


En este sentido, Chivas Regal y Jameson
se benefician de su gran notoriedad.
Por otra parte, la emergencia de una
poblacién con elevados ingresos
contribuye al éxito de los productos ultra
Premium y Prestige. Las referencias
superiores de [as marcas estratégicas del
Grupo son particularmente apreciadas:
Chivas Regal 25 afios, Olmeca Tezon,
Martell Création Grand Extra o Royal
Salute Hundred Casks.

Junto a estos productos estrella, el
tequila también es muy apreciado
en Rusia. Hoy, con su referencia mas
importante, Olmeca, Pernod Ricard
posee cerca del 42% de cuota de mercado
en este segmento.

El mercado del vino se desarrolla también
rapidamente (entre +30% y +125% de
crecimiento para los vinos del Nuevo
Mundo y los vinos espafioles en 2007). La
poblaci6n rusa viaja y descubre la cultura
de paises vinicolas como Francia, Espafia
o Italia y la filial ha sabido aprovechar
estas nuevas oportunidades. Ha ido
introduciendo progresivamente las
diferentes referencias del portafolio:
vinos australianos y neozelandeses,
sudafricanosy argentinos (los volimenes
de vino en 2008 son tres veces superiores
alos del altimo afio).

Polonia. Impulsado por el consumo de
vodka, el mercado polaco es también
muy dindmico para los whiskies, con
indices de crecimiento de dos digitos.
En particular, Ballantine’ se beneficia de
una verdadera notoriedad. El mercado
delvino también esta en aumento, si bien
sigue dominado por productos de gama
media (alrededor de 5 euros la botella).
La adhesion de Polonia ala Unién Europea
en 2004 y la reduccion de los aranceles
facilitan progresivamente el acceso a
vinos de gama mas alta.

El gran orgullo nacional sigue siendo el
vodka, muy particularmente Wyborowa,
en el primer puesto de [a clasificacién
Impact, que registra los mejores
resultados entre las 100 primeras
marcas mundiales en 2007 (+52% a
final de diciembre de 2007, alcanzando
1,8 millones de cajas de 9 litros vendidas).
Este crecimiento se debe al mercado
polaco, donde [a marca es la que mas
crece entre los vodkas.

Europa Central. Las ventas de vino y
espirituosos importados aumentan
considerablemente. Dotado de una red
de distribucién particularmente densa
en el conjunto de la zona, el Grupo
dispone de filiales en casi todos los
paises y cuenta con una ventaja crucial
sobre sus competidores principales.
Entre los mayores éxitos: Chivas Regal
(+ el 64% en volumen en Rumania,
por ejemplo), Jameson, Havana Club y
sobre todo Ballantine’s. En unos afios, la
marca se ha convertido en la referencia
del scotch en toda la regién, con cuotas
de mercado inéditas (57% en Croacia y
37% en Eslovenia).

Otros. El mercado béltico de espirituosos
(Estonia, Letonia y Lituania) esta
impulsado por el vodka y las marcas
locales de bajo precio, aunque también
por los productos importados, con whisky
yronalacabeza, conventas que crecieron
+34% y +50% respectivamente este afio.
Entre las marcas mas destacadas de
Pernod Ricard Baltics estan: Ballantine’s,
ndmero cuatro de los scotchs en
el mercado baltico y cuyas ventas
aumentaron +36%, asi como Jameson,
uno de los whiskies lideres, con +33%
de crecimiento. Havana Club, nimero
dos en su segmento, registra el mayor
incremento entre los rones importados
(+10%). Jacob’s Creek, lider de los vinos
australianos, incrementa sus ventas en
+22%. Beefeater es lider del segmento
de la ginebra en Estonia. Finalmente,
el brandy ArArAt crece con mucha fuerza:
+38% desde 2007.

Cartel de la camparia publicitaria internacional
“There is no V in Wodka” lanzada por
Wyborowa y que celebra los origenes polacos
del vodka.

En 2008, Pernod Ricard Romania ha lanzado
las “Expressence parties” de Ballantine’s en
el Gossip Club de Mamaia, ciudad costera
situada sobre el mar Negro. En la terraza,
en una pantalla de 70 metros cuadrados,
se proyect6 una pelicula sobre Ballantine’s.
Numerosos elementos de visibilidad (Iaseres,
proyectores, columnas publicitarias, etc.)
permitieron a los espectadores descubrir el
estilo y la personalidad de la marca.

POLONIA

RUMANIA
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4 GRANDES ZONAS GEOGRAFICAS

Francia

En Francia, el ejercicio 200%7/2008 registra muy buenos resultados en ambas filiales

francesas, fundadoras de Pernod Ricard, tanto para las marcas estratégicas del Grupo como

para sus marcas histéricas de referencia. En todos los casos, coinciden la Premiumizacién,

el crecimiento y los excelentes resultados.

Ricard SA"

Exito confirmado para las marcas de
whisky. Ricard SA, lider indiscutible
de los whiskies en el mercado francés,
registré ventas récord durante el
ejercicio, con un aumento de +12% para
Chivas Regal, un volumen récord de
190.000 cajas alcanzado para Jameson,
un crecimiento acelerado de +11% para
The Glenlivet y una progresion de +3%
para Clan Campbell.

Estos éxitos fueron apoyados por
numerosas iniciativas. Una nueva
campafia Chivas Regal se desarrolla en
toda Francia desde mediados de diciembre
de 2007. Ambos spots encarnan con una
elegancia discreta los nuevos c6digos
dellujo. En octubre, la filial lanzd la serie
limitada “Nuit” de Clan Campbell. Esta
busca dar un fuerte impulso a la marca,
con un objetivo: reforzar su liderazgo en

VIDA DE LAS MARCAS

el circuito de hostelerfa y restauracion.
Por tltimo, Jameson reunié al mundo del
cine en el evento “Take it Irish”, al final
del primer Festival “Close — Up”, que
recompensa a los jévenes talentos del
séptimo arte francés.

Aceleracion de la Premiumizacién.
Se intensifica la Premiumizacion, eje
prioritario del desarrollo de [as marcas de
la empresa Ricard. Chivas Regal 18 afios
obtuvo unos resultados excepcionales y
representa ya el 11% de los volimenes de
Chivas (+ 25% de incremento). Un éxito
apoyado por la botella “Pearls” creada
por Andrée Putman. También se ha
querido ilustrar la Premiumizaci6n con
una mayor presencia de Perrier-Jouét
Belle Epoque en el mundo de la noche
y la gran restauracion. Se han llevado a

cabo operaciones de relaciones ptblicas
entre las mujeres “chefs” de cocina,
para el lanzamiento de la afiada 1999
del champagne.

Un mercado muy dinamico para los
alcoholes blancos. En un mercado estable
de licores modernos, Malibu mantiene su
posicién gracias al éxito de la campafia
“Carribean Creation” y al exitoso
lanzamiento del nuevo sabor Malibu
Banana. En lo que respecta al vodka,
Wyborowa conserva su crecimiento en
el canal de hosteleria y restauracion.
En distribucién, la filial confia en un
nuevo dinamismo, derivado de la nueva
campafia “Pas de V dans Wodka” (No hay
V en Wodka), lanzada en junio de 2008.

(1) Para los resultados relacionados con la marca
Ricard, véase la pagina 28 de esta Memoria.

De izquierda a derecha:
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Ver la fotografia del Comité de Direccién de Ricard SA en la pagina 28.
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La nueva serie limitada “Nuit” de Clan Campbell se lanz6 en octubre
de 2007 en unas 2.000 discotecas y establecimientos. Su imagen
luminiscente sobre fondo oscuro brilla en la oscuridad y expresa
todo el misterio de las tierras de Escocia.

El 18 de junio de 2008, la empresa Ricard adquirié la empresa
Lillet, implantada en Burdeos, y que produce un aperitivo a base
de vino y licor de citricos. Ricard comercializaba Lillet en Francia
desde la compra de Allied Domecq. En 2007, las ventas mundiales
de Lillet alcanzaron 60.000 cajas de 9 litros, de las cuales la mitad
correspondieron a Francia y cerca del 40% a Estados Unidos.

Lanueva campafia de Chivas Regal se exhibe en Francia desde finales de 2007.



Pernod SA

Unas marcas estratégicas muy
dinamicas. Con una progresion notable
de +11% en volumen y +17% en valor, las
marcas estratégicas constituyen el motor
de crecimiento de Pernod en Francia. Este
afio, Havana Club es de nuevo el buque
insignia del portafolio, con +21% en
volumen y +23,5% en valor, superando
el umbral del millén de litros vendidos.
En el segundo semestre, la marca se
convirtié en namero uno de los rones,
en todos los canales, gracias a un afio
de campafia publicitaria sobre el tema
“Havana Caliente”.

El champagne Mumm tuvo un afio
excepcional con +17% en volumen y +22%
envalor, viéndose el desarrollo de [amarca
tinicamente limitado por las cantidades
disponibles. El crecimiento registrado es
idéntico en todos los canales: no sélo en
distribucién, donde Mumm se convirtié
en lider en valor con el 6,4% de cuota de
mercado, sino también en hosteleria y
restauracion, con los eventos Club Sixties
Mumm, su presencia en el Festival de
Cannes y el éxito del lanzamiento de la
Cuvée Prestige R. Lalou 1998.

Por altimo, con Ballantine’s Finest, la
marca Ballantine’s registr6 el mayor
avance mundial en esta calidad de
whisky (mas de 600.000 litros), con un
incremento de +8% en volumen y +13% en
valor, apoyado por la campafia “Leave your
impression®. Este afio ha sido también
el del relanzamiento de Ballantine’s 12

afios, con una nueva presentacién y
numerosas operaciones de comunicacion:
catas, campafia de publicidad, estuche
degustacién y pagina web exclusiva.

Las marcas histéricas en plena forma.
Pastis 51 alcanz6 un resultado honorable
con -2% en volumen y -1% en valor, en
un mercado dificil, con condiciones
meteorolégicas desfavorables y el impacto
de la prohibicion de fumar en hosteleria,
implantada a principios de 2008. La
marca gana sin embargo 0,2 puntos de
cuota de mercado en distribucion. Este
resultado es el fruto de actividades
promocionales desarrolladas a lo largo
del afio: programas Copa del Mundo de
Rugby y Eurocopa 2008 de fithol, con la
edicion limitada “51vu par Eric Cantona” y
botellas “Bodegas” regaladas con ocasién
de las ferias taurinas. Todo ello, apoyado
por la campafia “51, tout un numéro”
basada en todos estos eventos.

Aberlour prosigue su Premiumizacion
y confirma su posicién de lider de los
maltas en el Hexdgono. Con el éxito del
lanzamiento del Sherry Cask Finish de
10 afios, la marca volvi6 a incrementar
la proporci6n de [as calidades superiores,
que aumentan mas rapidamente en
valor (+12%) que en volumen (+6%). Por
Gltimo, en visperas de su 120 aniversario,
la marca histérica Suze recobra una
nueva juventud y reanuda su crecimiento:
+1% en volumen y +5% en valor.

HAVANA

CALIENTE

En diciembre de 2007 y junio de 2008, una
gran campafia de vallas Havana Club, titulada
“Havana Caliente” se lanzd en Paris, seguida,
en julio de 2008, por una fuerte presencia
en medios, en varias ciudades de Francia. El
anuncio representa una visita nocturna de
La Habana. Desde su llegada a Francia hace
doce afios, Havana Club ha experimentando
un crecimiento medio de dos digitos.

CAMPANA

VIDA DE LAS MARCAS

De izquierda a derecha:

Cartel publicitario del nuevo Ballantine’s 12 afios.

Enjunio de 2008 se lanzo en el mercado francés
una edicion limitada de la botella “51 vu par
Eric Cantona”. En 2008 se organizaron varias
operaciones tanto en hostelerfa y restauracion
como en otros soportes distintos a prensa,
en el sudeste de Francia y en Cdrcega.
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Xavier Beysecker,
Director de Marketing e Internacional, Frantz
Hotton, Director Comercial Francia, Estelle
Rivals, Directora de Recursos Humanos,
Pierre Coppéré, Presidente Director
General, Jean-Frangois Lalu, Director de
Desarrollo y Proyectos, Régis Souillet,
Director Administrativo y Financiero, Sylvie
Machenaud, Directora de Comunicacién y
Jean-Marc Roué, Director de Operaciones.
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