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ABSOLUT, un icono 
Con ABSOLUT, Pernod Ricard se dota de un activo único. Éste es 
excepcional por su dimensión (11,3 millones de cajas vendidas 
en 2007/2008), por su crecimiento (+13% en volumen en 
2007/2008), por su amplia proyección internacional y por su 
notoriedad entre los consumidores, que va más allá del sector 
de Vinos y Espirituosos. 

Esta notoriedad se apoya en campañas de comunicación de gran 
impacto. En 1985, Andy Warhol dibuja la célebre botella (en la 
foto de la izquierda), seguido por otros artistas, y después por 
ciertos modistos, desde Gianni Versace a Jean-Paul Gaultier. 
Creatividad, modernidad y liderazgo son los ingredientes que han 
convertido a ABSOLUT en mucho más que una simple marca de 
espirituosos. Tal como lo ilustra su última campaña publicitaria 
(ver el recuadro), ABSOLUT encarna una verdadera visión del 
mundo. “Como marca icono en el mundo entero, ABSOLUT se 
convierte en la primera marca del Grupo. Es un sueño que se hace 
realidad”, comenta Pierre Pringuet, Director General Delegado 
de Pernod Ricard. 

A C O N T E C I M I E N T O

Una rápida integración siguiendo el modelo del Grupo 
Al igual que en las operaciones anteriores, Pernod Ricard ha 
demostrado una gran capacidad de reacción para la puesta en marcha 
de la integración de la empresa adquirida. En cuanto se hizo pública  
la adquisición, se crearon nueve grupos de trabajo, constituidos  
por colaboradores de Vin&Sprit y Pernod Ricard, con objeto de llevar  
a buen puerto las primeras etapas de la integración. 
Por otra parte, en cuanto se cerró la operación, se constituyó  
una nueva organización, apoyada en dos nuevas estructuras:  
The Absolut Company (Propietario de Marcas) y Pernod Ricard Nordic 
(Cluster de Distribución). 

Foto: A finales de agosto de 2008, se organizaron en Suecia dos jornadas  
de bienvenida para celebrar la llegada de los colaboradores de The Absolut 
Company y del nuevo cluster Pernod Ricard Nordic a Pernod Ricard.

V I D A  D E  L A  M A R C A

©
 1985 The Andy W

arhol Foundation for the Visual Art. U
sed by V&S Vin&Sprit Aktiebolag.  

ABSO
LU

T is a registered tradem
ark of V&S Vin&Sprit Aktiebolag.

C A M PA Ñ A

“In an Absolut World”: una campaña de culto
Las campañas publicitarias de ABSOLUT, galardonadas con 
numerosos premios, apuestan por la creatividad, la audacia  
y el humor. Han convertido la marca en una marca de culto. 
Después de 25 años en los que la comunicación se centraba 
exclusivamente en el nombre “ABSOLUT”, se lanzó la última 
campaña en Estados Unidos, en mayo de 2007, en torno  
al eslogan “In an Absolut World”. La campaña evoca un mundo 
iconoclasta donde las fábricas expulsarían burbujas al aire,  
las manifestaciones se transformarían en peleas de almohadas  
y nadar una corta distancia bastaría para esculpir el cuerpo  
más escultural... 
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ABSOLUT Vodka en el Midsummer en Suecia
A finales de junio, los suecos celebran el solsticio de verano bailando en las plazas y a orillas de los lagos, 

alrededor de mástiles decorados con hojas, flores y banderines. Durante el día más largo del año,  

Suecia asocia la naturaleza a ritos ancestrales, con la esperanza de obtener buenas cosechas durante el otoño.
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Más de 30 años de crecimiento

Creación  
de Pernod Ricard 

1975 
�Creación de Pernod Ricard 
tras la alianza de las dos empresas francesas  
de espirituosos anisados Pernod y Ricard

Adquisición de Campbell Distillers 
(scotch whiskies) y de CDC (Dubonnet, Byrrh, etc.) 

Las bases  
de la red mundial

1985
Adquisición de Ramazzotti 
(licores amargos) en Italia 

1988
Adquisición de Irish Distillers   
(whiskeys irlandeses: Jameson, Paddy,  
Powers, etc.) 

1989
Adquisición de Orlando Wines   
(vinos) y creación del grupo Orlando Wyndham  
en 1990  (vinos) en Australia 

1993
Creación de Havana Club International   
(ron) en Cuba 

Primeras  
adquisiciones  
internacionales 

1981
Adquisición de Austin Nichols Ltd  
(productor y distribuidor  
del bourbon Wild Turkey) 

1982
Absorción de SIAS MPA  
Primer productor mundial de preparados  
de fruta para postres lácteos  

1984
Adquisición de Orangina 

1980-1985 1985-19971975-1980
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Pernod Ricard nace en 1975 tras la alianza de las dos primeras empresas francesas de espirituosos anisados: 
Pernod, cuya creación se remonta a 1805, y Ricard, creada por Paul Ricard en 1932.

Los objetivos de la operación eran diversificar la gama de productos y, sobre todo, internacionalizarse. 
Progresivamente, el Grupo constituye un portafolio de grandes marcas internacionales y una red de 
distribución mundial, desarrollando su propia fuerza de ventas en más de 70 países. 

A partir de los años 2000, Pernod Ricard realiza una reorientación estratégica, al desvincularse del 
sector sin alcohol y concentrarse en los vinos y espirituosos. Tres adquisiciones sucesivas: una parte de 
Seagram en 2001, Allied Domecq en 2005 y Vin&Sprit en julio de 2008, convertirán al Grupo en 
colíder mundial del sector y en número uno de los espirituosos Premium y superiores.

Reposicionamiento estratégico

2001
Venta de Orangina-Pampryl y Yoo Hoo
Compra del 39,1% de las actividades de Vinos y Espirituosos de Seagram

2002/2003
Continúa el posicionamiento estratégico: Venta de BWG, SIAS MPA y Agros
Integración de las actividades de Seagram y relanzamiento de marcas

2005/2006
Adquisición de Allied Domecq en colaboración con Fortune Brands
Venta de The Old Bushmills Distillery y de la ginebra Larios
Venta de Dunkin’ Brands Inc. (restauración rápida) 

2006/2007
Integración de las actividades de Allied Domecq y relanzamiento de las marcas

2007/2008
Adquisición de Vin&Sprit

Consolidación  
y organización 
Puesta en marcha de la regionalización
(filiales Propietarias de Marcas y Filiales  
de Distribución) 

1997
Adquisición de Larios   
(ginebra) en España 

Entrada en el capital  
de Jan Becher 

1999
Adquisición  
de Yerevan Brandy Company 

Adquisición de Agros  
y de los derechos internacionales  
de Wyborowa 

1997-2001 2001-2008
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El mercado en la era de la Premiumización
Se están confirmando las tendencias observadas desde hace algunos años en el mercado de 
vinos y espirituosos. Si bien el segmento de espirituosos locales, mayoritario en volumen, 
se caracteriza por una cierta estabilidad, los espirituosos internacionales están en plena 
expansión. En cabeza se encuentran el vodka y el whisky, primeras categorías afectadas 
por la Premiumización o el desarrollo de calidades añejas. En el mercado del vino, crecen 
los vinos de calidad. Las referencias procedentes del Nuevo Mundo siguen marcando 
la tendencia. Si bien los mercados emergentes representan nuevas zonas de expansión, 
Estados Unidos sigue siendo el primero en contribuir al crecimiento.(1)

En un mercado de Vinos y Espirituosos estable en general, los espirituosos internacionales no dejan de crecer. Aunque no representan 
más que el 15% de las ventas en volumen de espirituosos, suponen el 65% de estas ventas en valor, y su crecimiento se acelera al filo 
de los años. De esta forma, en 2007 les ventas anuales de espirituosos internacionales han crecido a un ritmo dos veces superior  
(+5,1%) que en 2003 (+2,5%). 

El dinamismo de los espirituosos internacionales está impulsado 
por las categorías cuyos volúmenes vendidos son ya los más 
elevados: vodka, whisky y ron. 
El vodka es, desde hace diez años, el que más contribuye al 
crecimiento. 
Con 8 millones más de cajas de 9 litros vendidas entre 2006 y 
2007, ha contribuido a cerca de la mitad del crecimiento de las 
ventas de espirituosos internacionales. Un tercio del crecimiento 
de las ventas de vodka se realiza en Estados Unidos. 
Los scotchs (que contribuyen en torno a 1/5 del crecimiento)  
y el ron (un 10%) son las otras dos categorías más dinámicas. 

El vodka, principal motor  
del crecimiento

Pernod Ricard, unas bazas decisivas  
• �Un portafolio de marcas completo y rico en vodka, 

whisky y ron. 
• �54% del portafolio compuesto por marcas Premium  

y superiores.
• Posición de líder en el segmento Premium y superior 
• Una nueva baza: ABSOLUT.

Evolución de las ventas mundiales  
de espirituosos internacionales 

2003 2004 2005 20072006
0

1

2

3

4

55

4

3

2

1

0

+2,5%

+3,5% +3,7%
+4%

+5,1%
Crecimiento 

en %

(1)��Fuente de todos los datos de este artículo: Pernod Ricard Market View, basado en 
IWSR, datos de 2007 y estimaciones de Pernod Ricard. 

Distribución de los espirituosos internacionales  
por categorías*

33%

18%
11%

11%

6%

6%

5%
5% 4% 1%

  Whisky
  Vodka
  Ron 
  Licor 
  Brandy

  Licor amargo 
  Tequila
  Ginebra 
  Anís 
  Otros 

Total:  
383 millones de cajas de 9 litros 

* % en volumen

Contribución de las principales categorías de espirituosos  
al crecimiento de las ventas (año 2006-2007)** 

+8 M

+3,7 M

+2 M

+1,7 M

+1 M
+0,9 M

+0,6 M
+0,5 M +1 M

  Vodka
  Scotch
  Ron 
  Tequila
  Licor 

  Licor amargo
  Bourbon
  Coñac
  Otros 

Crecimiento total:   
+ 19 millones de cajas de 9 litros 

** En millones de cajas de 9 litros 
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Estados Unidos constituye el primer mercado de espirituosos internacionales (30% 
de las ventas, equivalente a 121 millones de cajas en 2007). Es también el país que más 
contribuye al crecimiento de las ventas. En 2007, éstas han crecido más rápidamente 
que en el conjunto de los demás países del mundo (+5,7% en Estados Unidos frente al 
5,1% de promedio mundial). 
Los mercados emergentes de Europa Central y del Este (Rusia y Polonia entre otros),  
de Asia (en especial China e India) y de América Latina (Brasil, Argentina, etc.) contribuyen 
también ampliamente al dinamismo del mercado. 
Por último, los mercados maduros de Europa Occidental (Francia, Reino Unido, etc.) 
siguen representando una parte importante del crecimiento de las ventas de espirituosos 
internacionales. 

Aunque el mercado de espirituosos es en general estable en términos de volumen, 
está creciendo en valor. El consumo se orienta cada vez más hacia productos de mejor 
calidad y mayor precio. De este modo, la categoría denominada “Premium y superior” 
(espirituosos y champagnes cuyo precio supera los 17 USD y vinos cuyo precio supera 
los 5 USD) es la que crece más rápidamente, con un crecimiento aún más rápido en las 
categorías superiores, como la categoría “Prestige”. 
Esta tendencia hacia la gama alta se observa tanto en países maduros como en países 
emergentes. En estos últimos, el crecimiento del nivel de vida de ciertas categorías de 
población permite el acceso a productos de gama alta. 

Estados Unidos, primer mercado mundial

La Premiumización, tendencia destacada

En un mercado mundial de  vinos tranquilos estable, los vinos de marca de precio superior 
a los 3 USD por botella han crecido un 4% anual desde hace diez años. Si bien el mercado 
sigue dominado por los países tradicionalmente productores de vino (sobre todo Francia, 
Italia y Alemania), son principalmente los vinos de los países del Nuevo Mundo los que 
impulsan el crecimiento. 

Los vinos del Nuevo Mundo  
en pleno crecimiento 

Evolución de las ventas por segmento de precio (entre 2006 y 2007) 

20

15

10

5

0
Estándar

Espirituosos  
de 10 a 16 USD*

Premium
Espirituosos 

de 17 a 25 USD*

súper-Premium
Espirituosos 

de 26 a 41 USD*

Prestige
Espirituosos 

Superiores a 84 USD*

ultra-Premium
Espirituosos 

de 42 a 83 USD*

+4,1% +5%

+8,6%

+15,5%
+16,7%

Crecimiento en %

* Precio de una botella de 75 cl 

Contribución de los principales 
mercados al crecimiento mundial 
de espirituosos internacionales**

6.500

1.600

1.5001.100760
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  Estados Unidos
  Polonia
  Rusia
  Reino Unido
  México
  Duty Free
  Francia
  China

  India
  África del Sur
  Brasil
  Canadá
  Argentina
  Chile
  Otros

Crecimiento total: + 19 millones de cajas de 9 litros 
** En miles de cajas de 9 litros

País de origen de los vinos consumidos

19,9%

14,1%

13,4%
9%

8,8%

5,3%

4,4%

4,1%

21%

  Francia
  Italia
  Estados Unidos
  España 
  Australia

  Alemania
  Chile
  Argentina
  Otros

Distribución de espirituosos 
internacionales por países*

120.600

31.900

23.000
20.000
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14.200

13.500
11.200

118.000

  Estados Unidos
  Francia
  España 
  Reino Unido
  Duty Free

  Alemania
  Canadá
  México
  Italia
  Otros

Total: 383 millones de cajas de 9 litros
* En miles de cajas de 9 litros
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Cuatro ejes estratégicos principales
En 2007/2008, Pernod Ricard ha mantenido su estrategia de crecimiento,  
vertebrada en torno a cuatro ejes principales: 
• prioridad al desarrollo de sus 15 marcas estratégicas, 
• Premiumización de su portafolio de marcas, 
• refuerzo de su posición en el extranjero, en particular en los países emergentes, 
• mantenimiento del crecimiento externo.

Concentración  
en las 15 marcas estratégicas 
Al filo de los años, Pernod Ricard se ha ido concentrando 
progresivamente en la constitución de un portafolio de 
prestigiosas marcas internacionales. 15 marcas destacadas 
forman actualmente el núcleo de la estrategia del Grupo: Chivas 
Regal, Ballantine’s, Beefeater, The Glenlivet, Jameson, Ricard, 
Malibu, Kahlúa, Havana Club, Martell, Mumm, Perrier-Jouët, 
Jacob’s Creek, Montana y, a partir de ahora, ABSOLUT. Por sí 
solas, estas 15 marcas representan actualmente más del 50% 
de las ventas del Grupo y experimentan, desde hace varios años, 
un crecimiento excepcional. 

En 2007/2008, sus ventas han crecido +5% en volumen y +11% 
en valor. Para impulsar su desarrollo, el Grupo ha realizado 
inversiones significativas. En el último ejercicio, les ha dedicado 
más del 70% de sus inversiones publi-promocionales. Con el fin de 
reforzar su imagen a través del mundo, Pernod Ricard ha iniciado 
campañas de comunicación impactantes y versátiles, que pueden 
adaptarse al contexto de cada mercado. 

La adquisición de la empresa sueca Vin&Sprit y de su marca 
“icono” ABSOLUT responde plenamente a esta estrategia de 
concentración en marcas internacionales con fuerte potencial. 
Con ABSOLUT, el Grupo se ha dotado de la primera marca 
mundial de vodka Premium y la cuarta marca internacional de 
espirituosos. 

En ciertos mercados, los hábitos de consumo o las altas barreras 
arancelarias han alentado a Pernod Ricard a adquirir y desarrollar 
marcas locales de vinos y espirituosos, como en México o la India. 
Estas marcas permiten alcanzar, en sus mercados, una dimensión 
comercial crítica y favorecen la implantación progresiva de las 
marcas estratégicas del Grupo.

Tras la adquisición de marcas prestigiosas (Chivas Regal, Martell, 
Royal Salute y The Glenlivet) en 2001, Pernod Ricard pone el 
énfasis en el desarrollo de las calidades altas o superiores de sus 
marcas. Este enfoque, denominado Premiumización, responde 
al aumento del poder adquisitivo de ciertas categorías de 
consumidores en el mundo.

Las marcas Premium permiten acelerar el crecimiento de las 
ventas, pero también la ampliación de los márgenes. Son también 
las que se comportan mejor en el mercado de espirituosos,  
y sobre todo son menos sensibles a la coyuntura económica que 
las referencias “clásicas”.

Teniendo esto en cuenta, Pernod Ricard dedica los máximos 
esfuerzos a impulsar su política de Premiumización, actuando 
sobre tres palancas principales: mejora de la calidad, comunicación 
fuerte y apoyo a la innovación. La “obsesión” por la calidad es una 
de las prioridades del Grupo, como se refleja en el ejemplo del 
coñac Martell, en el que una parte creciente de los aguardientes 

Acelerando la Premiumización 
del portafolio
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Mantener el crecimiento 
externo, una vez restablecida  
la capacidad financiera

Expansión geográfica 
sostenida, sobre todo  
en los países emergentes

se dedica a la elaboración de las calidades superiores de la gama 
(Martell XO y superior). En materia de comunicación, el Grupo ha 
puesto el énfasis en campañas publicitarias con fuerte contenido 
emocional, como la de Havana Club, “El Culto a la Vida” o la de 
Ballantine’s, “Leave an impression”. Por último, Pernod Ricard 
sigue lanzando innovaciones con regularidad, con productos 
excepcionales (calidades muy añejas como Chivas Regal 25 
años) o cuvées de prestigio en el sector del champagne (Cuvée 
R. Lalou y Perrier-Jouët “By & For”). Estos esfuerzos aplicados a 
la calidad y la revalorización de la imagen justifican unos precios 
de venta elevados y en alza, que generan márgenes importantes, 
característicos del sector del lujo. 

En el sector estratégico del vino, Pernod Ricard aplica el mismo 
enfoque, apostando con fuerza por las marcas procedentes del 
Nuevo Mundo, cuya calidad es reconocida universalmente. 

Tras la compra de una parte de las actividades de Seagram en 
2001 y la adquisición de Allied Domecq en 2005, Pernod Ricard ha 
continuado durante este año su estrategia de crecimiento externo 
con la adquisición de la empresa sueca Vin&Sprit y de su vodka 
ABSOLUT. El Grupo sigue marcando la pauta de la consolidación 
del sector, reafirmando su posición de actor mundial líder. 

Hoy en día, Pernod Ricard está desarrollando unas acciones que 
permitirán restablecer rápidamente su capacidad financiera.  
El impacto de las sinergias esperadas de la operación Vin&Sprit 
y un importante programa de ventas de activos serán elementos 
clave para alcanzar este objetivo.

(países de Europa Central y del Este, países de América Latina y 
Sudáfrica). El éxito de Pernod Ricard en estos mercados se debe 
en gran parte a una red de distribución que es de su propiedad. 
El Grupo “vende sus marcas a través de sus colaboradores”. 
También cuenta con las marcas locales para su desarrollo en 
estos países.

Pernod Ricard está presente en setenta países de todo el mundo, 
y se encuentra muy bien implantado en todos los grandes 
mercados maduros de Norteamérica y de Europa Occidental. 
La nueva adquisición de Vin&Sprit ha venido a reforzar aún más 
su presencia, sobre todo en Estados Unidos (donde el Grupo pasa 
del cuarto al segundo puesto) y en los países nórdicos. 

En los países emergentes, Pernod Ricard está a la cabeza de los 
grupos internacionales. Estos países, que experimentan un sólido 
crecimiento, representan ya casi un 30% de la actividad del Grupo 
y contribuyen a dos tercios de su crecimiento. La oferta de Pernod 
Ricard encuentra en ellos un eco muy positivo, en sintonía con 
las expectativas de los consumidores: fuerte inclinación por las 
categorías de productos vendidos por el Grupo (tequila y vodka 
en Rusia, whisky y coñac en Asia, por ejemplo), y atracción por 
los vinos y espirituosos de marca, en particular por las calidades 
superiores. Aunque el trío de los países que más contribuyen al 
crecimiento del Grupo está formado por China, India y Rusia,  
la expansión se está produciendo en todos los países emergentes 

Los países emergentes 
representan cerca del

30%
de la actividad de Pernod Ricard.
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La fuerza de Pernod Ricard se debe en gran medida a su modelo 
de organización descentralizada. 

Mientras que el Holding se concentra en la dirección 
estratégica y en el control de la actividad, las filiales asumen 
las responsabilidades operativas sobre el terreno. De esta forma, 
la descentralización permite adoptar decisiones lo más cerca 
posible de los clientes y los consumidores.

Basado en la concertación, la transparencia y la confianza, 
este modelo crea en el Grupo una cultura fuerte, elemento 
unificador para el conjunto de los colaboradores. La autonomía 
operativa de las filiales desarrolla al mismo tiempo el sentido 
de la responsabilidad y el espíritu de colaboración. Compartir 
valores comunes constituye, además, un verdadero cimiento 
de la solidaridad.

La libertad que se deja a cada Directivo favorece la implicación y la 
toma de iniciativas. De esta forma, cada uno se siente plenamente 

responsable de sus resultados. Todos viven la descentralización 
de una forma muy motivadora, tanto más cuanto que estimula  
el espíritu emprendedor y permite que afloren los talentos.

La descentralización, 
principal fuerza de Pernod Ricard

El Holding define la estrategia del Grupo y se responsabiliza 
del control de la actividad. Coordina y promueve iniciativas en 
las siguientes áreas: Recursos Humanos, Finanzas, Auditoría y 
Desarrollo, Marketing, Jurídico, Industrial, Asuntos Públicos, 
Sistemas de Información y Comunicación.

También está al frente de las operaciones de crecimiento externo, 
de las relaciones con los accionistas y del Gobierno corporativo 
del Grupo. 145 personas trabajan en la sede social en París.

El principio de descentralización, heredado de las empresas Ricard y Pernod, fue implantado 
por Pernod Ricard desde su creación en 1975. Se apoya en el equilibrio entra unas filiales 
autónomas, próximas a los mercados, y un holding de estructura reducida que define  
las orientaciones estratégicas y las reglas que se aplican a todos. 



	 PERNOD RICARD 2007/2008	 21 

(1) �Thierry Billot se incorporó a Pernod Ricard en 1982, en calidad 
de auditor interno. Ocupó a continuación el puesto de Director 
Administrativo y Financiero de Pernod en 1985, antes de ser 
nombrado Director Financiero de Pernod Ricard entre 1986 y 1991. 
Fue Presidente Director General de Austin Nichols en Estados Unidos 
a partir de 1992, y fue nombrado Presidente Director General de 
Pernod en octubre de 1996. En 2002, se convierte en Presidente 
Director General de Pernod Ricard Europe. Ocupa el puesto de 
Director General Adjunto, responsable de las Marcas, desde el 1 de 
julio de 2008.

(2) �Michel Bord se incorporó al Grupo como Director General de PRACSA 
(filial del Grupo situada en España) en 1991. Fue nombrado Presidente 
Director General de Pernod Ricard USA en 1996, antes de convertirse 
en Presidente Director General de Pernod Ricard North America.  
En 2006, fue nombrado Presidente Director General de Pernod Ricard 
Americas. Ocupa el puesto de Director General Adjunto, responsable 
de la Red de Distribución, desde el 1 de julio de 2008. Antes de su 
incorporación al Grupo, Michel Bord había ocupado distintos puestos 
directivos en Seagram. 

Tras la adquisición de la compañía Vin&Sprit, Pernod Ricard ha creado dos nuevas organizaciones operativas, con base en Suecia:  
The ABSOLUT Company, Propietaria de Marcas que es responsable, en particular, de la marca ABSOLUT a nivel mundial (incluyendo la 
producción) y Pernod Ricard Nordic, dependiente de Pernod Ricard Europe, responsable de comercializar las marcas internacionales 
y locales de Pernod Ricard en los mercados sueco, danés, finlandés, noruego, báltico e islandés. 

Red  
de Distribución 

Chivas Brothers

Martell Mumm Perrier-Jouët

Irish Distillers

Pernod Ricard Pacific

Malibu-Kahlúa International

Ricard SA

Pernod Ricard 
Americas

Pernod Ricard 
Asia

Pernod Ricard 
Europe

Pernod SA

Havana Club International

The Absolut Company

Filiales  
Propietarias  

de Marcas,  
los “Campeones”  

de las marcas: 

• aplican la estrategia global 
de las marcas estratégicas; 

• son responsables  
de la producción, control  

de calidad y protección  
de la propiedad intelectual. 

Thierry Billot(1)  

Director General Adjunto,  
Adjunto, Marcas

Filiales  
de Distribución,  
los “Campeones”  
de los países: 

• adaptan la estrategia  
de las marcas internacionales  
a sus mercados locales; 

• son responsables  
de la comercialización  
y promoción de las marcas,  
tanto internacionales como locales. 

Michel Bord(2)  

Director General Adjunto,  
Red de Distribución
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