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À la conquête 
du monde
Pernod Ricard est né en 1975 du rapprochement des 
deux leaders français de spiritueux anisés : Pernod, 
dont la création remontait à 1805 et Ricard, créé par 
Paul Ricard, en 1932.
Dès les années 1980, les sociétés fondatrices diversifient 
leur gamme de produits et se développent en Europe, 
avant de partir à la conquête des grands marchés inter-
nationaux.
En 2000, le Groupe opère un virage stratégique et se 
désengage du secteur des boissons sans alcool, pour mieux 
se concentrer sur son activité première : l’élaboration 
et la vente de vins et spiritueux. Progressivement,  
Pernod Ricard s’enrichit de sociétés et de marques phares, 
internationales comme locales, et constitue un réseau de 
distribution mondial en développant sa propre force de 
vente, aujourd’hui présente dans plus de 70 pays.
Trois acquisitions successives, une partie des activités de 
Seagram en 2001, Allied Domecq en 2005 et Vin&Sprit 
en 2008, vont faire du Groupe le co-leader mondial du 
secteur et le numéro un des spiritueux Premium.
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« Soleil bleu » par Fred Schneider, peintre et sculpteur d’origine suisse.
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Création de Pernod Ricard
1975 Création de Pernod Ricard par le rapprochement des 
deux sociétés françaises de spiritueux anisés Pernod et Ricard  
u Acquisition de Campbell Distillers (scotch whiskies) et de 
CDC (Dubonnet, Byrrh,etc.).

Premières acquisitions
internationales

1981 Acquisition d’Austin Nichols Ltd (producteur et 
distributeur du bourbon Wild Turkey) u 1982 Prise de contrôle 
de SIAS MPA (premier producteur mondial de préparations aux 
fruits pour desserts lactés) u 1984 Acquisition d’Orangina.

Les bases du réseau mondial

1985 Acquisition de Ramazzotti (amers) en Italie u 1988 
Acquisition d’Irish Distillers (whiskeys irlandais : Jameson, 
Paddy, Powers, etc.) u 1989 Acquisition d’Orlando Wines (vins) 
en Australie et formation du groupe Orlando Wyndham en 
1990 u 1993 Création d’Havana Club International (rhum) 
à Cuba.

Consolidation et organisation

Mise en œuvre de la régionalisation (filiales Propriétaires 
de Marques et Filiales de Distribution) 

1997 Acquisition de Larios (gin) en Espagne u Prise de 
participation au capital de Jan Becher u 1999 Acquisition de 
Yerevan Brandy Company u Acquisition d’Agros et des droits 
internationaux de Wyborowa.

Le recentrage stratégique

2001 Vente d’Orangina-Pampryl et Yoo Hoo u Rachat de 39,1 % 
des activités Vins & Spiritueux de Seagram u 2002/2003 
Poursuite du recentrage stratégique : vente de BWG, SIAS 
MPA et Agros u Intégration des activités de Seagram et relance 
des marques u 2005/2006 Acquisition d’Allied Domecq en 
partenariat avec Fortune Brands u Vente de The Old Bushmills 
Distillery et du gin Larios u Vente de Dunkin’ Brands Inc. 
(restauration rapide) u 2006/2007 Intégration des activités 
d’Allied Domecq et relance des marques u 2007/2008  
Acquisition de Vin&Sprit.
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Vodka et marques Premium, 
facteurs clés de la croissance

La vodka, catégorie reine
La vodka renforce son rôle de moteur de la croissance. Elle 
contribue désormais à 80 % de la hausse des volumes totaux 
(contre 50 % en 2007). Cette tendance conforte la pertinence 
des choix stratégiques opérés par Pernod Ricard : acquisition 
de la marque de vodka ABSOLUT, leader des vodkas Premium, 
et poursuite du développement d’une marque à fort potentiel, 
Wyborowa.

Croissance : 
le rhum accède au second rang
Le fait marquant de l’année est le bond réalisé par le rhum, qui 
se place désormais au second rang des plus gros contributeurs à 
la croissance. Avec Havana Club, Pernod Ricard bénéficie d’une 
référence unique lui permettant de tirer parti de l’engouement 
affiché pour la catégorie.

De son côté, le scotch cède du terrain, du fait des difficultés 
économiques qui touchent ses principaux marchés (Espagne, 
Venezuela et Thaïlande notamment), en particulier sur la 
catégorie des scotchs standards. Les catégories Premium et au-
delà poursuivent en revanche leur progression, ce qui constitue 
une évolution favorable à Pernod Ricard, dont le portefeuille est 
composé de marques de référence en matière de scotch haut de 
gamme, comme Chivas Regal et Ballantine’s.

Avec des volumes de vente certes incomparables avec ceux de 
la vodka, du rhum ou du scotch, les whiskeys irlandais n’en 
constituent pas moins la catégorie la plus dynamique du marché, 
(+ 9 % de croissance), suivie de la vodka (+ 5,8 %).

En 2008, le marché des spiritueux internationaux a poursuivi sa croissance (+ 1,3 %), même si le dynamisme s’est 
ralenti, fragilisé par le contexte économique (en 2007, les ventes s’étaient accrues de + 5,2 %). Le segment du haut de 
gamme est toujours très dynamique, marqué par le succès incontestable de la catégorie Prestige (spiritueux dont le 
prix est supérieur à 84 dollars), en croissance de 8,3 %(1).

(1) Source de l’ensemble des données de cet article : Pernod Ricard Market View, basé sur IWSR, 
données à la fin décembre 2008 (dernières études disponibles au 24 septembre 2009).

Contribution des principales catégories de spiritueux  
à la croissance des ventes (année 2007-2008)  
(en milliers de caisses de 9 litres)

Vodka

Rhum 

Whiskies américains
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Whiskies japonais
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Répartition des spiritueux internationaux par catégorie  
(% en volume)
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Total : 392 millions de caisses de 9 litres
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4
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Croissance totale : + 5 millions de caisses de 9 litres
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Contribution des principaux marchés à la croissance 
mondiale des spiritueux internationaux 
(en milliers de caisses de 9 litres)

Total : 392 millions de caisses de 9 litres

- 1 117

Les États-Unis, toujours leader
Les États-Unis restent la tête de proue de la croissance mondiale 
des spiritueux internationaux, générant un tiers des volumes 
additionnels mondiaux enregistrés en 2008. La Pologne est le 
second contributeur à la croissance.

Derrière ces marchés pilotes, les cartes ont été redistribuées cette 
année : l’Inde fait ainsi une entrée à la quatrième place dans le 
classement des marchés les plus dynamiques. Elle est suivie dans 
sa course par l’Australie, le Chili et l’Argentine. Le Royaume-Uni 
reste un contributeur majeur à la croissance : quatrième par sa 
taille et au septième rang en croissance. Si la Chine a vu ses ventes 
progresser plus lentement que l’an dernier, elle conserve sa place 
au sein des pays les plus dynamiques au monde. En revanche, 
le marché espagnol est en recul, le pays étant fortement touché 
par les difficultés économiques.

La présence de Pernod Ricard aux États-Unis, largement 
renforcée par l’acquisition d’ABSOLUT, ainsi que le soutien de ses 
investissements dans les nouvelles économies – Inde, Chine, pays 
d’Amérique latine – vont permettre au Groupe de tirer pleinement 
profit du dynamisme de ces marchés.

Poursuite de l’expansion du Prestige
La catégorie Premium (spiritueux dont le prix est supérieur à  
17 dollars) conserve un rythme de croissance supérieur à celle du 
standard (+ 1,6% de croissance pour le Premium, contre + 1,1 % pour 
le standard). La catégorie super-Premium et au-delà progresse 
à un rythme plus ralenti cette année mais reste en croissance. 
Au sein de cette catégorie, l’ensemble le plus haut de gamme, dit  
« Prestige » (prix supérieur à 84 dollars) réalise une formidable 
percée, avec plus de + 8 % de croissance.

 
Évolution des ventes par segment de prix  
(entre 2007 et 2008)

* Prix pour une bouteille de 75 cl
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Répartition des spiritueux internationaux par pays 
(en milliers de caisses de 9 litres)
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Croissance totale : + 5 millions de caisses de 9 litres

1 549

1 786

1 191
940

433
393
391
366

326
281

248

- 112
- 260
- 313

- 343
- 396

203

Les vins du nouveau monde gagnent des 
parts de marché
En 2008, la consommation de vins du Nouveau Monde a progressé 
de 1,8 % par rapport à l’année précédente, tandis que celle des 
vins d’origine traditionnelle est restée stable. Les vins originaires 
du Nouveau Monde représentent désormais plus de 39 % de la 
consommation totale de vins tranquilles de marque dans le 
monde.

* Vins tranquilles de marque en bouteille de prix supérieur à 3 US$ / bouteille
Source: IWSR 2008 et estimations Pernod Ricard
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Des fondamentaux 
stratégiques solides

Focalisation 
sur les 15 marques stratégiques
Au fil des années, Pernod Ricard a progressivement constitué 
un noyau de 15 marques stratégiques : ABSOLUT, Ballantine’s, 
Beefeater, Chivas Regal, Havana Club, Jacob’s Creek, Jameson, 
Kahlúa, Malibu, Martell, Montana, Mumm, Perrier-Jouët, 
Ricard et The Glenlivet.

Cette stratégie de focalisation sur les marques internationales 
à très fort potentiel a motivé l’acquisition de la société suédoise 
Vin&Sprit et de sa référence phare, ABSOLUT, première 
marque de vodka Premium au monde et quatrième marque des 
spiritueux internationaux.

À elles seules, ces 15 marques représentent aujourd’hui plus 
de 55 % du total des ventes. Au cours de l’exercice 2008/2009, 
près des 3/4 du total des investissements publi-promotionnels 
du Groupe leur ont été consacrés. Afin de renforcer leur image 
à travers le monde, Pernod Ricard déploie des campagnes de 
communication puissantes et flexibles, pouvant s’adapter 
rapidement au contexte de chaque marché.

Mais Pernod Ricard c’est aussi un portefeuille de 30 marques 
locales occupant des positions de premier rang dans leur 
catégorie ou sur les segments Premium de leur marché 
domestique respectif (vodka Wyborowa en Pologne, amer 
Becherovka en République tchèque, whiskies Royal Stag et 
Blender’s Pride en Inde, etc.) qui permettent d’atteindre une 
taille critique sur leurs marchés et favorisent l’implantation 
progressive des marques internationales du Groupe.

Premiumisation, 
axe central de développement
La Premiumisation ou « montée en gamme » est l’un des piliers 
de la stratégie du Groupe : une stratégie valeur axée sur le dé-
veloppement des qualités supérieures. Cette approche permet 
non seulement d’accroître les marges et la rentabilité, mais elle 
accompagne une tendance de fond en matière de consomma-
tion : « consommer moins mais mieux ». 

Si le segment des marques Premium a été, pendant la dernière 
décennie, le moteur de la croissance des Vins et Spiritueux, la 
crise économique, survenue à l’automne 2008 a ralenti son dy-
namisme. Toutefois, l’analyse historique des volumes démon-
tre que ce sont les marques Premium qui profitent en premier 
lieu de la reprise et que leur rebond est alors plus rapide et plus 
fort que celui des marques standards. Autant d’éléments qui 
justifient l’approche stratégique du Groupe sur le long terme.

Cette approche repose sur trois leviers principaux : l’amélio-
ration permanente de la qualité produit, une communication 
forte et une politique d’innovation dynamique. Ce triptyque, 
générateur de fortes marges, constitue la pierre angulaire des 
marques de luxe.

Dans le secteur du vin, où l’offre est particulièrement fragmen-
tée, Pernod Ricard adopte la même stratégie : la construction 
de marques internationales, cohérentes et de qualité constan-
te. Innovation, richesse de la gamme, authenticité, sont deve-
nus les moteurs du développement de fleurons comme Jacob’s 
Creek en Australie, Montana en Nouvelle-Zélande, ou encore 
Campo Viejo en Espagne.

Renforcement à l’international, 
notamment dans les pays émergents
Pernod Ricard est aujourd’hui co-leader mondial des vins et 
spiritueux. Le maintien d’une telle position n’est possible qu’à 
la double condition de maintenir un fort ancrage dans les mar-
chés matures tout en confortant le développement des « foyers 
de croissance » que sont les pays émergents.

Pernod Ricard est particulièrement bien implanté sur tous les 
grands marchés d’Amérique du Nord et d’Europe de l’Ouest. 
L’acquisition de Vin&Sprit a encore renforcé sa présence inter-
nationale, notamment dans les Pays nordiques et principale-
ment aux États-Unis (où le Groupe est passé en valeur du qua-
trième au troisième rang).

Dans les nouvelles économies, Pernod Ricard est leader parmi les 
groupes internationaux. Dans ces pays, malgré la crise, l’activité 
du Groupe connaît encore une croissance significative (+ 9 % en 
valeur cette année). Ces pays représentent désormais plus de 30 % 
de l’activité du Groupe. Ils sont sans conteste l’un des moteurs de 
croissance de Pernod Ricard. Cette catégorie compte des marchés 
comme le Brésil, la Chine, la Russie(1) ou encore l’Inde, pays où 
le Groupe souhaite doubler en taille d’ici cinq ans. Par ailleurs, 
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L’année 2008 a vu Pernod Ricard mener de front l’intégration de Vin&Sprit et la gestion d’une crise économique 
et financière majeure. Changement d’échelle et contexte économique difficile ont-ils remis en cause le modèle 
stratégique du Groupe ?

Au contraire, les résultats enregistrés sur l’exercice 2008/2009 et les positions acquises démontrent la pertinence et 
la solidité d’une stratégie articulée autour de quatre axes :
◆ focalisation sur les 15 marques stratégiques,
◆ Premiumisation, axe central de développement,
◆ renforcement à l’international, notamment dans les pays émergents,
◆ désendettement afin de poursuivre la croissance externe.

(1) À noter que la Russie a connu des difficultés sur le second semestre 2008/2009. 
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l’ensemble des nouvelles économies des pays d’Europe centrale et de l’Est, d’Amérique 
latine, ainsi que l’Afrique du Sud contribuent de plus en plus significativement à ce 
mouvement.

La raison du succès de Pernod Ricard sur ces marchés émergents tient à trois facteurs :

◆ �une présence sur des segments qui correspondent aux attentes des consommateurs 
locaux : branly Premium et cognac en Russie, whisky et cognac en Asie, par exemple ;

◆ �des consommateurs particulièrement attirés par les qualités supérieures (recherche 
de produits statutaires ou valorisants) ;

◆ �un Réseau de Distribution détenu en propre en application du principe historique du 
Groupe : « Vendre ses marques avec ses hommes ».

Pernod Ricard joue aujourd’hui un rôle de leader dans ces nouvelles économies, une 
tendance qui devrait se confirmer au cours des prochaines décennies. Ces pays repré-
senteront une part prépondérante de la consommation mondiale de vins et spiritueux, 
notamment en ce qui concerne les références Premium.

Désendettement 
afin de poursuivre la croissance externe
Après l’acquisition de Vin&Sprit, Pernod Ricard a mis en œuvre, en 2008/2009, des 
actions permettant de restaurer au plus vite sa capacité financière.

Déjà, le programme de cession d’actifs est largement avancé : 70 % de l’objectif est 
aujourd’hui atteint. Le Groupe a ainsi vendu, pour un total de plus de 700 millions 
d’euros, notamment le cognac Bisquit, le bourbon Wild Turkey et la liqueur de 
café Tia Maria (en juillet 2009). Le programme se poursuivra sans contrainte et 
précipitation, en recherchant toujours la meilleure valorisation des actifs à céder.

Pernod Ricard a également réalisé au mois d’avril une augmentation de capital de  
1 milliard d’euros, reçue très positivement par l’ensemble des marchés : les demandes 
de souscriptions ont été au final deux fois plus importantes que le montant requis.

Par ailleurs, profitant des conditions d’émission qui se sont sensiblement améliorées 
au cours du premier semestre 2009, le Groupe a pu procéder en mai 2009 à une 
émission obligataire de 800 millions d’euros.

Ces trois opérations répondent à l’objectif prioritaire de désendettement. Elles 
participent à la restauration de la capacité financière du Groupe, favorisant d’autant 
ses perspectives de croissance future.

Local / Value

Spiritueux 
et champagnes > 10 US $*

Standard

Spiritueux 
et champagnes > 16 US $*

Vins > 10 US $*

Spiritueux 
et champagnes > 84 US $*
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Spiritueux 
et champagnes > 84 US $*

Vins > 42 US $*
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Spiritueux 
et champagnes > 41 US $*

Vins > 26 US $*

Super-Premium
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du Groupe

Spiritueux 
et champagnes > 25 US $*

Vins > 17 US $*

Premium

Le segment « super-Premium et au-delà » représente 33 % de la marge brute réalisée par le Groupe.
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La décentralisation est certainement l’un des piliers qui fait l’originalité du modèle 
Pernod Ricard et le succès du Groupe depuis sa création.

La Holding se concentre sur la définition de la stratégie, son pilotage, les grands in-
vestissements, les règles de fonctionnement du Groupe et le contrôle de l’activité. De 
leur côté, les filiales assument, sur le terrain, les responsabilités opérationnelles. 

La décentralisation permet ainsi de prendre les décisions les plus proches possibles 
des clients et des consommateurs. Souplesse, réactivité, capacité d’adaptation, prise 
de décision rapide, tels sont les moteurs de la décentralisation Pernod Ricard. Elle 
tire son efficacité d’une concertation permanente et d’une confiance réciproque 
entre toutes les entités : Holding, Filiales de Distribution, Propriétaires de Marques. 
L’autonomie responsabilise chacun des collaborateurs sur son domaine d’expertise 
particulier : transparence, implication, collaboration et prise d’initiative en sont les 
corollaires. Ce modèle original ne peut tenir dans la durée et traverser des périodes 
difficiles que s’il repose sur une culture forte, fédérant chaque acteur autour de va-
leurs cardinales. 

Ainsi, chacun se sent pleinement responsable de ses performances. La décentrali-
sation est vécue par tous de manière très motivante. Elle encourage d’autant l’esprit 
entrepreneur et l’émergence des talents. 

Face à la dégradation de l’environnement au cours de l’exercice 2008/2009, l’organi-
sation décentralisée du Groupe a donc permis d’engager des initiatives spécifiques 
pour adapter les frais de structure, en fonction des situations locales.

Une organisation 
réactive et efficace 
Hérité des sociétés fondatrices Ricard et Pernod, le principe de 
décentralisation a été mis en œuvre par Pernod Ricard dès sa création 
en 1975. Il repose sur l’équilibre entre des filiales autonomes proches des 
marchés et une holding légère qui définit les orientations stratégiques 
et les règles qui s’appliquent à tous. Dans une période tourmentée, 
l’organisation décentralisée permet aux filiales de réagir très rapidement 
face aux difficultés et d’engager des actions sur mesure, répondant aux 
problématiques des pays.  

La Holding définit la stratégie du Groupe et veille à sa mise en œuvre. Elle exerce 
des fonctions d’impulsion et de coordination dans les domaines suivants : Ressources 
Humaines, Finance, Audit et Développement, Marketing, Juridique, Industriel, 
Affaires Publiques, Systèmes d’Information et Communication. 
Elle assure également les opérations de croissance externe, les relations avec les action-
naires et la gouvernance du Groupe. 152 personnes travaillent au siège, situé à Paris.
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Les Propriétaires 
de Marques 

sont chargés :
  de mettre en œuvre 

la stratégie globale 
des 15 marques stratégiques ;

  de la production 
et du contrôle de la qualité ;

  de la protection 
et de la propriété intellectuelle.

Les Filiales 
de Distribution 
sont chargées :

  d’adapter la stratégie 
des marques internationales 
à leurs marchés locaux ;

  de la commercialisation 
et de la promotion des marques, 
internationales ou locales. 

Thierry Billot(1), 
Directeur Général Adjoint, 
Marques

Suite à l’acquisition de la société Vin&Sprit en juillet 2008, Pernod Ricard a mis en place deux nouvelles organisations opérationnel-
les, basées en Suède : d’une part, The Absolut Company, Propriétaire de Marques, responsable notamment de la marque ABSOLUT 
au niveau mondial (incluant la production) et, d’autre part, Pernod Ricard Nordic, rattachée à Pernod Ricard Europe, chargée de 
commercialiser les marques internationales et locales de Pernod Ricard sur les marchés suédois, danois, finlandais, norvégien, balte 
et islandais.

Dans une optique d’optimisation du fonctionnement et de réduction des coûts de structure, Pernod Ricard a intégré, au cours de 
l’exercice 2008/2009, les marques de Malibu-Kahlúa International au sein de The Absolut Company. Cette opération de concentra-
tion va permettre de renforcer les moyens engagés pour les marques en matière de planning stratégique, d’études consommateurs 
et de développement de plates-formes globales.

Pernod Ricard compte désormais six Propriétaires de Marques. 

(1) Parcours ◆ Thierry Billot a rejoint Pernod Ricard en 1982 en 
qualité d’auditeur interne. Il a ensuite occupé le poste de Direc-
teur Administratif et Financier de Pernod en 1985, avant d’être 
nommé Directeur Financier de Pernod Ricard en 1986. Président-
Directeur Général d’Austin Nichols aux États-Unis à partir de 1992, 
il a été nommé Président-Directeur Général de Pernod en octobre 
1996. En 2002, il devient Président-Directeur Général de Pernod  
Ricard Europe. Il occupe le poste de Directeur Général Adjoint, 
Marques, depuis le 1er juillet 2008. 

(2) Parcours ◆ Michel Bord a rejoint le Groupe en tant que Directeur 
Général de PRACSA (filiale du Groupe située en Espagne) en 1991. 
Il a été nommé Président-Directeur Général de Pernod Ricard USA 
en 1996, avant de devenir Président-Directeur Général de Pernod 
Ricard North America. En 2006, il est nommé au poste de Président-
Directeur Général de Pernod Ricard Americas. Il occupe le poste 
de Directeur Général Adjoint, Réseau de Distribution depuis le  
1er juillet 2008. Avant d’entrer dans le Groupe, Michel Bord avait  
occupé divers postes de direction chez Seagram. 

Pernod ricard 
europe

Pernod ricard 
asia

Pernod ricard 
americas

réseau
de distribution

société 
pernod

société 
ricard

the absolut 
company

propriétaires 
de marques

chivas 
brothers

martell mumm
perrier-jouët

irish 
distillers

pernod ricard
pacific

havana club
international

pernod ricard sa

Michel Bord(2), 
Directeur Général Adjoint,  
Réseau de Distribution




