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34 Las informaciones incluidas en este
número relacionadas con la adquisición
de las bebidas espirituosas y vinos 
de Seagram se publican a reserva 
de quedar aprobada dicha operación
por las autoridades responsables 
en materia de competencia 
de los correspondientes países.

3ENTREPRENDRE N° 39 - MAYO-JUNIO DE 2001

Entreprendreen acciones

ENTREVISTA

Concentración en bebidas espirituosas y vinos
Entrevista con Patrick Ricard, presidente del Grupo.

Comentarios sobre los resultados del ejercicio 2000
Entrevista con Richard Burrows y Pierre Pringuet, directores generales 

de Pernod Ricard. 

PRIVATIZACIÓN

Ofensivas en el Este
La adquisición ya anunciada de la destilería de Poznan, en Polonia, y la toma 

de control de la sociedad Jan Becher, en la República Checa, subrayan el interés 

de Pernod Ricard por dos mercados en pleno desarrollo. 

INFORME

Whiskies: la gama ascendente
Número uno ya del whiskey irlandés gracias a su legendario Jameson, el Grupo accede 

a la tercera posición del whisky escocés con la adquisición del prestigioso Chivas Regal 

de 12 años.  Panorámica de las marcas del Grupo.

MUNDO

La nueva implantación de Pernod Ricard  
Asia, Europa, Américas: la ofensiva permite al Grupo desplegar posiciones 

en todos los continentes.

MARCAS

Una cartera robustecida 
Seagram’s Gin, el escocés Chivas Regal, el coñac Martell y el ron Montilla vienen 

a completar la lista de las siete marcas millonarias por ventas de cajas que 

Pernod Ricard ya poseía en su cartera. 

Seagram, los entresijos de la compra 
Relato de Nicholas Bull, managing director de  Société Générale, 

y  Guillaume d’Angerville, Director General Adjunto de JP Morgan et Cie SA.

Fotografía de portada: fototeca Pernod Ricard. 
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“Con la adquisición de las marcas 
de Seagram, nuestros beneficios

podrían duplicarse en cuatro años”,
PATRICK RICARD, PRESIDENTE DEL GRUPO. 

A LA ESPERA DEL VISTO BUENO DE LAS DISTINTAS AUTO-
RIDADES DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA, ENTRE ELLAS LAS DE

ESTADOS UNIDOS, CANADÁ Y LA UNIÓN EUROPEA, PATRICK RICARD,
PRESIDENTE DEL GRUPO PERNOD RICARD, ABORDA LOS DIVERSOS

ASPECTOS REFERIDOS A LA ADQUISICIÓN DE LAS MARCAS DE

SEAGRAM, EMPRENDIDA CONJUNTAMENTE CON DIAGEO.

Concentración en 
las actividades originales

Fototeca Pernod Ricard

Seagram
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Entreprendre: ¿En qué medida
constituye un acontecimiento de
considerable magnitud para Pernod
Ricard la operación llevada a cabo
con Diageo para adquirir los vinos
y bebidas espirituosas de Seagram? 
Patrick Ricard: Vamos a duplicar
nuestro tamaño en el mercado de
bebidas espirituosas. Por lo general,
las grandes marcas no se venden. Sin
embargo, en el caso de Seagram nos
encontramos con la excepción que
confirma la regla, en el inusual ejem-
plo de un operador que cede en blo-
que toda una división de su actividad.
El hecho representa una oportunidad
única de adquirir marcas extraordina-
rias para un grupo como el nuestro.
Esta operación tiene un carácter igual-
mente notable, porque nos conduce a
concentrarnos sobre las bebidas espi-
rituosas y vinos, es decir en nuestra
actividad inicial. Debe interpretarse,
en cualquier supuesto, como un regre-
so a nuestra verdadera vocación. 

¿Cómo se ha decidido el reparto de
marcas con su socio Diageo?
Desde que celebramos nuestra pri-
mera reunión el pasado julio, com-
probamos la perfecta complementa-
riedad de nuestros objetivos: desde un
principio, estábamos interesados en
las marcas de whiskys escoceses que
nuestro socio no podía adquirir, mien-
tras que no teniamos interés por el
ron debido a la existencia de acuerdos
con Havana Club International. Por
otra parte, al encontrarse ya nuestro
socio bien implantado en América del
Sur y Asia, veíamos de lo más natu-
ral hacernos con las redes de Seagram
en estas zonas el mundo. 

¿Esta concentración implica ceder
otras actividades? ¿Cuáles? ¿Por
qué? 
Para adquirir el 38,6% de la actividad
de bebidas espirituosas y vinos de 

Seagram, nuestra aportación de fon-
dos alcanza 3.150 millones de dólares
(sobre una inversión total de 8.150
millones de dólares), cantidad que
debemos financiar. Para ello, recurri-
remos al endeudamiento, a la emisión
de obligaciones convertibles, así como
a la cesión de nuestras actividades cir-
cundantes no estratégicas. 
Además del  sector representado por
las “bebidas sin alcohol” (Orangina-
Pampryl y Yoo-Hoo en Estados 
Unidos), destinado a englobarse en
Cadbury-Schweppes, vamos a ceder
la actividad de “sidras” (CSR), al igual
que SIAS-MPA, líder mundial de los
“preparados de frutas” para la indus-
tria láctea. También deseamos des-
prendernos de BWG, importante
operador de “distribución mayorista”
en Irlanda y en Gran Bretaña en
menor medida; es un negocio de
notable crecimiento, que proporcio-
na una cuantiosa rentabilidad por
inversión y que debería encontrar
comprador fácilmente. 
De aquí a dos años, una vez realizadas
estas cesiones, contabilizaremos

� Número cinco mundial de bebidas espirituosas y vinos y
número uno en la Zona Euro.

� 75 enclaves productivos, 14.000 empleados.

� 10 marcas-clave que generan el 70% del beneficio
correspondiente al sector de espirituosas y vinos. 

� Redes propias de distribución en todos los mercados
relevantes.

� 2 sectores de diversificación en proceso de cesión: 
frutas transformadas y distribución mayorista en Irlanda 
y Reino Unido.

� 77% de la actividad localizada fuera de Francia.

PERNOD RICARD HOY

Road show: buena
acogida en los
centros financieros 
El Grupo Pernod Ricard, en su condición
de holding, tenía aún poca presencia en
el plano internacional, pero la operación
Seagram y la ascensión al tercer puesto
mundial de vinos y bebidas espirituosas
le han colocado en la línea de salida. 
Ha despertado incuestionable
expectación y la necesidad de abrir 
un canal de comunicación en Estados
Unidos y Canadá, como también 
en Gran Bretaña, Alemania o Suiza, ha
quedado materialmente traducida en 
un “road show” enfocado a los gestores
de fondos. Una presentación, por otra
parte, bien recibida por la comunidad
financiera mundial. En términos
globales, los analistas financieros prevén
un crecimiento de cotización del título 
y recomiendan adquirirlo. Por su lado, 
la reacción positiva de la Bolsa se mide
en el aumento del valor de la acción, 
de 50 a 75 euros desde el anuncio 
de la operación. 

�
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CREACIÓN DEL NÚMERO TRES MUNDIAL

DE ESPIRITUOSAS Y VINOS*
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Volúmenes adicionales tras 

la adquisición de Seagram

Volúmenes en millones de cajas

una cifra de negocio equivalente a 
la de hoy, pero gracias a una única
actividad: bebidas espirituosas y vinos.
Nuestro margen operativo pasará 
del 16,5 al 21,5%. De esta manera,
podríamos duplicar beneficios en cua-
tro años.

¿Son de esperar otras inversiones
en el futuro? 
Ya tenemos presencia en Polonia, con
el 37% del grupo agroalimentario
Agros, y vamos a adquirir la totalidad
del capital de esta sociedad. Partici-
pamos paralelamente en la privatiza-
ción de Polmos Poznan, que elabora
grandes marcas de vodka polaco como
Wyborowa. Esto nos permitirá reu-
nificar esta marca, cuyos derechos 
de exportación ya nos pertenecen, y 
disponer de una red de distribución
más amplia en Polonia. Este refuerzo 
en uno de los mercados más impor-
tantes de Europa Oriental nos per-
mitirá desarrollar mejor nuestras mar-

cas internacionales gracias a una
estructura comercial que cuadriplica-
rá plantilla.
En la República Checa deberíamos
adquirir la mayoría del capital de la
sociedad Jan Becher en el marco de la
última fase de privatización. Somos
desde hace tres años el operador de
esta empresa fabricante del licor de
hierbas Becherovka, muy apreciado
en esta región del mundo. Una adqui-
sición que espoleará sus ventas en
mercados vecinos, como el alemán y
el austríaco. 

¿Qué cambio supondrá esta adqui-
sición para el consumidor? 
Esta adquisición va a permitirnos
mejorar la oferta destinada a nuestros
consumidores mediante la doble inci-
dencia de una gama de marcas cada
vez más completa y de una red comer-
cial más extensa. �

Entrevistado por Anne Lefkot

Financiación 
de la transacción 
Antes de la operación, 
Pernod Ricard presentaba 
un nivel de endeudamiento 
de 900 millones de euros,
equivalente al 40% 
de sus recursos propios.
Ha optado por financiar 
sus adquisiciones a través
de endeudamiento –un millón 
de euros de préstamo-puente 
en espera de la cesión de sus
actividades no estratégicas; 
3.500 millones de euros 
de deudas senior; 500 millones 
de euros mediante emisiones 
de obligaciones convertibles–
para satisfacer un precio 
de compra de 3.150 millones 
de dólares, opción que le deja
margen de maniobra para
acometer otras operaciones. 
La sindicación del empréstito
bancario se ha suscrito 
en varias ocasiones debido 
a las perspectivas de considerable
mejora del resultado operativo
del Grupo a partir del primer
ejercicio siguiente 
a la integración. 
Al cabo de cuatro o cinco años, 
el Grupo habrá reembolsado 
la parte fundamental de sus
empréstitos y recobrado el nivel
de endeudamiento previo 
a la operación.

*A reserva de aprobación por las autoridades responsables en materia de competencia.
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“Estamos seguros de que el Grupo alcanzará 
el éxito en su proceso de expansión”,

RICHARD BURROWS (a la izquierda) y PIERRE PRINGUET (a la derecha), 
DIRECTORES GENERALES DE PERNOD RICARD. 

Fototeca Pernod Ricard

un año col
de promes

MAYO-JUNIO DE 2001 N° 39 ENTREPRENDRE
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Entreprendre: Con un avance del 22%, la
cifra de negocio del Grupo en el ejercicio
2000 alcanzó, al margen de impuestos y tasas,
cerca de 4.400 millones de euros. ¿Cuál fue
el comportamiento de su núcleo de actividad?
Pierre Pringuet: El año pasado se caracterizó
por un excelente comportamiento de nuestro sec-
tor de espirituosos y vinos, especialmente en los
mercados internacionales. El resultado operati-
vo se fijó, para este sector, en 302 millones de
euros, lo que representó un incremento del 15%
con respecto a 1999. Nuestras diez marcas estra-
tégicas, cuya contribución en el resultado de la
actividad de espirituosos y vinos alcanza el 70%,
registraron una progresión del 6% en términos
de volumen. Y, considerados desde un punto de
vista global, nuestros resultados correspon-

SE HABLARÁ DE 2000 COMO
DEL AÑO DE UN GIRO TAN
DECISIVO COMO AUDAZ, PLAS-
MADO EN EL ESPECTACULAR ANUN-
CIO DEL ACUERDO CON VIVENDI
UNIVERSAL PARA ADQUIRIR UNA
PARTE DE LAS BEBIDAS ESPIRITUO-
SAS Y VINOS DE SEAGRAM Y EN LA
PREPARACIÓN DE LAS PRIVATIZA-
CIONES EN POLONIA Y REPÚBLICA
CHECA... PIERRE PRINGUET
Y RICHARD BURROWS, DIREC-
TORES GENERALES DEL GRUPO, SE
APRESTAN A SACAR FRUTO.

�

mado 
as

Dividendo: 1,6 €
(con un saldo de 0,80 € pagable 

el 10 de mayo de 2001)
Abono fiscal: 0,80 €

*Tasa de crecimiento anual compuesta
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dientes a este sector presentan desde hace tres años un
incremento anual del 11%. Y esta tendencia justifica ple-
namente el deseo del Grupo de concentrarse en su núcleo
de actividad. 

¿Qué resultados financieros presenta el Grupo en 
conjunto?
Richard Burrows: El resultado operativo se eleva a 
421 millones de euros y registra un incremento del 13%
con respecto a 1999, lo que supone un buen crecimiento.
El resultado corriente alcanza 369 millones de euros, lo que
en este caso supone un incremento del 8,4%. El resultado
neto parte del Grupo se establece en 195 millones de euros,
pero acusa, por el contrario, un retroceso del 8,5% con rela-
ción a 1999, ya que recoge tres elementos extraordinarios:
la reorganización del sector de frutas transformadas en Fran-
cia y Europa, la cancelación de proyectos del Grupo en Chi-
na y la depreciación de nuestra participación en la sociedad
Saresco, uno de los principales operadores franceses del duty-
free. Pero, en general, el Grupo Pernod Ricard confirma su
capacidad de desarrollo.

¿Qué acontecimientos relevantes caracterizaron el año
2000?
P. P.: El cierre del ejercicio se ha caracterizado, en primer
lugar, por la oferta de adquisición conjunta, con nuestro
socio Diageo, de la cartera de bebidas espirituosas del gru-
po canadiense Seagram, operación de gran magnitud espe-
rada por el mercado, que impulsó de inmediato la cotiza-

ción de Pernod Ricard. Por otra parte, Orangina y Pampryl
se fusionaron en Francia, aunando así conocimientos 
y equipos con el fin de mejorar resultados. En Polonia, el
Grupo abrió, con Agros-Fortuna, una vía de negocio con
elevado potencial de desarrollo en el sector de frutas trans-
formadas y el wodka Wyborova pasó a integrase en nues-
tra red mundial de distribución. 
R. B.: En el continente americano, el Grupo y Diageo 
deshicieron el cruce de participaciones en las sociedades
Heublein do Brasil y Boulevard Distillers (EE.UU.). En
Europa, BWG continuó realizando adquisiciones  en  el
sector de distribución mayorista.
P. P.: Y el Grupo inició su retirada del sector de preparados
de frutas con la cesión de la empresa italiana Italcanditi. 

¿Qué opinión les merece el año 2001?
P. P.: La actividad se ha iniciado con excelentes perspec-
tivas. El año 2001 quedará marcado por el final de la ope-
ración Seagram, previsto en los próximos meses. Confia-
mos en el cierre del acuerdo. Igualmente  deberíamos
finalizar, en el Este de Europa, las adquisiciones de Jan
Becher, firma que elabora el Becherovka en la República
Checa, y del polmos de Poznan, destilería del wodka 
polaco Wyborowa, en el ámbito de privatizaciones. �

Entrevistado por M.-O.D.
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de “wódka” (vodka polaco) Wyborowa.
Elaborado íntegramente con centeno y
destilado tres veces de acuerdo con un
procedimiento cuya antigüedad se remon-
ta varios siglos atrás, Wyborowa sería a
cuarta marca de vodka más vendida en el

mundo según la revista Impact.
Es el vodka polaco más famo-
so fuera de su mercado natu-
ral, donde consigue destacados
volúmenes de ventas. 
Paralelamente, Pernod Ricard
se ha presentado candidato a
la privatización del “Polmos”
de Poznan, una de las destile-

rías más importantes del país que ela-
bora precisamente, entre otras bebidas
espirituosas, la marca Wyborowa. Esta
adquisición debería permitir al Grupo

M ediante una oferta pública de
compra (OPA) lanzada el pasa-
do mes de marzo en la Bolsa de

Varsovia, Pernod Ricard  va a hacerse con
el control de la totalidad del capital de
Agros, sociedad de la que ya poseía el 37%
de las acciones y el 74% de 
los derechos de voto. De esta
manera el Grupo se converti-
rá en único accionista de una
de las piezas fundamentales del
sector agro-alimentario de
Polonia, entre cuyas activida-
des de mayor relevancia desta-
ca la transformación de frutas
y verduras (la vía de negocio Fortuna,
recientemente reestructurada). Pero, sobre
todo, Agros es propietaria de los derechos
de distribución exterior de la marca 

La adquisición de
Wyborowa debería
permitir al Grupo
explotar la marca

dentro de su mercado
doméstico y en 
el extranjero.

AL PLANTEAR LA COMPRA DE LA TOTALIDAD DEL CAPITAL

DE AGROS, PERNOD RICARD CONFIRMA SU INTERÉS POR

WYBOROWA. MÁXIME SI SE TIENE EN CUENTA ADE-
MÁS QUE EL TESORO POLACO HA OTORGADO AL GRUPO

LA EXCLUSIVA EN LA PRIVATIZACIÓN DEL “POLMOS” DE

POZNAN, UNA DE LAS DESTILERÍAS MÁS IMPORTANTES EN

PROCESSO DE PRIVATIZACIÓN QUE ELABORA ESTE VODKA.
BREVE DESCRIPCIÓN DE AMBAS OPERACIONES.

Wyborowa
la ofensiva en Polonia
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unificar la explotación de este vodka en
su mercado doméstico y el extranjero. Así
Wyborowa figurará en breve en de la cla-
sificación mundial de marcas internacio-
nales millonarias por ventas de cajas.
La operación posee una ventaja adicional:
la red de distribución del Polmos Poznan
en Polonia servirá de cabeza de puente 
a las marcas internacionales del Grupo
dentro de este importante mercado de 
39 millones de habitantes, cuyo nivel de
vida crece de forma ininterrumpida des-
de hace diez años. 
Pernod Ricard distribuye también en
otros mercados de exportación la marca
Zubrówka, otro excepcional vodka pola-
co célebre por la hierba de bisonte visible
en cada una de sus botellas. �

N. Z.

L a última fase de la priva-
tización de Jan Becher 

se confirmaba al cierre de 
este número de Entreprendre.
Pernod Ricard debería asu-
mir pronto el control de la
empresa que elabora desde
hace dos siglos el licor de
hierbas checo Becherovka. Se
han cumplido las condiciones
impuestas por el Estado che-
co, sobre todo en lo referente
a exportaciones y reunifica-
ción de la marca.
Fiel a su estrategia centrada 
en la adquisición de potentes
marcas regionales, Pernod
Ricard se incorporó al capital
de la sociedad Jan Becher
durante la primera fase de pri-
vatización de la misma, ocur-
rida en 1997, y lo hizo gracias
a su entrada en el capital de
SALB, holding checo propie-
tario a su vez del 30% de Jan
Becher. El Grupo ocupó des-
de entonces el puente de man-
do de esta compañía, aunque
el Estado checo continuara
siendo accionista mayoritario
de la citada Jan Becher. 

En 1998, la adquisición por
Jan Becher de la sociedad ale-
mana Johann Becher permi-
tió al Grupo concentrar los
derechos sobre el Becherovka
y pasar a distribuirlo de inme-
diato en la región. Verdade-
ro símbolo nacional de la
República Checa, esta bebi-
da espirituosa de marcado
carácter es realmente muy
apreciada en los demás paí-
ses de Europa Central, como
Eslovaquia, Polonia, Rusia,
Hungría, Austria y tam-
bién Alemania, la cual podría
pasar a convertirse rápida-
mente en su principal mer-
cado de exportación. Gracias
a la red de distribución de
Pernod Ricard en estos paí-
ses, Becherovka, nacido en
1804 en Karlovy Vary, peque-
ña localidad famosa por sus
aguas termales y su ambiente
nostálgico del antiguo impe-
rio, es hoy una marca millo-
naria en ventas de cajas. �

M.- O. D.
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objectivo alcanzado

R E P Ú B L I C A  C H E C A
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Whiskies
La gama 

DENTRO DE UN MERCADO MUN-
DIAL EN PLENA EFERVES-
CENCIA, PERNOD RICARD

ANTEPONE SUS BAZAS: UNA

CALIDAD DE ELABORACIÓN

SIEMPRE SUPEDITADA A LA TRA-
DICIÓN Y LA GAMA DE WHISKIES

MÁS COMPLETA DEL
MUNDO, QUE DESDE AHORA

INCLUIRÁ TAMBIÉN EL PRESTI-
GIOSO CHIVAS REGAL.
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C uenta la leyenda que monjes
llegados de Oriente en el
siglo VI trajeron a Irlanda el

secreto de la destilación. Los irlande-
ses confeccionaron entonces alambi-
ques con marchamo local o “pot stills”
y los utilizaron para obtener el uisge
beatha, “aguardiente” en gaélico, ante-
cesor del whiskey. Pero el primer 
rastro de la existencia del whiskey apa-
rece en los archivos… escoceses y se
remonta al siglo XV. Los orígenes del
whiskey (irlandés) o del whisky (esco-
cés) se pierden por tanto en el hechi-
zo de la bruma celta. Con el paso de
los siglos, las técnicas de destilación 
y maduración se han ido perfeccion-
ando para hacer de esta ancestral
bebida uno de los espirituosos más
apreciados del mundo. 
Pernod Ricard, heredero de esta 
tradición, es propietario de las desti-
lerías irlandesas y escocesas más anti-
guas. Old Bushmills, con patente de
destilación desde 1608 y situada en el
pintoresco condado de Antrim, al
norte de Irlanda, es la destilería más
veterana aún en funcionamiento. 
Allí se elabora la gama de whiskeys
Bushmills, a base de granos de ceba-
da malteada y agua pura, según cos-
tumbres seculares.
Los demás whiskeys irlandeses del
Grupo, con Jameson al frente, núme-
ro uno mundial en su categoría (véa-
se página 22), se elaboran en la destilería
de Midleton, en el condado de Cork.
El maestro mezclador cuida escrupu-
losamente los secretos de fabricación
heredados de John Jameson, funda-
dor de la casa en Dublín hace dos
siglos. Todo el arte reside en la tri-
ple destilación característica de los
whiskeys irlandeses y, después, en 
la delicada dosificación de distintas
cosechas, mezcladas para obtener un
producto final de suavidad y finura
extraordinarias. 

�
[ I N F O R M E ]
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Un arte que permite hoy al Grupo
dominar el 90% del mercado mundial
de whiskey irlandés con sus cuatro
marcas principales: Jameson, Power’s,
Bushmills y Paddy, todas ellas elabo-
radas por su filial Irish Distillers. Un
mercado en fase expansiva que regis-
tra un crecimiento continuo desde
1985, y que hoy representa 2 millones
de cajas vendidas en todo el mundo. 
En la otra tierra de whisky, Escocia,
Pernod Ricard también ha sabido ins-
taurar modernos medios de produc-
ción al servicio de los conocimientos
tradicionales. La gama de los whiskys
escoceses del Grupo va desde los mal-
tas sencillos excepcionales, como
Aberlour y Edradour, a los whiskys de
mezcla con vocación internacional,
como Clan Campbell. Whiskys que
tienen como característica común un

LA CUBANÍA, C’EST LE MODE DE VIE À LA CUBAINE.
Le musée du Rhum, créé sur l’initiative du Groupe, entend promou-
voir la vie culturelle cubaine en invitant les meilleurs artistes du
moment. 

EL WHISKEY IRLANDÉS, en constante crecimiento desde 1985, 
representa más de dos millones de cajas vendidas en el mundo.

GUARDIÁN DE LA TRADICIÓN Y GARANTE DE UNA GRAN CALIDAD,
Pernod Ricard posee el 90% del mercado mundial  de whiskey irlandés.
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sabor ligeramente ahumado, porque
la malta incluida en la fórmula siem-
pre se ha secado al fuego de turba.
Cada whisky es único. La cebada
empleada, el agua de manantial, el arte
del maestro destilador, la madera de
las barricas elegidas para la madura-
ción, son elementos que cuentan en la
sutil alquimia de la bebida espirituosa.
Pernod Ricard también se erige en
guardián de la tradición y garante de
una gran calidad en el mer-
cado de los whiskeys ameri-
canos, el de los bourbons.
Su marca Wild Turkey de
Kentucky, donde se localiza
el condado de Bourbon, se
ha convertido con el trans-
curso de los años en un verdadero 
símbolo de América y en una marca
estratégica para el Grupo. Lo que ha
permitido a este bourbon, elaborado
en gran medida a base de maíz, con-
vertirse en el número dos mundial de
los bourbons premium. 
Hasta aquí, una prestigiosa cartera de
marcas que ha posibilitado al Grupo
comercializar la gama más completa
de todo el mercado internacional. Pero
con la llegada de las nuevas marcas de
whiskys de Seagram, Pernod Ricard

refuerza hoy considerablemente posi-
ciones en el mercado de este licor en
todo el planeta. Gracias sobre todo a
marcas estrella como Chivas Regal
(véase página 20), los maltas Glen
Grant y Glenlivet, especialmente apre-
ciados por los aficionados de Europa y
Estados Unidos, Pernod Ricard acaba
de pasar a la tercera posición mundial
del mercado estratégico del escocés,
cuando antes ocupaba el octavo lugar. 

“Las nuevas marcas adqui-
ridas se complementan a la
perfección con nuestra gama
tradicional, subraya Francesco
Taddonio, Director de Mar-
keting del Grupo. Chivas
Regal, por su imagen de alta

calidad, actuará como fantástica locomo-
tora mundial para nuestras demás mar-
cas premium, como por ejemplo Jameson
o incluso el vodka Wyborowa y nuestros
rones Havana.”
“El mercado internacional del escocés, 
que representa 76 millones de cajas, está
dominado principalmente por los whiskys
“blended”, con grandes marcas como Chivas
Regal,” indica por su parte Patrick
O’Driscoll, Director General de
Campbell Distillers. El mercado del
malta, reservado al público más expe-

El whisky en todas
sus formas
El whisky (o whiskey en Irlanda 
y América del Norte) es un aguardiente
surgido de la destilación de cereales, 
y envejecido en barricas de roble. 
El whisky de malta, de potente 
y característico sabor, se elabora
exclusivamente a partir de cebada
germinada. Los maltas sencillos (single
malts) son el producto de una única
destilería. Los whiskys de malta 
pura (pure malts) son el resultado 
de la unión de varios maltas
procedentes de distintas destilerías.
El whisky de mezcla (blended whisky) 
se compone de una mezcla de malta 
y aguardiente de grano (trigo, centeno,
maíz) en diferentes proporciones, según
las marcas. Los whiskys de mezcla (blends)
son más suaves que los maltas (malts), 
y se dividen en blends estándar y blends
de alta gama, de 12 años de envejecimiento 
y más, como ocurre con Chivas Regal.
El escocés (scotch) es el whisky
elaborado en Escocia. Su particularidad
estriba en poseer un sabor más o menos
ahumado, ya que antes de la destilación 
la cebada se seca a fuego abierto. 
Os escoceses pueden ser de mezcla 
o maltas.
El whiskey irlandés procede de 
una combinación de granos y cebada
malteada. Esta unión se destila tres
veces, pero antes de proceder a ello 
la cebada malteada se seca en hornos
cerrados. El whiskey envejece después
en barricas de roble durante 
cinco años al menos. 
El bourbon es un whiskey americano,
fundamentalmente a base de maíz,
elaborado en  Kentucky, precisamente
donde se encuentra el condado de
Bourbon. El bourbon envejece en
barricas de roble nuevas cuyo interior
se ha quemado previamente, lo que
otorga a este licor su sabor especial.
El rye es un whiskey de América del
Norte obtenido a partir de centeno.

Pernod Ricard 
acaba de situarse

en tercera posición
mundial dentro del
mercado estratégico

del escocés.

EL BOURBON WILD TURKEY, elaborado en el condado de Kentucky, 
envejece en barricas de roble cuyo interior se ha quemado previamente, 
de ahí su ligero sabor ahumado y a caramelo.
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vos consumidores. “El consumo conti-
núa progresando en Europa continental,
sobre todo en Francia y España, prosigue
Francesco Taddonio. Los mercados de
Asia y América Latina representan tam-
bién importantes potenciales de crecimiento,
gracias a la mejora de la situación econó-
mica y al descenso de los impuestos apli-

cados a la importación por los
países candidatos a ingresar en
la Organización Mundial del
Comercio (OMC).”
Incluso en mercados tra-
dicionales como Estados
Unidos y los países anglo-
sajones, algunos tipos de
whisky conocen un creci-

miento significativo (irlandés, mal-
ta…), circunstancia que no puede más
que favorecer a Pernod Ricard, que
posee la gama más amplia y cubre todo
los segmentos comerciales. 
Ahora, los whiskys representan casi
una tercera parte (31%) de la cartera
de Pernod Ricard en términos de
volumen. Pese a su gran variedad,
todos comparten idénticos valores:
calidad y autenticidad. Una garantía
de éxito para el siglo XXI. �

Négar Zoka

rimentado, se reparte entre un número
de marcas mucho más nutrido: Aberlour,
Glen Grant, Glenlivet, etc.”
Por otro lado, Pernod Ricard ha refor-
zado posiciones en zonas geográficas
de gran potencial apoyándose en el 
éxito de marcas locales como los esco-
ceses 100 Pipers, muy apreciado en
Australia, Venezuela, Tailan-
dia, o la marca Something
Special, distribuida en Corea
y Venezuela. El Grupo tam-
bién ha ampliado su cartera
de marcas con nuevos whiskys
locales como Royal Stag en
India, Natu Nobilis en Brasil,
Dunbar en Venezuela y
Blender’s Pride, producto elaborado
asimismo en Venezuela y vendido en
Argentina. Una política de compra de
marcas locales enfocada a los consumi-
dores que no tienen posibilidad de
adquirir whiskys importados.
El refuerzo de la división de whiskys
de Pernod Ricard es tanto más pro-
metedor cuanto que el consumo de
este producto se ha generalizado en
el mundo entero desde hace veinte
años,  debido a que el whisky es una
bebida joven capaz de conquistar nue-

Pese a su gran
diversidad, 
los whiskies 

de Pernod Ricard
comparten idénticos

valores: calidad
y autenticidad.

18 MAYO-JUNIO DE 2001 N° 39  ENTREPRENDRE

Tras la operación
Seagram: 
principales whiskies
de Pernod Ricard *
Escoceses
Aberlour (malt), 
Chivas Regal (blended), 
Clan Campbell (blended y malt),
Edradour (malt), 
Glen Grant (malt), 
Glenlivet (malt), 
Glenforres (malt), 
Highland Clan (blended), 
House of Lords (blended), 
Longmorn (malt), 
Passport (blended), 
Queen Anne (blended), 
Royal Citation (blended), 
Royal Salute (blended), 
St Leger (blended), 
Something Special (blended), 
Strathisla (malt), 
Treasury (blended), 
100 Pipers (blended), 
White Heather (blended).

Whiskeys irlandeses 
Bushmills (blended y malt), 
Jameson (blended), 
Midleton Very Rare (blended), 
Paddy (blended), 
Power’s (blended), 
Red Breast, 
Crested Ten.

Bourbons 
Wild Turkey (12 years old, Kentucky
Spirit, Rare Breed, Rye, 80 Proof),
101.

Whiskies canadienses 
5 Five Stars, 83, Royal Canadian.

Whiskies locales
Blender’s Pride, Dunbar, 
Natu Nobilis, Royal Stag, Tilsbury.
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CADA WHISKY ES ÚNICO. La cebada empleada, el agua de manantial, el arte del maestro destilador, la madera de las
barricas elegidas para la maduración, son elementos que cuentan en la sutil alquimia de la bebida espirituosa.

* A reserva de aprobación por las autoridades
responsables en materia de competencia



B e b e  c o n  m o d e r a c i ó n .  E s  t u  r e s p o n s a b i l i d a d .



20 MAYO-JUNIO DE 2001 N° 39  ENTREPRENDRE

De Nueva York a Tokio pasando por
París, Chivas Regal proyecta una ima-
gen de placer refinado. Es una de las
pocas marcas de espirituosos realmen-
te presentes en todos los continentes.
En el año 2000 se vendieron 2,9 millo-
nes de cajas de Chivas, lo que sitúa a
la marca entre las 25 primeras bebidas
espirituosas del mundo por volumen

de ventas. Es asimismo el úni-
co escocés de mezcla (blended)
exclusivamente comercia-
lizado a la categoría de los 
premiums. Por tanto, no
representa competencia para
las marcas del núcleo de la
gama, como Clan Campbell.
“La marca Chivas Regal, des-

pues de la crisis asiática y a la supresión del
mercado duty free en Europa, se encuentra
hoy bien situada para emprender una nue-
va escalada, explica Francesco Taddonio,
director de Marketing de Pernod
Ricard. En los mercados tradicionales, cada
vez hay más aficionados. Buscan whiskies

Cuál es el secreto del éxito con-
seguido por Chivas Regal des-
de su creacion en 1801? Puede

que sea su aroma, complejo y suave a la
vez, y ese ligero sabor ahumado, carac-
terístico de los escoceses, que equilibra
un sabor suave. Suavidad y carácter
hacen de Chivas Regal un whisky de
alta gama que puede beberse “on the
rocks” o en cóctel.
Elaborado en la destilería 
de Strathisla, en las tierras
altas (Highlands) escocesas, 
Chivas Regal es una mezcla
de diferentes whiskies enve-
jecidos al menos 12 años y
madurados por separado en
barricas de roble. Uno de los
principales whiskies de malta emplea-
dos en la composición del Chivas es el
Strathisla, igualmente vendido en for-
ma de single malt. Chivas Regal exis-
te en varias versiones, una de ellas
“super-premium”, el Royal Salute,
envejecido durante 21 años.

Chivas Regal 
se encuentra

clasificado entre 
las 25 primeras

bebidas espirituosas
del mundo en

términos de volumen.

Whiskies 
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Chivas Regal

RECIENTEMENTE ADQUIRIDO POR PERNOD RICARD*, EL WHISKY

ESCOCÉS CHIVAS REGAL REPRESENTARÁ DESDE AHORA UNA
PUNTA DE LANZA DE LA GAMA: DIRIGIDO A LOS FINOS ENTEN-
DIDOS, PRESENTE EN TODOS LOS CONTINENTES, REFUERZA DE

MANERA CONSIDERABLE LAS POSICIONES DEL GRUPO.

200 años
de éxito
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menos ásperos y con menor sabor a turba.
Se trata, por otra parte, de una evolución
generalizada en el mundo: los consumido-
res se orientan hacia un sabor más suave,
pero siempre complejo, lo que explica el cre-
ciente éxito de los whiskeys irlandeses, como
también el gran potencial de Chivas Regal,
caracterizado por su delicado sabor.”
Por ello, no es de extrañar que Chivas
Regal sea una marca prioritaria para
Pernod Ricard. Gracias a sus conoci-

mientos en el ámbito del marketing
internacional y a su sensacional red
mundial de distribución, el Grupo
debería aprovechar con acierto todas
las posibilidades de esta excepcional
bebida espirituosa. �

N .  Z .

CHIVAS REGAL está presente en numerosos países,
como queda reflejado en el anuncio publicitario
polaco, arriba a la izquierda..

ELABORADO EN LA DESTILERÍA DE STRATHISLA, EN LAS TIERRAS

ALTAS (HIGHLANDS) ESCOCESAS, Chivas Regal es una
mezcla de diferentes whiskies envejecidos 
al menos 12 años y madurados por separado 
en barricas de roble. La cebada es un elemento
de su fórmula.

* A reserva de aprobación por las autoridades
responsables en materia de competencia.
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Este método natural explica por 
qué en los whiskeys irlandeses se
denota el sabor a miel característico
de la malta, sin presencia de ningu-
na nota ahumada.
“Jameson es un whiskey más fácil de 
beber que muchos otros, gracias a esta
suavidad característica, explica Eily
Kilgannon, responsable de Relacio-
nes Públicas de Irish Distillers, filial
de Pernod Ricard que produce la
marca Jameson. En Irlanda, nos gus-

ta beberlo mezclado con un poco de
agua.” Por otra parte, cuando se pide
un Jameson en esta parte del mun-
do, siempre va acompañado de una
jarrita de agua fresca. Bastan unas
pocas gotas para proporcionar a los
complejos perfumes del Jameson
una amplitud adicional. Sólo queda
ya saborearlo con tiempo y calma…
al modo irlandés. �

N. Z.

Jameson
Whiskies 

La gama ascendente[ ]

un sólido valor
WHISKEY IRLANDÉS DE

RENOMBRE, JAMESON ES UNO

DE LOS MEJORES ESTANDARTES

DE LA GAMA HISTÓRICA
DEL GRUPO. DEGUSTACIÓN. 

ameson es una marca extraor-
dinaria. Número uno mundial
de los whiskeys irlandeses, pre-

sente en más de cien países, su dis-
tribución alcanzó 1,3 millones de
cajas en el año 2000. Las ventas de
esta bebida progresan de manera
constante en los diez últimos años y
disfruta de una de las mejores ren-
tabilidades por caja del Grupo…
Este whiskey, surgido de la unión
de los mejores whiskeys irlandeses,
tiene como característica fundamen-
tal un aroma aterciopelado, salpica-
do de pinceladas de madera tosta
da y jerez, que se entremezcla con
ligeras notas de madera y de un ápi-
ce de avellana, con un final en boca
de increíble suavidad. 
A diferencia de los métodos escoce-
ses, en Irlanda, la malta que forma
parte de la composición del whiskey
no se ahuma a fuego abierto, sino
que se seca en un horno cerrado.

A DIFERENCIA DEL ESCOCÉS, el whiskey irlandés se somete a una triple destilación.
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