(PY3 CREATEURS DE VALEUR




FINANCIER

Créateurs
VALEUR

_Pernod Ricard s’est imposé comme l'un des plus importants créateurs de valeur
du secteur des Vins & Spiritueux. En 10 ans, le chiffre d’affaires a été multiplié par quatre
et le résultat opérationnel courant par six. Pour les années a venir,
Uobjectif du Groupe est d’actionner les grands leviers de la création de valeur
atravers le triptyque: croissance du chiffre d’affaires, conversion en «cash»
et allocation optimale des ressources.
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STRATEGIE

Interview

Directeur Général Adjoint en charge des Finances

__Entré dans le Groupe en 1995 en tant
qu’auditeur interne, Gilles Bogaert
a ensuite alterné fonctions opérationnelles
et fonctions Holding: d’'un coté, Directeur
Administratif et Financier de Pernod Ricard
Argentina en 1998, Directeur Administratif
et Financier de Pernod Ricard Central
and South America (CESAM) en 2002 puis
Président Directeur-Général de Pernod Ricard
Brasil en 2008; de l'autre, Directeur de UAudit
et du Développement du Groupe en 2003
et enfin Directeur Général Adjoint,
en charge des Finances, depuis juillet 2009.
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LA CROISSANCE )
DE NOTRE RENTABILITE

DE LA CONSTRUCTION

DE NOS MARQUES.

CE SONT LA LES INGREDIENTS
D'UNE PERFORMANCE
SOLIDE ET DURABLE. 2}

Quelle analyse faites-vous

des performances financiéres

du Groupe sur I'exercice?

Les objectifs annoncés ont-ils été tenus?

Ces performances sont satisfaisantes. Nous avons
dégagé un résultat opérationnel de 4 %, supérieur a
l'objectif de 1% a 3% annoncé initialement.

La croissance interne de 2% du chiffre d"affaires est en
amélioration par rapport a U'exercice précédent pen-
dant lequel nos ventes étaient restées stables.

Effet vertueux de la Premiumisation qui se poursuit
meéme en période de crise, elle s’est accompagnée
d’'un meilleur mix (croissance supérieure des marques
stratégiques du Top 14 a 4 %], qui a permis une nette
amélioration du taux de marge brute.

Enfin, et c’est le plus marquant, cette croissance de la
rentabilité a été réalisée tout en renforcant l'investis-
sement sur nos marques clés. Linvestissement publi-
promotionnel a en effetaugmenté de 5%.

La croissance de notre rentabilité ne s’est donc pas
faite au détriment de la construction de nos marques.
Ce sont la les ingrédients d'une performance solide et
saine. Nous n'avons pas sacrifié le long terme au court
terme.

Deux ans aprés le début de la crise, la richesse de
notre portefeuille et notre bonne exposition géogra-
phique sont de grands atouts.

Le Groupe a bénéficié du moteur que sont les pays
émergents (croissance interne du chiffre d'affaires de
8%]), notamment UAsie, pour compenser la situation
plus difficile de certains marchés matures comme
lEspagne par exemple.

Quel a été I'impact du taux de change
euro/dollar sur les résultats?

Quand pres des trois quarts de notre rentabilité sont
en dollar ou devises liées, 'appréciation du billet vert
par rapport a l'euro et aux autres devises européennes
(GBP, SEK] nous est techniquement favorable. Nos
Sociétés de Marques produisent majoritairement en

Europe et exportent vers nos Sociétés de Distribution
dans le monde entier.

Sur Uexercice 2009/2010, compte tenu de la forte vola-
tilité des devises, en taux moyens, le dollar US s’est
légérement déprécié par rapport a leuro (1,39 contre
1,37) méme s'il s'est fortement apprécié en fin d’année
(parité €/US$ de 1,23 au 30 juin 2010).

Nous n’avons donc pas bénéficié en 2009/2010 d'un
impact de change favorable du dollar US sur le résul-
tat opérationnel du Groupe, mais nous devrions en
bénéficier en 2010/2011.

L'impact des devises sur le résultat opérationnel cou-
rant 2009/2010 a été négatif de -58 M€ : il est exclusi-
vement d{ a la dévaluation du bolivar vénézuélien.

Pernod Ricard a fait de |a réduction

de son endettement une priorité.

Ou en est le Groupe

aprés la vente de ses actifs suédois

et danois au Finlandais Altia?

Notre désendettement s'est poursuivi a un rythme
rapide en 2009/2010. Hors écart de conversion, la
dette a baissé de 1090 M€.

C’est principalement d( a la forte génération de free
cash flow (1110 M€), mais aussi a des éléments non
récurrents d’optimisation du cash: les cessions (Tia
Maria, actifs scandinaves...) et le dividende réduit a
0,50 euro par action au titre de l'exercice 2008/2009.
Le meilleur indicateur de mesure du désendettement
est le ratio dette nette/EBITDA (calculé avec une dette
convertie aux taux de change moyens): il est passé de
5,43 4,9 afinjuin 2010, soit une baisse significative.

En ce qui concerne les cessions, avec environ 800 mil-
lions d’euros d’actifs vendus a fin juin (860 millions
d’euros en incluant les cessions d'actifs espagnols
réalisées aprés le 30 juin 2010), nous avons réalisé
l'essentiel de notre programme.

D’autres cessions pourront étre envisagées si lintérét
stratégique estjustifié et le prix proposé suffisamment
attractif.

Rapport Annuel Pernod Ricard 2009/2010

129




STRATEGIE
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NOUS AVIONS ANNONCE UN OBJECTIF DE CESSIONS
D'UNMILLIARD D’EUROS. ACE JOUR, AVEC 800 MILLIONS
D'EUROS D'ACTIFS VENDUS, NOUS AVONS REALISE
L'ESSENTIEL DENOTRE PROGRAMME. ¥}
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Ces dix derniéres années,

Pernod Ricard a montré sa capacité

a créer de la valeur grace a une politique
dynamique d'acquisitions.

Comment le Groupe compte-t-il faire

maintenant que la croissance externe

n'est plus |a priorité?

Le Groupe se distingue effectivement dans le secteur
par sa capacité a créer de la valeur. En 10 ans, notre
chiffre d'affaires a été multiplié par quatre et nos pro-
fits par six. A cet égard, les acquisitions de Seagram,
d'Allied Domecq et de Vin&Sprit ont été un élément
décisif. Mais pas seulement. Nous avons su également
dégager de la croissance interne aussi bien sur nos
marques historiques que sur les marques acquises.
Le challenge est aujourd’hui de continuer dans cette
voie vertueuse en cherchant sans cesse a améliorer
lefficacité des points de contacts avec nos clients et
consommateurs, en privilégiant focus stratégique,
créativité et vitesse d’exécution.

C’est tout l'enjeu de notre projet d’entreprise Agility.
On peut résumer les grands leviers de la création de
valeur a travers une équation financiére simple: la
croissance du chiffre d’affaires, la conversion en cash
et l'allocation optimale des ressources.

Cette équation financiere est tout a fait cohérente avec
nos grands objectifs stratégiques.

La croissance du chiffre d'affaires est le principal
levier d'amélioration de notre rentabilité.

D’ol la nécessité d'investir dans la durée sur nos
marques, en étant créatifs et innovants. La conversion
en cash est ce qui doit nous permettre de nous désen-
detter. Cela exige d'étre rigoureux dans la gestion de
nos stocks stratégiques, de nos investissements et de
notre besoin en fonds de roulement. Avec la crise,
nous observons des profils de croissance trés hétéro-
genes selon les marques et les pays. La création de
valeur n’est pas identique partout, il faut donc faire des
choix pour allouer de maniére optimale nos res-
sources.

L'accent mis sur le désendettement

et |a croissance interne

modifie-t-il le pilotage de la performance?

La priorité au désendettement et a la croissance
interne renforce nos exigences en matiere de pilotage
de la performance.

Nous avons un ensemble d’indicateurs ciblés, dont la
plupart sont retenus dans le calcul du bonus de nos
Managers: indicateurs de rentabilité (contribution des
marques aprés dépenses promotionnelles, résultat
opérationnel), cash flow opérationnel, ratio dette
nette/EBITDA (pour les Dirigeants).

Le retour sur capitaux engagés est un indicateur que
nous utilisons de plus en plus: il est tres utile pour
aider a rationaliser la base d’actifs et faire les bons
choix d'allocation...

Comment le Groupe peut-il concilier
décentralisation et optimisation des codts?

Notre projet d’entreprise Agility est avant tout un pro-
jet de croissance et la décentralisation a été claire-
ment réaffirmée comme Uune des clés de vo(te diffé-
renciantes de Pernod Ricard. Elle découle de notre
volonté d’étre au plus pres de nos consommateurs et
de nos marchés. C'est un atout a préserver. Pour
autant, nous souhaitons tirer parti de notre taille et
lancer, en permanence, des initiatives d optimisation
de nos colts.

En ayant une approche coordonnée, nous pouvons
réduire nos co(ts, créer de la valeur ou simplement
gagner en expérience et en efficacité.

Depuis plusieurs années, nous portons nos efforts sur
la politique Achats. Désormais, nos achats directs de
matieres premiéres mais aussi certains achats indi-
rects - le matériel publicitaire par exemple - sont
mutualisés sur une base régionale ou globale. Une
gestion coordonnée de la logistique peut aussi per-
mettre d’améliorer la gestion de production et les
niveaux de stocks.
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De méme, nous déployons depuis plusieurs années a
l'échelle du Groupe une stratégie qui tend vers la
convergence de nos outils informatiques.

Enfin, nous mutualisons les fonctions administratives
la ou cela fait du sens, avec comme objectif prioritaire
de servirau mieux le business.

Pour continuer en ce sens, nous devons favoriser au
maximum 'échange des bonnes pratiques entre les
équipes, et pas uniqguement sur des sujets commer-
ciaux et marketing.

Pour ne pas gaspiller de l'énergie et des ressources a
«réinventer la roue » simultanément dans plusieurs
entités, nous devons nous appuyer sur les expertises
et les expériences disséminées dans le Groupe.

Nous devons étre capables d'identifier les meilleures
pratiques susceptibles de créer de la valeur dans une
organisation décentralisée, de les diffuser et de veiller
aleur mise en ceuvre.

4

NOUS DEVONS
ETRE CAPABLES
D'IDENTIFIER
LES MEILLEURES

PRATIQUES

SUSCEPTIBLES

DE CREER

DE LAVALEUR 7}
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PANORAMA FINANCIER

Les chiffres 2009/2010

__Dans un environnement économique contrasté,
mais en amélioration globale au second semestre de son exercice,
Pernod Ricard affiche une situation financiére saine,
marquée par la qualité de ses résultats et une réduction significative de sa dette.

Chiffre d'affaires Contribution aprés frais Résultat opérationnel courant
En millions d’euros publi-promotionnels Taux de marge opérationnelle
En millions d’euros Enmillions d’euros et % du CA
7203 7081 1846
6443 6589 2971 1795
6066 2956
2486 2588
2330
25.8% 8 25,4%
05/06 06/07 07/08 08/09 09/10 05/06 06/07 07/08 08/09 09/10 05/06 06/07 07/08 08/09 09/10

Résultat net courant part du Groupe EvoIL_Jtion de ladette financiére nette
Résultat net part du Groupe En millions d’euros
En millions d’euros

1010 4qqq 10888 10584
833 gi 945 951
g3 840
711
639 6351 6315 4443
05/06 06/07 07/08 08/09 09/10 05/06 06/07 07/08 08/09 09/10

M résultat net courant part du Groupe
WM résultat net part du Groupe
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/081 M€

CHIFFRE D’AFFAIRES
2009/2010

1795 M€

RESULTAT OPERATIONNEL
COURANT

Chiffre d’affaires par zone géographique
En millions d’euros

7203

6589 7081
5066 6443
2023
2007 2273
1717 I'1884 I' I'
169% 1786 1700 2027 1911
2000 2091 2171 2417 2176
654 682 711 735 721
05/06 06/07 07/08 08/09 09/10

M Asie et Reste du Monde ' Amériques M Europe (hors France) B France

Résultat opérationnel courant par zone géographique
En millions d’euros

1846 1795
1955 1447 1522
495 [ 566
610(1]
391 418 421 541
453 506 530 563" 501
121 134 149 178 187
05/06 06/07 07/08 08/09 09/10

M Asie et Reste du Monde ' Amériques M Europe (hors France) B France

(1) Reclassement de 26 millions d’euros d'autres produits et charges
enAmériques (-26) et Europe hors France (+26) sur2008/2009.

Volume par marque
En millions de caisses de 9 |

14 MARQUES STRATEGIQUES DE SPIRITUEUX ET CHAMPAGNES

ABSOLUT ———— ] 0,/
Ballantine’s I 5,9

Ricard I 5,4

ChivasRegal I /2

HavanaClub T 35

Malibu ———— 33

Jameson I 2,9

Beefeater 2,3

Kahlua _——— 1,8

Martell - 1,6

Mumm N 0,6 4 2 y 9
The Glenlivet EEy 0,6 géLéL?é“ssEs
Perrier-Jouét Wy 0,2 VENDUES

Royal Salute N 0,1

4 MARQUES PRIORITAIRES DE VINS PREMIUM

Jacob’s Creek IIIEEEEEEEEEEE————— 7,1
Campo Viejo - 15
Brancott Estate EEEEEN 1 3

(ex-Montana)

Graffigna = 0,3 lD 2
y

MILLIONS
DE CAISSES
VENDUES
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PANORAMA FINANCIER

Bilan consolidé annuel Enmillions d’euros

ACTIF 30.06.2009 30.06.2010
Envaleurs nettes
Actifs non courants

Immobilisations incorporelles 11310 12364
Goodwill 4888 5393
Immobilisations corporelles 1757 1823
Actifs biologiques 75 116
Actifs financiers non courants 105 118
Titres mis en équivalence 3 6
Actifs d'impét différé 1115 1307
Instruments dérivés non courants 20

ACTIS NON COURANTS o s 21us

Actifs courants

Stocks et en-cours 3714 4007
Créances clients et comptes rattachés 936 944
Actif d'imp6t exigible 58 37
Autres actifs courants 185 218
Instruments dérivés courants 23 12
Trésorerie et équivalents de trésorerie 520 701
(AcTiscouRANTS . |
Actifs destinés a étre cédés 178 42
TOTAL ACTIFS 24867 27107

PASSIF 30.06.2009 30.06.2010

Capitaux propres

Capital 401 410
Primes d'émission 3019 3022
Réserves et écarts de conversion 3058 4739
Résultat net part du Groupe 945 951
| CAPITAUXPROPRESGROVPE | |
Intéréts minoritaires 185 216

TOTAL CAPITAUX PROPRES . 7s8 9337

Passifs non courants

Provisions non courantes 521 691
Provisions pour engagements de retraite et assimilés 405 408
Passifs d'imp6t différé 2217 2500
Emprunts obligataires part non courante 2523 2893
Instruments dérivés non courants 427 375
Autres passifs financiers non courants 8297 6925

TOTAL PASSIFS NON COURANTS 3% 137192

Passifs courants

Provisions courantes 312 312
Dettes fournisseurs et comptes rattachés 1759 1871
Passif d'imp6t exigible 101 104
Autres passifs courants 209 224
Autres passifs financiers courants 383 317
Emprunts obligataires part courante 17 934
Instruments dérivés courants 28 212
| TOTALPASSIFSCOURANTS | |
Passifs destinés a étre cédés 60 2
TOTAL PASSIFS ET CAPITAUX PROPRES 24867 27107
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Compte de résultat consolidé annuel En millions d’euros

.| 30062009 | 30062000

Chiffre d’affaires 7203 7081
Codtdesventes (2995) (2863)
Marge brute apreés colts logistiques 4208 4218
Frais publi-promotionnels (1237) (1262)
Contribution apreés frais publi-promotionnels 2971 2956
Frais commerciaux et généraux (1125) (1160)
Résultat opérationnel courant 1846 1795
Autres produits opérationnels 362 234
Autres charges opérationnelles (452) (322)
Résultat opérationnel 1757 1707
Charges financiéres (710) (524)
Produits financiers 19 17
Résultat financier (691) (507)
Imp6t sur les bénéfices (108) (223)
Quote-part dans le résultat des sociétés mises en équivalence 0 1
Résultat net des activités poursuivies 958 978
Résultat net des activités abandonnées 8 0
| RESULTATNET | | |

Dont:

¢ Part des minoritaires 21 27
¢ Part du Groupe 945 951
Résultat net part du Groupe par action de base (en euros)!"! 3,94 3,62
Résultat net part du Groupe par action aprés dilution (en euros)" 3,92 3,59
Résultat net part du Groupe des activités poursuivies (hors activités abandonnées) par action de base (en euros)" 3,91 3,62
Résultat net part du Groupe des activités poursuivies (hors activités abandonnées) par action aprés dilution (en euros)"” 3,88 BI55)

(1) Conformémentalanorme IAS 33, les ajustements suivants ont été réalisés:
- lerésultatparactionau30juin 2009 a été ajusté pour tenir compte de l'attribution gratuite d’'une action pour 50 anciennes actions détenues le 18 novembre 2009.

Analyse de I'activité par zone géographique En millions d’euros
Chiffre daffaires 2023 2273 181 9%
Marge brute apres codts logistiques 1136 1263 107 10%
Contribution apres frais publi-promotionnels 753 839 71 10%
Resultatoperatlonnelcourant 495 566 14%
Chiffre d"affaires 2027 191 4%
Marge brute aprés colts logistiques 1253 1193 57 5%
Contribution apres frais publi-promotionnels 907 861 34 4%
Résultat opérationnel courant'? 610 541 1%
Chiffre d’affaires 2417 2176 (123) -5%
Marge brute apreés colits logistiques 1302 1234 (10) -1%
Contribution aprés frais publi-promotionnels 963 897 (14) -2%
Résultat opérationnel courant®? 563 501 (14) -3%
Chiffre d'affaires 0%
Marge brute apres codts logistiques 518 528 12 2%
Contribution aprés frais publi-promotionnels 348 358 12 3%
Résultat opérationnel courant 178 187 1 7%
Chiffre daffaires 7203 7081 130 2%
Marge brute aprés colts logistiques 4208 4218 167 4%
Contribution apres frais publi-promotionnels 2971 2956 102 4%
Résultat opérationnel courant 1846 1795 69 4%

(2) Reclassement de 26,0 millions d’euros d'autres produits et charges entre Amériques et Europe sur l'exercice 2008/2009.
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PANORAMA BOURSIER

'année boursiere 2009/2010

__Dans un environnement macroéconomique incertain,
le titre Pernod Ricard a affiché
une progression nettement supérieure a celle du CAC 40.

Evolution de I'action sur un an en comparaison avec le CAC 40 et volumes de transactions®

euros

3140,40 pts 701 740
534
20 [

07/2009 08/09 09/09 10/09 11/09 12/09

30.06.10
+ 45,4 %0 SIS

63,98€ @ cours Pernod Ricard

5000 -® cours CAC 40
B nombre de titres échangés
+9,6%
4000

3442,90 pts

3000
900
s 88 67 797
ﬂ ﬂ 2000
1000 -
01/10 02/10 03/10 04/10 05/10 06/2010 (1) Volumes échangés

sur Nyse-Euronext uniquement.

_ - Par Denis Fievet
Directeur, Communication Financiere et Relations Investisseurs

Action Pernod Ricard:
+45 % depuis le 1* juillet 2009

Aprées deux années consécutives de forte correc-
tion, les indices boursiers ont été globalement
orientés a la hausse sur l'exercice 2009/2010.
Néanmoins les incertitudes macroéconomiques
relatives aux dettes publiques et aux plans
d’austérité mis en ceuvre poury faire face ont été
la source d'une grande volatilité. Apres avoir ini-
tialement dopé les indices, les plans de relance
ont par la suite suscité des craintes quant a leur
mode de financement.

Dans cet environnement, le titre Pernod Ricard a
largement «surperformé » l'indice parisien en
cloturanta 64 euros le 30 juin 2010.

Il affiche une progression annuelle de + 45 %
depuis le 1¢"juillet 2009, nettement supérieure a
celle du CAC 40 (+ 10 %).

Cette performance boursiére résulte non seule-
ment du statut de valeur défensive de Pernod
Ricard dans un contexte incertain, mais aussi de
la solidité de ses résultats financiers.

En effet, au cours de l'exercice, Pernod Ricard a
régulierement confirmé ou amélioré ses objec-
tifs de résultats, tout en affichant son engage-
ment a poursuivre ses investissements derriére
ses marques.

Le Groupe a ainsi conforté la confiance des mar-
chés sur la pertinence de sa stratégie et sa capa-
cité a optimiser sa croissance future.
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Pernod Ricard est négocié a la Bourse de Paris sur le marché
Eurolist NYSE Euronext SA Paris (compartiment A) au service de
reglement différé (SRD). Le Groupe fait partie du CAC 40 dont il
représente, au 30 juin 2010, 2,015% de la capitalisation globale. Le
titre Pernod Ricard est éligible au plan d’épargne en actions (PEA)
ainsiqu’au SRD.

Valeur du titre Pernod Ricard surcing ans (cours au 30 juin)
WM cours Pernod Ricard retraité (euros)  -@- cours CAC 40 (points)

75,80

59 73054,93 60,33 63,98

4965,96
4434,85

05/06 06/07 07/08 08/09 09/10

Répartition du capital au 30 juin 2010

(7) Investisseurs institutionnels anglais..............
(8] Conseil + Direction + Employés + Autocontrole ................ 3,2%
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PANORAMA BOURSIER

-

repm——

b

Evolution du dividende net (retraité)
sur les cing derniers exercices
1,22

Eneuros
1,17
0,97
[ | 0,49

05/06 06/07 07/08 08/09 09/10

1,341

(1) Sous réserve de l'approbation de '’Assemblée.

Dividende 2010

Le Conseil d’Administration, lors de sa séance du 1¢" sep-
tembre 2010, a décidé de proposer au vote de lAssemblée,
un dividende de 1,34 euro par action. Compte tenu du
reglement d’'un acompte de 0,61 euro mis en paiement le
7 juillet 2010, le solde serait de 0,73 euro par action. Sous
réserve de l'approbation de [Assemblée des actionnaires,
ce solde sera détaché le 12 novembre et mis en paiement
le 17 novembre 2010.

SYNTHESE DES DONNEES BOURSIERES

Nombre d’actions inscrites au 30 juin
Nombre d’actions moyen (hors autocontréle) dilué®?
Capitalisation boursiére au 30 juin (M€)

Résultat net courant part du Groupe par action diluée

Résultat net courant part du Groupe par action diluée et apres retraitement?

Dividende par action

Dividende par action aprés retraitement®?
Moyenne mensuelle des transactions
Moyenne mensuelle des transactions aprés retraitement®?
Plus haut de l'exercice

Plus haut de Uexercice apreés retraitement'?
Plus bas de l'exercice

Plus bas de l'exercice aprés retraitement'?
Cours moyen de Uexercice

Cours moyen de l'exercice aprés retraitement®?
Coursau30juin

Cours au 30juin aprés retraitement®?

219682974 258640536 264232313
234757940 241221105 264856425

14334 11605 16906

4,13 4,27 3,78

3,82 4,19 3,78

1,32 0,5 1,34

1,22 0,49 1,34
21039 31627 19258
24283 36012 19351

83,3 67,9 67,51
76,47 65,29 67,51

61,7 38,6 35,89 ) ; ;
19 kegdomées istoriques
74.03 49 63 58.17 afinde tenir compte de

. ‘ . 'augmentation de capital
67,11 47,71 57,32 parincorporation
wp aw Ut
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Paul MANN - Directeur, Finances marketing - Pernod Ricard USA - ETATS-UNIS by Marcos Lopez

«Malgré mon niveau élémentaire en anglais, Paul et moi nous sommes parfaitement compris ; tous deux des étrangers a New York ! Lui,
anglais avec ses références au mouvement punk - et moi, argentin... Nous, les Argentins, avons quelques gouttes d’humour anglais. J'ai
proposé d’aller dans le quartier du Lower East Side, que je connais bien. Pour une fois, c’est moi qui devais tempérer les ardeurs créatives, un
peu transgressives de Paul! Nous avons fini notre journée en partageant un bon repas dans un pub irlandais, tels deux amis de toujours. »
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COMMUNICATION ACTIONNAIRES

Une convivialite partagée
aveC nos actionnaires

—Pernod Ricard s’est attaché a nouer avec ses actionnaires une relation de confiance
basée sur une écoute et un dialogue permanents. A travers son Club Premium
et des outils de communication spécifiques, gages de transparence et de qualité de l'information,
le Groupe leur fait partager sa culture et son esprit de convivialité.

Une communication en phase avec les attentes

Pernod Ricard fait évoluer sa communication en permanence afin
de mieux répondre aux exigences de ses actionnaires. Celle-ci
s'articule autour de deux supports complémentaires: le site Inter-
net qui fournit toutes les informations clés en matiére de chiffres,
dates et marques, et le magazine «Entreprendre » créé en 1983 et
diffusé en trois langues a 'ensemble des collaborateurs et action-
naires. Décryptant Uhistoire du Groupe et de ses produits, propo-
sant des dossiers de fond sur sa stratégie mondiale, ses métiers et
savoir-faire, le magazine est le
fruit d’'une implication forte, a
la fois du management et des
filiales. Fidele a son éthique de
transparence, Pernod Ricard
permet a ses actionnaires,
comme a toutes ses parties
prenantes (analystes, journa-
listes...), de suivre en direct
UAssemblée Générale. Dés
cette année et pour favoriser
l'interactivité, celle-ci est en
effet retransmise par webcam.
Les actionnaires ont par
ailleurs la possibilité de poser
leurs questions en temps réel.

Le Club Premium, lieu de contact et de culture
Afin de renforcer les liens et de permettre aux actionnaires de
découvrir sa culture et ses racines, Pernod Ricard a créé en 2006

le Club Premium. 10500 actionnaires en sont adhérents et dispo-
sentd’une lettre d'information, d'un numéro vert et d'un minisite
dédiés. Le Club leur offre aussi la possibilité d'assister a de nom-
breuses manifestations, a la fois conviviales et uniques, autour
des themes inhérents aux activités et aux engagements de Per-
nod Ricard : les produits, U'environnement, l'art contemporain.
Ainsi cette année, les actionnaires se sont vu proposer des visites
dans les caves de G.H. Mumm, Martell et Perrier-Jouét, des ate-
liers de dégustation et de préparation de cocktails, une visite de
l'ile des Embiez, de U'lnstitut océanographique Paul Ricard ainsi
que du domaine du Mas de Méjanes en Camargue, région ot Paul
Ricard a fait revivre la culture du riz. C6té manifestations cultu-
relles, plusieurs concerts leur ont été proposés, notamment de
lorchestre OstinatO, ainsi que diverses expositions d’art contem-
porain.

CALENDRIER ACTIONNARIAT

) 21.10.2010: Chiffre d’affaires du 1¢"trimestre 2010/2011
et objectif annuel 2010/2011

110.11.2010: Assemblée Générale des actionnaires
cléturant l'exercice 2009/2010

317.02.2011: Chiffre d’affaires et résultats semestriels
2010/2011

1 05.05.2011: Chiffre d’affaires du 3¢ trimestre 2010/2011

bonne PRATIQUE

Des visites culturelles d’exception...

Pernod Ricard permet a ses actionnaires du Club Premium

de vivre des moments d’exception, a limage des visites d’expositions privées
qui leur sont spécialement dédiées. En octobre 2009, certains d’entre eux

ont ainsi pu découvrir Uunivers de la Fiac (Foire internationale d’art contemporain)
dans le carré du Louvre, commentée par un conférencier (photo).

Lajournée s’est conclue par la visite de U'exposition de la Fondation d’Entreprise
Ricard, engagée depuis sa création dans l'art contemporain, et qui soutient
chaque année un artiste en lui achetant U'une de ses ceuvres.

En janvier 2010, 350 actionnaires ont également assisté a la visite privée

de U'exposition « Soulages » au Musée du Centre Pompidou.

CREATEURS ENGAGES / RESSOURCES HUMAINES
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