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Lannée 2025 poursuit la construction d’un futur toujours plus désirable.

L’an dernier, le Groupe a réalisé une performance tres solide malgré une conjoncture perturbée avec en particulier un
cash-flow disponible en forte croissance a plus de 11 milliards d’euros, gage de notre solidité a long terme.

Lobjectif est toujours le méme : la recherche d’une désirabilité plus grande pour chacun de nos produits et pour chacune de
nos marques.

Nous disposons pour cela d’'une équipe de créateurs sans conteste la meilleure du monde. Elle a poursuivi son évolution avec l'arrivée
de Jonathan Anderson chez Dior, Michael Rider chez Celine, le duo McCollough-Hernandez chez Loewe et Maria Grazia Chiuri
qui a pris la direction artistique de Fendi. Ces créateurs de grand talent sont des atouts incomparables pour notre Groupe. J'en veux
pour preuve l'accueil mondial, unanimement chaleureux, qu’a recu Jonathan Anderson.

Comme chez Dior, I'innovation et la créativité sont plus que jamais a 'ocuvre chez Louis Vuitton grace au talent de Nicolas Ghesquicre
et Pharrell Williams. Cimmense succes, en plein centre de Shanghai du musée-bateau-boutique « The Louis » démontre une nouvelle
fois la capacité de cette Maison d’exception de créer des lieux uniques, audacieux et innovants susceptibles d’émerveiller un vaste
public venu de toute I'Asie.
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Le métier des vins et spiritueux, avec nos marques prestigieuses et leaders mondiales dans le haut de gamme, en champagne et dans
le cognac, a pati d’'une conjoncture perturbée. Elles restent naturellement des valeurs stires a long terme. Un nouveau management,
issu de notre Groupe, expérimenté et dynamique, a repensé la stratégie et I'organisation pour les adapter a I'évolution des marchés.
Je suis tres confiant dans les progres a venir. Des perspectives nouvelles s'offrent a nos activités dans ce domaine ou nous détenons
le leadership mondial tant pour le champagne que pour le cognac.

Dans les parfums et la beauté, nos activités ont gagné des parts de marché en 2025. En particulier Christian Dior, qui détient,
avec Sanvage, le leader mondial des parfums. Dior est également leader en maquillage. Songez que Christian Dior vend un rouge a
levres dans le monde toutes les deux secondes ! Guerlain n'est pas en reste, se placant en téte de toutes les Maisons du monde par ses
innovations et le succes jamais démenti de ses icones.

Les montres et la joaillerie constituent une activité pleine de potentiel pour notre Groupe. C'est en 2025 que sest déroulé le premier
Grand Prix de Formule 1 auquel TAG Heuer est associé comme chronométreur officiel. Lensemble des marques de montres de notre
Groupe poursuivent leur quéte d’innovation et de qualité; notamment avec la Fabrique du Temps, propriété de Louis Vuitton,
une des meilleures manufactures horlogeres au monde. Pour la joaillerie, dont notre Groupe est parmi les leaders mondiaux, Tiffany
poursuit son évolution tres réussie dans la haute joaillerie et les bijoux iconiques en or, et Bvlgari vole de succes en succes.

Rien ne serait possible sans le talent de nos équipes. Cest avec une détermination renouvelée que I'ensemble des collaborateurs du
Groupe travaillent a la plus grande désirabilité de chacune de nos Maisons, de chacun de nos produits. Pour y parvenir, notre Groupe
contribue 2 la formation et au recrutement des meilleurs artisans. LInstitut des Métiers d’Excellence témoigne de notre engagement
pour la transmission des savoir-faire artisanaux. Depuis sa création, plus de 3 800 apprentis y ont été formés. Cette année encore,
LVMH demeure le premier recruteur privé de France.

Nos efforts en matiere de protection de l'environnement ont, quant a eux, été récompensés par un triple « A» attribué par le Carbon
Disclosure Project, démontrant la crédibilité de notre démarche.

Le modele du groupe Christian Dior est fondé sur la diversité des activités et la variété des implantations géographiques. Il prouve
une nouvelle fois sa pertinence et sa solidité. Dans un environnement économique et géopolitique mobile et instable, certaines de
nos Maisons, comme Sephora, leader mondial des ventes sélectives de parfums et cosmétiques, connaissent une croissance forte et
continue. Plus globalement, le succes rencontré dans certaines régions comme les Etats-Unis corrige les difficultés passageres de zones
provisoirement moins dynamiques.

Le Groupe sait maitriser ses marges et dégager une exceptionnelle capacité d’investissement. Cest aussi un groupe familial qui a, par
définition et par choix, une vision de long terme. Ainsi, Agache, qui porte notre participation familiale, a poursuivi son tres long effort
d’investissement dans le titre LVMH, initié en 1987, en franchissant il y a peu le seuil de 50 %. Mesdames et Messieurs les actionnaires,
vous avez également choisi de vous associer a I'aventure exceptionnelle de notre Groupe et je vous en remercie.

Bernard Arnault

Président du Conseil d’administration
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Lasociété Christian Dior a pour origine la création, en 1946, par Monsieur Christian Dior, d'une Maison de haute couture dans un hotel
particulier au 30, avenue Montaigne a Paris, ou la Société maintient toujours son siege social.

Le groupe Boussac, dont la société Christian Dior faisait alors partie, fut repris en 1984 par Monsieur Bernard Arnault associé a un
groupe d’investisseurs. En 1988, la société Christian Dior prit, a travers I'une de ses filiales, une participation de 32% dans le capital de
LVMH, participation accrue au fil des ans. Cette participation atteint désormais 42 % et confere a Christian Dior, au 31 décembre 2025,
56 % des droits de vote de LVMH, sachant que le groupe familial Arnault détient, en plus, a cette méme date 8 % du capital et 10 % des

droits de vote de LVMH.

Le groupe Christian Dior, qui comprend donc LVMH et ses filiales, s’est constitué d’alliances successives entre des entreprises qui, de
génération en génération, ont su marier tradition d’excellence, passion créative, ouverture au monde et esprit de conquéte. Désormais,
ensemble, elles composent un Groupe puissant de dimension mondiale, mettent leur expertise au service de marques plus jeunes,

Historique

et continuent a cultiver I'art de grandir et de traverser le temps sans perdre leur ame ni leur image d’exception.

Du XIVe siécle a nos jours

XIVe siecle 1365 Le Clos des Lambrays
XVle sigcle 1593 Chateau d'Yquem
XVllle siecle 1729 Ruinart
1743 Moét & Chandon
1765 Hennessy
1772 Veuve Clicquot
1780 Chaumet
XIXe siecle 1803 Officine Universelle Buly
1815 Ardbeg
1817 Cova
1828 Guerlain
1832 Chateau Cheval Blanc
1837 Tiffany & Co.
1839 LUEpée 1839
1843 Krug
Glenmorangie
1846 Loewe
1849 Royal Van Lent
1852 Le Bon Marché
1854 Louis Vuitton
1858 Mercier
1860 TAG Heuer
Jardin d’Acclimatation
1865 Zenith
1870 La Samaritaine
1884 Bvlgari
1895 Berluti
1898 Rimowa
XXe siecle 1908 Les Echos
omn L'Agefi
1914 Patou
1916 Acqua di Parma
1923 La Grande Epicerie de Paris
1924 Loro Piana
Chez L'Ami Louis
1925 Fendi
1936 Dom Pérignon
Fred
Minuty
1944 Le Parisien-Aujourd’hui en France
1945 Celine
1946 Christian Dior Couture
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1947 Parfums Christian Dior
Emilio Pucci
1949 Paris Match
1952 Givenchy
Connaissance des Arts
1955 Chateau Galoupet
1957 Parfums Givenchy
Repossi
Vuarnet
1959 Chandon
1960 DFS
1969 Sephora
Gérald Genta
1970 Kenzo
1972 Perfumes Loewe
1973 Joseph Phelps
1974 Investir-Le Journal des Finances
1976 Benefit Cosmetics
Belmond
1980 Hublot
1982 Challenges
1983 Radio Classique
Ole Henriksen
1984 Marc Jacobs
Make Up For Ever
1985 Cloudy Bay
1988 Kenzo Parfums
Daniel Roth
1991 Fresh
1992 Colgin Cellars
1993 Belvedere
1996 Terrazas de los Andes
1998 Bodega Numanthia
1999 Cheval des Andes
XXle siecle 2006 Armand de Brignac
Chéteau d'Esclans
Maisons Cheval Blanc
2007 Barton Perreira
2009 Maison Francis Kurkdjian
2010 Woodinville
2013 Ao Yun
L'Opinion
2017 Fenty Beauty by Rihanna
Volcan de mi Tierra
2020 Eminente
2024 SirDavis



Organes de direction et de controle au 31 décembre 2025

Conseil d’administration

Comité d'audit de la performance

Bernard ARNAULT®
Président du Conserl d administration

Antoine ARNAULT®
Vice-Président du Conseil d administration
Directeur genéral

Delphine ARNAULT
Nicolas BAZIRE

Hélene DESMARAIS®
Ségolene GALLIENNE®
Christian de LABRIFFE®
Maria Luisa LORO PIANA®

Censeur

Jaime de MARICHALAR y SAENZ de TEJADA

(1) Renouvellement du mandat proposé a I'’Assemblée générale du 23 avril 2026.

(2) Personnalité indépendante.

Christian de LABRIFFE®@
Président

Nicolas BAZIRE
Hélene DESMARAIS®@

Comité de la gouvernance
et des rémunérations

Hélene DESMARAIS®@
Présidente

Nicolas BAZIRE
Christian de LABRIFFE @

Commissaires aux comptes

Deloitte & Associés
representé par Guillaume Troussicot

BDO Paris
représenté par Sebastien Haas

Commissaire aux comptes en charge
de la certification des informations
en matiére de durabilité

Deloitte & Associés
représenté par Guillaume Troussicot
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Chiffres clés

Principales données consolidées

(en millions d’euros et en pourcentage) 2025 2024 2023
Ventes 80 807 84 683 86153
Marge brute 53528 56765 59277
Marge brute en pourcentage des ventes 66 % 67% 69%
Résultat opérationnel courant 17 750 19 565 22796
Marge opérationnelle courante en pourcentage des ventes 220% 23,1% 26,5%
Résultat net, avant part des minoritaires 1167 12908 15921
Résultat net, part des minoritaires 6636 7700 9 617
Résultat net, part du Groupe 4531 5208 6304
Capacité d'autofinancement 24 934 27212 29 511
Investissements d'exploitation 4567 5531 7478
Cash-flow disponible d'exploitation @ 11319 10 473 8101
Capitaux propres, part du Groupe 24 527 24294 21527
Intéréts minoritaires 42 010 42558 38766
Capitaux propres totaux 66537 66852 60293
Dette financiere nette® 6663 9058 10 548
Ratio Dette financiere nette/Capitaux propres totaux 10,0 % 13,5% 17,5%

(a) Voir définition du cash-flow disponible d’exploitation dans les comptes consolidés, au niveau du tableau de variation de la trésorerie consolidée.
(b) Hors dettes locatives et engagements d’achat de titres minoritaires, classés, selon les cas, en Autres passifs courants ou en Autres passifs non courants.

Données par action

(en euros) 2025 2024 2023

Résultats consolidés par action

Résultat net, part du Groupe 2512 28,87 34,94
Résultat net, part du Groupe apres dilution 251 28,86 34,93
Dividende par action

Acompte 6,05 5,50 5,50
Solde 8,25 7,50 7,50
Montant brut global versé au titre de I'exercice @ 14,30 13,00 13,00

(a) Montant brut global avant effets de la réglementation fiscale applicable aux bénéficiaires.
(b) Pour l'exercice 2025, montant proposé al'’Assemblée générale du 23 avril 2026.

Informations par groupe d’activités

Variation des ventes par groupe d'activités 2025 2024 Variation 2023
(en millions d euros et en pourcentage)
publiée organique @

Vins et Spiritueux 5358 5862 -9% -5% 6602
Mode et Maroquinerie 37770 41060 -8% -5% 42169
Parfums et Cosmétiques 8174 8 418 -3% 0% 8271
Montres et Joaillerie 10 486 10 577 -1% +3% 10902
Distribution sélective 18 348 18 262 0% +4% 17 885
Autres activités et éliminations 671 504 - - 324
Total 80807 84683 -5% -1% 86153

(@) A structure et taux de change comparables. Pour le Groupe, I'effet périmétre par rapport a 2024 est négligeable et I'effet de change est de -3%. Les principes de détermination
des effets de I'évolution des parités monétaires sur les ventes des entités en devises et des variations de périmétre sont décrits en page 311.
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Résultat opérationnel courant par groupe d'activités 2025 2024 2023
(en millons d‘euros)

Vins et Spiritueux 1016 1356 2109
Mode et Maroquinerie 13209 15230 16 836
Parfums et Cosmétiques 727 671 713
Montres et Joaillerie 1514 1546 2162
Distribution sélective 1780 1385 1391
Autres activités et éliminations (496) (623) (415)
Total 17 750 19 565 22796
Informations par zone géographique

Ventes par zone géographique de destination 2025 2024 2023
(en pourcentage)

France 8 8 8
Europe (hors France) 18 17 17
Etats-Unis 26 25 25
Japon 8 9 7
Asie (hors Japon) 26 28 31
Autres marchés 14 13 12
Total 100 100 100
Ventes par devise de facturation 2025 2024 2023
(en pourcentage)

Euro 21 21 20
Dollar US 29 28 28
Yen japonais 8 9 7
Hong Kong dollar 3 2 3
Autres devises 39 40 42
Total 100 100 100

Implantation géographique des boutiques

31déc. 2025

31déc.2024

31déc. 2023

France 539 553 550
Europe (hors France) 1255 1254 1213
Etats-Unis 1232 1193 1128
Japon 520 510 497
Asie (hors Japon) 1905 2019 2003
Autres marchés 832 778 706
Total 6283 6307 6097
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Présentation des activités, faits marquants et perspectives

Vins et Spiritueux

1. Vins et Spiritueux

En 2025, les ventes du groupe dactivités Vins et Spiritueux représentent 7% des ventes totales du groupe Christian Dior. La part des
champagnes et vins est de 58 %, celle des cognacs et spiritueux de 42 %.

11 Les marques des Vins et Spiritueux

Moét & Chandon, Dom Pérignon, Ruinart, Krug, Veuve
Clicquot, Hennessy, Chiteau d’Yquem, Glenmorangie, Clos des
Lambrays... Autant de domaines mondialement reconnus dont
les origines se confondent avec celles dappellations et de terroirs

1.2 Position concurrentielle

121 Champagne

En 2025, les expéditions en volume des marques de champagne
du Groupe sont en baisse de 4,3% par rapport a 2024, tandis
que les expéditions de la région Champagne baissent de 2,2 %

des vins et spiritueux les plus prestigicux. Qu'elles soient situées
en Champagne, dans le Bordelais ou dans d’autres les régions
viticoles, ces Maisons souvent séculaires partagent une forte
culture de l'excellence.

(source : CIVC). La part de marché du Groupe représente ainsi
22,1% du total des expéditions, contre 22,6 % en 2024.

Les expéditions de champagne, pour la totalité de la région Champagne, se répartissent ainsi :

(en millions de bouteilles 2025 2024 2023
et pourcentage)

Volumes Partde Volumes Partde Volumes Part de

marché marché marché

Région Groupe (%) Région Groupe (%) Région Groupe (%)

France 14 8 6,6 n8 8 6,8 127 9 71

Export 152 51 33,8 153 53 34,8 172 59 34,6

Total 266 59 22,1 271 61 22,6 299 68 22,9

(Source : Comité Interprofessionnel du Vin de Champagne - CIVC).

1.2.2 Cognac

En 2025, les volumes d’expédition de la région de Cognac sont
en baisse de 15,2% par rapport a 2024 (source : BNIC), tandis
que les expéditions en volume de Hennessy diminuent plus
fortement, de 24,2%. La part de marché volumes expéditions
départ Cognac de Hennessy est en baisse de 5,7 points a 48 % en

2025, contre 54 % en 2024. La société reste un leader du cognac
et des spiritueux premiums internationaux, aux Etats-Unis, en
Chine et sur les autres marchés clefs du cognac (Afrique du Sud,
Nigeria, Royaume-Uni... ).

Les expéditions de cognac en nombre de bouteilles hors vrac, pour la profession et pour le Groupe, sont les suivantes :

(en millions de bouteilles 2025 2024 2023
et pourcentage)

Volumes Partde Volumes Partde Volumes Partde

marché marché marché

Région Groupe (%) Région Groupe (%) Région Groupe (%)

France 4 2 41,9 4 2 429 4 2 36,8

Export 133 64 48,1 157 85 539 158 77 49,0

Total 137 66 47,9 161 87 53,7 162 79 48,7

(Source : Bureau National Interprofessionnel du Cognac - BNIC).
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Présentation des activités, faits marquants et perspectives

Vins et Spiritueux

1.3 Principaux modes d'élaboration, sources d'approvisionnement et sous-traitance

1.3.1 Champagne

Lappellation Champagne recouvre une zone géographique
délimitée classée en A.O.C. qui s'étend sur les 34 000 hectares
légalement utilisables pour sa production. Trois variétés de
cépages sont tres largement majoritaires pour la production du
champagne : le chardonnay, le pinot noir et le meunier.

Le Groupe possede 1 684 hectares en production, qui fournissent
20% des besoins annuels. Au-dela, les Maisons du Groupe
sapprovisionnent en raisins et vins aupres de vignerons et de
coopératives, sur la base d’accords pluriannuels; le premier
fournisseur de raisins et de vins représente moins de 10 % du total
des approvisionnements des Maisons du Groupe. Les Maisons
de Champagne du Groupe, ainsi que leurs partenaires livreurs,
développent leur engagement en faveur de la viticulture durable
en Champagne.

Outre son effervescence, la caractéristique du champagne est de
résulter de I'assemblage de vins d’années différentes et/ou de
différents cépages et parcelles de récolte. Cest par la maitrise de
'assemblage et la constance de leur qualité dues au talent de leurs
cenologues, que se distinguent les meilleures marques.

Les conditions climatiques influencent tres sensiblement la
récolte du raisin d'année en année. Lélaboration du champagne
requiert en outre un vieillissement en cave d’environ deux années
et davantage pour les cuvées « premium », millésimées et/ou de
prestige. Pour se prémunir des irrégularités de vendanges et gérer
les fluctuations de la demande, mais aussi pour maintenir une
qualité constante au fil des années, les Maisons de Champagne
du Groupe ajustent les quantités disponibles a la vente et
conservent en stock, principalement en cuves, des vins de
réserve. Compte tenu des temps de vieillissement, le Groupe
maintient en permanence des stocks de champagne dans ses
caves en prévision des ventes futures.

La fabrication du champagne implique des processus d’une
rigueur extréme, pour garder au fil des ans une qualité d’une
constance absolue. Moét et Chandon exploite pleinement son
site de Mont Aigu dont la cuverie, les installations de tirage, de
vieillissement (caves), de dégorgement et d’habillage completent
les capacités de production des sites historiques d’Epernay. Les
sites de production historiques de Veuve Clicquot, Ruinart et
Krug se situent a2 Reims.

Les matieres seches, cest a dire les bouteilles, bouchons, et tous
autres éléments constituant le contenant ou 'emballage sont
acquis aupres de fournisseurs hors Groupe. En 2025, les Maisons
de Champagne ont également eu recours 2 des sous traitants
pour un montant de 44 millions d’euros ; ces prestations portent
notamment sur les opérations de pressurage, de packaging
(co-packing), de manipulation ou d’entreposage des bouteilles.

Soucieux d’innover et d’accroitre la maitrise de ses processus
de production, le Groupe a inauguré en 2021 son centre de
Recherche & Développement commun a I'ensemble de ses
Maisons sur la commune de Oiry.

1.3.2 Cognac

La région délimitée de Cognac se situe autour du bassin de
la Charente. Le vignoble, qui s’étend actuellement sur plus
de 85000 hectares, est composé presque exclusivement du
cépage ugni blanc qui donne un vin produisant les meilleures
caux-de-vie. La région est découpée en six crus ayant chacun ses
qualités propres : la Grande Champagne, la Petite Champagne,
les Borderies, les Fins Bois, les Bons Bois et les Bois Ordinaires.
Hennessy sélectionne ses eaux-de-vie essentiellement parmi les
quatre premiers crus, ou la qualité des vins est la plus adaptée a
I’élaboration de ses cognacs.

Ladistillation charentaise présente la particularité de se dérouler en
deux temps appelés premiere et seconde chauffe. Les eaux-de-vie
ainsi obtenues vieillissent en barriques de chéne. Le cognac
résulte de I'assemblage progressif d eaux-de-vie sélectionnées en
fonction de leurs crus, de leurs origines et de leur age.

Hennessy, dont la production est intégralement basée a Cognac,
a inauguré en 2017 une nouvelle plateforme logistique et unité
de conditionnement, baptisée « Pont Neuf». La conception
de cette plateforme de 26 000 m?* répond a des standards
environnementaux et de qualité de vie jusqu’ici inégalés.

Lessentiel des eaux-de-vie de cognac nécessaires 2 Hennessy
pour sa production est acheté aupres d’un réseau d’environ
1600 producteurs indépendants, avec lesquels la société
veille au maintien d’une extréme qualité, dans le cadre d’'une
politique ambitieuse de viticulture durable. Hennessy exploite
en propre pres de 180 hectares, soit moins de 1% de ses besoins
en eaux-de-vie.

Grace a un stock optimisé d’eaux-de-vie, la Maison peut gérer les
effets des évolutions de prix, en adaptant ses achats d’'une année
sur l'autre, dans le cadre contractuel établi avec les partenaires.
Hennessy poursuit la maitrise de ses engagements d’achats et la
diversification de ses partenariats, pour préparer sa croissance
future dans les différentes qualités.

Comme pour les activités de Champagne et Vins, Hennessy
sapprovisionne en matieres seches (bouteilles, bouchons et autres
constituants d'emballage) aupres de fournisseurs hors Groupe.
Les barriques et foudres utilisés pour le vieillissement du cognac
proviennent également de fournisseurs hors Groupe. Hennessy
a peu recours 2 la sous-traitance pour ce qui concerne son coeur
de métier : le vicillissement, 'assemblage et le conditionnement
des eaux-de-vie.
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Présentation des activités, faits marquants et perspectives

Vins et Spiritueux

1.3.3  Autres vins et spiritueux

En dehors de la Champagne et de Cognac, le Groupe détient un
ensemble de marques rares de spiritueux et de vins pétillants
et tranquilles, dont la qualité et I'exception reposent sur une

1.4  Distribution

Moét Hennessy dispose d’un réseau de distribution mondial
puissant et agile, grace auquel le groupe d’activités Vins et
Spiritueux poursuit le déploiement géographique équilibré
de son portefeuille de marques. Une partie de ce réscau est
constituée de joint-ventures avec le groupe de spiritueux
Diageo®, en vertu daccords conclus depuis 1987 afin de répondre

attention particuliere apportée a la production et/ou a la sélection
des matieres premieres, ainsi que sur des procédés et savoir-faire
historiques et complexes d’élaboration et de vieillissement, qui
allient excellence, innovation et tradition.

al'objectif de renforcer les positions des deux groupes de mieux
controler leur distribution, d’améliorer le service rendu a leur
clientele et d’accroitre leur rentabilité par un partage des cotits de
distribution. En 2025, 21% des ventes de champagne et de cognac
ont été réalisées par ce canal.

1.5  Faits marquants 2025 et perspectives 2026

2025 2024 2023

Ventes (e milljons d'euros) 5358 5862 6602
Dont : Champagne et vins 3087 3780 3467
Cognac et spiritueux 2272 2683 3747

Ventes en volume
(en millions de bouteilles)

Champagne 60,1 61,7 66,5
Cognac 74,6 80,8 83,2
Autres spiritueux 20,4 20,8 21,5
Vins tranquilles et pétillants 619 61,3 61,1

Ventes par zone géographique
de destination (2 %)

France 8 7 7
Europe (hors France) 21 20 20
Etats-Unis 32 34 32
Japon 7 6 6
Asie (hors Japon) 16 18 21
Autres marchés 16 15 14
Total 100 100 100

Résultat opérationnel courant

(en millions d euros) 1016 1356 2109
Marge opérationnelle courante (@ %) 19,0 231 31,9
Faits marquants

Lannée 2025 confirme le ralentissement de la demande observé
depuis 2023 apres plusieurs années exceptionnelles. Les Maisons
de Vins et Spiritueux continuent d’investir dans la désirabilité a
long terme des marques et entament un programme defficience
et de réduction des cofits.

Les Maisons de Champagne du Groupe maintiennent leur part
de marché a 22 % en volume et font évoluer leur organisation pour
renforcer leur efficacité tout en gardant 'autonomie de chacune

des Maisons. Dom Pérignon lance une nouvelle plateforme de
communication ancrée dans son lien historique avec les artistes et
dévoile une édition limitée réalisée en collaboration avec Takashi
Murakami. Moét & Chandon installe ses nouveaux codes
couleurs de marque et s’illustre en partenaire incontournable
des grands prix de Formule 1°. Une édition limitée imaginée
par le designer Pharrell Williams et une offre éphémere de
fin d’année aux habillages rouge et rose sont dévoilées. La
Maison célebre le 20¢ anniversaire de Benoit Gouez en tant que
Chef de Cave, et présente une édition composée de sept Grand
Vintage Collections remarquables ainsi qu'un flacon de Collection
Impériale Création No.l congu pour l'occasion. Veuve Clicquot
poursuit sa stratégie de valorisation, avec le lancement de la
plateforme institutionnelle de sa cuvée Za Grande Dame 2018 et
une collaboration artistique avec Jacquemus a forte résonance
médiatique. La Maison continue également de déployer Sun
Club, promouvant de nouvelles occasions de consommation
diurnes, notamment au Japon, en Australie et en France, et
affirme son soutien 2 l'entrepreneuriat féminin a travers son
programme BOLD. Ruinart confirme le succes de son produit
phare le Blanc de Blancs et fait rayonner le site métamorphosé du
4 rue des Crayeres a Reims avec un programme artistique mis
en lumiere par Julian Charricre et Sam Falls notamment. Krug
dévoile en octobre « Every Note Counts », un nouveau chapitre
musical créé en collaboration avec le compositeur Max Richter. La
Maison confirme par ailleurs la solidité de ses fondamentaux et
présente Krug Grande Cuvée 173¢ Edition, Krug Rosé 29 Edition ainsi
que Krug Clos du Mesnil 2009.

Chandon obtient une reconnaissance sans précédent pour son
expertise en maticre de vins pétillants et pour son engagement
en faveur de l'agriculture durable, en remportant 86 prix et
médailles dans cing grandes compétitions internationales. En
outre, Chandon California a obtenu la certification régénérative
de Regenified™ (Niveau 4). Les vins tranquilles de Moét
Hennessy Wine Estates enregistrent de bonnes performances
dans un contexte économique difficile. Les vins rosés de Provence
continuent de surperformer la catégorie mondiale. Chateau

() Diageo détient une participation de 34 % dans Moét Hennessy, société holding des activités Vins et Spiritueux du groupe LVMH.
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d’Esclans confirme son leadership mondial avec une bonne
résilience aux Etats-Unis. Minuty montre une forte accélération
sur ses marchés clés. Cloudy Bay continue de s'imposer comme
une référence parmi les vins de Sauvignon Blanc, réalisant des
performances exceptionnelles dans toutes les régions. Terrazas
de los Andes recoit dexcellentes notes de la part des critiques
pour la qualité de ses vins et confirme la montée en gamme
de son portefeuille. Joseph Phelps, un embleme de la Napa
Valley, continue de renforcer sa position aux Etats-Unis avec la
deuxieme campagne « Your Invitation to Acquire » et la sortie de
son millésime Znszgnia 2022. Ao Yun renforce sa position en tant
que meilleur vin rouge produit en Chine avec le lancement de
son millésime 2021.

Hennessy célebre 'anniversaire de ses 260 ans. La Maison
renforce son image et sappuie en particulier sur la puissance
de ses ambassadeurs culturels, comme en témoigne le succes
remarquable de la campagne « The Decision » réalisée avec
LeBron James. Le contexte reste cependant difficile sur les deux
principaux marchés — Etats-Unis et Chine — pénalisés également
par 'instauration de nouvelles contraintes douanieres. En Afrique
du Sud, la trajectoire reste dynamique, portée par un nouveau
volet de la campagne « Made for More ». La Maison intensifie en
2025 ses engagements environnementaux et sociétaux, parties
intégrantes de sa quéte dexcellence, grace aux avancées du
programme Living Landscapes, au déploiement d’initiatives a
impact positif via Living Communities et au renouvellement de
ses principales certifications internationales.

2. Mode et Maroquinerie

Présentation des activités, faits marquants et perspectives

Mode et Maroquinerie

Glenmorangie lance la campagne de communication majeure
«Once Upon a Time in Scotland », mettant en scene lacteur
iconique Harrison Ford. LArdbeg House est inaugurée sur I'ile
d’Islay, un écrin magnifique pour s’ imprégner de I'atmosphere
unique de la marque. La vodka Belvedere continue de renforcer
sa dynamique d’innovation avec la présentation de Belvedere Dirty
Brew, une innovation a base de café certifiée biologique. Belvedere
10, the luxury vodka, confirme son leadership. Le thum Eminente
renforce sa croissance en Europe, portée par le lancement de
Carta Oro.

Perspectives

Lactivité Vins et Spiritueux aborde I'année 2026 avec la méme
détermination qu'en 2025 et continuera d’investir dans ses
Maisons et d’affirmer son leadership dans ses catégories de
prédilection : le cognac, les champagnes, les single malts whiskies
et les rosés de Provence. Conscientes des challenges a venir,
illustrés par les droits de douane aux Etats-Unis, les mesures
anti-dumping en Chine et les effets de change défavorables, les
Maisons feront preuve de pragmatisme et se concentreront sur le
renforcement de leurs fondamentaux : leur savoir-faire unique,
la qualité exceptionnelle de leurs produits, la force de leur réseau
de distribution et la désirabilité de leurs marques.

En 2025, les ventes du groupe d’activités Mode et Maroquinerie ont représenté 47 % des ventes totales du groupe Christian Dior.

21 Les marques de la Mode et Maroquinerie

Le Groupe réunitdans le secteur de la mode et de la maroquinerie
de luxe un ensemble de marques d'origine francaise dans leur
majorité, mais également italienne, espagnole, britannique,
allemande et américaine.

Louis Vuitton, Christian Dior, Celine, Loewe, Kenzo, Givenchy,
Fendi, Emilio Pucci, Marc Jacobs, Berluti, Loro Piana, Rimowa
et Patou composent le groupe d’activités Mode et Maroquinerie.

2.2 Position concurrentielle

Le marché du luxe, dans le secteur de la Mode et Maroquinerie,
est tres fragmenté et se compose a la fois de quelques grands
acteurs internationaux mais également de nombreuses marques
indépendantes de plus petite taille. Le groupe Christian Dior,
dont les marques sont présentes dans le monde entier, se

Touten respectant'identité et'autonomie de gestion des marques
ainsi rassemblées, le Groupe soutient leur développement en
mettant a leur disposition des ressources communes.

Les Parfums Christian Dior, Perfumes Loewe, Parfums Kenzo
et Parfums Givenchy sont intégrés dans le groupe d’activités
Parfums et Cosmétiques.

positionne comme un des groupes les plus internationaux.
Lensemble de ces acteurs est en concurrence a la fois sur les
différentes catégories de produits et sur les différentes régions
géographiques.
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Présentation des activités, faits marquants et perspectives

Mode et Maroquinerie

2.3 Création

Slassurer la collaboration des meilleurs créateurs, en accord
avec l'esprit de chaque marque, est une priorité stratégique : les
directeurs artistiques font rayonner I'identité des Maisons, sont
les artisans de leur excellence créative et de leur capacité a se
réinventer. Afin de renouveler continuellement cette richesse,
le Groupe a toujours eu a coeur de soutenir la jeune création et

d’accompagner les talents de demain, notamment a travers le Prix
LVMH pour les Jeunes créateurs de Mode dont chaque édition
récompense un talent créatif particulierement remarquable.

Le groupe Christian Dior considere comme un atout essentiel
d’avoir su attirer au sein de ses Maisons un grand nombre de
créateurs au talent mondialement reconnu.

2.4 Sources d'approvisionnement, fabrication et sous-traitance

En 2025, Louis Vuitton compte vingt-neuf ateliers de fabrication
de produits finis de maroquinerie, dont dix-huit en France, quatre
en Espagne, quatre aux Etats-Unis et trois en Italie; ils assurent
I’essentiel de la fabrication des articles de maroquinerie de la
Maison Louis Vuitton. En Italie, outre I'activité de fabrication
et de maquettage de maroquinerie, les ateliers Louis Vuitton
regroupent l'ensemble des savoir-faire, du développement a la
fabrication, pour toutes les catégories de souliers, ainsi que le
développement d’une partie de I'activité Accessoires (textiles,
bijoux, lunettes). En Espagne, les ateliers Louis Vuitton, en
plus de la fabrication de maroquinerie, concentrent également
I’ensemble de l'activité Accessoires Cuir (ceintures, bracelets).
Louis Vuitton ne recourt a des fabricants externes que pour
compléter ses fabrications.

Louis Vuitton achete ses matieres aupres de fournisseurs localisés
dans le monde entier et avec lesquels la Maison a établi des
relations durables de partenariat. La stratégie fournisseurs ainsi
mise en oeuvre depuis quelques années permet de répondre aux
besoins tant en termes de volumes que de qualité et d'innovation
tout en inscrivant ces fournisseurs dans une démarche RSE.
Cette stratégie résulte d’une politique de concentration et
d’accompagnement des meilleurs fournisseurs tout en limitant
la dépendance de Louis Vuitton vis a vis de ces derniers. Ainsi,
le premier fournisseur sur le marché du cuir pese environ 22 %
des approvisionnements en cuir de Louis Vuitton, tandis que le
premier sur le marché des picces métalliques représente environ
25% des approvisionnements en pieces métalliques.

2.5 Distribution

La maitrise de la distribution de ses produits est un axe stratégique
essentiel pour le groupe Christian Dior, particulicrement dans le
domaine de la mode et de la maroquinerie de luxe. Cette maitrise
permet de conserver, dans le Groupe, les marges de distribution,
garantit le controle rigoureux de I'image des marques, l'accueil
et l'environnement commercial qui doit leur correspondre;; elle
permet aussi de resserrer la proximité avec chaque clientele,

Rapport annuel au 31 décembre 2025

Chez Christian Dior, les capacités de production et le recours a
la sous-traitance sont tres variables selon les produits concernés.
Dans le domaine de la maroquinerie, Christian Dior fait
appel a des entreprises tierces pour compléter ses fabrications
et lui assurer une grande flexibilité de production. Dans le
domaine du prét-a-porter et de la Joaillerie, elle sapprovisionne
principalement aupres dentreprises extérieures.

La plupart des autres Maisons du groupe d’activités Mode
et Maroquinerie dispose également d’ateliers dans leur pays
d’origine ou en Italie, qui ne couvrent qu'une part de leurs
besoins de production. En outre, le secteur d’activités LVMH
Meétiers d’Art protege et développe en partie I'acces des Maisons
aux matieres premieres et aux savoir-faire d’excellence dans les
métiers du cuir et des pieces métalliques.

De facon générale, la sous-traitance a laquelle a recours le groupe
d’activités est diversifiée en termes de nombre de sous-traitants,
etsituée pour une large part dans le pays d origine de la marque,
France, Italie et Espagne.

Enfin, pour les différentes Maisons, les fournisseurs de tissu
sont tres souvent italiens, sans qu’il y ait toutefois d’exclusivité.
Les créateurs et les bureaux de style de chacune des Maisons
permettent, de facon générale, de ne pas dépendre, pour la
fabrication, de brevets ou de savoir-faire exclusifs appartenant
a des tiers.

de mieux anticiper leurs attentes et de leur offrir ainsi des
expériences d’achat uniques.

Pour répondre a ces objectifs, le Groupe dispose du premier
réseau mondial de boutiques exclusives a l'enseigne de ses
marques de Mode et Maroquinerie. Ce réseau comprend environ
2 300 boutiques au 31 décembre 2025.



Présentation des activités, faits marquants et perspectives

Mode et Maroquinerie

2.6 Faits marquants 2025 et perspectives 2026

2025 2024 2023

Ventes (e nmillions d'euros) 37770 41060 42169
Ventes par zone géographique

de destination 7 %)

France 7 7 7
Europe (hors France) 19 19 18
Etats-Unis 18 17 17
Japon 1 12 10
Asie (hors Japon) 35 36 39
Autres marchés 10 9 9
Total 100 100 100
Nature des ventes (en %

du total des ventes)

Ventes au détall 95 95 95
Ventes de gros 5 5 5
Total 100 100 100
Résultat opérationnel courant

(en millions d‘euros) 13209 15230 16836
Marge opérationnelle courante (@ %) 35,0 37,1 39,9

Faits marquants

Lactivité Mode et Maroquinerie fait preuve d’une bonne
résistance aupres de la clientele locale alors que 2024 bénéficiait
de la forte croissance des achats touristiques, notamment au
Japon. Animées par le désir d'offrir a leurs clients des produits
et des expériences exceptionnels, les Maisons du Groupe
maintiennent leur quéte de créativité, de tres haute qualité, de
perfection artisanale et d’'excellence en distribution.

Louis Vuitton continue d’illustrer sa force créative, son artisanat
d’exception et 'expérience unique au sein de ses boutiques. Les
défilés de Nicolas Ghesquicre et Pharrell Williams proposent
de véritables échappées ou rayonne l'esprit du voyage et se
réinventent les icones de la Maison. Lemblématique collaboration
artistique avec Takashi Murakami opere un retour éclatant avec la
réédition en début d'année des designs colorés créés il y a vingt
ans et la nouvelle collection Artycapucines dévoilée a Art Basel
Paris. Au coeur de Shanghai, The Louis fait son apparition en juin.
Lieu spectaculaire en forme de navire, cet écrin exceptionnel
redéfinit le luxe expérientiel en associant une boutique inédite,
une expérience gastronomique au Café Louis Vuitton et une
exposition immersive « Visionary Journeys » réinventant l'esprit
du voyage. Une nouvelle escapade culturelle est également
inaugurée en fin d’année a Séoul dans un espace sur plusieurs
étages, célébrant la ville ou tradition, culture, art et modernité
se rencontrent. La Maison dévoile en septembre Za Beauté Louis
Vuitton, son nouveau territoire créatif porté par la maquilleuse
de renommée mondiale Dame Pat McGrath. Cette collection
s’inscrit dans une démarche associant raffinement, durabilité
et savoir-faire d'exception. Nouvelle aventure avec le sport de
haut niveau, Louis Vuitton devient Partenaire Officiel de la
Formule 1%, A cette occasion, 24 Malles Trophées uniques, une
créée pour chaque Grand Prix de la saison, illustrent I'excellence

de ses artisans malletiers et maroquiniers. Présente au sein du
Pavillon France tout au long de I'Exposition Universelle d Osaka,
I’installation immersive de la Maison, célébrant son savoir-faire
et sa relation privilégiée avec le Japon, a attiré un nombre record
de visiteurs. Sa nouvelle campagne « CAme du Voyage » met en
lumicere ses bagages iconiques et les paysages les plus fascinants
de la Chine.

Christian Dior Couture ouvre un chapitre marquant de son
histoire avec l'arrivée de Jonathan Anderson a la direction
artistique des collections Femme, haute couture et Homme.
Particulierement acclamés, ses deux premiers défilés suscitent
une audience record et un accueil enthousiaste. Jonathan
Anderson est nommé, pour la troisieme fois consécutive,
créateur de I'année aux Fashion Awards 2025. Pour son ultime
Croisiere Dior, Maria Grazia Chiuri puise son inspiration dans
le cinéma italien et les bals costumés. La derniere collection
Dior Homme de Kim Jones rend hommage a I’héritage haute
couture de la Maison. Le développement de la joaillerie imaginée
par Victoire de Castellane est porté par la nouvelle collection
Diorexquis et les nouvelles créations de la ligne Rose des Vents
qui célebre ses 10 ans. En maroquinerie, Zady Dior renforce sa
désirabilité avec une nouvelle campagne de communication
et le succes de la 10¢ édition de « Dior Lady Art» pour laquelle
10 artistes réinterpretent ce sac iconique. Loffre s’étend grace aux
lancements réussis des lignes Dior Zoujours Vertical et D-Journey.
Trois ouvertures de boutiques majeures sont réalisées : des
«Maisons Dior» incarnant I’élégance frangaise au coeur de
Manhattan a New York et de Beverly Hillsa Los Angeles, ainsi qu'a
Pékin, dans un nouveau batiment-sculpture concu par Christian
de Portzamparc au sein du nouveau quartier de Sanlitun. Avec
une présence forte a 'Exposition Universelle d’Osaka, Christian
Dior Couture offre un voyage poétique au sein de la Maison des
réves, a travers son héritage et ses savoir-faire. Enfin, comme
chaque année pour les fétes de fin d’année, la Maison rayonne
d’un éclat féérique avec les facades et vitrines mises en place
30 avenue Montaigne et 2 travers le monde.

Loro Piana réalise une performance remarquable, continuant
d’offrir des produits de la plus haute qualité. Pour marquer son
centenaire, sa toute premiere exposition au Musée d’Art Pudong
de Shanghai est dévoilée en début d'année. Au second semestre,
célébrant ses liens avec New York, la Maison se dote d’une
visibilité exceptionnelle au sein du magasin Bergdorf Goodman
et rouvre sa boutique de New Bond Street a Londres, agrandie et
magnifiquement réinventée. Une nouvelle matiere d’exception,
Royal Lightness, vient sajouter aux Excellences de Loro Piana et
une collection capsule Zoro Highlands rend hommage a I'élégance
équestre. Son partenariat avec I’équipe européenne de golf,
gagnante de la prestigieuse Ryder Cup, reflete I'engagement
constant de la Maison dans le monde du sport.

Celine entame un renouveau créatif prometteur avec son nouveau
Directeur artistique Michael Rider dont les deux premiers défilés
recoivent un bel accueil et entrainent un regain de visibilité pour
la Maison. Les nouveaux sacs, New Luggage et Soft Triomphe, dévoilés
au cours du défilé Printemps 2026, ainsi que les accessoires (soie
et charms) réalisent un bon début.
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Parfums et Cosmétiques

Fendi célebre son centieme anniversaire avec un défilé mixte
orchestré par Silvia Fendi dans son nouvel espace «Solari»
a Milan, le lancement de I'iconique sac Mamma Baguette, la
présentation de la haute joaillerie Zazux d Artifice et l'ouverture de
I'emblématique boutique, Palazzo Milano, fusion de I’héritage
romain et du design milanais. Maria Grazia Chiuri est nommée
Chief Creative Officer de Fendi en octobre.

Loewe présente en octobre la premiere collection de Jack
McCollough et Lazaro Hernandez, qui regoit un accueil tres
favorable de la presse et des acheteurs. La Maison s’appuie
sur une forte dynamique d’innovation, illustrée par de belles
réinterprétations de ses lignes iconiques, dont une collaboration
avec la Fondation Josef et Anni Albers, et sur le lancement du
sac Madrid en hommage 2 sa ville dorigine. Plusieurs initiatives
marquent les 10 ans de la ligne Puzzle. Le réseau de boutiques
senrichitd’un premier flagship en Australie et de nouvelles Casa
Loewe a Shanghai, a Paris avenue Montaigne, et 2 Tokyo Ginza.

Marc Jacobs décline le sac emblématique Stephen Sprouse x
Marc Jacobs en une version rose électrique exclusive 7ofe Bag.
Au second semestre, la Maison dévoile une collaboration
artistique pour la collection capsule Joy, proposée en édition
limitée.

Givenchy présente les premiers défilés de Sarah Burton,
largement salués par la presse et les clients, et dont la créativité
est distinguée par les British Fashion Awards. Le prét-a-porter
femme progresse suite a larrivée fin aott en boutique de ses
collections. Un nouveau flagship parisien est inauguré en juillet
rue Francois ler.

Kenzo présente séparément, pour la premiere fois depuis huit
ans, ses défilés Homme et Femme, respectivement en janvier et
mars. La collection Printemps-Eté 2026 défile en juin au sein du
décor Art Nouveau du légendaire restaurant Maxim’s.

Berluti bénéficie de la dynamique de ses souliers iconiques,
notamment les modeles Alessandro, Fast Track et Shadow, et de
la croissance du prét-a-porter. La Maison continue d’affirmer
sa vision de «I’Allure remarquable» a laquelle on reconnait
sa signature, incarnée par Victor Belmondo. Son réseau de
boutiques poursuit son embellissement.

Rimowa met en avant 'excellence de ses bagages rigides grace au
lancement d’une valise en édition limitée créée en collaboration
avec Rick Owens, au succes de U'Original Backpack et a 'animation

3. Parfums et Cosmétiques

En 2025, les ventes du groupe d’activités Parfums et Cosmétiques se

du groupe Christian Dior.

31 Les marques des Parfums et Cosmétiques

Acteur majeur du secteur des parfums, du maquillage et du soin,
le groupe Christian Dior regroupe des Maisons mondialement
établies : Parfums Christian Dior, Guerlain, Parfums Givenchy et
Kenzo Parfums. Le Groupe possede également d’autres Maisons
dans le domaine de la beauté, notamment Benefit Cosmetics,
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de sa gamme Fssential. Le lancement de lunettes de soleil en
partenariat avec Mykita, la création d’une nouvelle ligne Groove
de sacs en cuir et la refonte de la ligne Never Sti// sont d’autres
temps forts de 'année. La Maison poursuit le déploiement de ses
flagships dans les grandes capitales internationales.

Soulignant son identité italienne et réinventant ses imprimés
iconiques, Pucci présente sa collection Printemps-Eté 2 Portofino.
La campagne de la collection Automne-Hiver est incarnée par
Naomi Campbell.

Perspectives

Animées par 'ambition de créer les collections les plus désirables
et les produits de tres haute qualité, les Maisons du Groupe
poursuivent leur quéte de créativité et de perfection artisanale.
Louis Vuitton inscrira I'année 2026 sous le signe de son esprit
d’innovation et de la constante quéte d’excellence de ses créations
et de ses boutiques. Sa toile légendaire Monogram célebrera ses
130 ans a travers de nouvelles collections et vitrines dédiées. La
Maison poursuivra le déploiement de sa vision culturelle pour
apporter plus de réve encore a ses clients et leur faire vivre des
expériences uniques. Entre héritage intemporel et réinvention
contemporaine, Christian Dior continuera d’investir pour
perpétuer la magie qui sattache a son nom sous la direction
artistique de Jonathan Anderson, dont les premieres collections
arriveront en boutique au cours du premier trimestre 2026. La
collection Croisiere défilera en mai 2 Los Angeles. Loro Piana
ouvrira sa boutique rénovée au cocur de Vienne en Autriche
avant de féter une nouvelle ouverture a Tokyo Omotesando au
second semestre. Celine poursuivra son renouveau créatif des
collections Femme en revisitant son vestiaire chic et en animant
les lignes piliers de maroquinerie. Le nouvel Homme Celine
sera présenté en juin 2026. Chez Fendi, Maria Grazia Chiuri
présentera en février a2 Milan sa premiere collection Femme.
La Maison fera en outre son retour en haute couture au mois
de juillet. Loewe aborde 2026 avec un plan d’innovation tres
dynamique. Lensemble des collections et créations sera porté
par’énergie nouvelle et les orientations artistiques impulsées par
Jack McCollough et Lazaro Hernandez. Trois nouveaux flagships
ouvriront via Monte Napoleone 2 Milan, Faubourg Saint-Honoré
a Paris et sur Madison Avenue a New York. Rimowa bénéficiera
de la réouverture de son flagship de Cologne, berceau de la
Maison. Berluti poursuivra la rénovation et l'expansion sélective
de son réseau de boutiques, notamment au Moyen-Orient.

sont élevées a 8 174 millions d’euros, soit 10 % des ventes totales

Fresh, Acqua di Parma, Loewe Perfumes, Make Up For Ever,
Maison Francis Kurkdjian, Fenty Beauty by Rihanna et Officine
Universelle Buly.



3.2 Position concurrentielle

Auniveau mondial, la Division LVMH Beauté parvienta maintenir
ses positions grace au succes de ses parfums particulierement
en Europe et aux Etats-Unis, le rebond du Maquillage aux

3.3 Recherche

Créé en 1981, LVMH Recherche est le centre de Recherche
et d’Innovation des Marques de Parfums et Cosmétiques du
Groupe.

Lambition de LVMH Recherche est d’inventer la beauté durable et
digitale de demain. Linnovation est au cocur des préoccupations
pour proposer des performances produits inégalées, de nouvelles
expériences sensorielles inédites ou de nouveaux usages, en
investissant de nouveaux territoires clés pour le futur tout en
prenant en compte les impacts sociaux et environnementaux.

Grace a une organisation internationale répartie sur 5 sites (Hélios
- Saint-Jean-de-Braye, Kosmo — Paris, les Centres d Innovation
Asie a Tokyo, Shanghai et Séoul), les 670 collaborateurs de LVMH
Recherche (chercheurs, chimistes, biologistes, toxicologues,
pharmaciens notamment) délivrent chaque année plus de
mille produits d’exception dans les catégories du soin, du
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Etats-Unis, et ce, malgré un marché du soin toujours impacté
par le contexte économique en Chine.

maquillage et du parfum. Ces produits de tres haute qualité,
sont développés dans le plus grand respect de l'environnement,
de la signature sensorielle et de I'identité unique de chacune des
Maisons.

Linnovation et l'ouverture sur le monde sont des piliers de la
stratégie de LVMH Recherche (400 familles de brevets), qui
est engagée aupres de nombreux acteurs publics (Universités,
CNRS, INSERM notamment) et privés (starc-up, PME, PMI
notamment) en France et a I'international. LVMH Recherche
a progressivement mis en place un véritable écosysteme
d’innovation, dont l'objectif est de détecter les meilleures avancées
technologiques et d’accélérer leur mise au point, en construisant
des partenariats stratégiques sur des nouveaux territoires
scientifiques aussi variés que l'agroécologie, les biotechnologies,
la biologie cellulaire, les matériaux avancés, les nouveaux
procédés, le big data et 'intelligence artificielle.

3.4 Sources d'approvisionnement, production et sous-traitance

Les six centres de production frangais, opérés par Parfums
Christian Dior, Guerlain et LVMH Fragrances Brands assurent
la quasi-totalité de la production des quatre grandes Maisons
francaises. Les autres Maisons leur confient pour partie la
fabrication de leurs produits, le solde étant sous-traité a 'extérieur
du Groupe.

Les maticres seches, cest-a-dire les flaconnages, bouchons, et
tout autre élément constituant le contenant ou 'emballage, sont

3.5 Distribution et communication

La présence d’'un large éventail de marques au sein du groupe
d’activités génere des synergies et constitue une force sur le
marché. Leffet de volume permet notamment I'achat d’'espaces
publicitaires a des tarifs compétitifs et la négociation de meilleurs
emplacements dans les grands magasins. Lutilisation de services
partagés par les filiales augmente lefficacité des fonctions de
support de distribution dans le monde et facilite 'expansion des
marques les plus récentes et leur acces a de nouveaux marchés.
Ces économies d’échelle permettent d’investir davantage dans
la création et la communication, qui sont deux facteurs clés de
succes dans le groupe d’activités des Parfums et Cosmétiques.

Les produits des marques de Parfums et Cosmétiques du Groupe
sont commercialisés partout dans le monde, principalement dans
les circuits dits de «distribution sélective », par opposition a la
grande distribution et a la parapharmacie, et également pour

acquis aupres de fournisseurs hors Groupe, ainsi que les matieres
premieres entrant dans 1'élaboration des produits finis. Dans
certains cas, ces matieres ne sont disponibles quaupres d’un
nombre limité de fournisseurs francais ou étrangers.

Les formules des produits sont développées majoritairement
dans les laboratoires de LVMH Recherche a Saint-Jean-de-Braye
en France, le Groupe pouvant également acquérir ou développer
des formules aupres de sociétés spécialisées.

certaines marques dans leurs propres boutiques et sur leurs
propres sites de e-commerce. Lexcellence de la distribution est un
axe clé pour les Maisons de Parfums et Cosmétiques. Elle passe
par 'expertise et l'attention des conseillers, et par I'innovation
dans les points de vente. Le réseau de boutiques en propre
des Parfums et Cosmétiques compte plus de 700 boutiques au
31 décembre 2025.

En réponse aux attentes des jeunes générations, a la recherche de
singularité et alademande d’'une expérience physique et virtuelle
unifiées, toutes les marques accélerent la mise en ceuvre de leurs
dispositifs de vente en ligne en particulier sur leurs sites propres
et renforcent leurs initiatives et contenus digitaux. Lintégration
d’outils digitaux se poursuit activement dans le but d’élever
I'expérience client et de séduire de nouveaux consommateurs.

Rapport annuel au 31 décembre 2025
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3.6  Faits marquants 2025 et perspectives 2026

2025 2024 2023
Ventes (e millions deuros) 8174 8 418 8271

Ventes par zone géographique
de destination &7 %)

France 10 10 9
Europe (hors France) 22 21 21
Etats-Unis 19 19 19
Japon 5 6 5
Asie (hors Japon) 29 30 33
Autres marchés 15 14 13
Total 100 100 100

Résultat opérationnel courant

(en millions d'euros) 727 671 713
Marge opérationnelle courante (@ %) 8,9 8,0 8,6
Faits marquants

En maintenant une politique d’innovation soutenue et une
distribution tres sélective, l'activité Parfums et Cosmétiques
continue de démontrer la solidité de ses Maisons et la pertinence
de leur positionnement.

Parfums Christian Dior fait preuve d’une résilience remarquable
face a la volatilité de 'environnement économique et au
ralentissement conjoncturel du marché. La Maison renforce,
en effet, sa position de leader sur ses marchés stratégiques
grace a la performance de ses lignes emblématiques. Szuvage
conserve sa place de premier parfum vendu au monde, tandis
que Dior Homme, réinterprété par Francis Kurkdjian, poursuit sa
forte progression. Les fragrances féminines iconiques, Judore et
Miss Dior, poursuivent leur développement, avec notamment le
renouvellement de /udore Fau de Parfum etle succes du lancement
de la nouvelle essence Miss Dior. La Collection Privée connait une
croissance forte sur I'ensemble des marchés. Le maquillage est
porté par le succes des innovations qui renforcent les gammes
phares Forever, Rouge Dior, Dior Addict et Backstage. Le soin bénéficie
du lancement de Dior Prestige Les Nectars de Rose ainsi que des
innovations et de la communication renouvelée de la ligne
Capture. Honorant sa mission « Contribuer a un monde plus beau
et plus heureux », Parfums Christian Dior renforce les pratiques
d’agriculture régénératrice dans ses cultures de fleurs et plantes
a parfum et illustre son engagement pour la préservation de la
biodiversité, via notamment des partenariats avec le WWF.

Guerlain confirme une accélération sur ses grands marchés,
notamment le Moyen-Orient, le Japon, la Corée, I’Asie du Sud,
I’Europe et les Etats-Unis. Le parfum est le principal vecteur de
croissance de la Maison, grace au succes de Florabloom dans la
collection Agua Allegoria et a celui de Shalimar L Essence, qui célebre
les 100 ans de la ligne, ainsi que de la collection ZArt & La Matiére.
Les innovations du sérum Abeille Royale et de Rouge G contribuent
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aussi a la croissance. La Maison continue également de défendre
un développement durable de la beauté, avec des initiatives
notables en 2025, comme la création du premier packaging
en cellulose pour le soin Orchidée Impériale Blue, ou encore le
développement de I'initiative Women for Bees en Chine.

Parfums Givenchy sappuie sur le soutien de ses icones, en
particulier son parfum féminin Z7nterdit qui bénéficie du
lancement de la nouvelle variation olfactive Z7nterdit Parfum.
Une nouvelle interprétation de son parfum masculin, Gentleman
Society Ambré, est également dévoilée avec pour ambassadeur le
pilote de Formule 1® Pierre Gasly. Le maquillage est porté par
le nouveau fond de teint Prisme Libre Glow Serum et le succes
du rouge a levres Ze Rouge Velver Matte dont le design rappelle
I’héritage Couture de la marque. Benefit illustre sa dynamique
d’innovation avec pour temps fort le lancement du nouveau fond
de teint POREfessional qui s impose immédiatement comme un
best-seller, marquant I'entrée stratégique de la Maison dans la
plus grande catégorie du maquillage. Maison Francis Kurkdjian
poursuit son expansion internationale avec notamment deux
nouvelles boutiques aux Etats-Unis. La Maison lance son nouveau
parfum Kurky et la collection My Very Intimate Perfumes, tout en
dynamisant lacommunication autour de son icone Baccarat Rouge
540 et en dévoilant une édition millésimée en cristal de Baccarat.
Lexposition «Parfum, Sculpture de I'Invisible » au Palais de
Tokyo 2 Paris retrace 30 ans de créations de Francis Kurkdjian.
Loewe Perfumes confirme sa dynamique de croissance solide,
portée par I'excellente performance de sa gamme iconique
Botanical Rainbow et une accélération de son essor international.
Lannée a également été marquée par le lancement de la Crafted
Collection, une série de trois nouvelles fragrances célébrant le
savoir-faire de la Maison. Acqua di Parma renforce son identité
italienne en termes de créations olfactives et de traditions
artisanales. La Maison dévoile les eaux de parfum Colonia 7/
Profumo et Buongiorno, cette derniere s’inscrivant comme son
plus grand succes historique. Sa gamme Art de Vivre est enrichie
par les collections Za 7érrazza ltaliana et Antelao. Make Up For
Ever innove avec le lancement de la gamme Super Boost, ses
nouveautés pour /D Skin et le succes des crayons Artist Color.
Kenzo Parfums développe son offre avec les nouveautés
Flower et Kenzo Homme Indigo et la réinvention du parfum
mixte ZFau Pure qui exprime l'engagement de la Maison pour
I'environnement. Fresh recentre sa stratégie sur la mise en avant
de ses fondamentaux, réaffirmant I'importance des ingrédients
naturels comme nutriments pour la peau, et concentre ses
initiatives sur les Etats-Unis et la Chine, deux marchés clés
pour le soin. Fenty Beauty poursuit son expansion en Chine
et le déploiement de sa gamme pour les cheveux. Officine
Universelle Buly ouvre deux nouvelles boutiques a Paris et
une vingt-et-unieme au Japon. La Maison dévoile plusieurs
innovations, notamment de nouvelles senteurs d’huiles et de
savons et le Baume des Muses Métallique, objet d’exception 2 la
croisée de l'accessoire et de la cosmétique.



Perspectives

En 2026, les Maisons du groupe Parfums et Cosmétiques
continueront d’investir dans leurs lignes de force autour de
I’innovation et I'excellence des produits, leur désirabilité et
la sélectivité de leur distribution. Parfums Christian Dior
appuiera ses avancées sur la vitalité de ses lignes iconiques,
une innovation toujours plus performante, la continuité de sa
quéte d’excellence et une distribution toujours plus sélective.
La Maison capitalisera également sur une étroite collaboration
avec Dior Couture et larrivée de JW Anderson. Lactivité de
Guerlain sera soutenue par I'enrichissement de ses fragrances.
Parfums Givenchy portera ses efforts sur le soutien de ses
lignes emblématiques, Z7nterdit, Gentleman et Irresistible, et sur
l'accélération du développement de ses parfums de niche de
La Collection Particuliere. Un lancement dans le domaine des
levres permettra de dynamiser la catégorie maquillage. Chez
Kenzo Parfums, 'année sera marquée par 'animation autour
de ses lignes iconiques, en particulier #ower by Kenzo. Benefit

4.  Montres et Joalllerie
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a pour ambition de renforcer ses positions dans la catégorie
du fond de teint et de maintenir son leadership mondial dans
le domaine des sourcils a travers des innovations majeures.
Maison Francis Kurkdjian entend consolider ses positions sur
ses marchés clés, et continuera de soutenir les parfums piliers de
son vestiaire olfactif. Fort du succes de l'exposition parisienne,
la Maison ambitionne de la faire voyager a l'international.
Loewe Perfumes poursuivra son expansion internationale et
développera une expérience client toujours plus exclusive. Acqua
di Parma fétera son 110¢ anniversaire avec un hommage a la ville
de Parme et le lancement d’une exposition itinérante. Make Up
For Ever déploiera sa nouvelle identité de marque sur I'ensemble
des points de contact avec ses clients. Fresh continuera d’affirmer
son expertise et innovera au profit de ses lignes iconiques Soy et
Kombucha. Fenty Beauty qui fétera son neuvieme anniversaire,
consolidera ses positions. Forte de son rayonnement croissant a
I'international, Officine Universelle Buly réalisera de nouvelles
ouvertures emblématiques en Europe et au Japon.

En 2025, les ventes du groupe d’activités Montres et Joaillerie ont représenté 13 % des ventes totales du groupe Christian Dior.

4.1 Les marques des Montres et Joalillerie

Les Maisons de Montres et Joaillerie du Groupe comptent parmi
les acteurs les plus emblématiques du marché. Elles operent dans
la joaillerie et les montres avec Tiffany & Co., Bvlgari, Chaumet,

4.2 Position concurrentielle

Le marché de la joaillerie est tres fragmenté et se compose a la
fois de quelques grands acteurs internationaux mais également
de nombreuses marques et acteurs indépendants, de tailles et de
nationalités tres variées.

Le marché de I'horlogerie se compose de grands acteurs
internationaux et se divise en plusieurs segments dont celui
des montres traditionnelles et celui des montres connectées.

4.3 Conception, sources dapprovisionnement,

Pour la conception de ses modeles, le groupe Montres et Joaillerie
sappuie essentiellement sur ses propres bureaux d 'étude, et peut
parfois avoir recours 2 des tiers.

Grace 2 ses ateliers et manufactures suisses, le Groupe assure une
grande partie de l'assemblage des montres et chronographes
vendus sous les marques TAG Heuer, Hublot, Zenith, Tiffany
& Co., Bvlgari et Chaumet, la conception et fabrication de
mouvements mécaniques notamment £/ Primero et £lite de Zenith,
le Heuer 02 de TAG Heuer, 'UN/CO de Hublot et le Solotempo
de Bvlgari ainsi que la fabrication d’'une partie des composants
critiques que sont les cadrans, les boites et les bracelets.

Fred, TAG Heuer, Hublot, Zenith, Repossi et LEpée 1839. Quéte
de l'excellence, créativité et innovation guident chaque jour les
Maisons de cette activité.

Le marché du luxe dans le secteur horloger se compose 2 la fois
de quelques grands acteurs internationaux mais également de
marques indépendantes de plus petite taille.

Le groupe Christian Dior, dont les marques sont présentes
dans le monde entier, se positionne parmi les premiers groupes
internationaux.

fabrication et sous-traitance

Pour ses activités joaillicres, le Groupe sappuie principalement
sur des sites de production, multi ou monomarques, en France,
en Italie et aux Etats-Unis. Par ailleurs, Tiffany est également
présente dans la chaine amont de traitement des diamants, en
particulier en Belgique, au Cambodge et au Vietnam.

La sous-traitance a laquelle a recours le groupe d’activités est
diversifiée en termes de nombre de sous-traitants, et située pour
une large part dans le pays d’origine de la marque, Etats-Unis,
Ttalie, France et Suisse.
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4.4 Distribution

Le groupe d’activités, largement déployé a I'international,
bénéficie de la coordination et de la mise en commun de moyens
administratifs, commerciaux et marketing. Un réseau de services
apres-vente multimarque afin d’améliorer la satisfaction de
sa clientele a été progressivement mis en place a travers le
monde. Le groupe d’activités Montres et Joaillerie dispose d une
organisation territoriale couvrant tous les marchés.

Le pole d’activités met 'accent sur la qualité et la productivité des
réseaux de distribution ainsi que le développement des ventes
en ligne. Dans le domaine de la distribution multimarque, cet

4.5 Faits marquants 2025 et perspectives 2026

2025 2024 2023

Ventes (er millions deuros) 10 486 10577 10902
Ventes par zone géographique

de destination (2 %)

France 4 5 3
Europe (hors France) 15 15 15
Etats-Unis 24 24 23
Japon 12 13 1
Asie (hors Japon) 29 29 34
Autres marchés 16 14 14
Total 100 100 100
Résultat opérationnel courant

(en millions deuros) 1514 1546 2162
Marge opérationnelle courante (@ %) 14,4 14,6 19,8

Faits marquants

Lactivité Montres et Joaillerie donne toujours la priorité a
Iinnovation, au développement de ses icones, a la désirabilité
des collections ainsi qu'au développement qualitatif de la
distribution. La maitrise des savoir-faire constitue également un
enjeu majeur.

Tiffany & Co. continue, en ligne avec sa stratégie d’élévation, a
soutenir ses lignes emblématiques. Hardwear et Knot en particulier
connaissent une forte croissance. Sajoutent au portefeuille
d’icones, la collection Sixteen Stone et la ligne Bird on a Rock lancée
en aout, dont les tres bons résultats témoignent de la désirabilité
croissante des créations de la Maison. Tiffany & Co. réalise une
année record en haute joaillerie. La collection de haute joaillerie
Blue Book 2025, Sea of Wonder, est un grand succes. Elle illustre
la force créative de Tiffany & Co., alliée au riche patrimoine
transmis par son premier créateur Jean Schlumberger. Tiffany
recoit deux prix (Prix Spécial du Jury et Prix de I'Héritage) lors
de la premiere du « Grand Prix de la haute joaillerie » de Monaco,
reconnaissance du savoir-faire joaillier patrimonial et actuel de
Tiffany. Le programme de rénovation et de déploiement du
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objectif se traduit par une grande sélectivité dans le choix des
déraillants et la construction de relations de partenariat pour
qu’ils soient d’excellents ambassadeurs des marques aupres du
client final. Tout aussi sélectif, le développement des boutiques
en propre, rénovations et nouvelles ouvertures, se poursuit sur
les marchés porteurs, dans des villes clés.

Le réseau de boutiques des marques de Montres et Joaillerie
compte 969 boutiques en propre fin 2025, situées dans des
emplacements prestigieux des plus grandes villes du monde.

nouveau concept de boutiques se poursuit, illustré par deux
de ses plus belles réalisations : le premier flagship européen
sur Via Monte Napoleone a Milan, récompensé par le « Grand
Prix Versailles », suivi de celui de Tokyo Ginza. Le réseau rénové
(plus d’'un tiers du total depuis que Tiffany & Co. a rejoint le
Groupe) montre une croissance solide a I'instar du Landmark
de New York 5th Avenue qui accomplit sa troisieme année
consécutive de progression soutenue.

Bvlgari réalise une nouvelle année record. 2025 commence avec
la célébration de TAnnée du Serpent a Shanghai et une exposition
artistique de grande ampleur, réunissant artistes chinois et inter-
nationaux. Sa nouvelle collection de haute joaillerie Polychroma
dévoilée en Italie, en Chine, au Japon, aux Etats-Unis et au
Moyen-Orient, génere un record de ventes de pieces multimil-
lionnaires. Lexposition « Kaleidos» au Centre national des Arts
de Tokyo met en scéne son univers et son savoir-faire unique
dans le travail des pierres de couleur. Ses trois lignes iconiques
majeures Serpents, Divas Dream et B.zerol) senrichissent de nouvelles
collections. La montre Octo Finissimo Ultra Tourbillon, nouveau
record de finesse pour une montre tourbillon, et une nouvelle
collection de montres joaillieres, Serpents Aeterna, sont présentées
au salon Watches and Wonders. De nouveaux flagships ouvrent
a Milan, Los Angeles, Miami, Tokyo et Riyadh, stimulant la
dynamique des ventes sur ces marchés clés. Bvlgari inaugure
I'extension de la Manufacture de Valenza, faisant du site la plus
grande manufacture joailliere du monde et la plus responsable
avec 100 % d’énergie renouvelable.

Pour la premiere année du partenariat avec la Formule 1%, TAG
Heuer fait son retour en qualité de Chronométreur Officiel et
prolonge son contrat avec I’écurie Red Bull Racing et son pilote
quadruple champion du monde Max Verstappen. Soulignant
I’ADN sportif de la marque, une nouvelle campagne « Designed
to win» estlancée. Loffre senrichit de nouvelles versions haut de
gamme autour des icones Monaco et Carrera, dotées notamment
des complications rattrapante et flyback et, en fin d’année,
de chronometres intégrant le spiral en carbone, innovation
révolutionnaire de TAG Heuer. La Maison reprend en direct sa
distribution en Corée et au Mexique.



Pour les 20 ans de sa collection Big Bang, Hublot crée une édition
limitée de cinq modeles d’exception fusionnant le design de
la montre originale et celui de I'actuelle Big Bang Unico. Faisant
suite au salon Watches & Wonders, les célébrations liées a cet
anniversaire se déroulent tout au long de I'année en présence
de Kylian Mbappé et Usain Bolt, notamment lors de Dubai
Watch Week et Art Basel Miami. Une nouvelle campagne de
communication « Own It» est lancée en mai. La MP-17 Meca-
10 Arsham Splash, réalisée en collaboration avec I'artiste américain
Daniel Arsham, est dévoilée en octobre a Singapour.

Zenith commémore les 160 ans de son histoire, dévoilant a cette
occasion le chronometre G.£./, hommage a son fondateur et
refletde I'apport historique de la Maison a I'excellence horlogere.
Cette création remporte le Prix de la Chronométrie de la
25¢ édition du Grand Prix de Geneve. Au Locle, Zenith poursuit
la modernisation de sa Manufacture, un outil de production
unique.

Fidele a son esprit novateur, CEpée 1839 revisite le coucou suisse,
I'un des symboles de I'horlogerie helvétique, insufflant une
nouvelle ame 2 cet objet emblématique.

Chaumet développe sa ligne de joaillerie emblématique Bee de
Chaumet, qui réalise une bonne performance. Joaillier naturaliste
paressence, la Maison dévoile sa collection de haute joaillerie Jewels
by Nature lors d’'un premier événement a Marbella en Espagne,
avant de la faire voyager a travers le monde. Ce lien a la nature
est célébré aussi avec une expérience présentée a I'Exposition
universelle d’Osaka, « Ode to living nature », plébiscitée par plus
d’un million de visiteurs. Son engagement saffirme a travers la
signature d’un partenariat avec le WWF et le lancement de la
premiere création de joaillerie en or 100 % responsable et tragable.

Fred s’attache a dynamiser ses collections emblématiques :
Force 10 connait un succes majeur avec le lancement de Force
10 Rise et la prolongation du partenariat avec Roland Garros;
Chance Infinie développe une nouvelle esthétique. La Maison
affirme son positionnement de «Joaillier Solaire» avec de

5. Distribution sélective

En 2025, les ventes du groupe d’activités Distribution sélective
ont représenté 23 % des ventes totales du groupe Christian Dior.

Lactivité Distribution sélective est représentée par Sephora,
premier distributeur au monde de la beauté sélective, Le Bon

51 Position concurrentielle
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nouvelles créations de haute joaillerie présentées au sein de deux
collections, 7936 et Soleil d Or Sunrise. Lexpansion de son réseau
de boutiques se poursuit.

Repossi lance Blast, nouvelle collection de joaillerie, et renforce
ses liens avec I'art contemporain grace a une collaboration avec
lartiste américain Sterling Ruby. Cannée est marquée par une
expansion significative en Asie, notamment en Corée et au Japon.

Perspectives

Fortes de leur succes, les Maisons continuent d’investir de facon
ciblée dans I'innovation, le développement de leurs icones, la
désirabilité et I'excellence des boutiques. En 2026, Tiffany & Co.
poursuivra 'exécution de la stratégie d’élévation définie autour
de sesicones etde la rénovation de ses boutiques afin de continuer
a accroitre sa désirabilité et la qualité de I'expérience réservée a
ses clients. Un riche programme événementicl permettra de
mettre en lumiere sa créativité, son héritage et son savoir-faire
exceptionnels. Bvlgari mettra I'accent sur la rénovation de ses
boutiques les plus emblématiques et sur 1'élargissement de
son offre dans ses lignes iconiques. Une collection de haute
joaillerie sera lancée a Milan en mars. En horlogerie, de nouveaux
modeles viendront enrichir la collection Serpents et la montre Octo
Finissimo connaitra une évolution importante. TAG Heuer mettra
l'accent sur les chronographes ainsi que les partenariats avec la
Formule 1®. La Maison présentera des innovations majeures dans
les calibres horlogers au profit des collections Monaco et Carrera et
ouvrira en Suisse a2 Cornol une nouvelle manufacture de boites.
Hublot célebrera son partenariat avec 'UEFA lors de sa finale et
enrichira ses collections Big Bang et Classic Fusion. Zenith verra
des innovations dans ses lignes Chronomaster et G.£.J. Chaumet
dévoilera une nouvelle collection de haute joaillerie inspirée par
la nature. Fred célebrera son 90¢ anniversaire avec le lancement
de la collection de haute joaillerie Monsieur Fred Golden Light et
I'animation de ses lignes iconiques. Repossi fétera 40 ans de
présence place Vendoéme et ouvrira une boutique a Londres.

Marché, grand magasin a 'atmosphere unique, situé a Paris, ainsi
que Duty Free Shoppers (« DFS»), présent dans la distribution
spécifiquement congue pour la clientele des voyageurs
internationaux (« travel retail »).

La distribution de la beauté est tres fragmentée, couverte a la fois par des grandes enseignes spécialisées, des grands magasins,

des sites internet et des parfumeries indépendantes.
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Présentation des activités, faits marquants et perspectives

Distribution sélective

5.2 Distribution et digitalisation

Sephora commercialise des produits de beauté. Les boutiques
sont structurées en espaces dédiés au parfum, au maquillage,
au soin de la peau et des cheveux, et aux services. Les clients
y ont la liberté d’essayer des produits, et peuvent bénéficier
de recommandations sur mesure de la part des conseilleres et
conseillers beauté. La qualité de ce concepta permis a Sephora de
conquérir la confiance des marques de Parfums et Cosmétiques.

Grace a son réseau de distribution qui s’étend sur 35 pays et
compte 2 242 boutiques au 31 décembre 2025, ses sites internet,
ses applications mobiles et sa présence forte sur les réseaux

sociaux, la Maison congoit une expérience de la beauté omnicanale,
toujours plus innovante et personnalisée, offrant interactivité,
flexibilité et fluidité dans le parcours d’achat.

DFS a développé son activité grace a des partenariats avec les tour-
opérateurs internationaux et avec les grandes marques de luxe.
A travers ses concessions aéroportuaires et ses boutiques Gallerias
de centre-ville qui assurent aujourd’hui approximativement
les deux tiers de ses ventes, elle est notamment implantée aux
Etats-Unis et dans les destinations touristiques de la région
Asie-Pacifique.

5.3 Faits marquants 2025 et perspectives 2026

2025 2024 2023

Ventes (en millions deuros) 18 348 18262 17885
Ventes par zone géographique

de destination (¢ %)

France n 1 n
Europe (hors France) 13 12 9
Etats-Unis 45 46 46
Japon 1 1 1
Asie (hors Japon) n 12 15
Autres marchés 19 18 18
Total 100 100 100
Résultat opérationnel courant

(en millions deuros) 1780 1385 1391
Marge opérationnelle courante (&7 %) 9,7 7,6 7,8

Faits marquants

Sephora poursuit en 2025 une croissance soutenue de ses ventes
sur une base de comparaison particulierement élevée. Chez DFS,
la rationalisation des opérations permet une amélioration de
la rentabilité malgré un niveau d’activité encore pénalisé par la
conjoncture internationale.

Sephora réalise une performance solide, poursuivant ses gains de
parts de marché et confirmantla force de sa marque, la pertinence
etlarésilience de son modele. La progression est particulicrement
soutenue en Europe, au Moyen-Orient et en Amérique latine.
Lactivité continue de progresser en Amérique du Nord. En Chine,
sur un marché encore difficile, les orientations stratégiques visent
a différencier encore davantage son offre, particulierement en
magquillage, et a renforcer la fidélité et I'expérience en boutique.
Les résultats de ces initiatives sont tres encourageants dans un
contexte de reprise progressive du trafic en magasin.

Le maquillage reste la premiere catégorie en volume, suivi par les
soins de la peau, le parfum etle soin des cheveux. Le parfum connait
la plus forte dynamique grice a2 de nombreuses innovations
produit et 2 de nouveaux usages, comme les brumes et les
superpositions. Les marques exclusives, qui représentent pres de
la moitié du portefeuille, sont la source de croissance la plus forte.
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Avec Rhode, la marque de maquillage et soin «née en ligne»
fondée par Hailey Bieber, lancée en Amérique du Nord puis au
Royaume-Uni, Sephora effectue son lancement le plus important
jamais réalisé. Sa stratégie de partenariats est aussi poursuivie,
comme en témoigne la nouvelle campagne «We Belong To
Something Beautiful » avec la marque Haus Labs de Lady Gaga.

La Maison continue d’investir dans sa stratégie omnicanale
et d’étendre son réseau de distribution avec une centaine
d’ouvertures en 2025. Cette expansion est particulierement
dynamique au Royaume-Uni, avec cinq nouvelles boutiques
qui connaissent un succes remarquable. Un nouveau flagship est
inauguré a Sao Paulo, tandis quun nouveau concept de boutiques
est déployé en Amérique du Nord. Le concept expérientiel
Sephora continue son développement en Asie, illustré par une
ouverture 2 Bangkok et la rénovation de boutiques existantes en
Chine. LApplication continue de s’affirmer comme le « flagship
digital » de Sephora en offrant une expérience enrichie.

Sephora poursuit le développement de sa communauté de
80 millions de membres actifs dans le monde, et le renforcement
de sa marque, qui figure depuis plusieurs années consécutives
dans les cent plus grandes marques mondiales. L'événement
«Sephoria» poursuit sa tournée mondiale avec des éditions a
Milan, Shanghai, Paris et Dubai.

La Maison réaffirme ses valeurs et son engagement en matiere
de responsabilité sociale et environnementale. Pour la troisieme
année consécutive, elle renouvelle son partenariat avec la marque
Rare Beauty a l'occasion de la Journée mondiale de la santé
mentale.

Dans un contexte de reprise inégale du tourisme selon ses
marchés, DFS semploie a améliorer sa rentabilité via notamment
la rationalisation de son réseau de boutiques et des actions
de marketing ciblées. Laéroport d’Abu Dhabi et la Galleria
d’Okinawa qui féte son 20¢ anniversaire bénéficient toujours
d’un haut niveau de fréquentation et d’'une demande forte.
A Hong Kong et Macao, les ventes progressent grice a une
stratégie de renforcement des partenariats avec les marques
iconiques, de rénovation des boutiques, de produits exclusifs et
d’animations a fort impact dans les emplacements clés tels que
Macao Four Seasons.



Les ventes du Bon Marché continuent de progresser grace a sa
stratégie de différenciation : offre référente sans cesse renouvelée,
partenariats et concepts exclusifs, riche programmation culturelle.
Plusieurs temps forts marquent 'année, comme « Le La Serpent »,
carte blanche confiée au célebre artiste brésilien Ernesto Neto,
I'exposition joyeuse et décalée «Je taime comme un chien»,
I’événement durant I’été « Tout beau et tout bronzé », ou encore
I'exposition « Rock'n’Drole » de la rentrée, créée avec Antoine de
Caunes, illustrant avec humour la thématique du rock. « Babel »,
création inédite du chorégraphe Mourad Merzouki, troisieme
spectacle présenté a la nuit tombée au sein du Bon Marché, a
rencontré un grand succes. Proposant des produits alimentaires
d’exception et des expériences gourmandes, La Grande Epicerie
de Paris développe ses ventes, notamment aupres de la clientele
internationale. Le Groupe a renforcé 'organisation de ses
grands magasins par la mise en place depuis mars 2025 d’une
gouvernance commune pour Le Bon Marché et La Samaritaine
qui poursuivra son développement en construisant son modele
de demain.

Perspectives

En 2026, Sephora poursuivra sa stratégie de différenciation en
termes de produits et d’expériences et continuera d’étendre son
réseau de boutiques afin de continuer de croitre et de gagner
des parts de marché. Sur I'ensemble de ses zones d’implantation,
y compris les plus matures, la Maison se concentrera sur la
recherche d'opportunités de croissance : déploiement dans
de nouveaux pays tels que la Croatie en Europe, poursuite de
I'expansion au Royaume-Uni, en Amérique latine, et en Asie du
Sud-Est. En Amérique du Nord, Sephora continuera d’'ouvrir de
nouvelles boutiques et poursuivra son programme de rénovations
avec le déploiement de son nouveau concept. En Chine, les

6.  Autres activités

Sont regroupés ici notamment, le groupe Les Echos qui réunit des
titres de référence de la presse économique et culturelle, Royal
Van Lent, spécialisé dans le design et la construction de yachts

Présentation des activités, faits marquants et perspectives

Autres activités

nouvelles orientations stratégiques se traduiront par plusieurs
lancements de marques exclusives et rénovations de boutiques. La
Maison sattachera a développer sa sélection « Only at Sephora »
ainsi que ses collaborations avec les marques, a I'instar de Rhode
dont elle poursuivra le déploiement. Sa stratégic omnicanale
sera encore renforcée afin d’assurer fluidité, personnalisation et
qualité de conseil a chaque étape du parcours client, notamment
grice au déploiement mondial de ses diagnostics peau et teint. La
Maison continuera d’inspirer sa communauté avec « Sephoria »,
son événement désormais iconique, dans plusieurs capitales, et
de la récompenser avec le déploiement du programme de fidélité
«My Sephora». Convaincue que ses talents, et notamment ses
conseillers beauté, sont la clé de sa réussite et d’une expérience
client toujours plus qualitative, la Maison met toujours I'accent
sur la progression de carriere et la formation, avec la Sephora
University et de nouveaux outils avancés prenant appui sur la
technologie et I'intelligence artificielle. Enfin, son engagement se
manifestera par des initiatives continues en faveur de I'inclusion
qui est au coeur de sa grande cause mondiale. DFS sappuiera sur
le renforcement de ses actions de clienteling, sur une sélection
de produits de qualité et sur des animations ciblées. Un accord
est signé en janvier 2026 avec China Tourism Group Duty
Free pour l'acquisition des activités de DFS en Grande Chine,
notamment les Galleria de Hong Kong et Macao. Le Bon Marché
sattachera a renforcer la qualité et 'exclusivité de son offre
centrée sur la désirabilité et la singularité. Le lancement d’un
nouveau programme de fidélité en septembre 2026 permettra
d’attirer et de satisfaire une clientele toujours plus exigeante.
Le grand magasin de la Rive Gauche continuera a offrir des
prises de parole singulieres avec comme premicre initiative une
exposition de 'artiste chinois Song Dong, figure majeure de art
contemporain. La Grande Epicerie de Paris accentuera la mise en
avant de produits régionaux et développera l'offre de ses artisans.

de haute qualité commercialisés sous la banniere Feadship, les
activités hotelieres Cheval Blanc et Belmond, qui développent
une collection d’hotels d’exception.
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Les activités du groupe Christian Dior recouvrant celles du groupe
LVMH, les effectifs du groupe Christian Dior correspondant
strictement a ceux du groupe LVMH, et en I'absence d’ Impacts
Risques et Opportunités matériels spécifiques additionnels du
groupe Christian Dior par rapport a ceux du groupe LVMH, la
description et la mise en ocuvre des politiques, actions, cibles et
indicateurs ainsi que les informations requises par les normes

ESRS afférentes au groupe Christian Dior sont identiques a
celles afférentes au groupe LVMH, exception faite des sujets de
gouvernance.

De ce fait, pour des raisons de simplification de la présentation
du présent rapport de durabilité, les références au groupe LVMH
sentendent comme des références au groupe Christian Dior.

1. Cadre général de préparation du Rapport de durabilité

1.1 Base de préparation du rapport de durabilité

Le rapport de durabilité de I'exercice 2025 est établi en conformité
avec ladirective de 'Union européenne (directive 2022/2464) sur
I’état de durabilité des entreprises (CSRD) telle que transposée
en France selon l'ordonnance de transposition n° 2023-1143 du
6 décembre 2023.

Les informations de durabilité annuelles sont établies confor-
mément aux normes curopéennes applicables en maticre de
rapport de durabilité (ci-apres les normes ESRS), a l'article
L. 233-28-4 du Code de commerce et au reglement Taxonomie.
Conformément a l'acte délégué « Quick Fix» n° 2025/1416 adopté
par la Commission européenne le 11 juillet 2025, le groupe
Christian Dior a appliqué les mesures transitoires prévues pour
I'exercice 2025 (voir § 1.2).

Application pour I'exercice 2025

Le rapport de durabilité se base sur les normes ESRS en vigueur
et les diverses recommandations de 'ESMA et 'EFRAG 2 sa
date d’établissement. Ces informations ont été établies dans
un contexte réglementaire évolutif caractérisé par une volonté
de clarification et de simplification dans la mise en ceuvre des
obligations de publication.

En particulier, certaines informations sont sensibles aux choix
méthodologiques, hypotheses et/ou estimations retenues pour
leur établissement, ainsi qu'a la qualité des données externes
utilisées. Il sagit notamment des informations relatives a la
prise en compte de la chaine de valeur et a 'empreinte Climat
(scope 3) et Eau lide aux activités du Groupe. Ces hypotheses,
estimations ou appréciations établies sur la base d'informations
ou de situations existant a la date d’établissement du rapport de
durabilité, peuvent se révéler, ultérieurement, différentes de la
réalité. En conséquence, les cibles, objectifs, les leviers d’action
et résultats qui figurent dans les paragraphes relatifs aux ESRS
thématiques sont issus d’indicateurs dépendants d hypotheses
et d'estimations lides aux évolutions méthodologiques et a I'état
des connaissances scientifiques.
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Drautres informations ne peuvent étre estimées compte tenu
de la complexité des réglementations européennes, de I'état
des connaissances scientifiques et de 'acces restreint a des
données fiabilisées provenant de multiples sources internes et
externes. Cest le cas des informations quantitatives relatives aux
substances préoccupantes et aux rejets de polluants.

Comme précisé ci-apres, le périmetre de consolidation de
la déclaration de durabilité est le méme que celui des états
financiers consolidés du Groupe, a I'exception des acquisitions de
l'exercice. Le Groupe travaille a élargir ce périmetre aux activités
sous controle opérationnel, précisé dans les normes ESRS El,
E2 et E4 (e.g., émissions de GES, quantités de polluants et sites
associés a des enjeux de biodiversité matériels), dans I'attente de
guide d’application de la part des autorités normatives et des
pratiques de place.

Périmétre de consolidation

Les opérations du Groupe, couvertes par le présent rapport de
durabilité, correspondent ainsi aux activités de la société mere et
des filiales consolidées en intégration globale, a 'exception des
acquisitions effectuées durant'année pour lesquelles 'intégration
au reporting des informations en matiere de durabilité consolidé
du Groupe peut prendre jusqu’a 12 mois. Les acquisitions de la
période sont présentées dans les états financiers consolidés du
Groupe (voir « Ztats financiers — Comptes consolidés», Note 2).
Leffet de ces acquisitions sur les données du Groupe en 2025,
calculé au prorata a partir de la date d’acquisition, est jugé non
significatif. Les sociétés sous controle conjoint et les sociétés dans
lesquelles le Groupe exerce une influence notable et consolidées
selon la méthode de la mise en équivalence sont considérées
comme faisant partie de la chaine de valeur du Groupe.

Certains paragraphes du rapport de durabilité traitent plus
spécifiquement d’informations de durabilité des chaines
de valeur du Groupe, que ce soit en amont (fournisseurs du
Groupe particulierement) ou en aval avec les clients (voir ci-apres
§ 4. Méthode d’identification des impacts, des risques et des
opportunités).

En préparant le rapport de durabilité, le Groupe n’a pas eu
recours aux options visées par la norme ESRS 2-BP-1§ 5-d & e.
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1.2 Publication d'informations relatives a des circonstances particuliéres

Dans le cadre du processus d’établissement du rapport de durabilité,
certaines informations nécessitent l'utilisation d’horizons
temporels, d hypotheses, d'estimations et/ou appréciations.

Horizons temporels
En conformité avec la norme ESRS 1, le Groupe applique les

horizons temporels suivants :

e un an, pour le court terme, en cohérence avec les états
financiers du Groupe;

o de deuxacing ans, pour le moyen terme;

e au-dela de cing ans, pour le long terme.

Utilisation des dispositions transitoires

Conformément a ESRS 1, le Groupe a opté pour I'application des
mesures transitoires suivantes :

« chaine de valeur: le Groupe a recours particllement aux
mesures de progressivité permises relatives aux informations
quantitatives et qualitatives sur sa chaine de valeur. Pour
autant, cette déclaration de durabilité peut sappuyer sur des
estimations pour la publication d’informations concernant la
chaine de valeur amont ou aval du Groupe. Ces estimations
sontdétaillées dans les ESRS thématiques avec leur définition,
leur mode de calcul, leur périmetre, leur niveau de précision et
éventuellement, les moyens envisagés pour leur amélioration;

« cxigences de publication introduites progressivement: le
Groupeadoptel'ensemble des mesures de progressivité liées aux
incidences financieres escomptées des risques et opportunités
relatives aux cinq normes ESRS environnementales (tel que
présenté dans le tableau ci-dessous) ainsi que celles relatives a
la norme ESRS S1 Effectifs de 'entreprise, uniquement pour
la population des non-salariés et seulement I'information
relative au pourcentage de salariés participant a des bilans de
carriere, pour I'ensemble des salariés (tel que présenté dans le
tableau ci-dessous).

ESRS Exigence de Intitulé de I'exigence de publication
publication
ESRS E1 E1-9 Incidences financiéres escomptées des risques physiques et de transition importants
et des opportunités potentielles liées au changement climatique
ESRSE2 E2-6 Incidences financieres escomptées des risques et opportunités liés a la pollution
ESRSE3 E3-5 Incidences financieres escomptées des risques et opportunités liés aux ressources aquatiques et marines
ESRS E4 E4-6 Incidences financieres escomptées des risques et opportunités liés a la biodiversité et aux écosystemes
ESRSE5 E5-6 Incidences financiéres escomptées des risques et opportunités liés a
I'utilisation des ressources et al'économie circulaire
ESRS S1 S1-7 Caractéristiques des travailleurs extérieurs faisant partie des effectifs de I'entreprise
ESRS S1 S1-1 Protection sociale
ESRS S1 S1-13 Formation et développement des compétences (y compris le pourcentage
de salariés participant a des bilans de carriere)
ESRS S1 S1-14 Santé et sécurité
ESRS S1 S1-15 Equilibre entre vie professionnelle et vie privée

Changements dans la présentation des informations

Les indicateurs sont fournis pour I'exercice 2025 en comparaison
avec l'exercice 2024 et I'année de référence, si applicable. Ces
informations sont indiquées dans chaque paragraphe thématique
concerné, le cas échéant. Les informations exigées par GOV 4
Déclaration sur la diligence raisonnable, DR TRO- 2 Exigences de
publication au titre des ESRS couvertes par la déclaration relative
a la durabilité de I'entreprise et 'appendix B d’ESRS 2 Liste des
points de données dans les normes transversales et thématiques
découlant d’autres actes législatifs de 'Union européenne
ont été déplacées en annexe du rapport de durabilité, pour en
fluidifier la lecture.

Publication d’informations issues d'autres actes
Iégislatifs ou standards en matiére d'informations
relatives a la durabilité

La présente déclaration de durabilité précise, lorsquapplicable,
les recommandations suivies relatives aux référentiels TCFD
(Task force on Climate-Related Financial Disclosures) et TNFD
(Task force on Nature-Related Financial Disclosures).
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2. Gouvernance

21 Lerole des organes d'administration, de direction et de surveillance

Le Conseil d’administration est I'instance stratégique de la société
Christian Dior. Il a pour objectifs prioritaires l'accroissement de la
valeur de I'entreprise et la défense de I'intérét social. Il sattache a
promouvoir la création de valeur par I'entreprise a long terme et
la défense de I'intérét social, en prétant une attention particuliere
aux enjeux sociaux, environnementaux et climatiques de son activité.
La composition et les compétences des membres du Conseil
d’administration figurent au point1 «Organes d’administration
et de direction» du chapitre Gouvernement d entreprise.

Il a pour missions essentielles de :

o déterminer les grandes orientations stratégiques de la Société
et du Groupe et assurer le suivi de leur mise en ceuvre et,
notamment, sur proposition de la Direction générale, celles
en maticre de responsabilité sociale et environnementale en
prenant en compte les enjeux climatiques de leurs activités;

o promouvoir la cohérence du développement économique du
Groupe avec une politique sociale et une démarche citoyenne
fondées notamment sur le respect des droits humains et la
préservation de l'environnement dans lequel il agit;

« prendre connaissance de I'évolution des marchés, de l'environ-
nement concurrentiel et des principaux enjeux auxquels le
Groupe est confronté;

o sassurer que les risques majeurs encourus par la Société au
regard de sa structure et de ses objectifs sont pris en compte
dans sa gestion;;

o sassurer du suivi des dispositifs relatifs a la protection des
données et a I’éthique;

o veiller a la mise en ceuvre de dispositifs de prévention des
risques, notamment de corruption et du trafic d’influence;

« veilleralamise en ocuvre d une politique de non-discrimination
et de diversité au sein des instances dirigeantes du Groupe
dont il détermine sur proposition de la Direction générale les
objectifs de mixité;

« diffuser les valeurs collectives qui animent 'entreprise et ses
salariés, qui régissent les relations avec les consommateurs,
ainsi que les rapports avec les partenaires et les fournisseurs
de la Société et du Groupe;

o veiller au maintien de I'adéquation du Groupe avec I'évolution
del'environnement, ainsi qu’'a la définition des responsabilités
et délégations de pouvoirs des dirigeants.

2.2 Informations transmises aux organes d'administration, de direction, de surveillance
du Groupe et les questions de durabilité traitées par ces instances

Au niveau de Christian Dior

Le Conseil d’administration a désigné en son sein plusicurs
comités, chacun spécialisé sur un sujet d’'importance : un comité
en charge de I'audit de la performance et un comité en charge de
la gouvernance et des rémunérations.

Chacun des comités institués au sein du Conseil est impliqué
dans le processus d’élaboration et de suivi de la stratégie extra-
financiere de la Société et du Groupe, pour les sujets relevant de
son domaine d’expertise.

Limplication des organes d’administration et de direction
en maticre de durabilité ainsi que leurs travaux relatifs a ces
questions figurent au chapitre Gouvernement d'entreprise, au
paragraphe 1.2.2.5.

Ces deux comités peuvent interagir entre eux en maticre de
responsabilité sociale, sociétale et environnementale. A cet effet,
ils peuvent organiser une ou plusieurs réunions conjointes par
an, favorisant la coordination et la cohérence des travaux menés
sur ces thématiques transversales.
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En matiere sociale, sociétale et environnementale, les comités ont
pour missions essentielles de :

Comité d'audit de la performance

o suivre le processus d’élaboration et de controle de
I'information en matiere de durabilité ainsi que le processus
mis en ocuvre pour déterminer les informations a publier
conformément 2 la réglementation ;

o présenter au Conseil d’administration le compte-rendu de
la mission de certification des informations en matiere de
durabilité;

o veiller a lexistence, I'adéquation, I'application et sassurer
du suivi des procédures de controle interne, de gestion des
risques y compris ceux de nature sociale et environnementale
et d’Audit interne, et adresser des recommandations a la
Direction générale sur les priorités et les orientations générales
de I'Audit interne, analyser 'exposition de la Société et du
Groupe aux risques, y compris ceux de nature sociale et
environnementale;



« vérifier 'indépendance du cabinet en charge de la certification
des informations en matiere de durabilité et suivre la
réalisation de sa mission;

o examiner les informations environnementales, sociales et
sociétales contenues dans le Rapport de gestion du Conseil
d’administration et transmettre au Conseil un avis sur ces
informations.

Comité de la gouvernance et des rémunérations

o identifier dans le cadre de la procédure de sélection des Admi-
nistrateurs et en conformité avec sa politique de diversité
les compétences et les expertises notamment financieres
et extra-financieres recherchées chez les Administrateurs
potentiels et estimées prioritaires pour la Société;

o faire des propositions au Conseil sur les rémunérations fixe,
variable et exceptionnelle, immédiates et différées, sur les
avantages en nature ainsi que sur lattribution d’options et
d’actions gratuites (1) du Président du Conseil d'administration,
du Directeur général et du (des) Directeur(s) général (aux)
délégué(s) de la Société ainsi que (i) des Administrateurs
et Censeurs liés a la Société ou a I'une de ses filiales par un
contrat de travail; le cas échéant, il donne également un
avis sur les contrats de consultant conclus, directement ou
indirectement, avec ceux-ci;

o débattre, de maniere générale, de toute question relative a
la gouvernance et émettre un avis sur la politique générale
d’ateribution d’options et d actions gratuites au sein du Groupe,
ainsi que sur la politique du Groupe en maticre d’épargne
salariale et d’actionnariat salarié.

Au niveau de LVMH

Le Conseil d’administration a désigné en son sein plusieurs
comités, chacun spécialisé sur un sujet d’'importance : un comité
en charge de l'audit de la performance, un comité en charge des
rémunérations et un comité en charge de la durabilité et de la
gouvernance.

Chacun des comités institués au sein du Conseil est impliqué
dans le processus d’élaboration et de suivi de la stratégie extra-
financiere de la Société et du Groupe, pour les sujets relevant de
leur domaine d’expertise.

Limplication des organes d’administration et de direction
en matiere de durabilité ainsi que leurs travaux relatifs a ces
questions figurent au chapitre Gouvernement d'entreprise au
paragraphe 2.2.2.5 du Document d’Enregistrement Universel
de LVMH.
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Ces trois comités peuvent interagir entre eux sur les sujets relevant
de la responsabilité sociale, sociétale et environnementale.
A cet effet, ils peuvent organiser une ou plusieurs réunions
conjointes par an, favorisant la coordination et la cohérence des
travaux menés sur ces thématiques transversales.

En matiere sociale, sociétale et environnementale, les comités
ont pour missions essentielles de :

Comité d'audit de la performance

o suivre le processus d’élaboration et de controle de
I'information en matiere de durabilité ainsi que le processus
mis en ocuvre pour déterminer les informations a publier
conformément 2 la réglementation ;

o présenter au Conseil d’administration le compte-rendu de
la mission de certification des informations en matiere de
durabilité;

« veiller a 'existence, 'adéquation, I'application et sassurer du
suivi des procédures de controle interne, de gestion des risques
y compris ceux de nature sociale et environnementale et
d’Audit interne, et adresser des recommandations a la
Direction générale sur les priorités et les orientations générales
de I'Audit interne, analyser 'exposition de la Société et du
Groupe aux risques, y compris ceux de nature sociale et
environnementale;

« vérifier 'indépendance du cabinet en charge de la certification
des informations en matiere de durabilité et suivre la
réalisation de sa mission ;

« piloter la procédure de sélection des Commissaires aux
comptes de la Société ainsi que celle des cabinets en charge
de la certification des informations en maticre de durabilité,
et émettre des recommandations sur les nominations a
proposer a ’Assemblée générale.

Comité des rémunérations

 faire des recommandations quant aux criteres qualitatifs et
quantifiables appliqués a la partie variable de la rémunération
des dirigeants mandataires sociaux qui prendront en
compte, outre des objectifs financiers (quantifiables), des
criteres stratégiques et managériaux (qualitatifs) et relevant
de la responsabilité sociale et du développement durable
(quantifiables et qualitatifs), dont un critere directement lié
aux objectifs climatiques de 'entreprise ;

o évaluer périodiquement latteinte des criteres financiers
et extra-financiers. Ces évaluations serviront ensuite 2
déterminer la part variable de la r*émunération des dirigeants
mandataires sociaux et a définir, le cas échéant, les conditions
a remplir pour qu’ils puissent exercer leurs options de
souscription ou d’achat d’actions et recevoir définitivement
les actions gratuites soumises a des conditions de performance
qui leur sont attribuées.
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Comité durabilité et gouvernance
Durabilité

o assister le Conseil d’administration dans la définition des
grandes orientations stratégiques de la Société et du Groupe
en matiere éthique, sociale, environnementale et climatique
et assurer le suivi de leur mise en ceuvre;

o contribuer ala définition et au respect des regles et des valeurs
définies par le Code de conduite de LVMH qui doivent
inspirer le comportement des dirigeants et collaborateurs
ainsi que par les Codes et Chartes en découlant;

o examiner le suivi des dispositifs relatifs (i) au respect de la
vie privée des clients et collaborateurs, (i) a I'éthique et la
compliance;

o assurer le suivi du fonctionnement des dispositifs d alerte mis
en place au sein du Groupe et sassurer de la mise en place et
du suivi des dispositifs relatifs au devoir de vigilance et de
respect des droits humains;

e examiner les informations environnementales, sociales et
sociétales contenues dans le Rapport de gestion du Conseil
d’administration et transmettre au Conseil un avis sur ces
informations.

Gouvernance

 identifier dans le cadre de la procédure de sélection des
Administrateurs et en conformité avec sa politique de diversité
les compétences et les expertises, notamment financieres
et extra-financieres, recherchées chez les Administrateurs
potentiels et estimées prioritaires pour la Société;

« ¢émettre des avis sur la politique de diversité appliquée aux
membres du Conseil d’administration, la politique de mixité
appliquée aux instances dirigeantes au sein du Groupe, la
description des objectifs de ces politiques, les modalités
de leur mise en ceuvre et les résultats obtenus au cours de
l'exercice concerné dans le cadre de la préparation du rapport
du Conseil d’administration sur le gouvernement dentreprise;;

o débattre, de manicre générale, de toute question relative a
la gouvernance et émettre un avis sur la politique générale
d’attribution d'options et d’actions gratuites au sein du Groupe,
ainsi que sur la politique du Groupe en maticre d’épargne
salariale et d’actionnariat salarié.

2.3 Intégration des résultats en matiére de durabilité dans les systemes d'incitation

Pour rappel, compte tenu de la structure et de l'organisation du
groupe Christian Dior, I'intégration des résultats en matiere de
durabilité dans les systemes d’incitation est conduite par LVMH
et ses Maisons qui emploient 'intégralité des effectifs du Groupe.
Il est rappelé que les mandataires sociaux de Christian Dior
ne percoivent aucune rémunération variable qui intégrerait un
systeme d’incitation en matiere de durabilité.

Dirigeants mandataires sociaux
Chez Christian Dior

Le Comité de la gouvernance et des rémunérations de la Société
émet chaque année une proposition concernant la rémunération
des dirigeants mandataires sociaux de la Société. La politique
de rémunération figure au chapitre Gouvernement dentreprise,
au paragraphe 2.1.1.

En 2025, le Comité de la gouvernance et des rémunérations de la
Société s'est réuni le 28 janvier. Il a décidé de ne formuler aucune
proposition de versement d’'un bonus a Monsieur Bernard Arnault,
Président du Conseil d’administration et 2 Monsieur Antoine
Arnault, Directeur général.

Le Comité de la gouvernance et des rémunérations de la Société
est informé des décisions prises par le Conseil d’administration
de LVMH concernant la rémunération de Monsieur Bernard
Arnault, Madame Delphine Arnault, Monsieur Antoine Arnault
et Monsieur Nicolas Bazire au titre de leurs fonctions chez LVMH.
Il en fait état au Conseil d’administration de la Société, qui prend
acte de cette information.
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Chez LYMH

Le Conseil d’administration de LVMH, sur recommandation
du Comité des rémunérations, fixe les conditions d’attribution
de la rémunération variable annuelle des dirigeants mandataires
sociaux.

Chez LVMH, la rémunération versée au Président-directeur
général comprend, outre la rémunération fixe, une partie
variable annuelle qui repose sur I'atteinte d’objectifs financiers
(quantifiables), stratégiques et managériaux (qualitatifs) et
relevant de la responsabilité sociale et du développement durable
(quantifiables et qualitatifs).

Concernant 'exercice clos le 31 décembre 2025, les criteres de
la rémunération variable du Président-directeur général sont
répartis comme suit :

e 50% de la rémunération variable totale repose sur des criteres
financiers (quantifiables) portant sur I’évolution du chiffre
d’affaires du Groupe, de son résultat opérationnel et de la
génération de fonds (cash-flow), par rapport a la trajectoire
budgétaire de I'année concernée;;

e 50% de la rémunération variable totale porte sur des criteres
stratégiques, managériaux et relevant de la responsabilité
sociale et du développement durable se décomposant comme
suit :

— criteres stratégiques et managériaux (qualitatifs) a hauteur
de 70%,

— criteres relevant de la responsabilité sociale et du dévelop-
pement durable (quantifiables et qualitatifs) a hauteur
de 30%.



Pour I'année 2025, les criteres quantifiables et qualitatifs relevant
de la responsabilité sociale et du développement durable ont
été axés sur les points suivants :

o accompagner la communication en matiere d’éthique et
renforcer les capacités d’action des équipes daudit et de devoir
de vigilance;

« accentuer 'engagement du Groupe en faveur de la protection
de l'environnement, notamment dans le cadre du programme
LIFE 360

o impulser les investissements dédiés a la préservation de
l'artisanat et des savoir-faire.

Lappréciation de la performance a fait l'objet d'une évaluation
par le Comité des rémunérations. Sur la base de cette évaluation,
le Conseil d’administration a considéré que ces objectifs avaient
été atteints.

Les objectifs sont arrétés annuellement par le Comité des rému-
nérations composé exclusivement de membres indépendants dont
un Administrateur représentant les salarié¢s, non indépendant et
publiés lors de I'attribution de ladite rémunération.

Le plafond de la partie variable est fixé a 250 % de la rémunération
fixe du Président-directeur général.

En outre, les dirigeants mandataires sociaux de la Société sont
éligibles aux plans d’attribution d’actions gratuites mis en place
par le Conseil d’administration au bénéfice des salariés de la
Société et/ou des salariés et dirigeants mandataires sociaux
des sociétés qui lui sont liées et sont soumis aux mémes regles
régissant ces plans, étant précisé (i) qu'ils ne peuvent se voir
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attribuer que des actions gratuites soumises a des conditions
de performance, (i) que le nombre total d’actions gratuites
attribuées au cours d’un exercice social au bénéfice des dirigeants
mandataires sociaux de la Société ne peut représenter plus de
15% des actions octroyées au cours de ce méme exercice par le
Conseil d’administration.

Lattribution définitive des actions gratuites est soumise a une
condition de présence dans le Groupe 2 la date d’attribution
définitive et subordonnée a l'atteinte de conditions de
performance. Les criteres de performance des plans d’attribution
gratuite d’actions sont fixés par le Conseil d’administration et
portent sur le périmetre du groupe LVMH.

Pour les plans mis en place a partir d’octobre 2022, ces criteres
sont (i) de nature financiere a hauteur de 85% et (i1) de nature
extra-financiere a hauteur de 15% relevant de la responsabilité
sociale et environnementale du Groupe, et plus précisément
reposent sur les progres réalisés dans la mise en ceuvre du
programme LIFE 360 adopté en 2021 par le Groupe. Ce programme
comporte des objectifs précis en maticre de protection de
la biodiversité, de lutte contre le déreglement climatique,
d’économie circulaire et de tracabilité des produits, a atteindre
en 2030 avec des étapes a franchir dans I'intervalle (2023, 2026
€t 2030) et un suivi annuel.

Un Comité ad hoc composé des Présidents des trois Comités
constitués au sein du Conseil d’administration se réunit pour
apprécier concretement la trajectoire et la progression du Groupe
au regard des objectifs a atteindre et déterminer en conséquence
le pourcentage d’actions attribuables définitivement au titre des
criteres extra-financiers.

2.4 Gestion des risques et controles internes concernant le rapport de durabilité

Les principaux risques identifiés a date par les différentes
Directions de LVMH impliquées en lien avec I'information en
maticre de durabilité sont l'exhaustivité et 'intégrité des données,
I'exactitude des résultats des estimations, la disponibilité de
données sur la chaine de valeur en amont et/ou en aval.

Pour assurer la qualité des données extra-financieres, des
protocoles de reporting sont établis par les Directions de LVMH
impliquées. Ils sont mis a jour annuellement et communiqués
aux différents contributeurs, dans les Maisons, lors du lancement
de Ia collecte des données. Par ailleurs, la méthodologie de calcul
des différents indicateurs et les regles de consolidation sont
définies, assurant ainsi une application uniforme des processus
de reporting fixés par chaque Direction et leurs continuités.
Le traitement des estimations y est également précisé. En

J

complément, des formations spécifiques peuvent étre organisées
pour les personnes participant a la collecte et/ou a la production
des données.

Enfin, des controles permettant de détecter et résoudre
d’éventuelles incohérences sont effectués par chaque Direction
de LVMH impliquée (Environnement, Ressources Humaines... )
dans les Maisons et au niveau du Groupe. Ils completent ceux
intégrés directement dans les outils de reporting.

La direction du Contrdle interne du groupe LVMH sera
mobilisée au cours de I'année 2026 sur la revue de I'approche
méthodologique liée a la préparation de la cartographie des
risques majeurs préparée par les Maisons (criteres d’évaluation
des risques notamment) ainsi que sur la documentation des
processus de reporting LIFE 360 et CSRD.
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3. Stratégie

3.1 Stratégie, présentation du Groupe et de ses activités

Dans ce paragraphe, outre les secteurs d’activités du Groupe, sont
présentés ses valeurs et son modele opérationnel, pour mieux
appréhender la maniere dont la durabilité est intégrée dans sa
stratégie, ainsi que les modes de gestion des impacts, risques et
opportunités quelle peut générer.

La société Christian Dior a pour origine la création en 1946, par
Monsieur Christian Dior, d’une Maison de haute couture dans
un hotel particulier au 30, avenue Montaigne a Paris, ou la Société
maintient toujours son siege social. Le groupe Boussac, dont la
société Christian Dior faisait alors partie, fut repris en 1984 par
Monsieur Bernard Arnault associé a un groupe d’investisseurs.
En 1988, la société Christian Dior prit, a travers I'une de ses
filiales, une participation de 32% dans le capital de LVMH,
participation accrue au fil des ans. Cette participation atteint
désormais 42 % et confere a Christian Dior, au 31 décembre 2025,
56 % des droits de vote de LVMH, sachant que le groupe familial

Présentation des secteurs d’activités

Au travers de ses Maisons, le Groupe présente une diversité
de métiers et est le seul acteur simultanément présent dans
les secteurs majeurs du luxe, que sont les Vins et Spiritueux,
la Mode et Maroquinerie, les Parfums et Cosmétiques,
les Montres et Joaillerie, la Distribution sélective et les
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Arnault détient, en plus, a cette méme date 8 % du capital et 10%
des droits de vote de LVMH.

Le groupe Christian Dior, qui comprend donc LVMH etsses filiales,
sest constitué d’alliances successives entre des entreprises qui, de
génération en génération, ont su marier tradition d’excellence,
passion créative, ouverture au monde et esprit de conquéte.
Aujourd’hui, il fonde sa position de leader sur un patrimoine
unique constitué de 75 Maisons d’exception réparties dans six
secteurs d’activités. Chacune dentre elles crée des produits porteurs
d’un savoir-faire maitrisé, d’'un héritage préservé, et puise son
dynamisme dans son esprit d’innovation et d’'ouverture au monde.

Le Groupe développe ses Maisons sur le long terme, dans le
respect de leur force et de leur singularité mais aussi selon des
valeurs et un modele commun. Il met a leur disposition toutes
les ressources nécessaires a leur développement en matiere de
création, de fabrication et de distribution sélective de leurs
produits et services.

Autres activités (voir «Présentation des activités, Faits marquants
et Perspectives »).



Chiffres clés
(au 31 decembre 2025)

Maisons
séculaires

/5 v
30,3

Présence géographique
(au 37 décembre 2025)

3
211557

collaborateurs
dans le monde

milliards d’euros
de ventes
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pays a
travers
le monde

3
6 233

boutiques
dans le monde

1255 boutiques
49 145 collaborateurs

Europe®

539 boutiques

1905 boutiques

4'0 357 collaborateurs

France

1232 boutiques
43 ]93 collaborateurs

Etats-Unis

832 boutiques
23 103 collaborateurs

Autres marchés

(1) Hors France.
(2) Hors Japon.

44 459 collaborateurs

Asie @

520 boutiques
N 294 collaborateurs

Japon
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Les valeurs d'un Groupe engagé

Portée par sa mission de savoir faire réver, 'ame du groupe
Christian Dior sexprime dans tout ce qu’il entreprend. Elle
repose sur les valeurs fondamentales qui 'irriguent et qui sont
partagées par tous.

Etre créatifs et innovants : Socle des Maisons, le tandem
créativité-innovation est au coeur d’'une délicate équation :
renouveler l'offre et étre résolument tournés vers 'avenir tout en
inscrivant le Groupe dans le respect de son patrimoine et de ses
racines afin de créer des produits qui traversent les décennies.
La créativité et I'innovation, inscrites dans TADN du Groupe,
ont assuré au fil du temps le succes de ses Maisons. Elles laissent
libre champ 2 l'exploration infinie des possibles quouvrent
les nouvelles technologies, axe de développement majeur du
Groupe.

Offrir I'excellence : au sein du Groupe, aucun compromis n'est
possible sur la qualité. Parce que les Maisons incarnent 'univers
de l'artisanat dans ce qu’il a de plus noble et de plus abouti, une
attention minutieuse est portée aux détails et a la perfection :
du produit au service, c’est dans cette quéte d'excellence que le
Groupe cultive sa différence.

Cultiver I'esprit d’entreprise : agile, l'organisation décentralisée
du Groupe favorise l'efficacité et la réactivité. Elle stimule
les initiatives individuelles en confiant des responsabilités
importantes a chacun. Lesprit d'entreprise promu par le Groupe
facilite la prise de risque et encourage la persévérance ; il nécessite
un esprit pragmatique et une capacité a mobiliser des équipes
en les entrainant vers des objectifs ambiticux.

Sengager pour un impact positif : chacune des actions du
Groupe et de ses collaborateurs est porteuse de ses engagements
en maticre d’éthique, de responsabilité sociale et de respect de
I'environnement. Ils sont le fondement de la performance et de
la pérennité de ses Maisons. Convaincu qu'il n’y a pas de produit
désirable sans société durable, le Groupe a a cocur d’assurer
que ses produits et la facon dont ils sont fabriqués impactent
positivement 'ensemble de son écosysteme et les territoires
dans lesquels il est implanté, et qu’il contribue activement 2 un
avenir meilleur.

Modéle opérationnel

Le Groupe a mis en place un modele unique afin d’assurer le
développement et 'autonomie de chacune de ses Maisons dans le
respect de leur identité. Le Groupe met a leur disposition toutes
les ressources nécessaires a la création, a la fabrication et a la
distribution de produits et de services visant toujours l'excellence
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de la qualité et les plus hauts standards éthiques, sociaux et
environnementaux.

Une organisation décentralisée : le mode de fonctionnement
adopté par le Groupe garantit autonomie et forte réactivité
aux Maisons. Cela leur permet d’étre au plus pres des clients,
d’assurer une prise de décision rapide, efficace, juste et de
motiver durablement les collaborateurs du Groupe en les incitant
a exercer leur esprit entrepreneurial.

La croissance interne : le Groupe donne la priorité a la croissance
interne et sattache a tout mettre en ocuvre pour développer
ses Maisons et y encourager et protéger la créativité. Les
collaborateurs sont clefs dans un tel modele et les accompagner
dans leur carriere, les inciter a toujours se dépasser, est primordial.

Lintégration verticale : pour cultiver I'excellence damont en
aval, I'intégration verticale permet de maitriser tous les aspects
de la chaine de valeur, depuis les sources d’approvisionnement
jusqu’a la distribution sélective, en passant par 'outil de
fabrication. Cette maitrise garantit le controle rigoureux de
I'image des Maisons.

La mise en place de synergies : la mise en commun a I’échelle
du Groupe de moyens pour créer des synergies intelligentes se
fait dans le respect de I'identité et de I'autonomie des Maisons.
La puissance mutualisée que représente le Groupe en tant que
Groupe doit pouvoir bénéficier a chacune d’entre elles.

La pérennisation des savoir-faire : les Maisons composant le
Groupe s’inscrivent dans un temps long. Pour préserver leur
identité et leur excellence, le Groupe et ses Maisons ont mis en
place de nombreux dispositifs de transmission de savoir-faire et
de valorisation des métiers de I'artisanat et de la création aupres
des jeunes générations.

Unéquilibre des activités et des implantations géographiques :
le Groupe sest donné les moyens de progresser régulierement
grace a I'équilibre entre ses activités et une présence répartie
géographiquement. Cet équilibre permet au Groupe de mieux
résister aux aléas de I’économie.

Linnovation au service de l'excellence : le Groupe doit sa
pérennité et son succes a sa quéte d’excellence. Dans un monde
en perpétuelle évolution, I'innovation est un formidable levier
pour 'atteindre et rendre les produits du Groupe toujours plus
désirables et les expériences qu’il offre a ses clients toujours plus
inoubliables. Portée par ses collaborateurs, I'innovation repose
sur plusieurs axes: les centres de R&D internes du Groupe,
son écosysteme de startups, ses partenariats avec le monde
académique ainsi quavec de nombreuses entreprises expertes.



3.2 Lassociation des parties prenantes

Penser la création, la préservation et le développement des
savoir-faire, la production, l'usage et le réemploi pour engendrer
des impacts positifs sur le plan social et environnemental et
réduire les impacts négatifs du Groupe nécessite concertation
et engagement collectif. C'est donc en agissant en synergie avec
son écosysteme, grice au dialogue et a la coopération avec leurs
parties prenantes, que le Groupe et ses Maisons se mobilisent
pour batir le luxe de demain.

Cette dynamique vise a instaurer un cercle vertueux, propice
a un progres partagé et a des bénéfices mutuels, sur tous les
territoires ou le Groupe est présent. Elle permet de renforcer
la confiance qui unit le Groupe a l'ensemble de ses parties
prenantes, comme ses clients, ses fournisseurs, les institutions,
les collectivités locales, les organisations internationales et non
gouvernementales.

Clest un véritable esprit de partenariat qui guide I'approche du
Groupe en matiere de dialogue et d'engagement des parties
prenantes. Afin d’identifier et de déployer des programmes
d’action innovants pour répondre aux enjeux, et datteindre
ses objectifs stratégiques, le Groupe adopte alternativement
une posture d’initiateur ou de coordinateur du dialogue sur
les enjeux clés. Cette approche saccompagne d’un principe
d’autonomie forte, permettant a certaines Maisons de structurer
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et de piloter leurs propres démarches d’engagements sur des
thématiques ciblées, en partenariat avec leur écosysteme.

Les principales typologies de parties prenantes avec lesquelles
LVMH établit un dialogue (veille, consultation, engagement)
sont les suivantes :

=

ONG et associations représentant la société civile;

experts scientifiques et représentants du monde académique;;
organisations sectorielles et pairs;

fournisseurs et sous-traitants;

actionnaires et iNvestisseurs

clients;

institutions publiques et internationales;

employés, syndicats représentants des travailleurs (dont chaine
de valeur);

9. partenaires économiques.

® NN AW

La consultation des parties prenantes s'opere a différents niveaux
d’intervention, et constitue un levier essentiel de renforcement
des plans d’action du Groupe en maticre de durabilité. Elle
alimente également de maniere structurante les dispositifs de
vigilance raisonnable.
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Exemple d'initiatives menées actuellement au niveau du groupe LVMH et des chaines de valeur
par typologie de parties prenantes

Typologie d'acteurs

Type d’engagement au niveau de LYMH

Principaux ESRS couverts

ONG et associations
représentant
lasociété civile

Partenariats (essentiellement mécénat financier
et coopération technique) sur la mise en ceuvre
de plans d’action environnementaux et sociaux

El, E2, E3, E4, E5, ST, S2, S3

Acteurs Chaine(s) de valeur Contexte Obijectif et résultat KPI
concernée(s) de 'engagement de I'engagement (si existant)
The Circular Mode et Partenariat sur deux Soutenir I'agriculture Projet d'agroforesterie

Bioeconomy Alliance
[inclus I'International
Rescue Committee (IRC),
Reforest’Action, European

Forest Institute and Pretaterra]

Maroquinerie projets, en Turquie et au
Tchad (dans le cadre de

la stratégie LIFE 360)

régénérative a travers des
projets de développement
de filiéres responsables

impliquant plus de
500 producteurs
agricoles au Tchad

WWF

Membre de la coalition
d’acteurs (dans le cadre
de la stratégie LIFE 360)

Toutes les chaines
de valeur

Membre du programme du
WWEF pour la préservation
de la forét du Bassin du
Congo, intégrant un
pilotage des impacts
socio-économiques pour
les communautés locales

Nos Quartiers
ont des Talents

Partenariat fondé sur un
systéme de parrainage

Toutes les chaines
de valeur

Programme de parrainage
entre des collaborateurs
du groupe LVMH et des
jeunes issus de milieux
sociaux modestes

Depuis 2007, 1141 jeunes
ont trouvé un emploi
aprés avoir été parrainés
par des collaborateurs
du Groupe

Typologie d’acteurs

Type d'engagement au niveau de LVMH

Principaux ESRS couverts

Experts scientifiques
et représentants
du monde académique

Partenariats (essentiellement mécénat
financier et mentorat) sur les enjeux
de durabilité matériels pour le Groupe

El, E2, E3, E4, ES5, et S3

Acteurs

Contexte
de 'engagement

Chaine(s) de valeur
concernée(s)

Obijectif et résultat
de 'engagement

KPI
(si existant)

Sciences Po Paris

Toutes les chaines
de valeur

Partenaire du dispositif
des « Conventions
d’éducation prioritaire »

Contribution au
programme d'ouverture
sociale destiné aux éléves
méritants issus de milieux
modestes et de territoires

éloignés de l'enseignement

supérieur sélectif, qui
permet le financement
de bourses d’études
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Typologie d'acteurs

Type d’engagement au niveau de LYMH

Principaux ESRS couverts

Organisations
sectorielles et pairs

Collaborations ad hoc (approches projet)

Membre et contribution a des initiatives
sectorielles, incluant la contribution a des groupes
de travail thématiques (partage de bonnes
pratiques, mutualisation des informations, etc.)

El, E2, E3, E4, E5, S2, S3 et S4

Acteurs

Chaine(s) de valeur
concernée(s)

Contexte
de 'engagement

Obijectif et résultat
de I'engagement

KPI
(si existant)

Fédération de la Mode
et de laHaute Couture

Mode et
Maroquinerie

Collaboration ad hoc
(approche projet)

Mesure de 'impact
environnemental des
défilés (outil STEP event)

TRaceability Alliance
for Sustainable

Parfums et
Cosmétiques

Membre de la coalition
d‘acteurs (dans le cadre

Améliorer la tragabilité
dans les chaines

CosmeEtics (TRASCE) du programme LIFE 360) d’approvisionnement
des ingrédients clés et
des emballages dans
I'ensemble de I'industrie
Pairs Parfums et Membre de la Mutualiser les ressources 80 % des approvision-
Cosmétiques «Responsible Mica de différents acteurs nements des acteurs sont

Initiative »

du secteur pour garantir
des conditions de travail
acceptables dans la
filiere du mica

couverts par un travail de
cartographie des filieres
indiennes en mica, suivi
d’un audit jusqu‘aux mines

Typologie d’acteurs

Type d’engagement au niveau de LYMH

Principaux ESRS couverts

Fournisseurs
et sous-traitants

Dialogue régulier tout au long du processus
d‘achats, notamment lors du déploiement
d‘audits fournisseurs et dans la mise

en ceuvre de plans d'action correctifs
Animation de groupes de travail thématiques
(programme LIFE 360 Business Partners)

El, E2, E3, E4, ES5, S2 et S3

Acteurs

Obijectif et résultat
de I'engagement

KPI
(si existant)

Chaine(s) de valeur Contexte
concernée(s) del'engagement
Vins et Spiritueux, Groupes de travalil
Mode et Maroquinerie, (programme
Parfums et LIFE 360 Business
Cosmétiques Partners)

Accompagner les
fournisseurs dans

la réduction de leur
empreinte carbone, eau
et biodiversité : dialogue,
partage de connaissances,
harmonisation

des pratiques

9 catégories
d'achats concernées,
60 fournisseurs environ
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Typologie d'acteurs

Type d’engagement au niveau de LYMH

Principaux ESRS couverts

Actionnaires - Rencontres annuelles entre les Directions Tous
et investisseurs de LVMH et ses investisseurs (road-shows,
entretiens, Group meetings)
- Dialogue régulier piloté au niveau de LVMH
Clients Communication sur les données environnementales S4

sur le site internet des Maisons, via un QR code
ou directement sur étiquette

Typologie d'acteurs

Type d’engagement au niveau de LYMH

Principaux ESRS couverts

Institutions publiques
etinternationales

Partenariat sur les enjeux environnementaux
et sociaux du Groupe (e.g. financement de projets)

El, E2, E3,E4,E5etS3

Acteurs Chaine(s) de valeur Contexte Obijectif et résultat KPI
concernée(s) de 'engagement de 'engagement (si existant)
UNESCO Toutes les chaines Partenariat dansle cadre  Le partenariat entre Financement du

de valeur du programme MAB

(Man and Brosphere)

LVMH et 'UNESCO en
Amazonie a pour objectif
de développer une
méthodologie de mesure
d'impact, transférable a
I'ensemble des Maisons
du Groupe, renforgant
ainsi le dialogue entre

les connaissances
scientifiques et les
savoirs locaux

programme a hauteur
de 5 millions d’euros
sur5ans
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Typologie d'acteurs

Type d’engagement au niveau de LYMH

Principaux ESRS couverts

Employés, syndicats
représentants

des travailleurs

(dont chaine de valeur)

- Dialogue social régulier avec les représentants
des travailleurs, aligné avec les réglementations
en vigueur, notamment lors du Comité de
Groupe ainsi que dans le Comité commun
des Sociétés européennes

- Consultation ponctuelle des salariés dans I'objectif

de construire les plans stratégiques du Groupe

- Consultations des travailleurs de la chaine de valeur

dans le cadre d'audits sociaux (via des interviews
échantillonnées et des enquétes terrain)
- Dispositifs « Workers Voice » dans certaines filieres

S1,82

Acteurs

Chaine(s) de valeur
concernée(s)

Contexte
de I'engagement

Obijectif et résultat
de I'engagement

KPI
(si existant)

Salariés du Groupe

Toutes les chaines
de valeur

Enquéte d'engagement,
et de conditions de
travail (LVMH Global
Pulse Survey) aupres
des salariés

Intégration des retours
de I'enquéte dans les plans
stratégiques du Groupe

Mobilisation de plus de

78 000 collaborateurs,
ayant partagé plus de

180 000 verbatims, et
réalisation de 77 interviews

Administrateurs Toutes les chaines Intégration d’Admi- Contribution ala
salariés de valeur nistrateurs salariés au construction des plans
Conseil d'administration d‘action stratégiques
de LVMH depuis 2020 du Groupe
Représentants Toutes les chaines Point annuel sur I'état Partage d'information Le Comité commun

du personnel

de valeur

du Groupe dans le
cadre du Comité de
Groupe ainsi que dans
le Comité commun des
Sociétés européennes

sur la situation du
Groupe

des Sociétés européennes,
instance représentative

du personnel, est composé
de 29 membres issus

des 22 pays européens
d’implantation des Maisons

Représentants
des travailleurs de
la chaine de valeur

Mode et
Maroquinerie

Réalisation d'une
enquéte « Worker Voice
Survey » dans le cadre
du programme Utthan

Collecte d'information
aupres des salariés issus
du programme Utthan
(broderie en Inde)

pour définir des plans
d’amélioration aupres
de leurs employeurs

Enquéte réalisée aupres
de 3000 salariés

Rapport annuel au 31 décembre 2025



Rapport de durabilité

Informations Générales

Typologie d'acteurs

Type d’engagement au niveau de LYMH

Principaux ESRS couverts

Partenaires
économiques

Partenariat sur les enjeux environnementaux
et sociaux du Groupe (e.g. financement
de projets, approches filieres)

El, E2, E3, E4, E5, S2 et S3

Acteurs Chaine(s) de valeur Contexte Obijectif et résultat KPI
concernée(s) de I'engagement de I'engagement (si existant)
EcoVadis et pairs Parfums et Membre de la Construire des plans

Cosmétiques

«Responsible Beauty
Initiative »

d’action répondant

aux enjeux propres

aux activités Parfums

et Cosmétiques, en
collaboration avec des
acteurs majeurs du secteur

BSR, Transitions,
et pairs

Parfums et
Cosmétiques

Membre de l'initiative
«Action for Sustainable
Derivatives »

Améliorer la tragabilité
de la filiere des dérivés
de palme et les pratiques
et conditions de travail
tout au long de la chaine
d’approvisionnement

Harlem Fashion Row
(HFR)

LVMH Amérique
du Nord

Partenariat (mécénat,
mentorat)

Collaboration visant
aouvrir les portes de
I'industrie de la mode aux
talents créatifs issus des
minorités ethniques, par
le biais d’événements

et de collaborations

Toutes les parties
prenantes du Groupe
(internes et externes)

Toutes les chaines
de valeur

Dispositif d'alerte Ethique
- LVMH Alert Line

Recueillir et examiner les
signalements relatifs a des
comportementsillicites ou
contraires a ses principes
de conduite internes, avec
pour objectif de protéger
les lanceurs d'alerte et
prévenir le potentiel impact
négatif sur la société que
créerait une atteinte aux
droits des lanceurs d’alerte

Le tableau ci-dessus présente une liste d’initiatives menées par
LVMH pour dialoguer avec les parties prenantes sur les enjeux
de durabilité. Les informations sont présentées a titre illustratif :
elles ne sont pas exhaustives, et ne représentent pas I'ensemble

des mesures mises en place. Elles sont également présentées plus
en détail dans les sections dédiées aux différentes thématiques
environnementales, sociales et de gouvernance du rapport.
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3.3 Un modele de création de valeur responsable et durable

Porté par la mission de créer des produits et des services de haute
qualité, le modele de LVMH mobilise un capital a la fois humain,
créatif et financier, ainsi que des matieres naturelles pour créer
des biens d’exception durables dans le temps, selon différentes
étapes de création de valeur :

La conception: LVMH s’appuie sur la créativité de ses
collaborateurs, qu’ils soient directeurs artistiques, chefs de
cave (Vins et Spiritueux), parfumeurs-créateurs (Parfums et
Cosmétiques) ou architectes. Visionnaires créatifs, ils sont les
gardiens de I’héritage de chaque Maison. Un héritage sur lequel
chacun sappuie pour concevoir des produits, des lieux qui
renouvellent l'offre proposée par les Maisons dans le respect de
leur patrimoine, tout en étant résolument ouverts sur le monde,
inscrits dans une perspective de durabilité, d’innovation et de
transmission.

Lapprovisionnement : LVMH cultive I'excellence des 'amont
de ses chaines de valeur en favorisant un approvisionnement
en maticres premieres qui limitent 'impact environnemental
et en associant les communautés locales. Pour certaines chaines
d’approvisionnement, LVMH favorise I'adoption de pratiques
régénératrices afin de créer un impact positif, a la fois au service
de la Nature et des communautés locales.

La production : Linscription dans le temps long sexprime
également par la pérennisation des savoir-faire pour préserver
I'identité tout comme I'excellence des Maisons. De nombreux
dispositifs de valorisation des métiers de l'artisanat et de
transmission des savoir-faire sont mis en place. LVMH privilégie
la sobriété des modes de production en veillant a la réduction
de la consommation des ressources naturelles sans quaucun
compromis ne soit possible sur la qualité des produits.

Le transport et la logistique : Le Groupe et ses Maisons
fabriquent essentiellement en France et en Italie des produits qui
sont acheminés dans 81 pays a travers le monde. Loptimisation
de la logistique par zone géographique est une préoccupation
constante des Maisons de LVMH pour en limiter I'impact
environnemental. De la méme facon, le recours a des transports
de proximité et moins émetteurs de gaz a effet de serre s’inscrit
dans une démarche de progres continu.

La distribution et I'expérience client: La maitrise de la
distribution de ses produits est un axe stratégique essentiel
pour LVMH. Le Groupe dispose du premier réseau mondial de
boutiques exclusives a I'enseigne de ses marques, avec la volonté
d’assurer la continuité de l'excellence de l'expérience au plus
pres du client. Pour I'ensemble de ses secteurs d’activité, LVMH
vise un management environnemental optimal de son réseau
de magasins, qui est également une composante essentielle
de la proximité avec chaque clientele, et permet doffrir des
expériences d’achat unique.

La circularité : LVMH et ses Maisons inscrivent leur démarche
de création de valeur dans une perspective d’économie circulaire,
qui se traduit a la fois par la généralisation de I’éco-conception
et de la réparation, et la mise en place de synergies. La mise
en commun a ’échelle du Groupe de moyens pour créer des
synergies intelligentes se fait dans le respect de 'autonomie des
Maisons et vise a renforcer la durabilité des produits et de leurs
composants. LVMH et ses Maisons sont également tres attachés
au rayonnement de leurs activités dans leurs territoires et en
démultiplient I'impact positif, en collaboration avec ses parties
prenantes locales.
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Modéle d'affaires - groupe LVMH (75 Maisons, 81 pays) - Chiffres 2025

Activités Vins et Mode et
(en % duu CA)

Spiritueux Maroquinerie

Enjeux, risques Adaptation au Utilisation des
et opportunités changement climatique ressources naturelles

Un modele de gestion des risques

apitaux etr r .-
Capitaux et ressources et de création de valeur

Capital humain - Roadmap Talent - Politique - LIFE 360
e >211000 collaborateurs, 190 nationalités Development Fair Wages
o 19,1% en France, 23,2 % en Europe (hors France), 20,4 % aux Etats-Unis,
5,3 % au Japon, 21% en Asie (hors Japon), 11 % Autres marchés ' .
o 34% de postes CDI pourvus en interne ; Conception
71% de femmes, 65 % de femmes Executive et Managers, ! e Intégration de I'exigence de recyclabilité
50 % des postes clés occupés par des femmes, i danslaconception
18 femmes Présidentes de Maison ou de division E e Soutien a un écosysteme innovant
e Moyenne d'age : 37 ans ] (Maison des Startups LVMH)

o 44,1 millions d'euros dédiés a la santé et a la sécurité des équipes e Formation des équipes créatives a I'éco-conception
o Directions artistiques internalisées

Capital Créativité et Innovation T e—y :

o Prix LVMH des jeunes créateurs

e LVMH Open Innovation

e LVMH Innovation Award

o LVMH Métiers d'Art

o LVMH Gaia, moteur de recherche et d'innovation e Al 1
scientifique du Groupe Circularité

o Développement des métiers
et services de réparation

o Gestion des déchets

o Développement de filieres innovantes
de revalorisation des matiéres
au sein de LVMH Circularity

Ressources financiéres

LA VOCATION

DU GROUPE :
o Innovation pour créer des matiéres SAVOIR FAIRE
| otemathesetduables , REVER GRACE

o 69 milliards d'euros de capitaux propres
e Actionnariat stable : 49,8 % détenu par le groupe familial Arnault
o 11,3 milliards d'euros de cash flow disponible

Partenaires

o Voir Informations générales 3. Stratégie
§ 3.2 - L'association des parties prenantes

Formation et transmission des savoir-faire

e 2211 millions d'euros investis pour la formation des collaborateurs

o Plus de 280 métiers dans la Création, 'Artisanat
et 'Expérience client

e 3803 apprentis formés par I'Institut des Métiers d'Excellence e e N 3
présent dans six pays (France, Suisse, Italie, Espagne, Vente et expérience Client

Japon et Etats-Unis) depuis sa création en 2014 o Mise en ceuvre de |'affichage environnemental

)
I
.
i
. e . . !
o Certification du management environnemental {
des boutiques i

. . . I

e Partenariats exclusifs avec les bailleurs !
o Réduction de 'empreinte environnementale des i
I

.

I

I

I

.

I

I

.

.

i

I

.

.

I

Capital nature/naturel

e 20 matieres naturelles stratégiques

o Programme d'engagement environnemental LIFE 360

o Charte relative a I'approvisionnement responsable
des matiéres premiéres animales

e Participation au reporting TNFD

o Trajectoire climat validée par SBTi

évenements marketing et des actions publicitaires
o Développement de services de réparation
en boutiques
e Communication responsable et inclusive
dans les actions publicitaires et les événements
o Charte pour le bien-étre des modeles et mannequins

Ancrage territorial

o Présence dans 81pays
o 117 ateliers de production et d'artisanat en France (propriétés foncieres)
o 6283 boutiques dans le monde &‘“’ﬁ

BB s
U~

SCIENGE
BASED @ SCIENCE BASED TARGETS NETWORK m
TARGETS ) s oo s Em
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Parfums et Montres et Distribution sélective
Cosmétiques Joaillerie et autres activités
Transmission - . ”
. . Evolutions sociétales
des savoir-faire
Création de valeur
- Politique Diversité « Charte - Politique Ethique Valeur pour les collaborateurs
et Inclusion Santé/Sécurité & Compliance o 13,9 milliards d'euros versés : salaires, primes, régimes spéciaux

e LVMH Heart Fund : prés de 15 000 demandes regues depuis 2021
pour le soutien social, psychologique et/ou financier

e LVMH Shares : premier plan d'actionnariat salarié du Groupe
lancé en 2024

Approvisionnement ;
» Certification des filieres d'approvisionnement i
selon les standards les plus robustes « chain of custody » E

e Code de conduite fournisseurs et partenaires ]
commerciaux et audits i

e 259% des achats réalisés en France ; E
58 % en Europe (chiffres 2024) ]
i

i

|

i

|

i

|

i

|

i

Valeur financiére

o 4,6 milliards d'euros d'investissements d’exploitation
o 71milliards d’euros de dividendes versés

o 10 % de gearing (dette/fonds propres
e Recours au secteur protégé °aed 9 / propres)

e Accompagnement des fournisseurs
dans leur transition environnementale
o Approche One Welfare des économies locales

o Développement des pratiques d'agriculture régénératrice ' e ;
« Charte relative  'approvisionnement responsable o 8743 collégiens sensibilisés aux Métiers d'Excellence LVMH

des matiéres premiéres animales e +de 470 000 membres actifs sur la plateforme INSIDE LVMH,
________________________________________________ +de 193 000 personnes certifiées depuis 2021

Formation et transmission des savoir-faire

o +de 10300 personnes ont visité le salon de |'artisanat,
de la création et de |'expérience client You and ME

Valeur sociétale

e 67937 recrutements dont 34 327 CDI

e 6 campus LIVE - L'Institut des Vocations pour I'Emploi

o 5,5 milliards d’euros d'impdts sur les sociétés
(1 contributeur fiscal frangais)

e Plus de 1000 associations et fondations agissant
pour lintérét général

« +de 50 millions d’euros de dons financiers

o +de 2,5 millions de personnes aidées a travers les partenariats
de LVMH et de ses Maisons

Production

AUX PRODUITS
D'EXCEPTION
DE SES MAISONS

E
E e Transmission et maintien des métiers
] et savoir-faire d'excellence

i e Certification du management

E environnemental des sites

! e Plan LVMH de sobriété énergétique
i e Controle strict de |'utilisation des substances
E chimiques dangereuses lors des process

] de transformation (Mode et Maroquinerie)

\ e Création et/ou maintien d’emplois

E dans les territoires

Valeur nature

o Réduction de 37 % des émissions liées aux scopes 1 et 2
(market-based) baseline 2023
» Réduction de 4,3 % des émissions de GES du scope 3
I, T e N N o liées aux pratiques agricoles (baseline 2023)
Transport et logistique » Réduction de 15,8 % des émissions de GES du scope 3
o Optimisation des chaines logistiques globales liées aux processus indL.Jstri,eIs (b‘zS?”he 202?{)
et par zones géographiques e 75 % de la consommation énergétique provient

o Développement des transports décarbonés des energies r,enouvelablles .
pour les livraisons de proximité . 4,? I11I||I/OI1$ d ijectgre/s d’habitat de faune et de flore
e Recours aux transports modaux alternatifs préservés ou réhabilités
les moins émetteurs de CO,
e Réduction de la consommation
(eau, énergie et packaging) des sites logistiques
et recours a des énergies renouvelables

o8AL Oy, £ AN

5 . . -y . . = B
WOMEN’S = (B &’{1193‘% PRINCIPES DIRECTEURS Les données financieres figurent au chapitre £zats financiers
EMPOWERMENT = 1/ v‘ E DE I'OCDE A LINTENTION . TG i lidés d 2 t d t
PRINCIPLES \Q /‘[/ \%w“ DES ENTREPRISES MULTINATIONALES section Omp €s consolides au Presen locument.
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4. lIdentification des impacts, des risques et des opportunites

41  Méthode d'identification et évaluation des impacts, des risques et des opportunités

411 Description des processus
d'identification et d'évaluation
des impacts, risques
et opportunités significatifs

Pour le pilotage et la mise en ceuvre opérationnelle de la CSRD
au sein du groupe LVMH, une gouvernance dédiée sous I'égide
du Comité exécutif de LVMH a été instaurée avec la création
d’organes spécifiques : un Comité de direction, animé par le
directeur Administration Générale & Affaires Juridiques et la
directrice financiere qui informent la Direction générale et un
Comité de pilotage. Ces organes sont composés de représentants
des Directions Achats, Ethique et Compliance, Controlling,
Reporting & Consolidation Groupe, Développement Environ-
nement, Développement Social, Devoir de Vigilance, IT &
Technologie, Juridique, Opérations, Responsabilité Sociale et
Ressources Humaines.

En accord avec les exigences de la CSRD, le groupe LVMH
a réalisé en 2024, une analyse de double matérialité (DMA)
dont la méthodologie est conforme aux attentes des European
Sustainability Reporting Standards (ESRS), acte délégué publié
en juillet 2023, et des recommandations de la Materiality
Assessment Implementation Guidance de 'EFRAG, le Groupe
consultatif européen sur I'information financiere. En 2025, une
revue de la DMA par le Comité de pilotage de LVMH sous I’égide
du directeur Administration générale & Affaires juridiques et de
la directrice financiere de LVMH a permis de confirmer que les
sujets matériels identifiés sont toujours pertinents.

Pierre angulaire de la CSRD, la DMA a pour but d’identifier les
thématiques de durabilité reflétant :

o les impacts positifs et négatifs potentiels ou actuels matériels
sur les personnes et 'environnement liés aux activités de
l'entreprise et de sa chaine de valeur (matérialité d’impact —
perspective inside-out);

o leseffets financiers positifs (opportunités) et négatifs (risques)
matériels liés aux sujets de durabilité qui affectent ou pourraient
affecter la performance financiere du Groupe (matérialicé
financiere — perspective outside-in).

Le Groupe prévoit une revue annuelle de I'analyse de matérialité
par le Comité de pilotage en charge des sujets de durabilité,
ainsi quune mise a jour tous les trois ans, ou des lors quun
changement de périmetre majeur est constaté.

Lensemble des partis pris méthodologiques sont décrits dans
les paragraphes ci-dessous et les résultats de I'analyse validés par
ces organes.

Ce processus d’identification, d’évaluation et de gestion des
impacts, risques et opportunités est une procédure spécifique.
Elle nest pas, a ce jour, intégrée au processus global de gestion
des risques au niveau du Groupe.

Les risques de durabilité sont considérés au méme titre que les
autres types de risques.

412 Approche générale

Périmétre, étapes et principales hypothéses

Afin de couvrir 'ensemble des activités du Groupe tout en prenant
en compte leurs spécificités, I'analyse de double matérialité a
éeé effectuée en distinguant onze chaines de valeur: «Vins et
Spiritueux », « Mode », « Maroquinerie », « Montres », « Joaillerie »,
«Parfums et Cosmétiques », « Distribution sélective », « Médias,
communication, événementiel et défilés », « Hotellerie, tourisme
de luxe et parcs », « Restauration et patisserie », et « Construction
de yachts ».

Une cartographie de la chaine de valeur propre a chaque activité
susmentionnée a été établie, permettant d’obtenir une vision
d’ensemble du Groupe et de mettre en lumicre les différents
modeles daffaires, les secteurs d’activités, les étapes des chaines
de valeur amont et aval ainsi que les parties prenantes impactées.
Les impacts liés aux opérations propres et a la chaine de valeur,
incluant ceux relatifs aux relations d’affaires, sur 'ensemble des
géographies ont été considérés.

Le processus d’identification des impacts, risques et opportunités (IROs) matériels sest décomposé en quatre grandes étapes :

2. Identification
des IROs

1. Compréhension
du contexte

)

4, Fixation du seuil
de matérialité

3. Evaluation

des IROs

La premicere étape a consisté a identifier les enjeux de durabilité de LVMH en se basant sur (1) les sujets précédemment identifiés
par le Groupe, (2) les informations spécifiques aux différentes activités du Groupe, (3) le modele économique et la chaine de valeur du
Groupe, et (4) les enjeux ESG, sous-enjeux et sous-sous-enjeux listés par les ESRS.
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Lidentification et I'évaluation des impacts, risques et opportunités
se sont fondés sur :

o des sources d’information sectorielles : études, pratiques de
pairs, référentiels, etc. (ex : SASB, questionnaires agences de
notation, etc.);

« des sources d’information internes sur 'analyse des activités
et des produits du Groupe, notamment des analyses d impact
et de risques existantes;

e la consolidation du point de vue et de I'intérét des parties
prenantes externes (consommateurs, communautés locales,
société civile, nature, etc.) par une analyse bibliographique
approfondie et des entretiens.

Conformément aux prescriptions des ESRS, les partis pris
suivants ont été adoptés lors de la constitution de la liste d'TROs :

o les impacts, risques et opportunités identifiés et évalués sont
considérés au niveau «brut», cest-a-dire sans prendre en
considération des plans d’action mis en ceuvre;

e les risques et opportunités découlent souvent d’impacts.
Ainsi, pour chaque impact, la question de la « contrepartie »
en termes de risque ou opportunité sest posée.

Enfin, outre I'intégration des résultats des échanges réguliers
avec les parties prenantes (voir ci-dessus § 3.2), qui a permis de
prendre en considération I'intérét et le point de vue des parties
prenantes dans 1’évaluation des IROs, le Groupe 2 mené une
consultation spécifique aupres de huit parties prenantes externes
via des entretiens, incluant (i) des représentants d organisations
non gouvernementales (ONG) expertes des thématiques environ-
nementales sociales et de gouvernance et (ii) des investisseurs.
Ces parties prenantes ont ¢été identifiées et hiérarchisées en
se fondant sur leur expertise et connaissance des impacts des
activités du Groupe et de sa chaine de valeur. Cette consultation
ciblée vise a renforcer la robustesse de I'analyse de double
matérialité par une perspective qualitative et stratégique des
parties prenantes/experts mobilisés.

413 Evaluation des IROs

Evaluation des impacts

La matérialité des impacts a été évaluée en utilisant deux variables
requises par les normes ESRS, ESRS 1 et ESRS 2: la gravité
(I"'ampleur, la portée, I'irréversibilité) et la probabilité. Concernant
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les impacts négatifs potentiels sur les droits humains, le critere
de gravité prime sur le critere de probabilité. Chaque critere de
gravité et de probabilité a été évalué selon un score de 12 4. Trois
horizons temporels ont été pris en compte : un horizon temporel
de court terme (inférieur 2 un an, aligné sur les Etats financiers),
un horizon de moyen terme (entre un et cing ans), et un horizon
de long terme (au-dela de cing ans). Un coefficient a été appliqué
pour ajuster I'évaluation des impacts a long terme (soit en termes
daggravation d'un impact négatif ou de renforcement d’'un impact
positif). La combinaison de ces scores et coefficients a permis
d’obtenirun score final de 12 4, déterminant ainsi la priorisation
les impacts.

Evaluation des risques et opportunités

La matérialité financiere a été évaluée en utilisant deux variables
requises par les normes ESRS, ESRS 1 et ESRS 2:

« lagravité, cest-a-dire 'ampleur potentielle des effets financiers; et
« la probabilité d'occurrence.

La gravité a été évaluée selon un score de 1a 5 et la probabilité de
124. Tout comme pour les impacts, plusieurs horizons temporels
ont été pris en compte, notamment en incluant un coefficient en
cas d'amélioration ou de détérioration de l'effet financier a long
terme. Chaque variable a été associée a un score ou a servi de
coefficient. La combinaison de ces scores et coefficients a permis
d’obtenirun score final de 12 5, qui a été utilisé pour prioriser les
risques et les opportunités.

Fixation et revue des seuils

Chagque score a été revu et validé par les membres du Comité de
pilotage de la CSRD (voir ci-dessus § 4.1).

Les scuils de matérialité ont été fixés sur la base des criteres
suivants et validés par le Comité de pilotage :

o lalignement et la continuité avec la stratégie du Groupe et avec
les analyses d’impacts et risques et opportunités précédentes;

o la matérialité de I'information pour les parties prenantes
impactées et les utilisateurs des informations de durabilité.

Apres la consolidation des résultats finaux, le Comité d'audit de
la performance et le Comité durabilité et gouvernance de LVMH,
ainsi que le Comité d’audit de la performance de Christian Dior,
ont examiné respectivement les 26 novembre et 5 décembre 2025
la méthodologie et les résultats de I'analyse de double matérialité.
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4.2 Impacts, risques et opportunités matériels et lien avec la stratégie et le modele d’affaires

Bréve description des impacts, risques et opportunités

Les activités du Groupe impliquent une exposition a différents
risques qui font l'objet d’un travail régulier d’identification
et de gestion dans le contexte des évolutions notamment
réglementaires dont il est rendu compte chaque année dans le
chapitre Facteurs et gestion des risques.

Le modele d’affaires peut générer des impacts, risques et
opportunités, identifiés et évalués selon une méthodologie et
des horizons temporels dédiés (voir également ci-apres § 4. pour
plus d’informations sur la méthodologie d’identification des
impacts, risques et opportunités matériels) que I'on peut résumer
ainsi:

o Impacts, risques et opportunités liés
aux enjeux environnementaux :

— contribution au changement climatique liée aux émissions
de GES (ESRS E);

— risques liés a la tension sur les matieres premieres due
au changement climatique et a la disponibilité de I'eau
(ESRS E);

— impacts environnementaux en termes de prélevements
d’eau, de pollution et de biodiversité concentrés sur
I'amont des chaines minicres et agricoles, en particulier lors
de l'extraction des matieres premicres (ESRS E2, E3 et E4);

— génération de déchets et d’invendus (ESRS E5);

— fabrication de biens d’exception, durables dans le temps,
s'inscrivant dans une démarche d’éco-conception donnant
lieu a la création de nouveaux services circulaires (ESRS E5).

o Impacts, risques et opportunités liés
aUX enjeux sociaux :

— impacts en termes d’insertion sociale et d’épanouissement
par le travail (ESRS Sl et S2);

— préservation et transmission de savoir-faire d’excellence
(renforcement de 'employabilité) (ESRS Sl et S2);

— impacts sur les conditions de travail, notamment pour les
travailleurs plus vulnérables (risques physiques, sécuritaires
liés aux spécificités des métiers, activités saisonnieres, etc.)
(ESRS Sl et S2);
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risque réputationnel en termes de non-respect des droits
des travailleurs (ESRS S1 et S2);

— risque de perte de savoir-faire et de compétences rares sur
les métiers de lartisanat (ESRS Sl et S2);

— opportunité de rayonnement et de croissance (attractivicé
du Groupe) (ESRS SD);

— contribution a I’égalité des chances par I'insertion
professionnelle et la dynamisation des territoires (création
d’emplois) (ESRS S3);

— conflits d’'usage en amont des chaines agricoles et minicres
(acces/pollution eau et sols) (ESRS S3);

— impacts en termes d’utilisation d’éléments/codes culturels
appartenant a des communautés (ESRS S3);

— impact en termes d’acces a la culture pour le plus grand
nombre (ESRS S4);

— impact sur la santé pour les activités de Parfums et
Cosmétiques, Vins et Spiritueux (ESRS S4);

— impact via le biais des pratiques marketing et publicitaires
(diffusion de stéréotypes) (ESRS S4);

— opportunités de développement de produits et services
prenant en considération toutes les singularités (ESRS S4).

o Impacts, risques et opportunités liés
aux enjeux de gouvernance :

— contribution au respect du bien-étre animal; risques
de sanctions ou de réputation liés au non-respect des
standards éthiques promus par le Groupe.

Pour gérer les impacts, risques et opportunités et renforcer
sa résilience et sa compétitivité, LVMH s’est doté de plans
d’action dédiés (LIFE 360, la roadmap CSR, le programme
Convergence... ) mis en ceuvre par I'ensemble des Maisons. Un
processus d'amélioration continue est défini qui vise a couvrir
I'ensemble de ses chaines de valeur.

Les impacts, risques et opportunités matériels identifiés par le
groupe LVMH et leur lien avec les stratégies développées et mises
en ceuvre par ce dernier sont présentés dans le tableau ci-dessous.
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Concordance entre les impacts, risques et opportunités matériels et les plans d'action dédiés

IRO Activité(s) Objectifs des stratégies LVMH
concernée(s) en lien avec les IROs matériels
E1- Changement Climatique
Impacts
Emissions de gaz a effet de serre liées Toutes les LIFE 360 Climat
aux émissions directes et indirectes activités - Réduction de 68 % des émissions de Gaz a Effet de Serre (GES) liées a la
du Groupe (scopes 1,2 et 3) (-) consommation énergétique et aux gaz réfrigérants des sites et boutiques
en propre, en valeur absolue, d'ici a 2030 (baseline 2023) grace notamment
a une politique de 100 % d’énergie renouvelable ou bas carbone
- Réduction ou évitement des émissions de GES du scope 3 liées
aux pratiques agricoles nécessaires aux matieres premiéres de 27 %,
en valeur absolue, dici a 2030 (baseline 2023)
— Réduction ou évitement des émissions de GES du scope 3 liées
aux processus industriels (matieres premiéres, services, immobilisations,
transport... ) de 23 % d'ici a 2030 (baseline 2023)
Risques
Diminution ou augmentation Vins et LIFE 360 Biodiversité
du rendement et modification Spiritueux — Préservation, restauration ou régénération de 5 millions d’hectares
de la qualité des raisins (R) d’écosystemes en 2030 notamment via le déploiement de l'agriculture
. , . régénératrice au sein des filieres d‘approvisionnement
Tension sur I'approvisionnement Mode et
en matieres premieres (dégradation Maroquinerie, LIFE 360 Tragabilité et Transparence
de la qualité/quantité) stratégiques : Montres — Intégration de clauses contractuelles ESG et leur vérification
cuir, laine, cachemire, coton, pierres et Joalillerie pour 100 % des fournisseurs stratégiques d'ici a 2030
précieuses/métaux (R) LIFE 360 Circularité Créative
Baisse de rendement des commodités Parfums et — 70 % de matieres premieres recyclées dans le packaging

et tension sur la quantité des
approvisionnements disponibles (R)

Cosmétiques

pour le verre et le plastique d'ici a 2030

LIFE 360 Biodiversité

Augmentation du co(it des matieres Toutes les — Objectif certification matieres premiéres stratégiques
premieres (R) activités et déploiement de I'agriculture régénératrice
Augmentation du colit de I'énergie Toutes les LIFE 360 Climat

et des transports (R) activités — LED et 300kWh/m? pour les boutiques

Perte de revenus ou hausse des Toutes les - Certification des boutiques

colts liés aux événements extrémes activités - 100 % sites 1ISO 14001 d'ici a 2026

affectant les sites du Groupe (R)

(+) impact positif ;
(-) impact négatif;
(O) opportunité;
(R) risque.
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IRO Activité(s)
concernée(s)

Objectifs des stratégies LVMH
en lien avec les IROs matériels

ESRS E2 - Pollution

Impacts
Pollution potentielle de I'eau et des sols liée Vins et LIFE 360 Biodiversité
al'utilisation d'intrants lors de la production Spiritueux - Certification de 100 % des matieres premiéres stratégiques en 2026

des matieres premiéres agricoles et viticoles
ainsi que lors de leur transformation (-)

Pollution potentielle de 'eau et des sols liée Mode et
al'utilisation d'intrants lors de la production Maroquinerie
des matieres premieres agricoles et d'élevage

ainsi que lors de leur transformation (-)

Pollution potentielle de I'eau liée a l'extraction Montres
et la transformation des matiéres premiéres et Joalillerie
minérales (-)

et déploiement de I'agriculture régénératrice

Arrét de l'utilisation des herbicides dans les vignobles LVMH

— Déploiement du programme ZDHC (Zero Discharge of Hazardous
Chemicals) dans la filiere Mode et Maroquinerie

LIFE 360 Tragabilité et Transparence
— Stratégie sourcing or et métaux précieux

Pollution potentielle liées aux substances Mode et
préoccupantes ou extrémement préoccupantes (-)  Maroquinerie

Pollution potentielle des écosystemes Parfums et
liée a des substances préoccupantes Cosmétiques
ou extrémement préoccupantes

(produits et fin de vie des produits) (-)

LIFE 360 Biodiversité
- Déploiement du programme ZDHC dans la filiere Mode et Maroquinerie
— Politique Parfums et Cosmétiques (charte d'engagement - ex b/ack /ist)

Risques
Risque réputationnel en cas de controverse Toutes les LIFE 360 Biodiversité
liée a la pollution chimique issue de substances activités — Déploiement du programme ZDHC dans la filiere Mode et Maroquinerie

préoccupantes au sein de ses opérations
ou celles de sa chaine de valeur (R)

Arrét de I'utilisation des herbicides dans les vignobles LVYMH
— Politique Parfums et Cosmétiques (charte d'engagement - ex black /ist)

LIFE 360 Tragabilité et Transparence
— Intégration de clauses contractuelles RSE et leur vérification
pour 100 % des fournisseurs stratégiques d'ici a 2030

Sanctions et pénalités en cas de non-respect Toutes les
des réglementations en matiere de substances activités
préoccupantes (R)

E3 - Eau & Ressources Marines

Impacts
Contribution a la raréfaction des ressources Vins et LIFE 360 Biodiversité
en eau en raison des prélévements liés Spiritueux - Réduction de 30 % d'ici a 2030 des prélévements d'eau liés aux opérations

aux opérations du Groupe et a sa chaine
d'approvisionnement, a fortiori dans
des aires exposées aux risques hydriques (-)

Contribution a la raréfaction des ressources en Mode et

eau en raison des prélévements dans la chaine Maroquinerie
d’approvisionnement du Groupe, a fortiori dans

des aires exposées aux risques hydriques (-)

Contribution a la raréfaction des ressources Autres
en eau en raison des prélevements liés activités
aux activités hotelieres a fortiori dans

des aires exposées aux risques hydriques (-)

LVMH (baseline 2019) ainsi qu'a sa chaine de valeur (baseline 2021)

(+) impact positif ;
(-) impact négatif;
(O) opportunité;
(R) risque.
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IRO Activité(s) Objectifs des stratégies LVMH
concernée(s) en lien avec les IROs matériels

Risques
Baisse des rendements agricoles affectant Toutes les LIFE 360 Biodiversité
I'approvisionnement des matiéres premieres activités - Préservation, restauration ou régénération de 5 millions d’hectares
nécessaires a la fabrication des produits d'écosystemes en 2030 notamment via le déploiement de
du Groupe en cas d'amoindrissement des I'agriculture régénératrice au sein des filieres d’approvisionnement
ressources en eau ou des restrictions d'usage (R)

E4 - Biodiversité

Impacts
Fragmentation/dégradation/perte Vins et LIFE 360 Biodiversité
d’habitats terrestres/déforestation Spiritueux — Zéro déforestation et conversion d’écosystémes naturels au sein
dues aux opérations d'approvisionnement de ses opérations et chaines dapprovisionnement d'ici a 2025
et aux opérations propres au Groupe (- .

P prop pe ) LIFE 360 Tragabilité et Transparence
Fragmentation/dégradation/perte Mode et - 100 % des chaines d'approvisionnement stratégiques avec un systeme
d’habitats terrestres/déforestation dues Maroquinerie, de tragabilité dédié en 2030
aux opérations d'approvisionnement (-) Parfums et - Intégration de clauses contractuelles ESG et leur vérification

Cosmétiques, pour 100 % des fournisseurs stratégiques d'ici a 2030
Montres

et Joalllerie,

Distribution

sélective,

Autres activités

Contribution a la dégradation des sols Vins et LIFE 360 Biodiversité
sur la chaine de valeur amont et aux Spiritueux - Certification de 100 % des matieres premieres stratégiques en 2026
opérations propres au Groupe (-) — Préservation, restauration ou régénération de 5 millions d’hectares
R . d'écosystemes en 2030 notamment via le déploiement de I'agriculture
Contribution a la dégradation des sols Mode et  SOOSYS™E! . , > deb 9
. S régénératrice au sein des filieres d'approvisionnement
sur la chaine de valeur amont (-) Maroquinerie,
Parfums et LIFE 360 Tragabilité et Transparence
Cosmétiques, - 100 % des chaines d’'approvisionnement stratégiques avec un systeme
Montres de tragabilité dédié en 2030
et Joalillerie - Intégration de clauses contractuelles ESG et leur vérification
R . o . our 100 % des fournisseurs stratégiques d'ici a 2030
Hotellerie : Contribution a la dégradation Autres P 0 99
des sols (-) activités
Impacts directs et indirects des activités Autres
de restauration sur I'état des écosystemes activités
Dégradation d’écosystémes sensibles Autres LIFE 360 Biodiversité
(récifs coraliens, foréts tropicales, savanes, activités - 100 % des sites industriels et hoteliers avec un systéeme de management

zones montagneuses, zones insulaires, etc.)
du fait des activités touristiques et de
I'utilisation de bateaux dans ces zones (-)

de I'environnement certifié en 2026

(+) impact positif ;
(-) impact négatif;
(O) opportunité;
(R) risque.
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IRO

Activité(s)
concernée(s)

Objectifs des stratégies LVMH
en lien avec les IROs matériels

E5 - Ressources utilisées et économie circulaire

Impacts
Impact lié a la consommation de matiéres Toutes les LIFE 360 Circularité Créative
premiéres sur I'ensemble des chaines activités - 100 % de produits issus d'une démarche d’éco-conception d'ici a 2030
(incl. emballages) (-) - Zéro plastique fossile vierge dans les emballages clients en 2026
R . h - 70% de matiéres premieres recyclées dans les emballages clients
Impact lié a la production de déchets, Toutes les .
emballages et PLV tout au long du cycle activités (verre et |?|ast|gue) en 2,030 N
. o . - 10 % de réduction de déchets d'ici a 2030
de vie des produits (incl. production,
commercialisation, utilisation) (-)
Tension autour des matériaux rares Mode et LIFE 360 Circularité Créative
utilisés pour la confection de produits Maroquinerie, - 100 % de produits issus d'une démarche d’éco-conception d'ici a 2030
exclusifs (-) Montres - 10% de réduction de déchets d’ici a 2030
et Joalillerie
Destruction potentielle des invendus/ Mode et LIFE 360 Circularité Créative
produits obsoléetes (-) Maroquinerie, - Déploiement de nouveaux services circulaires
Parfums et

Cosmétiques

Optimisation de l'utilisation des Mode et LIFE 360 Circularité Créative
ressources par la longévité des produits Maroquinerie, - 100 % de produits issus d'une démarche d’'éco-conception d'ici 2 2030
(qualité, cycle de vie long, réparabilité, Montres
rechargeabilité, etc.) (+) et Joaillerie
Opportunités
Développement de nouvelles gammes Toutes les LIFE 360 Circularité Créative
de produits/services éco-congus et activités - 100 % de produits issus d'une démarche d'éco-conception d'ici 2 2030
utilisation de matériaux plus durables (O) - Programme d’innovation dédié au luxe nouveau
Développement de nouveaux modeles Toutes les
économiques fondés sur la réutilisation, activités

la recharge, la reprise et la revente
des produits (O)

(+) impact positif ;
(-) impact négatif;
(O) opportunité;
(R) risque.
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Informations Générales

IRO Activité(s) Objectifs des stratégies LVMH
concernée(s) en lien avec les IROs matériels
S1- Effectifs de I'entreprise
Impacts
Stabilité financiére et insertion Toutes les LVMH Roadmap RSE 2025
sociale des salariés grace a l'emploi activités - Politique d'équité salariale
et au paiement d'un salaire adéquat (+) - Paiement d'un salaire adéquat pour 100 % des collaborateurs LVMH
Epanouissement par le travail Toutes les LVMH People at Heart
et contribution au bien-étre (+) activités - 100 % des employés invités a prendre part a une enquéte de satisfaction
tous les deux ans
Développement de I'employabilité Toutes les LVMH People at Heart
par les carriéres et la mobilité (+) activités - 85% des employés permanents bénéficiant d’au moins une action
de formation par an, d'ici 2030
- 75% des postes cadres permanents pourvus en interne d'ici 2030
Implantation mondiale nécessitant Toutes les /
une attention au respect de la liberté activités
d'association et du droit syndical (-)
Exposition des salariés a des risques Toutes les LVMH Roadmap RSE 2025
physiques, psychologiques ou sécuritaires liés activités - Atteinte des cinq objectifs de la Charte Santé & Sécurité
aux spécificités du secteur et ses cadences
de travail (-)
Saisonnalité de l'activité pouvant entrainer Toutes les /
un recours au travail a durée déterminée activités
(auto-entrepreneurs, intérimaires et contrats
a durée déterminée) (-)
Exposition potentielle a la discrimination Toutes les LVMH Roadmap RSE 2025
et au harcelement tout au long de la vie activités - 100 % des recruteurs formés a la non-discrimination, tous les trois ans
professionnelle (femmes, handicap, etc.) (-)
Acces a un logement décent pour Vins et /
les salariés temporaires/saisonniers (-) Spiritueux
Exposition des salariés a des événements Vins et LVMH Roadmap RSE 2025
climatiques (=) Spiritueux - Atteinte des objectifs de la Charte Santé & Sécurité
Renforcement de |'employabilité Mode et LVMH Roadmap RSE 2025
des salariés de LVMH liée au rayonnement Maroquinerie, - 500 nouveaux apprentis pour la rentrée 2025 de I'Institut des Métiers
du secteur du luxe et des savoir-faire Montres d’Excellence LVMH dans 8 pays
artisanaux (+) et Joalillerie
Hotellerie : acces a un logement décent Autres /
pour les salariés temporaires/saisonniers (-) activités

(+) impact positif ;
(-) impact négatif;
(O) opportunité;
(R) risque.
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Informations Générales

IRO Activité(s) Objectifs des stratégies LVMH
concernée(s) en lien avec les IROs matériels
Risques & Opportunités
Risque réputationnel en cas de non-respect Toutes les LVMH Roadmap RSE 2025
des droits des travailleurs et de non-maitrise activités - Atteinte des objectifs de la Charte Santé & Sécurité
des risques santé et sécurité (R)
Risque de perte de savoir-faire et Toutes les LVMH Roadmap RSE 2025
de compétences rares sur les métiers activités - 500 nouveaux apprentis pour la rentrée 2025 de I'Institut des Métiers
de l'artisanat (R) d’Excellence LVMH dans 8 pays
Opportunité de rayonnement et de Toutes les /
croissance a travers les savoir-faire artisanaux activités
et les talents créatifs (O)
Opportunité de mobilisation de tous Toutes les LVMH Roadmap RSE 2025
les talents par le développement activités - Atteindre 50 % de femmes aux postes clés du Groupe d'ici a 2025
d’une culture inclusive (O) - 2% de collaborateurs en situation de handicap d'ici a 2025
S2 - Travailleurs de la chaine de valeur
Impacts
Stabilité économique et insertion sociale Toutes les LVMH Achats Responsables
des travailleurs de la chaine de valeur (+) activités - 100 % de signature et respect du Code de conduite Fournisseurs
et Partenaires Commerciaux (rang 1)
- Mise adisposition du guide du secteur protégé et adapté
Impact potentiel sur les conditions de travail Toutes les LVMH Programme Convergence
(santé & sécurité, dialogue social, salaire activités - Analyse risque brut, audit on-line, audit sur site, plan de remédiation
décent, sécurité de I'emploi, temps de travail, - Formation des fournisseurs (Italie)
travail forcé, discrimination, harcélement) (-)
Renforcement de |'employabilité Mode et LVMH Roadmap RSE 2025
des travailleurs de la chaine de valeur Maroquinerie, - Métiers d'Excellence
liée au rayonnement du secteur Montres et - Programme UTTHAN
du luxe et des savoir-faire artisanaux (+) Joaillerie
Conditions de travail (logements décents Toutes les LVMH Programme Convergence
etacces al'eau et al'assainissement, activités sauf — Audit sur site pour les fournisseurs identifiés a risque et des fournisseurs
travail des enfants dans les pays a risque) (-) Distribution dans les pays arisque
sélective
LVMH Achats Responsables
- Paiement d'un salaire adéquat
Risques & Opportunités
Risque réputationnel en cas de non-respect Toutes les LVMH Programme Convergence
des droits des travailleurs de la chaine de activités - Analyse risque brut, audit online, audit sur site, plan de remédiation
valeur et de non-maitrise des risques santé - Formation des fournisseurs (ltalie)
et sécurité (R)
Risque de disparition de savoir-faire Toutes les LVMH Roadmap RSE 2025
des métiers rares de |'artisanat (R) activités - Métiers d’Excellence
- Programme UTTHAN
Continuité opérationnelle grace ala Toutes les LVMH Achats Responsables
préservation de relations pérennes avec activités - Formation des acheteurs (Purchasing Academy)

les fournisseurs clés et a l'amélioration
des conditions de travail (O)

(+) impact positif ;
(-) impact négatif;
(O) opportunité;
(R) risque.
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Informations Générales

IRO Activité(s) Objectifs des stratégies LVMH
concernée(s) en lien avec les IROs matériels
$3 - Communautés impactées
Impacts
Dynamisation des territoires par la création Toutes les /
d’emplois et 'empreinte économique activités
du Groupe (spécitigue LVMH) (+)
Contribution a I'égalité des chances Toutes les LVMH Roadmap RSE 2025
par l'insertion dans le monde professionnel activités - 100 % des collaborateurs auront la possibilité de s'engager au bénéfice
des jeunes et des populations vulnérables de l'intérét général
(spécifigue LVMH) (+)
Contribution a l'acces a la culture Toutes les LVMH Roadmap RSE 2025
pour le plus grand nombre (+) activités - 100 % des collaborateurs auront la possibilité de s'engager au bénéfice
de l'intérét général
Préservation du savoir-faire et Mode et /
de l'artisanat d'art (spécifigue LVMH) (+) Maroquinerie,
Montres et
Joalillerie
Conflit d'usage (acces a l'eau et aux sols) Vins et /
et pollution de I'eau et des sols en Spiritueux, Mode
amont des chaines de valeur miniéres et Maroquinerie,
etagricoles (-) Parfums et
Cosmétiques,
Montres
et Joalillerie
Utilisation de codes/éléments culturels Mode et /
inspirés du patrimoine de communautés Maroquinerie,
régionales (-) Parfums et
Cosmétiques
Opportunités
Amélioration de I'image de marque Toutes les /
liée ala valorisation de savoir-faire activités

artisanaux (spécifigue LVMH) (O)

(+) impact positif ;
(-) impact négatif;
(O) opportunité;
(R) risque.
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Informations Générales

IRO Activité(s)
concernée(s)

Objectifs des stratégies LVMH
en lien avec les IROs matériels

S4 - Clients et utilisateurs finaux

Impacts
Atteinte potentielle a la vie privée liée a la Toutes les /
gestion des données personnelles des clients (-) activités
Santé liée a la consommation nocive Vins et Moét Hennessy
d‘alcool (adultes/mineurs) (-) Spiritueux - En2025,100 % des collaborateurs sensibilisés aux risques liés
ala consommation nocive d’alcool
- En2026,100 %* des étiquettes comprendront un logo ou message
visant a prévenir la vente et la consommation d’alcool aux mineurs
- En2026,100 % des collaborateurs permanents des équipes marketing
et communication, formés au Code de publicité
responsable de Moét Hennessy
* Hors marchés domestigues
Acceés a des produits inappropriés Vins et /
aun public mineur (-) Spiritueux,
Autres activités
Santé des enfants et adolescents Parfums et Moét Hennessy
par |'utilisation de produits cosmétiques Cosmétiques, - En2026,100 %* des étiquettes comprendront un logo ou message
aunjeune age () Distribution a prévenir la vente et la consommation d'alcool aux mineurs
sélective - En 2026, aucune publicité de Moét Hennessy ne cible de public mineur
* Hors marchés domestigues
Atteinte potentielle a la santé Parfums et /
des consommateurs et a l'utilisation Cosmétiques
de substances préoccupantes ou
extrémement préoccupantes dans
les produits cosmétiques (-)
Diffusion de stéréotypes au sein Mode et /
de la société par le biais de pratiques Maroquinerie,
publicitaires et de communication (-) Parfums et
Cosmétiques,
Montres
et Joaillerie
Risques & Opportunités
Développement de 'image de marque Toutes les /
et de l'attractivité commerciale liées activités
ala prise en considération des attentes
croissantes des clients et des consommateurs
sur les sujets de durabilité (qualité, santé/
sécurité, etc.) (O)
Développement de produits et services prenant  Toutes les /

en considération toutes les singularités (O) activités

(+) impact positif ;
(-) impact négatif;
(O) opportunité;
(R) risque.

m Rapport annuel au 31 décembre 2025



Rapport de durabilité

Informations Générales

IRO Activité(s) Objectifs des stratégies LVMH
concernée(s) en lien avec les IROs matériels

G1- Conduite des affaires

Impacts
Implication directe ou indirecte dans Toutes les Code de conduite LVMH
des pratiques de corruption, de blanchiment activités Code de conduite Fournisseurs et Partenaires Commerciaux LVMH
d'argent ou contrevenant aux sanctions Charte Anticorruption LVMH
économiques en vigueur, ou dans toute Directives anti-blanchiment LVMH
autre atteinte a I'éthique des affaires (-)
Implication directe ou indirecte dans Toutes les Code de conduite LVMH
des incidents de blanchiment d’argent ou activités Code de conduite Fournisseurs et Partenaires Commerciaux LVMH
liés au respect des sanctions économiques Directives anti-blanchiment LYMH
en vigueur (spéatigue LVMH) (=)
Protection des droits des lanceurs Toutes les Politique d'alerte LVMH
d'alerte () activités LVMH Alert Line
Impact sur le bien-étre animal (-) Mode et Charte d’approvisionnement des matiéres premiéres animales

Maroquinerie,
Autres activités

Risques
Atteinte al'image du Groupe en cas Toutes les /
de controverse liée aux conditions d'élevage activités
ou au mauvais traitement des animaux (R)
Atteinte al'image du Groupe en cas de Toutes les Politique de Lutte Anti-contrefagon
controverse atteignant I'image des marques activités
ou la protection de la propriété intellectuelle
du Groupe (profusion non contenue de
contrefagons sur le marché) (spécitigue LVMH) (R)
Sanctions et pénalités liées a |'implication Toutes les Code de conduite LYMH
dans des pratiques de corruption ou toute activités Code de conduite Fournisseurs et Partenaires Commerciaux LVMH

autre atteinte a I'éthique des affaires, ou dans
des pratiques contrevenant aux sanctions
économiques en vigueur (spéaitigue LVMH) (R)

Charte Anticorruption LVMH
Directives anti-blanchiment LYMH

Mise en relief des politiques en lien avec les impacts, risques et opportunités

Les stratégies LVMH et les plans d’action qui y sont associés
contribuent pleinement a la démarche de vigilance du Groupe
a travers laquelle LVMH veille a identifier, prévenir et atténuer
les risques d’atteintes aux droits humains et aux libertés
fondamentales, a la santé et a la sécurité de personnes, ainsi qu’a
I'environnement, et ce 2 chacune des étapes des chaines de valeur
des activités du Groupe.

Le pilotage de la démarche de vigilance de LVMH repose
sur une gouvernance dédiée impliquant tous les niveaux du

(+) impact positif ;
(-) impact négatif;
(O) opportunité;
(R) risque.

groupe LVMH, du Conseil d’administration aux communautés
opérationnelles en Maisons, ainsi que sur une direction exclu-
sivement dédiée au Devoir de vigilance, qui rend également
régulierement compte de son action aupres du Comité durabilité
et gouvernance du Conseil d’administration de LVMH.

La démarche de vigilance du groupe LVMH est décrite dans le
chapitre Facteurs et gestion des risques et la déclaration de vigilance
raisonnable est disponible dans les Annexes du présent Rapport
de durabilite.
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Environnement

Les activités du groupe Christian Dior recouvrant celles du groupe
LVMH, les effectifs du groupe Christian Dior correspondant
strictement a ceux du groupe LVMH, et en I'absence d’ Impacts
Risques et Opportunités matériels spécifiques additionnels
du groupe Christian Dior par rapport a ceux du groupe LVMH,
la description et la mise en ocuvre des politiques, actions, cibles
et indicateurs ainsi que les informations requises par les normes

ESRS afférentes au groupe Christian Dior sont identiques a
celles afférentes au groupe LVMH, exception faite des sujets de
gouvernance.

De ce fait, pour des raisons de simplification de la présentation
du présent rapport de durabilité, les références au groupe LVMH
sentendent comme des références au groupe Christian Dior.

1. Politique générale en matiere d'environnement

La politique environnementale du groupe LVMH, initiée des
1992, est concue pour répondre a trois finalités :

o ¢éviter et/ou réduire les incidences sur l'environnement en
sappuyant sur une mesure précise de I'impact des activités
du Groupe 2 la fois sur le climat, sur la biodiversité (sols
et écosystemes), et sur les ressources en eau, et cela sur les
scopes 1,2 et 3;

o renforcer les qualités intrinseques des produits (durabilité des
matieres et transmissibilité des produits) en les inscrivant dans
une trajectoire d’économie circulaire ;

« favoriser les impacts positifs sur I'environnement et la société,
grace a la créativité et a I'innovation qui permettent de faire
évoluer les pratiques tout en entrainant les autres acteurs du
luxe.

Elle se fonde sur une analyse régulicrement mise a jour de
la matérialité des enjeux environnementaux auxquels elle
prévoit de répondre; cette analyse a été conduite en 2024
selon la méthodologie de double matérialité, conformément
aux exigences de la CSRD. En 2025, une revue de la DMA par
le Comité de pilotage de LVMH sous 'égide du directeur

Administration générale & Affaires juridiques et de la directrice
financiere de LVMH a permis de confirmer que les sujets
matériels identifiés sont toujours pertinents.

La mesure des empreintes Climat, Eau et Biodiversité du Groupe
a alimenté 'élaboration d’un programme d’action spécifique
et proactif, LIFE 360 (LVMH Initiatives For the Environment
- 360), lancé en 2021, qui définit des objectifs a horizon 2023,
2026 et 2030 sur les enjeux du climat, de la biodiversité, de la
circularité et de la tracabilité. A I'occasion du bilan du niveau
d’atteinte des objectifs a échéance 2023, lors du LIFE 360 Summit
qui sest tenu 2 'UNESCO le 14 décembre 2023, 'ambition du
programme de créer des produits en harmonie avec la nature,
sans impact négatif sur les ressources et le climat a été réaffirmée
publiquement : « Nous initions un luxe nouveau a la confluence
de la performance et de I'engagement, respectucux des grands
équilibres environnementaux, et toujours créateur de réve »,
a expliqué Monsieur Arnault, Président-directeur général du
groupe LVMH et Président du groupe Christian Dior, lors de
son discours de cloture. Le 10 décembre 2025, les LIFE 360
Awards ont récompensé 32 initiatives de durabilité : elles ont été
sélectionnées par un cabinet externe sur 187 dossiers proposés
par 41 Maisons.

11 Organisation de la démarche environnementale

111 Gouvernance de la stratégie
environnementale

LVMH inscrit son action dans le cadre des dix Principes au Pacte
mondial des Nations Unies auquel il a adhéré en 2003 et des
objectifs du Développement durable associés.

Au niveau de LVMH, le Conseil d’administration, qui est
I'instance stratégique de la Société, veille a la mise en ceuvre
de la stratégie environnementale LIFE 360, sur la base des avis
émis par le Comité durabilité et gouvernance qu’il a désigné en
son sein et dont 'un des roles est de l'assister dans la définition
des grandes orientations stratégiques de la Société et du groupe
LVMH en maticre éthique, sociale et environnementale tel que
décrit dans la section Informations générales § 2. Gouvernance.

Le Conseil d’administration de LVMH, sur recommandation
du Comité des rémunérations, fixe la rémunération variable
annuelle du Président-directeur général dont un des criteres est
en lien avec la mise en ceuvre des engagements du programme
LIFE 360.
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Le déploiement de la stratégie environnementale LIFE 360
a I’échelle du Groupe et de tous les plans d’action environ-
nementaux mentionnés dans le rapport de durabilité est 'un
des roles de la direction du Développement Environnement,
rattachée 2 Antoine Arnault, Directeur Image & Environnement,
Membre du Conseil d’admi