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sin moderación
TRAS REGISTRAR EL MEJOR RESULTADO COMERCIAL DEL SECTOR, 
CONSOLIDAR EL AVANCE TECNOLÓGICO Y PROSEGUIR LA POLÍTICA DE DIVERSIFI-
CACIÓN, PATRICK RICARD, PRESIDENTE, ANALIZA LOS LOGROS ALCANZA-
DOS Y EXPLICA LA ESTRATEGIA DEL GRUPO.

¿Qué opinión le merece el ejercicio de 1999?
Patrick Ricard: Con un intenso avance de nuestra factura-
ción (14,4%), nuestro Grupo presenta el mejor resultado
comercial del sector por segundo año consecutivo.
Nuestro crecimiento interno llega al 6,1% y las tres face-
tas de nuestra actividad describen alzas. 
Continuamos desarrollando nuestro núcleo principal de
negocio (vinos y bebidas espirituosas), y continuamos
diversificándonos en frutas transformadas y distribución.

¿En qué zona del mundo registra el Grupo el mayor
crecimiento?
P. R.: Continuamos ganando posiciones en todas las regio-
nes del mundo, sobre todo en Europa, gracias al creci-
miento de la distribución, y especialmente en Francia,
donde realizamos el 30,5% de nuestra facturación. Sin
embargo, aún acusamos los efectos de la crisis asiática, así
como el contexto desfavorable de América del Sur.

¿Qué comportamiento tiene el sector de vinos y
bebidas espirituosas?
P. R.: En la actualidad, disponemos de la cartera mejor
nutrida del sector, en la que figuran siete marcas millo-
narias en cajas (aunque Becherovka y Wyborowa no se
encuentran incluidas). La progresión de nuestra factura-
ción dentro de este segmento, del 8,7%, es plenamente
satisfactoria y probablemente se sitúe en cabeza del sec-

tor, y ello pese a la eliminación del duty free intraeuropeo,
que ha supuesto un coste de 280.000 cajas para el Grupo. 
Esto confirma el acierto de nuestra estrategia, funda-
mentada, por una parte, en la concentración de nuestros
medios en algunas marcas prioritarias y, por otra parte, en
proporcionar mayor valor, país por país, a marcas regio-
nales de notable identidad. Esta estrategia nos permite
asentar y rentabilizar nuestras redes de distribución. La
mundialización no modifica en absoluto los gustos de los
consumidores, que permanecen fieles a tradiciones bien
enraizadas. Los franceses aprecian ante todo nuestro pas-
tis, los alemanes prefieren nuestros licores de hierbas
Ramazzotti y Becherovka, los griegos nuestros Ouzo
Mini, los japoneses nuestro licor de litchi Dita y los irlan-
deses nuestros whiskys (Jameson, Power...).
Paralelamente, el potencial internacional de estas mar-
cas queda reforzado por la pertenencia a la red propia de
nuestro Grupo. Tanto es así que la ginebra Larios, muy
apreciada en España, acaba de introducirse con éxito en
Italia y Francia, donde ocupa ya la cuarta posición.
Larios es hoy, sencillamente, la segunda marca del
Grupo por volumen.

¿Podría identificar los éxitos conseguidos?
P. R.: Los anisados han progresado tanto en Francia como
en los mercados de exportación. Ricard, tercera marca
mundial de bebidas espirituosas, es líder de todas las

▲

Sed de
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[ E N T R E V I S T A ]

PATRICK RICARD, PRESIDENTE

DEL GRUPO PERNOD RICARD: 
“Con el intenso 

crecimiento de nuestra 
facturación, cifrado 

en el 14,4%, el Grupo
Pernod Ricard presenta 

el mejor resultado 
comercial del sector por

segundo año consecutivo.”

D i v i d e n d o
■ 1,6 euro. que representa
un incremento del 6,7%. 
La distribución de este dividendo se
someterá al criterio de la Junta General de
Accionistas prevista el 2 de mayo de 2000.
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categorías dentro de Francia, como también en Bélgica 
y Luxemburgo. 
En cuanto a los whiskys, muestran un excelente compor-
tamiento, sobre todo Clan Campbell, que se ha conver-
tido en número uno del escocés en Francia, así como
Aberlour, nuevo líder de los whiskys de malta en el mis-
mo mercado. Cabe añadir que, dentro de nuestro merca-
do doméstico, nuestros whiskys irlandeses poseen el
récord de crecimiento de su categoría.
Por su parte, Wild Turkey, nuestro bourbon de Kentucky,
disfruta de un potente crecimiento en Estados Unidos 
y Japón. Havana Club continúa en los puestos de cabeza
de la clasificación de todas las bebidas espirituosas del
mundo, en términos de progresión media desde hace
cuatro años.
Dentro del capítulo de vinos, Jacob’s Creek ha multipli-
cado por seis sus volúmenes desde que fue adquirido y
avanza este año a un ritmo del 25%. Por lo que respecta
a Ramazzotti, la marca ha crecido un 35%, el mejor avan-
ce en el mercado alemán.

¿Cuáles son hoy sus perspectivas de desarrollo?
P. R.: Esperamos mucho de los vodkas Wyborowa y
Zubrowska, que han pasado a formar parte de las bebi-
das distribuidas por nuestra red tras la adquisición 
de Agros en Polonia, empresa propietaria de los dere-
chos de exportación de ambas marcas. Por otra parte,
presentaremos nuestra candidatura a la privatización de
los polmos, unidades de producción donde se destilan
estos vodkas.
Tenemos también grandes esperanzas fundadas en
Becherovka, un licor checo, popular en el Este de
Europa, y asimismo en los brandies armenios, que
hemos relanzado recientemente en Rusia y en la región.
Finalmente, acabamos de hacernos con una tequila,
Viuda de Romero, una bebida que faltaba en nues-
tra cartera.

¿Qué representa la parte correspondiente a frutas
transformadas?
P. R.: Las frutas transformadas, otro sector en expansión,
representan el 30% de nuestra facturación. Pese a un
contexto difícil, sobre todo en Gran Bretaña y Europa del
Este, SIAS-MPA, ya líder mundial en preparados de fru-
tas, avanza notablemente en volumen por crecimiento
interno y también gracias a recientes adquisiciones.
Entre nuestros éxitos, cabe destacar el récord histórico
de Pampryl (+ 26%) y la consolidación de Champomy
(+ 11%), que estamos introduciendo en Europa del Sur
y en los Países Bajos. Intentamos desarrollar todas las
sinergias posibles en el ámbito de los zumos de frutas 
en Polonia.

[ Sed de triunfo ]
Facturación
En millones de euros

1999
3 590,3

1998
3 137,7

Resultado operativo
En millones de euros

1999
372,3

1998
349,4

Resultado corriente
En millones de euros

1999
340,2

1998
314,1

Resultado neto
En millones de euros

1999
213,2

1998
202,2

Variación 99/98 

+ 14,4%

Variación 99/98 

+ 6,6%

Variación 99/98 

+ 8,3%

Variación 99/98 

+ 5,5%
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¿Buscan un nuevo comprador para Orangina?
P. R.: Lamento, por esta marca de enorme potencial y por
nuestros colaboradores afectados, que esta venta no haya
recibido autorización de los poderes públicos. Por tanto,
Orangina seguirá formando parte de nuestro Grupo y
haremos todo lo posible por desarrollarla. El año pasado,
Orangina realizó su segunda mejor venta de la década. El
test llevado a cabo con Orangina escarchada en el merca-
do denota importantes posibilidades.

La distribución ha experimentado un gran avance.
¿Piensan ahondar en el crecimiento de este sector?
P. R.: La distribución ha registrado un avance del 37%,
debido a una buena trayectoria ascendente de la actividad
y al impacto derivado de las adquisiciones. BWG, nues-
tra filial de distribución, representa una de las mejores
rentabilidades por inversión. 
En 1999 adquirimos dos nuevas empresas: Saxtons y
Bargain Booze. BWG va a poder aportar sus conocimien-
tos, especialmente en el marketing de marcas, moderni-
zación de estructuras (informatización en particular),
formación de franquiciados y concentración de compras. 

¿Cómo explicaría la caída de la acción en Bolsa
durante 1999?
P. R.: Hemos sufrido el impacto de la decisión de los pode-
res públicos de rechazar la cesión de Orangina.
Paralelamente, todo nuestro sector ha padecido la esca-
sez de inversores a favor de valores relacionados con la
“nueva economía”. Pero volverán de nuevo a buscar valo-
res menos especulativos. Esto no nos impedirá continuar
con nuestra estrategia de rápido crecimiento, con el obje-
tivo de duplicar resultados cada 7 años. Tenemos medios
suficientes para proceder a adquisiciones que nos resul-
ten interesantes. Somos, en resumidas cuentas, un valor
seguro, de elevado potencial, cuya compra recomiendan
hoy la mayor parte de analistas con una perspectiva a
medio plazo.

¿Cómo se presenta el ejercicio del 2000?
P. R.: En 1999, nuestros clientes agotaron todas las exis-
tencias que tenian preparadas para el efecto “milenio”.
Y las han repuesto a principios del 2000. Por otra 
parte, este año se incorporan a nuestra cartera interna-
cional, nuevas marcas, muy esperadas por nuestra red.
Son los vodkas polacos Wyborowa y Zubrowka, el licor
de hierbas checho Becherovka y la tequila mejicana
Viuda de Romero. Por último, la coyuntura económi-
ca y las tendencias de consumo parecen favorables: soy
muy optimista. ■

Entrevista realizada por Alain Lamour

[ E C O S ]
G A M A

El Grupo acaba de ser
premiado por:  

Ararat, proclamado
innovación del año
por los distribuidores
rusos.

Los Escarchados,
elegidos bebida re-
frescante sin alcohol
del año;

Clan Campbell, whiskey de
malta designado bebida espiri-
tuosa del año por los distribui-
dores franceses;

Gran exclusiva:  el crítico americano Paul Pacult, del Spirit
Journal, acaba de conceder una calificación de cinco
estrellas a un whiskey irlandés, concretamente el Jameson
Gold. Una distinción poco frecuente para un whiskey
envejecido en barricas de roble, del que una parte –
una excepción única –, reposa en barricas de roble virgen.

I R I S H  D I S T I L L E R S

Estrellas americanas

▲▲

▲
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El pasado mes de abril, 
la capital cubana
inauguraba la Fundación
Havana Club. Ubicada
en un palacete del siglo
XVIII, en pleno centro 
de la Habana Vieja,
constituye en primer

lugar un museo que rememora la historia del ron
cubano, muestra sus diferentes procedimientos 
de elaboración y conduce al visitante hasta 
el interior de una antigua destilería. Es también 
un lugar que une el ocio y la cultura. 
Allí se encuentran reunidos una tienda, un bar
abierto día y noche, donde actúan los mejores
músicos de la Isla, una sala de conferencias 
y una galería de arte que sirve para promocionar 
a los artistas locales.
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[ E C O S ]

La nueva botella de 51, que se sucede 
en los lineales de los comercios desde
noviembre de 1999, ha entrado por la
puerta grande en hostelería y mercados
internacionales. Fina, elegante y con 
una leve forma de cono truncado, pero 

de “hombros” más marcados, exhibe 
un nuevo aspecto desenvuelto: el sol
característico de Pastis 51 se ha vuelto 
a diseñar, la franja inferior “pastis 
de Marseille” adopta un color amarillo 
que rompe con las pautas tradicionales 
del mercado, mientras que las hojas 
de acanto que rodean ambas cifras
aparecen plateadas, grabadas en caliente.
Paralelamente, la nueva línea de objetos
destinados a los profesionales 
de hostelería adquiere un nuevo estilo,
moderno y estético. Y un signo distintivo:
el anillo de vidrio marcado con el logotipo
está presente en cada objeto de la gama.

La destilería de Midleton,
situada al sur de Irlanda,
cerca de la ciudad de Cork,
acaba de ser coronada “Des-
tilería del año 1999” por la
revista americana The Malt
Advocate magazine. La suti-
leza del Jameson Gold, la
extraordinaria cosecha de

Jameson Limited Edition,
Pure Pot Still 15 year old,
como también la variedad
de los métodos de elabora-
ción, todos tradicionales y
esmerados, convencieron al
jurado en cuanto a la exce-
lencia de los whiskeys de
Midleton.

P A S T I S  5 1

Un perfil lleno de elegancia

Del 7 al 27 de febrero, un videoclip
publicitario interestelar descubría 
a los telespectadores franceses 
las extraordinarias cualidades 
del nuevo envase de Pampryl para 
sus zumos de frutas. Antes de dar
nacimiento a la botella PAN 
y a su revolucionaria tecnología, 
los pasajeros de una nave
espacial se encontraban al
borde de la catástrofe a causa
de un zumo de fruta en mal
estado de conservación. 
Esto es hoy imposible.
Gracias a los conocimientos
adquiridos por Pampryl 
y a su botella PAN el zumo 
de naranja vuelve a ser
una deliciosa bebida.

H A V A N A  C L U B

Un palacete para 
el ron cubano 

W H I S K E Y  I R L A N D É S

La destilería
de Midleton, en portada

P A M P R Y L  
Z U M O S  D E  F R U T A S

El envase es 
lo que importa
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[ S U M A R I O ]
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ENTREVISTA

Sed de triunfo sin moderación
Entrevista con Patrick Ricard, presidente de Pernod Ricard, que comenta los buenos
resultados del Grupo.

ECOS

La actualidad de la gama
Los Escarchados, Pastis 51, Irish Distillers, la Fundación Havana Club de Cuba, 
las botellas PAN…

ACONTECIMIENTO

Arte y agua despiertan pasión  
Se han reformado en París las terrazas del Centro Georges Pompidou gracias 
a la labor de mecenazgo del Grupo. Una de ellas lleva el nombre de Paul Ricard.

ESTRATEGIA

25 marcas para construir el futuro
Pernod Ricard se dota de una cartera de prestigiosas marcas.

INFORME

Tequila. ¡Oh, suaves cactus!
El Grupo adquiere una de las tequilas mejicanas de mayor raigambre: Viuda de Romero.

MARCAS

Becherovka, pasión justificada
Elaborado con más de veinte hierbas aromáticas, un sabor único.

MERCADOS

Crus & Domaines de France
Vinos de pura cepa y grandes caldos para uno de los exportadores más importantes de vinos franceses. 

Warrants Pernod Ricard: ¡por quintuplicado!
Análisis de Éric Lépine, responsable de Ventas de Productos Derivados de Société Générale.

Foto de portada: Pernod Ricard México

DIVIDENDO
1,6 euros.

Un incremento del 6,7%
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[ A c o n t e c i m i e n t o ]

despiertan 
¡Arte y ag

EN EL CENTRO GEORGES POMPIDOU, 
en París, la terraza Paul Ricard se abre
hacia el oeste, “la dirección  de los hombres
con deseo”, según Apollinaire.  
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pasión!

PERNOD RICARD HA PATROCINADO EN PARÍS EL ACON-
DICIONAMIENTO DE ELEMENTOS ARQUITECTÓNICOS

ACUÁTICOS Y LA REFORMA DE TERRAZAS EN EL

CENTRO GEORGES POMPIDOU. UN EXTRAORDI-
NARIO EJEMPLO DE MECENAZGO, COMO

DEMUESTRA LA DECISIÓN DE BAUTIZAR CON EL NOM-
BRE DE “PAUL RICARD” UNA DE ESAS TERRAZAS

DEL MAYOR MUSEO DE ARTE MODERNO DE EUROPA.

Tras dos años de obras de
reforma, el Centro Georges
Pompidou vive un auténti-

co renacimiento: tras un lifting,
emerge de nuevo para ensalzar aun
más si cabe, las obras maestras más
significativas del siglo XX. Una vez
en el interior del Centro, los visi-
tantes podrán descubrir el nombre
de Paul Ricard. 
En agradecimiento al Grupo por
haber financiado el acondiciona-
miento de las terrazas de las plantas
cuarta y quinta, los responsables de la
“agradable máquina” han elegido el
nombre de un apasionado del arte
para identificar un espacio que, sin el
apoyo de Pernod Ricard, habría teni-
do probablemente un destino incier-
to. La idea original fue fruto del
análisis (y de la mente de Renzo
Piano, arquitecto diseñador del

ua
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PATRICK RICARD, PRESIDENTE: “El Grupo quiere convertirse 
en protagonista completo de los aspectos más creativos de la vida.”

▲
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edificio junto con Richard Rogers):
desde su apertura, las terrazas del
Centro Georges Pompidou sólo aco-
gían una desviación artística llamada
“corriente de aire”.
Abergaban en ocasiones algunas
esculturas, pero siempre daban la
sensación de poseer un carácter tran-
sitorio, en espera de una exposición
de mayor relieve. Bajo la dirección
del arquitecto genovés, los reforma-
dores del centro sugirieron aportar
un “toque acuático” a las terrazas
localizadas en las plantas cuarta y
quinta, para que en el futuro, las
esculturas que se instalaran allí
pudieran desdoblarse en un espejo
viviente, a modo de cuadro horizon-
tal que reflejara el latido de la ciudad
y del tiempo.
El proyecto  estusiasmó al Grupo
Pernod Ricard enseguida. Según
Patrick Ricard, “Pernod Ricard halló
una síntesis perfecta entre dos pasiones: la
que siente por el arte contemporáneo y la
que profesa por el agua, núcleo de sus
actividades, verdadera fuente de vida y
de placer”. En relación con el Grupo,
Renzo Piano imaginó terrazas cuya
profundidad no es perceptible por el
visitante de inmediato, ya que la
superficie de piedra se ha pintado de
negro. El creador antepone así la
idea de una abstracción pura. “Unos
centímetros de agua o abismos, poco

PERNOD RICARD HA ENCONTRADO

la síntesis entre dos pasiones: 
la que siente por el arte 
y la que profesa por el agua,
núcleo de sus actividades.
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importa. Las terrazas de agua no consti-
tuyen en sí mismas obras de arte. Son
obras de la naturaleza que secundan la
obra de arte, realizaciones que saben
vibrar y ondear al ritmo del tiempo.”
De hecho, las esculturas que se insta-
len en estas terrazas podrán desde
ahora desdoblarse y manifestar mejor
su identidad. Dentro de la misma
idea, los espacios que dominan la ciu-
dad la presentan también "plasmada
en el agua" y la multiplican de día
para envolverla de misterio llegada la
noche. Las terrazas son ahora
remansos de paz. Tienden un puente
entre el Centro Georges Pompidou
y París y, de manera más simbólica,
entre el arte y la ciudad. El Grupo
Pernod Ricard ha dedicado 1 millón
de euros a esta operación.
Para Patrick Ricard, esta operación
es un claro exponente de un determi-
nado concepto de empresa: “Mucho se
ha hablado de civismo a lo largo de los
últimos años. Por el contrario, poco se ha
dicho de la contribución de las empresas a
la creación de riqueza intemporal.
Mediante operaciones llevadas a cabo en
los planos local o nacional, Pernod Ricard
demuestra que desea participar plena-
mente en los aspectos más creativos y
constructivos de la vida. Añadiría que
resulta muy emocionante para un grupo
internacional como el nuestro ver el
nombre de Paul Ricard inmerso en un
contexto tan extraordinario. Una pasión
como la suya merecía este honor.”
Queda por decir una última cosa: la
terraza Paul Ricard se abre hacia el
oeste, un punto cardinal que para
Apollinaire representaba “la dirección
de los hombres con deseo”. ■

Yv e s  O l l i v r o

El 14 de enero de 2000, representantes de todos los círculos de París se dieron cita en la inauguración
de la terraza acuática Paul Ricard, diseñada por Renzo Piano para el Centro Georges Pompidou.

De izquierda a derecha, Patrick Ricard, doña Claude Pompidou, Jean-Jacques Aillagon,
presidente del Centro Georges Pompidou, y Claudia Cardinale.

Corinne Ricard y el modisto Jean-Charles de Castelbajac.
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[ ¡Arte y agua despiertan pasión! ]
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25 marcas 
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25 marcas 
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[ E S T R A T E G I A ]

En el sector de bebidas, no existe marca planetaria dis-
tribuida y consumida en el mundo entero, al margen
de generaciones, culturas y religiones que no sea una

cola” - manifiesta Thierry Jacquillat, Director General
del Grupo. En especial, dentro del mercado de vinos y
espirituosos, donde cultura y tradi-
ción constituyen factores enorme-
mente potentes de cara al consumo. 
Una marca de refresco podrá atraer el
interés de un joven adolescente gra-
cias a una publicidad bien centrada en
su público-objetivo e, incluso, podrá hacerle abandonar
su producto preferido. Pero, ¿cuántas generaciones y
campañas publicitarias se precisarán para que un ameri-
cano beba tanto vodka como un ruso o consuma la mis-
ma cantidad de vino que un francés? ¿Y qué producto
puede lanzarse en un mercado y en función de qué cri-
terios más o menos objetivos?
“Hemos transformado estos condicionantes en elementos posi-
tivos –explica Thierry Jacquillat- para confeccionar una car-
tera completa, compuesta por grandes marcas internacionales
– Ricard, Clan Campbell, Jameson, Wyborowa, Aberlour,
Havana Club, Wild Turkey o incluso Jacob’s Creek –, junto a
las cuales figuran unas quince marcas regionales de notable
potencial, como son Pastis 51, Suze, la ginebra Larios, Amaro
Ramazzotti, nuestro brandy armenio Naïri, Becherovka, el
Ouzo Mini y Soho, nuestro licor a base de litchi.” Además,
como elemento decisivo para su desarrollo, Pernod
Ricard dispone de una baza fundamental: una potente

red de distribución implantada en todo el mundo. De
este manera, cuando adquiere una marca, a menudo de
prestigio dentro de su mercado nacional, el Grupo posee
los medios de expandirla e implantarla con éxito en otros
países. El caso de la ginebra Larios resulta ejemplar a este

respecto. Adquirida en enero de 1998,
el estandarte de las bebidas espirituosas
españolas volvió a entrar en la senda del
crecimiento en su mercado doméstico.
Y mejor aún, en unos meses tan sólose
convirtió en la primera ginebra por

volumen dentro de la Zona Euro gracias a la eficacia de
la red mundial de distribución del Grupo y, también,
merced a una política de marketing bien centrada en su
objetivo. Aunque persisten sólidas barreras cultura-

JUNTO A GRANDES MARCAS MUNDIALES, EL GRUPO PERNOD RICARD

DESARROLLA OTRAS MARCAS DE CARÁCTER MÁS REGIONAL Y CON

UN IMPORTANTE POTENCIAL DE CRECIMIENTO. UNA

FRUCTÍFERA ESTRATEGIA DENTRO DE UN MERCADO TAN

ESPECÍFICO COMO EL DE LOS VINOS Y BEBIDAS ESPIRITUOSAS.
THIERRY JACQUILLAT, Director General
del Grupo Pernod Ricard.

Cultura y tradición, 
dos factores primordiales 

en materia 
de consumo.
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el futuro
▲

para construir 

EN POCAS PALABRAS

■ Las marcas millonarias en cajas:  
Ricard, la ginebra Larios, Pastis 51, el whisky
Clan Campbell, el ron Havana Club,  el whisky
Jameson, Suze.

■ Una quincena de marcas regionales 
de notable potencial, entre ellas: 
Amaro Ramazzotti, el brandy armenio Naïri,
Becherovka, el ouzo Mini y Soho, el licor 
a base de litchi.


