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POUR SA CARTE BLANCHE,  
PERNOD RICARD CHOISIT



sous les accès d’autodérision chers à la photographe. 



 Je me souviendrai longtemps de la seconde victoire 
de l’équipe de France de football lors de la Coupe du 
Monde 2018. Au-delà du formidable exploit sportif, ce 
qui restera gravé en moi, ce sont les millions de personnes 

Elles ne se connaissaient pas et ont pourtant spontanément 
convergé vers la moindre place de village, réunies par le besoin 

de vouloir partager un moment de bonheur ? La réponse 

à la convivialité, et quoi de plus convivial que de partager 
un verre et de bons moments avec des amis, qu’ils soient 
nouveaux ou de toujours ? 

Parler ainsi, ce n’est pas faire l’apologie de l’alcool puisqu’il ne 

convivialité », thème central de notre première campagne 
institutionnelle, qui sera déployée sous la forme d’un 

métrage, réalisé en allant à la rencontre de consommateurs 

universelle à vouloir se retrouver pour partager ensemble 

jour » prend une actualité nouvelle dans un monde de plus 

 Nous avons lié la réalisation de notre vision 
le jour où 

nos marques premium accompagneront tous les moments 

chaque expérience de convivialité, nous deviendrons de 

MESSAGE DU

MESSAGE DU PRÉSIDENT-DIRECTEUR GÉNÉRAL



environnement de plus en plus complexe que je résumerai 

marqué par la hausse des protectionnismes et une 

classes émergentes dans les pays en plein développement 

transparence, de proximité et de protection environ-

 Seules gagneront les 
entreprises qui sauront 
engager une transfor-

elles amé-
lioreront ainsi leur agilité et 
leurs performances pour 

-

ans avec l’adoption d’un 
nouveau business model 
centré sur le consomma-

-
-

de ce que j’ai appelé le  un état 
d’esprit résolument conquérant dont chaque collaborateur 

 
Elle 

-

 Et demain justement ? Rien n’est gagné et je dirais 
même que tout commence. Si nous avons une base  solide, 

aux marchés : une croissance organique de notre  résultat 

avec cohérence notre stratégie sur l’ensemble de nos mar-
chés : excellence opéra-

derrière nos marques et 
nos marchés clés, innova-

de notre portefeuille en 
 seront toujours les prin-

 lancerons aussi de nou-
velles initiatives comme 
une politique de gestion 

l’adoption d’un modèle 

recherche de nouvelles 
-

 
est incertain, soyez assurés que nous sommes d’ores et 

 Il y a à peine quelques jours 

« SEULES GAGNERONT LES ENTREPRISES QUI SAURONT 
ENGAGER UNE TRANSFORMATION PROFONDE DE LEUR 

ORGANISATION ; ELLES AMÉLIORERONT AINSI LEUR AGILITÉ 
ET LEURS PERFORMANCES POUR ENSUITE TIRER LE MEILLEUR 

PARTI DE CET ENVIRONNEMENT EN PLEINE MUTATION. »

GO THE EXTRA MILE



CHAPITRE  1

L E  M O D È L E  
P E R N O D  R I C A R D
Créer toujours plus de valeur 

10  Notre histoire, une aventure 
entrepreneuriale et responsable 

12  Notre i planta on ondiale 
pour capter les tendances  
de convivialité 

16   Notre N  le indset  
ernod icard, un esprit  

de con u te
20  Notre porte euille  uni ue  

et d na i ue pour  
s’adapter à nos archés

22  Notre organisa on   
décentralisée pour saisir les 
pre iers cha ue opportunité

CHAPITRE  3

N O S  D É F I S 
Se transformer pour  
être plus agile

58  agner sur les archés clés
66  onstruire des ar ues  

passion 
74  inancer notre a bi on 
80  i user une culture  

de la per or ance

CHAPITRE  4

N OT R E  P E R F O R M A N C E
Solide et dynamique

86  ntervie  de élène de issot, 
irectrice inance,  et péra ons

87 Nos indicateurs de per or ance
90 Nos régions
94 Nos ar ues
110 ’année boursière 

CHAPITRE  2

N O S  E N J E U X  
Explorer un monde  
de convivialités

44  e arché ondial  
des spiritueu

46  es grandes tendances ui 
transforment notre secteur

48  aisir les moments clés  
de la convivialité

50  tre à l’écoute de nos par es 
prenantes

54  onna tre nos ris ues  
pour mieu  les ma triser

24  Notre stratégie  centrée  
sur le consommateur

28  Notre modèle   partager 
une croissance durable

30   Notre onseil d’ dministra on 
32    Notre ureau écu f  

et notre omité écu f
36  ne créa on de valeur partagée
38  Nos chi res clés nanciers  

et e tra nanciers



_

POUR DÉCOUVRIR PLUS DE CONTENUS,  
SCANNEZ CE SYMBOLE  À L’AIDE  

DE L’APPLICATION SHAZAM

OUVREZ  
l’application  

Shazam

CLIQUEZ  
sur l’icône  

appareil photo  
de Shazam

SCANNEZ  
le symbole 

pour accéder à plus  
de contenus
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CRÉER TOUJOURS PLUS  
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2001
c uisi on de eagram.  
e roupe occupe  

désormais des posi ons 
clés avec des mar ues 
fortes dans le segment  
du his  hivas egal, 

he lenlivet et o al  
alute  et dans celui  

du cognac artell .

1975
réa on de ernod icard 

par le rapprochement de 
deu  sociétés fran aises  
de spiritueu  anisés   

ernod, fondée en , 
et icard, créée par  

aul icard en . 

 esponsabilité ociétale de l’ ntreprise. 
 édéra on uropéenne des ndicats de l’ limenta on,  

de l’ griculture et du ourisme.
 omité uropéen ernod icard.
 rganisa on des Na ons nies.
 h ps .unglobalcompact.org ta e ac on leadership gc lead

1988
c uisi on du principal 

producteur de his e  
irlandais rish is llers,  
propriétaire de ameson.

1989
c uisi on  

d’ rlando ndham,  
propriétaire  
de acob’s ree .

1993
réa on de avana lub 

nterna onal par  
ernod icard et la société  

cubaine uba on, une 
oint venture en charge  
de la commercialisa on  
du rhum avana lub.

UNE AVENTURE ENTREPRENEURIALE  

ET RESPONSABLE
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2003
ignature de la charte  

du acte mondial  
des Na ons nies.

2014
ignature de l’accord  

européen sur la    
avec l’  et en  
collabora on avec  
le .  

c uisi on d’une 
par cipa on ma oritaire 
dans la te uila  
premium vi n.

2005
c uisi on d’ llied omec . 
e roupe double de taille 

et devient le no  mondial 
des ins  piritueu ,  
en intégrant notamment  
les champagnes umm  
et errier ou t, le his   

allan ne’s, les li ueurs 
ahl a et alibu et le gin 
eefeater. 
dhésion à l’  
 

anciennement .

2007
dop on d’un code  

de bonne conduite pour  
les communica ons  
commerciales.

2016
c uisi on d’une  

par cipa on ma oritaire 
dans lac  orest is llers 

mb , propriétaire de  
la mar ue de gin super  
premium on e  . 

éclara on de sou en des 
b ec fs de éveloppement 
urable  de l’ N .

e anniversaire de l’ ns tut 
céanographi ue aul icard.

2010
dhésion au 

des Na ons nies.

2017
c uisi on d’une  

par cipa on ma oritaire 
dans mooth mbler,  
producteur de bourbons 
haut de gamme  
et dans el ague   
ingle illage, n    

de la catégorie me cal  
au  tats nis.

2018
Nomina on  
de ernod icard en tant 

ue membre du 
.

2008
c uisi on de in prit,  

propriétaire de la vod a 
bsolut.

2011
elèvement de la nota on 

du roupe au niveau  
.  

ancement de la première 
édi on du esponsib’  

a , ournée annuelle  
mondiale de responsabilité 
sociétale mobilisant  
l’ensemble des collaborateurs 
du roupe. 

ise en place d’une poli ue 
d’achats responsables.

2012
ignature des  

cin  engagements  
de l’industrie  
des ins  piritueu   
pour promouvoir  
une consomma on  
responsable.

2015 
Nomina on d’ le andre icard en 
tant ue résident irecteur énéral.
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  Pernod Ricard  
North America

10

Ricard SA

Siège Pernod Ricard  
Pernod Ricard  

Pernod SA

artell
umm

errier ou t

rish is llers

he bsolut 
ompan

05

12

02 16110806

15

09

04 Sophia Kwon
Community Manager  

Pernod Ricard Korea (Corée du Sud) p. 19

15 Guillaume d’Ursel
 

Pernod Ricard Belgium (Belgique) p. 72

01 
 

p. 14

NOTRE

 
POUR CAPTER LES TENDANCES

DE CONVIVIALITÉ

02 Claudine Eynaud
PR Manager  

Pernod (France) p. 15

03 Ronan Collins
 
p. 18

16 
Brand Manager  

 p. 73

17 Iris Bret
 
 p. 78

18 
 

 p. 79

Pernod Ricard 
hivas rothers

14

18

1703

01
avana lub 

nterna onal
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Pernod Ricard Asia

ernod icard 
inema ers

04

13

07

14 
 

p. 65

05 Juan Arriazu
 

 p. 26

08 
 

Martell (France) p. 35

09 Maria Petropoulou
Junior Demand Planner  

 p. 40

06 Coraline Pharose
 

Pernod Ricard (France) p. 27

07 Sue Wu

 p. 34

13 Vasudha Arora
Quality Manager Finance  

p. 64

12 
 

 p. 53

11 
 

Ricard (France) p. 52

10 Joaquin Wagner
 

 p. 41
 SIÈGES SOCIAUX   
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’ N  
É T A T S - U N I S

 uand ’imagine l’ e vois une longue route en pleine nuit, pres ue déserte car 
peu fré uentée. e bout de chemin n’est pas pour tout le monde. elon un vieu  proverbe  

i uel u’un te force à faire un ilomètre, fais en deu  avec lui.  ela fait par e des premiers 
enseignements dans le service client  l’altruisme et la générosité spontanée. pontanée, 
parce ue la générosité est parfois intéressée. ’est à ce e spontanéité ue e pense uand 
’entends  

C o m m e r c i a l  C a p a b i l i t i e s  M a n a g e r 
P e r n o d  R i c a r d  U S A
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’ N  
F R A N C E

 ’ai appris à uel point il est important de faire preuve d’adaptabilité pour savoir surmonter 
ses peurs dans un environnement en perpétuel changement. Nous vivons dans un monde 
o  plus rien ne peut tre tenu pour ac uis. Nous devons constamment nous reme re en 

ues on, travailler en é uipe et apprendre des uns et des autres. ’est un formidable dé .  

P R  M a n a g e r
P e r n o d
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NOTRE ADN 

 
UN ESPRIT DE CONQUÊTE

de la  réalité du terrain, ils sont 

transparence et de respect des 

_

  95 %
_

  88 %
S O N T  E N G A G É S

_

  94 % 
S O N T  F I E R S  D ’ Ê T R E  A S S O C I É S 

À  P E R N O D  R I C A R D

ource  ésultats de l’étude  a , uin , illis o ers atson.
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__

rise de décision  
au plus près des marchés

éponses rapides au  besoins  
des consommateurs

_

 
de Pernod Ricard

 
_

_

 
entrepreneurial 

utonomie
rise d’ini a ve

udace
o t du ris ue

_

_

 
mutuelle
iberté d’ini a ve

ialogue ouvert
roit à l’échec

_

_

 

espect 
ransparence

onnes rela ons avec
nos par es prenantes

_

NOTRE
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’ N  
R O Y A U M E - U N I

 he  ernod icard , nous avons adopté un des fondements de la culture de l’é uipe 
néo élandaise de rugb   l’humilité. our les ll lac s, le groupe prime sur l’individu, 
et  chacun des membres est responsable des moindres détails,  compris de ne o er les 
 ves aires après un match. e e mentalité m’a incité à me dépasser dans tous les aspects de 
mon travail et à sser des liens avec les collaborateurs de ernod icard du monde en er.  

J a m e s o n  B r a n d  A m b a s s a d o r
P e r n o d  R i c a r d  U K
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’ N  
C O R É E  D U  S U D

 algré la situa on di cile du marché en orée du ud, e suis parvenue à considérable
ment développer la présence sur les réseau  sociau  des mar ues dont e suis responsable. 

’est une belle réussite ui a nécessité beaucoup de travail et une volonté à tou ours rester 
posi ve. l est important de reme re en ues on les statu uo et de rester op miste uant 
à ses capacités  m me uand cela semble impossible   

C o m m u n i t y  M a n a g e r
P e r n o d  R i c a r d  K o r e a
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NOTRE 

POUR S’ADAPTER À NOS MARCHÉS

 
 

 
 

 Allouer des ressources adaptées aux besoins de 

-

-

-

S t a r s

Re l a i s d e c r o i s s a n c e

Re l a i s d e c r o i s s a n c e B a s t i o n s

STRATÉGIQUES INTERNATIONALES

S t a r s B a s t i o n s

INNOVATIONLUXE ET PRESTIGE VINS

STRATÉGIQUES LOCALES

Maison  des marques
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_   _

_   _

_   _ _  I N N O V A T I O N
 _ _ 

V I N S  S T R AT É G I Q U E S
 _

LA

l ne s’agit ue d’une sélec on de mar ues.
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_

93
S I T E S  

D E  P R O D U C T I O N  

_

4
M A R C H É S  S T R A T É G I Q U E S  : 

_

86
S O C I É T É S  D E  M A R C H É  

 
DÉCENTRALISÉE POUR SAISIR LES PREMIERS  

CHAQUE OPPORTUNITÉ

 
 

 

 
 

étant capables de saisir les premiers les tendances 

-

agiles, plus rapides et donc plus 

-

-

marketing, et les Sociétés de 

 entité est gérée comme un 

-

-

 Nombre de sites en ac vité au  uin .
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CHIVAS BROTHERS

PERNOD RICARD WINEMAKERS

_

es ociétés de ar ues sont 
situées dans les pa s d’origine de 
leur portefeuille. lles ont en charge 
l’élabora on de la stratégie globale 
des mar ues et le développement de 
solu ons d’ac va on ue les ociétés 
de arché appli uent ensuite à 
l’échelle locale. lles s’occupent aussi 
de la produc on et de la ges on de 
leurs ou ls industriels.

 

PERNOD RICARD NORTH AMERICA

PERNOD RICARD ASIA
(1)

PERNOD SA

RICARD SA
_

es ociétés de arché sont chacune 
ra achées à une région ernod icard 
North merica, ernod icard sia et 

ernod icard , à l’e
cep on des deu  ociétés de  arché 
fran aises à l’origine du roupe 
 ernod  et icard , ui sont di
rectement représentées au omité 

écu f. Nos  ociétés de arché ont 
pour mission d’ac ver localement les 
stratégies des mar ues interna onales 
et de gérer les mar ues locales et ré
gionales de leur portefeuille. lles sont 
également responsables de la mise en 

uvre de la stratégie et des poli ues 
clés du roupe sur leur marché.

 urope, o en rient, fri ue et méri ue la ne.

_

e iège de ernod icard dé nit, coordonne et contr le la mise en uvre de la stratégie 
globale tout en veillant au respect des poli ues du roupe auprès des liales. l est res
ponsable des fonc ons régaliennes stratégie, fusions et ac uisi ons, nances, uridi ue, 
communica on corporate, ges on des talents, , de la di usion des meilleures 
pra ues et des ini a ves transversales à forte valeur a outée digital, lu e, innova on , 
et de la ges on de ressources partagées cha ne d’approvisionnement, informa ue .
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CENTRÉE SUR LE CONSOMMATEUR 

_ _
ravailler plus e cacement en simpli ant l’organisa on

_ _
évelopper nos collaborateurs et a rer de nouveau  talents

_ _

tre un levier fort de créa on de valeur pour les mar ues

_ _

irer par  de tous les canau  de distribu on pour a eindre cha ue consommateur

 Nos quatre Essentiels s’appuient sur nos 
 fondamentaux historiques :
  réduire la complexité de 

 

 Responsabilité sociétale et environnementale 
(RSE) :

communautés ;
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_ _
osi onner l’une de nos mar ues sur cha ue e périence de convivialité

_ _
pérer une montée en gamme et consolider notre posi on de n   mondial  

sur le segment des spiritueu  de lu e 

_ I N N O V A T I O N _

réer des e périences de mar ue en nous appu ant sur de nouvelles proposi ons  
de produits et de services

_ _

ccélérer l’intégra on du digital sur l’ensemble des pro ets

 Nos quatre Accélérateurs de croissance 

principal dessein de capter les nouveaux besoins 
des consommateurs :
 Portefeuille de marques :

monter en gamme et 

spiritueux de luxe ;

 intégrer le digital dans tous 

 
 

 

 
 

 

 
(voir pages 56 à 83) que nous avons 

1  
Gagner sur les  
marchés clés

3  
Financer notre  

2  
Construire des 

marques passion 

4  
 

 de la performance
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 on nuer d’apprendre est essen el, en par culier sur le su et des nouvelles technologies, 
des programmes de design, des s stèmes d’impression et de tous ces autres nouveau  
processus. e suis né à une autre épo ue  mes valeurs et mon éduca on sont di érentes de 
celles de la généra on actuelle.   ans, e collabore étroitement avec les généra ons  et 
, e dois donc garder l’esprit ouvert. Nous vivons dans un monde en constante évolu on. 
oit on s’adapte, soit on prend sa retraite.  

D e s i g n  M a n a g e r  
P e r n o d  R i c a r d  W i n e m a k e r s

’ N  
E S P A G N E
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 ’  c’est un état d’esprit. ’est tre en appren ssage permanent pour élargir 
son champ de compétences. éussir à donner pleine sa sfac on à mon é uipe est un dé  

ue e me lance au uo dien. u delà de mes fonc ons de support, ’ai réussi à prouver 
ma capacité à tre créa ve et force de proposi on. ela représente une vraie sa sfac on 
aussi bien professionnelle ue personnelle. 

P e r n o d  R i c a r d

’ N  
F R A N C E
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-

que nous nommons le Brand Posi-

 Directement connectée aux 

-
-

-

-

-

-

-

re place 

Pernod Ricard se classe parmi les 3 % des  entreprises 

ource  ésultats de l’étude  a   poli ue , uin , illis o ers atson.

_

  85 %
ENCOURAGÉS À AGIR  

_

  83 %
 

DE PERNOD RICARD  

ET NOS QUATRE AXES  

D’ENGAGEMENT

_

  92 % 
 

 

PARTAGER UNE CROISSANCE DURABLE
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Responsabiliser 
nos collaborateurs

_
remiers ambassadeurs de nos 

engagements, nous les avons 
placés au centre de notre modèle. 
ls sont les garants de notre 
crédibilité. r ce à eu , notre 
modèle , directement issu  
des valeurs de ernod icard 

 esprit entrepreneurial, con ance 
mutuelle, sens de l’éthi ue ,  
est gage de succès pour le roupe. 

•   des emplo és sont ers  
de travailler pour ernod icard .

ACTIONS  
• our la e édi on du esponsib’  

a , les  collaborateurs du 
roupe se sont consacrés e clusive

ment à des ac ons en faveur des 
communautés locales. ’eau et la 
biodiversité étant fondamentales pour 
l’ac vité de ernod icard, les pro ets 
se sont concentrés ce e année sur 
deu  des b ec fs de éveloppement 

urable des Na ons nies  l’   
 ie terrestre  et l’    au 

propre et assainissement .  

Promouvoir 

responsable
_

lle repose sur trois 
fondamentau   cibler  
les comportements  
et les popula ons à ris ue 

eunes, femmes enceintes ,  
agir préven vement par 
l’éduca on et la sensibilisa on 
clients, fournisseurs  et tre  

au plus près des en eu  locau  
gr ce à l’implica on directe  
de nos liales dans les instances 
ou ac ons préven ves menées 
par des ers sur leur marché.

  des liales ont mis en uvre 
au moins une ini a ve visant  
à promouvoir la consomma on 
responsable.

ACTIONS  
 lus de  soirées 

Party ont été organisées en huit ans, 
a ant permis de sensibiliser et 
d’informer plus de   étudiants 
dans  pa s.

 
notre planète

_
l ne peut  avoir de stratégie de 
premiumisa on sans préserva on  
ni transmission des terroirs 
uni ues dont est issue chacune 
des mar ues du roupe.  
ous les produits du roupe étant 

issus de ma ères premières 
agricoles, ernod icard conduit 
des démarches e igeantes, 
concré sées par les plans d’ac on 
de ses liales et une roadmap 
environnementale globale.

éduc on par unité de produc on  
  de réduc on de  

la consomma on d’eau  ; 
   de réduc on des émissions 

de .

ACTIONS  
 es pailles et les b tons mélangeurs 

en plas ue non biodégradable ont 
été bannis par ernod icard de ses 
événements ;  

 n spagne, ernod icard 
e périmente la vi culture durable 
che  ampo ie o, dans a io a,  

ui est aussi la première cave en 
spagne à avoir été cer ée neutre 

en carbone.

 

locales et impliquer  
nos partenaires

_
ernod icard s’inves t 

durablement au  c tés des 
communautés des marchés  
o  il est implanté, en associant 
partenaires et fournisseurs  
à ses démarches responsables.  
e roupe se donne pour mission 

de di user auprès de ces 
communautés une culture  
du partage et une philosophie  
de l’échange.

  des liales du roupe ont 
développé au moins une ini a ve 
pour promouvoir le développement 
des communautés locales  
et l’engagement des partenaires ;  

   de nos fournisseurs ont été 
anal sés, depuis , dans le cadre  
de notre programme d’achats  
responsables.

ACTIONS  
 ahl a a lancé une ini a ve  

responsable des née à cul ver le café 
de manière plus é uitable et plus 
durable à eracru  e i ue  avec 
pour ob ec f d’u liser  de café 
durable avant .

 ource  ésultats de l’étude  a , uin , illis o ers atson.  esponsib’  a   événement solidaire pendant le uel les salariés du roupe uittent leurs t ches uotidiennes pour consacrer une ournée 
entière à une action de terrain en soutien au  communautés locales.  epuis , ces deu  indicateurs sont en baisse, respectivement, de   et  , et les ob ectifs de la roadmap  sont ainsi atteints.

ans une démarche d’améliora on con nue, ernod icard lancera en  une toute nouvelle plateforme  
avec des ob ec fs chi rés à a eindre à hori on  pour chacune des priorités.
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Pernod Ricard se réfère au code AFEP-MEDEF 
de gouvernement d’entreprise des sociétés 
cotées et souscrit aux critères d’indépendance 
visés par ce code. Ses 13 Administrateurs, dont 
un représentant les salariés et six indépendants, 
se réunissent en moyenne huit fois par an  
pour des séances dirigées par le Président  
du Conseil, également Directeur Général  
du Groupe. Les travaux sont notamment issus  
des quatre Comités. Le Conseil en rend 
compte à l’Assemblée Générale à travers son 

organes de l’entreprise, le Président doit 
notamment s’assurer que les Administrateurs 
disposent des moyens de remplir leur mission. 
Pour ancrer davantage le Conseil dans la réalité 

 
lui a ouvert l’accès à son réseau social interne 

Au cours de l’exercice clos le 30 juin 2018,  

reprises avec un taux d’assiduité de 100 %.  
La durée moyenne des réunions a été 
d’environ trois heures. Au cours de l’exercice,  

• l’arrêté des comptes semestriels et annuels, 
• l’examen du budget, 

annuelle, 
 

des Comités, 
 

 
et de celui de ses Comités.

prises de décision, quatre comités spécialisés 

 
et présidé par Alexandre Ricard depuis 2015,  
le Comité Stratégique étudie les enjeux clés 
pour la Société Pernod Ricard et le Groupe, 

le Groupe. Le Comité d’Audit examine les 
projets de comptes semestriels et annuels, 

systèmes de contrôle interne. Le Comité des 

 

performance du Groupe sur ces critères ainsi  

NOTRE 

 
du Groupe, dans le respect de l’éthique et de la transparence, ainsi qu’aux intérêts  

 
des personnalités aux compétences et expériences complémentaires,  

 
l’accroissement de la valeur de l’entreprise.

  50  
D’INTERNATIONALISATION

  42    100    50  
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a u   s e p t e m b r e  

WOLFGANG  
COLBERG 

 

Gouvernance et de la RSE

GILLES  
SAMYN 
Administrateur  

 
d’Audit

NICOLE  
BOUTON 

 
 

de la Gouvernance  
et de la RSE

 

ANNE  
LANGE 
Administratrice  

 

STÉPHANE  
EMERY
Administrateur  

ALEXANDRE  
RICARD

CÉSAR  
GIRON
Administrateur  

 

Gouvernance et de la RSE

VERONICA  
VARGAS
Administratrice

IAN  
GALLIENNE 
Administrateur  

 

KORY  
SORENSON 

 

PIERRE  
PRINGUET

MARTINA  
GONZALEZ- 
GALLARZA
Administratrice 

PAUL-CHARLES  
RICARD
Administrateur  

 
 

Paul Ricard
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a u   s e p t e m b r e  

-

ci- dessous) ainsi que les présidents et directeurs 

NOTRE 

  

ALEXANDRE  
RICARD 
Président-Directeur 
Général,  
Mandataire Social 

HÉLÈNE  
DE TISSOT
Directrice Finance, IT  

AMANDA  
HAMILTON- 
STANLEY 
Directrice Juridique

CHRISTIAN  
PORTA 
Directeur Général 
Adjoint, Global Business 
Development

CÉDRIC  
RAMAT 
Directeur des Ressources 
Humaines et de la RSE

3 2
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( a u  2 6  s e p t e m b r e  2 0 1 8 )

GILLES BOGAERT 

CONOR MCQUAID 

PHILIPPE GUETTAT

HÉLÈNE DE TISSOT

BRUNO RAIN 

CHRISTIAN PORTA 

CÉDRIC RAMAT PAUL DUFFY 

JEAN-CHRISTOPHE 
COUTURES 

MOHIT LAL 

PHILIPPE SAVINEL

ANNA MALMHAKE 

AMANDA 
 HAMILTON-STANLEY 

ALEXANDRE RICARD 

CÉSAR GIRON 
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« Pour moi, l’expression Extra Mile signi e sor r de sa one de confort pour vivre uel ue 
chose de nouveau et de construc f  sans chercher pour autant à soulever des montagnes. 

e e année, ’ai re oint le lub des olontaires de Pernod icard hina. vec 11 autres 
collaborateurs, nous avons fait par e de l’é uipe des premiers secours du marathon de 
hanghai. e n’avais amais vécu une telle expérience auparavant  

C o r p o r a t e  C o m m u n i c a t i o n s  M a n a g e r  
P e r n o d  R i c a r d  C h i n a

8 6 ’ N  1 0 1
C H I N E
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« e fais par e de l’é uipe is  anagement, une é uipe soudée et d nami ue dans 
la uelle chacun met ses compétences et ses valeurs au service de la sécurité du personnel 
et des installa ons du roupe. epuis un an, nous formons également les autres é uipes 

artell à la préven on et au secourisme, une ac on ui illustre la volonté du roupe 
de réduire les accidents du travail. e mon c té, ’ai tou ours cherché à me dépasser en 
apportant ma pierre à l’édi ce. ’est cet état d’esprit ui représente pour moi l’Extra Mile. »

S a f e t y  O f f i c e r 
M a r t e l l

6 2 2 ’ N  2 2 1
F R A N C E
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UNE  

  

(1) a nalité de ce document est la sensibilisa on de nos fournisseurs sur les thèmes suivants  travail et droits de l’homme, santé et sécurité, ges on de l’environnement,  
éthi ue et pra ues commerciales é uitables, consomma on responsable.

_

 

a mise en bouteille de nos produits fait l’ob et  
du plus grand soin et répond aux normes  

de sécurité et de ualité en la ma ère. 

2 (Scopes 1 + 2)  

_

 travers le  ( )
et les ociétés de ar ues et de arché, 
l’innova on est une priorité stratégi ue.

 

_

 

e roupe ac uiert des mar ues premium à haut 
poten el et cède ses ac fs non stratégi ues. 

_

premières de qualité 
ous nos produits sont issus de ma ères agricoles. 

’est pour uoi nous sommes résolument  
a achés à la protec on des ressources naturelles 

locales  indispensables à l’élabora on  
de produits de grande ualité et à une ges on  

patrimoniale de nos mar ues.

 

(1). 

_

Vieillissement
es mar ues comme artell  

appar ennent à des , ui re uièrent  
une période de vieillissement pour une maturité 

abou e. e vieillissement, le stoc age  
et l’assemblage font appel à des savoir faire  

spéci ues, ui cons tuent ainsi  
un avantage concurren el signi ca f  

et une barrière à l’entrée.

_

Produits  
de grande qualité

Nos produits sont de grande ualité.  
ls sont issus de terroirs spéci ues  
porteurs d’authen cité et souvent  

d’une ppella on d’ rigine  
ontr lée ( ).

3 6
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(2) ource  nterne, repor ng extra nancier. ( ) Par le roupe durant l’exercice 201 2018. 

_

 

 
 

 
 
 

 
 
 

_

Fidéliser nos clients 
’appu er sur les nouvelles  

technologies pour an ciper les besoins  
de nos clients et consommateurs.

 
 

sont digitaux.

 

_

Adapter  
en permanence notre réseau  

Nous disposons de nos propres réseaux  
de distribu on, ui nous assurent une présence 

commerciale proche des besoins  
de nos consommateurs et des marchés  

sur les uels nous sommes présents.  
Notre ob ec f est d’étendre ces réseaux,  

notamment sur les nouveaux canaux  
(e commerce, travel retail ), pour toucher  
le consommateur partout o  il se trouve.

Présent dans 86 pays. 

_

 
 

responsable 
Parce ue la consomma on de nos produits  

doit rester une expérience agréable et conviviale,  
nous promouvons une consomma on responsable  

et modérée par le biais de campagnes pédagogi ues  
et de sensibilisa on menées en associa on  

avec d’autres acteurs de l’industrie,  
des N  et les autorités publi ues.

(2).

 
(3).

3 7
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NOS 

  
 

 

_

NO 1

_

16

_

NO 2 

DES POSITIONS DE LEADER

UNE SOLIDITÉ FINANCIÈRE  
2017/2018

8 987 M€ 1 511 M€ 2 358 M€ 

2 546 
2 792 
3 648 
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NOS 

  
 

 

PROTECTION DE LA PLANÈTE 

(1) ource  « he Pernod icard ar et ie  , basée sur , données volume à n 201 . (2) ource  « mpact ataban  201  , publié en mars 2018. ( ) ource  nterne, repor ng extra nancier. 
( ) éduc on par unité de produc on entre les exercices 200 2010 et 201 2018. ( ) ource  ésultats de l’étude  a , uin 201 , illis o ers atson. 

UNE PERFORMANCE DURABLE 

  96

   85  

   20

  94  

  30
2
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« ors ue ’ai pris mes nouvelles fonc ons l’été dernier, mes contacts avec les transporteurs 
et les transitaires étaient rela vement limités. près avoir re u le feu vert pour prendre 
davantage d’ini a ves, ’ai commencé à sser des liens avec eux, basés sur le respect et la 
con ance. ’ai également essa é de gagner en crédibilité pour tre considérée comme une 
partenaire able, et non pas comme une Junior. e m’e orce d’aller au delà des rela ons 
existantes et de proposer des solu ons gagnant gagnant pour tous.  

0 ’ N  2 1 8 2
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« ’essaie tous les ours d’apporter de la valeur a outée à mes pro ets en proposant de 
nouvelles et meilleures méthodes de travail. ans le domaine des exports, nous ciblons 
ce e année le marché des tats nis et toute l’ méri ue du ud, plus par culièrement le 

résil. Nous étudions également des possibilités en sie, plus spéci uement en hine et 
au apon, o  l’importa on de vin s’est le plus développée l’an passé. 

8 1 ’ N  6 6 1
A R G E N T I N E
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42  _
 55

EXPLORER   

UN MONDE

DE CONVIVIALITÉS

NOS

4 3



R É P A R T I T I O N  D E  L A  C O N S O M M A T I O N  M O N D I A L E R É P A R T I T I O N  D E S  V O L U M E S  P E R N O D  R I C A R D   

43 % Alcools blancs et rhums
34 % Whiskies
8 % Liqueurs
7 % Cognacs et brandies
6 % Amers
2 % Anisés

(1) ource  « he Pernod icard ar et ie  , basée sur , données volume à n 201 , piritueux de t pe « nterna onal . 

FOCUS CATÉGORIES

É V O L U T I O N  D E  L A  C O N S O M M A T I O N  M O N D I A L E  D E  S P I R I T U E U X  P A R  S E G M E N T  D E  P R I X

moyenne en volume 
entre 2007 et 2017

Exemples de références 
dans le portefeuille 
Pernod Ricard 

(2) Prix pour une bouteille de  cl aux tats nis.
ource  « he Pernod icard ar et ie  , basée sur , données volume à n 201 , piritueux de t pe « nterna onal . 

Martell, 
Royal Salute

PR
ES

TI
G

E

Aberlour, Avión, 
Monkey 47

Chivas 12 YO, 
Havana Club 7 YO,

The Glenlivet 12 YO

PR
EM

IU
M

Havana Club 
Jameson, 

Ricard

ST
A

N
D

A
RD

Malibu, Passport, 

Wyborowa

2,6 %

1,0 %

3,3 %

7,2 %

6,4 %

38 % Alcools blancs et rhums
37 % Whiskies
10 % Liqueurs
8 % Anisés
4 % Cognacs et brandies
3 % Amers
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FOCUS RÉGIONS

R É P A R T I T I O N  D E  L A  C O N S O M M A T I O N  M O N D I A L E  

P A R  Z O N E  G É O G R A P H I Q U E

C L A S S E M E N T 

P A R M I  L E S  G R O U P E S 

I N T E R N A T I O N A U X

Source : « The Pernod Ricard Market 
View », basée sur IWSR, données 
volume à n 201 , Spiritueux de t pe 
« Interna onal ». 
 

EUROPE, 
MOYEN-ORIENT  
ET AFRIQUE 

N° 1 en France
N° 1 en Espagne
N° 1 en Pologne
N° 1 en Allemagne
N° 1 en République tchèque
N° 1 dans les pays nordiques
N° 1 en Suisse
N° 1 
N° 2 en Angola
N° 2 au Portugal
N° 2 en Grèce
N° 2 en Russie
N° 2 en Irlande
N° 2 en Afrique du Sud
N° 2 en Turquie
N° 2 au Royaume-Uni
N° 3 en Italie

AMÉRIQUES 

N° 2 au Brésil
N° 2 au Canada
N° 2 au Chili
N° 3 
N° 3 aux États-Unis
N° 4 au Mexique

ASIE ET PACIFIQUE 

N° 1 en Chine
N° 1 en Malaisie
N° 2 en Thaïlande
N° 2 en Corée du Sud
N° 2 en Australie
N° 3 au Japon
N° 3 en Inde

TRAVEL RETAIL 

N° 2 en Travel Retail

É V O L U T I O N  D E  L A  C O N S O M M A T I O N  M O N D I A L E  

P A R  Z O N E  G É O G R A P H I Q U E 

Source : « The Pernod Ricard Market View », basée sur IWSR, données volume à n 201 , 
Spiritueux de t pe « Interna onal ». 
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+ 2,0 %

+ 7,1 %

+ 1,9 %

+ 3,9  %

+ 7,5  %

+ 3,5 %
+ 3,1 %

+ 0,1 %

+ 2,2 %

+ 3,2 %

+ 1,1 %

+ 3,5 %

+ 4,6 %

+ 3,1 %

+ 0,6 %

+ 2,2 %

38 % Amérique du Nord
26 % 
10 % Amérique Centrale et du Sud 
8 % Asie
8 % 
4 % Travel Retail 
4 % Afrique, Moyen-Orient 
2 % Océanie

Source : « The Pernod Ricard Market View », basée sur IWSR, données volume à n 201 , 
Spiritueux de t pe « Interna onal ». 

POSITION DU GROUPE
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LES 

QUI TRANSFORMENT NOTRE SECTEUR

_
n u te de transparence et d’authen
cité, les consommateurs s’intéressent 

davantage aux méthodes de produc on 
et aux ingrédients u lisés. Ils privilégient 
les boissons élaborées selon des pra ues 
tradi onnelles et responsables. 

OPPORTUNITÉS aire preuve de transparence  
en expli uant comment nos produits sont  
fabri ués, tout en partageant notre histoire, nos 
terroirs et le savoir faire de nos collaborateurs.

POINTS D’ATTENTION a percep on des 
mar ues globales comme déshumanisées, trop 
super cielles et impersonnelles, et la montée en 
puissance des mar ues ar sanales. 

ACTIONS Promo on du caractère tradi onnel  
et des origines de nos marques comme Jameson, 
Martell ou bsolut, réalisées selon des rece es 
centenaires.  

 cquisi on de marques ar sanales comme  
le dr gin Monke   et le me cal el Mague .

_
ace aux crises environnementales et 

 sanitaires, les consommateurs cherchent 
à consommer de manière plus saine, plus 
équilibrée et plus modérée.

OPPORTUNITÉS laborer des produits à par r 
d’ingrédients de qualité irréprochable, naturels 
voire biologiques, vegan ou sans gluten,  
mais également des boissons peu alcoolisées  
ou sans alcool. 

POINTS D’ATTENTION a percep on néga ve  
de produits industriels, le manque de transparence 
sur les ingrédients u lisés ou l’absence  
d’ingrédients naturels. Re et et réduc on  
de la consomma on d’alcool par une par e  
des consommateurs.

ACTIONS Lancement de Ricard Plantes Fraîches, à 
base de plantes anisées cul vées en aute Provence. 

Lancement d’un vin che  Jacob’s reek et du 
whisk  coréen Imperial , contenant peu d’alcool. 

 Promo on d’une consomma on responsable 
auprès des eunes par le biais de notre pro et 
Responsible Party.

_
Les consommateurs recherchent la nou
veauté et le diver ssement. Ils veulent 
tre étonnés, sor r de leur one de confort 

tout en gardant certains repères. 

OPPORTUNITÉS S’amuser, sor r des sen ers 
ba us, tre créa f  Jouer sur les assemblages 
tradi onnels des alcools, encourager les  
consommateurs à découvrir de nouvelles saveurs 
et leur proposer des expériences inédites.

POINTS D’ATTENTION La remise en cause  
des méthodes tradi onnelles de produc on  
ainsi que le co t et le r thme des innova ons. 

ACTIONS Lancement du whiske  Jameson  
askmates, vieilli en f ts de bière brune.  
 Lancement du gin rosé Beefeater Pink 

au Ro aume ni.

_

 + 25 %
_

13,4 Mds$  
_

 + 200 %

(1) Source : « 201  ra  Spirits ata Pro ect », réalisé par l’ merican ra  Spirits ssocia on ( S ), Park Street et IWSR.  
(2) Source : « Nielsen lobal ealth  Wellness Report 201  ». ( ) Source : « The Pernod Ricard Market View », basée sur IWSR.
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, caractérisés  

 
 

 

 _
Pour des raisons économiques, sécuri
taires ou simplement de confort, sor r 
n’est plus une op on privilégiée pour 
un certain nombre de consommateurs. 
Le restaurant se déplace peu à peu vers 
le domicile et le bar suit la même direc

on. e e tendance est favorisée par 
l’émergence des applica ons de livraison. 

OPPORTUNITÉS Proposer de nouvelles boissons 
dé à préparées et prêtes à consommer, dans  
de nouveaux formats faciles à transporter. 

POINTS D’ATTENTION Le bouleversement  
des canaux tradi onnels de distribu on  
et des habitudes de consomma on en faveur  
du prêt à consommer. 

ACTIONS Lancement de boissons adaptées  
à la consomma on à domicile comme  
l’ bsolut Mixt ou l’ spresso Mar ni Pack.  

 Lancement de rinks  o, proposant  
des livraisons à domicile. 

_
Les consommateurs recherchent au our
d’hui des marques à la fois responsables 
et respectueuses de l’environnement et 
des communautés dont elles sont issues.

OPPORTUNITÉS Renforcer la poli que RS ,  
dé à bien ancrée dans l’ N du roupe, favoriser 
les processus de produc on et les emballages 
durables, soutenir les communautés sociales et 
culturelles qui nous entourent. Poursuivre notre 
engagement éthique et responsable avec nos 
partenaires commerciaux (clients et fournisseurs). 

POINTS D’ATTENTION ne poli que opaque  
et une vision à court terme tournée vers le pro t, 
sans chercher à créer de la valeur à long terme 
pour tous.

ACTIONS réa on en 1 66 de l’Ins tut  
céanographique Paul Ricard, spécialisé dans  

la recherche en biologie marine.  
hivas Venture distribue chaque année 1 M  à 

des start ups qui cherchent à répondre à des dé s 
sociaux ou environnementaux( ).

_
Tout autour du monde, la place des 
femmes évolue : leur pouvoir d’achat pro
gresse et les sociétés s’orientent vers une 
plus grande égalité hommes femmes. 

OPPORTUNITÉS ncourager la promo on de 
marques unisexes sans a priori de genre, favoriser 
l’égalité hommes femmes, répondre aux a entes 
de nos consommatrices  plus ouvertes à de 
nouveaux choix et à de nouvelles marques. 

POINTS D’ATTENTION ne stratégie tournée 
exclusivement vers les consommateurs masculins 
ou une segmenta on stéréot pée de notre o re 
ou de nos communica ons. 

ACTIONS Mise en place de l’ini a ve 
Balance, qui a été récompensée du prix Leadership 
in Gender and Cultural Balance.  

Promo on de marques : les vins Jacob’s reek  
ou ampo Vie o, Lillet ou Ballan ne’s Bra il.

_

+ 1 Md
D E  F E M M E S  E N T R E R O N T 

S U R  L E  M A R C H É  D U  T R A V A I L 

_

  72
D E S  M I L L E N N I A L S  

P R É F È R E N T  R E S T E R  C H E Z  E U X  

 

P L U T Ô T  Q U E  D E  S O R T I R

_

  56 % 
D E S  C O N S O M M A T E U R S  

A M É R I C A I N S  A R R Ê T E R O N T  D ’A C H E T E R 

D E S  P R O D U I T S  D ’ E N T R E P R I S E S  

N O N  É T H I Q U E S

( ) Source : pulse (h ps: www. pulse.com post view wh millennials would rather sta in than go out). ( ) Source : h ps: www.chivas.com the venture about  
(6) Source : Mintel. ( ) Source : « The Third Billion », Pw  (h ps: www.strateg and.pwc.com third billion).
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_   _ 

irectement après le travail et en début 
de soirée, l’a erwork est un moment 
privilégié perme ant à des amis de se 
retrouver dans une ambiance décontrac
tée. Souvent dans un lieu familier, ils 
pro tent de ce moment pour échanger, 
se détendre et rel cher la pression de la 
ournée ou de la semaine.

QUI ? ntre collègues ou entre amis, et parfois 
uste « entre potes » ou « entre copines ».

OÙ ? ’origine anglo saxonne, et de plus  
en plus universel.

QUOI ? Principalement des cocktails  
(mo ito à base de avana lub ou margarita  
à base de tequila lmeca), un simple verre  
de whiske  Jameson ou des bières.

_   _ 

 la croisée de l’apéri f et du dîner, le 
 c ocktail dînatoire peut être organisé 
dans un cadre personnel (anniversaire) 
ou professionnel (vernissage). ’est un 
 moment agréable perme ant de faire 
de nouvelles rencontres en savourant 
une associa on de cocktails et de mets. 

QUI ? ntre proches, collègues de bureau  
ou connaissances.

OÙ ? n urope et dans les pa s anglo saxons.

QUOI ? u champagne (Perrier Jou t) et  
des cocktails légers (à base d’ bsolut l x).   

SAISIR

  
DE LA 

_   _ 

Très apprécié des consommateurs, 
 l’apéri f allie détente et authen cité. 

n intérieur ou en terrasse en n de 
ournée, c’est le moment de se retrouver 
entre proches, un verre à la main, pour 
se me re en appé t avant que le repas 
ne soit servi. 

QUI ? Toutes généra ons confondues,  
entre amis, en famille. 

OÙ ? n urope la ne principalement.

QUOI ? n verre de Ricard, un gin tonic à base  
de Beefeater, du champagne (Mumm), des vins 
frais  qu’ils soient blancs, rosés ou rouges   
mais aussi des cocktails légers. 
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_  Soirée business  _ 

Elle a lieu après le dîner, alors que le soleil 
s’est couché et que la nuit est déjà bien 
entamée. ’est dans ce cadre in me que 
se forgent des liens forts entre rela ons 
professionnelles et collègues, par culiè-
rement en Asie. 

QUI ? Entre collègues et rela ons professionnelles.

OÙ ? En Amérique du Nord, en Europe et en Asie 
 par culièrement en hine, au Japon, en orée du 

Sud et à Hong Kong.

QUOI ? Whiskys (Royal Salute ou Chivas), cognacs 
(Martell) et alcools locaux. 

_   _ 

Pleins d’entrain et d’énergie, les consom-
mateurs sortent la nuit pour s’amuser et 
faire la fête. Musique et amis sont de 
mise pour passer une bonne soirée en 
discothèque, au bar ou à la maison.

QUI ? Entre amis essen ellement, mais  
aussi dans certaines cultures entre collègues, 
notamment en Asie.

OÙ ? ans le monde en er.

QUOI ? Principalement du champagne et  
des spiritueux bruts (Absolut Vodka, Ballan ne’s)  
ou en cocktail (Havana Club, Malibu). 

_  Dîner  _ 

Considéré comme un repas principal dans 
certains pays, le dîner est généralement 
un moment de partage et de convivialité. 
Pour les occasions spéciales, impliquant 
souvent la venue d’invités, les plats se 
marient à des vins et spiritueux choisis 
avec soin par les hôtes.

QUI ? En famille, entre amis.

OÙ ? ans le monde en er.

QUOI ? Le vin règne en Europe la ne et dans une 
par e de l’Amérique du Nord (Kenwood Vineyards 
ou Jacob’s Creek), alors que la bière et les spiritueux 
locaux sont privilégiés ailleurs. 
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U N E  M É T H O D O L O G I E  E N  3   É T A P E S   :  

Pour créer de la valeur sur le long terme, Pernod Ricard doit se confronter en permanence  
 

 
 

 

_  A C T I O N S  C L É S  P O U R  P E R N O D  R I C A R D
 _

_
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Né du développement de marques fortement 
ancrées dans leurs terroirs et issues de la 

Pernod Ricard encourage une agriculture durable 

CEO Water Mandate 
 

 
 

 
 

 

 
 

et éthique, en commençant par le respect des  

 
 

 
 

 

 

 

 
 

 

communes aux collaborateurs, consommateurs  

 

 
terme avec nos fournisseurs, qui sont eux-mêmes 

 
 

 
 
 
 

Photos de gauche à droite :  
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6 2 2 ’ N  2 2 1 E
F R A N C E

« Mon poste a beaucoup évolué ce e année car la communica on en région se développe et 
mon équipe s’est agrandie. Je dois faire preuve de beaucoup de souplesse, de disponibilité 
et de réac vité pour répondre aux demandes diverses de mes six collaborateurs pour leur 
apporter un sou en au quo dien. Comme j’aime les nouveaux dé s, ce e évolu on m’a 
apporté un vrai sou e d’énergie et de mo va on. »

ENJEUX
KO

U
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Y 

RO
Y



« ans notre équipe, chaque jour est di érent.  implique donc d’être ouverts à 
de nouvelles responsabilités tout en faisant preuve de erté dans notre travail. ans notre 
mé er, il est important de toujours se surpasser pour aller au-delà de ce qui est a endu. 
C’est ce que je mets en pra que au quo dien, que ce soit avec mes collègues pour les aider 
ou avec mes clients pour mieux les connaître. »

1 ’ N  - 8 2 E
I R L A N D E
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M É T H O D O L O G I E  : 

_  I N D I C E  D E  P R O B A B I L I T É
 _

_
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_

• Pression sur les prix
 

et macroéconomique 

médias ou sur les réseaux sociaux  
 

 
du portefeuille de marques  

tendances

• Problème de qualité produit

 

• Fraude intellectuelle

• Sécurité des personnes

• Fonds de pension

ÉL
EV

É

ÉLEVÉ

M
OY

EN

MOYEN

POUR MIEUX LES MAÎTRISER 
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—

—

Avec de graves conséquences 
sur la santé des 

—

—

 
Érosion de la marge inhérente 

—

 
 

ou nouvelle crise économique 

—

—

 
 

Renforcement de la 

—

 

 
 

—

 

—

employés ou sous-contractants 

—

—

 
Contre Pernod Ricard,  

 

—

 
des consommateurs  

 

—

 

—

 
 

—

 

—

Avec pour conséquences des 

—

Produits contrefaits et imités 
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56 _
 83

SE TRANSFORMER  

POUR ÊTRE  

PLUS AGILE

NOS

5 7



DÉFI 1 

  

DÉVELOPPER 
DE NOUVEAUX TERRITOIRES 

DE CONVIVIALITÉ
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Ask Jerry  
 

sur les cocktails

 
 

 

 
 Ask Jerry 

STIMULER LA VISIBILITÉ  
AVEC LE NUMÉRIQUE

 

6 0

DÉFI 1



Ask Jerry 

 

(1) Source : Rapport trimestriel de WeChat (Tencent),  
1er trimestre 2018.
(2) Source interne.
(3) Source : 42e Rapport sta s que de la Chine.  
sur le développement d’Internet, juillet 2018. 

_

802 M 
D ’ I N T E R N A U T E S  

 E N  C H I N E

_

NO 1 
E N  C H I N E 

D E S  W H I S K Y S  :  

C H I V A S 

_

NO 1 
E N  C H I N E  

D E S  C O G N A C S  :

M A R T E L L
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 Okuda  

 

EXPLOITER LE POTENTIEL  
DU MARCHÉ AMÉRICAIN  

6 2

DÉFI 1



 de 
(1) Source : IWSR 2017.

 

 
 

_

 + 16 % 
D E  V E N T E S  G L O B A L E S 

_

  + 85 % 
D E  V E N T E S  A U X  U S A 

GO THE EXTRA MILE



« Aller au-delà de ce qui est a endu et donner le maximum de soi-même pour accomplir 
quelque chose de remarquable dans sa vie professionnelle, voilà ce que représente à 
mes yeux l’Extra Mile. Ce e année, j’ai lancé avec succès deux grands programmes de 
transforma on qui ont eu un impact immédiat au sein de Pernod Ricard India Finance. 
J’ai dépassé mes propres limites dans ces projets qui ont impliqué de mul ples acteurs 
internes et externes en Inde. »

Q u a l i t y  M a n a g e r  F i n a n c e 
P e r n o d  R i c a r d  I n d i a

2 0 ’ N  7 8 6 E
I N D E
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6 0 ° 1 2 ’ N  1 8 ° 6 4 E
S U È D E

« L’Extra Mile  C’est résoudre un problème ou suggérer une solu on, même si cela ne gure 
pas dans la descrip on de votre poste. Nous tendons tous vers un même objec f : quand 
vous save  faire quelque chose ou que vous ave  une bonne idée, n’hésite  pas à la partager 
et à prendre du temps pour aider vos collègues  » 

B u s i n e s s  A n a l y s i s  M a n a g e r
T h e  A b s o l u t  C o m p a n y
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DÉFI 2 

  

POUR CRÉER UN LIEN FORT 
AVEC NOS CONSOMMATEURS

 

(1) Source :  « The Pernod Ricard Market View », basée sur IWSR,  
données volumes à n 2017.
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La 

_

350 000
V I S I T E U R S 

P A R  A N

UNE EXPÉRIENCE MULTISENSORIELLE  
AU CŒUR DE LA MARQUE JAMESON
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de la

(1) Les Thea Awards ont été créés pour saluer  
les réalisa ons, les talents et l’excellence personnelle 
dans le secteur des a rac ons à thèmes.
h p: www.teaconnect.org Thea-Awards About-thea  
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UNE SEULE COMMUNAUTÉ, 
UNE SEULE ORIGINE, 

POUR CRÉER LA MEILLEURE 
VODKA DU MONDE

_

– 70 % 
D E  C O N S O M M A T I O N  

D ’ É N E R G I E / L I T R E  P A R  

R A P P O R T  À  U N E  D I S T I L L E R I E  

S T A N D A R D

7 0
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_

– 95 % 
D ’ É M I S S I O N S  D E  

C O 2 / L I T R E  P A R  R A P P O R T

 À  U N E  D I S T I L L E R I E

 S T A N D A R D

_

  80 % 
D ’ U T I L I S A T I O N 

D E  B I O D I E S E L 

D A N S  L E S  T R A N S P O R T S 

L O C A U X

_

  90 % 
D E  L ’ É N E R G I E 

P R O V I E N T  D E  S O U R C E S 

R E N O U V E L A B L E S 

che 

(1) Source : BIER 2016.
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« Je ne cède jamais à la facilité. J’essaie toujours d’aller plus loin et de chercher ce qui fera 
la di érence. Cela s’applique à chaque projet que je mène dans le cadre de mes fonc ons 
et guide ma fa on d’appréhender ma vie professionnelle. Ne pas rester dans ma one de 
confort, me me re en danger, essayer de nouvelles choses : voilà comment je réalise au 
quo dien l’Extra Mile. » 

5 0 ° 5 0 ’ N  4 ° 4 6 E
B E L G I Q U E

T r a d e  M a r k e t i n g  M a n a g e r 
P e r n o d  R i c a r d  B e l g i u m
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4 6 ° 2 2 ’ N  2 ° 2 1 E
F R A N C E

« Pour pouvoir séduire une cible adulte plus jeune, le nouveau posi onnement street” 
de Havana Club nous a demandé à l’équipe et à moi-même une vraie capacité d’adapta on 
et d’agilité. Complètement hors de ma one de confort, je dois régulièrement me reme re 
en ques on et faire preuve d’une curiosité redoublée pour des sujets qui m’étaient hier 
encore inconnus. » 

B r a n d  M a n a g e r  
H a v a n a  C l u b  I n t e r n a t i o n a l
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DÉFI 3 

  

POUR UNE CROISSANCE PÉRENNE 
ET DIVERSIFIÉE
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UNE MARQUE EN LIGNE  
AVEC SES CONSOMMATEURS

accroître leur attractivité 

_

1RE 
M A R Q U E  C O U V R A N T  

L ’ E N S E M B L E  D U  P O R T E F E U I L L E 

D E  P E R N O D  R I C A R D

_

1RE 
M A R Q U E  D I G I T A L E  

G L O B A L E  C R É É E  

P A R  L E  G R O U P E

Suivez les actualités  
de Drinks & Co sur Instagram :  

@drinks_and_co
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_

+ 14 % 
D E  C R O I S S A N C E  D E S 

V E N T E S  D E  M A R T E L L

_

NO 1 
M A R T E L L ,  

N U M É R O  1  D E S  C O G N A C S 

E N  C H I N E
(1) Pour en savoir plus sur Blue Swi , lire la page 102.
(2) Very Superior ld Pale.

UN ACCÉLÉRATEUR  
DE LA CROISSANCE DU GROUPE
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5 5 ° 3 7 ’ N  - 3 ° 4 3 E
R O Y A U M E - U N I

« Nous insu ons de la créa vité dans toutes les ac va ons de nos marques, de manière à 
briser les codes de la catégorie tradi onnelle et très compé ve du whisky. Ce e année, dans 
le cadre de la campagne pour notre dernière édi on limitée, nous avons repoussé les limites 
de la technologie en créant un packaging disrup f qui allie la technologie de suivi du mouve-
ment et la visualisa on 3  pour donner vie à des designs à la fois dynamiques et innovants. » 

G l o b a l  B r a n d  M a n a g e r 
C h i v a s  R e g a l
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3 7 ° 0 ’ N  5 ° 7 1 E
É T A T S - U N I S

« L’Extra Mile suppose de s’a aquer à un problème qui ne relève pas nécessairement de 
votre responsabilité ni de vos fonc ons, mais dont la résolu on aura un impact posi f pour 
l’entreprise, pour vous-même ou pour d’autres personnes. Ce e année, j’ai par cipé à un 
programme d’améliora on du leadership pour les managers. Il nous a permis d’iden er, 
de modi er et d’améliorer certains comportements. Ce processus a été une vraie le on 
d’humilité, je suis persuadé qu’il apportera de nombreux avantages, à la fois pour l’entreprise 
et pour les collaborateurs. » 

G l o b a l  M a r k e t i n g  M a n a g e r  
K e n w o o d  V i n e y a r d s 
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DÉFI 4 

UN AVANTAGE COMPÉTITIF  
POUR ACCÉLÉRER

Mile

 

• Le digital : 

 

(1) vènement solidaire pendant lequel les salariés du roupe qui ent leurs 
t ches quo diennes pour consacrer une journée en ère à une ac on de terrain 
en sou en aux communautés locales. (2) n service de loca on saisonnière des 
biens immobiliers détenus par les collaborateurs de Pernod Ricard à leurs pairs.
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_
P E R N O D  R I C A R D 

U N I V E R S I T Y,

Domaine de La Voisine 
(France)_
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_

    87,5 % 
D ’A U G M E N T A T I O N  

D E  L A  P R O D U C T I V I T É  

E N T R E  J A N V I E R  2 0 1 6  

E T  J A N V I E R  2 0 1 7

_

    98 %
D E  R É D U C T I O N  D E S  

D É F A U T S  C R I T I Q U E S

_

  55 % 
D E  R É D U C T I O N  

D U  G A S P I L L A G E  

D E S  B O U T E I L L E S  

E N  U N  A N

QUAND LA DIVERSITÉ  
STIMULE LA PRODUCTIVITÉ 

8 2

DÉFI 4



Comment préparer nos dirigeants à relever 
les challenges stratégiques de demain et 

sur le marché ?
La Global Talent Management Team et 

 
a été conçu pour répondre aux challenges du 

Global Strategic 
Framework

de faire de nos top managers des accélérateurs 

Mixers 
et Shakers

de développement personnel dans le contexte 

programme de développement sur mesure 

est d’abord évalué sur la base de notre nouveau 

les compétences et comportements requis pour 

Blenders

et capables de fusionner (blend)

assurer que nos dirigeants sont parfaitement 
en mesure d’accompagner efficacement les 

Blenders s’inscrit dans une recherche 

que nous opérons dans le Groupe : ce sont eux qui 

FORMER LES HAUTS DIRIGEANTS  
AU LEADERSHIP  

8 3
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84  _
 111

SOLIDE ET DYNAMIQUE 

NOTRE

8 58 5



Comment décririez-vous la performance du Groupe 

HÉLÈNE DE TISSOT : H. T. : 

 

H. T. : 

H. T. : 

HÉLÈNE DE TISSOT
DIRECTRICE FINANCE, IT ET OPÉRATIONS  

SO
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E 

ET
 D
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A

M
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U
E

PERFORMANCE

« 2018 A ÉTÉ UNE TRÈS BONNE ANNÉE ET NOUS 
PRÉVOYONS LA POURSUITE D’UNE CROISSANCE 

DIVERSIFIÉE DU CHIFFRE D’AFFAIRES EN 2019. »



NOS

_

+ 13  %
R É S U L T A T  N E T  

_

2 358 M€
R É S U L T A T  O P É R A T I O N N E L 

C O U R A N T

_

8 987 M€ 
C H I F F R E  

D ’A F F A I R E S

_

+ 10  %
F R E E  C A S H  F L O W 

8 682
9 010 8 987

8 558
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R É S U L T A T  N E T  C O U R A N T  P A R T  D U  G R O U P E  

R É S U L T A T  N E T  P A R T  D U  G R O U P E

R É S U L T A T  O P É R A T I O N N E L  C O U R A N T   

C H I F F R E  D ’A F F A I R E S  P A R  Z O N E  G É O G R A P H I Q U E

11,4 

7,1 7,3 

4,5 4,6 4,4 
3,8 

2,9 2,4
1,1 0,8 0,4 0,2 

_

50,7 M 
D E  C A I S S E S 

V E N D U E S

3 648

2 546
2 792

3 568

2 6612 781

3 498

2 476
 2 709

3 446
3 031

2 382
2 142

2 7312 773

Europe Amériques Asie/Reste du monde

2 277 2 394 2 3582 2382 056

26,2 %25,9 % 26,2 % 26,6 % 26,2 %

1 235
1 393

1 511

861
1 016

1 329
1 185

1 381
1 483

1 577
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D E T T E  N E T T E   

8 716
7 851

6 962

9 021
8 353

3 725 3 912 3 8843 6713 484

R É S U L T A T  O P É R A T I O N N E L  C O U R A N T  P A R  Z O N E  G É O G R A P H I Q U E

6,5

2,9 2,5 

0,4 

_

12,4 M 
D E  C A I S S E S 

V E N D U E S

996

735
626

1 000

790

604

982

706
588

999

632608

884

579593

Europe Amériques Asie/Reste du Monde
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PERNOD RICARD 

 

 

Performance et dynamisme  

_

  + 87  %
D E  C R O I S S A N C E  D E S 

V E N T E S  D E  J A M E S O N 

C A S K M A T E S 

_

   + 4  % 
D E  C R O I S S A N C E  

D E S  V E N T E S  

_

  + 47  %
D E  C R O I S S A N C E  

I S S U E  D E  L ’ I N N O V A T I O N 
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PERNOD RICARD 

 

Une ascension croissante  
dans les marchés mûrs et émergents

_

 + 38 % 
D ’A U G M E N TAT I O N  D E S  

 

P R O M OT I O N N E L S  AU M E X I Q U E 

_

 + 59 % 
D E  C R O I S S A N C E  D U  C H I F F R E 

D ’A F F A I R E S  D E  L I L L E T  

E N  A L L E M A G N E 

_

 + 18 % 
D ’A U G M E N TAT I O N  

D E S  V E N T E S  J A M E S O N  

E N  R U S S I E 
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PERNOD RICARD 

 

Une forte reprise  
de la croissance

_

  1,7 MD  
D E  C O N S O M M A T E U R S  

D E  C L A S S E S  M O Y E N N E S  

À  A I S É E S  

E N  A S I E  

_

  + 13 %
D E  C R O I S S A N C E  

D E S  V E N T E S  D E  

M A R T E L L  E N  A S I E

_

       45 % 
D E  P A R T  D E  M A R C H É  

E N  I N D E 

(1) Sur la base du niveau de revenus disponibles des ménages.
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PERNOD RICARD 

 

e

et une croissance robuste

_

 + 7 % 
D E  C R O I S S A N C E  

D E S  V E N T E S  N E T T E S

_

3,3 MDS 
_

   22,3 % 
Source : IWSR 2017.
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Pour en savoir plus sur l’approche responsable « One Source » d’Absolut,  
lire la page 71. 

« ABSOLUT A TOUJOURS CRU EN LA PORTÉE DE SA VOIX 
POUR DÉFENDRE LE DÉVELOPPEMENT DURABLE  

ET LA TRANSPARENCE. AUJOURD̕HUI PLUS QUE JAMAIS, 
NOUS VOULONS FAIRE COMPRENDRE À NOS CONSOMMATEURS 

QUE NOUS N̕AVONS RIEN À CACHER ! » 

CRAIG JOHNSON

_

20 M 
D E  V U E S  S U R  

T O U S  L E S  R É S E A U X  

S O C I A U X

_

35 
P A Y S  O N T  L A N C É  

L A  V I D É O  “ T H E  V O D K A 

W I T H  N O T H I N G  T O  H I D E ”

9 4

SO
LI

D
E 

ET
 D

YN
A

M
IQ

U
E

PERFORMANCE



 

« DEPUIS QUATRE ANS, BALLANTINE̕S  
S̕EST ASSOCIÉ À BOILER ROOM, LE PLUS GRAND 
DIFFUSEUR MONDIAL DE MUSIQUE UNDERGROUND, 

AVEC UNE MISSION SIMPLE : EXPOSER ET CÉLÉBRER 
DES ARTISTES AU STYLE TRANCHÉ ET AUDACIEUX. »

PATRICK VENNING

_

+ DE 100 

_

NO 1 

_

12 M

Sources : IWSR ; Rapport d’évalua on  
PR de Ballan ne’s. 
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« BEEFEATER PINK EST L̕INCARNATION  
DU GIN D̕AUJOURD̕HUI : CONTEMPORAIN, AUTHENTIQUE  

ET COLORÉ. UNE OFFRE PARFAITE POUR  
LES AMATEURS À LA RECHERCHE DE NOUVELLES  

EXPÉRIENCES GUSTATIVES. »

ERIC SAMPERS
Brand Director, Beefeater

(1) Sur la base de données collectées entre 2007 et 2018 couvrant  
des récompenses interna onales du monde des spiritueux, telles que les 

in Masters, l’IWSC, la San Francisco World Spirits Compe on, l’Interna onal 
Spirits Challenge et le Beverage Tes ng Ins tute (jusqu’à 2014 seulement).

(1) #beefeaterpink #pinkyourgin  
#punkyourdrink #pinkyourdrink

_

 + 13 M 
D ’ I M P R E S S I O N S  

G É N É R É E S  P A R  

D E S  H A S H T A G S  C L É S

_

1RE 
I N N O V A T I O N  

D U  G I N  H U B

_

10 
A R Ô M E S  D O N N E N T  

À  B E E F E A T E R  P I N K  

S O N  G O Û T  

R A F R A Î C H I S S A N T 
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« CHIVAS CROIT AUX ASSEMBLAGES 
(BLEND), QUE CE SOIT DANS LA VIE,  

DANS LES AFFAIRES ET DANS LE SCOTCH. 
NOTRE STRATÉGIE MULTIDIMENSIONNELLE 
EN CHINE EST UNE NOUVELLE EXPRESSION 

RÉUSSIE DE CETTE PHILOSOPHIE. » 

RICHARD BLACK

Sources : IWSR 2017  
et Pernod Ricard.

_

 + 850 M 
D E  V U E S  A U  T O T A L 

P O U R  L E  P A R T E N A R I A T 

E N T R E  C H I V A S  

_

NO 1 
 

D A N S  S A  C A T É G O R I E

_

 + 16 %
 

D E S  V E N T E S  D E  C H I V A S 

E N  C H I N E  P A R  R A P P O R T 
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(1) Barmen en espagnol.

« NOUS VOULONS ATTIRER  
UN NOUVEAU PUBLIC D̕ADULTES PLUS JEUNES ET URBAINS.  

EXPOSER LA STREET CULTURE SI UNIQUE  
DE LA HAVANE EST UN MAGNIFIQUE MOYEN  

D̕Y PARVENIR. »

LUDMILLA STEPHKOV 

_

  88 % 
 

A  A P P R É C I É  L A  

_

24M 
 

G É N É R É E S  S U R  

L E S  R É S E A U X  S O C I A U X  

 

_

13M 
D E  P E R S O N N E S  

 

Sources : AdformAdserver 
et AdE ect study  

made by Kantar TNS.
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« NOTRE CAMPAGNE  

"TASTE, THAT̕S WHY" OFFRE À JAMESON  
UNE NOUVELLE PLATEFORME PERMETTANT  

À LA MARQUE DE RENFORCER SES POSITIONS  
AUX ÉTATS-UNIS, LE MARCHÉ LE PLUS IMPORTANT 

POUR LE WHISKEY IRLANDAIS. »

SIMON FAY

_

27 

_

238
A N S  D ’ E X P E R T I S E  

 

T R A D I T I O N N E L

_

NO 1 
I R I S H  

Source : IWSR 2017.

9 9
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« NOTRE OBJECTIF EST D̕INNOVER SUR LA MARQUE RICARD  
POUR CONQUÉRIR UN NOUVEAU PUBLIC D̕HOMMES  

ET DE FEMMES DE 30-50 ANS, AMATEURS DE SPIRITUEUX  
ET DE PRODUITS DE QUALITÉ, MAIS QUI AUJOURD̕HUI  

CONSOMMENT PAS OU PEU D̕ANIS. »

CAROLE GUINCHARD

_

1,4 M 
S U R  L E S  R É S E A U X 

S O C I A U X 

L O R S  D U  1 E R  P O S T 

R I C A R D  P L A N T E S 

F R A Î C H E S  

_
NO 1  

D E S  S P I R I T U E U X 

E N  F R A N C E   

(1) Source : IWSR 2017. 
(2) Source : Facebook Business Manager.
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« CETTE CAMPAGNE D̕INFLUENCEURS  
NOUS A PERMIS DE POSITIONNER MALIBU 

COMME L̕ICÔNE DE L̕ÉTÉ AUPRÈS DES JEUNES 
ADULTES, LEUR DONNANT LA POSSIBILITÉ  

DE VIVRE LE MEILLEUR ÉTÉ DE LEUR VIE. »

JESPER GALATIUS
Global Brand Director, Malibu

_

    + 6 % 
D E S  V E N T E S  G L O B A L E S 

P A R  R A P P O R T  

À  L ’A N N É E  D E R N I È R E  

_

   + 45 M  
D E  V U E S  D E S  V I D É O S  

D E  L A  C A M P A G N E  

# B E C A U S E S U M M E R

_

   + 41 M 
D ’ I M P R E S S I O N S  

G É N É R É E S  S U R 

I N S T A G R A M ,  F A C E B O O K  

E T  Y O U T U B E  P A R 

L E  N O U V E A U  M O D È L E 

D E  C A M P A G N E 

M A R K E T I N G  

(1) Selon les sta s ques  
des réseaux sociaux de la marque  
du 1er mai au 30 septembre 2017.
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« MARTELL BLUE SWIFT  
EST LE FRUIT DE L̕INLASSABLE CURIOSITÉ  

QUI ANIME NOTRE MAISON,  
CRÉÉ POUR CÉLÉBRER CEUX QUI PARTAGENT  

NOTRE SOIF DE NOUVEAUTÉ. »

PATRICIA KASTRUP

_

1,4 M 
D E  L I K E S  S U R  

F A I S A N T  F I G U R E R 

_

1 010 
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 ! 

(1) Course hippique aux tats- nis.

« LA MAISON MUMM EST UNE ICÔNE  
DE LA VICTOIRE, DONT USAIN BOLT INCARNE 

PARFAITEMENT L̕ÉTAT D̕ESPRIT.  
LES CONSOMMATEURS DU MONDE ENTIER  

SONT SENSIBLES À SON ÉNERGIE  
ET À SON ENTHOUSIASME. »

PIERRE BÉRARD

_

4 000 
A R T I C L E S  P U B L I É S  

D A N S  L A  P R E S S E  

D E P U I S  Q U ’ U S A I N  B O L T 

E S T  D E V E N U  C H I E F 

E N T E R T A I N M E N T  

O F F I C E R  D E  L A  M A I S O N 

M U M M

_

  
I N V I T É S  V I P  

À  L A  S O I R É E  

D E  L A N C E M E N T  

D E  M U M M  

G R A N D  C O R D O N  

À  T O K Y O 

 + 300 
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(1) L’événement re son nom de la cave qui abrite les cuvées les plus anciennes  
et les plus rares de Perrier-Jou t, à pernay. Pour découvrir L’Eden, rende -vous sur 
h ps://www.perrier-jouet.com/en-ww/perrier-jouet-universe/eden

« FIDÈLE À SON HÉRITAGE ARTISTIQUE,  
PERRIER-JOUËT A CHOISI LE DIGITAL  

POUR CÉLÉBRER AVEC MODERNITÉ LA NATURE,  
L̕UNE DE SES PRINCIPALES SOURCES 

D̕INSPIRATION. »

PIERRE BÉRARD

_

 + 7OO  
D E  V I S I T E S  S U R  

L E S  R É S E A U X  S O C I A U X  

P A R  R A P P O R T  

_

250 
D É G U S T A T I O N S 

O R G A N I S É E S  

E N  D E U X  J O U R S  
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« LE POLO EST UNE DISCIPLINE NOBLE, UN JEU D’HONNEUR, D̕HABILETÉ, 
D I̕NTÉGRITÉ ET DE RESPECT : TOUTES LES VALEURS DE ROYAL SALUTE. 
LE ROYAL SALUTE 21 ANS D̕ÂGE POLO EDITION EST L̕HOMMAGE SUPRÊME 

DU "ROI DU WHISKY" AU SPORT DES ROIS. »

MATHIEU DESLANDES

_

1 070 
A R T I C L E S  D E  P R E S S E 

 

D ’Â G E  P O L O  E D I T I O N

_

13 
 

I N T E R N A T I O N A U X 

 

P O L O  E D I T I O N
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_

   20   
M A R C H É S  O N T  L A N C É  

L A  C A M P A G N E  

 

 « "THE WHISKY, THE GLENLIVET"  
CÉLÈBRE LES EXPÉRIENCES SIMPLES ET VRAIES  

QUI PERMETTENT DE MENER UNE VIE  
PLUS ENRICHISSANTE, ENCOURAGEANT  

LES CONSOMMATEURS À SAVOURER CES MOMENTS 
UNIQUES, AVEC UN SINGLE MALT UNIQUE. »

MIRIAM ECEOLAZA 

_

90  
M A R C H É S 

D I S T R I B U E N T 

T H E  G L E N L I V E T
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_

1 900 
 

I C O N I Q U E S  I D E N T I F I É S  

E T  S U I V I S

_

 + 10 % 
D E  C R O I S S A N C E  

D E S  V E N T E S  N E T T E S  

D U  P O R T E F E U I L L E  

L E C E R C L E 

_

25 
É Q U I P E S  P R E S T I G E 

« LA CROISSANCE  
DU PORTEFEUILLE LECERCLE  

ILLUSTRE LE SUCCÈS DU DÉPLOIEMENT  
DE NOTRE STRATÉGIE, QUI VISE À RENFORCER  

LE RÔLE D̕ACCÉLÉRATEUR DU LUXE  
AU SEIN DU GROUPE PERNOD RICARD. »

ÉRIC BENOIST
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_

N 1 
D E  S A  C A T É G O R I E  

E N  A U S T R A L I E  

M O I N S  D E  H U I T 

M O I S  A P R È S  S O N 

L A N C E M E N T

_

N 1 
D E S  M A R Q U E S  

D E  V I N  

R I O J A  

H A U T  D E  

G A M M E  D A N S  

L E  M O N D E

UN NOUVEAU ROSÉ, JUSTE  
À TEMPS POUR L’ÉTÉ

  Incarnation de l’élégance 
et de la fraîcheur des vins rosés 

Jacob’s Creek a rencontré un véritable 
succès en Australie. Moins d’un an 
après son arrivée sur le marché, 

tête des ventes de sa catégorie(1) et 

l’année. 

a contribué à l’essor de la catégorie 
des vins rosés en Australie et a 

PEINDRE LES RUES  
DU MONDE 

  L’art et la vinification ont 
beaucoup en commun. À l’instar des 

et la peinture pour exprimer leur 
vision d’une vie haute en couleur, les 

raisins Tempranillo leurs pinceaux 

vibrants à même de combler les 
 palais les plus exigeants. 

 Streets of Colour, 

permis à Jacob’s Creek de séduire 
de nouveaux consommateurs dans 

un réel élan à l’international », 

velles références de vin premium, 

à s’imposer comme leader sur le 
marché du rosé, ce développement 
record est une véritable prouesse, 

invite des millions de consommateurs 
à travers le monde à vivre une vie 
pleine d’expression tout en appréciant 

#Streetsofcolour 

Streets of Colour ont été organisés 
de  Madrid à Toronto, en passant 

monde aux couleurs de l’Espagne.

Pour en savoir plus sur le succès de Campo Viejo  
aux États-Unis, lire pages 62-63.

(1) Australie, en volume Aztec Australia Liquor, 
08/04/2018.

(1) Source : IWSR 2016.
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_

19 M 
D E P E R S O N N E S  

E X P O S É E S  À  

L A  C A M PA G N E  

P R E S S E   

_

2 
J O U R S  D E  C O N G É S 

P A Y É S  P A R  M O I S 

A C C O R D É S  

A U X  É Q U I P E S  P O U R 

L E U R  S O U T I E N 

B É N É V O L E  E N T R E 

 

QUAND L’ART  
RENCONTRE LE VIN

  Pour célébrer les toutes premières 

ce dernier a réalisé Under/standing, 
une sculpture haute de huit mètres. 

Fruit du mariage entre l’art et la 
science, cette structure complexe 

  En parallèle, Patrick  Materman, 

certaines parcelles du vignoble. 

UN ESPRIT DE SOLIDARITÉ 
À TOUTE ÉPREUVE 

  
ont frappé les comtés de Napa et 
de  Sonoma en Californie, forçant 

personnes – dont plusieurs membres 

et Mumm Napa. « Pendant cette 

une aide aux communautés locales 
touchées par la catastrophe », raconte 

US & Argentinean brands pour  

soutenir le mouvement caritatif 
#SonomaStrong, les collaborateurs ont 

à la fouille des débris incendiés. 
Ils se sont aussi portés volontaires 
pour participer aux travaux de 

planter des arbres, préparer des colis 
de provisions pour les sinistrés et 

dépassées.

(1) Incluant des retombées dans la presse  
spécialisée vins, design et lifestyle    – notamment  
dans les publica ons Decanter, Dezeen,  
Designboom et Wallpaper.
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PERNOD RICARD 
DANS LES MARCHÉS FINANCIERS

  

rapide que prévu. 

 

 

357 349

414 413 430
386

420
472 457

494

379

473

_

 +  4  % 
_

 +  19  % 
P E R N O D  R I C A R D

  

É V O L U T I O N  D E  L ’A C T I O N  S U R  U N  A N

5 323,53 

139,90 

117,25 

5 120,68 
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2015/2016 2016/2017 2017/2018

 

 

 

 

D O N N É E S  B O U R S I È R E S

Source : Euronext. (1) Dividende 2017/2018 soumis au vote de l’Assemblée énérale du 21 novembre 2018.

C O U R S  D U  T I T R E  P E R N O D  R I C A R D  D I V I D E N D E  

Source : Euronext.

4 237,48 1,88

5 120,68
2,02

5 323, 53 2,36 (1)
4 790

1,80
4 423

1,64

87,70 
103,60 100,10

117,25
139,90

 
 

 

 

15,0 
2,1  
7,5 

40,2 

9,0 

10,9  

11,5 

3,8 

R É P A R T I T I O N  D U  C A P I T A L  
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À LA DÉCOUVERTE DE  

FACEBOOK, INSTAGRAM, LINKEDIN & TWITTER

Le site Pernod Ricard
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