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Chiffre dôaffaires et r®sultats 1er semestre 2010/11

Présentation disponible sur notre site : www.pernod-ricard.com

17 février 2011

Rebond confirm® de lôactivit®

Forte progression du chiffre dôaffaires et des r®sultats

Poursuite du désendettement rapide

Amélioration de lôobjectif annuel 2010/11

Croissance interne du résultat opérationnel courant proche de +7%

Les proc®dures dôexamen limit® sur les comptes semestriels ont ®t® effectu®es. Le rapport dôexamen limit® est en cours dô®mission
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Plan de la présentation

ÅAnalyse Globale 

ÅAnalyse du Chiffre dôaffaires

ÅRésultat opérationnel courant

ÅCompte de résultat synthétique

ÅAnalyse par zone géographique

ÅRésultat net courant part du Groupe 

ÅÉléments non courants et résultat net

ÅConclusion et perspectives



Chiffres-clé du 1er semestre 2010/11
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*  Croissanceinterne

**    PNB annuel par habitant < 10 000 USD

Č Chiffre dôaffaires : 4 282 Mú(+13%, croissance interne +7%)

tir® par le Top 14 : volumes +8%, chiffre dôaffaires +13%*

tiré par les marchés émergents** : chiffre dôaffaires +16%*

avec une reprise en Europe et en Am®rique du Nord : chiffre dôaffaires + 2%*

Č Renforcement significatif des investissements publi -

promotionnels (+11%*, ratio investissements publi -promotionnels 

/ CA passant de 17% à 17,9%)



Chiffres-clé du 1er semestre 2010/11
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*  Croissanceinterne

**  Convertis aux taux de change moyens de lôexercice , m®thode cr®dit syndiqu®

Č Forte progression des résultats :

Résultat opérationnel courant : 1 210 Mú(+14%, croissance interne +8%)

Résultat net courant part du Groupe : 726 Mú(+12%)

Résultat net part du Groupe : 666 Mú(+10%)

Č Poursuite dôun d®sendettement rapide : forte r®duction de la 

dette (- 864 Mú) et nette amélioration du ratio Dette Nette** / 

EBITDA ** à 4,5 au 31/12/2010



Environnement au 1er semestre 2010/11

Č Confirmation de la tendance à la reprise économique mondiale* : 

Č Devises : forte volatilit® et renforcement de lôEUR depuis juillet

Č Remont®e des taux dôint®r°t longs
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1,39 sur  2009/10

Taux moyen EUR/USD nettement plus bas 

sur S1 2010/11 (1,33) vs S1 2009/10 (1,45) 

mais

Renforcement de lôEUR sur le S1 2010/11 avec 

un taux EUR/USD de 1,34 au 31 décembre 2010 

vs 1,23 au 30 juin 2010

Evolution PNB 2007 2008 2009 2010 2011

USA +2% - -3% +3% +4%

Euro zone +3% +1% -4% +2% +1%

Marchés émergents +8% +5% +3% +8% +7%

Monde +4% +2% -1% +5% +5%

*source : Société Générale EconomicResearch
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Variation du chiffre dôaffaires au 1er semestre

Č Croissance interne : +7% (Spiritueux = +8%, Vins = +1%) 

Č Effet devises très favorable, principalement lié à la hausse de lôUSD, mais 

aussi à celle de nombreuses autres devises : CNY, INR, AUD, MXN, KRW , 

CAD, BRL é

Č Effet périmètre : principalement cessions de certaines activités scandinaves 

et espagnoles
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CA S1 09/10 Croissance interne Effet devises Effet périmètre CA S1 10/11

+13%

+7%
+9% -3%



Activité au 1er semestre 2010/11
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*PNB annuel par habitant < 10 000 USD

** Hors Venezuela

Des sources de croissance de plus en plus nombreuses

ČAu niveau des marques

ÅAccélération de la croissance des marques premium

ÅPoursuite de la forte croissance des marques restées dynamiques 

pendant la crise (Martell, Jameson, The Glenlivet, HavanaClub, 

ABSOLUT hors USA, whiskies indiens)

ÅRetour ¨ la croissance dôABSOLUT aux USA

ÅRebond marqué des marques de Scotch, des champagnes et des vins

ČAu niveau des marchés

ÅPoursuite de la forte croissance sur les marchés émergents* dôAsie et 

dôAm®rique Latine* *

ÅFort rebond en Europe de lôEst

ÅReprise progressive en Amérique du Nord

ÅAm®lioration en Europe de lôOuest



Principaux éléments techniques du S1 2010/11

Č Venezuela : limitation des ventes (-42%*) liée aux difficult®s dôacc¯s ¨ 

lôUSD (Chivas, SomethingSpecial). Impact sur le ROC dôenviron (6) Mú

Č France : ventes avant hausse des droits au 1er janvier 2010 (base de 

comparaison défavorable)

Č Chine : croissance de la Chine au S1 (+30%*) supérieure au rythme de la 

croissance normative annuelle estimée à environ +20%* 

ÅS1 2010/11 favorisé par le Nouvel An Chinois le 3 février 2011 contre le 14 février 2010 

et par la reconstitution des stocks de nos grossistes sur Martell au T1 2010/11

ÅGestion des contraintes dôapprovisionnement sur Martell (inhérentes à la catégorie 

cognac) pour assurer une croissance pérenne  en valeur (Ąmoindre croissance au S2)

Č Base de comparaison favorable :

Åen Allemagne, liée notamment aux fortes augmentations tarifaires en fin dôexercice 

2008/09 qui avaient impacté négativement les ventes du T1 2009/10

Åsur Chivas, li®e au transfert de la distribution au Japon (pas dôexp®ditions au T1 2009/10) 

et aux faibles expéditions Duty Free en Amérique au T1 2009/10
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*Croissance interne du chiffre dôaffaires



Variation du chiffre dôaffaires 

Zoom sur le 2ème trimestre 2010/11

Č Croissance interne de +6% tirée par le Top 14 (+10%)

Č Effet devises positif principalement lié à la revalorisation de lôUSD, du 

CNY, de lôINR, du MXN et de lôAUD  

Č Effet périmètre : cession de certaines activités scandinaves et espagnoles 
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2 143

117 209
(66)

2 403

CA T2 09/10 Croissance interne Effet devises Effet périmètre CA T2 10/11

+12%

+6%
+10% -3%



Analyse de la croissance interne 

du chiffre dôaffaires
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Annuel 2009/10 S1 2010/11

Top 14 Spiritueux & Champagnes +4% +13%

Vins Premium Prioritaires -2% +3%

18 marques-clé locales / spiritueux +4% +2%

Autres marques et activités -3% -1%

Total +2% +7%

Mix de croissance très favorable

Amélioration de tendance (Top 14, vins)

Les marques premium* représentent 71% du chiffre 

dôaffaires au S1 2010/11 contre 68% au S1 2009/10

* PVC aux US >= 17 USD pour les spiritueux et > 5 USD pour le vin



Revue du portefeuille
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*Croissance interne

Volumes : +8%

Chiffre dôaffaires : +13%*

Part dans le CA du Groupe : 59%

Part dans les investissements publi -promotionnels : 76%

Top 14 : 

Spiritueux & Champagnes



Top 14 Spiritueux & Champagnes

Č8 marques sur 14 

enregistrent une 

croissance interne du 

chiffre dôaffaires à deux 

chiffres

ČRebond des scotchs et 

des champagnes
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Accélération de la croissance au S1 2010/11

avec un effet mix/prix toujours très favorable (+5%)

Absolut 8% 7% -1%

Chivas Regal 11% 11% 1%

Ballantine's 9% 13% 4%

Ricard -1% 3% 4%

Jameson 16% 18% 3%

Malibu 4% 1% -3%

Beefeater 4% 6% 1%

Kahlua -5% -6% -1%

Havana Club 17% 10% -6%

Martell 20% 32% 12%

The Glenlivet 12% 12% 0%

Royal Salute 33% 31% -2%

Mumm 8% 9% 0%

Perrier Jouët 16% 21% 5%

Top 14 8% 13% 5%

Croissance 

interne du chiffre 

d'affaires

Croissance 

interne des 

volumes

Effet mix / prix



Rebond confirmé aux États-Unis

Forte croissance sur les autres marchés

Č États-Unis : amélioration confirmée

Č Autres marchés : croissance à deux chiffres (+15%*) avec un 

effet mix/prix favorable

ÅPoursuite de la très forte croissance en France, au Canada, 

au Brésil, en Asie et au Moyen-Orient

ÅFort rebond en Allemagne, au RU et en Pologne

ÅBonne progression en Espagne

ÅForte chute en Grèce
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Volumes +8%  CA* +7%

*Croissance interne

ABSOLUT aux US S1 2009/10 S2 2009/10 S1 2010/11

Depletions -5% +2% +4%

Nielsen -1% +5% +6%

NABCA -7% +5% +6%



Initiatives marketing & Innovation

Č Succ¯s dôçABSOLUT GLIMMER», édition

limitée de la fin dôann®e2010

Č Bonne performance confirm®e dôçABSOLUT 

BERRI ACAI» et lancement de «ABSOLUT 

WILD TEA»

Č Editions limitées «ABSOLUT WATKINS» et 

«ABSOLUT BROOKLYN» 

Č Lancement dôçABSOLUT ELYXè (test sur 

plusieurs marchés)
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Volumes +8%  CA* +7%

*Croissance interne



Excellent S1, favorisé 

par quelques éléments techniques

Č Progression à deux chiffres en Asie li®e ¨ la Chine , ¨ lôInde,

au Vietnam et au DutyFree ainsi quôau Japon (Effet technique 

favorable de + 30 000 caisses de 9L sur le T1)

Č Croissance à deux chiffres en Amérique : 

ÅForte progression en Amérique Latine : Mexique, Brésil,  Duty Free,                      

Amérique Centrale, en dépit du très fort recul au Venezuela

ÅÉtats-Unis : depletionsS1 2010/11 à +2% (Nielsen à +3%, NABCA +1%) 

Č Stabilité en Europe avec une très forte croissance en Russie, en 

France et sur les marchés Duty Free mais une forte chute en Grèce 

et un recul marqué en Espagne

Č Forte progression en Afrique et au Moyen-Orient

Č Premiumisation: Chivas18 ans à +24%, et Chivas25 ans à +90%

Č Déploiement de la plateforme «Live with Chivalry»

Č Edition «Christian Lacroix» pour Chivas18 ans 
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Volumes +11%  CA* +11%

*Croissance interne

CHIVAS : nouveau spot« Live with Chivalry »



Bonne croissance en Europe et très fortes 

progressions en Asie et en Amérique, 

avec un effet mix très favorable

Č BallantineôsFinest(volumes à +7%) : fortes progressions sur 

de nombreux marchés (Afrique et Moyen-Orient, Pologne, 

Amérique Latine, Asie et Duty Free) qui compensent les 

reculs en Espagne et en Grèce

Č Fort rebond des qualités supérieures de +21%, tiré par 

lôAm®rique Latine, lôAsie (Taïwan, Vietnam, Japon, Chine, 

Corée du Sud) et le Duty Free

Č Ballantineôs17 ans reconnu le «World Whisky of the year»  

par Jim Murray dans sa «bible» sur le whisky

Č Déclinaison digitale de la campagne «Leavean Impression» 

avec «el Plan B.tv» en Espagne avec le DJ et producteur 

Carlos Jean 

Č Poursuite de la campagne publicitaire autour du sponsoring 

du Golf en Asie
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Volumes +9%  CA* +13%

*Croissance interne



Poursuite du succès de Martell

Č Mix qualités en constante amélioration (VS à -4%  mais 

Nobligeà +48%, XO à +46% et Extra à +65%) et impact 

très favorable des hausses tarifaires

Č Très forte croissance en Asie : 

ÅChine : nous confortons notre position de numéro 2 du cognac et de 

leader sur la catégorie XO (Cordon Bleu , XO, é). 

Effets techniques (reconstitution des stocks des grossistes sur T1 et 

Nouvel An célébré 11 jours plus tôt en 2011)

ÅNombreux marchés en très forte croissance : Malaisie, Vietnam, 

Singapour, Taïwan, Indonésie et Duty Free

Č La croissance de la marque sôinfl®chira sur S2 2010/11 

(gestion des approvisionnements et effets techniques). 

Estimation de la croissance interne annuelle 2010/11 du 

chiffre dôaffaires proche de +20% vs +32% au S1

Č Nouvelles campagnes TV Martell Cordon Bleu et Noblige

Č Nouvelle boutique «Martell Cognac Experience» à 

lôa®roport de Kuala Lumpur
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Volumes +20%  CA* +32%

*Croissance interne

nouveau spot« Martell Cordon Bleu »



Les caps de 3 millions de caisses** au niveau mondial 

et de 1 million de caisses** aux États-Unis 

ont été atteints sur le T2 2010/11

Č États-Unis : poursuite de la très forte progression des depletions

(+27%) sur S1 2010/11, Nielsen à +29% et NABCA à +26%

Č Bonne progression en Europe, notamment sur les principaux 

marchés de Jameson : Irlande et France

Č Fort rebond sur les marchés Duty Free

Č Très forte progression en Russie et en Ukraine

Č Forte croissance en Afrique et au Moyen-Orient 

Č Poursuite de la campagne «EasygoingIrish» (digital, presse et 

affichage)

Č Premiumisation: lancement de «Jameson Select Reserve»
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Volumes +16%  CA* +18%

* Croissance interne

** Caisses de 9 litres en rythme annuel cumulé



Lancement de la nouvelle bouteille Ricard

Č France : bonne performance (+1%) grâce à des gains 

de part de marché en off-trade(Nielsen à +1% sur un 

marché à -3%) malgré une base de comparaison 

défavorable (stockage avant hausse des droits fin 

2009) et de mauvaises conditions météorologiques 

Č Recul à la frontière espagnole avec une reprise au T2, 

stabilit® sur lôensemble des autres march®s

Č Annonce à la presse le 25 janvier 2011 du lancement 

de la nouvelle bouteille Ricard au T3 2010/11

Č Edition limitée pour Noël dontunecréationexclusive 

par les artistes Wilfried Mille & Ida Tursic
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Volumes -1%  CA* +3%

*Croissance interne



Č Croissance à deux chiffres sur la plupart des marchés-clé : 

Cuba, Allemagne, Chili et France

Č Poursuite du succès du «3 años» en Allemagne et du Añejo

blancoà Cuba (effet mix négatif induit). Les deux qualités 

progressent de +21% sur la période

Č Léger repli sur les marchés export historiques (Espagne et Italie) 

avec une amélioration de tendance au T2. Fort recul en Grèce 

Č Nouveau packaging pour Havana Club 3 años et lancement de 

«Selecciónde Maestros»
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Volumes +17%  CA* +10%

*Croissance interne

&

Volumes +4%  CA* +6%

Č Espagne : très bon premier semestre avec des expéditions en 

hausse de +6%

Č États-Unis : expéditions en baisse mais depletionsà +1% et 

gains de part de marché. Nielsen +1% (marché à -2%) et 

NABCA +3%

Č Lancement de la campagne «ForeverLondon» à Moscou



Č Très forte progression sur la plupart des marchés-clé : Chine, 

Taïwan, Vietnam et Duty Free Asie (base de comparaison 

faible)

Č Bonne progression en Europe et en Amérique

Č Sponsoring du Polo (Dubai, Inde, é)

Č Bon démarrage de Royal Salute«62 Gun Salute» (PVC Duty

Free = 2 200 USD)
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Volumes +33%  CA* +31%

*Croissance interne

&

Volumes +12%  CA* +12% 

Č États-Unis : poursuite de la très bonne performance. 

Depletions+9%, Nielsen +6% et NABCA +9% 

Č Asie : très forte progression à Taïwan, en Inde, en Chine et 

sur les marchés Duty Free 

Č Europe : progression à deux chiffres

Č Lancement de «TheGlenlivetFounderôs Reserve» 

aux États-Unis en novembre 2010



Č Succès de la plateforme «SummerState of Mind» 

Č Croissance de Malibu acc®l®r®e par lôinnovation : Malibu Cocktails (avec 

un PVC inférieur), «Malibu Winter Edition»  (snowflakes), é

Č Bonne performance aux États-Unis : hors Cocktails, depletionsà +2%, 

Nielsen +1% et NABCA +4%

Č Légère progression en Europe avec des performances contrastées
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Volumes +4%  CA* +1%

*Croissance interne

&

Volumes -5%  CA* -6%

Č Nouvelle strat®gie ax®e sur lôorigine de la marque : Veracruz 

Ącampagne «Delicioso» (presse et TV). Premiers signes 

encourageants

Č États-Unis : performance sous-jacente meilleure que celle des 

expéditions à -8% (depletions-2%, Nielsen -3% et NABCA -2%)

Č Autres march®s : stabilit® dôensemble, avec un recul au Canada, en 

Australie et au Mexique mais des progressions en Europe et en Asie

nouveau spot« Delicioso»


