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2002: N°2 EN GINEBRA
Y N°5 EN VODKA PREMIUM

Con grandes marcas como
Seagram’s Gin (lider en el mercado
americano), Larios y Wyborowa,
Pernod Ricard mantiene una
posicién clave en la categoria de
los alcoholes blancos y se
convierte en el n°2 mundial en el
mercado de la ginebra y en el n°5
en el mercado del vodka premium.
La ginebra Larios esta muy
implantada en Francia e Italiay en
la actualidad es la primera ginebra
en Europa continental. ‘
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‘ Alcoholes blancos ‘ Espirituosos y vinos

Un éxito rotundo

Ocupando la segunda posicion en la cartera de Pernod
Ricard, la categoria de los alcoholes blancos repre-
senta ya, con 8,5 millones de cajas, el 19% de la acti-

vidad del Grupo.

Vodka: Wyborowa, una prioridad estratégica mundial

Las marcas de vodka premium representan un total de 36 millones de
cajas de los 390 millones que forman el mercado mundial del vodka. Hoy
en dia, contindan su expansion mundial lejos de sus tierras de origen en
Rusia y Europa.

Con Wyborowa, “el rey de los wodkas polacos”, Pernod Ricard cuenta con
una baza decisiva. Dulce y rica en aromas a la vez, esta marca no deja de
imponerse en las catas a ciegas. Es especialmente apreciada en Alemania,
Italia, Suiza, Canada y Méjico. Pernod Ricard distribuye en Europa
(excepto en Polonia y Rusia) Zubrowka, célebre wodka de hierbas de
bisonte y segunda gran marca polaca.

Altal, la marca de vodka siberiano premium de Pernod Ricard, se vende
bien tanto en el extenso mercado ruso como en mercados extranjeros,
mientras que Huzzar mantiene una buena posicion en el mercado irlandés.
Entre las nuevas marcas adquiridas de Seagram se encuentra Orloff, uno

de los vodkas que lideran el mercado de Brasil.

Ginebra: un trampolin para el Grupo

Con las ginebras Seagram’s Gin y Larios en su cartera, dos célebres marcas
“millonarias en cajas”, Pernod Ricard ha pasado a ocupar, tras la adquisicion
de Seagram, la 2" posicion mundial en la venta de ginebra. Este mercado
genera anualmente 60 millones de cajas, 18 millones de las cuales corresponden
s0lo a las marcas de lujo.

Producida en Indiana, Estados Unidos, la Seagram’s Gin supone un impor-
tante trampolin para el desarrollo de Pernod Ricard en Norteamérica. De
hecho, es la primera ginebra del continente, con un 26% de cuota de merca-
do y un volumen superior a los 3 millones de cajas; una sélida base para conso-
lidar una carrera en los mercados internacionales. Larios es n°l en Europa

Continental. También n°1 en Espania, no deja de crecer en Francia e ltalia.

Tequila: La fiesta mejicana llega al norte

La tequila se consume principalmente en Norteamérica: Méjico ostenta un
41% del consumo mundial y Estados Unidos un 43%, aunque actualmente
su popularidad no deja de aumentar en Europa. Por este motivo, Pernod
Ricard ha incrementado su cartera de alcoholes blancos con diferentes mar-
cas de la famosa bebida obtenida del agave azul y en el ano 2000 adquirio

Viuda de Romero y Olmeca en el marco de la operacion Seagram.
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‘ ‘ Espirituosos y vinos

Tradicionales, auténticos
y... de moda

No es de extranar que Pernod Ricard se consolide
como el n° 1 mundial del anis, su actividad principal
historicamente hablando. Sin embargo, el Grupo no se
duerme en los laureles y el ano pasado lanzd nuevos
productos aumentando su cuota de mercado con sus

marcas emblematicas: Ricard, Pastis 51 y Pernod.

Con 9.5 millones de cajas comercializadas en 2001, es decir, un 21% de
los volimenes de Pernod Ricard, el anis es uno de los tres espirituosos mas
vendidos por el Grupo. A la cabeza del peloton, Ricard y Pastis 51 siguen
incrementando sus cuotas de mercado tanto en Francia como en el exte-
rior, gracias especialmente al renovado interés que muestran las jovenes
generaciones por los espirituosos tradicionales. En un mercado que parecia
estabilizado, Ricard y Pastis 51 experimentaron un crecimiento de volu-
men del 5% en 2001, demostrando la renovacién de su popularidad.

Las dos marcas registran volimenes impresionantes. Ricard ha comercia-
lizado 6.7 millones de cajas en todo el ano, confirmando su posicion de
lider en el mercado de los espirituosos en Francia, Bélgica y Luxemburgo
y su quinta posicion en el resto del mundo. El segundo lugar de la cartera
lo ocupa Pastis 51, n"2 en el mercado francés de los espirituosos con mas
de 2 millones de cajas. Finalmente, Pernod es el anis que se exporta a un
mayor numero de paises.

Para ampliar esta gama de grandes clasicos, el Grupo ha lanzado Henri-
Louis Pernod, un anis de alta calidad muy apreciado por los aficionados y
Oxygénée de Cusenier, una version modernizada de absenta, que respon-
de al nuevo interés de los consumidores por este mitico espirituoso.
Finalmente, el ouzo Mini es el mas consumido en Grecia, el pais original
de este espirituoso, mientras que la Sambuca Ramazzotti es especialmen-

te popular en ltalia y Canada.
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RICARD Y PASTIS 51 EN 2001

Desde hace varios afnos, los anises del Grupo se esfuerzan al maximo para volver a
obtener el favor de los jévenes adultos, que frecuentemente son tentados con otras
categorias de bebidas alcohdlicas. El resultado en 2001 ha sido el incremento del 5% en

los volumenes de estas dos marcas emblematicas, Ricard y Pastis 51.






‘m ‘ Espirituosos y vinos

Numero 3 mundial

Gracias a Havana Club, que ha experimentado uno de los
mayores incrementos mundiales en el sector de los espi-

rituosos tras su entrada en la cartera de Pernod Ricard y

44

a Montilla, el ron brasileno procedente de Seagram vy lider

indiscutible en su inmenso mercado doméstico, el Grupo

ocupa ahora la tercera posicion en el mercado mundial.

[La salsa conquisto el mundo en los anos 90 y su ritmo irresistible trajo consigo

Crecimiento medio anual el consumo de ron. El mercado del ron representa en la actualidad 110 mi-

de Havana Club llones de cajas de 9 litros, 33 millones de las cuales corresponden a las mar-
de 1997 a 2001
Havana Club +17 %

(millones de cajas)

cas “premium” internacionales. Pernod Ricard es uno de los motores de este

éxito con su célebre ron cubano Havana Club.

El ron representa ahora el 8% de los volimenes de Pernod Ricard y Havana

L1 Club se consolida como una de las prioridades de la cartera del Grupo. Ha
logrado un incremento medio del 17% a lo largo de los cinco tdltimos anos y

2 sus ventas superaron los 1,5 millones de cajas en 2001.

1 Esta marca es lider en ltalia vy progresa rapidamente en Furopa, aunque
también en Asia, donde se esta iniciando el auge del ron. Deberia encontrar

un nuevo potencial en Latinoamérica, donde el Grupo acaba de integrar las

10,6

redes de distribucion de Seagram.

loa Havana Club es el dnico ron auténticamente cubano comercializado en todo

el mundo. Se obtiene de las mejores canas de azicar del mundo y se destila,
lo,2

mezcla y envejece con una técnica secreta inigualablc.

En Brasil, Pernod Ricard dispone de otro ron de éxito, Montilla, elaborado

1997 1998 1999 2000 2001

por su filial Seagram do Brasil. Con 1,9 millones de cajas comercializadas en

2001, la marca es n°1 en su mercado, donde no deja de consolidarse.

%,
n

)}l

Q.

Pernod Ricard

HAVANA CLUB AMPLIA SU GAMA

Havana Club, el tnico ron auténticamente cubano, amplia su gama con el lanzamiento de
nuevos productos en 2002. Afejo Blanco, un ron blanco envejecido durante dos afios,
perfecto para la preparacién de cécteles (ideal para el Mojito, el refrescante céctel cubano
que conquista el mundo en la actualidad). Y Afiejo Oro, un prestigioso ron dorado con

cinco afnos de envejecimiento que se lanzara en Cuba, Méjico y Espaia.

Estos dos nuevos productos se han creado con el fin de reforzar la posicion de Havana
Club en el mercado internacional, desarrollar su imagen de productor de auténticos y
prestigiosos rones afiejos cubanos y abrir nuevos horizontes a sus clientes.
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Crecimiento medio anual
de Ramazzotti
de 1997 a 2001

Ramazzotti +17 %
(millones de cajas)
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‘ ’ Espirituosos y vinos

El sabor del éxito

Con un volumen superior a los 3 millones de cajas, Pernod
Ricard es el n° 1 mundial de los amargos. Las marcas del
Grupo, que anteriormente se limitaban a los mercados

locales, han salido a la conquista de los mercados vecinos.

Empujados por tres potentes marcas regionales, Ramazzotti, Becherovka y
Suze, los amargos oscuros vy claros del Grupo contintian su ascenso en los
mercados internacionales (principalmente en Europa) desde las consolida-
das posiciones alcanzadas en sus mercados domésticos.

El Amaro Ramazzotti, un amargo oscuro producido en ltalia, continta
imparable con su extraordinario éxito. Con un crecimiento de volumen del
17% en 2001, la marca ha llegado a registrar la mayor progresion de espi-
rituosos del Grupo. El Amaro Ramazzotti se va haciendo cada vez mas
popular en Europa Central, donde sus volimenes se han multiplicado por
seis en diez anos. La mitad del volumen total de la marca corresponde sélo
a Alemania.

Elaborado en la Republica Checa, el Becherovka también posee un buen
potencial de crecimiento en Europa Central y FEuropa del Este, especial-
mente en Polonia y Alemania.

Por su parte, el Suze francés, lider en su mercado nacional, representa una
de las mejores ventas de espirituosos del pais galo. También los suizos son

grandes aficionados de este célebre amargo claro obtenido de la genciana.
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2001: LA ADQUISICION DE BECHEROVKA

Becherovka nacié hace casi doscientos afios en Carlsbad (la actual Karlovy Vary en la
Republica Checa) de la colaboracién entre un farmacéutico local (Josef Becher) y un
médico inglés conocido como Frobrig, que se encontraba de paso en dicha localidad.
Elaborado a partir de una mezcla de hierbas y especias y mezclado en barricas de roble,
este licor, que se comercializaba como licor digestivo, recibié el nombre de “el amargo
inglés de Carlsbad” y “la 132 fuente”, ya que Carlsbad era por aquel entonces una de las
ciudades termales mas famosas de Europa. La sociedad encargada de elaborarlo, Jan
Becher, se privatizé en 1999 y fue adquirida progresivamente por Pernod Ricard, que la
controla en la actualidad. De los 300 colaboradores con los que cuenta actualmente la
empresa, soélo dos conocen la receta de Becherovka.
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EL COGNAC EN 2002

Recién llegado a la cartera del
Grupo, el cognac Martell se ha
convertido rapidamente en una de
las marcas estratégicas de Pernod
Ricard. ‘
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LOS “READY-TO-DRINK”

EN 2002

Pernod Ricard ha realizado una

apotedsica entrada en el mercado

norteamericano de las bebidas de

baja graduacién “Ready-to-Drink”

gracias a la adquisicion de los

Seagram’s Coolers.

‘ Conacs, brandies y aguardientes ’ Espirituosos y vinos

Una gama prestigiosa

Con la integracion de Martell, Pernod Ricard se

convierte en el n° 2 del sector.

Con 1,1 millon de cajas vendidas, Martell registra sus mejores ventas en el
Reino Unido y en Asia (China, Singapur y Malasia). Cordon Bleu, apre-
ciado en todo el mundo, supone para Martell una gran oportunidad de cre-
cimiento en este segmento. Las otras dos marcas del Grupo, Renault y
Bisquit, estan fuertemente implantadas en Escandinavia y Bélgica
respectivamente.

Pernod Ricard es ademas n’1 en el mercado ruso del brandy con sus mar-
cas armenias Ararat, Nairi, Ani y Entir. EI 90% de los volamenes de bran-
dies armenios son exportados.

Finalmente, en la cartera de Pernod Ricard podemos encontrar aguar-
dientes franceses como el armagnac Marquis de Montesquiou, los calvados
Busnel v La Duchesse, asi como el brandy portugués Macieira y el espaiiol

18060.

‘ Espirituosos y vinos

‘ Otros espirituosos y “Ready-To-Drink”

Un sector en auge

Pernod Ricard comercializa mas de 4 millones de cajas de diversos espiri-
tuosos. Los licores conforman un segmento especialmente importante
debido al fuerte aumento de sus ventas a escala mundial. Podemos citar
como ejemplo el licor de lichi, comercializado por el Grupo en Francia con
el nombre de Soho (Dita en Japén) y que registra una tasa de crecimiento
de dos cifras en ambos paises.

La gama de los “Ready-To-Drink” (bebida de poca graduacion presenta-
da en envases individuales) se ha visto considerablemente reforzada por la
adquisicion de los “Coolers” de Seagram (9.5 millones de cajas vendidas
en Estados Unidos y Canada).

Cabe destacar el gran éxito de los “Mixers” Wild Turkey en Australia
(+53% con 340.000 cajas) que representan un crecimiento dos veces
superior al del mercado. En Francia, cabe resaltar el lanzamiento de
Ricard “Ready-To-Drink™ (7,5% de alcohol en una botella de 250 ml) en

un mercado de prueba. ‘
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Crecimiento medio anual
de Jacob’s Creek
de 1997 a 2001

Jacob’s Creek + 24 %

(millones de cajas)

1997 1998 1999 2000 2001

‘ ‘ Espirituosos y vinos

El nuevo mundo
va viento en popa

Con un volumen superior a los 17 millones de cajas,
Pernod Ricard comercializa una gama completa de
vinos de Europa y del Nuevo Mundo, serenos y espu-
mosos. En este sector, el Grupo apuesta especial-
mente por sus vinos del Nuevo Mundo, que han expe-
rimentado un gran crecimiento en numerosos
mercados de exportacion. El Grupo comercializa asi-
mismo aperitivos derivados del vino y vinos dulces

naturales.

Jacob’s Creek, producido en Australia, es la estrella indiscutible de la car-
tera de vinos del Grupo con 5,3 millones de cajas comercializadas en 2001.
No solo encabeza las ventas de vino embotellado en su pais, sino que tam-
bién es la marca australiana mas vendida en el mercado internacional.
Jacob’s Creek se ha convertido en el vino de mayor consumo en el Reino
Unido v una de las marcas importadas que mas rapido se desarrolla en
Estados Unidos. En la gama de los vinos del Nuevo Mundo de Pernod
Ricard se encuentran a su vez Wyndham Estate, también australiano,
Etchart, de origen argentino y Long Mountain, de Sudafrica.

En el Viejo Continente, el Grupo produce también los vinos espafioles
Palacio de la Vega y los vinos georgianos Tamada, Old Thilissi y Caucasus
Valley. ElI Grupo también exporta los vinos franceses Alexis Lichine y

Cruse.

1%
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Pernod Ricard

JACOB’S CREEK EN 2001

El vino australiano Jacob’s Creek ha continuado con su espectacular crecimiento,
registrando un incremento de ventas del 19% a lo largo del afio. En el verano de 2001
superé por primera vez la barrera de los 5 millones de cajas, convirtiéndose asi en una de
las marcas de vinos mas vendidas del mundo. Sus perspectivas de crecimiento son
excelentes tanto en los mercados norteamericanos como en los europeos.









Otras actividades 4

Actividades no estrategicas:
| as cesiones actuales

Con objeto de financiar la adquisicion de las marcas de
Seagram, el Grupo decidid vender sus actividades no
estratégicas. En 2001, las actividades de frutas transfor-
madas generaron una facturacion de 1.220 millones de
euros, registrando un descenso del 10% en comparacion
con el ano 2000, debido a la finalizacion de las ventas.

BWG (distribucion al por mayor) registré una facturacion
de 1.410 millones de euros, lo que supuso un incremento
del 12%. La caida del resultado operativo se debe princi-
palmente a que en el ano 2001 no se dio el fendbmeno de
ventas al alza del tabaco y a la reduccion de margenes en

el Reino Unido.

Frutas transformadas: Distribucion:
Facturacion consolidada Facturacion consolidada
(en millones de euros) (en millones de euros)
Crecimiento interno -0,1 % Crecimiento interno +11,3%
— 1.500 1360 — 1.500 1414
1.263
1.224 —10% ——+12%
— 1.000 — 1.000
— 500 — 500
2000 2001 2000 2001
Frutas transformadas: Distribucion:
Resultado operativo Resultado operativo
(en millones de euros) (en millones de euros)
Crecimiento interno + 0,4 % Crecimiento interno -14,1%
— 75 s — 75
8 9%
50 - 50 5
3% _13,8%
— 25 — 25

2000 2001 2000 2001
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Responsabilidad social ?
=L

Prevencion, gestion de
resgos y medio ambiente

En todos los centros de produccion que posee en el

mundo, Pernod Ricard ha instalado los mas eficaces
sistemas para proteger el medio ambiente, garantizar
la seguridad y alcanzar la maxima calidad. Sin
embargo, el Grupo no se duerme en los laureles vy
busca constantemente la mejora del rendimiento en

dichos ambitos.

Para Pernod Ricard, la proteccion del medio ambiente es parte integrante de
su método de trabajo. Tanto es asi, que las actividades del Grupo se rigen
desde hace tiempo por una normativa denomida QSE (quality, security and
environment - calidad, seguridad y medio ambiente), que impone la priori-
dad de estos tres factores en todos los niveles de la cadena de produccion y
distribucion. Mas concretamente, la seguridad sanitaria de los productos
tiene caracter primordial.

La salud del consumidor, la seguridad de sus propios empleados y la pre-
servacion del medio ambiente siempre han sido aspectos de maxima impor-

tancia para Pernod Ricard.

Trazabilidad total

Desde hace diez anos, Pernod Ricard utiliza el analisis del ciclo de vida de
sus productos para determinar el impacto que causan en el medio ambiente
todos y cada uno de los elementos que forman parte de sus productos,
desde las materias primas agricolas (sin modificacion genética) hasta los
embalajes. Ademas, la téenica de trazabilidad permite hacer un segui-
miento de la historia de cada producto, desde la explotacion agricola hasta
el almacén del cliente e identificar, si fuera necesario, la causa de un inci-
dente v el lote afectado.

Desde que el Grupo comenzase a centrarse de nuevo en su actividad prin-
cipal, los espirituosos y los vinos, el 85% de los envases son de cristal, un
material quimicamente inerte y totalmente reciclable. Asimismo, la
mayoria de las botellas de cristal coloreado que fabrica el Grupo estan
fabricadas a partir de un 60% de cristal reciclado (el objetivo es llegar al
80%) v cada carton de embalaje se compone al menos de un 40% de
cartén reciclado. Asimismo, el Grupo ha perfeccionado y patentado dife-
rentes envases en plésticos inertes. Finahncntc? al igual que otros grupos

industriales, Pernod Ricard financia las empresas de reciclaje de residuos.
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PREVENCION CONTRA

EL ABUSO DEL ALCOHOL

Por un consumo razonable y
responsable de las bebidas
alcohélicas Pernod Ricard
comercializa bebidas alcohélicas y
promueve un consumo moderado de
las mismas. Consciente de su
responsabilidad social debido al tipo
de productos que fabrica, el Grupo
siempre se ha comprometido con el
estudio y la prevencion de los riesgos
relacionados con el abuso del
alcohol.

De hecho, los espirituosos y vinos de
calidad que elabora corresponden a
circunstancias privilegiadas
relacionadas con el arte de vivir y la
convivencia. Por este motivo el Grupo
participa activamente en acciones
contra el consumo excesivo o
inapropiado en numerosos paises. El
Grupo también esta asociado a los
trabajos y acciones de Portman
Group en el Reino Unido, de la
Fundacion Alcohol y Sociedad en
Espaiia, de Entreprise et Prévention
en Francia o de Century Council en
Estados Unidos, por citar algunos. El
objetivo principal de estos
organismos, en colaboracion con los
poderes publicos, es la prevencion
del abuso del alcohol por parte de los
jovenes. Asi pues, en 2002, el Grupo
particip6 directamente en campaias
destinadas a los jovenes conductores.
Pernod Ricard también es miembro
fundador del Amsterdam Group, cuyo
objetivo principal es elaborar unas
reglas deontoldgicas relacionadas
con las comunicaciones publicitarias
y hacer que sean respetadas por los
profesionales. Asimismo, este grupo
coordina las acciones contra el abuso
del alcohol en la Unién Europea.

En Francia, el Grupo es pionero en la
creacion del Instituto de Investigacion
y Estudios sobre las Bebidas (Ireb),
que financia a investigadores
independientes en el sector de la
biomedicina y las ciencias
humanisticas para llegar a
comprender mejor las causas del
alcoholismo. La experiencia cientifica
del Ireb en estos temas lo convierte
en una autoridad. ‘

Responsabilidad social

Centros pilotos

En 2001, Pernod Ricard puso en marcha un equipo de “risk-managers”
encargados de coordinar la prevencion y la gestion de los riesgos indus-
triales en cada planta productiva. Respaldado por un grupo de expertos
independientes, la mision de este equipo es auditar anualmente cada fabrica,
evaluar el nivel de riesgo y tomar las medidas necesarias para reducir al
maximo el riesgo de accidentes. Cada ano, los centros de produccion
experimentan mejoras para responder a unos estandares de seguridad
cada vez mas exigentes.

Ast, en el ano 2001, la sociedad Ricard recibi6 tres certificaciones interna-
cionales relacionadas con la calidad (Iso 9001), la seguridad (BS8300) y
el medio ambiente (Iso 14001) por el conjunto de sus centros. En 2002, la
planta de Orlando (Australia) deberia obtener también estas tres certifica-
ciones.

Estos centros sirven de pilotos para el Grupo, cuyo objetivo es que las 70
plantas industriales que posee en todo el mundo alcancen los mismos

estandares internacionales en el menor TiGIIlpO pOSiblG.

Conservar la pureza del agua

Evidentemente, la pureza del agua es una preocupacion primordial para
Pernod Ricard, que utiliza sofisticadas técnicas de filtracion para que sus
productos tengan la maxima calidad posible. También se utilizan unas
técnicas similares para tratar las aguas usadas antes de ser desechadas y
por este motivo, en muchas plantas del Grupo, el agua sobrante también es
de buena calidad, a veces incluso mejor que la obtenida inicialmente. En
Orlando, el agua sobrante es lo suficientemente pura para regar los vifiedos
y los huertos que forman el inmenso parque que rodea la bodega.

Pernod Ricard también esta muy comprometido con la “transparencia” de
sus plantas productivas. L.a mayoria estan abiertas al publico y varias de
ellas se han convertido en reclamos turisticos que atraen anualmente a
miles de visitantes, como la magnifica destileria Bushmills en Irlanda, la
mas antigua del mundo.

Conscientes de los envites de la industria, los colaboradores de Pernod
Ricard se suman a la voluntad del Grupo de ofrecer la mejor calidad al
consumidor al tiempo que mejoran su entorno de trabajo y se esfuerzan por

conservar el medio ambiente.



El efecto Seagram

La Bolsa

Con la incorporacion de los espirituosos y vinos de Seagram, Pernod Ricard ha vivido

un ano histérico que le ha proporcionado una verdadera dimension internacional. La

apreciacion bursatil del titulo en 2001 (+18,4%) refleja su notable recalificacion. Tras el

anuncio de la operacion, el 19 de diciembre de 2000, el valor de la accién ha aumen-

tado cerca de un 40% y su rendimiento ha superado al del mercado en mas de un 80%.

F-'n un entorno econdomico desfavorable caracterizado
por la confirmacion de la recesion de la actividad mun-
dial, los valores del sector agroalimentario y de los
espirituosos se han comportado a la defensiva y han
gozado de un consumo doméstico que se ha manteni-
do a un nivel satisfactorio.

Tras el anuncio de la compra de los espirituosos de
Seagram, el titulo de Pernod Ricard ha evolucionado al
ritmo que imponia el calendario de las autorizaciones
administrativas expedidas por las autoridades euro-
peas, canadienses y americanas. Asimismo, su creci-
miento continué marcado por las cesiones de activos no
estratégicos, que culminaron con la venta de Orangina-
Pampryl. Finalmente, el significativo desarrollo del
Grupo en el este (Polonia, Reptblica Checa) y el anuncio
de sus buenos resultados econdmicos y comerciales

jugaron un importante papel en su progresién.

Una campafa caracterizada

por las cesiones de activos no estratégicos
El titulo abre el ano a 73.5 € y experimenta una fuerte
actividad la primera semana, mientras que los extran-
jeros, con voluntad de compra, ven en él un potencial
significativo de apreciacion. La publicacion de la cifra
de facturacion del ejercicio 2000 se corresponde
perfectamente con las expectativas del mercado y
confirma la excelente tonica de los espirituosos y
vinos, especialmente en el extranjero.

En febrero, Pernod Ricard anuncia la cesion de
Italcanditi (frutas transformadas) vy la puesta a la
venta de BWG (distribucion en Irlanda y en Gran
Bretana), confirmando asi la puesta en marcha de su
campana de cesiones de actividades no estratégicas.
Mientras que su entorno decae, el titulo demuestra
unas indiscutibles cualidades defensivas y resiste ante
un mercado con una fuerte tendencia a la baja. A pesar

de que los resultados de 2000 publicados el 15 de

marzo se consideraron satisfactorios, los analistas se
muestran decepcionados ante el anuncio de que los
plazos de obtencién de las autorizaciones adminis-
trativas necesarias para cerrar la operacion Seagram se
retrasan. [istos retrasos inquietan a ciertos inversores Yy
el titulo no lograra tan buenos resultados como el
indice de abril (+3% a 78,15 €, frente a +8,9%).

La Comision Europea da luz verde
Un buen mes de mayo (el titulo cierra el periodo a
81 €) y un nuevo aumento de los voliimenes con el
anuncio en la junta de accionistas de una perspectiva
de crecimiento de los resultados de 2001 (+10%)

ademas de una excelente facturacion en el primer

ki

trimestre. El 8 de mayo, la Comision Europea acepta
la adquisicion de los espirituosos y vinos de Seagram,
principal etapa en el proceso de adquisicion. Le sigue
un incremento del titulo en junio al tiempo que se
confirma la proximidad de un acuerdo sobre la cesion
de Orangina-Pampryl/Yoo-Hoo. Este anuncio llevara
a los analistas a revisar su recomendacion de compra y
a incrementar su objetivo de cotizacion. A finales de
junio, el titulo Pernod Ricard experimenta (desde el
inicio del ejercicio) un aumento del 12,7 % (82,8 €)
en un mercado que desciende un 11,8%.

Julio se caracteriza por una marcada prudencia con res-
pecto a los valores de los espirituosos y por el temor de
los inversores a una recesion en el mercado norteameri-
cano. A pesar de todo, estas mquietudes apenas afectan
al titulo, que realiza una brillante primera quincena de
agosto (88,95 € y el nivel mas alto del afo el 9 de
agosto). Mientras tanto, la publicacién de la cifra de
facturacion del primer semestre confirma el excelente
rendimiento de las principales marcas contributivas y la
aceleracion del crecimiento interno. El sector agro-
alimentario demuestra su resistencia mientras los

ataques terroristas del martes 11 de septiembre en Estados



La Bolsa

Unidos provocan el derrumbe de los mercados. El titulo
Pernod Ricard limita su correccion en septiembre a 4,4%
(80,25 €), mientras que el indice pierde mas del 13%.
Aunque la publicacién de los resultados (19 de
septiembre) se recibe favorablemente, los analistas se
muestran atentos a las posibles consecuencias de los alti-
mos acontecimientos en el consumo de Estados Unidos.
Malos resultados para el titulo en octubre (-3%), mien-
tras que el mercado (+6,4) vuelve a la normalidad des-
pués de las bajadas de septiembre, que se consideran
excesivas. A finales de mes, las autoridades norteameri-
canas (FTC), cuya autorizacion es necesaria para poder
cerrar (junto con Diageo) la adquisicion de Seagram.
anuncian que solicitaran una reestructuracion de la car-

tera de los rones de Diageo en Estados Unidos.

Seagram: las autoridades norteamericanas
autorizan la adquisicién definitiva

Al igual que el Nasdaq neoyorquino, el mercado
contintda recuperandose en noviembre y Pernod Ricard
supera de nuevo la barrera de los 80 € para cerrar el
mes a 82,5 €. Pequena decepcién debida a la publica-
cion de la cifra de facturacion del tercer trimestre, lejos

de las expectativas y a la baja en comparacion con las
excelentes cifras del primer trimestre. El titulo se
resiente. A pesar de todo, los analistas centran su aten-
cién unicamente en la operacion Seagram y se mues-
tran convencidos de que se podra encontrar una solu-
cion satisfactoria para responder a las exigencias de la
FTC. Pernod Ricard confirma la toma de control de la
distribucion del wodka Wyborowa en el Reino Unido e
Irlanda, asi como la adquisicion definitiva de Becherovka
en Chequia, convirtiéndose asi en el mayor productor
mundial de amargos. Tras una fase de positiva recupe-
racion de las acciones desde los diez dltimos dias de
septiembre, el optimismo del mercado se atenda vy el
escenario de una recuperacion significativa se esfuma
durante los primeros dias de diciembre. Sin embargo,
el titulo Pernod Ricard se mantiene estable debido a la
anticipacion de una respuesta favorable por parte de
las autoridades norteamericanas. La respuesta defini-
tiva se obtiene el 19 de diciembre. La adquisicion de
los espirituosos y vinos de Seagram se concreta el 21 de
diciembre. El titulo cierra el ano a 87 € con un incre-
mento global del 18,4%, mientras que el indice
bursatil francés CAC 40 pierde un 22%. ‘

Pernod Ricard frente a espirituosos y vinos
(base 100 el 31/12/1999)
140
m Pernod Ricard = Allied Domecq = Diageo = Brown Forman
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F M A M J J S o N D J F M
1999 2000 2001
Volumenes y cotizaciones de 18 meses en la Bolsa de Paris
(fuente: Euronext Paris SA)
Volimenes Volumenes Cotizacion Maxima Minima Cotizacion
(000) (capitales / en millones de euros) media final de mes

Octubre 2000 2.283 126 55,03 58,30 51,20 54,00
Noviembre 2000 3.083 179 58,07 65,10 52,70 64,30
Diciembre 2000 5.795 378 65,26 74,50 59,00 73,50
Enero 2001 6.293 476 75,71 80,00 71,60 79,00
Febrero 2001 3.458 259 74,99 79,00 72,10 75,00
Marzo 2001 2.858 215 75,30 80,75 67,20 75,85
Abril 2001 2.548 193 75,68 78,30 72,15 78,15
Mayo 2001 3.919 305 77,70 81,20 73,75 81,00
Junio 2001 3.881 321 82,73 85,00 79,45 82,80
Julio 2001 2.679 220 82,05 84,90 77,30 83,00
Agosto 2001 5.337 458 85,80 88,95 82,40 83,95
Septiembre 2001 4.029 317 78,72 87,40 67,50 80,25
Octubre 2001 3.630 287 79,12 84,00 72,10 77,75
Noviembre 2001 3.994 311 77,90 83,60 71,30 82,50
Diciembre 2001 3.056 255 83,54 88,90 80,00 87,00
Enero 2002 5.869 499 84,04 86,10 84,60 85,50
Febrero 2002 7.826 683 87,32 90,25 83,00 90,00
Marzo 2002 3.633 328 90,35 93,50 87,05 91,50




Cuenta de resultado consolidado

En millones de euros 2001 2000 1999 2001/2000 %
Volumen de negocios libre de derechos e impuestos 4.555,2 4.382,0 3.590,3 4,0 %
Compras realizadas (2.412,2) (2.293,3) (1.792,8) 5,2 %
Margen bruto 2.143,0 2.088,7 1.797,5 2,6 %
Gastos de comercializacién y distribucién (1.031,3) (996,9) (863,8) 35 %
Gastos de produccién y gastos generales (661,2) (670,7) (561,4) -1,4 %
Resultado operativo 450,5 421,1 372,3 7,0 %
Gastos financieros netos (39,5) (52,2) (32,1) -243 %
Resultado actual 411,0 368,9 340,2 11,4 %
Resultado excepcional 220,0 (53,4) (8,2) NS
Impuesto sobre las sociedades (235,7) (97,2) (92,8) 142,6 %
Resultado de las sociedades puestas en equivalencia 0,7 2,1 2,3 - 66,9 %
Resultado neto anterior a las amortizaciones

de los sobrevalores 396,0 220,4 241,5 79,7 %
Amortizacion de los sobrevalores (31,4) (20,4) (21,1) 53,8 %
Resultado neto 364,6 200,0 220,3 82,3 %
Derecho de terceros en el resultado 6,4 5,0 7,1 29,2 %
Derecho del Grupo en el resultado 358,2 195,0 213,2 83,7 %
Resultado por accion* Euros Euros Euros 2001/2000
Resultado actual 7,29 6,54 6,03 11,4 %
Resultado neto participacién del Grupo 6,35 3,46 3,78 83,7 %
Resultado neto antes de impuestos Euros Euros Euros 2001/2000
Global (en millones) 600,3 297,1 313,1 102,1 %
Por accién 10,65 5,27 5,55 102,0 %

*Nudmero de acciones en 1999, 2000 y 2001: 56.386.660



H Balance consolidado

ACTIVO

En millones de euros 31/12/2000 31/12/1999
Valor Valor
neto neto

Activo inmovilizado

Inmovilizaciones inmateriales 591,5 548,7

Inmovilizaciones materiales 816,1 685,2

Sobrevalores 396,0 367,9

Inmovilizaciones Financieras 184,7 313,1

Total del activo inmovilizado 1.988,3 1.914,9

Activo circulante

Stocks 1.072,7 996,4

Créditos de explotacién 1.238,7 1.088,5

Impuesto Aplazado Activo - -

Valores mobiliarios de inversién 128,9 150,1

Disponibilidades 323,6 277,0

Total del activo circulante 2.763,9 2.512,0

Cuentas de regularizacién Activo 58,9 44,8

Desviaciéon de regularizacion Activo 1,7 0,5

Total activo 4.812,8 4.472,2




PASIVO

En millones de euros 31/12/2001 31/12/2000 31/12/1999
Capitales propios del Grupo 2.451,8 2.072,2 2.061,4
Resultado Neto participacién del Grupo 358,2 195,0 213,2
Intereses minoritarios 61,1 83,8 57,8
Resultado Terceros 6,4 5,0 7,1
Provisiones por Riesgos y Cargas 518,1 134,7 85,0
Impuesto aplazado pasivo - 15,5 16,8
Deudas

Deudas financieras 4.779,2 1.326,4 1.185,0
Embalajes consignados 40 11,5 10,9
Deudas explotacién 1.407,3 1.070,1 974,6
Deudas diversas 395,9 98,0 77,0
Total deudas 6.586,4 2.506,0 2.247,4
Cuentas de regularizacion Pasivo 4,4 0,6 3,9
Total pasivo 9.621,8 4.812,8 4.472,2




¢{COMO PARTICIPAR EN LAS JUNTAS?

Los accionistas serdn informados de las reuniones
mediante avisos publicados en el Boletin de Anuncios
Legales Obligatorios (BALO) y en un diario habilitado
para recibir anuncios legales por parte del departamento
de la Sede Social. Se publicard también en la prensa
econdémica y financiera de 4mbito nacional.

Los accionistas titulares de titulos nominativos (después
un mes al menos de la publicacién del aviso de convo-
catoria) serdn convocados a todas las juntas por carta
ordinaria.

Los propietarios de acciones al portador que deseen
hacerse representar o votar por correspondencia
deberdn obligados a inmovilizar sus titulos cinco dias
antes a la fecha de la Junta en la Sociedad Pernod
Ricard, 142, Boulevard Haussmann, 75008 Parfs en
determinadas entidades (*).

Los titulares de acciones nominativas podran asistir a las
Juntas, hacerse representar o votar por correspondencia
sin necesidad de realizar trdmite alguno cinco dfas antes
a su celebracion.

Los formularios de voto por correspondencia pueden
recogerse en la Sede de la Sociedad.

Sélo serdn vilidos los votos por correspondencia remiti-
dos a la SOCIETE GENERALE o a la Sede de la
Sociedad PERNOD RICARD en un plazo de al menos
tres dfas antes a la celebracién de una Junta.

Las tarjetas de admisiéon para las Juntas se remitirdn a
todos los accionistas que lo hayan solicitado a la Sede
de la Sociedad, 142, Boulevard Haussmann, 75008 o en
una entidad bancaria habilitada (*), generando, si los
titulos son al portador, un certificado de inmovilizacién

en las condiciones indicadas anteriormente.

(*) SOCIETE GENERALE, 29, Boulevard Haussmann, 75009
PARIS e BNP-PARIBAS, 16, Boulevard des Italiens,
75009 PARIS e CREDIT LYONNALIS, 19, Boulevard des
[taliens, 75002 PARIS e CREDIT DU NORD,
59,Boulevard Haussmann, 75008 PARIS ¢ CREDIT
COMMERCIAL DE FRANCE, 103, Av. Champs-Elysées,
75008 PARIS o SOCIETE MARSEILLAISE DE
CREDIT, 75, rue de Paradis, 13006 MARSEILLE e
CREDIT AGRICOLE INDOSUEZ, 96, Boulevard
Haussmann, 75008 PARIS ¢ CAISSE DES DEPOTS ET
CONSIGNATIONS, 56, rue de Lille, 75007 PARIS e
CAISSE NATIONALE DE CREDIT AGRICOLE, 91-93,
Bld Pasteur, 75015 PARIS, y en todas las Agencias de
Parfs y de Province de estas entidades o en la entidad

financiera depositaria de los titulos.

Informaciéon practica
RELACIONES CON EL ACCIONARIADO

Los accionistas con acciones nominativas puras podran
pasar sus 6rdenes de compra o de venta directamente a

la entidad SOCIETE GENERALE con la que se ha

negociado corretajes preferenciales.

Para obtener cualquier informacién e impreso debe
dirigirse a:
e PERNOD RICARD
Direccién Financiera: Antoine PERNOD
Tel.: 01.40.76.77.78 - Fax 01.45.63.87.99
e SOCIETE GENERALE - Departamento de Titulos
32, avenue du Champ de Tir - 44024 NANTES
Cedex 01

PARA SABER MAS:

Servicio accionariado ndmero gratuito:

> LEEP 0 800 880 853 )

Para todas las operaciones sobre el Titulo de acciones
Nominativas Puras (compra, venta, transferencia, etc),
contacte con la entidad Société Genérale en el nimero

gratuito de Pernod Ricard:

> EZ: 0 800 190 757 )"

*lamada desde Francia dnicamente

INTERNET
(http//www.pernod-ricard.fr)

Para cualquier informacién, descarga de cuentas, vida del
titulo, pedido de soporte escrito de informacion.

44 ik,

http//www.cob.fr

Sophie: base de informaciones financieras de las socie-
dades cotizadas, informe anual
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Pernod Ricard

Direccion de la Comunicacion

Alain-Serge Delaitte
142, boulevard Haussmann / 75379 Paris Cedex 08
Tel.: 33 (0)1 40 76 77 718 | www.pernod-ricard.fr
Ilustraciones: Pernod Ricard y Studio photo Pernod Ricard
(Daniel Dewalle, Marc-André Desanges), Lemon Squeezer
Realizacién: Olympe, Paris - Tel.: 33 (0)1 43 80 03 16
LTroquois, Paris - Tel.: 33 (0)1 45 23 01 29




