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Quelles legons avez-vous tirées de cette
période (en rapport avec Covid-19) ?

Nous avons appris a adopter un état d'es-
prit plus agile qui nous permet de mieux
nous adapter et de créer des solutions dans
un environnement en constante évolution.
Notre activité s'est avérée résiliente, grace a
notre vaste implantation urbaine et a notre
stratégie de vente au détail « omnicanale
». Nous continuerons a étre a I'écoute des
besoins des consommateurs chinois afin
de pouvoir y répondre habilement avec
un portefeuille de produits et de services
adaptables.

La pandémie qui a remodelé le monde
nous a également montré que la convivia-
lité est un élément essentiel de la vie. C'est
pourquoi ce que nous faisons chez Pernod
Ricard est si important. Nous sommes des
« Créateurs de Convivialité » afin de libérer
la magie de la connexion humaine. Ce sont
les moments difficiles qui font ressortir ce
qu'il y a de meilleur en nous, notre esprit
convivial et le soutien mutuel que nous ap-
portons non seulement aux employés, aux

« Les occasions de
consommation ont
changé au cours de la
pandémie, par exemple la
consommation a domicile
comme alternative aux
besoins des banquets,

ce qui entraine a la fois
des opportunités dans le
commerce de détail hors
foyer et des défis pour
satisfaire les appétits

plus personnalisés des
consommateurs. »
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consommateurs et aux clients, mais aussi
aux amis, aux familles et aux communau-
tés.

Quel a été I'impact sur votre entreprise
et, plus généralement, dans votre secteur
d'activité ?

Il est vrai gu'a court terme, les épidémies
récurrentes ont apporté quelques défis a
notre activité, comme la logistique et les
restrictions dans les lieux de consomma-
tion. Mais nous avons constaté une ten-
dance a l'amélioration depuis juin, plusieurs
margues et catégories ayant retrouve leurs
excellentes performances, comme Martell,
Absolut, Beefeater et Single Malts. Pour
I'exercice 22 (juillet 2021 a juin 2022), les
ventes de Pernod Ricard en Chine ont en-
core atteint une croissance de 5%, accom-
pagneée d'une croissance TCAC de 9% sur
trois ans.

Pour l'ensemble de lindustrie, les oc-
casions de consommation ont changé
au cours de la pandémie, par exemple la
consommation a domicile comme alter-

ONT CHANGE

native aux besoins des banquets, ce qui
entraine a la fois des opportunités dans le
commerce de détail hors foyer et des défis
pour satisfaire les appétits plus personna-
lisés des consommateurs. La clé est I'ap-
proche centrée sur le consommateur, qui
facilite une connexion plus étroite avec les
consommateurs et permet de répondre
plus rapidement a I'évolution du marché et
aux changements potentiels apportés par
la pandémie.

A période exceptionnelle, solutions par-
ticulieres. Comment votre entreprise a-t-
elle réagi a cette période ?

Nous nous sommes adaptés en consé-
guence pour mieux développer notre vaste
implantation commmerciale dans différentes
villes et une stratégie de vente au détail «
omnicanale », comprenant des canaux on-
trade et off-trade, en ligne et hors ligne. A
I'avenir, nous sommes convaincus que Per-
nod Ricard va continuer a se développer en
Chine, grace a notre Consumer Centricity
et a une transformation continue, car nous

« Il est clair que la
pandémie a accéléré la
montée en puissance des
technologies numériques
dans notre vie quotidienne,
de la régulation de

la propagation de la
pandémie a la facon

dont nous prenons nos
décisions d'achat ou
interagissons avec nos
amis. Le nouveau monde
de la numeérisation offre de
précieuses perspectives
pour Pernod Ricard. »

tirons parti de la puissance des données et
des technologies numeériques, renforcant
ainsi la résilience et 'agilité de notre entre-
prise.

Cette période a également apporté de
nouvelles opportunités. Quels ont-elles
été pour Pernod Ricard China ?

Il est clair que la pandémie a accéléré la
montée en puissance des technologies nu-
meériques dans notre vie quotidienne, de la
régulation de la propagation de la pandé-
mie a la facon dont nous prenons nos dé-
cisions d'achat ou interagissons avec nos
amis. Le nouveau monde de la numeérisation
offre de précieuses perspectives, et Pernod
Ricard est bien placé pour embrasser ce
changement, car nous avons optimisé nos
services grace a des capacités de données
ameéliorées. Nous étendons également de
maniére proactive la transformation numé-
rigue au niveau de l'industrie, en mettant en
place un écosysteme numérique complet.

En termes de rayonnement, les consom-
mateurs ont montré un enthousiasme
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continu pour les moments de convivialité
malgré l'impact de la pandémie, ce qui fait
écho a la valeur fondamentale de notre
entreprise. Nous avons maintenu notre
état d'esprit centré sur le consommateur
et créé un dialogue significatif avec les
consommateurs de maniere innovante, en
plongeant en profondeur dans leurs divers
besoins d'expériences et de saveurs. Il est
également encourageant de constater que
les vins et spiritueux importés ont conservé
leur grand potentiel, et gu'ils témoignent
d'une demande continue de diversité. Par
exemple, nous sommes heureux de consta-
ter la montée en fleche du whisky sur le
marché chinois, en particulier la passion
naissante des consommateurs pour les
single malts. A long terme, nous sommes
convaincus gue Pernod Ricard poursui-
vra sa croissance en Chine en diversifiant
davantage notre portefeuille de produits
stratégiques afin de répondre aux besoins
croissants des citoyens chinois.

Quelles sont les perspectives de dévelop-
pement de Pernod Ricard en Chine ?

Avec la vision d'étre "Créateurs de Convi-
vialité", Pernod Ricard a cultive ses activités
en Chine pendant plus de trois décennies
et s'est transformé d'une société commer-
ciale en une société hybride. Avec l'un des
portefeuilles les plus complets de l'indus-
trie des vins et spiritueux en Chine, notre
matrice dynamique de produits emblé-
matiques a bien répondu a l'appétit crois-
sant des consommateurs chinois. Nous
continuerons a enrichir notre portefeuille
complet en introduisant des produits plus
authentiques sur le marché chinois. Paral-
lelement, a THE CHUAN, notre premiére
distillerie de whisky de malt en Chine, nous
nous appuierons sur l'artisanat authentique
de fabrication du whisky et sur les connais-
sances locales pour produire avec fierté
un whisky de malt emblématique fabriqué
en Chine. Nous investissons également
dans des marques chinoises dans divers
secteurs par lintermédiaire de Conviviali-
té Ventures. Nous espérons nous associer
a davantage d'entreprises chinoises afin
de créer plus de moments de convivialité
pour les consommateurs. En tant gu'entre-
prise francaise en Chine, Pernod Ricard ne
cesse d'assumer ses responsabilités envers
ce marché florissant, non seulement en
répondant aux demandes de plus en plus
diverses de ses consommateurs, mais aussi
en favorisant les échanges économiques et
culturels entre les deux pays, en adoptant
I'environnement de plus en plus ouvert de
ce marché.
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