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Pernod Ricard 2010          

Press & Capital Market Day

20 mai 2010Présentation disponible sur notre site : www.pernod-ricard.com
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Pierre Pringuet                

Agility : the road to leadership
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Le monde a changLe monde a changLe monde a changLe monde a changé…é…é…é…

4444a changa changa changa changé…é…é…é…....
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1,8

7,2

1,8

0,3

x 4 

x 6 

10 ann10 ann10 ann10 annéééées de forte croissance du chiffre des de forte croissance du chiffre des de forte croissance du chiffre des de forte croissance du chiffre d’’’’affaires et des affaires et des affaires et des affaires et des bbbbéééénnnnééééficesficesficesfices
En Mds d'euros

Chiffres d’affaires

2000

2009

Résultat opérationnel courant

6666(1) Au 3 janvier 2000           (2) Conversion Océanes, augmentations de capital d’AD et de mai 2009 

(3) Hors augmentations de capital & création de valeur sur augmentation de capital          (4) Au 31 décembre 2009 

9,2 15,8

Augmentations de 
capital(2)

Capitalisation
en 2009(4)Création de valeur(3)Capitalisation

en 2000(1)

3,5

3,1

10 ann10 ann10 ann10 annéééées de forte cres de forte cres de forte cres de forte crééééation de valeuration de valeuration de valeuration de valeur
En Mds d'euros
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2000 : La France et l2000 : La France et l2000 : La France et l2000 : La France et l’’’’Europe reprEurope reprEurope reprEurope repréééésentaient 73% sentaient 73% sentaient 73% sentaient 73% du chiffre ddu chiffre ddu chiffre ddu chiffre d’’’’affaires net de PRaffaires net de PRaffaires net de PRaffaires net de PR

8888

Les 12 principaux marchLes 12 principaux marchLes 12 principaux marchLes 12 principaux marchéééés en 2010 (CA net)s en 2010 (CA net)s en 2010 (CA net)s en 2010 (CA net)
Asie/RdM Asie/RdM Asie/RdM Asie/RdM ---- RRRRéééégion ngion ngion ngion noooo1 de Pernod Ricard1 de Pernod Ricard1 de Pernod Ricard1 de Pernod Ricard en 2010en 2010en 2010en 2010
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Les marques du Top 12 en 2000Les marques du Top 12 en 2000Les marques du Top 12 en 2000Les marques du Top 12 en 2000…………

10101010et ensuite ? et ensuite ? et ensuite ? et ensuite ? 

………… les 15 marques stratles 15 marques stratles 15 marques stratles 15 marques stratéééégiques en 2010giques en 2010giques en 2010giques en 2010
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Notre projet dNotre projet dNotre projet dNotre projet d’’’’entrepriseentrepriseentrepriseentreprise

12121212

Notre projet dNotre projet dNotre projet dNotre projet d’’’’entrepriseentrepriseentrepriseentreprise
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13131313Le leadership, un état d’esprit

Qualitativement : Qualitativement : Qualitativement : Qualitativement : 
celui qui changechangechangechange
les règles du jeu

Quantitativement : Quantitativement : Quantitativement : Quantitativement : 
celui qui tiretiretiretire la 
croissance du 

secteur

Notre projet dNotre projet dNotre projet dNotre projet d’’’’entrepriseentrepriseentrepriseentreprise
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PERNOD RICARD CULTURE

Les Valeurs

Esprit d’entrepreneur

Confiance mutuelle

Fort sens éthique

Un engagement collectif de performance

Un réel avantage concurrentiel

Organisation

Décentralisation

Attitude

Convivialité

La Culture Pernod RicardLa Culture Pernod RicardLa Culture Pernod RicardLa Culture Pernod Ricard
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Nous sommes tous des 

entrepreneurs passionnés

16161616
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Thierry Billot & Michel Bord 

Focus & Innovation

18181818
Marques de Vins Marques de Vins Marques de Vins Marques de Vins PremiumsPremiumsPremiumsPremiumsprioritaires (4)prioritaires (4)prioritaires (4)prioritaires (4)Marques de Spiritueux & Champagne de Marques de Spiritueux & Champagne de Marques de Spiritueux & Champagne de Marques de Spiritueux & Champagne de Prestige Prestige Prestige Prestige prioritaires (5)prioritaires (5)prioritaires (5)prioritaires (5)Marques de Spiritueux Marques de Spiritueux Marques de Spiritueux Marques de Spiritueux Premiums Premiums Premiums Premiums prioritaires (7)prioritaires (7)prioritaires (7)prioritaires (7)MarquesMarquesMarquesMarques----ClClClCléééé Locales Locales Locales Locales de Spiritueuxde Spiritueuxde Spiritueuxde Spiritueux (18)(18)(18)(18)

La maison des marques Pernod Ricard :                     La maison des marques Pernod Ricard :                     La maison des marques Pernod Ricard :                     La maison des marques Pernod Ricard :                     segmentation du portefeuille & prioritsegmentation du portefeuille & prioritsegmentation du portefeuille & prioritsegmentation du portefeuille & prioritééééssss
Icônes mondialesIcônes mondialesIcônes mondialesIcônes mondiales(2) (2) (2) (2) FOCUSFOCUSFOCUSFOCUS
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Communication externe de Pernod RicardCommunication externe de Pernod RicardCommunication externe de Pernod RicardCommunication externe de Pernod Ricard
� Le Top 14 des marques de Spiritueux & ChampagneLe Top 14 des marques de Spiritueux & ChampagneLe Top 14 des marques de Spiritueux & ChampagneLe Top 14 des marques de Spiritueux & ChampagneMarques de Spiritueux & Champagne Marques de Spiritueux & Champagne Marques de Spiritueux & Champagne Marques de Spiritueux & Champagne de de de de PrestigePrestigePrestigePrestige prioritaires prioritaires prioritaires prioritaires Marques de Spiritueux Marques de Spiritueux Marques de Spiritueux Marques de Spiritueux PremiumsPremiumsPremiumsPremiums prioritairesprioritairesprioritairesprioritairesIcônes Mondiales  Icônes Mondiales  Icônes Mondiales  Icônes Mondiales  

FOCUSFOCUSFOCUSFOCUS

20202020

Royal Salute rejoint le Top 14 des marques de spiritueux Royal Salute rejoint le Top 14 des marques de spiritueux Royal Salute rejoint le Top 14 des marques de spiritueux Royal Salute rejoint le Top 14 des marques de spiritueux et de champagneet de champagneet de champagneet de champagne
FOCUSFOCUSFOCUSFOCUS
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Communication externe de Pernod RicardCommunication externe de Pernod RicardCommunication externe de Pernod RicardCommunication externe de Pernod Ricard
� Top 14 des marques de Spiritueux & ChampagneTop 14 des marques de Spiritueux & ChampagneTop 14 des marques de Spiritueux & ChampagneTop 14 des marques de Spiritueux & Champagne
� Top 4 des marques de vinsTop 4 des marques de vinsTop 4 des marques de vinsTop 4 des marques de vins
� 18 Spiritueux 18 Spiritueux 18 Spiritueux 18 Spiritueux – leaders locauxleaders locauxleaders locauxleaders locaux

Marques de Spiritueux & Champagne Marques de Spiritueux & Champagne Marques de Spiritueux & Champagne Marques de Spiritueux & Champagne de de de de PrestigePrestigePrestigePrestige prioritairesprioritairesprioritairesprioritairesMarques de Spiritueux Marques de Spiritueux Marques de Spiritueux Marques de Spiritueux PremiumsPremiumsPremiumsPremiums prioritaires prioritaires prioritaires prioritaires Icônes Mondiales  Icônes Mondiales  Icônes Mondiales  Icônes Mondiales  
Marques de Vins Marques de Vins Marques de Vins Marques de Vins Premiums Premiums Premiums Premiums prioritairesprioritairesprioritairesprioritairesMarquesMarquesMarquesMarques----ClClClCléééé Locales Locales Locales Locales de Spiritueuxde Spiritueuxde Spiritueuxde SpiritueuxFOCUSFOCUSFOCUSFOCUS

22222222

Notre Notre Notre Notre organisationorganisationorganisationorganisation ddddéééécentraliscentraliscentraliscentralisééééeeee
Devons-nous changer notre

organisation? FOCUSFOCUSFOCUSFOCUS
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NONFOCUSFOCUSFOCUSFOCUS

Notre Notre Notre Notre organisationorganisationorganisationorganisation ddddéééécentraliscentraliscentraliscentralisééééeeee

24242424

SOCIETES DETENTRICESSOCIETES DETENTRICESSOCIETES DETENTRICESSOCIETES DETENTRICESDE MARQUESDE MARQUESDE MARQUESDE MARQUES
Notre modNotre modNotre modNotre modèèèèle dle dle dle déééécentraliscentraliscentraliscentraliséééé a fait ses preuvesa fait ses preuvesa fait ses preuvesa fait ses preuves

70 
Sociétés de 
distribution

6 principales 
sociétés 

de marques 

FILIALES DE FILIALES DE FILIALES DE FILIALES DE DISTRIBUTIONDISTRIBUTIONDISTRIBUTIONDISTRIBUTIONFOCUSFOCUSFOCUSFOCUS
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Une organisation renforcUne organisation renforcUne organisation renforcUne organisation renforcéééée afin de mieux saisir les e afin de mieux saisir les e afin de mieux saisir les e afin de mieux saisir les opportunitopportunitopportunitopportunitéééés de chaque cats de chaque cats de chaque cats de chaque catéééégoriegoriegoriegorie
� CrCrCrCréer une Socier une Socier une Socier une Sociétttté de Marques de Vodka de Marques de Vodka de Marques de Vodka de Marques de Vodka 

� Avec la société Absolut jouant le rôle de société de marques de vodka de Pernod Ricard (sauf marques premier prix)
� Gestion d’Absolut, Friis, Wyborowa, ainsi que des vodkas polonaises au potentiel international

� CrCrCrCréer une Socier une Socier une Socier une Sociétttté de Marques de Vinsde Marques de Vinsde Marques de Vinsde Marques de Vins
� En rassemblant les sociétés de marques en Australie (Jacob’s Creek,…), Nouvelle-Zélande (Montana,…), Espagne (Campo Viejo,…) and Argentine (Graffigna…) sous la direction de Pernod Ricard Pacifique
� Avec la responsabilité de la gestion du portefeuille et de la stratégie mondiale de l’activité vins

FOCUSFOCUSFOCUSFOCUS

26262626

Chaque zone gChaque zone gChaque zone gChaque zone gééééographique se voit confier la mission ographique se voit confier la mission ographique se voit confier la mission ographique se voit confier la mission dddd’’’’appuyer nos prioritappuyer nos prioritappuyer nos prioritappuyer nos prioritéééés cls cls cls clééééssss
AmAmAmAméééériquesriquesriquesriquesGagner des parts de marchGagner des parts de marchGagner des parts de marchGagner des parts de marchééééaux Etatsaux Etatsaux Etatsaux Etats----Unis et accUnis et accUnis et accUnis et accéééélllléééérer la rer la rer la rer la croissance en Amcroissance en Amcroissance en Amcroissance en Améééérique rique rique rique LatineLatineLatineLatine

Europe de lEurope de lEurope de lEurope de l’’’’Ouest + FranceOuest + FranceOuest + FranceOuest + FranceConsolider la part de marchConsolider la part de marchConsolider la part de marchConsolider la part de marchéééé en en en en valeur, en se concentrant sur les valeur, en se concentrant sur les valeur, en se concentrant sur les valeur, en se concentrant sur les principales sources de bprincipales sources de bprincipales sources de bprincipales sources de béééénnnnééééfices fices fices fices (par ex. : l’anis en France, le whisky en Espagne…) tout en rationalisant tout en rationalisant tout en rationalisant tout en rationalisant les ressources des autres segmentsles ressources des autres segmentsles ressources des autres segmentsles ressources des autres segmentsEurope Europe Europe Europe éééémergente + Afriquemergente + Afriquemergente + Afriquemergente + AfriqueInvestir pour sInvestir pour sInvestir pour sInvestir pour s’’’’emparer des emparer des emparer des emparer des opportunitopportunitopportunitopportunitéééés de croissance tout s de croissance tout s de croissance tout s de croissance tout en limitant les risquesen limitant les risquesen limitant les risquesen limitant les risques
Asie + PacifiqueAsie + PacifiqueAsie + PacifiqueAsie + PacifiqueDevenir leader sur tous les Devenir leader sur tous les Devenir leader sur tous les Devenir leader sur tous les marchmarchmarchmarchééééssssAccAccAccAccéééélllléééérer la croissance en rer la croissance en rer la croissance en rer la croissance en tirant le meilleur parti de tirant le meilleur parti de tirant le meilleur parti de tirant le meilleur parti de positions fortes, tout en positions fortes, tout en positions fortes, tout en positions fortes, tout en ddddééééveloppant les opportunitveloppant les opportunitveloppant les opportunitveloppant les opportunitéééés s s s prprprpréééésentsentsentsentéééées par les marques es par les marques es par les marques es par les marques de spiritueux locales, le cas de spiritueux locales, le cas de spiritueux locales, le cas de spiritueux locales, le cas ééééchchchchééééantantantantFOCUSFOCUSFOCUSFOCUS
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LLLL’’’’innovation est un facteur clinnovation est un facteur clinnovation est un facteur clinnovation est un facteur clééééde la croissance du secteurde la croissance du secteurde la croissance du secteurde la croissance du secteur
INNOVATIONINNOVATIONINNOVATIONINNOVATION

30% de la croissance brute en volume 
de 1992 à 1998 provenait de l’innovation 

293

52

122
75

392

1992 Innovation Croissance interne

des marques

Décroissance interne

des marques

2008

Croissance brute totale = 174 Mcs

30% 70%

Source: Pernod Ricard Market View, sur la base données IWSR à fin 2008 

sur la base de données IWRS à fin 2008

� 30% de la croissance des spiritueux provient des 30% de la croissance des spiritueux provient des 30% de la croissance des spiritueux provient des 30% de la croissance des spiritueux provient des nouveaux produitsnouveaux produitsnouveaux produitsnouveaux produits

28282828

LLLL’’’’innovation, facteur clinnovation, facteur clinnovation, facteur clinnovation, facteur cléééé de la stratde la stratde la stratde la stratéééégie de marquegie de marquegie de marquegie de marque
INNOVATIONINNOVATIONINNOVATIONINNOVATION

� LLLL’’’’innovationinnovationinnovationinnovation…………………… crcrcrcréééée le le le l’’’’imageimageimageimage…………………… renforce la renforce la renforce la renforce la premiumisationpremiumisationpremiumisationpremiumisationdes marquesdes marquesdes marquesdes marques……………………soutient la consommationsoutient la consommationsoutient la consommationsoutient la consommation
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LLLL’’’’innovation et le luxe sont intimement liinnovation et le luxe sont intimement liinnovation et le luxe sont intimement liinnovation et le luxe sont intimement liééééssss
INNOVATIONINNOVATIONINNOVATIONINNOVATION

HERMES Leica VUITTON Murakami PRADA Pop-Up Store Paris

PRODUITPRODUITPRODUITPRODUIT PRODUIT + PRODUIT + PRODUIT + PRODUIT + COMMUNICATIONCOMMUNICATIONCOMMUNICATIONCOMMUNICATION EXPERIENCEEXPERIENCEEXPERIENCEEXPERIENCE
� Les marques Premium et de luxe innovent sans cesseLes marques Premium et de luxe innovent sans cesseLes marques Premium et de luxe innovent sans cesseLes marques Premium et de luxe innovent sans cesse
� Des racines fortes et de la substance crDes racines fortes et de la substance crDes racines fortes et de la substance crDes racines fortes et de la substance crééééent lent lent lent l’’’’opportunitopportunitopportunitopportunitéééé dddd’’’’innoverinnoverinnoverinnover
� Produits et expProduits et expProduits et expProduits et expéééériences sont intimement liriences sont intimement liriences sont intimement liriences sont intimement liééééssss

30303030

� CrCrCrCrééééer de la valeur de marqueer de la valeur de marqueer de la valeur de marqueer de la valeur de marqueInnovation produits chez Pernod RicardInnovation produits chez Pernod RicardInnovation produits chez Pernod RicardInnovation produits chez Pernod Ricard
� PremiumiserPremiumiserPremiumiserPremiumiser

Martell XO Paul Andreu Edition Limitée
Beefeater 24

Moscato Pétillant 
de Jacob’s Creek 

ABSOLUT 100

INNOVATIONINNOVATIONINNOVATIONINNOVATION � Augmenter les occasions Augmenter les occasions Augmenter les occasions Augmenter les occasions de consommationde consommationde consommationde consommation � Cibler des consommateurs Cibler des consommateurs Cibler des consommateurs Cibler des consommateurs spspspspéééécifiquescifiquescifiquescifiques
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Vivre lVivre lVivre lVivre l’’’’innovation avec Beefeaterinnovation avec Beefeaterinnovation avec Beefeaterinnovation avec Beefeater
INNOVATIONINNOVATIONINNOVATIONINNOVATION

� Beefeater transporte le Beefeater transporte le Beefeater transporte le Beefeater transporte le «««« PortobelloPortobelloPortobelloPortobello Road Road Road Road MarketMarketMarketMarket »»»» de Londres de Londres de Londres de Londres ààààMadridMadridMadridMadrid COMMUNICATIONCOMMUNICATIONCOMMUNICATIONCOMMUNICATION
� Invitations par rInvitations par rInvitations par rInvitations par réseaux sociaux et seaux sociaux et seaux sociaux et seaux sociaux et bouche bouche bouche bouche à oreilleoreilleoreilleoreille
� 50 000 consommateurs pr50 000 consommateurs pr50 000 consommateurs pr50 000 consommateurs présents sents sents sents 
� Couverture mCouverture mCouverture mCouverture média gratuite > investissementdia gratuite > investissementdia gratuite > investissementdia gratuite > investissement � Donne vie au message Donne vie au message Donne vie au message Donne vie au message ‘LondonLondonLondonLondon’ de Beefeater de Beefeater de Beefeater de Beefeater 

� CrCrCrCréateur de fidateur de fidateur de fidateur de fidélitlitlitlité et det det det d’affinitaffinitaffinitaffinitéEXPERIENCEEXPERIENCEEXPERIENCEEXPERIENCE

32323232

Innovation en communication : Innovation en communication : Innovation en communication : Innovation en communication : 
la Rla Rla Rla Réééévolution Numvolution Numvolution Numvolution Numéééériqueriqueriquerique
� Une bonne opportunitUne bonne opportunitUne bonne opportunitUne bonne opportunitéééé de dialoguer de dialoguer de dialoguer de dialoguer avec nos consommateursavec nos consommateursavec nos consommateursavec nos consommateurs…………

� Les adultes passent entre 1 et 2 heures en ligne par jour dans les marchés clés…………avec un contenu de marque captivantavec un contenu de marque captivantavec un contenu de marque captivantavec un contenu de marque captivant
Lady Dior ABSOLUT I’m Here MiniFilms BMW 

INNOVATIONINNOVATIONINNOVATIONINNOVATION
Nombre d’heures en ligne par jour

1.8

1.8

1.5

1.5

1.4

1.3

1.1

1.0

Venezuela

Mexique

Royaume-Uni

Etats-Unis

France

Espagne

Inde

Chine
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Innovation en communication : Innovation en communication : Innovation en communication : Innovation en communication : «««« fromfromfromfrom Push to Pull Push to Pull Push to Pull Push to Pull »»»»
NOUVEAUX MEDIAS

Numériques

� Au lieu d’imposer le message des marques, dialoguer avec le 
consommateur en offrant du contenu pertinent et intéressant

� Liberté d’approcher le consommateur

� Contenu de marque

� Plus de points de contact

LE DIALOGUE

MEDIAS TRADITIONNELS

TV / Presse / Posters / CHR / en Magasin

UNE INTERRUPTION

…de plus en plus 

contournés par le 

zapping & TIVo

… reposant sur … reposant sur

INNOVATIONINNOVATIONINNOVATIONINNOVATION

34343434

� LancLancLancLancéééé en juin 2009en juin 2009en juin 2009en juin 2009
� Dialogue avec 492 000 Dialogue avec 492 000 Dialogue avec 492 000 Dialogue avec 492 000 fansfansfansfans

� Et leurs amis
� No 1 des pages de fans No 1 des pages de fans No 1 des pages de fans No 1 des pages de fans de Vodkade Vodkade Vodkade Vodka
� No 2 page de fans de No 2 page de fans de No 2 page de fans de No 2 page de fans de SpiritueuxSpiritueuxSpiritueuxSpiritueuxINNOVATIONINNOVATIONINNOVATIONINNOVATION

De la publicitDe la publicitDe la publicitDe la publicitéééé au dialogue continu : au dialogue continu : au dialogue continu : au dialogue continu : Absolut FacebookAbsolut FacebookAbsolut FacebookAbsolut Facebook
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� Des pubs radios de 30Des pubs radios de 30Des pubs radios de 30Des pubs radios de 30’’’’’’’’àààà la premila premila premila premièèèère radio en re radio en re radio en re radio en ligne basligne basligne basligne baséééée sur une e sur une e sur une e sur une marque marque marque marque –––– «««« Radio Radio Radio Radio MaliBoom Boom MaliBoom Boom MaliBoom Boom MaliBoom Boom »»»»
� Expression espagnole d’une campagne de communication mondiale fondée sur le numérique
� 5 jours par semaine, 5 heures par jour
� Temps d’écoute : 60 minutes en moyenne par séance

INNOVATIONINNOVATIONINNOVATIONINNOVATION
De la publicitDe la publicitDe la publicitDe la publicitéééé au dialogue continu : au dialogue continu : au dialogue continu : au dialogue continu : Radio MaliBoomBoom EspagneRadio MaliBoomBoom EspagneRadio MaliBoomBoom EspagneRadio MaliBoomBoom Espagne

36363636

Outil de marque : ABSOLUT DrinkspirationOutil de marque : ABSOLUT DrinkspirationOutil de marque : ABSOLUT DrinkspirationOutil de marque : ABSOLUT Drinkspiration
� Application iPhone de recettes de Application iPhone de recettes de Application iPhone de recettes de Application iPhone de recettes de cocktailcocktailcocktailcocktail
� Inspiration on tradeInspiration on tradeInspiration on tradeInspiration on trade
� 400 recettes (le client moyen ne 400 recettes (le client moyen ne 400 recettes (le client moyen ne 400 recettes (le client moyen ne peut citer que 7 cocktails)peut citer que 7 cocktails)peut citer que 7 cocktails)peut citer que 7 cocktails)
� Plus de 200 000 tPlus de 200 000 tPlus de 200 000 tPlus de 200 000 tééééllllééééchargementschargementschargementschargements
� TrTrTrTrèèèès bon accueil du ons bon accueil du ons bon accueil du ons bon accueil du on----tradetradetradetradeINNOVATIONINNOVATIONINNOVATIONINNOVATION
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Outil de marque : Les meilleurs bars du mondeOutil de marque : Les meilleurs bars du mondeOutil de marque : Les meilleurs bars du mondeOutil de marque : Les meilleurs bars du monde
INNOVATIONINNOVATIONINNOVATIONINNOVATION

� Site le plus populaire au monde Site le plus populaire au monde Site le plus populaire au monde Site le plus populaire au monde sur les spiritueuxsur les spiritueuxsur les spiritueuxsur les spiritueux
� Plus de 300 000 visiteurs Plus de 300 000 visiteurs Plus de 300 000 visiteurs Plus de 300 000 visiteurs uniques par moisuniques par moisuniques par moisuniques par mois
� Importants nouveaux Importants nouveaux Importants nouveaux Importants nouveaux investissements investissements investissements investissements –––– plus de plus de plus de plus de contenu, de meilleure qualitcontenu, de meilleure qualitcontenu, de meilleure qualitcontenu, de meilleure qualitéééé
� Version portable lancVersion portable lancVersion portable lancVersion portable lancééééeeee
� DDDD’’’’autres applications en cours autres applications en cours autres applications en cours autres applications en cours de productionde productionde productionde production

38383838Volumes de Spiritueux - Marchés Clés

-6,6%

1,5%1,5%

-3,6% Evol 10/09

Evol 09/08

Pourquoi innover dans la distribution ?Pourquoi innover dans la distribution ?Pourquoi innover dans la distribution ?Pourquoi innover dans la distribution ?
�Transfert de volume du onTransfert de volume du onTransfert de volume du onTransfert de volume du on----trade vers le offtrade vers le offtrade vers le offtrade vers le off----tradetradetradetrade

� Revenu disponibleRevenu disponibleRevenu disponibleRevenu disponible
� InquiInquiInquiInquiétudes sur la studes sur la studes sur la studes sur la sécuritcuritcuritcurité (dans certains march(dans certains march(dans certains march(dans certains marchés)s)s)s)ONONONON----TRADETRADETRADETRADE OFFOFFOFFOFF----TRADETRADETRADETRADE

Nielsen GlobalTrack
INNOVATIONINNOVATIONINNOVATIONINNOVATION
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39393939

Marketing
de la Marque Marketing Associé

Gestion des 
Comptes 
Principaux

focus focus focus

Consommateur Shopper Client

Gestion par Catégorie

Innovation en distribution : Innovation en distribution : Innovation en distribution : Innovation en distribution : des consommateurs aux des consommateurs aux des consommateurs aux des consommateurs aux «««« shoppersshoppersshoppersshoppers »»»» & clients& clients& clients& clients
INNOVATIONINNOVATIONINNOVATIONINNOVATION

40404040

Initiative Initiative Initiative Initiative « Terres de Whisky Terres de Whisky Terres de Whisky Terres de Whisky » ---- FranceFranceFranceFranceInnovation en distribution : Innovation en distribution : Innovation en distribution : Innovation en distribution : des consommateurs aux des consommateurs aux des consommateurs aux des consommateurs aux «««« shoppersshoppersshoppersshoppers »»»» & clients& clients& clients& clients
« Terres de Whisky » en Off Trade

On Trade

Numérique

Publipostage direct

Evènement RP

INNOVATIONINNOVATIONINNOVATIONINNOVATION
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ABSOLUT Rock Edition ABSOLUT Rock Edition ABSOLUT Rock Edition ABSOLUT Rock Edition – Dans le monde entierDans le monde entierDans le monde entierDans le monde entier
Activités Rock Edition 360 Rock Edition en Off-Trade

Innovation en distribution : Innovation en distribution : Innovation en distribution : Innovation en distribution : des consommateurs aux des consommateurs aux des consommateurs aux des consommateurs aux «««« shoppersshoppersshoppersshoppers »»»» & clients& clients& clients& clients
INNOVATIONINNOVATIONINNOVATIONINNOVATION

42424242

RRRRéééépondre au changement de comportement des pondre au changement de comportement des pondre au changement de comportement des pondre au changement de comportement des consommateursconsommateursconsommateursconsommateursRRRRéallocation sallocation sallocation sallocation sélective des moyens commerciaux du onlective des moyens commerciaux du onlective des moyens commerciaux du onlective des moyens commerciaux du on----trade au offtrade au offtrade au offtrade au off----tradetradetradetradeAppliquer les techniques onAppliquer les techniques onAppliquer les techniques onAppliquer les techniques on----trade au offtrade au offtrade au offtrade au off----tradetradetradetradeONONONON----TRADETRADETRADETRADE OFFOFFOFFOFF----TRADETRADETRADETRADE
INNOVATIONINNOVATIONINNOVATIONINNOVATION
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RRRRéééépondre au changement de comportement des pondre au changement de comportement des pondre au changement de comportement des pondre au changement de comportement des consommateursconsommateursconsommateursconsommateurs Organisation de soirOrganisation de soirOrganisation de soirOrganisation de soirées es es es à domiciledomiciledomiciledomicile
INNOVATIONINNOVATIONINNOVATIONINNOVATION

Concours Home Party de BallantineConcours Home Party de BallantineConcours Home Party de BallantineConcours Home Party de Ballantine’’’’ssss
SoirSoirSoirSoiréééées prives prives prives privéééées Martelles Martelles Martelles Martell

RUSSIERUSSIERUSSIERUSSIEBRESILBRESILBRESILBRESIL
DDDDîîîîner Royal Salute avec le  ner Royal Salute avec le  ner Royal Salute avec le  ner Royal Salute avec le  Duc dDuc dDuc dDuc d’’’’ArgyllArgyllArgyllArgyll
SoirSoirSoirSoiréééées prives prives prives privéééées ABSOLUTes ABSOLUTes ABSOLUTes ABSOLUT

44444444

RRRRéééépondre au changement de comportement des pondre au changement de comportement des pondre au changement de comportement des pondre au changement de comportement des consommateursconsommateursconsommateursconsommateurs
� ABSOLUT Art of Sharing :                       ABSOLUT Art of Sharing :                       ABSOLUT Art of Sharing :                       ABSOLUT Art of Sharing :                       

édition limitdition limitdition limitdition limitée de verres e de verres e de verres e de verres à cocktail par les cocktail par les cocktail par les cocktail par les artistes Stephen Powers & Chiho Aoshimaartistes Stephen Powers & Chiho Aoshimaartistes Stephen Powers & Chiho Aoshimaartistes Stephen Powers & Chiho AoshimaINNOVATIONINNOVATIONINNOVATIONINNOVATION
� Shaker 35cl Shaker 35cl Shaker 35cl Shaker 35cl MALIBU MALIBU MALIBU MALIBU RoyaumeRoyaumeRoyaumeRoyaume----UniUniUniUniLe Off Trade, inspiration de la consommation Le Off Trade, inspiration de la consommation Le Off Trade, inspiration de la consommation Le Off Trade, inspiration de la consommation à domiciledomiciledomiciledomicile
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45454545
Bruno Rain                     

Nos collaborateurs

46464646

QuQuQuQu’’’’attendons nous de nos cadres ?attendons nous de nos cadres ?attendons nous de nos cadres ?attendons nous de nos cadres ?
� Partager nos valeursPartager nos valeursPartager nos valeursPartager nos valeurs

� Esprit dEsprit dEsprit dEsprit d’’’’entrepreneur, confiance mutuelle, fort sens moral entrepreneur, confiance mutuelle, fort sens moral entrepreneur, confiance mutuelle, fort sens moral entrepreneur, confiance mutuelle, fort sens moral ………… et et et et convivialitconvivialitconvivialitconvivialitéééé
� ReprReprReprRepréééésenter la diversitsenter la diversitsenter la diversitsenter la diversitéééé du groupedu groupedu groupedu groupe

� La diversitLa diversitLa diversitLa diversitéééé est un facteur concurrentiel clest un facteur concurrentiel clest un facteur concurrentiel clest un facteur concurrentiel cléééé
� La mobilitLa mobilitLa mobilitLa mobilitéééé est un moteur clest un moteur clest un moteur clest un moteur cléééé de la diversitde la diversitde la diversitde la diversitéééé

� Etre des leaders, crEtre des leaders, crEtre des leaders, crEtre des leaders, crééééatifs et passionnatifs et passionnatifs et passionnatifs et passionnééééssssDEVELOPPEM
ENT DU PERS
ONNEL
DEVELOPPEM
ENT DU PERS
ONNEL
DEVELOPPEM
ENT DU PERS
ONNEL
DEVELOPPEM
ENT DU PERS
ONNEL Esprit d'entrepreneurConfiance mutuelleFort sens éthiqueUn engagement collectif de performanceOrganisationOrganisationOrganisationOrganisationDDDDécentralisationcentralisationcentralisationcentralisation ConvivialitConvivialitConvivialitConvivialitéAttitudeAttitudeAttitudeAttitude
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Nous voulons que nos employNous voulons que nos employNous voulons que nos employNous voulons que nos employéééés partagent nos valeurss partagent nos valeurss partagent nos valeurss partagent nos valeurs
� Nos valeurs sont une force : faible Nos valeurs sont une force : faible Nos valeurs sont une force : faible Nos valeurs sont une force : faible «««« turnturnturnturn----over over over over »»»»
� Nos acquisitions transformantes ont enrichi lNos acquisitions transformantes ont enrichi lNos acquisitions transformantes ont enrichi lNos acquisitions transformantes ont enrichi l’’’’organisation sans remettre en organisation sans remettre en organisation sans remettre en organisation sans remettre en cause nos racines et nos valeurscause nos racines et nos valeurscause nos racines et nos valeurscause nos racines et nos valeurs
� La dLa dLa dLa déééécentralisation facilite lcentralisation facilite lcentralisation facilite lcentralisation facilite l’’’’intintintintéééégrationgrationgrationgration
� Tirer profit de notre histoire et de nos valeurs pour amTirer profit de notre histoire et de nos valeurs pour amTirer profit de notre histoire et de nos valeurs pour amTirer profit de notre histoire et de nos valeurs pour amééééliorer sans cesse la liorer sans cesse la liorer sans cesse la liorer sans cesse la gestion de nos RHgestion de nos RHgestion de nos RHgestion de nos RH
� Renforcer notre capacitRenforcer notre capacitRenforcer notre capacitRenforcer notre capacitéééé àààà intintintintéééégrer des collaborateurs de diverses originesgrer des collaborateurs de diverses originesgrer des collaborateurs de diverses originesgrer des collaborateurs de diverses origines
� DDDDéééévelopper des approches innovantes (ex.: des velopper des approches innovantes (ex.: des velopper des approches innovantes (ex.: des velopper des approches innovantes (ex.: des ééééchanges de courte durchanges de courte durchanges de courte durchanges de courte duréééée)e)e)e)DEVELOPPEM

ENT DU PERS
ONNEL 

DEVELOPPEM
ENT DU PERS
ONNEL 

DEVELOPPEM
ENT DU PERS
ONNEL 

DEVELOPPEM
ENT DU PERS
ONNEL 
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Nous voulons encore plus promouvoir Nous voulons encore plus promouvoir Nous voulons encore plus promouvoir Nous voulons encore plus promouvoir la Mobilitla Mobilitla Mobilitla Mobilitéééé et la Diversitet la Diversitet la Diversitet la Diversitéééé
� En continuant En continuant En continuant En continuant àààà mettre mettre mettre mettre àààà jour et amjour et amjour et amjour et amééééliorer nos outils de mobilitliorer nos outils de mobilitliorer nos outils de mobilitliorer nos outils de mobilitéééé
� La diversitLa diversitLa diversitLa diversitéééé doit être considdoit être considdoit être considdoit être considéééérrrréééée comme un facteur concurrentiel cle comme un facteur concurrentiel cle comme un facteur concurrentiel cle comme un facteur concurrentiel cléééé• Un tiers de notre activitUn tiers de notre activitUn tiers de notre activitUn tiers de notre activitéééé est rest rest rest rééééalisalisalisaliséééé sur les marchsur les marchsur les marchsur les marchéééés s s s éééémergents mergents mergents mergents • La Chine est notre troisiLa Chine est notre troisiLa Chine est notre troisiLa Chine est notre troisièèèème marchme marchme marchme marchéééé

DEVELOPPEM
ENT DU PERS
ONNEL
DEVELOPPEM
ENT DU PERS
ONNEL
DEVELOPPEM
ENT DU PERS
ONNEL
DEVELOPPEM
ENT DU PERS
ONNEL
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� Renforcer la capacitRenforcer la capacitRenforcer la capacitRenforcer la capacitéééé de nos cadres de nos cadres de nos cadres de nos cadres àààà faire progresser leurs employfaire progresser leurs employfaire progresser leurs employfaire progresser leurs employéééés s s s (gestion des collaborateurs) (gestion des collaborateurs) (gestion des collaborateurs) (gestion des collaborateurs) 
� Nouveau systNouveau systNouveau systNouveau systèèèème de bonus pour nos comitme de bonus pour nos comitme de bonus pour nos comitme de bonus pour nos comitéééés de direction, comprenant un s de direction, comprenant un s de direction, comprenant un s de direction, comprenant un critcritcritcritèèèère de management des hommesre de management des hommesre de management des hommesre de management des hommes
� DDDDéééévelopper des formations innovantes pour stimuler la crvelopper des formations innovantes pour stimuler la crvelopper des formations innovantes pour stimuler la crvelopper des formations innovantes pour stimuler la crééééativitativitativitativitéééé

Nous souhaitons encourager un esprit de leadershipNous souhaitons encourager un esprit de leadershipNous souhaitons encourager un esprit de leadershipNous souhaitons encourager un esprit de leadershipde crde crde crde crééééativitativitativitativitéééé et de passionet de passionet de passionet de passion
CritCritCritCritèèèère re re re dddd’é’é’é’évaluationvaluationvaluationvaluation ANIMATION DES ANIMATION DES ANIMATION DES ANIMATION DES ÉQUIPESQUIPESQUIPESQUIPESDEVELOPPEMENT DES DEVELOPPEMENT DES DEVELOPPEMENT DES DEVELOPPEMENT DES COLLABORATEURSCOLLABORATEURSCOLLABORATEURSCOLLABORATEURSINCARNER LES VALEURSINCARNER LES VALEURSINCARNER LES VALEURSINCARNER LES VALEURSMOTIVATIONMOTIVATIONMOTIVATIONMOTIVATIONTRAVAIL DTRAVAIL DTRAVAIL DTRAVAIL D’EQUIPEEQUIPEEQUIPEEQUIPE MANAGEMENTMANAGEMENTMANAGEMENTMANAGEMENTLEADERSHIPLEADERSHIPLEADERSHIPLEADERSHIP

DEVELOPPEM
ENT DU PERS
ONNEL
DEVELOPPEM
ENT DU PERS
ONNEL
DEVELOPPEM
ENT DU PERS
ONNEL
DEVELOPPEM
ENT DU PERS
ONNEL
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ResponsabilitResponsabilitResponsabilitResponsabilitéééé sociale de lsociale de lsociale de lsociale de l’’’’entreprise : le contexteentreprise : le contexteentreprise : le contexteentreprise : le contexte
� AujourdAujourdAujourdAujourd’’’’hui, on ne juge plus une entreprise uniquement sur sa hui, on ne juge plus une entreprise uniquement sur sa hui, on ne juge plus une entreprise uniquement sur sa hui, on ne juge plus une entreprise uniquement sur sa performance financiperformance financiperformance financiperformance financièèèère, mais aussi sur sa responsabilitre, mais aussi sur sa responsabilitre, mais aussi sur sa responsabilitre, mais aussi sur sa responsabilitéééé socialesocialesocialesociale

� Nous devons donc évaluer l’impact sociétal de notre Groupe
� Une stratUne stratUne stratUne stratéééégie de Responsabilitgie de Responsabilitgie de Responsabilitgie de Responsabilitéééé Sociale de lSociale de lSociale de lSociale de l’’’’Entreprise (RSE) efficace Entreprise (RSE) efficace Entreprise (RSE) efficace Entreprise (RSE) efficace doit se baser sur les trois fondamentaux suivants :doit se baser sur les trois fondamentaux suivants :doit se baser sur les trois fondamentaux suivants :doit se baser sur les trois fondamentaux suivants :

� être lié à notre l’entreprise (origines, historique…)
� être lié à notre culture, notre identité
� impliquer nos équipes : nos employés doivent s’approprier la stratégieRESPONSABIL

ITE SOCIALE
RESPONSABIL
ITE SOCIALE
RESPONSABIL
ITE SOCIALE
RESPONSABIL
ITE SOCIALE
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Quelles sont les prioritQuelles sont les prioritQuelles sont les prioritQuelles sont les prioritéééés de notre RSE ?s de notre RSE ?s de notre RSE ?s de notre RSE ?

RESPONSABIL
ITE SOCIALE
RESPONSABIL
ITE SOCIALE
RESPONSABIL
ITE SOCIALE
RESPONSABIL
ITE SOCIALE

� PrioritPrioritPrioritPrioritéééé nnnn°°°°1 : Consommation responsable 1 : Consommation responsable 1 : Consommation responsable 1 : Consommation responsable 
� le groupe se doit d’être exemplaire : alcool au volant et éducation

52525252

Quelles sont les prioritQuelles sont les prioritQuelles sont les prioritQuelles sont les prioritéééés de notre RSE ?s de notre RSE ?s de notre RSE ?s de notre RSE ?
� PrioritPrioritPrioritPrioritéééé nnnn°°°°1 : Consommation responsable 1 : Consommation responsable 1 : Consommation responsable 1 : Consommation responsable 

� Le groupe se doit d’être exemplaire : alcool au volant et éducation
� PrioritPrioritPrioritPrioritéééé nnnn°°°°2 : Environnement : 2 : Environnement : 2 : Environnement : 2 : Environnement : 

� Réduire notre empreinte (eau, énergie, CO2, éco-emballage, agriculture durable, certification) RESPONSABIL
ITE SOCIALE
RESPONSABIL
ITE SOCIALE
RESPONSABIL
ITE SOCIALE
RESPONSABIL
ITE SOCIALE
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Quelles sont les prioritQuelles sont les prioritQuelles sont les prioritQuelles sont les prioritéééés de notre RSE ?s de notre RSE ?s de notre RSE ?s de notre RSE ?
� PrioritPrioritPrioritPrioritéééé nnnn°°°°1 : Consommation responsable 1 : Consommation responsable 1 : Consommation responsable 1 : Consommation responsable 

� Le groupe se doit d’être exemplaire : alcool au volant et éducation
� PrioritPrioritPrioritPrioritéééé nnnn°°°°2 : Environnement : 2 : Environnement : 2 : Environnement : 2 : Environnement : 

� Réduire notre empreinte (eau, énergie, CO2, éco-emballage, agriculture durable, certification)
� PrioritPrioritPrioritPrioritéééé nnnn°°°°3 : Initiatives culturelles et entrepreneuriales3 : Initiatives culturelles et entrepreneuriales3 : Initiatives culturelles et entrepreneuriales3 : Initiatives culturelles et entrepreneuriales

� Si elles sont en rapport avec nos racines, nos valeurs et/ou notre histoireRESPONSABIL
ITE SOCIALE
RESPONSABIL
ITE SOCIALE
RESPONSABIL
ITE SOCIALE
RESPONSABIL
ITE SOCIALE

54545454
Gilles Bogaert                     

Création de Valeur
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Pernod Ricard a Pernod Ricard a Pernod Ricard a Pernod Ricard a ééééttttéééé le champion de la crle champion de la crle champion de la crle champion de la crééééation de ation de ation de ation de valeurvaleurvaleurvaleur…………

1111(1) Hors réinvestissement des dividendes : TSR depuis jan. 2000 ou depuis l’introduction en bourseSource : Information fournies par les entreprises

X3.9X3.9X3.9X3.9
PernodPernodPernodPernodRicardRicardRicardRicard

X3.2
Acteur 1

X2.8
Acteur 2

X2.8
Acteur 3 X2.2Acteur 4

DividendesCours de l’action
CREATION DE
 VALEUR
CREATION DE
 VALEUR
CREATION DE
 VALEUR
CREATION DE
 VALEUR

Retour pour lRetour pour lRetour pour lRetour pour l’actionnaire de 2000 actionnaire de 2000 actionnaire de 2000 actionnaire de 2000 à 2010201020102010(1)(1)(1)(1)(sélection d’acteurs du secteur des vins et spiritueux)

56565656

………… en raison de trois acquisitions transformantesen raison de trois acquisitions transformantesen raison de trois acquisitions transformantesen raison de trois acquisitions transformantes…………Marques stratMarques stratMarques stratMarques stratéééégiques de Pernod Ricard de 2000 giques de Pernod Ricard de 2000 giques de Pernod Ricard de 2000 giques de Pernod Ricard de 2000 àààà 2008200820082008

1111Source : interne

2000200020002000
…2001200120012001

…

…2005200520052005
…2008200820082008

SeagramSeagramSeagramSeagramAllied Allied Allied Allied DomecqDomecqDomecqDomecqV&SV&SV&SV&SCREATION DE
 VALEUR
CREATION DE
 VALEUR
CREATION DE
 VALEUR
CREATION DE
 VALEUR
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... mais aussi de notre capacit... mais aussi de notre capacit... mais aussi de notre capacit... mais aussi de notre capacitéééé àààà ggggéééénnnnéééérer rer rer rer de la croissance internede la croissance internede la croissance internede la croissance interne
2%

0%

9%9%

4%

7%

6%

8%

5%

8%

6%

2000* 2001* 2002* 2003* 2004* 2004-

2005

2005-

2006

2006-

2007

2007-

2008

2008-

2009

2009-

20109 mois

Croissance interne du chiffre dCroissance interne du chiffre dCroissance interne du chiffre dCroissance interne du chiffre d’’’’affaires net de affaires net de affaires net de affaires net de Pernod Ricard sur la pPernod Ricard sur la pPernod Ricard sur la pPernod Ricard sur la péééériode 2000riode 2000riode 2000riode 2000----2010201020102010

¹ Vins et spiritueux uniquement – exercice = année civileSource : Communication financière de Pernod Ricard
Moyenne Moyenne Moyenne Moyenne 6%6%6%6%CREATION DE

 VALEUR
CREATION DE
 VALEUR
CREATION DE
 VALEUR
CREATION DE
 VALEUR

58585858

Comment Pernod Ricard vaComment Pernod Ricard vaComment Pernod Ricard vaComment Pernod Ricard va----tttt----il continuer il continuer il continuer il continuer àààà crcrcrcrééééer de la valeur ?er de la valeur ?er de la valeur ?er de la valeur ?
CROISSANCE DU CHIFFRE CROISSANCE DU CHIFFRE CROISSANCE DU CHIFFRE CROISSANCE DU CHIFFRE DDDD’’’’AFFAIRESAFFAIRESAFFAIRESAFFAIRESEXCELLENCE EN EXCELLENCE EN EXCELLENCE EN EXCELLENCE EN CREATION DE VALEURCREATION DE VALEURCREATION DE VALEURCREATION DE VALEUR ==== CONVERSION EN CASHCONVERSION EN CASHCONVERSION EN CASHCONVERSION EN CASHALLOCATION OPTIMALE ALLOCATION OPTIMALE ALLOCATION OPTIMALE ALLOCATION OPTIMALE DES RESSOURCESDES RESSOURCESDES RESSOURCESDES RESSOURCES

++++

++++CREATION DE
 VALEUR
CREATION DE
 VALEUR
CREATION DE
 VALEUR
CREATION DE
 VALEUR
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Des indicateurs ciblDes indicateurs ciblDes indicateurs ciblDes indicateurs cibléééés pour piloter la performances pour piloter la performances pour piloter la performances pour piloter la performanceIndicateurIndicateurIndicateurIndicateur PPPPérimrimrimrimètre/ptre/ptre/ptre/périoderioderioderiode BonusBonusBonusBonus
ROCE Marques à forte intensité capitalistiqueUne fois par an -Dette nette/EBITDA Au niveau du groupeFin d’exercice �

Résultat opérationnel 
« see-through »

Toutes les filialesMensuellement �Cash flow opérationnel Toutes les filialesMensuellement �« Net GeneratedCash » Par activité/« see-through »Mises à jour régulières -
ObjectifObjectifObjectifObjectifSuivi de la Suivi de la Suivi de la Suivi de la rentabilitrentabilitrentabilitrentabilitééééManagement du Management du Management du Management du CashCashCashCashRRRRééééduction de la duction de la duction de la duction de la dettedettedettedetteCrCrCrCrééééation de ation de ation de ation de valeurvaleurvaleurvaleur

CAAP « see-through » Toutes les marquesMensuellement �

CREATION DE
 VALEUR
CREATION DE
 VALEUR
CREATION DE
 VALEUR
CREATION DE
 VALEUR

60606060

Un processus de planning et de Un processus de planning et de Un processus de planning et de Un processus de planning et de reportingreportingreportingreporting trtrtrtrèèèès stricts stricts stricts strict
� DualitDualitDualitDualitéééé socisocisocisociééééttttéééés de marques /s de marques /s de marques /s de marques /socisocisocisociééééttttéééés de distributions de distributions de distributions de distribution
� Un outil intUn outil intUn outil intUn outil intéééégrgrgrgrééééuniqueuniqueuniqueunique � Planification stratPlanification stratPlanification stratPlanification stratéééégiquegiquegiquegique

�Programmes de Programmes de Programmes de Programmes de distillation et ddistillation et ddistillation et ddistillation et déééépenses penses penses penses dddd’’’’investissement revus investissement revus investissement revus investissement revus 3 fois par an3 fois par an3 fois par an3 fois par an
� 4 4 4 4 «««« reforecastsreforecastsreforecastsreforecasts »»»» par anpar anpar anpar an� Compte de rCompte de rCompte de rCompte de réééésultat sultat sultat sultat mensuel par marque mensuel par marque mensuel par marque mensuel par marque CREATION DE

 VALEUR
CREATION DE
 VALEUR
CREATION DE
 VALEUR
CREATION DE
 VALEUR
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Des approches transversales pour optimiser les coDes approches transversales pour optimiser les coDes approches transversales pour optimiser les coDes approches transversales pour optimiser les coûûûûts ts ts ts et gagner en efficacitet gagner en efficacitet gagner en efficacitet gagner en efficacitéééé

CREATION DE
 VALEUR
CREATION DE
 VALEUR
CREATION DE
 VALEUR
CREATION DE
 VALEUR � Achats mutualisAchats mutualisAchats mutualisAchats mutualiséééés s s s pour les catpour les catpour les catpour les catéééégories gories gories gories directes et indirectesdirectes et indirectesdirectes et indirectesdirectes et indirectes

62626262

Des approches transversales pour optimiser les coDes approches transversales pour optimiser les coDes approches transversales pour optimiser les coDes approches transversales pour optimiser les coûûûûts et ts et ts et ts et gagner en efficacitgagner en efficacitgagner en efficacitgagner en efficacitéééé
� Achats mutualisAchats mutualisAchats mutualisAchats mutualiséééés s s s pour les catpour les catpour les catpour les catéééégories gories gories gories directes et indirectesdirectes et indirectesdirectes et indirectesdirectes et indirectes � Convergence Convergence Convergence Convergence informatiqueinformatiqueinformatiqueinformatique
� Optimisation des Optimisation des Optimisation des Optimisation des cocococoûûûûts de productionts de productionts de productionts de production � Synergies de structureSynergies de structureSynergies de structureSynergies de structure
� «««« benchmarkbenchmarkbenchmarkbenchmark »»»»interneinterneinterneinterne � Meilleures pratiquesMeilleures pratiquesMeilleures pratiquesMeilleures pratiquesCREATION DE

 VALEUR
CREATION DE
 VALEUR
CREATION DE
 VALEUR
CREATION DE
 VALEUR
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Enrichir notre communicationEnrichir notre communicationEnrichir notre communicationEnrichir notre communication
� Communiquer sur des sujets non financiers, en impliquant les Communiquer sur des sujets non financiers, en impliquant les Communiquer sur des sujets non financiers, en impliquant les Communiquer sur des sujets non financiers, en impliquant les opopopopéééérationnelsrationnelsrationnelsrationnels
� Communiquer davantage sur la Communiquer davantage sur la Communiquer davantage sur la Communiquer davantage sur la «««« Corporate Brand Corporate Brand Corporate Brand Corporate Brand »»»» Pernod Pernod Pernod Pernod RicardRicardRicardRicard

� Améliorer la visibilité
� Sans interférer avec la communication sur les marques

� Communication spCommunication spCommunication spCommunication spéééécifique vers les investisseurs obligatairescifique vers les investisseurs obligatairescifique vers les investisseurs obligatairescifique vers les investisseurs obligataires
CREATION DE
 VALEUR
CREATION DE
 VALEUR
CREATION DE
 VALEUR
CREATION DE
 VALEUR

64646464
Pierre Pringuet              

Conclusion



33

65656565

6 Messages Cl6 Messages Cl6 Messages Cl6 Messages ClééééssssMettre en Mettre en Mettre en Mettre en œœœœuvre nos priorituvre nos priorituvre nos priorituvre nos prioritéééés en termes de marques et de gs en termes de marques et de gs en termes de marques et de gs en termes de marques et de gééééographiesographiesographiesographiesDDDDéééévelopper une politique RH ambitieuse : leadership, diversitvelopper une politique RH ambitieuse : leadership, diversitvelopper une politique RH ambitieuse : leadership, diversitvelopper une politique RH ambitieuse : leadership, diversitéééé et et et et performance performance performance performance ���� PASSIONPASSIONPASSIONPASSIONMettre lMettre lMettre lMettre l’’’’innovation et la crinnovation et la crinnovation et la crinnovation et la crééééativitativitativitativitéééé au cau cau cau cœœœœur de notre mur de notre mur de notre mur de notre méééétiertiertiertierPromouvoir la marque Pernod Ricard : source de visibilitPromouvoir la marque Pernod Ricard : source de visibilitPromouvoir la marque Pernod Ricard : source de visibilitPromouvoir la marque Pernod Ricard : source de visibilitéééé((((«««« Marque Entreprise Marque Entreprise Marque Entreprise Marque Entreprise »»»») et motif de fiert) et motif de fiert) et motif de fiert) et motif de fiertéééé ((((«««« Marque Employeur Marque Employeur Marque Employeur Marque Employeur »»»») ) ) ) RRRRééééaffirmer notre engagement de sociaffirmer notre engagement de sociaffirmer notre engagement de sociaffirmer notre engagement de sociéééétal et tal et tal et tal et ééééthiquethiquethiquethiqueCrCrCrCrééééer de la valeurer de la valeurer de la valeurer de la valeur
1

2

3

4

5

6

66666666


