santelmo MI-242-P

business school

PERNOD RICARD:
DESTILANDO DADOS E INTELIGENCIA ARTIFICIAL PARA DESCOBRIR
A MAGIA DA LIGAGCAO HUMANA!

“Num animado restaurante em Paris, num alegre casamento na China, quando o
sol nasce em Seul ou quando se pée em Nova lorque, com amigos em qualquer
lugar e em todas as partes, fisica e digitalmente. Neste momento, em todo o
mundo, estlo a ser produzidos vdrios encontros: clarées unicos de convivéncia
que sO sentem as pessoas ali apresentes nesse mesmo momento. O nosso
objetivo é conceder aos nossos consumidores a marca que desejam, no momento
adequado, no local certo, o prego certo, com a mensagem correta”.

Alexandre Ricard, Presidente e Diretor-Geral da Pernod Ricard

Em 25 de abril de 2024, o Conselho de Administracdo da Pernod Ricard reuniu-se em
Paris para debater os resultados obtidos no terceiro trimestre de 2024.

As vendas liquidas do terceiro trimestre do ano fiscal de 20242 mantiveram-se estaveis
em 2347 milhdes de euros, o que confirmava a fortaleza da sua carteira diversificada de
bebidas espirituosas internacionais premium e a sua ampla presenca geografica, que
abrangia mercados maduros e emergentes.

Contudo, os seus grandes negdcios nos Estados Unidos e na China continuavam sob uma
forte pressdo. A China enfrentava um ambiente macroecondmico dificil.

Nos Estados Unidos, os grossistas e vendedores a retalho continuavam a eliminar
bebidas espirituosas custosas dos seus inventdrios a medida que as vendas se afastavam
0os maximos histdricos observados depois da COVID-19. As empresas de bebidas
premium tinham o desafio de cumprir o seu objetivo para todo o ano.
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2 0 exercicio fiscal da Pernod Ricard tinha lugar desde julho até junho do ano seguinte. Portanto, o terceiro
trimestre do ano fiscal de 2024 refere-se ao terceiro trimestre do ano.
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A junta diretiva tinha varias perguntas:

e Que ferramentas de marketing digital devia a Pernod Ricard desenvolver nos
anos seguintes para reforgar a procura e melhorar as vendas?

e Qual era o nivel alcancado pela organizacdo em termos de implementacdo e
adocdo das ferramentas?

e Considerando a conjuntura de crise econdmica, seria necessdrio acelerar, com o
risco de aumentar o que o Departamento de Tl chamava divida técnica?; ou adiar
o grau de penetracdo das ferramentas noutros paises, permitindo assim a
Pernod Ricard organizar os dados e estabilizar toda a estrutura?

e Na era da inteligéncia artificial, seria mais interessante para a Pernod Ricard
lancar novas ferramentas e dedicar menos tempo a projetos que ja tinha
iniciado?

PERNOD RICARD EM 2023

Assim apresentava a empresa Alexandre Ricard, Presidente e Diretor-Geral da mesma
desde fevereiro de 2015, durante a convocatodria de resultados do ano, a 31 de agosto
de 2023 (consulte os Anexos 1, 2 e 3):

“Pernod Ricard é o numero um mundial em bebidas espirituosas premium e o
segundo produto mundial de vinhos e bebidas espirituosas. O grupo, com uma
forca laboral multidisciplinar, com talento e altamente empenhada, de mais de
20 600 colaboradores, possui 17 as 100 principais marcas de bebidas
espirituosas, com mais de 240 marcas premium distribuidas em mais de 160
mercados.

No exercicio de 2023, tivemos um desempenho muito sélida, com vendas de
12 137 milhées de euros, num meio que se estd a normalizar. Tivemos um
desempenho muito solido e diversificado, com crescimento em praticamente
todas as regibes e em todas as categorias, com uma execu¢do de precos muito
solida em todo o mundo e volumes consolidados. O nosso crescimento orgdnico
global de vendas liquidas de 10% é composto por 1% de volumes resilientes, 8%
de uma execuc¢do de precos e 1% de uma combinacGo mais premium. Vé-se um
crescimento orgdnico das vendas de 2% na América, 8% na Europa e 17% na Asia
e no resto do mundo e pre¢os consistentes em quase todo o mundo”.

3A divida técnica era uma metafora inventada por Ward Cunningham para descrever as possiveis
complicagGes que surgem num projeto, normalmente de programacgdo de software, se ndo forem
tomadas as acBes adequadas para manter a sua complexidade baixa. Como ocorre no mundo financeiro,
no qual o pagamento de uma divida também exige o pagamento de juros, o esforco de recuperar um
projeto desenvolvido sem uma metodologia adequada também pode aumentar consideravelmente, com
o tempo, se ndo se agir com prontidao.
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O grupo Pernod Ricard nasceu em dezembro de 1975 com a fusdo de duas empresas
francesas: Pernod (criada em 1805, com sede em Créteil) e Ricard (fundada em 1932,
com sede em Marselha), duas famosas marcas de aperitivos de anis (consulte o
Apéndice 1 para ver mais detalhes sobre os momentos-chave da histéria da Pernod
Ricard). O negdcio principal da empresa era criar momentos de convivéncia sustentaveis
e responsaveis, desbloqueando a magia das ligagdes humanas ao trazer “bons
momentos num bom lugar”.

Pernod Ricard elaborava e vendia vinhos e licores de elevada qualidade, que
significavam muito mais do que o que havia na garrafa:

“Somos uma equipa com uma cultura uUnica e equipas empenhadas: uma
empresa com alma. Embora estejamos ligados pela nossa mentalidade
partilhada, também temos orgulho no nosso individualismo. Celebramos as
nossas diferencas todos os dias: a nossa diversidade de talentos, perspetivas e
personalidades. E um ingrediente fundamental no poder da convivéncia. Esta
formula vencedora permite-nos enfrentar a complexidade, abracar a diversidade
e enfrentar a concorréncia de frente. E o que torna a Pernod Ricard unica e o que
tem sido fundamental para nos ajudar a evoluir com o tempo”.

O MEIO COMPETITIVO

A Pernod Ricard estava a colher os frutos do grande dinamismo do mercado de vinhos
e bebidas espirituosas, cujo consumo crescia constantemente em todo o mundo.

Em 2022, as bebidas espirituosas foram a categoria de bebidas alcodlicas mais
consumida; representava 41% do total (em 2015, constituia 35% em termos de valor).
O mercado mundial de bebidas espirituosas cresceu 15,3% entre 2019 e 2022 (411 000
milhdes de euros) e, ano apds ano, estava a migrar para produtos de luxo; as marcas
premium superavam as marcas padrao.
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