chine se place en téte de ses marchés. ¢4 Création de Krug Clos
d’Ambonnay, une nouvelle cuvée issue d’une parcelle de vignoble unique. ©s Chateau d’Yquem propose
pour la premiére fois de son histoire une série limitée de Nabuchodonosors. Ces grands flacons equivalant
a 20 bouteilles renferment le millésime 2005. <5 Hennessy lance le coffret Diptyque et rénove le packaging
de ses qualités de cognac les plus rares, Richard Hennessy et Paradis. <5 Glenmorangie concentre sa stratégie
sur ses marques clés, Glenmorangie et Ardbeg. Lancement de Glenmorangie Signet. ¢ Moét Hennessy adopte
un nouveau Code de conduite posant clairement les principes éthiques qui régissent les divers aspects
de I'activité de I’entreprise. Un nouveau centre de pressurage des raisins est ouvert a Mailly-Champagne. Il est
concu et exploité au bénéfice des différentes marques selon une démarche de Haute Qualité Environnementale.
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hristophe '-r~
résident du group
ins et Spiritue

“ nvestir

dans nos

principaux
vecteurs de
croissance”

u sein de nos marchés historiques

comme dans les pays émergents, les

consommateurs sont de plus en plus
nombreux a rechercher la qualité et a plébis-
citer les marques d’envergure internationale.
Notre ambition a toujours été de servir ces
aspirations et elle s'appuie sur une stratégie
de valeur. Dans I'environnement difficile qui
prévaudra en 2009, nous disposons de nom-
breux atouts : le prestige de nos marques
ainsi que leur complémentarité, en termes
de positionnement, a l'intérieur de chaque
segment de marché ; la bonne répartition de
nos activités entre marchés établis et pays
émergents ; notre organisation décentrali-
sée, au plus pres du terrain, en prise directe
avec chaque marché ; notre puissant réseau
de distribution. Au cours des mois qui vien-
nent, nos investissements seront rigoureuse-
ment concentrés sur nos principaux vecteurs
de croissance et de rentabilité. L'innovation
jouera un role clé et nous permettra de ren-
forcer notre position de leader mondial des
vins et spiritueux haut de gamme.

1

Résultat

opérationnel courant
en millions d’euros

Ventes
en millions d’euros

2994 3226 3126 962 1058 1060

2006 2007 2008 2006 2007 2008

Investissements
en millions d’euros

Ventes en volumes
en millions de bouteilles

59,9 62,2 57,6 55,3 609 57,7 104 189 158
2006 2007 2008 2006 2007 2008 2006 2007 2008
Champagnes Cognac

Ventes par zone géographique de destination
en %
8 % M France

31% M Europe (hors France)
24 % Etats-Unis

6 % Japon

19 % Asie (hors Japon)

12 % M Autres marchés




e groupe d’activités Vins et Spiritueux de LVMH axe son déve-
loppement sur les segments haut de gamme du marché. Numéro
un mondial du champagne, LVMH détient également une activité
de vins pétillants et tranquilles issus des régions viticoles les plus
renommeées. Le Groupe est également leader mondial du cognac avec
Hennessy et,en complément de cette activité historique,développe
sa présence dans le domaine des spiritueux de luxe. e portefeuille
de marques est servi par un puissant réseau de dilstributio‘nfinternational.

f [
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Le coffret Diptyque évoque 'art de lassemblage du cognac et nous fait pénétrer dans U'enceinte

tres privée de latelier du maitre de chai d’Hennessy. Les deux flacons rappellent les « bouteilles rouleaux »
que celui-ci utilise traditionnellement lors de ses dégustations. Ils renferment deux des eaux-de-vie

les plus rares de la marque. A la fois dissemblables et complémentaires, celles-ci constituent les piliers
fondamentaux de certains des plus prestigieux cognacs Hennessy.
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CHAMPAGNE ET VINS

Dans le contexte difficile de l'année 2008,
Moét & Chandon démontre la force
de sa marque avec une bonne résistance
face a la morosité de ses marchés histo-
riques et des taux de croissance élevés
dans les marchés émergents, tout parti-
culierement en Europe Centrale, en
Afrique, au Moyen-Orient et en Chine.

La marque a poursuivi sa stratégie de
montée en gamme. Les champagnes ro-
sés, catégorie qui recéle un fort poten-
tiel de croissance, ont été les plus dyna-
miques. Dans le cadre de sa politique
visant a se doter d'une distribution tou-
jours plus qualitative, Moét & Chandon
a renforcé sa présence internationale
par la mise en place de points de vente
de tres haut standing a l'exemple du
bar Moét de Macao, un espace congu
pour faire vivre aux visiteurs une expé-
rience de marque totale. Autre nou-
veauté, les « Ateliers Moét » sont des
espaces éphémeres ol les acheteurs
peuvent faire personnaliser leurs bou-
teilles. La marque a renforcé ses liens
historiques avec les stars et personnali-
tés qui incarnent 'esprit de célébration
et avec les grandes manifestations du
septiéme art comme le Festival Interna-
tional du Film de Cannes.

Dom Pérignon a poursuivi sa straté-
gie de création de valeur sur ses mar-
chés traditionnels et a conforté sa crois-
sance en volume sur ses marchés de

conquéte, le Moyen-Orient, 'Europe
Centrale et la Chine. La marque a réso-
lument mis en avant son statut de luxe
a l'épreuve du temps. Puissamment
relayée par des actions et événements
spectaculaires comme le lancement du
symbolique Dom Pérignon Vintage
2000, cette dimension a été enrichie
par des collaborations artistiques de
premier plan : le Bol-Sein, créé en édi-
tion limitée pour Dom Pérignon Vin-
tage 1995 dans la collection &Eno-
theque, est la réinterprétation par Karl
Lagerfeld d'un article de service ayant
appartenu a la reine Marie-Antoinette ;
le Dom Pérignon Rosé vu par Sylvie
Fleury est une édition limitée de 999
coffrets de deux verres signés et numé-
rotés accompagnant un flacon de Dom
Pérignon Rosé 1998.

Ruinart réalise en 2008 une nouvelle
année record. Cette croissance s'inscrit
dans la stratégie de développement en
valeur donnant priorité aux qualités pre-
mium, Ruinart Blanc de Blancs, Ruinart
Rosé et cuvée de prestige Dom Ruinart.
Parmi les marchés qui ont joué un réle
clé dans cette progression, la France,
son marché historique, se situe au pre-
mier plan, suivie par la Russie, 'Alle-
magne et la Suisse. Ruinart a également
réalisé de bonnes performances sur les
marchés abordés plus récemment. L'an-
née 2008 a été ponctuée par de beaux
événements rappelant |'attachement de
la marque a l'art et a la culture, des lan-

En 2008, deux millésimes
rares de Moét & Chandon,
le 1995 et le 1990, ont été
mis en quantités limitées
a la disposition des établis-
sements les plus exclusifs
de la planeéte. Pour bien

souligner leur caractere

exceptionnel, les flacons
sont parés d’étiquettes
inédites, calligraphiées
ala facon des ardoises
indiquant les années

de h]illésime dans les caves
delaMaison.

Apres l'engouement pour
Loveseat, premier fauteuil-
conversation créé par
Karim Rashid en 2007,
Veuve Clicquot Ponsardin
a confié au designer

la création d’un nouvel
objet, le Globalight.

Concu pour Veuve Clicquot
Rosé, il maintient

le champagne a une
température idéale tout
en émettant un halo de
lumiere.

cements marquants comme celui d’'une
luxueuse Malle Escapade 2008 et en fin
d’année, la révélation d’une sculpture du
créateur Maarten Baas en hommage a
Dom Ruinart, évocation somptueuse et
décalée du Siecle des Lumiéres.

En 2008, Mercier a célébré son 150¢
anniversaire par un diner de prestige
donné a 'occasion de la sortie de son
Guide des Lieux de Toujours. Synonyme
de convivialité et d'authenticité, la
marque demeure une valeur sdre sur le
marché francais.

La stratégie mise en ceuvre par Veuve
Clicquot Ponsardin — expression
d’'une créativité permanente, mise en
valeur de son excellence cenologique —
a renforcé la fidélité a la marque et lui a
permis de mieux résister que certains de
ses concurrents directs au contexte dif-
ficile de l'année 2008 au sein des grands
marchés du champagne. Dans les pays
émergents, les résultats viennent ré-
compenser les efforts d'implantation
déployés au cours des années passées :
Veuve Clicquot enregistre une belle
croissance en Chine, en Amérique latine
et dans le Golfe Persique.

Riche en innovation, 'année a notam-
ment été marquée par le succes com-
mercial du Clicquot Traveller pour le
Brut Carte Jaune et la création du Glo-
balight, nouvel objet congu par le des-
igner Karim Rashid pour Veuve Clicquot
Rosé. En réponse a l'intérét des collec-
tionneurs pour des séries limitées
exceptionnelles, la marque s’est asso-
ciée a Riva pour la création d’objets
prestigieux signés La Grande Dame by
Riva.

Krug a poursuivi en 2008 sa stratégie de
valeur et ses investissements ciblés sur
ses marchés clés ainsi que sa politique de
développement au sein de territoires ou

elle bénéficie d'un bon potentiel (Hong
Kong, Espagne). La marque a consolidé ses
positions au sein du segment des cham-
pagnes de luxe. Entre autres événements,
la création de Krug Clos d’Ambonnay
1995 a marqué l'année : dernier né de la
marque, fruit exceptionnel d’une parcelle
unique située au coeur du village d’Am-
bonnay, il exprime avec intensité et élé-
gance la quintessence de ce vignoble et
renforce la position de Krug sur le marché
des grands vins de collection. Réaffirmant
sa philosophie du luxe personnalisé, la
marque a proposé aux amateurs pour la
fin d’année une caisse de Krug Grande
Cuvée gravée a leurs initiales, offre qui
a rencontré un vif succes a travers le
monde.

Estates & Wines, entité qui regroupe
les vins pétillants et tranquilles de Moét
Hennessy, a connu une croissance orga-
nique soutenue dans toutes les régions
du monde a l'exception des Etats-Unis
et du Japon. Les vins pétillants Chandon
ont consolidé leur position de leader
de la catégorie super premium sur leurs
marchés domestiques. Les vins tran-
quilles ont également progressé, en par-
ticulier les marques Cloudy Bay (Nou-
velle-Zélande), Newton (Californie) et
Terrazas de los Andes (Argentine).

Chateau d’Yquem a réalisé une
nouvelle année record, marquée par la
réussite de son dernier millésime, le
2007. Salué par la presse nationale et
internationale, le primeur 2007 a
conquis les amateurs de tres grands vins
et a été accueilli avec enthousiasme dans
l'ensemble des marchés. Pour la premiére
fois de son histoire, Chateau d'Yquem a
proposé aux amoureux de la marque une
série limitée de Nabuchodonosors
(grands flacons équivalant & 20 bou-
teilles) d’un fabuleux millésime, le 2005.
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Hennessy, leader mondial incontesté
du cognac, a poursuivi en 2008 sa crois-
sance et a consolidé sa part de marché.

Pour la premiére fois dans ['histoire de
la marque, la Chine se place en téte de
ses marchés. Hennessy y renforce son
leadership dans l'univers des spiritueux
premium grace au dynamisme de ses
qualités V.S.O.P et X.O. Une nouvelle
campagne de publicité sur le théme
Dare to pursue your dream a été lancée
avec un grand succes.

Hennessy réalise de tres bonnes perfor-
mances sur les autres marchés d'Asie. La
marque renforce ses positions a Taiwan,
marché trés concurrentiel, et, grace a un
travail en profondeur initié depuis plu-
sieurs années, elle connait une expan-
sion remarquable au Vietnam.

Aux Etats-Unis, son deuxiéme marché,
Hennessy, toujours leader de sa catégo-
rie, a poursuivi sa stratégie de création de
valeur en s’appuyant sur la campagne
publicitaire Flaunt Your Taste. La marque
a réaffirmé ses liens historiques avec les
communautés afro-américaines et his-
paniques. Elle est devenue le partenaire
officiel des Latin Grammy Awards, confor-
tant son affinité avec le monde de la mu-
sique en cohérence avec sa plateforme de
communication internationale Hennessy
Artistry. Ce programme d’événements
déployé dans plus de trente pays marie
les genres musicaux les plus variés et les
différents modes de consommation des
cognacs Hennessy. Il permet a de nou-
veaux consommateurs de découvrir et
apprécier la vitalité de la marque.

La Russie confirme sa position de troi-
siéme pilier de la croissance d'Hennessy.
Au sein des pays européens, Hennessy

maintient son exceptionnelle part de
marché en Irlande. La marque se déve-
loppe rapidement en Europe Centrale et
Orientale, de méme que dans certains
pays d'Afrique et au Moyen-Orient.

Dans le cadre de sa politique d'innova-
tion, Hennessy a bénéficié en 2008 du
lancement de Diptyque, coffret en édition
limitée destinée au « travel retail », et
des actions entreprises pour moderniser
l'habillage de ses qualités les plus rares,
Richard Hennessy et Paradis, et mettre en
valeur leur caractére exceptionnel.

La vodka Belvedere, bien soutenue en
communication, a gagné des parts de
marché aux Etats-Unis dans un contexte
difficile. Confirmant son fort potentiel de
développement, elle a poursuivi une
croissance vigoureuse dans les autres
pays. Le Canada, le Royaume-Uni, l'Aus-
tralie, le Mexique et |'Europe Continentale
sont ses marchés les plus dynamiques.

Le rhum 10 Cane a continué son ex-
pansion en Amérique bien que son pre-
mier débouché, l'Etat de Floride, ait été
particulierement affecté par la situation
économique. 10 Cane a maintenu un
taux de croissance élevé dans les autres
régions des Etats-Unis et s'est implanté
avec succés au sein d'établissements tres
réputés en Europe et en Australie.

Glenmorangie a renforcé sa stratégie
visant a devenir le leader mondial des
whiskies single malt en s’appuyant sur les
marques Glenmorangie et Ardbeg. Cette
orientation a conduit la société a céder la
distillerie Glen Moray ainsi que d'autres
actifs non stratégiques. L'année 2008 a
été marquée par le grand succes de l'in-
troduction de la nouvelle gamme et de la
nouvelle identité visuelle de la marque
Glenmorangie. Celle-ci a connu une
rapide croissance en Asie, a étendu sa
présence en Europe du Nord et en Europe

Centrale et a établi les fondations de son
développement en Amérique du Nord. Le
lancement de Glenmorangie Signet, qui se
veut |'expression la plus luxueuse de la
marque, a été accueilli et commenté avec
enthousiasme. Parmi les nombreuses dis-
tinctions regues par Glenmorangie en
2008, le titre d'Innovateur de l'année lui a
été décerné par le prestigieux Whisky
Magazine. Ardbeg, célebre single malt
élaboré sur l'lle d'lslay, continue de
conquérir de nouveaux adeptes a travers
le monde. Editions limitées et produits
innovants alliés & une communication pu-
blicitaire originale ont contribué a une
forte progression de la marque qui a été

désignée « World Whisky of the Year
2008 » par la Bible du Whisky.

Au cours de sa premiére année compléete
d'intégration au sein de LVMH, Wen-
jun a bénéficié d'une refonte de sa stra-
tégie de communication permettant de
capitaliser sur les éléments constitutifs de
son identité et de son héritage qui
remonte a plus de 2 000 ans, a 'époque
de la dynastie des Han en Chine. Le pre-
mier produit lancé fin 2007 a Pékin est
aujourd’hui largement distribué dans le
Sud de la Chine et bénéficie d'un accueil
trés encourageant. Un nouveau produit
ultra premium en phase finale de déve-
loppement sera lancé en 2009.

Perspectives La force des marques du groupe Vins
et Spiritueux, I'excellence de leurs produits, le puis-
sant réseau de distribution de Moét Hennessy seront
des atouts majeurs en 2009 dans un contexte diffi-
cile, marqué par I'atonie de la demande et par la
volonté des distributeurs d’alléger leurs stocks.

Tout en accentuant les efforts de gestion et en adap-
tant les stratégies commerciales marché par marché,
le groupe Vins et Spiritueux continuera d’investir dans
ses meilleurs vecteurs de croissance, de rentabilité et
de gains de parts de marché. Grace a la créativité sans
cesse cultivée au sein des marques, I'innovation -
lancements de produits, création de packagings a
valeur ajoutée, opérations et programmes de commu-
nication précisement ciblés — constituera un axe privi-
Iégié. Cette dynamique propre a stimuler les ventes a
court terme sera un puissant accélérateur du rebond
des activités lorsque la conjoncture s’ameéliorera.
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Un ensemble de

mdrques
le monde du lUX

La Chine devient la deuxieme clientele mondiale pour Louis Vuitton.

Louis Vuitton inaugure sa présence dans quatre nouveaux pays :
la Finlande, la Roumanie, le Qatar et Bahrein. Louis Vuitton lance
au premier semestre deux lignes de maroquinerie créées en col-
laboration avec les artistes Richard Prince et Takashi Murakami.
Initiative majeure du second semestre, le lancement de la ligne
Damier Graphiterenforce Uoffre de la marque sur le segment de
'homme. Fendi célebre les 10 ans de son modele Baguette et
ouvre un magasin phare avenue Montaigne a Paris. Deux nou-
veaux créateurs rejoignent les Maisons du Groupe : Phoebe Philo
chez Celine, Peter Dundas chez Pucci. Louis Vuitton obtient la cer-
tification 1ISO 14001 (norme internationale s’appliquant aux sys-
temes de management environnemental) pour son siege du
Pont-Neuf a Paris. C’est la troisieme entiteé Louis Vuitton a obte-
nir cette certification apres latelier de Barbera en Espagne en 2003
et Uentrepot de Cergy-Pontoise en 2007.
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ouis Vuitton,
Fendi, Donna Karan,
Loewe, Marc Jacobs, Celine, =
Kenzo, Givenchy, Thomas Pink, apﬁ"
Pucci, Berluti, Stefanobi, Rossimoda Sy

et eLuxury composent le groupe d’activites
Mode et Maroquinerie. Cet ensemble excep-
tionnel de marques nées de part et d’autre

de UAtlantique dispose de 1 090 magasins

dans le monde. Tout en respectant Uidentité

et le positionnement créatif des marques :
ainsi rassemblées, LVMH soutient leur ¥
développement en mettant a leur L M
disposition des ressources communes. 1'@, :




Yves Carcelle
Président du groupe
Mode et Maroquinerie

. s 7 I /
important sur le marche de

Ventes Résultat e marché de 'homme est actuelle-

en millions d’euros opérationnel ment en plein essor. Dans les pays

courant ) dits émergents, par exemple, les

en millions d’euros ’ ’

hommes sont les premiers clients du

luxe. Le segment masculin est un terri-

toire ou Louis Vuitton dispose d'une

|égitimité historique et d'un potentiel im-

portant. Légitimité parce que les expédi-

tions lointaines, le voyage sous toutes

ses formes, l'aventure, la compétition

nautique, le monde de l'automobile, la

passion des technologies nouvelles...

toutes ces valeurs dans lesquelles les

hommes se reconnaissent font partie

des génes de notre Maison. Potentiel im-

portant parce que nous avons bati au fil

du temps une offre complete, qui s'étend

de la maroquinerie aux souliers en pas-

sant par des collections de vétements

adaptés a toutes les activités de 'homme

Vgntes par zone Nombre Investissements daujourd’hui. En 2008, plusieurs initia-

geographlq‘ue de magasins en millions d’euros tives, comme |'ouverture d'un magasin

de destination entierement dédié aux hommes au Japon,

en ont clairement illustré notre ambition

05 989 toso 310 246 " sur ce marché. Et nous avons franchi un

pas de géant avec le grand succes de la

nouvelle toile Damier Graphite, citadine et

cosmopolite, concue pour séduire un

large public masculin. Cette ligne qui

revisite notre plus ancien motif histo-

rique, créé en 1888, se veut une vérita-

ble signature, déclinée dans tous nos

métiers, y compris souliers et lunettes de

soleil. Dévoilé a I'occasion d'un défilé

8 % O France Homme et starifié dans la presse, Damier

Graphite a donné lieu a une grande pre-

2006 2007 2008 2006 2007 2008 miere : toutes nos vitrines dans le monde

19 % Etats-Unis ont été consacrées a I'hnomme pendant

deux semaines. Un hommage que nous

devions bien a notre clientele masculine

qui s'est considérablement développée
7% Autres marchés depuis deux ans !
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Dans un contexte économique et moné-
taire défavorable, Louis Vuitton réalise une
belle année, marquée par une forte dyna-
mique sur les marchés asiatiques (Chine,
Hong Kong, Macao, Corée...), dans les pays
de |'Est européen et au Moyen-Orient.
Phénomeéne traduisant 'engouement sus-
cité par la marque sur les marchés chinois,
la Chine est devenue en 2008 la deuxiéme
clientéle de la marque. L'année est égale-
ment caractérisée par d'excellentes per-
formances en Europe occidentale et une
progression soutenue en Amérique du

ord. Louis Vuitton fonde ses avancées a

R\ ‘la fois sur la croissance réalisée aupres de
‘r\‘.:kes clientéles locales et sur le développe-

" ment des nouvelles clienteles touristiques

rovenance principalement de Chine,
ussie et du Moyen-COrient.

La marque a activement poursuivi le
développement de son réseau de distri-
bution qui totalise 425 magasins au
371 décembre 2008. Les nouveaux maga-
sins ont été ouverts dans ['ensemble des
régions du monde, a un rythme spéciale-
ment soutenu en Chine et en Corée

compte tenu du rapide succes rencontré
dans ces pays. Louis Vuitton a inauguré sa
présence en Finlande, au Qatar, en Rou-
manie et a Bahrein. Comme chaque année,
la marque a aussi procédé a plusieurs
rénovations marquantes, en particulier
celle de sa Maison de Hong Kong au
5 Canton Road.

L'année 2008 a été riche en créations
avec, entre autres, le lancement des lignes
de maroquinerie Mahina et Tahitienne et
la création de Damier Graphite, nouvelle
couleur emblématique dédiée aux
hommes qui a connu un succés immédiat.
En outre, plusieurs nouveaux modéles trés
performants sont venus s'ajouter aux
lignes permanentes comme Galliera,
Tivoli, Palermo... D'autres initiatives ont
souligné les liens entretenus de longue
date par Louis Vuitton avec le monde de
l'art : la collection de maroquinerie réali-
sée en collaboration avec Richard Prince,
le lancement de Monogramouflage, nou-
velle création de Takashi Murakami pour la

"
ligne Monogram, l'ouverture d'une bou- __la;marque itabé:e. Des £vé
tique au sein du Brooklyn Museum, |'ceu- &

vre vidéo réalisée par l'italien Fabrizio

Plessi pour la Maison de Hong Kong.

. . e . -
Louis Vuitton a renforcé sa communica=

Tiblés; comme la premiére*participatio

d’une maison de mode au %alon Design
de Miami,i-u_se sont égalems_nt déroulés
tout au long'de l'année.

, o M . .
tion et sa présence dans les médias.avec s |} La marque a mis Paccént sur ses lignes his-

nombre d'actions marquantes.: e lamcé-
ment d'un film emblématique

théme du voyage ; la contribution d
velles personnalités iconiques a sa ca
pagne institutionnelle (Keith Richards,
Sofia et Francis Ford Coppola, Sean
Connery) ; les expositions organisées au
sein de 'Espace culturel de la Maison des
Champs-Elysées ; la poursuite de pro-
grammes architecturaux majeurs pour
ses magasins et leurs fagades qui donnent
une extraordinaire visibilité a Louis Vuitton
tout en valorisant les villes et les arteres
qui les accueillent.

En 2008, Fendi continue d'enregistrer une
croissance organique élevée et profitable
de ses ventes. Les retombées du mémo-
rable défilé d'octobre 2007 sur la Grande
Muraille de Chine se sont prolongées en
2008, contribuant a renforcer l'image de

toriques de maroquinerie en célébrant le

10 anniversaire du mythique modéle
Baguette et en braquant les projecteurs
sur sa ligne Selleria. Le lancement de la
ligne Doctor Ba constitué un autre temps
fort de l'année. La fourrure a connu une
année record tandis que le prét-a-porter
et les souliers enregistraient un succes
croissant.

Fendi a poursuivi l'extension de son réseau
de distribution. L'ouverture d’'un magasin
phare avenue Montaigne & Paris et
l'implantation au sein de deux nouveaux
pays, le Qatar et le Mexique, sont les prin-
cipaux faits marquants de ce développe-
ment. Au 31 décembre 2008, le réseau de
Fendi totalise 180 magasins dans le monde.
La croissance de l'activité est particulie-
rement forte en Europe, en Chine et au
Moyen-Orient. Un développement sou-
tenu est également engagé dans les pays
de 'Est européen via un réseau de clients
indépendants.




Démontrant l'efficacité du modéle de
développement défini par son nouveau
management, réalise
une année record malgré une fin d’année
assombrie par la conjoncture aux Etats-
Unis. La marque bénéficie clairement du
travail de fond accompli pour concentrer
sa stratégie et ses forces créatives sur les
valeurs historiques qui ont fait d'elle une
marque culte et améliorer la cohérence
de ses différentes collections. La ligne de
luxe Donna Karan Collection a ainsi signi-
ficativement accru ses ventes et sa pro-
fitabilité entre 2006 et 2008. La ligne
DKNY a également poursuivi sa pro-
gression réguliere en termes de ventes et
de rentabilité sur tous les segments ou
elle est déployée, prét-a-porter, souliers
et accessoires. En ao(t 2008, une nou-
velle ligne DKNYC a été lancée et a
bénéficié d’'un bon accueil de la part des
revendeurs. Tous ces éléments concou-
rent a accroitre la solidité de la marque
face a un environnement trés incertain
en 2009 et lui ouvrent de bonnes pers-
pectives de développement a moyen
terme.

Suivant son plan stratégique, a
consacré |'année 2008 a établir des bases
solides pour les années a venir en me-
nant un important travail sur son identité

de marque, le renouvellement de ses
produits et la rénovation de son concept
de boutique, ce dernier projet étant
confié a l'architecte Peter Marino. Le
nouveau Directeur artistique Stuart
Vevers a lancé sa premiére collection.
Tandis que les lignes emblématiques de
maroquinerie, Amazona et Nappa Aire,
prolongent leur succés, les créations de
Stuart Vevers se révelent trés promet-
teuses. La nouvelle communication de
Loewe met en avant la modernité et la
désirabilité de la marque tout en renfor-
cant la référence a ses racines espagnoles
et a son savoir-faire unique dans le
travail du cuir. Le réseau de distribution
de Loewe totalise 133 magasins au
31 décembre 2008. Le premier magasin
aménagé au nouveau concept ouvrira a
Valence en Espagne en mars 2009.

continue d’enregistrer
une forte croissance de ses ventes. La
progression de sa rentabilité confirme la
remarquable dynamique de la marque.
Le succes de la ligne Marc by Marc Jacobs
déclinée en prét-a-porter et maroqui-
nerie est 'un des principaux facteurs de
cette croissance. L'année 2008 a vu le
lancement d'une ligne de joaillerie fan-
taisie Marc by Marc Jacobs. Sur ce seg-
ment en fort développement, la marque
prend déja d’excellentes positions
concurrentielles. Les nouveaux produits
de maroquinerie de la ligne Collection
ont été bien accueillis par les clients et
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Givenchy

par la presse. Montres et lunettes sont
aussi en forte progression tandis que la
ligne pour enfant Little Marc s'installe
sur le marché. Le parfum Daisy lancé en
2007 a confirmé son succés mondial. Marc
Jacobs a poursuivi son expansion territo-
riale, portant son réseau a 187 magasins
dans le monde, y compris les franchises.

Pour , 2008 est une année de
transition, marquée par l'arrivée en fin
d'année d'un nouveau management et la
nomination de Phoebe Philo, l'une des
stylistes les plus talentueuses au sein de
l'univers de la mode, en qualité de Direc-
trice artistique.

a confirmé 'amélioration de sa
rentabilité. La marque a poursuivi a un
rythme soutenu le déploiement mondial
de son nouveau concept de magasin.
L'ouverture d'un « navire amiral » avenue
George V a Paris, tout pres des Champs-
Elysées, est l'un des temps forts de
l'année tout comme l'extension des res-
ponsabilités d’Antonio Marras, désormais
Directeur artistique pour toutes les lignes
Kenzo. Antonio Marras présentera sa pre-
miére collection de prét-a-porter mas-
culin en janvier 2009. Kenzo a par ailleurs
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développé des partenariats afin d'étendre
son univers, en particulier dans le domaine
du mobilier.

confirme la pertinence de
son repositionnement et son succés com-
mercial. Le prét-a-porter féminin connait
une forte croissance en Europe et aux
Etats-Unis. Le succés de la ligne Nightin-
gale lancée en 2006 continue de porter la
progression des accessoires. S'étant vu
confier la direction artistique du prét-a-
porter masculin, Riccardo Tisci supervise
désormais toutes les activités créatives de
Givenchy. Sa premiére collection Homme
a remporté un grand succés dans la
presse et au plan commercial. Givenchy
aouvert en février un magasin phare rue
du Faubourg Saint-Honoré a Paris dont le
nouveau concept est décliné progressi-
vement en France et a l'international. La
marque a notamment renforcé sa pré-
sence sur le marché chinois.

a poursuivi le dévelop-
pement de son réseau de distribution
dans 'ensemble des régions ol la marque
est implantée et a inauguré sa présence
au Mexique. Dans le méme temps, les
ventes de sa boutique en ligne ont connu

une forte croissance. La marque a béné-
ficié d'une excellente progression de sa
gamme de chemises de référence Infor-
mal et du succes du White Shirt Bar
lancé au sein des ses magasins de Jermyn
Street a Londres et de Madison Avenue
a New York.

a continué de réaliser de bonnes
performances grace aux ventes de prét-
a-porter, au développement de ses
accessoires et au grand succés du lance-
ment d'une ligne de lunettes réalisée en
partenariat. L'année 2008 est essentielle-
ment marquée par la nomination de
Peter Dundas, |'un des créateurs les plus
prometteurs de sa génération, en qualité
de Directeur artistique. La marque a pour-
suivi sélectivement |'extension de son
réseau de distribution et a lancé une bou-
tique de ventes en ligne.

a poursuivi son développement
en ouvrant cinq magasins, en propre et
franchise, ce qui porte a 34 le nombre de
ses points de vente dans le monde a fin
2008. L'année 2008 a vu la création par
Olga Berluti d’une nouvelle collection de
souliers, L'empreinte du Loup et d'une ligne
de maroquinerie baptisée Cervo.

Perspectives



2001 : 3 la demande de Marc Jagobs,
lartiste américain Stephen Sprousey™
aujourd’hui disparu, appose'ses
graffiti sur la toile Monograms
Epuisés en quelques
semaines a peine,

~les produits issus & F

» M. de lacollaboration |
P A des deux créateuM‘
LT T sont devenus des éallectors.
Janvier 2009 : a loccasion d’'une rétrospective
organisée par une galerie new-yorkaise, Louis Vuitton
et Marc Jacobs rendent hommage a Stephen Sprouse
en créant une collection s’inspirant de leur collabora-
tion initiale. Les deux lignes de maroquinerie
en édition limitée sont revétues des motifs qui, selon
Marc Jabobs, représentent au mieux Uhér
de Stephen Sprouse : le graffiti et la rose. Bracelets,
bijoux de sacs, étoles, lunettes de soleil... sans oublier
souliers, prét-a-porter aux couleurs flashy et méme

joaillerie completent cette collection.
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Quelques temps forts.en 2008
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Cosmeétiques

Le rayonnement exceptionnel de Parfums Christian Dior, marque phare du groupe
d’activités, la dynamique de toutes les Maisons de parfums et cosmétiques rassemblées
a ses cOtés, la vitalité de leurs gammes emblématiques et le déploiement d’'une créativité
exceptionnelle permettent année aprés année de développer les parts de marché de LVMH.
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ms Christian Dior ﬂ]u*'stre sa créa-
ans 'ensemble de ses catégories
duits. Principaux succeés de,l'an-
jor Homme Sport, Escale a POrto-
ore L’absolu en concréte, le mas-
jorshow Iconic, le rouge a lévres
dict High Shine, le soin Capture
aute Nutrition. Guerl‘ain féte
0° anniversaire : lancement du

¥

\
\

nouveau parfum masculin® Guerlain
Homme, du mascara’Le 2. Une nouvelle
égérie, Natalia Vodianova, incarne Shalimar
pour sa premiere collaboration avec la
marque. >< Parfums Givenchy lance le par-
fum Play dont Justin Timberlake est 'am-
bassadeur, le mascara Phenomen’Eyeset le
Soin Noirr. ParfumsKenzo lance le par-

. f1{m KenzoPowgr et Belle d& Jour dans sa

L
L)

. 3

]ﬂghe de soins KenzoKi. >¢ Parfums Chris-
tian Dior se dote d'une Direction
Qualité et Développement Durable. Sous
I'impulsion de Parfums Christian Dior,
Guerlain, Parfums Kenzo et Parfums
Givenchy élaborent ensemble un outil
d'évaluation de la perfermance environ-
nementale des emballages.
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Parfums & Cosmétiques

LVMH est un acteur

mondial majeur du secteur
des parfums et cosmétiques
sélectifs avec les grandes
maisons francaises

Christian Dior, Guerlain,

~ Givenchy et Kenzo.

A cet ensemble de marques
mondialement établies
s'ajoutent Benefit Cosmetics
et Fresh, deux jeunes
entreprises américaines

trés innovantes et en fort
développement, la prestigieuse
marque italienne

Acqua di Parma, les Parfums
Loewe et Make Up For Ever,
marque francaise spécialisée
dans les produits

de maquillage professionnel
gui a entrepris avec succes
délargir sa clientéle au public.
Le groupe d'activités inclut
également depuis 2007/

les parfums Fendi et Pucci.

8
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3€ En 2008, en cultivant leurs atouts spécifiques et les valeurs qui les différencient, les marques de

LVMH ont de nouveau enregistré une croissance remarquable au sein d'un marché trés concur-

rentiel. Pour continuer a accroitre leurs positions en 2009, elles maintiendront plus que jamais leur

approche attentive de chaque marché et Fambition qui les anime : offrir au consommateur en quéte

derepéres et de valeurs sires, tout autant qu'une part de réve, un gage d’excellence et une promesse

d’exception. Elles sappuieront d'une part sur leurs best-sellers qui prolongent leur succés dans la

durée et illustrent, au fil des déclinaisons, leur formidable capacité de renouvellement, d’autre part

sur des innovations qui ont le potentiel de s’installer dans la durée.

144 14 %

Autres marchés
5
% I

16 %

France

14 %

Asie (hors Japon)
6%
Japon

8%
Etats-Unis

18 %
Produits
de soin
0,
o 54%
(hors France) 28 % Parfum
Maquillage

Ventes Résultat
en millions deuros opérationnel
courant

en millions d’euros

Parfums Christian Dior :
un rayonnement exceptionnel,
une croissance qualitative

Avec en 2008, pour la cinquiéme année consé-
cutive, une croissance significative de ses ventes
et une nouvelle amélioration de sa rentabilité,
Parfums Christian Dior illustre son rayonnement
exceptionnel, la solidité de sa stratégie et la qualité
de la progression qui en résulte. La croissance de
la marque, a nouveau supérieure a la moyenne
du marché, est en effet bien répartie au sein des
différentes zones géographiques. Leader en
Europe, son premier marché, Parfums Christian
Dior y voit sa position renforcée par ses avancées
en Russie. La marque réalise aussi de belles
progressions en Asie et enregistre aux Etats-Unis
la meilleure croissance de son univers concur-
rentiel. La Chine et le Moyen-Orient confirment
leur potentiel.

Autre facteur d’équilibre, la croissance de Dior
est portée par toutes les catégories de produits
et, au sein de chacune d’entre elles, par les piliers
de la marque, lignes stratégiques travaillées dans
la durée et soutenues par de nombreuses initia-
tives. La dynamique de 'axe parfum est alimen-
tée par la vitalité exceptionnelle du grand clas-
sique J’adore, par les nouvelles déclinaisons
de Miss Dior et par le succes des deux lancements

Investissements Ventes par zone
en millions d’euros

en%

géographique de destination

Répartition des ventes
par catégorie de produits
en%

Dior

au voyage

Chasisian [

Escale a Portofino : son nom
rappelle un lieu mythigue que
Christian Dior adorait. Le cannage
cher a la Maison de couture

habille son flacon. Le parfum est une eau fraiche, une Cologne
modernisée, pour laguelle Francois Demachy, parfumeur-créateur de la
Maison, a associé des matieres premiéres naturelles dexception comme
le cédrat d'ltalie, la bergamote de Calabre, le petit grain de Sicile.
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Parfums

Cosmétiques

de 'année, Dior Homme Sport et Escale a Porto-
fino dont la création inaugure une nouvelle collec-
tion de fragrances. Le maquillage, en forte
progression, est porté principalement par les
lignes Dior Addict, Rouge Dior, et Diorshow. Cette
gamme de mascara s’'inspirant des techniques
utilisées lors des défilés de haute couture a béné-
ficié en 2008 du grand succés du lancement de
Diorshow Iconic, sixieme mascara de la gamme.
La gamme Capture et les soins premium L’'Or de
Vie de création plus récente réalisent d’excel-
lentes performances.

A travers toutes ses créations et avec le concours
des égéries prestigieuses qui les incarnent, Dior
continue d’affirmer son aura de marque star
ancrée dans I'univers de la couture ainsi que son
savoir-faire de parfumeur créateur. L'ouverture,
au sein du prestigieux Hotel
Plaza Athénée a Paris, d'un
Institut dont Punivers raffiné
a I'extréme est concu
comme le prolongement
naturel de la Maison de
couture, s’inscrit dans la
méme philosophie. Dior |
Institut est aussi, grace aux
soins esthétiques quiy sont
dispensés, une vitrine privi-
1égiée du haut niveau d’ex-
pertise de la marque dans le
domaine du soin.

Guerlain confirme sa dynamique de croissance profitable

180 ans de créations dédiées a la
beauté : c’est sur ce théme que
Guerlain a célébré son anni-
versaire en 2008. lllustrant
de nouveau sa vitalité, la
Maison née en 1828 enre-
gistre une croissance orga-
nique a deux chiffres de ses
ventes pour la troisieme
P_‘T‘ année consécutive, accom-

4l pagnée d’une nouvelle et
forte amélioration de sa rentabilité.

La marque confirme sa dynamique dans 'ensem-
ble des zones géographiques et en particulier sur
ses marchés prioritaires, la France, la Russie, le
Japon et la Chine. Grace a une stratégie menée
depuis plusieurs années et fondée sur une inno-
vation haut de gamme, elle voit ses ventes progres-
ser dans I'ensemble de ses catégories de produits.
Le nouveau parfum masculin Guerlain Homme a
recu un accueil trés favorable tandis que Shalimar,
le grand parfum classique de la Maison, soutenu
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par une nouvelle campagne de communication
avec Natalia Vodianova, a réalisé une excellente
performance. L'axe maquillage, porté par ses lignes
phares Terracotta et Parure et par le succés du
nouveau mascara Le 2, a confirmé sa dynamique.
Orchidée Impériale, 1a ligne de soin premium, a
continué sa forte percée.

Poursuivant la tradition d'un parfumeur maison,
la Maison a engagé aux coOtés de Jean-Paul Guer-
lain un créateur de grand talent, Thierry Wasser.
Guerlain a également continué d’illustrer son enga-
gement dans la haute parfumerie : rééditions de
fragrances mythiques et créations exclusives ont
ponctué Fannée de son 180¢ anniversaire, témoi-
gnant d'un savoir-faire unique.

Apreés la rénovation trés remarquée du 68 Champs-
Elysées et Touverture d'une boutique dans le pres-
tigieux magasin du Tsum a Moscou, Guerlain a
continué de renforcer sa distribution sélective de
trés haut luxe par le remodelage de sa boutique
parisienne de la rue Tronchet et par 'ouverture
d’'une boutique a Las Vegas.




Evolution des autres marques
du groupe d’activités

Parfums Givenchy enregistre une hausse significative
de ses ventes et une forte progression de son résultat
opérationnel courant. Ces résultats tres positifs ont été
obtenus grace a une progression de la marque dans
pratiquement toutes les régions du monde, avec des
performances particulierement satisfaisantes en France,
au Moyen-Orient et en Chine.

Tous les axes produits ont connu une forte croissance.
Au sein des parfums féminins, les lignes les plus contri-
butrices sont Very Irresistible Givenchy, grace au lance-
ment réussi de la variante Absolutely Irresistible, et Ange
ou Démon. Le portefeuille masculin a enregistré une
croissance exceptionnelle au second semestre grace au
trés bon démarrage de la nouvelle ligne Play, dont 'am-
bassadeur est Justin Timberlake, qui a été lancée dans
une dizaine de pays seulement et de la variante 77T Neo
lancée dans le reste du monde. En ce qui concerne I'axe
cosmétique, Parfums Givenchy a bénéficié du trés grand
succées du nouveau mascara Phenomen’Eye et du lance-
ment de I'étonnant Soin Noir.

En 2008, Parfums Kenzo a célébré ses 20 ans, anniver-
saire marqué par la création d’éditions limitées dans ses
lignes emblématiques. La marque a continué de mettre
en avant dans sa communication 'approche poétique
et émotionnelle qui la distingue dans 'univers du parfum.
Son parfum icone, FlowerbyKenzo, lancé en 2000, main-
tient de belles performances et s’affirme désormais
comme un grand classique de la parfumerie. Le lance-
ment de KenzoPower, un nouveau masculin promet-
teur, a permis a la marque de se déployer a nouveau sur
le segment des parfums pour homme. La gamme de
soins KenzoKia poursuivi sa croissance grace au lance-
ment de Belle de Jour, produit de soin global pour le
visage lancé avec succés en France et en Russie.

GIVENCHY

STARRING

Liv TrLER

wiwwparfumsgivanchy.com

Poésie urbaine :
Prolongeant
le sucees-,

ABSOLUTELY

IRRESISTIBLE
GIVENCHY

THE NEW FRAGRANCE

KALYM
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Benefit poursuit son développement rapide sur
Tensemble de ses marchés et maintient un taux
de profitabilité élevé. Son positionnement origi-
nal qui met en avant un style ludique confére ala
marque une personnalité forte et une grande
attractivité. Elle figure parmi les leaders du maquil-
lage aux Etats-Unis et au Royaume-Uni, confirme
sa réussite dans les pays ou elle s’est implantée
plus récemment et connait un succés considéra-
ble en Chine pour sa premiére année compléte de
présence sur ce marché. Erase Paste, embellisseur
de teint apprécié pour ses nuances innovantes, et
Posie Tint, produit pour les joues et les lévres qui
s’installe aux c6tés du best-seller Rosie Tint, sont
deux des lancements les plus prometteurs de 'an-
née. La déclinaison a I'international de ses « Brow
Bars » (Bars a sourcils) dont le concept est né aux
Etats-Unis constitue un autre atout majeur pour
Benefit.

Make Up For Ever capitalise sur son identité de
marque spécialisée a I'origine dans le maquillage
professionnel et qui, en s’ouvrant au public, met
a son service une expertise unique. La marque
réalise de nouveau en 2008 une performance
exceptionnelle, avec une croissance organique
tres forte de ses ventes sur 'ensemble de ses terri-
toires, particuliéerement en France et aux Etats-
Unis, deux marchés développés en partenariat
avec Sephora. La hausse des ventes s'accompagne
d’une nouvelle progression du résultat opéra-
tionnel courant. Lancée sur le marché russe mi
2008, Make Up For Ever y connait des premiers
résultats encourageants. La gamme de teint
HD Complexion (haute définition), spécialement
congue pour répondre aux exigences de perfec-
tion de I'image numérique du cinéma et de la télé-
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En alliant une technologie
sophistiquée a des
ingrédients précieux,

la nouvelle gamme de teint
Diorskin Nude reproduit
lillusion d’'une peau nue
naturellement lumineuse.
Monica Bellucci incarne
parfaitement cette
nouveauté.

vision, a été lancée en 2008 avec vif succés auprés
du monde professionnel mais aussi du public.
Le fond de teint et la poudre HD ont recu deux
« Allure Beauty Awards », récompenses presti-
gieuses aux Etats-Unis.

Acqua di Parma réalise une bonne année,
marquée par le succes de ses derniéres créations,
Colonia Intensa et Mirto di Panarea dans la collec-
tion Blu Mediterraneo. ’ouverture d'un spa tres

haut de gamme a Porto Cervo en Sardaigne a
contribué a accroitre le rayonnement de la
marque symbole de 'élégance italienne. Dans un
contexte de marché difficile en Espagne, son terri-
toire d’origine, Parfums Loewe a bénéficié du
succes a I'international de ses fragrances Solo et
Quizas Quizas Quizas.

Aprés le lancement fin 2007 du parfum Palazzo
de Fendi, la ligne a été complétée au second
semestre 2008 avec le lancement d'une eau de
toilette, initiative qui s’est accompagnée d'une
nouvelle communication. Vivara, qui signa en
2007 le retour remarqué de Pucci dans 'univers
du parfum, a étendu sa présence internationale
en 2008. L'année 2009 verra la poursuite de ce
développement.

Inspiré par le milieu
artistique, Smoky Lash,

le nouveau mascara

de Make Up For Ever,

est concu pour offrir un
rendu profondément noir,
d’une intensité et d’'une
tenue exceptionnelles.
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Perspectives Au cours de I'année 2009, les
marques du groupe Parfums et Cosmeétiques se
concentreront en priorité sur le développement
des lignes phares qui apportent une contribu-
tion majeure a leurs résultats et feront porter
leurs efforts sur leurs marchés les plus rentables.
Afin de préparer les succes de demain, des lance-
ments a fort potentiel, des initiatives
marquantes continueront a ponctuer les mois
qui viennent.

Parfums Christian Dior renforcera ses piliers
de I'axe parfum, J'adore, Poison, Miss Dior, Eau
Sauvage, déploiera une grande créativité dans le
domaine du maquillage, avec en particulier le
lancement d’un nouveau fond de teint Diorskin
Nude, et continuera de développer sa gamme
de soins Capture.

Guerlain renforcera ses lignes stratégiques
Shalimar, Guerlain Homme, Terracotta et Orchi-
dée Impériale. A ces initiatives s’ajouteront deux
lancements majeurs en maquillage et en
parfum.

Parfums Givenchy bénéficiera du lancement
de Play dans la totalité de son réseau de distri-
bution international et d’'une nouvelle initiative
majeure sur le segment du parfum féminin qui
sera supportée en communication par une star
de renommeée mondiale.

Les lancements de Parfums Kenzo viendront
enrichir ses lignes majeures FlowerbyKenzo,
KenzoAmour et Les Eaux par Kenzo.

Make Up For Ever s’'appuiera particulierement

sur ses deux gammes stars, HD Complexion et
Aqua Eyes. Benefit fera son entrée en Russie.
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siItions consolideées
Juisition stratégique

L'année 2008 est marquée par l'acquisition
de Hublot dont le positionnement haut de
gamme compléete idéalement le portefeuille
de marques horlogéres et joailliéres de LVMH.
Le groupe d’activités s'appuie sur les lignes
icones et la créativité originale déployée dans
chacune de ses Maisons pour dynamiser la

demande en faveur de ses marques. Dans un
marché parfois saturé de produits concur-
rents a faible rotation, cette stratégie permet
de consolider les positions acquises et le
redressement spectaculaire opéré au cours
de quatre années qui ont fait de LVMH un
acteur dynamique et performant des secteurs
de 'horlogerie et de la joaillerie.

Quelques temps forts en 2008

@ LVMH réalise 'acquisition de Hublot Genéve, jeune marque horlogére haut de gamme qui connait une croissance soutenue et profitable. @ TAG Heuer
recoit deux récompenses tres recherchées et rejoint le cercle trés sélectif de la Fondation de la Haute Horlogerie. ® TAG Heuer lance sa premiere ligne de télé-
phones mobiles Meridiist en collaboration avec la société Modelabs. ® Zenith commercialise les premiers modeles du Tourbillon Zero G congu par la Manu-
facture. @ Sophie Marceau devient |'égérie de Chaumet et incarne la marque dans une nouvelle campagne publicitaire. ® Dior Montres devient un joint-venture
entre LVMH Montres et Joaillerie et la société Dior Couture. ® Fred relance avec succés sa mythique gamme Force 10 et rénove son magasin phare de la
place Vendome a Paris. ® LVMH Montres et Joaillerie renforce le contréle de sa distribution en Chine et en Inde. @ LVMH Montres et Joaillerie s'investit dans
l'action menée par le CRJP, Council for Responsible Jewelry Practices, sur l'ensemble de la filiere or et diamants et a lancé des audits sociaux SA8000 de ses

fournisseurs. N
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Le plus récent des groupes d’activités
de LVMH, rejoint par HUblot

en 2008, rassemble un portefeuille
de marques de premier plan

aux positionnements tres
complémentaires. Marque star

au sein de LVMH et de I’horlogerie
helvétique, TAG Heuer
renforce sa position de leader
mondial de montres

et chronographes de sport

de prestige. ZeNith affirme

son identité dans le cercle restreint
des vraies Manufactures suisses.
Christian Dior confirme

le succeés de sa collection horlogere
christal. Chaumet, prestigieux
joaillier de la place Venddme,
poursuit son développement
mondial ciblé. Fred renforce

son identité de joaillier créateur
contemporain. De Beers affirme
son positionnement de joaillier

diamantaire.

Ventes Reésultat Investissements

en millions d’euros opérationne[ en millions d’euros
courant

en millions d’euros

737 833 879 80

141 18 25 28 39

2006 2007 2008 2006 2007 2008 2006 2007 2008
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Ventes par zone
géographique
de destination
en %

Philippe Pascal
Président du groupe
Montres et Joaillerie

otre dynamique est portée par
N 'engagement fort de nos

équipes dirigeantes dans les
Maisons et sur les marchés. Elle continue
de reposer sur la performance mondiale
de TAG Heuer et les progrés accomplis
par les autres marques dans un contexte
difficile. Lacquisition de Hublot — marque
trés innovante, porteuse d'un concept
puissant, reconnue pour son icone Big
Bang et dont les équipes trés expéri-
mentées partagent nos valeurs — s'ins-
crit dans une vraie logique de complé-
mentarité. La dégradation de la
conjoncture économique au second
semestre 2008, a laquelle nous nous
étions préparés, nous a amené a cibler
davantage nos investissements marke-
ting et a réduire nos frais de fonctionne-
ment. Malgré les conséquences du ralen-
tissement économique, nous avons pu
ainsi protéger notre rentabilité opéra-
tionnelle et nous préparer aux challenges
a venir.

“Un
engagement
fort de nos
équipes”

8 % France
28 % Europe (hors France)
19 % MM Etats-Unis
12 % M Japon
16 % M Asie (hors Japon)

17 % Autres marchés



n 2008, aprés quatre années de
E forte croissance et un redresse-

ment remarquable de sa rentabi-
lité, le groupe d’activités Montres et
Joaillerie a consolidé les positions ac-
quises. L'année a été marquée par la
morosité du marché américain et par
une baisse de la demande au Japon.
Toutes les marques ont accru leurs
ventes en Europe et en Asie. Elles ont
enregistré des croissances significatives
au Moyen-Orient et en Russie malgré
un net ralentissement au dernier tri-
mestre. Le groupe d'activités a main-
tenu globalement sa part de marché.
En prenant des mesures appropriées dés
le second semestre, il s'est préparé effi-
cacement a une année 2009 qui sera
marquée par une conjoncture difficile et
un sur stockage de la distribution par de
nombreuses marques concurrentes.

TAG Heuer :
reconnaissance
horlogére =
et diversification

Aprés le lancement tres ciblé effectué en
2007, 'année 2008 a été marquée pour
TAG Heuer par le déploiement mondial
des collections Grand Carrera. Affectée
par la conjoncture aux Etats-Unis, la
marque a continué de croitre dans de
nombreux marchés. En renforcant son
offre en montres et chronographes au-
tomatiques et en maintenant une offre
d’'accés extrémement qualitative, repré-
sentée notamment par la ligne F7, TAG
Heuer a encore accru sa part de marché
mondiale sur le segment des prix détail
de 400 a 4 000 euros.

garde C-Flex.

L'année 2008 a également vu le lance-
ment trés remarqué de Meridiist, premiére
ligne de téléphones mobiles directement
inspirée des matériaux et technologies
d’avant-garde maitrisés par TAG Heuer
et congue en collaboration avec la so-
ciété Modelabs. Cette diversification, po-
sitionnée dans le haut de gamme d'un
marché a forte croissance, a fait ['objet
d’une diffusion tres sélective dans le
réseau de boutiques TAG Heuer ainsi que
dans quelques points de ventes horlogers
et grands magasins.

TAG Heuer remporte en 2008 son
cinquiéme Grand Prix d'Horlogerie de
Geneve. Cette haute distinction est
attribuée au chronographe Grand Carrera
Calibre 36 RS Caliper, modeéle phare de
la ligne Grand Carrera, dont elle cou-
ronne le design et la conception. Ce
modele, dont le boitier d'un diamétre
de 43 mm est revétu de carbure de ti-
tane noir, donne une lecture directe iné-
dite du dixieme de seconde. Il est
équipé d'un mouvement El Primero
congu par la Manufacture Zenith.

TAG Heuer a également recu le Silmo
d’'Or a Paris pour sa collection de lunettes
C-Flex développée en partenariat avec
la société Logo. Cette diversification dans
les lunettes de vue et de soleil connait un
fort développement depuis trois ans.

En octobre 2008, TAG Heuer a rejoint le
cercle tres sélectif de la Fondation de la
Haute Horlogerie, association qui
s'attache a promouvoir la culture et le
savoir-faire horloger, a transmettre ses
valeurs d'authenticité et a en véhiculer
l'éthique.

Aprés avoir remporté quatre
prestigieux Grands Prix d'Horlogerie de
Genéve (en 2002, 2004, 2005 et 2006),
TAG Heuer en ajoute un cinquiéme

a son palmareés le 13 novembre 2008 :
le chronographe Grand Carrera Calibre
36 RS Caliper recoit le Prix du Jury
dans la catégorie Sports.

TAG Heuer obtient également

un Silmo Golden Award a Paris, le prix
le plus convoité de l'industrie optique,
pour sa collection de lunettes d'avant-

Hublot, star
montante de
I’horlogerie suisse

Annoncée en avril 2008, 'acquisition de
['horloger Hublot dote LVMH d’une
nouvelle marque haut de gamme a fort
potentiel de développement. Fondée
en 1980, Hublot a innové dés |'origine
en créant la premiére montre de ['his-
toire horlogére pourvue d'un bracelet
en caoutchouc naturel. Hublot Genéve
est dotée d'un management a l'exper-
tise reconnue et d'un savoir-faire hor-
loger de tout premier plan. La marque
est reconnue pour son concept fort de
fusion de matériaux nobles et techno-
logiques et pour son modéle icone Big
Bang. Elle connait une croissance sou-
tenue et bénéficie d'une distribution
trés sélective.

Depuis son acquisition par LVMH,
Hublot a maintenu une forte dyna-
mique et a poursuivi son projet d'inté-
gration industrielle via la construction
de sa manufacture a Nyon. La marque a
ouvert ses premiéres boutiques dans
une optique trés sélective a Geneéve, a
Shanghai et Kuala Lumpur et vient de
relancer avec succes sa gamme clas-
sique aux cotés de plusieurs séries limi-
tées de chronographes Big Bang rapi-
dement épuisés et d’'une collection Baby
Bang de montres féminines. Ses ventes
et sa rentabilité ont progressé confor-
mément aux prévisions malgré la dégra-
dation de la conjoncture économique.

L'activité d'Hublot est consolidée

dans les résultats de LVMH a partir du
1¢" mai 2008.
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Sophie
Marceau

Sophie Marceau, égérie de Chaumet, est 'héroine de sa nouvelle campagne
publicitaire, « LEmpire des Sentiments », histoire d'une rencontre
amoureuse. Mise en sceéne cinématographique et parti pris d’unité de lieu,
la campagne est construite comme un story-board. Six scénes exprimant
autant d’'états amoureux sont interprétées par Sophie Marceau qui porte
pour l'occasion différentes collections joaillieres de Chaumet. Séduction,
coup de foudre, addiction... l'histoire, orchestrée par les photographes
Jannis Tsipoulanis et René Habermacher, rappelle que les bijoux

de sentiment — 'Empereur Napoléon les offrait aux femmes de sa vie —
ont fait la renommée de Chaumet dés sa fondation en 1780.

44

La Manufacture
Zenith poursuit
sa montée
en gamme

Assise sur les modéles classiques des
collections Chronomaster et Class, la
croissance des ventes de Zenith en 2008
a également été alimentée par des com-
plications horlogéres remarquables telles
que la Répétition Minute et le Tourbillon
Zéro G illustrant le savoir-faire horloger
de tout premier plan de la Manufacture.
Celle-ci travaille également sur des dé-
veloppements répondant aux besoins
spécifiques d’autres marques du Groupe.

Son mouvement El Primero demeure
une icéne de l'horlogerie suisse et per-
met a Zenith de présenter réguliérement
a la distribution des valeurs sires et des
innovations fiables auxquelles aspirent
les amateurs de haute horlogerie.

Chaumet :
un développement
ciblé

En 2008, Chaumet a renforcé sa pré-
sence dans plusieurs de ses marchés
clés, Hong Kong, la Chine, le Moyen-
Orient, et a rationalisé son implantation
en Corée. La marque a connu une crois-
sance soutenue en France et a aug-
menté sa part de marché au Japon.

Sa collection joailliere Attrape-Moi si tu
m’aimes, qui a été dotée de nouvelles
créations, a permis de développer les
ventes de haute joaillerie. La ligne ic6ne
de bijoux Liens de Chaumet a été ren-
forcée avec l'adjonction d'une bague
Premiers Liens et a connu une crois-
sance significative. Une nouvelle col-
lection joailliére, Le Grand Frisson, a vu
le jour en 2008.

Sophie Marceau, star internationale, est
devenu |'égérie de la marque qu’elle
incarne dans une nouvelle campagne
de publicité en six visuels intitulée
« L'Empire des Sentiments ».




De Beers
affirme son
positionnement
diamantaire

Poursuivant le développement de sa
présence internationale De Beers a
poursuivi l'extension de sa présence
internationale aux Etats-Unis, en Asie et
au Moyen-Orient. La marque a notam-
ment ouvert un magasin phare a Tokyo
dans le quartier de Ginza et une bou-
tique au sein des Galeries Lafayette a
Paris.

Tout au long de l'année, De Beers s'est
résolument appuyé sur son position-
nement : les collections diamantaires
classiques et les bagues de fiancailles
ont fait l'objet d'un développement
soutenu dans un environnement
concurrentiel trés compétitif, les clients
recherchant des valeurs s(ires et des
diamants de grande qualité.

Montres Dior
renforce sa ligne
Dior Christal

Les Montres Dior poursuivent leur mon-
tée en gamme et la rationalisation de
leur distribution mondiale. La collec-

tion Dior Christal, icone de la marque, a
bénéficié en 2008 des lancements de
ses premiers modeles automatiques et
d’un Tourbillon.

Afin de favoriser les synergies avec Dior
Couture et Joaillerie, l'activité des
Montres Dior est désormais gérée sous
forme d’une joint venture entre le
groupe d'activités Montres et Joaillerie
et la société Dior Couture.

Fred
relance Force 10

Fred a connu une croissance soutenue
en France avec sa collection de bijoux
Force 10, relancée avec succes fin 2007.
Cette gamme légendaire inspirée du
monde de la voile allie cable d’acier et
métaux précieux. D'une grande moder-
nité joailliere, elle séduit autant les
hommes que les femmes. Fred a égale-
ment renouvelé son offre horlogere et
proposé des parures de haute joaillerie
dessinées a la demande pour une clien-
tele tres exclusive.

Le magasin phare de la place Vendéme
a été rénové et enregistre une progres-
sion soutenue. Une nouvelle campagne
publicitaire incarnée par Kate Moss a
été lancée en décembre.

Perspectives Au sein d’'un marché horloger et
joaillier qui sera difficile en 2009 du fait de
I’environnement économique, le groupe d’ac-
tivités Montres et Joaillerie a pour objectif de
continuer a gagner des parts de marché tout
en consolidant la rentabilité fortement amélio-
rée depuis cing ans.

Toutes les Maisons et les filiales commerciales
ont engagé des la fin 2008 des plans de réduc-
tion des colts en vue d’améliorer la produc-
tivité de I'ensemble du groupe d’activités.

Les investissements seront trés ciblés sur les
développements stratégiques, tout particuliée-
rement la poursuite de I'intégration indus-
trielle des marques TAG Heuer et Hublot. Les
Investissements marketing seront maintenus
pour soutenir le gain de part de marché dans
les pays stratégiques.

Le développement des réseaux de boutiques
s’operera encore plus sélectivement au profit
des marques et des marchés les plus porteurs,
la priorité étant clairement de poursuivre
I'amélioration de la productivité des magasins
existants.
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Di§tribuf(ion
selective

Presentes aux quatre coi
du globe, les équipes
deéveloppant les activites

de Distribution sélective

de LVMH s’attachent, chacune
dans leur domaine, a offrir

a leurs clients une experience
unique en termes d’offre

et de service. Leurs talents

et leurs efforts permettent

a nos concepts de s’imposer
mondialement un peu plus
solidement chaque annee.




DFS ouvre la Galleria de Macao sur le
site du Four Seasons Shopping Mall et
inaugure sa présence au Moyen-Orient au
sein de l'aéroport d'Abu Dhabi.= Forte du
succes mondial de son concept, Sephora
développe son réseau sur I'ensemble de ses
marcheés existants, s'implante dans quatre
nouveaux pays (les Pays-Bas, le Koweit, Hong
Kong et Singapour) et renforce sa présence en
Russie en prenant au troisieme trimestre une
participation de 45 % dans la deuxiéme chaine
de parfumerie du pays.= -Le Bon Marché pour-
suit les travaux d'embellissement de son maga-
sin et lance son nouveau site Internet treeslbm.com.
Sephora accueille de nouvelles marques exclu-
sives et lance sa gamme de produits bio, Sephora
Green Connection.= -DFS lance dans ses magasins
une campagne de sensibilisation aux changements
climatiques. Entre autres actions menées dans le cadre
d'un important travail de développement des ressour-
ces humaines, Sephora ouvre a Paris son Université
destinée a renforcer I'expertise de ses collaborateurs.
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Distribution

sélective

Les entreprises de distribution

sélective de LVMH opeérent

en Europe, en Amérique du Nord,
en Asie et au Moyen-Orient. Leurs
activités s’exercent dans deux
domaines : la distribution concue
pour la clientele des voyageurs
internationaux (« travel retail »),
métier de DFS et Miami Cruiseline,
leaders de leurs segments

de marché ; les concepts

de distribution sélective représentés
par Sephora, I’entreprise la plus
innovante dans le domaine

de la beaute, et Le Bon Marché,
seul grand magasin parisien

de la Rive Gauche.
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Résultat
opérationnel courant
en millions d’euros

Ventes
en millions d’euros

3877 4164 4376 387 426 388

2006 2007 2008 2006 2007 2008

Nombre

. Investissements
de magasins

en millions d’euros

770 909 1053 175 236 228

2006 2007 2008 2006 2007 2008

Ventes par zone géographique de destination
en %

24 %M France
11 % Il Europe (hors France)
38 %M Etats-Unis
3 %l Japon
19 % M Asie (hors Japon)

5% Autres marchés

meilleures
opportunités

es entreprises du groupe Distribu-
Ltion sélective continuent a affirmer

leur différence et a renforcer la
valeur ajoutée proposée a leur clientele.
Leur capacité a offrir une expérience
unique est la clé de leur succes. DFS s'im-
pose a Macao en créant un environne-
ment sans égal doublé d’'une qualité de
service exceptionnelle. Sephora, seul
acteur mondial de la distribution de par-
fums et cosmétiques, est devenue la
marque experte en beauté incontourna-
ble a travers le monde. Le Bon Marché
renforce tous les éléments qui concourent
a lui donner son supplément d’ame et le
rendent unique dans le paysage com-
mercial parisien. En 2009, dans un envi-
ronnement difficile, nos entreprises main-
tiendront leur cap stratégique. Tout en
accentuant leur rigueur de gestion et en
adoptant une démarche trés sélective
dans leurs politiques d’investissement a
court terme, nos équipes s’efforceront
plus que jamais de séduire, surprendre et
fidéliser leurs clienteles. Concentrer nos
ressources sur les meilleures opportuni-
tés de développement, c'est renforcer nos
positions a travers le monde et batir le
socle des succes de demain.



DFS:
développements stratégiques

Malgré I'impact des difficultés économiques du
second semestre 2008, DFS réalise une perfor-
mance solide en termes de ventes. Le ralentisse-
ment des marchés liés au tourisme japonais est
compensé par le dynamisme des destinations
fréquentées par les autres clientéles asiatiques,
particuliérement en provenance de Chine. Ayant
anticipé de longue date la rapide montée en puis-
sance de ces nouvelles clientéles et concu une
offre trés attractive, DFS est en forte position pour
bénéficier de leur développement, méme si les
investissements pesent sur la rentabilité.

L'année 2008 a été marquée par I'ouverture de la
Calleria de Macao. Au sein de cette destination
d’affaires et de villégiature a fort potentiel, cette
Galleria jouit d'un emplacement exceptionnel sur
le site du Four Seasons Shopping Mall. Elle fait
aujourd’hui figure de magasin phare de DFS, fort
d’'une palette unique de marques de luxe et dune
attention aigué portée a I'excellence du service
rendu a une clientéle exigeante. En cours d’an-
née, DFS a également débuté ses opérations au
Moyen-Orient au sein de 'aéroport international
d’Abu Dhabi. Cette implantation constitue la
premiére étape de 'expansion que projette DFS
dans cette région du monde. L'ouverture d'une

nouvelle concession au Terminal 3 de 'aéroport de
Singapour, ainsi que le début des opérations au sein
de l'aéroport de Mumbai (Bombay) en Inde sont les
autres temps forts de 'année.

Miami Cruiseline

Lactivité de Miami Cruiseline, dont la clientéle
est majoritairement américaine, a été affectée
par le ralentissement du marché des croisiéres
et la moindre propension des voyageurs a dépen-
ser. Face a cette situation, la société a pris un
certain nombre de mesures de réduction des
cotits. Afin de stimuler les ventes en 2009, fidele
en cela a la stratégie menée depuis plusieurs
années, Miami Cruiseline a continué de différen-
cier son offre produits en fonction des différents
navires et du profil de leurs passagers avec un
effort particulier pour proposer des exclusivités
offrant un excellent rapport qualité-prix.

Sephora:
toujours une beauté d’avance

Prolongeant les fortes performances réalisées
depuis quatre ans, Sephora a poursuivi sa crois-
sance a un rythme soutenu en 2008 : augmenta-
tion des ventes, gains de parts de marché dans
toutes les régions et maintien de son bon niveau
de rentabilité. La hausse des ventes est alimen-
tée par la croissance a magasins comparables et
par de nombreuses ouvertures. Dans ce contexte
d’investissements soutenus pour 'expansion de
son réseauy, le résultat opérationnel courant de
Sephora marque une progression en ligne avec

celle des ventes.
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Développement du réseau
mondial

Plus de 140 nouveaux magasins ont été ouverts
en 2008 dans toutes les régions ou Sephora est
présente (Europe, Amérique du Nord, Asie et
Moyen-Orient). Ce chiffre refléte le succes
mondial de son concept ainsi que sa capacité a
autofinancer son développement. Sephora s’est
renforcée au sein de ses marchés clés et a abordé
quatre nouveaux pays : les Pays-Bas, le Koweit,
Hong Kong et Singapour. A c6té de ces ouvertures,
la politique de rénovation du réseau a été active-
ment poursuivie, en France tout particuliérement.

Au 31 décembre 2008, le réseau mondial de
Sephora représente 898 magasins répartis dans
23 pays : 'Europe compte 603 magasins, TAmé-
rique du Nord 227 (dont 215 aux Etats-Unis et
12 au Canada), I'Asie 52 magasins et le Moyen-
Orient, abordé en 2007, 16 magasins. En octobre
2008, afin de renforcer sa présence en Russie,

y Sephora a Hong Kong
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marché a fort potentiel, Sephora a pris une parti-
cipation dans le deuxiéme opérateur local du
secteur de la distribution des parfums et cosmé-
tiques qui détient prés de 100 magasins a I'en-
seigne lle de Beauté. Cette participation est conso-
lidée par mise en équivalence.

Les ventes des sites marchands sephora.com
(Etats-Unis et Canada), sephora.fr (France) et
sephora.cn (Chine) ont poursuivi leur forte crois-
sance. Ces sites se positionnent parmi les leaders
dans leur marché de référence.

Innovation permanente

En accentuant sa politique de différenciation,
Sephora s'affirme toujours davantage comme Ten-
seigne la plus dynamique de la beauté. l'innova-
tion permanente de son offre et de son merchan-
dising, la qualité des animations organisées au sein
de ses magasins, les services proposés a la clientele
sont les axes clés de cette politique.

Sephora a poursuivi résolument en 2008 le réfé-
rencement de marques de soin et de maquillage
innovantes proposées a sa clientéle en exclusi-
vité, telles que Tri-Aktiline, Rexaline, OPI for

Sephora, L’Herboriste... Aprés avoir déniché aux
Etats-Unis nombre de ces marques dont elle a
favorisé le développement, Sephora se tourne
aussi vers d’autres contrées du monde et propose
désormais des exclusivités venant d'Inde et de
Corée par exemple.

Les produits de marque Sephora ont enregistré
une croissance trés soutenue sur tous les conti-
nents. Les ventes de ces produits, qui offrent une
excellente qualité pour un prix attractif, sont
portées par le renouvellement permanent des
gammes et la conquéte de nouveaux segments
de marché comme le bio (Sephora Green Connec-
tion).

La palette de services et de soins innovants propo-
sés en magasin (maquillage express, soins flash,
lecons de magquillage, Beauty Bars...) a été enrichie
avec des services de coiffure liés au lancement de
nouvelles marques capillaires « tendance ».

Autres vecteurs privilégiés de performance, les
programmes de fidélité de plus en plus sophisti-
qués mis en ceuvre par Sephora en Europe et aux
Etats-Unis afin de favoriser une relation directe
avec sa clientéle ont continué de progresser.
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Le Bon Marché renforce son J'al révé d'un moment unique
caractére unique

2008 représente pour Le Bon Marché une année
de transition, caractérisée par le déroulement des
travaux de rénovation qui préparent les mouve-
ments futurs et ouvriront de nouvelles perspec-
tives de croissance. Ces travaux visent a sublimer
I'architecture du magasin et son aménagement
intérieur. 1ls contribuent a renforcer année apres
année 'atmospheére unique du Bon Marché et sa
spécificité au sein des grands magasins parisiens.
1ls ont particulierement concerné en 2008 le
secteur de la maison et de I'art de vivre.

Dans un contexte commercial difficile en fin d'an-
née, le grand magasin enregistre un léger ralen-
tissement de son activité et maintient son bon
niveau de rentabilité. Le lancement au second
semestre du nouveau site Internet treeslbm.com
a été bien accueilli. L'intérét du public pour le site
est confirmé par le nombre de visiteurs et de
pages consultées et, depuis décembre 2008, par
les ventes générées via ce nouveau canal.

RIVE GAUCHE

www. Ireesibm.com

La Grande Epicerie de Paris a développé son acti-

Vité « traiteur » et a obtenu une nouvelle conces-
sion sur site pour la restauration.

Perspectives Au cours de I'année 2009, dans un environ-
nement trés incertain, I'activité d’Abu Dhabi en année
pleine et I'ouverture d’un Nouveau site a Macao seront
des éléments positifs pour I'activité de DFS. A court terme,
le leader mondial du « travel retail » devrait par ailleurs
bénéficier d’'une série d’'aménagements apportés au cours
du quatrieme trimestre 2008 a son organisation afin de la
simplifier, d’en accroitre I'efficacité et d’améliorer la
productivité de ses magasins. A moyen et long terme,
DFS reste concentré sur les opportunités de développe-
ment liées aux clientéles asiatiques a fort potentiel et a
I’'extension de sa présence au Moyen-Orient.

Sephora continuera a gagner des parts de marché en
maintenant les grands axes de sa stratégie. Lenseigne s’ap-
puiera en particulier sur I'introduction d’une nouvelle
vague de produits exclusifs, sur les innovations dont béné-
ficiera sa marque propre et sur le développement de ses
programmes de fidélité. Une attention particuliére sera
portée a I'efficience de son organisation afin de poursui-
vre sa dynamique de croissance profitable. Les ouvertures
de magasins seront concentrées sur les marchés offrant
la rentabilité la plus élevée afin d’assurer un retour sur
investissement rapide et dans les nouveaux territoires a
fort potentiel comme la Chine.

Le Bon Marché a engagé des mesures de gestion tres rigou-
reuses tout en préservant ses investissements de produc-
tivité commerciale. La valorisation architecturale du maga-
sin permettra de renforcer son identité et son
positionnement unique afin de profiter pleinement du
retour a une meilleure tendance de la consommation le
moment venu.
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Politique saciale Y
Favoriser I’épanouissement et les aspirations professionnelles
de tous nos collaborateurs; valoriser la diversité et la richesse
humaine de nos entreprises dans tous les pays ot nous sommes
présents, encourager les initiatives en ces domaines.
Au-dela de notre entreprise, contribuer a assurer la connaissance
et la pérennité de nos métiers et de nos savoir-faire d’artisans
et de créateurs.
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Authenticité, creativité, excellence;
artisanat... Le luxe nait de I'invention
et de la main de ’'homme. Il s’attache
a exalter la nature dans ce qu’elle @
a de plus pur et de plus beau.

* La dimension déeveloppement durable
Inséparable de la strategie de LVMH. Sl
zlle est donc traitée dans le rapport annuel.

Engagement citoyen

Conduire, au bénéfice du plus grand nombre, une action
de mécénat dont les différents axes reflétent et transmettent
nos valeurs fondamentales.

Manifester une solidarité active envers les grandes causes,
'action humanitaire et les défis de santé publique,
développer les initiatives en faveur de la jeunesse.



Environnement - ) ‘

i
Travailler ensemble pour préserver les ressources de la planéte,
concevoir et élaborer des produits respectueux de l’environr:ffh%nt,
communiquer notre démarche, nos actions et I’avancement

de nos objectifs.

Contribuer a la protection de I'environnement au-dela des seuls
aspects directement liés 4 nos activités en nouant des partenariats
actifs avec les groupes d’entreprises, collectivités et associations en m
qui y concoutent. de lu

M

bilité que représentent, pour nos métiers du luxe,
euts de créativité et d’excellence. Appliquer notre passion

Tosition de leader mondial, étre la référence

¢ anaaement et de développement des marques
L] 1-1 i
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Les valeurs de LVMH

Etre créatif
et innovant

Parce que notre réussite
future viendra du
renouvellement de notre
offre dans le respect des
racines de nos Maisons.

Offrir I'excellence
de nos produits
et de nos services

Parce que nous incarnons
l'univers de l'artisanat

en ce qu'il a de plus noble
et de plus abouti.

=

Enrichir 'image

de nos marques

Parce qu’elles représentent
un formidable actif

d’ou naissent le réve

et 'ambition.

Cultiver I’esprit
d’entreprise

Parce que c’est la garantie
de notre réactivité

et de notre motivation

a créer et saisir

les opportunités.

Etre animés
de la volonté
d’étre les meilleurs

Parce que c’est en se
dépassant sans cesse que
'on accomplit les plus belles
choses et que I'on obtient
les meilleurs résultats.



Is viennent du monde entier. s déploient
des talents rares et sappuient sur des
expériences et des expertises riches.
Celles et ceux qui rejoignent le groupe
LVMH ou qui, déja, le développent au quoti-
dien ont en commun cette ambition de
vivre avec passion une aventure profes-
sionnelle unique.

La politique Ressources Humaines de LVMH
a pour vocation d'attirer et de conserver
au sein du Groupe les meilleurs en matiere
de création, de management ou de savoir-
faire. Elle a également pour ambition de leur
permettre de se développer profession-
nellement afin de relever les nouveaux défis
de Maisons qui, en permanence, renforcent
les exigences de leur ambition créative. Elle
a enfin pour devoir de répondre aux
attentes de valeurs et de responsabilité qui
constituent le socle de leur motivation et
de leur fierté dappartenance au Groupe.
Recruter les meilleurs candidats a tous les
niveaux, assurer une évolution de carriére
conforme aux attentes des collaborateurs
au bénéfice des Maisons du Groupe, et
donner du sens a leur action, constituent
les trois principaux axes de la politique
Ressources Humaines, en promouvant une
culture de la performance, de la créativité,
de l'esprit d'entreprendre, mais aussi du
partage des savoir-faire.

Le recrutement est une rencontre. A I'attrait d’un groupe internatio-
nal, ambitieux et riche de savoir-faire, répond une exigence de profes-
sionnalisme et d'investissement personnel. De cette rencontre, naissent
les talents qui vont contribuer demain a la réussite du Groupe.

Vivre_ un _ au sein d’une
d’activités et de métiers

LVMH regroupe un ensemble inégalé de Maisons prestigieuses, garantes de
l'identité et du développement d'un patrimoine de marques unique au
monde. Cet ensemble offre non seulement une grande diversité au travers
des six domaines d’activités du groupe (Vins & Spiritueux, Mode & Maro-
quinerie, Parfums & Cosmétiques, Montres & Joaillerie, Distribution
sélective et Médias), bien implantés sur tous les continents, mais surtout une
incroyable mosaique de métiers ou chaque talent peut s’épanouir.

Aux cotés des équipes de création, de conception des produits et de distri-
bution-vente, les dirigeants des Maisons pilotent des équipes ot se retrou-
vent des spécialistes de domaines allant de la supply-chain a la commu-
nication, des financiers, des juristes... autant de profils qui donnent au
Groupe sa puissance et sa modernité. Les équipes de vente et de distri-
bution, ambassadeurs des Maisons auprés de leurs clients, assurent une
écoute permanente de leurs attentes et de leurs désirs. Les créateurs et
artisans, cenologues, chefs de cave, maroquiniers, horlogers, sertisseurs
sont 'ame des Maisons de LVMH dont ils magnifient la créativité et le
savoir-faire historique.

Prendre part a la d’un Groupe

La réussite du Groupe associée a cette diversité de 1'offre attire un grand
nombre de femmes et d’hommes de talent. Le succes des pages « LVMH
recrute » du site institutionnel du Groupe en témoigne : sur 12 mois, plus
de 140 000 candidatures ont été déposées pour répondre a plus de 2 800
offres.

En complément de la richesse du cadre professionnel, les cinq valeurs
de LVMH donnent a chacun, quels que soient son domaine d’interven-
tion et son niveau de responsabilité, 'opportunité de vivre dans un envi-
ronnement ou la passion coexiste avec la rigueur et ou I'exigence rime
avec I'engagement. La créativité et 'innovation, la recherche systéma-
tique de l'excellence dans les produits, un travail dynamique d’enrichis-
sement de nos marques, la culture d’entrepreneuriat et une continuelle
volonté d’étre les meilleurs sont le socle de développements personnels
et collectifs assurant un épanouissement professionnel au quotidien et
a moyen terme.

Lenvergure du Groupe, 'éventail de ses métiers et de ses opportunités
de carriéres sont reconnus. Lenquéte UNIVERSUM réalisée en 2008
aupres de 13 600 étudiants issus de 105 grandes écoles et universités
francaises en atteste en classant pour la troisiéme année consécutive
LVMH en téte des sociétés préférées des jeunes issus des écoles de
commerce.

Cette volonté de s’affirmer toujours plus comme 'employeur de choix
dans son domaine s’exprime a travers de nombreuses actions de posi-
tionnement et de valorisation de la « marque employeur LVMH ». Ainsi,
les équipes Ressources Humaines ont réfléchi a un nouveau cadre de
communication afin de renforcer le pouvoir d’attractivité sur des marchés
de I'emploi toujours plus tendus, notamment hors des environnements
historiques. Il s’agit d’élargir au niveau mondial la notoriété et le désir de
rejoindre le groupe LVMH dont 'environnement professionnel en tant
qu’espace de vie original (multiple et unique a la fois) incarne un certain
"Art de vivre ensemble".
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o Assurer la

LVMH met en ceuvre de nombreuses initiatives pour entrer en contact
direct avec des femmes et des hommes d’origines et de qualifications variées.
Ainsi, acteur intégré du monde de la création, LVMH a mis en place le Prix
LVMH des jeunes créateurs et assure un soutien actif au Festival Inter-
national de Mode et de Photographie de Hyéres. Les cadres du Groupe
entretiennent également des liens étroits avec I'Institut Francais de la
Mode a Paris et le Central Saint Martins College of Art & Design a
Londres, en participant aux programmes éducatifs, au recrutement et en
proposant des missions ponctuelles.

Afin de présenter les opportunités offertes par le Groupe, les équipes de
LVMH ont participé & une centaine de manifestations, notamment des campus
de grandes écoles et d’'universités prestigieuses en France et a I'étranger.
Une attention particuliére a été portée aux programmes délivrant des MBA
de renommée internationale, en Europe (IMD, London Business School,
INSEAD, HEC,...), en Amérique (Harvard, Columbia, Wharton, Stand-
ford,...) et de maniére croissante en Asie (Tsinghua, Fudan, NUS, Hong-
Kong University, Waseda, Keiko, Tokyo University,...). En complément de
ces rencontres, le solide engagement du groupe LVMH s’incarne dans le parte-
nariat de la Chaire ESSEC Luxe et les bourses d’études LVMH pour I'Asie.
Afin d’accompagner une croissance soutenue depuis plusieurs années,
LVMH développe des programmes ciblés d’identification et de dévelop-
pement accéléré de ses futurs dirigeants. Ainsi, l'initiative « FuturA » vise
A recruter et développer des profils qui aprés une premiére expérience
solide et réussie viennent exprimer leur esprit entrepreneurial au sein du
groupe LVMH. En 2008, LVMH a attir¢ et sélectionné parmi des milliers
de candidats de grande valeur plus de 80 personnes dans le cadre de cette
initiative « FuturA ». Ces hommes et femmes rejoignent le groupe de hauts
potentiels internes qui font I'objet d’une attention particuliére avec un
effort renforcé d’exposition professionnelle (progression de carriére rapide,
diversité des enjeux a relever, perspective internationale,...) et de déve-
loppement personnel (plans individuels de développement revus régu-
lierement au niveau du Groupe, rencontre des dirigeants, formations,...).

S’imprégner d’une originale

Les actions pour attirer et sélectionner de nouveaux talents sont suivies
d’une attention particuliere portée a I'intégration des nouveaux employés.
Au-dela de la prise de poste, qui est accompagnée par les managers directs,

Un Groupe créateur d’emplois

des actions de découverte et de sensibilisation sont mises en oeuvre.
Limportance et la spécificité de la culture ainsi que les savoirfaire uniques
de chacune des Maisons constituent des éléments primordiaux de la réus-
site du groupe LVMH. La connaissance et I'assimilation de ces facteurs
différenciant sont donc essentielles dans le processus d’intégration. Aussi,
c’est par des séminaires d’intégration au sein de I'entité d’embauche que
commence le parcours de chaque nouveau salarié. Ces sessions peuvent
prendre des formes trés différentes selon I'activité et la Maison concer-
née et durent en général plusieurs jours (de la formation classique a des
expériences de vente sur le terrain). Aprés 6 4 12 mois de présence dans
leur Maison, I'intégration des cadres se poursuit par 2 journées au niveau
du groupe LVMH. Les participants sont alors exposés a une vue globale des
activités du Groupe, a ses valeurs, a des exercices d’approfondissement
de la notion de « luxe », au partage de bonnes pratiques, a la politique de
gestion des ressources humaines et des actions de responsabilité sociale...
Ces journées sont aussi I'occasion de rencontrer et partager avec des
responsables des autres Maisons du Groupe. Des milliers de nouveaux
collaborateurs 4 travers le monde ont bénéficié¢ de ces séminaires en 2008.

« Recruitment days » :
une exigence accrue
de professionnalisme

Des sessions spécifiques de recrutement se déroulant sur une
journée entiére ont été développées en 2008 dans le cadre de
linitiative « FuturA ». Elles reposent sur des exigences accrues
en matiére de professionnalisme des méthodes d’évaluation et
de sélection tout en offrant aux candidats une expérience
unique leur assurant un retour utile a leur développement
professionnel. On y évalue en effet non seulement des
compétences techniques mais aussi I'aptitude a produire et
communiquer des résultats, la capacité a travailler en groupe, la
faculté a avoir une vision stratégique tout en sachant s’investir
dans le quotidien et enfin le potentiel a devenir un leader
entreprenant et animé de la volonté de toujours s’améliorer.
Lappréciation de ces dimensions est faite par des cadres du
groupe LVMH au travers d’entretiens mais aussi de mises en
situation individuelles et collectives. A lissue de cette journée
intense et quel que soit le résultat, chaque candidat(e) recoit
plusieurs retours approfondis pour I'aider 8 comprendre
comment il ou elle a été percu(e) et le contenu de I'évaluation.
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Grace au développement soutenu de I'ensemble des activités de LVMH,
de nombreux emplois ont été créés en 2008 dans les différents
métiers du Groupe : les vins et spiritueux, la mode et maroquinerie,
les parfums et cosmétiques, les montres et la joaillerie, la distribu-
tion sélective. LYMH emploie 77 087 collaborateurs dans le monde et
I'effectif moyen au cours de I'exercice est en augmentation de
9.5 % par rapport a 'année précédente.

Effectif* par groupe d’activités

8 % mm Vins et Spiritueux 6438
29 % mm Mode et Maroquinerie 22 467
22 % mm Parfums et Cosmétiques 17 163

3 % mm Montres et Joaillerie 2261
36 % mm Distribution sélective 27 347
2 % mm Autres Activités 1411
Total 77 087

*Effectif total CDI et CDD au 31 décembre 2008

Par sa politique de vente de produits ayant le label « made in France »,
LVMH assure le maintien de 'emploi industriel en France. La répartition
de l'effectif par zone géographique est stable et équilibrée. Ainsi
74 % des collaborateurs sont employés a I'étranger, essentiellement
dans les réseaux de distribution d’Europe, d’Asie Pacifique, d’Amérique
du Nord et du Sud.

Effectif* par zone géographique

26 % mm France 19737
22 % mm Europe (hors France) 17 226
22 % mm Etats-Unis 16723
6 % mm Japon 4929
19 % Asie (hors Japon) 14 831
5 % mm Autres marchés 3641
Total 77087

*Effectif total CDI et CDD au 31 décembre 2008



Le développement des femmes et des hommes au sein d'équipes perfor-
mantes a travers le monde constitue un objectif essentiel de la poli-
tique de Ressources Humaines.

L'intérét de chacun des collaborateurs coincide précisément avec celui
du Groupe chaque fois qu'il s'agit d'assurer I'épanouissement des talents
individuels, de valider les ambitions personnelles et de préparer l'avenir.

Batir des

Le dispositif essentiel de la politique de développement des Ressources
Humaines est une revue annuelle des organisations et un inventaire systé-
matique des ressources internes afin d'identifier les besoins futurs. Ainsi les
postes critiques pour l'avenir 4 long terme du Groupe sont recensés, des
plans de succession sont prévus et des plans individuels de développement
sont établis, constituant la feuille de route des équipes Ressources Humaines.
Cette démarche, qui implique toutes les entités du Groupe dans le monde
entier, permet d'identifier les compétences critiques et les talents spéci-
fiques qui seront indispensables a I'horizon des plans stratégiques et grace
A cette anticipation, de prendre les mesures correctives éventuelles.

Ce processus permet également d'identifier les collaborateurs a haut poten-
tiel qui sont susceptibles d'occuper a terme les postes les plus importants du
Groupe. Ainsi, de véritables parcours professionnels sont construits pour
ces collaborateurs qui visent & compléter leurs connaissances, leurs compé-

tences et leurs aptitudes managériales.

La mobilité interne est naturellement l'outil privilégié de construction de
carriere. Le Groupe l'encourage et l'organise, avec le souci d'offrir une trés
grande variété d'itinéraires entre ses différentes maisons, leurs filiales, les
structures de holding, voire entre filiéres professionnelles.

Des comités de carriere périodiques et fréquents - a différents niveaux - ont
pour objet de mettre en regard les postes vacants et les collaborateurs suscep-
tibles de les occuper.

Aujourd'hui, pres de 40 % des postes de cadres sont pourvus par le biais de
mobilités internes, dont 30 % vers d'autres sociétés du Groupe et 28 %
vers d'autres pays.

L'autre temps fort de la conduite des carriéres dans le Groupe réside dans
un entretien annuel de performance, organisé pour chaque collaborateur
avec son responsable direct. Au cours de cet entretien, les réalisations de l'an-
née écoulée sont passées en revue, les objectifs de I'année a venir sont fixés
et les perspectives d'avenir sont discutées. Les axes de développement indi-
viduel sont évoqués : aspirations personnelles, besoin de formation, parti-
cipation a des projets transversaux ou a des réseaux inter-Maisons.

les connaissances

L'objectif est de faire de LVMH une véritable "organisation apprenante”
au sein de laquelle chaque collaborateur puisse donner et recevoir le capi-
tal d'expérience et de connaissance que constitue le savoir individuel et
collectif existant dans le Groupe. Cet échange est concu comme un avan-
tage compétitif qu'il convient d'exploiter dans l'intérét de tous.

Les Maisons du Groupe proposent un large éventail de formations destinées
a développer les compétences professionnelles de leurs collaborateurs,
perpétuer le savoirfaire "métier" de leurs artisans et de leurs créateurs et
partager leur patrimoine culturel commun. Conformément a la philosophie
d'organisation du Groupe, les Maisons prennent dans ce domaine toutes
les initiatives spécifiques plus particulierement adaptées a leurs métiers.
Le Groupe offre également, en complément des séminaires d'intégra-
tion, une gamme étendue de formations en management, en techniques
de vente ou de négociation, en marketing, en gestion de projets, en
langues étrangeres,... etc. Ces formations sont organisées en interne ou
en externe, avec des formateurs, notamment des professeurs réputés ainsi
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que des cadres du Groupe considérés comme des experts dans leur
domaine de compétence.

Enfin, la IVMH House, créée a Londres en 1999, dédiée au développe-
ment des cadres dirigeants, a bénéficié d'un nouvel élan en 2008 avec
une participation record de 360 personnes au cours de 16 Forums. Lieu
de partage et d'échange, ce centre a pour vocation de réunir les mana-
gers du monde entier et de leur proposer des forums axés sur des sujets
stratégiques, tels que le leadership, la construction de marques de luxe,
la connaissance des clients du luxe, l'innovation et la créativité.

les collaborateurs

En complément de l'attractivité spécifique de LVMH et des perspectives de
carriéres ouvertes, les Maisons du Groupe ont pour politique d'offrir des
rémunérations se comparant favorablement au niveau de leur marché. Afin
de maintenir ce positionnement, des enquétes de salaire sont réalisées chaque
année avec au besoin des analyses spécifiques concernant la situation de
certains métiers ou secteurs d'activité sur des marchés locaux ou régionaux.
La plupart des Maisons du Groupe en France versent a l'ensemble de leur
personnel des montants de participation et d'intéressement substantiels qui
se situent a des niveaux sensiblement supérieurs a la moyenne du marché.
Pour les cadres, des parts variables sont instaurées qui lient une partie
de leur rémunération a leurs performances et a celles du Groupe.

En 2008, afin de fidéliser ses contributeurs les plus performants, LVMH
a poursuivi un programme de Stock Options et de distribution d'actions
gratuites.
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Se projeter dans les valeurs d’une entreprise constitue un élément
majeur d’attraction et de motivation pour les hommes et les femmes
qui rejoignent LVMH et s’y investissent.

Le Groupe présente sa politique en matiere de responsabilité sociale des
les premiers contacts avec les candidats, a I'occasion, par exemple,
des forums de recrutement. Lexplication de cette politique est consti-
tutive du processus d’intégration. Nombre de Maisons du Groupe ont
intégré les principes de non discrimination et de prévention des risques
psychosociaux dans leurs livrets d’accueil ou manuels a destination
des collaborateurs a I'exemple de DFS Group, Fendi ou Glenmoran-
gie. A travers des enquétes de satisfaction régulieres Donna Karan,
Bodegas Chandon en Argentine ou Louis Vuitton recueillent et pren-
nent en compte les attentes et la motivation des équipes.

La richesse de la

LVMH est signataire du pacte Mondial, de la Charte de la Diversité et de
la Charte d’Engagement des Entreprises au service de 'égalité des chances
dans 'Education.

Ces engagements ont été concrétement mis en ceuvre par les Directions
des Ressources Humaines des Maisons a travers un réexamen systématique
des pratiques de recrutement afin d’en renforcer I'objectivité. Pour complé-
ter I'action des équipes Ressources Humaines, des sessions de formation ont
été organisées afin de sensibiliser les équipes dirigeantes a ces aspects dés
la formalisation des besoins en recrutement et des définitions de postes.
En 2008 le Groupe a initié une opération d’auto-évaluation (« testing») de
ses recrutements qui concerne ’ensemble des Maisons en France et en
Suisse. Deux cabinets indépendants ont été chargés de tester les réponses
des recruteurs a des candidatures exprimant des particularités individuelles
potentiellement génératrices de discriminations, notamment liées aux
origines. Cette opération, qui obéit aux régles déontologiques en vigueur,
a par ailleurs été suivie par un comité interne chargé de s’assurer de la
confidentialité des traitements et du respect des régles éthiques.

A travers un partenariat avec Nos Quartiers ont des Talents, premier réseau
d’entreprise pour 1'égalité des chances, les Maisons du Groupe ont multi-
plié les parrainages des jeunes diplomés issus de quartiers populaires. Signa-
taire de la Charte de 'apprentissage, LVMH a considérablement développé
I'apprentissage qui permet a des jeunes d’accéder plus facilement aux
diplomes, avec 514 apprentis en France en 2008.

Le 8 juillet 2008 : Chantal Gaemperle et Yves Carcelle signaient les conventions
AGEFIPH du groupe LVMH et de la Maison Louis Vuitton avec Pierre Blanc, Direc-
teur général de 'AGEFIPH. A travers ces conventions, les Maisons du Groupe prennent
des engagements concrets pour encourager le recrutement, la formation et 'évolution
professionnelle des personnes handicapées.

Lacces et le maintien a 'emploi des salariés 4gés constituent également
une préoccupation constante, cohérente tant avec la politique de diversité
du Groupe qu’avec la recherche de la pérennité des compétences et des
savoirfaire. C'est ainsi, a titre d’exemple, que Parfums Givenchy vient de
signer avec des organisations syndicales un accord d’entreprise organisant
et développant les perspectives de carriéres des « seniors ».

La Mission Handicap de LVMH, fédérant 24 Maisons du Groupe, a consti-
tué un puissant levier d’action dans la politique en faveur des personnes
handicapées.

Les équipes Ressources Humaines ont été formées au recrutement et a
I'encadrement des personnes handicapées. Des sessions de formation sont
réguliérement organisées, pour faciliter 'emploi de collaborateurs handicapés
dans tous les domaines d’activités. A titre d’exemples, Hennessy a formé ses
cadres a I'intégration des salariés handicapés et DFS Group a développé
un programme destiné a garantir I'égalité de traitement. Toutes les esthé-
ticiennes du Spa Guerlain des Champs-Elysées ont été formées a I'accueil
des clients en situation de handicap.

En matiére de recrutement, 15 Maisons ont participé cette année a des

opérations de promotion spécifiques vis-a-vis des candidats handicapés :
Speed-recruitment, Salon de I’Adapt, HandiChat, utilisation du CV Vidéo...
Plusieurs partenariats avec les établissements spécialisés ont été dévelop-
pés en vue de faciliter 'acces des candidats handicapés aux métiers des
Maisons : TAG Heuer (Suisse) avec des centres de reclassement profes-
sionnel en horlogerie, Louis Vuitton et Parfums Givenchy avec les Cap
Emploi, ... Un audit d’accessibilité¢ numérique a été mis en ceuvre sur le site
Internet du Groupe afin de garantir 'égal accés aux offres d’emploi, quel
que soit le mode de navigation de 'internaute.

En amont du recrutement, LVMH a conduit plusieurs actions permettant
d’accroitre la qualification des personnes handicapées : 'élaboration de
deux dispositifs de professionnalisation a I'attention des demandeurs d’em-
ploi handicapés dans les métiers de la vente et de la bureautique, et la créa-
tion ARPEJEH (Accompagner la Réalisation des Projets d'Ftudes de Jeunes
Eléves et Etudiants Handicapés), dont LIVMH est un des fondateurs et qui
avocation a orienter et accueillir des collégiens et lycéens handicapés.
LVMH est particulierement attentif au maintien en emploi des salariés
devenus handicapés, comme l'illustrent les ateliers aménagés chez Moét
& Chandon ou Parfums Christian Dior, qui permettent aux collabora-
teurs ayant des restrictions médicales de conserver leur emploi dans des
conditions adaptées.

Par ailleurs, les Maisons de LVMH font travailler de nombreux établisse-
ments spécialisés (par exemple, en France, la sous-traitance au secteur
protégé et adapté s’éleve a 4,5 millions d’euros, ce qui équivaut au travail
effectif d'une centaine de personnes). Au travers du projet Delta Insertion,
le Groupe contribue aussi 4 accompagner les personnes handicapées qui le
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LVMH participe également a des actions de communication destinées a
sensibiliser le grand public au probléme du handicap, par exemple a travers
I'envoi d'un journaliste aux Jeux Paralympiques de Pékin.

Lentreprise

Des groupes de travail réunissant les Directeurs des Ressources Humaines
des Maisons ont défini et mis en ceuvre des modules de formation desti-
nés a prévenir les phénomenes de stress au travail. Ces groupes de travail
ont été enrichis d’interventions de psychologues, victimologues et méde-
cins spécialisés. Ont été notamment concus des modules de prévention du
harcélement a l'intention des équipes Ressources Humaines et des diri-
geants opérationnels.

En liaison avec les partenaires sociaux, en France, le Groupe a entrepris une
démarche visant & améliorer les conditions de couverture des risques mala-
die, invalidité, déces. Des standards tenant compte des spécificités des
secteurs d’activité ont été établis. Ils visent résolument a positionner les
Maisons du Groupe parmi les meilleures de leur environnement de marché.
Considéré comme un véritable outil de management, un reporting de
responsabilité sociale est réalisé annuellement. Il couvre 90 % des colla-
borateurs du Groupe a travers I'ensemble des pays o LVMH est présent.
Structuré selon les indicateurs du Global Reporting Initiative (GRI), il
mesure en permanence les efforts des Maisons dans les domaines des rela-
tions sociales, des droits fondamentaux, de la santé et de la sécurité et de

la lutte contre les discriminations.
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Une démarche étendue a

Lannée 2008 a vu la mise en ceuvre au niveau du Groupe d’un code de
conduite a 'intention de ses fournisseurs.

Les activités de production du Groupe sont implantées pour I'essentiel
en France, en Espagne et en Italie et la majorité des sous-traitants se situe
en Europe.

Néanmoins il est apparu indispensable qu’au-dela des codes et chartes déve-
loppés par les Maisons du Groupe a l'attention de leurs fournisseurs, LVMH
garantisse de maniére homogene une politique prolongeant ses valeurs en
direction de I'ensemble de ses fournisseurs et sous-traitants.

Une coordination réguliere des responsables Achats assure, par ailleurs, la
cohérence des pratiques en matiére d’audit des fournisseurs afin de veiller a
la bonne application des principes éthiques définis dans le code de conduite.



Données sociales

Les données ci-aprés intégrent 'ensemble des données de l'effectif, y compris la part de LVMH dans les joint-ventures.

77 087 collaborateurs L'effectif total sous contrat a durée indéterminée (CDI) et sous contrat a durée déterminée (CDD) au
31 décembre 2008 est de 77 087 salariés, dont 12 161 salariés a temps partiel, soit 16 % de l'ensemble du
personnel. Il représente, en équivalent temps plein, 69 479 salariés.

12 809 managers L'effectif total au 31 décembre 2008 se répartit en 69 957 personnes sous contrat a durée indétermi-
née et 7 130 sous contrat a durée déterminée.

34 ans age médian Effectif au 31 décembre par catégorie professionnelle
(sous contrats a durée indéterminée et déterminée)
2006 2007 2008
Cadres 10335 11233 12 809 17 %

“

Moins de 25 ans
Techniciens
Responsables d'équipe 6282 7050 8036 10 %

25 a 34 ans 39,1%

8

354 ddans Employés administratifs

453 54 ans Personnel de vente 39 106 43 667 44616 58 %

55/ans et plus Personnel de production 8530 9935 11626 15 %

Total 64 253 71885 77087 100%

de femmes Répartition femmes/hommes Répartition femmes/hommes
par zone géographique par groupe d'activités
Cadres 59 % (sous contrats & durée indéterminée) (sous contrats & durée indéterminée)

100 _ 100 _

Techniciens
Responsables d’équipe 69 %

80 _| 80

Employés administratifs

Personnel de vente 81 %

60 _| 60_|

Personnel de production 63 %

40 _| 40_|

20 _| 20_|

France Europe Etats-Unis Japon Asie Autres Vins et Modeet  Parfumset Montreset Distribution  Autres
(hors France) (hors Japon)  marchés Spiritueux  Maroquinerie Cosmétiques Joaillerie  sélective Activités

mi ||I0nS € © Linvestissement formation représente 57,9 millions d’euros, soit 751 euros en moyenne par colla-
d’investissement Formation borateur ou 2,6 % de la masse salariale hors intéressement et participation au niveau mondial.
© 63,5 % de nos effectifs, soit plus de 46 800 collaborateurs, ont bénéficié au moins d’une formation
au cours de 'année 2008.
© Le nombre moyen de jours de formation s’éléve a 2,7 jours par collaborateur.
© Au cours de I'année 2008, le nombre total de jours de formation s’éléve a 210 400 jours, soit un équi-

de la masse salariale valent d’environ 950 personnes en formation a temps complet sur toute I'année.
Investissement formation % masse salariale
(millions d’euros)
France 26,3 3,6
9,8
Etats-Unis 8,4 1,7
Japon 5,1 3,0
Asie (hors Japon) 6,7 2,6
Autres marchés 1,5 2,5
Total 57,9 2,6
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Le succes de LVMH a permis de batir des 1990
une action de communication institutionnelle
globale grace 4 un mécénat novateur et original.
Démarche légitime, car s’expriment ainsi les
valeurs qui rassemblent ses Maisons et fondent
leur succes, tout en respectant leur propre terri-
toire de communication et de mécénat. Démarche
utile également, car LVMH entend marquer, par
des initiatives en faveur du plus grand nombre,
'attachement a une solidarité active en faveur du
patrimoine historique et artistique, de la création
contemporaine, de la jeunesse et de grandes causes
humanitaires.

Culture, patrimoine
et

Le premier volet du mécénat de LVMH s’exerce
en faveur du patrimoine artistique en France et
dans le monde : réhabilitation de monuments
historiques, enrichissement des collections de
grands musées, contribution a de grandes expo-
sitions nationales, encouragement a la création
contemporaine. Le soutien apporté a 32 exposi-
tions nationales a permis a des millions de visi-
teurs francais et étrangers de découvrir des artistes
majeurs de I'histoire de I'art, ceux dont le talent a
construit notre regard et noutri notre sensibilité.
Aprés la création d’Anselm Kiefer pour Monu-
menta 2007 sous la nef du Grand Palais a Paris,
LVMH a soutenu 'installation « Promenade » de
I'artiste Richard Serra pour I'édition 2008.

A l'automne 2008, LVMH a également permis la
réalisation de I'exposition « Picasso et les maitres
» au Grand Palais. Ce nouvel hommage rendu
par le Groupe a l'artiste majeur du XX¢ siecle fait
suite aux expositions « Picasso et le portrait » en
1996 puis « Matisse et Picasso » en 2002. Evéne-
ment exceptionnel associant pour la premiére fois
la Réunion des musées nationaux, le Musée natio-
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nal Picasso, le Musée du Louvre et le Musée d’Or-
say, I'exposition a connu un record de fréquen-
tation inégalé et un écho médiatique sans précé-
dent en France et dans le monde. Grace a son
mécénat, VMH a permis a un trés large public de
découvrir ou redécouvrir comment Pablo Picasso
s'est inspiré de la grande tradition classique pour
la faire revivre au travers d’'une ceuvre d’une
modernité éclatante.

Enfin, au printemps 2009, LVMH apporte son
soutien en faveur de 'exposition « Le grand
monde d’Andy Warhol », qui se tiendra au Grand
Palais et proposera un regard nouveau sur 'ceuvre
de cet artiste mythique de la modernité de la fin
du XXe siecle.

Lencouragement a la création contemporaine s'est
particulierement illustré au cours de derniéres
années par la commande et I'exposition d’ceuvres
d’artistes internationalement reconnus (Richard
Serra, Matthew Barney, Ange Leccia, Nan Goldin,
Gary Hill, Michal Rovner, Takashi Murakami)
au sein méme du siége de LVMH et par un
soutien renouvelé au Pavillon Francais de la Bien-
nale de Venise.

Enfin, 'année 2009 sera marquée par le début du
chantier du magnifique batiment créé par Frank
Gehry pour la Fondation d’entreprise Louis Vuit-
ton pour la création, au Jardin d’Acclimatation,
a Paris. La Fondation Louis Vuitton, qui s’inscrit
dans le droit fil du mécénat pour l'art et la culture
de LVMH, donnera a cet engagement du groupe
une nouvelle dimension et un cadre pérenne.

Initiatives en faveur de

Diverses initiatives en faveur de la jeunesse parti-
cipent au second volet du mécénat de LVMH.
Enfants de classes primaires, collégiens, étudiants
d’art bénéficient de programmes éducatifs concus
et initiés par le Groupe afin de leur permettre
d’accéder au meilleur de la culture, particuliere-

ment dans le domaine des arts plastiques et de

la musique. Les classes LVMH « Découverte et
Pédagogie », organisées a I'occasion des exposi-
tions soutenues par le Groupe, ont ainsi permis
d’accueillir plus de 20 000 enfants a ce jour.

Encourager les talents de demain est un autre
objectif qui a suscité la création du Prix LVMH
des jeunes créateurs, décerné chaque année a I'oc-
casion des expositions soutenues par le Groupe.
Il a permis d’attribuer pres de 120 bourses d’études
a des étudiants d’écoles d’art de France et du
monde entier, pour parfaire leur formation.

Enfin, le prét des Stradivarius de la collection
LVMH permet d’année en année a de jeunes
virtuoses (Maxim Vengerov, Laurent Korcia, Kirill
Troussov, Tatjana Vassilieva, Raphaél Pidoux entre
autres) de donner toute la mesure de leur talent.

envers la _
et certaines causes sociales

LVMH se consacre, depuis 1990, au soutien
constant de projets humanitaires et de recherche
scientifique et médicale en France et dans le monde.
Notre Groupe soutient de nombreuses institu-
tions ceuvrant en faveur de I'enfance, en parti-
culier la Fondation des Hopitaux de Paris - Hopi-
taux de France, 'association « Le Pont-Neuf », la
fondation « Save the Children » au Japon. LVMH
est également engagé aupres de la Fondation
Claude Pompidou qui agit en faveur des
personnes agées et handicapées, de la Fondation
« Fraternité Universelle », de la « Robin Hood
Foundation » 4 New York...

Enfin, LVMH a choisi de soutenir plusieurs fonda-
tions ou équipes scientifiques engagées dans des
recherches liées a la santé publique, parmi
lesquelles I'Institut Pasteur ((VMH a contribué
a la création de I'Institut Pasteur de Shanghai),
I’American Foundation for AIDS Research, la
recherche en cancérologie des hopitaux Paul
Brousse, Henri Mondor et de I'Institut Curie, la
Parkinson's Disease Foundation - New York.




q_ﬁ-

Depuis 1992, date de création de la direction
environnement et de la premiére commission
environnement LVMH, le Groupe travaille a
susciter une volonté collective. La Charte Envi-
ronnement prévoit une appropriation par les
différentes Maisons du Groupe qui doivent la
décliner en interne en fonction de leurs propres
activités. Non seulement les Maisons se sont
toutes engagées dans un systéme de management
environnemental mais elles sont toujours plus

enVIronIen

nombreuses a se doter de leur propre commis-
sion environnement pour déployer la démarche
en interne. C’est le cas en 2008 de Domaine
Chandon California qui a créé sa « Green Team »
en janvier pour relayer les dispositions du Groupe
a Pensemble de ses collaborateurs et fédérer les
informations sur les efforts de la Maison dans le
domaine. Celine a également créé sa propre
commission environnement, « CIEL », qui anime
et rend compte de 'avancement du plan d’actions
qu’elle applique dans ses deux siéges et dans son
centre de production de Florence. Le Bon Marché
a lancé en juin un comité environnement qui ne
regroupe pas moins de quatorze représentants
des différents secteurs du magasin. Appelé
Cosmos, ce comité a élaboré un plan d’actions
pour 2009. La Maison avait déja réalisé un audit
énergétique dont les résultats ont permis de fixer
un objectif de réduction de 20 % des consom-
mations d’énergie. Guerlain travaille aussi dans
le cadre de sa nouvelle commission développe-
ment durable, autour de quatre axes prioritaires :
’éco-conception, les relations avec les fournis-
seurs, |'éco-citoyenneté et les transports. Des objec-
tifs et des outils de suivi des actions ont été mis en
place pour chacun de ces axes.

La sensibilisation passe aussi par des conférences,
des formations et la réalisation d’outils spéci-
fiques. Par exemple, Parfums Kenzo a organisé
des déjeuners thématiques ou abordé le sujet lors
des petits-déjeuners d’intégration des nouveaux
salariés. La Maison a aussi mis en ligne sur son
Intranet la charte développement durable ou les
résultats du Bilan Carbone ainsi qu’un ques-

tionnaire incitant les collaborateurs a s’engager
A titre personnel sur une amélioration ou a s’ex-
primer sur le sujet.

Aprés le partage de sa Charte Environnement
avec I'ensemble de ses collaborateurs lors de la
convention annuelle 2007, Parfums Christian
Dior a organisé en septembre 2008 un événement
mobilisateur : la Semaine de I'Environnement.
A cette occasion, 'ensemble des 1 400 collabo-

rateurs a pu participer a un circuit-découverte et

a des conférences-débats illustrant la prise en
compte de I'environnement dans les métiers de
Parfums Christian Dior, ainsi qu'a des ateliers
ludiques sur la biodiversité, les matiéres premiéres
naturelles, le tri des déchets ou 1'éco-conduite.
Chaque trimestre, les projets et les progrés sont
partagés dans le journal interne, My Dior.

Le 22 avril 2008 lors de la Journée de la Terre,
DFS a lancé une grande campagne de sensibili-
sation aux changements climatiques. Dans chaque
magasin, un ilot présentait plus d’'une centaine
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de gestes verts a4 adopter pour réduire son
empreinte carbone. Chaque collaborateur, chaque
client pouvait en lister quelques-uns sur un
support spécifique qu’il s’engageait a respecter.
Tous ont été affichés sur les ilots pour symboli-

ser la nécessité d’'un engagement collectif.

D’autres, comme Louis Vuitton, ont mené des
campagnes de communication internes appuyées
sur des événements a caractére national ou inter-
national. Ainsi, une exposition thématique et un
jeu de cartes sous forme de quiz ont été réalisés
pour la Semaine du Développement Durable.

Des affiches sur la mobilité durable et sur les
bonnes pratiques de la Maison ont été concues
pour la Semaine de la Mobilité Européenne qui
a aussi été I'occasion de lancer un appel a enga-
gement pour sélectionner deux actions remar-
quables & promouvoir en atelier ou en magasin.
Comme chaque année, la holding a aussi parti-
cipé a la Semaine du Développement Durable en
axant cette fois son intervention sur le coton
- et plus particuliérement le coton biologique -
avec une large diffusion du film d’Erik Orsenna
« Voyage au pays du coton » et 'appel a des experts
dans le cadre de conférences-débats.

Depuis 2004, la Direction Environnement de
LVMH publie « Matiéres a penser » afin de sensibi-
liser a I'éco-conception les créatifs et les équipes
marketing des différentes Maisons. La cinquiéme
édition marque une évolution importante, le docu-
ment regroupant désormais les matériaux & moindre
impact sur 'environnement et insistant plus sur les

applications par métier : textile, emballages, mobilier
des boutiques,... Une version informatique du docu-
ment ainsi qu'une matériauthéque seront mises a
disposition sur l'intranet environnement du Groupe.
Cette initiative est accompagnée par les Maisons.
Ainsi, 'ensemble des équipes marketing Moét &
Chandon, Dom Pérignon et Ruinart ont été formées
a I'éco-conception, aux bonnes pratiques de commu-
nication ainsi qu’a l'outil d’éco-conception déve-
loppé en 2007 par la Maison.

Réduire notre
consommation

, » -
d’énergie
LVMH Parfums et Cosmétiques a élaboré un
Guide des bons gestes environnementaux et
I'a diffusé a 'ensemble de ses salariés pour

les inciter a limiter leurs consommations
d’énergie (éclairage, transport...).

o Des résultats

o Toujours plus de
dans les Maisons

Le Groupe demande a 'ensemble des Maison
de mettre en ceuvre un systéme de management
de I'environnement. Apreés les certifications déja
renouvelées d’Hennessy, de Veuve Clicquot, de
Moét & Chandon ainsi que celle de Belvedere
et de la plate-forme logistique de Louis Vuitton
et de son atelier de Barbera, le mouvement est
enclenché et les autres Maisons du Groupe se
mettent a la tiche. Poursuivant sa démarche,
Louis Vuitton a obtenu la certification ISO 14001
en juin pour son siége parisien du Pont Neuf et
prépare celle de son entrepot central et de ses
ateliers de production. D’autres Maisons comme
Parfums Christian Dior, Guerlain ou Glenmo-
rangie se lancent aussi dans la certification.

En 2008, Veuve Clicquot et Moét & Chandon
ont obtenu la certification ISO 22000, la norme
spécifique a la gestion de la sécurité des aliments.
Couvrant toute les activités de la chaine alimen-
taire, I'ISO 22000 vise a4 harmoniser les pratiques
de management de la sécurité des aliments de
maniére A garantir une sécurité maximale.

o Priorité a la
et a la lutte contre I'effet de serre

LVMH poursuit ses efforts pour réduire et opti-
miser ses consommations d’énergie. Premiére
étape indispensable dans la lutte contre le chan-
gement climatique, le Bilan Carbone sert & évaluer
les émissions de gaz a effet de serre directes ou
induites par son activité pour ensuite mettre en
place les actions de réduction et d’amélioration
prioritaires. Précurseur dans ce domaine, le
groupe LVMH le déploie depuis plusieurs années
déja : Hennessy, Parfums Christian Dior, Louis
Vuitton, Moét & Chandon et Veuve Clicquot
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ont été les pionniers. En 2008, ce sont Parfums
Kenzo, Guerlain et Domaine Chandon Austra-
lia qui ont réalisé leur propre Bilan Carbone.
D’autres sont en cours chez Parfums Givenchy et
au Bon Marché. Plusieurs Maisons se sont égale-
ment fixé des objectifs de réduction des émis-
sions, a 'exemple de Guerlain avec un objectif
ambitieux de - 12 % entre 2007 et 2010.

Le Bilan Carbone constitue un outil puissant de
communication interne et d’aide a la décision tout
comme les diagnostics énergétiques qui lui sont
souvent associés. Guerlain, par exemple, a réalisé¢ un
audit énergétique sur I'ensemble de ses sites qui a
permis d’estimer les prévisions d’investissement
pour les prochaines années : amélioration de I'éclai-
rage en boutique, étude sur les énergies renouve-
lables... De méme, Le Bon Marché et Parfums
Christian Dior ont dressé un plan d’amélioration
des équipements a partir des résultats de leur audit.
Le parfumeur, par exemple, s’est déja fixé des objec-
tifs ambitieux de réduction des consommations
par rapport a 2007 : - 11 % pour 'électricité,
en optimisant éclairage et climatisation des locaux,

Energie
solaire

Louis Vuitton passe a
I'énergie solaire dans
son atelier de Barbera
en Espagne : un
chauffe-eau solaire
est déja installé et
des panneaux photo-
voltaiques permet-
tront d’alimenter le
systéme Informatique.

et - 30 % pour le gaz, grace notamment a la récu-
pération de la chaleur des procédés pour produire
de l'eau chaude sanitaire.

De son coté, Moét & Chandon a cartographié
les consommations énergétiques et identifié les
potentiels d’économie du site de Ruinart & Reims
et a réalisé une thermographie infrarouge par voie
aérienne de tous ses batiments d’Epernay, en
partenariat avec la Ville.

Concernant les transports, un des leviers d’action
fondamentaux pour le Groupe, Louis Vuitton,
Veuve Clicquot et Moét & Chandon ont décidé
de privilégier la voie fluviale en alternative a la
route pour les trajets de Gennevilliers au Havre
avant exportation. Pour les champagnes du
Groupe, le potentiel de réduction a déja été estimé
4 500 tonnes équivalent CO2. Le transport des
personnes est également concerné. Ainsi, le lance-
ment du Plan de Déplacement Entreprise de
Parfums Christian Dior a suscité un fort écho :
plus de 70 % des salariés ont répondu au ques-
tionnaire initiant la recherche d'alternatives a la

voiture individuelle.




se géneéralise
pour le neuf et I’'ancien

Pour le Groupe, la prise en compte de I'environ-
nement doit étre systématique dans la construc-
tion ou la rénovation d’un batiment avec, lorsque
C’est possible, un objectif de certification. Apres
sa plateforme logistique Haute Qualité Environ-
nementale « Eole » en 2006, Louis Vuitton va
encore plus loin : gestion automatisée de I'énergie
et matériaux respectueux de I'environnement pour
la rénovation du 4¢ étage du siege au Pont Neuf,
recours au photovoltaique et a 'éclairage naturel
dans ses deux futurs entrepots de stockage a Cergy
et Shanghai, choix d’'un nouveau centre « Leed
Certified » sur la cote ouest des Etats-Unis, chauf-
fage et production d’eau chaude par géothermie
et solaire et récupération d’eau de pluie dans I'ate-
lier de Fiesso en Italie.

Moét & Chandon a ouvert son nouveau centre
de pressurage de Mailly-Champagne concu et
exploité dans une démarche de Haute Qualité Envi-
ronnementale avec un travail particulierement
remarquable sur la consommation d’eau et le trai-
tement des eaux usées : récupération des eaux de
pluie pour des usages non alimentaires et utilisation
de technologies permettant de réduire de 60 % les
quantités d’eau utilisées. Le projet d’extension du
site industriel Moét & Chandon de Oiry intégre
une démarche de certification HQE avec cinq cibles
prioritaires dont 'énergie, 'eau, I'entretien et la
maintenance, I'intégration du batiment dans son
environnement et le confort acoustique.

Déja bien engagée dans sa démarche HQE pour
la rénovation de I'Hotel du Marc qui couvrira a
terme 70 % de ses besoins en chauffage par la
géothermie et le solaire, Veuve Clicquot vient de
voir son projet d’extension du site des Crayeres
(batiment de conditionnement des bouteilles)
retenu comrme site pilote de la « Démarche HQE

- Batiments industriels ». De leur coté, Glenmo-

rangie et Domaine Chandon California - Newton
se lancent aussi dans une démarche de construc-
tion de batiments verts.

Viticulture nee et
les efforts se poursuivent

Enjeu majeur des Maisons de Vins et Spiritueux
et de Parfums et Cosmétiques, la préservation et
la restauration de la biodiversité font I'objet de
tous les efforts. Ainsi, Moét & Chandon, a l'aide
d’équipements permettant des applications trés
localisées, continue de réduire 'utilisation de
produits phytosanitaires, (- 34 % d’herbicides en
2008 par rapport a 2005). Le déploiement de
surfaces enherbées ainsi que I'expérimentation
de semis de céréales d’hiver contribuent égale-
ment a la réduction de la consommation des
produits phytosanitaires. Cloudy Bay, qui a dimi-
nué de 30 % ses effluents aqueux par tonne de
raisin produite, poursuit dans la viticulture biolo-
gique via la plantation d’eucalyptus permettant
de valoriser les co-produits de la vigne et de fixer
le carbone et via la mise en place sur son site
d’Omaka Valley de nichoirs a faucons, prédateurs

naturels d’insectes particulierement nuisibles pour
le raisin mar.

Pour Veuve Clicquot, 'enherbement partiel ou
maitrisé couvre en 2008 70 % des surfaces de son
vignoble. En 2009, 80% du vignoble sera couvert
et le développement du travail du sol sous le rang
initié¢. La mise en ceuvre de la confusion sexuelle
(technique alternative a I'utilisation d’insecticides)
est également réalisée sur 70 % des surfaces. Le
déploiement de la Viticulture Durable aupres des
vignerons livreurs de raisins se poursuit et concerne
a ce jour 90 % des apports de raisins.

Conscient de I'enjeu majeur que représente la biodi-
versité pour ses activités, LVMH a renforcé ses
actions a I'international en matiére d’ethnobota-
nique. Le groupe participe ainsi au développement
économique local et contribue a la préservation de
certaines espéces végétales comme a Madagascar
ou au Vietnam. Apreés une premiére édition réussie,
le deuxiéme Forum Afrique et Beauté au Burkina
Faso a été 'occasion de partager les résultats des
travaux de recherche, d’échanger sur les pratiques
(plantation de pépiniéres, gestion de I'eau...) et de
visiter le village de Ti¢bé¢lé avec lequel LVMH
Recherche collabore depuis plusieurs années.

Une formalisation des
vis-a-vis des

En mars 2008, le Groupe a adopté un Code de
Conduite Fournisseurs applicable par 'ensem-
ble des Maisons. Il compléte I’ensemble des
démarches déja mises en ceuvre et exige de nos
partenaires qu’ils adoptent, comme les Maisons
du Groupe, les meilleures pratiques environne-
mentales et sociales. Tout manquement peut
impliquer un réexamen, voire une rupture de la
relation commerciale.

Louis Vuitton poursuit sa démarche engagée de
longue date. Aprés la généralisation des clauses envi-
ronnementales dans les contrats de ses fournisseurs,
des enquétes et des audits environnementaux et
sociaux de type SA 8000 sont menés chaque année.
De nombreuses Maisons, comme Guerlain, Donna
Karan ou Hennessy, ont également engagé des
campagnes d’audits environnementaux. Veuve Clic-
quot a organisé une journée technique a Beaune
qui a permis de former preés de 200 viticulteurs
livreurs de raisin aux enjeux du changement clima-
tique pour leur profession et aux moyens a mettre

en ceuvre pour y remédier. Un programme de sensi-
bilisation spécifique portant sur la sécurité des
personnes, la sécurité alimentaire et les impacts
environnementaux des activités de prestation a été
réalisé pour les prestataires extérieurs travaillant
sur site. De son coté, Moét & Chandon a repris le
Code de Conduite et a lancé une vaste démarche
d’audits intégrant environnement et sécurité alimen-
taire. Ils ont déja concerné plus d’une trentaine de
centres de pressurages et une dizaine de fournis-
seurs et de prestataires. REACH est également un
élément central lors des échanges avec nos four-
nisseurs. En effet, le réglement européen qui vise
a enregistrer et évaluer les substances chimiques
afin de les autoriser ou non concerne toutes les
Maisons du Groupe. Elles ont achevé les travaux
de mise en conformité et anticipent les futures
exigences. Par exemple, Sephora a supprimé les
phtalates de ses produits, d’autres Maisons ont déré-
férencé certains fournisseurs.

Marketing

La santé des consommateurs est une préoccupation
constante du Groupe. Dans le domaine des vins et
spiritueux, LVMH préne la consommation respon-
sable : boire moins mais mieux. Membre fondateur

d’Entreprise et Prévention, association créée il y a
une quinzaine d’années, le Groupe est une force de
proposition aupres des pouvoirs publics pour encou-
rager la consommation responsable. Egalement
engagé au sein du Forum Européen Alcool et Santé
créé par la Commission européenne, Moét Hennessy
participe a la définition des futures politiques alcool
qui seront mises en place dans les Etats Membres.
Les maisons de Vins et Spiritueux pratiquent une
politique de marketing responsable conformément
au code de marketing Moét Hennessy. Croyant en
l'efficacité d'un travail ciblé, Moét Hennessy déve-
loppe de multiples initiatives en direction de son
personnel ou méme des visiteurs qui découvrent les
sites d'élaboration des vins et spiritueux du Groupe.
Enfin, l'adoption d'une Charte en faveur d'une
Consommation Responsable d'Alcool a permis au
Groupe d'exprimer ses fortes convictions en la
matiere et d'inviter tous ses partenaires a le suivre
dans cette vision d'avenir.

Les produits cosmétiques offrent les meilleures garan-
ties de sécurité, LVMH s’interdit d’utiliser les ingré-
dients dont la sécurité n’apparait pas totalement
garantie. Les Maisons de Parfums et Cosmétiques
ne se contentent pas d’appliquer les plus strictes régle-
mentations internationales en vigueur, elles antici-
pent et mettent en place a I'avance les futures régle-
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mentations. Ainsi par exemple, les Maisons du
Groupe ne développent pas de produits contenant du
triclosan, des phtalates ou des conservateurs géné-
rateurs de formaldéhyde. Par ailleurs, suivant 'exem-
ple de Parfums Christian Dior, qui depuis 1989 a
annoncé publiquement sa décision, les différentes
marques de Parfums et Cosmétiques du groupe
LVMH ne pratiquent plus de tests sur animaux dans
le cadre de I'évaluation de la sécurité des produits
cosmétiques et investissent ensemble de facon vigou-
reuse dans la recherche de tests alternatifs, en parti-
culier dans le domaine de l'allergie avec des parte-
naires de la recherche fondamentale, ainsi que dans
le domaine de la toxicité syst¢émique dans le cadre
du Colipa, la fédération européenne des fabricants de
produits cosmétiques.

Emballages, maroquinerie,
cosmétiques :

La prise en compte de 'environnement dans la
conception de nos produits se généralise. Apres
Ecopublicité en 2007 ou l'outil d’éco-conception
de Moét & Chandon, d’autres dispositifs ont été
mis en place pour mesurer I'impact sur I'environ-
nement des décisions prises. Sous I'impulsion de
Parfums Cl ristian Dior, Guetlain, Parfums Kenzo

et Parfums Givenchy ont élaboré ensemble un outil
d'évaluation de la performance environnementale
des emballages. Dés le développement, les éléments
suivants sont pris en compte : séparabilité des maté-
riaux, volume, poids, utilisation de recharges, et
recours a des matériaux plus respectueux de 'envi-
ronnement. Tout en conservant |'extréme qualité
de ses produits, Loewe a fortement augmenté le taux
d'utilisation des peaux destinées a la fabrication de
ses sacs ; celui-ci avoisine maintenant 70 % alors
qu'il pouvait étre de 50 % dans certains cas. Louis
Vuitton poursuit sa démarche de substitution des
produits a base de solvants par des produits 4 base
d’eau, comme pour le cuir vernis ou les colles utili-
sées en maroquinerie. Des audits énergétiques et
une analyse de cycle de vie du concept de magasin
ont également été menés. Ils ont

permis d’identifier les prochaines |
pistes d’amélioration pour I'éclai-
rage, la climatisation ou la concep-
tion du mobilier. Le « sac de plage
extraordinaire » de la collection
Louis Vuitton printemps-été
hommes 2008 a été concu a
partir de crin de cheval et de cuir
de poisson issu du recyclage, deux
matériaux présentés dans les

cahiers de matériaux LVMH. Ce cahier envoyé
chaque année a toutes les Maisons présente des
matériaux de qualité environnementale ainsi que
le principe d’'une démarche d’éco-conception. Une
5¢ ¢dition est en cours de préparation. Dans un
autre registre, la Grande Epicerie a noué un parte-
nariat avec la société Bilum qui fabrique des sacs en
recyclant les baches publicitaires. La Maison vend
ainsi des cabas tous uniques et réalisés avec ses
propres baches publicitaires, une valorisation matiére
qui profite a tous. Enfin, Sephora a lancé en 2008
sa gamme biologique certifiée Ecocert, Green
Connection. Elle rencontre un grand succés et sera
élargie.

Tous ces exemples montrent I'engagement du
Groupe et de I'ensemble des Maisons dans la
lutte contre le changement climatique et I'effet
| de serre. Cet engagement a d’ailleurs valu a

LVMH de figurer en téte du clas-
I sement francais du Carbon Disclo-
3 sure Project (CDP) qui évalue les
"/ " grands groupes a travers leur

démarche visant a lutter contre les
changements climatiques et a réduire
les émissions de gaz a effet de serre.
LVMH est également nommé dans le
Sustainability Yearbook 2008 de I'agence
| de notation SAM.

Dans sa logique de partager avec le plus grand
nombre, LVMH continue de mener des actions
avec le monde associatif et académique. Par exem-
ple, avec Orée, association francaise spécialisée
sur le theme de 'environnement regroupant
entreprises et collectivités, le Groupe a contri-
bué a la réalisation du guide « Intégrer la biodi-
versité dans les stratégies des entreprises ». Dans
un chapitre dédi¢, LVMH présente sa démarche,
ses implications et ses retours d’expérience. Le
Groupe travaille toujours avec le Responsible
Jewellery Council, une association internatio-
nale qui promeut les pratiques responsables dans
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I'ensemble de la filiere joaillerie, de I'extraction
de Por et des diamants jusqu’aux magasins. De
son coté, Louis Vuitton a renforcé son soutien
au Climate Project d’Al Gore a travers une
nouvelle campagne de publicité institutionnelle.
Sa division japonaise a organisé un gala de charité
au profit de Take Action ! 2008, une association
fondée par le joueur de football Hidetoshi Nakata
pour sensibiliser a la protection de 'environne-
ment mais également a la lutte contre la mala-
ria. Moét & Chandon s’est engagé dans un projet
avec le Comité Interprofessionnel du Vin de
Champagne et le Centre de Valorisation des
Glucides visant a élargir le champ d’application
de la pyrogazéification aux coproduits de la filiere
des vins de Champagne : cette nouvelle techno-

logie permet de récupérer I'énergie produite lors
de I'¢limination des coproduits (sarments,
souches et charpentes, marc de raisin) et de four-
nir des amendements naturels.

Parallelement, le Groupe et ses Maisons sont a
nouveau intervenus dans les milieux scolaires.
C’est le cas notamment de Moét & Chandon
qui a organisé et animé un cycle de conférences
sur le développement durable a I’Ecole de
Commerce de Reims et au mastére Eco-Gestion
de la Faculté¢ d’Economie de Reims. Les actions
de sensibilisation concernent aussi les plus jeunes.
Ainsi, par exemple, Bodegas Chandon a mené
une opération de plantations d’arbres « Educar
Forestando » avec les éleves des écoles locales
chiliennes, dans le cadre d’'un programme spéci-
fique de responsabilité sociale.

En matiére de communication externe, Hennessy
a élaboré une plaquette de communication dans
laquelle une place importante est accordée au
théme de I'environnement et de la sécurité alimen-
taire. D’autres, comme Veuve Clicquot ou Louis
Vuitton, ont organisé des visites de leurs sites pour
présenter les meilleurs pratiques environnemen-
tales. Enfin pour faciliter les échanges dans les
domaines liés a 'ethnobotanique, LVMH
Recherche a réitéré le Forum Afrique Beauté qu'’il
avait organisé en 2004. Tenue au Burkina Faso
mais avec d’autres pays d’Afrique de I'Ouest, cette
deuxiéme édition a permis de partager des thémes
de recherche et de valorisation, de mieux identifier
les axes de complémentarité et de mettre en place
des pépiniéres de différentes essences d’arbre.
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ACTIF

En millions d'euros

Marques et autres immobilisations incorporelles, nettes
Ecarts d'acquisition, nets

Immobilisations corporelles, nettes

Participations mises en équivalence

Investissements financiers

Autres actifs non courants

Impots différés

ACTIFS NON COURANTS

Stocks et en-cours

Créances clients et comptes rattachés
Impots sur les résultats(!)

Autres actifs courants

Trésorerie et équivalents de trésorerie
ACTIFS COURANTS

TOTAL DE L'ACTIF

8536 7999 8 227
4417 4 818 4537
6 088 5419 5173
216 129 126
375 823 504
841 586 658
630 492 395
21103 20 266 19 620
5767 4 812 4 383
1 650 1595 1461
229 151 98

1 815 2001 1 587
1013 1 559 1 222
10474 10118 8751
31577 30 384 28 371

(1) Au 31 décembre 2008, la dette d’impot sur les résultats au titre de Uintégration fiscale frangaise a été présentée compensée avec les acomptes d’impaots
versés. Les bilans aux 31 décembre 2007 et 2006 ont été retraités afin de les rendre comparables.



PASSIF ET CAPITAUX PROPRES
En millions d’euros
Capital

Primes

Actions LVMH et instruments dénouables en actions LVMH

Ecarts de réévaluation

Autres réserves

Ecarts de conversion

Résultat net

Capitaux propres - part du Groupe
Intéréts minoritaires

CAPITAUX PROPRES

Dette financiére a plus d'un an
Provisions a plus d'un an

Impots différés

Autres passifs non courants
PASSIFS NON COURANTS

Dette financiére a moins d'un an
Fournisseurs et comptes rattachés
Impots sur les résultats')
Provisions a moins d'un an
Autres passifs courants

PASSIFS COURANTS

TOTAL DU PASSIF ET DES CAPITAUX PROPRES

2008 2007 2006
147 147 147
1737 1736 1736
(983) (877) (1019)
818 976 917
9523 8 191 7 062
(371) (608) (119)
2026 2025 1879
12 897 11 590 10 603
990 938 991
13 887 12 528 11 594
3738 2477 3235
971 976 983
3113 2 843 2 862
3253 4147 3755
11 075 10 443 10 835
1 847 3138 2100
2292 2 095 1 899
304 332 278
306 296 255

1 866 1552 1410
6615 7 413 5942
31577 30 384 28 371
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Le total du bilan consolidé de LVMH, présenté page 68, s'éleve
au 31 décembre 2008 a 31,6 milliards d’euros, en progression
de 4,0 % par rapport au 31 décembre 2007.

L'actif immobilisé représente 21,1 milliards d’euros, contre
20,3 milliards fin 2007. Il atteint ainsi 67 % du total du bilan,
soit une proportion identique a celle prévalant un an plus tot.

Les immobilisations corporelles et incorporelles atteignent
19,0 milliards d’euros, contre 18,2 milliards fin 2007. Les
marques et autres immobilisations incorporelles représentent
8,5 milliards d’euros, contre 8,0 milliards au 31 décembre
2007. Cette évolution résulte principalement de 'acquisition
de I’horloger suisse Hublot, de la consolidation au 1¢ janvier
2008 du groupe de presse Les Echos, acquis en toute fin d’an-
née 2007 et de I'incidence des variations des parités moné-
taires sur les marques et autres immobilisations incorporelles
comptabilisées en dollar US, telle I'enseigne DES, ou en francs
suisses, telle la marque TAG Heuer.

Les écarts d’acquisition diminuent a 4,4 milliards d’euros,
contre 4,8 milliards un an plus tot. Lincidence de la baisse
des écarts d’acquisition liés aux engagements de rachat de
titres de minoritaires I'emporte en effet sur les écarts d’ac-
quisition constatés a I'occasion de la premiere consolidation
des Echos, de Hublot, et du constructeur de yachts néerlandais
Royal Van Lent.

Les immobilisations corporelles augmentent a 6,1 milliards
d’euros, contre 5,4 milliards en fin d’année 2007. Cette crois-
sance provient essentiellement des investissements opéra-
tionnels de Louis Vuitton, Sephora et DFS dans leurs réseaux
de distribution et de ceux de Hennessy et de Moét & Chan-
don dans leurs outils de production et des effets des varia-
tions de change, dont I’ensemble excede les dotations aux
amortissements de I'année.

Le total des participations dans les sociétés mises en équiva-
lence, des investissements financiers, des autres actifs non
courants et des impots différés, reste stable a 2,0 milliards
d’euros. Cette stabilité recouvre notamment I'acquisition d’une
participation de 45 % dans la chaine de parfumerie russe Ile
de Beauté, 'augmentation des imp6ts différés actifs et en sens
inverse la consolidation des titres Les Echos et la cession d’une
participation minoritaire dans la société Micromania.

Les stocks s'éléevent a 5,8 milliards d’euros, contre 4,8 milliards
fin 2007, en raison de la croissance en volume de 'activité,
de la poursuite de la constitution de stocks d’eaux de vie de
cognac, des acquisitions réalisées en 2008 et des effets des
variations des parités monétaires.

Les créances clients atteignent 1,7 milliard d’euros, contre
1,6 milliard fin 2007, reflétant la progression du chiffre
d’affaires.

Les placements de trésorerie, hors placements financiers,
diminuent a 1,0 milliard d’euros, contre 1,6 milliard au
31 décembre 2007.

Les capitaux propres part du Groupe, avant affectation
du résultat, progressent a 12,9 milliards d’euros contre
11,6 milliards fin 2007. Cette progression est le fruit de I'im-
portant résultat net part du Groupe et de la variation posi-
tive de I’écart de conversion entrainée par la hausse du dollar
US vis-a-vis de I’euro, malgré le versement en 2008 de divi-
dendes pour un montant de 0,8 milliard d’euros.

Les intéréts minoritaires progressent légérement, a 1,0 milliard
d’euros, contre 0,9 milliard fin 2007. Cette augmentation résulte
de la part des minoritaires dans le résultat de ’année, nette des
dividendes qui leur ont été versés, et de l'effet de la hausse de
la monnaie américaine sur les intéréts minoritaires dans DFS.

Le total des capitaux propres s'établit ainsi a 13,9 milliards
d’euros, représentant 44 % du total de bilan contre 41% un an
auparavant.

Les passifs non courants s'élevent a fin 2008 a 11,1 milliards
d’euros, dont 3,7 milliards au titre de la dette financiére, contre
respectivement 10,4 milliards et 2,5 milliards a fin 2007. Cette
progression résulte en premier lieu de 'augmentation de la dette
financiére a plus d’'un an, contrebalancée pour partie par la dimi-
nution des engagements de rachat de titres de participations, qui
constituent I'essentiel du poste « Autres passifs non courants ». La
part relative des passifs non courants dans le total de bilan
augmente a 35 % de celui-ci, contre 34 % un an plus tot.

Les capitaux permanents atteignent ainsi 25,0 milliards d’eu-
ros, et dépassent le montant des actifs non courants.

Les passifs courants s'établissent a 6,6 milliards d’euros, contre
7,4 milliards fin 2007, en raison du remboursement d’une
partie importante de la dette financiere a moins d’un an et
ce malgré 'augmentation des comptes fournisseurs consé-
cutive a la croissance des achats d’eaux-de-vie de cognac et
aux acquisitions réalisées. La part des passifs courants dans
le total de bilan diminue pour atteindre 21 %.

La dette financiére a plus et moins d'un an, y compris la valeur
de marché des produits dérivés de taux, et nette des placements
financiers et de la trésorerie, ressort au 31 décembre 2008
a 3,9 milliards d’euros contre 3,1 milliards un an plus tot. Elle
représente 28 % du montant des capitaux propres, contre
25 % a fin 2007.

La part de la dette financiere a plus d’'un an dans I'endette-
ment total du Groupe représente plus de 80 % du total de la
dette nette.

A fin 2008, les lignes de crédit confirmées excedent 3,8
milliards d’euros, dont seul 0,4 milliard d’euros fait 'objet de
tirage. Il en résulte un montant disponible de lignes de crédit
confirmées non tirées de 3,4 milliards d’euros, qui couvre
largement le programme de billets de trésorerie, dont I'encours
au 31 décembre 2008 atteint 0,7 milliard d’euros.



Compte de résultat consolidé

En millions d’euros, sauf résultats par action

VENTES 17 193 16 481 15 306
Cot des ventes (6012) (5 786) (5481)
MARGE BRUTE 11 181 10 695 9 825
Charges commerciales (6 104) (5752) (5 364)
Charges administratives (1 449) (1 388) (1289)
RESULTAT OPERATIONNEL COURANT 3628 3555 3172
Autres produits et charges opérationnels (143) (126) (120)
RESULTAT OPERATIONNEL 3485 3429 3052
Cott de la dette financiére nette (257) (207) (173)
Autres produits et charges financiers (24) (45) 120
RESULTAT FINANCIER (281) (252) (53)
Impots sur les bénéfices (893) (853) (847)
Part dans les résultats des sociétés mises en équivalence 7 7 8
RESULTAT NET AVANT PART DES MINORITAIRES 2318 2331 2160
Part des minoritaires (292) (306) (281)
RESULTAT NET PART DU GROUPE 2026 2025 1879
RESULTAT NET, PART DU GROUPE PAR ACTION (cn curos) 4,28 4,27 3,98
Nombre d’actions retenu pour le calcul 473 554 813 474 327 943 471901 820
RESULTAT NET, PART DU GROUPE PAR ACTION APRES DILUTION (¢ curos) 4,26 4,22 3,94
Nombre d’actions retenu pour le calcul 475 610 672 479 891 713 477 471 955
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Les ventes de I'exercice 2008 s’élevent a 17 193 millions d’eu-
ros, en croissance de 4 % par rapport a I'exercice précédent.
Elles sont affectées par la baisse des principales devises de
facturation du Groupe par rapport a I'euro, notamment de 7 %
pour le dollar US. A devises constantes, les ventes progres-
sent de 8 %.

Depuis le 1 janvier 2007, le périmetre des activités consoli-
dées a enregistré les évolutions suivantes : dans les Vins et
Spiritueux, la participation dans le groupe chinois Wen Jun
Spirits acquise en mai 2007 a été consolidée au second semes-
tre 2007 ; dans le groupe d’activités Montres et Joaillerie,
consolidation au second semestre 2008 de la marque Hublot
et cession et déconsolidation au second semestre 2007 de la
marque de stylos Omas ; dans les Autres activités, consolida-
tion au premier semestre 2008 du groupe de presse Les Echos
et déconsolidation de La Tribune cédée début 2008 et conso-
lidation au dernier trimestre 2008 du constructeur de yachts
néerlandais Royal Van Lent. Ces évolutions du périmetre de
consolidation contribuent pour 1 point a la croissance du chif-
fre d’affaires annuel.

A taux de change et périmetre comparables, la croissance orga-
nique des ventes est de 7 %.

La ventilation des ventes entre les différentes devises de factu-
ration évolue comme suit : le poids de I’euro augmente de
I point a 32 %, le poids du dollar US baisse de 2 points a
28 %, le poids du yen japonais baisse de 1 point a 10 % et le
poids des autres devises augmente de 2 points a 30 %.

Par zone géographique, on constate une baisse du poids rela-
tif des Etats-Unis et du Japon dans les ventes du Groupe qui
évoluent de respectivement 25 % a 23 % et de 11 % a 10 %.
La France reste stable a 14 % alors que I'Europe (hors France),
I’Asie (hors Japon) et les autres marchés portés essentielle-
ment par le Moyen-Orient progressent chacun d’un point a
respectivement 24 %, 20 % et 9 %.

Lévolution défavorable de la parité Euro/Dollar explique la
baisse du poids du dollar US et des Etats-Unis dans les ventes
du Groupe ; a parité constante, les ventes facturées en dollar
US progressent de 5 % et les ventes aux Etats-Unis de 2 %.

Il convient de souligner le dynamisme exceptionnel des
nouveaux territoires comme la Chine, la Russie et le Moyen-
Orient qui entraine une forte augmentation des facturations
dans les devises correspondantes.

Par groupe d’activités, la répartition des ventes du Groupe
évolue peu. La part des Vins et Spiritueux baisse de 2 points
a 18 %, celle de la Mode et Maroquinerie augmente de 1 point
a 35%. La part des autres groupes d’activités reste inchangée
et s’établit & 17 % pour les Parfums et Cosmétiques, 25 %
pour la Distribution sélective et 5 % pour les Montres et Joail-
lerie. Dans les Autres activités et éliminations, I'augmenta-
tion des ventes des activités Média du fait de I'intégration du
groupe de presse Les Echos est partiellement compensée par
une augmentation des éliminations de consolidation prove-
nant de la progression des ventes des marques de Parfums et
Cosmétiques a Sephora.

Les ventes du groupe d’activités Vins et Spiritueux sont en
baisse de 3 % en données publiées. Elles souffrent d'un effet
de change négatif de 4 points, la croissance organique étant de
I %. Apres un début d’année ralenti par I’écoulement des
stocks des grossistes principalement aux Etats-Unis et au
Japon, les ventes ont résisté dans un contexte économique
difficile. La croissance organique en valeur provient essen-
tiellement de I'effet des hausses de prix tandis que les volumes
de champagne et cognac sont en baisse respectivement de 7%

et 6%. Par marché, les performances sont contrastées : la
demande est moins dynamique aux Etats-Unis et au Japon
du fait de la conjoncture ; en revanche les tendances sont
globalement positives en Europe et dépassent les attentes en
Chine, dans certains marchés asiatiques comme le Vietnam,
ainsi qu’en Russie et au Moyen-Orient. La Chine est devenue
en 2008 le deuxieme marché du groupe d’activités Vins et
Spiritueux.

La croissance organique des ventes des activités Mode et Maro-
quinerie est de 10 %, et de 7 % en données publiées. Louis
Vuitton accomplit une performance remarquable sur 'année,
enregistrant de nouveau une croissance organique a deux chif-
fres de ses ventes. La marque connait une avancée spectaculaire
en Asie, notamment en Chine ; elle continue d’afficher une
forte dynamique en Europe. Fendi, Donna Karan et Marc
Jacobs confirment également leur potentiel et réalisent de
fortes progressions.

Le groupe d’activités Parfums et Cosmétiques enregistre une
croissance organique de ses ventes de 8 %, pour 5 % en
données publiées. Cette dynamique est alimentée a la fois par
I'innovation et par I’enrichissement des lignes existantes. Les
trois catégories de produits (parfum, maquillage et soin) sont
en progression. La quasi-totalité des marques du portefeuille
contribuent a cette performance : les marques phares comme
Parfums Christian Dior ou Guerlain, mais aussi les marques
alternatives et marques de niche comme BeneFit Cosmetics
et Make Up For Ever. Le groupe d’activités Parfums et Cosmé-
tiques consolide son leadership européen et les marques accen-
tuent leurs avancées en Russie, en Chine et au Moyen-Orient,
marchés qui confirment leur fort potentiel.

La croissance organique des ventes du groupe d’activités
Montres et Joaillerie est en baisse de 2 %, et en hausse de 6 %
en données publiées (effet de change négatif de 2 points et
effet périmetre positif de 10 points). Leffet périmetre positif
lié a I'intégration de Hublot est de 10 %. L'année a été
marquée par la morosité du marché américain et par une baisse
de la demande au Japon. Toutes les marques ont accru leurs
ventes en Europe et en Asie. Elles ont enregistré des crois-
sances significatives au Moyen-Orient et en Russie.

La croissance organique des ventes de la Distribution sélec-
tive est de 9 %, et de 5 % en données publiées. Cette crois-
sance est portée par Sephora dont les ventes progressent tres
sensiblement non seulement a surfaces comparables, mais
également du fait de 'expansion de son réseau de magasins
en Europe, en Amérique du Nord, en Chine et au Moyen-
Orient. Malgré une baisse d’activité dans les zones touris-
tiques fréquentées par les voyageurs japonais, DFS parvient
a enregistrer une croissance organique de ses ventes, profitant
de la montée en puissance des autres clienteles asiatiques,
principalement chinoise.

La marge brute du Groupe s’éleve a 11 181 millions d’euros,
en croissance de 5 % par rapport a I'exercice précédent. Le
taux de marge brute sur les ventes s’éleve a 65 %, en hausse de
0,1 point.

Cette progression résulte des efforts de maitrise des colts de
revient des produits vendus, des hausses des prix de vente,
des montées en gamme entrainant une amélioration des mix
produits et de I'efficacité des opérations de couverture de
change.

Les charges commerciales, qui s’élevent a 6 104 millions d’euros,
sont en augmentation de 6 % en données publiées et de 9 % a
taux de change constants. Outre le renforcement des investis-
sements en communication des principales marques, cette



augmentation provient du développement des réseaux de distri-
bution tant pour les activités de détail (boutiques) que pour
les activités de gros. Néanmoins le niveau de ces charges
commerciales reste stable en pourcentage des ventes a 35 %.

Les charges administratives sont de 1 449 millions d’euros,
en hausse de 4 % en données publiées, et de 7 % a taux de
change constants. Elles représentent 8 % des ventes, un niveau
identique a celui enregistré en 2007.

Le résultat opérationnel courant du Groupe s’établit a 3 628
millions d’euros, en croissance de 2 %. Le taux de marge opéra-
tionnelle sur ventes du Groupe s’établit a pres de 21 %, en
baisse de 1 point par rapport a 2007.

Leffet total de I’évolution des parités monétaires sur le résul-
tat opérationnel courant, par rapport a I'exercice précédent, est
négatif de 143 millions d’euros. Ce chiffre integre les trois
éléments suivants : U'effet des variations des parités moné-
taires sur les ventes et les achats des sociétés du Groupe expor-
tatrices et importatrices ; la variation du résultat de la poli-
tique de couverture de I’exposition commerciale du Groupe
aux différentes devises et I'effet des variations des devises sur
la consolidation des résultats opérationnels courants des filiales
hors zone euro. A devises et effets de couverture de change
constants, la progression du résultat opérationnel courant du
Groupe serait de 6 %.

Le résultat opérationnel courant du groupe d’activités Vins
et Spiritueux s’établit a 1 060 millions d’euros, stable par
rapport a 2007. La baisse des volumes vendus est compensée
par la poursuite de la politique de hausse des prix conforme au
positionnement haut de gamme des produits. Ces hausses de
prix conjuguées a la maitrise des colits permettent de compen-
ser I'effet négatif des variations monétaires, les dépenses de
renforcement du réseau de distribution et les investissements
publi-promotionnels ciblés sur les marchés stratégiques. Le
taux de marge opérationnelle sur ventes du groupe d’activi-
tés est en augmentation de 1,1 point a 33,9 %.

Les activités Mode et Maroquinerie présentent un résultat
opérationnel courant de 1 927 millions d’euros, en croissance
de 5 %. Malgré I'effet défavorable des variations monétaires,
Louis Vuitton réalise & nouveau une performance remarquable.
Fendi tout comme Marc Jacobs confirment leur dynamique
de croissance profitable. Les autres marques en phase de déve-
loppement ou de renouveau créatif ont enregistré des perfor-
mances plus contrastées, ce qui a entrainé une légere baisse
de 0,4 point, a 32,1%, du taux de marge opérationnelle sur
ventes du groupe d’activités.

Le résultat opérationnel courant des activités Parfums et Cosmé-
tiques est de 290 millions d’euros, en progression de 13 %.
Malgré un renforcement des investissements publi-promotion-
nels et malgré les frais liés au retour de Fendi et Pucci dans
I'univers du parfum, les efforts de maitrise des cotts de revient
et des autres charges opérationnelles ont permis de poursuivre
I'amélioration de la profitabilité. Ainsi le taux de marge opéra-
tionnelle sur ventes progresse de 0,7 point a 10,1 %.

Apreés quatre années de forte croissance et un redressement
remarquable de sa rentabilité, le groupe d’activités Montres
et Joaillerie présente une diminution de son résultat opéra-
tionnel courant a 118 millions d’euros. Dans un contexte de
ralentissement des ventes, le taux de rentabilité opération-
nelle baisse a 13,4 %.

Le résultat opérationnel courant du groupe d’activités Distri-
bution sélective est de 388 millions d’euros, en diminution
de 9 %. Confirmant sa dynamique de forte croissance profi-
table, Sephora continue d’améliorer sa marge opérationnelle,

malgré les frais occasionnés par son expansion rapide en
Europe, aux Etats-Unis, en Chine et au Moyen-Orient. Le taux
de marge opérationnelle sur ventes du groupe d’activités Distri-
bution sélective dans son ensemble s’établit a 8,9 %.

Le résultat opérationnel courant lié aux Autres activités et élimi-
nations s’établit a -155 millions d’euros, stable par rapport a
2007. Outre les frais de siege, cette rubrique integre le pole Média
ainsi que les yachts Royal Van Lent, activité acquise en 2008.

Les Autres produits et charges opérationnels s’établissent a
-143 millions d’euros contre -126 millions d’euros en 2007. En
2008, les autres produits et charges incluent 14 millions d’eu-
ros de plus-values de cessions et 83 millions d’euros de cofts
de réorganisations commerciales ou industrielles ; ces montants
concernent I'arrét de certaines lignes de produits, la fermeture
de points de vente jugés insuffisamment rentables et la
réorganisation des activités de Glenmorangie ; cette réorgani-
sation comportait notamment le désengagement progressif des
activités pour compte de tiers et la cession d’actifs, en particu-
lier le site industriel de Broxburn (Ecosse) ainsi que la marque
et la distillerie Glen Moray. Le solde des autres produits et
charges est constitué d’amortissements accélérés et déprécia-
tions d’immobilisations a hauteur de 57 millions, ainsi que
de diverses charges ou provisions non récurrentes s’élevant a
17 millions d’euros.

Le résultat opérationnel du Groupe s’éléeve a 3 485 millions
d’euros, en hausse de 2 % par rapport a 2007.

Le résultat financier de 'exercice s’établit a -281 millions d’eu-
ros ; il était de -252 millions d’euros pour I'exercice précédent.

Le cott global de la dette financiére nette s’éleve a 257
millions d’euros en 2008 contre 207 millions d’euros en 2007.
Cette progression provient des effets conjugués de la hausse des
taux d’intérét et des marges pratiquées sur les marchés finan-
ciers et de la légére progression au cours de I’exercice de la
dette financiere nette moyenne.

Les autres produits et charges financiers sont de -24 millions
d’euros, a comparer a -45 millions d’euros en 2007. Le cott
financier des opérations de change a un effet négatif de 64
millions d’euros en 2008 ; il était négatif de 97 millions d’euros
en 2007. La gestion des investissements, placements et autres
instruments financiers a dégagé un résultat positif de 53 millions
d’euros, contre 44 millions d’euros I'exercice précédent ; le résul-
tat de 2008 inclut en particulier la quote part de LVMH dans la
plus-value de cession du distributeur francais de jeux vidéo
Micromania, et diverses dépréciations d’investissements et place-
ments financiers, rendues nécessaires par I'environnement écono-
mique de fin d’année. Les autres charges financieres sont de 24
millions d’euros contre 21 millions d’euros en 2007.

Le taux effectif d’impot du Groupe s’établit a 28 % contre 27 %
en 2007 ; il retrouve ainsi son niveau de 2006. La baisse d’un
point en 2007 provenait principalement de I'utilisation ou de
I'activation de reports déficitaires et de I'effet de la baisse de
certains taux d’impot européens sur le solde d’impots diffé-
rés au bilan.

La part dans les résultats des sociétés mises en équivalence
en 2008 est restée stable, 3 7 millions d’euros.

La part du résultat net revenant aux minoritaires est de 292
millions d’euros contre 306 millions d’euros en 2007 ; il s’agit
principalement des minoritaires dans Moét Hennessy et DFS.

Le résultat net part du Groupe s’éleve a 2 026 millions d’eu-
ros, stable par rapport a I'exercice 2007 ; comme en 2007, il

représente 12 % des ventes.
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En millions d’euros

I. OPERATIONS D’EXPLOITATION

Résultat opérationnel 3485 3429 3052

Dotations nettes aux amortissements et provisions,

hors éléments fiscaux et financiers 695 638 474

Autres charges calculées, hors éléments financiers (42) (39) (31)
Dividendes regus 17 33 28

Autres retraitements (59) (22) (19)
CAPACITE D’AUTOFINANCEMENT GENEREE PAR L'ACTIVITE 4096 4039 3 504

Cott de la dette financiere nette : intéréts payés (222) (191) (174)
Impot payé (866) (916) (784)
CAPACITE D'AUTOFINANCEMENT APRES INTERETS FINANCIERS ET IMPOT 3008 2932 2546

Variation des stocks et en-cours (826) (565) (351)
Variation des créances clients et comptes rattachés (29) (197) (146)
Variation des fournisseurs et comptes rattachés 135 222 208

Variation des autres créances et dettes (10) 66 31

VARIATION DU BESOIN EN FONDS DE ROULEMENT (730) (474) (258)
VARIATION DE LA TRESORERIE ISSUE DES OPERATIONS D’EXPLOITATION 2278 2458 2288

Il. OPERATIONS D'INVESTISSEMENT

Acquisitions d’immobilisations incorporelles et corporelles (1 039) (990) (771)
Cessions d'immobilisations incorporelles et corporelles 100 58 10

Dépots de garantie versés et autres flux d'investissements opérationnels (8) (20) 12

INVESTISSEMENTS OPERATIONNELS (947) (952) (749)
Acquisitions d’investissements financiers (155) (45) (87)
Cessions d’investissements financiers 184 33 172

Incidences des acquisitions et cessions de titres consolidés (642) (329) (48)
INVESTISSEMENTS FINANCIERS (613) (341) 37

VARIATION DE LA TRESORERIE ISSUE DES OPERATIONS D’INVESTISSEMENT (1 560) (1293) (712)
1ll. OPERATIONS EN CAPITAL

Augmentations de capital de la société LVMH 5 - -

Augmentations de capital des filiales souscrites par les minoritaires 4 1 6

Acquisitions et cessions d'actions LVMH

et d’instruments dénouables en actions LVMH (143) 14 (48)
Dividendes et acomptes versés par la société LVMH (758) (686) (566)
Dividendes et acomptes versés aux minoritaires des filiales consolidées (188) (156) (120)
VARIATION DE LA TRESORERIE ISSUE DES OPERATIONS EN CAPITAL (1 080) (827) (728)
IV. OPERATIONS DE FINANCEMENT

Emissions ou souscriptions d'emprunts et dettes financiéres 2254 2 006 785

Remboursements d'emprunts et dettes financieres (2 301) (1 700) (1 757)
Acquisitions et cessions de placements financiers (47) (278) (181)
VARIATION DE LA TRESORERIE ISSUE DES OPERATIONS DE FINANCEMENT (94) 28 (1153)
V. INCIDENCE DES ECARTS DE CONVERSION 87 (44) (10)
VARIATION NETTE DE LA TRESORERIE (I+11+11+1V+V) (369) 322 (315)
Trésorerie nette a l'ouverture 1087 765 1080

Trésorerie nette a la cléture 718 1087 765

Opérations comprises dans le tableau ci-dessus,

sans incidence sur la variation de la trésorerie :

- investissements en crédit-bail 11 6 8




Le tableau de variation de la trésorerie consolidée, présenté ci-
contre, détaille les principaux flux financiers de I'exercice 2008.

La capacité d'autofinancement générée par 'activité s'est élevée
a 4 096 millions d’euros, contre 4 039 millions un an plus tot.

Apres intéréts financiers et imp6t, la capacité d’autofinance-
ment atteint 3 008 millions d’euros, soit une progression de
2,6 % par rapport aux 2 932 millions constatés en 2007.

Les intéréts payés en 2008, a 222 millions d’euros contre
191 millions en 2007, augmentent sous l'influence de trois
facteurs : la hausse en moyenne sur I'année des taux d’inté-
rét euros, I'augmentation des marges sur emprunts, la hausse
de I'encours moyen de la dette financiére.

Les impots payés s’élevent a 866 millions d’euros en 2008,
contre 916 millions en 2007.

Le besoin en fonds de roulement augmente de 730 millions
d’euros. En particulier, la variation des stocks génere des
besoins de trésorerie s’élevant & 826 millions d’euros, du fait
notamment de la constitution de stocks d’eaux de vie de
cognac ou de vins de champagne. La variation des créances
clients est contenue et génere sur I’année un besoin de
29 millions d’euros, notamment chez Parfums Christian Dior
et chez Hennessy, tandis que la variation du poste fournis-
seurs apporte 135 millions d’euros, notamment chez Sephora,
Hennessy et Louis Vuitton.

Au total, la variation de la trésorerie issue des opérations d’ex-
ploitation est positive a hauteur de 2 278 millions d’euros.

Le solde net des opérations d'investissement et de cession
— opérationnelles comme financieres — se traduit par un décais-
sement de 1 560 millions d’euros.

Les investissements opérationnels du Groupe, nets des
cessions, représentent sur I'exercice un débours de trésorerie de
947 millions d’euros. Ce montant reflete la dynamique de
développement du Groupe et de ses marques phares telles
Louis Vuitton, Sephora et Parfums Christian Dior.

Les cessions d’investissements financiers ont excédé les acqui-
sitions de 29 millions d’euros. En particulier, I'année 2008 a
enregistré 'acquisition de 45 % de la chaine de parfumerie
russe Ile de Beauté et la cession d’une participation dans le
distributeur de jeux vidéo Micromania. Le solde des incidences
des acquisitions et cessions de titres consolidés constitue un

emploi d’'un montant de 642 millions d’euros, tenant princi-
palement a I'acquisition de I’horloger Hublot et du construc-
teur de yachts Royal Van Lent.

La variation de trésorerie issue des opérations en capital repré-
sente un débours de 1 080 millions d’euros.

Les acquisitions de titres LVMH et assimilés effectuées par le
Groupe, nettes des cessions, ont constitué un débours de 143
millions d’euros. En particulier, 820 000 actions LVMH ont
été achetées a des fins d’annulation. Comme les années anté-
rieures, des options d’achat d’actions LVMH ont été acquises
afin de couvrir les plans d’options d’achat accordées aux salariés.

Les dividendes versés en 2008 par LVMH S.A., hors actions
d’autocontrole, se sont élevés a 758 millions d’euros dont 592
millions en mai au titre du solde du dividende 2007 et 166
millions en décembre a titre d’acompte pour 'exercice 2008.
En outre, les actionnaires minoritaires des filiales consolidées
ont recu des dividendes a hauteur de 188 millions d’euros. Il
s’agit pour I'essentiel de Diageo du fait de sa participation de
34 % dans Moét Hennessy et des minoritaires de DFS.

Les besoins de financement, apres toutes opérations d’ex-
ploitation, d'investissement et en capital, se sont ainsi élevés
a 362 millions d’euros.

En outre, des emprunts et des dettes financieres ont été amor-
tis en 2008 pour un montant de 2 301 millions d’euros, et
47 millions d’euros ont été investis en placements financiers.

ATinverse, les émissions ou souscriptions d’emprunts et dettes
financieres ont permis de recueillir 2 254 millions d’euros.
LVMH S.A. a notamment abondé en avril a hauteur de 160
millions d’euros de nominal sa souche obligataire en euros 2005-
2012, et procédé en juin a une émission obligataire publique
en francs suisses comportant deux tranches, a 3,5 ans et 7 ans,
d’un montant nominal de 200 millions de francs chacune.
Par ailleurs, le Groupe a utilisé son programme d’Euro Medium
Term Notes pour diversifier sa base d’investisseurs et profi-
ter d’opportunités en matiere de placements privés. Le Groupe
a privilégié I'appel a des ressources financiéres a plus d’un an,
diminuant notamment de 369 millions d’euros le recours a
son programme de billets de trésorerie francais.

A lissue des opérations de I'année 2008, la trésorerie nette
s’éleve a 718 millions d’euros.
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Variation des capitaux propres consolidés

Nombre
d’actions

Capital

Primes

En millions d'euros

Actions
LVMH et
instruments

dénouables
en actions

LVMH

Ecarts de
réévaluation

Ecarts de
conversion

Résultat
et autres
réserves

Total des capitaux propres

Part du

Intéréts

Groupe minoritaires

Total

l/\U 31 DECEMBRE 2007 489 937 410 147 1736 (877) 976 (608) 10216 11590 938 12528

Ecarts de conversion 237 237 45 282

Gains et pertes enregistrés

en capitaux propres (158) (158) 15  (143)
Résultat net 2026 2026 292 2318

TOTAL DES GAINS ET PERTES

DE L'EXERCICE - (158) 237 2026 2105 352 2457

Charges lices

aux plans d’options 41 41 3 44

(Acquisitions) / cessions

d'actions LVMH

et instruments dénouables

en actions LVMH (110) 24 (86) (86)
Levées d'options

de souscription d'actions 92 600 5 5 5

Annulation

d’actions LVMH (92 600) (4) 4

Augmentations de capital

des filiales 4 4

Dividendes

et acomptes versés (758)  (758) (188) (946)
Variations de périmetre - 20 20

Effets des engagements

d’achat de titres (139) (139)
AU 31 DECEMBRE 2008 489 937 410 147 1737 (983) 818 (371) 11549 12897 990 13887
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