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MANAGEMENT
Enquête

A
u groupe Pernod
Ricard, « créa-
teur de convivia-
lité », comme il se
définit, le big boss,

Alexandre Ricard, sait se rendre
accessible. Ce 3 avril, dans une
distillerie Martell, près de Co-
gnac, il passe presque inaperçu
tant la vedette n’est pas, ce jour-
là, le patron ni même une de ses
liqueurs mais un collectif respon-
sable. «Nous ne sommes que les in-
vités de cette planète qui nous hé-
berge », déclare-t-il. Pendant une
heure, le groupe est venu présenter
sa feuille de route RSE, à l’horizon
2030, avec sa propre signature :
«Good times from a good place ».

TALK-SHOW. DRH, dircom, res-
ponsables RSE… Chacun y va de
son intervention pour faire com-
prendre les principaux axes de la
politique sociétale et environne-
mentale du groupe. La démarche
est déjà originale en elle-même –
seul Danone en fait autant – mais
elle est surtout inédite sur la
forme. Car c’est à un véritable talk-
show en direct que sont conviés ce
jour-là sur internet les 19 000 sa-
lariés des 86 sociétés du groupe.
Pour l’occasion, la distillerie de
Gallienne est transformée en pla-
teau de télévision avec, en guise de
présentatrice, la journaliste bri-
tannique Louise Ekland.
«Nous avons cherché à réinven-
ter l’exercice de la conférence
de presse avec ses questions-ré-
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ponses , explique Olivier Cavil, di-
recteur de la communication du
groupe. On ne peut plus être dans
la parole statutaire aujourd’hui
sans risquer un défaut de crédi-
bilité. Le talk-show est une façon
de réancrer son audience dans
du vrai et de l’authentique. C’est
pourquoi l’émission est en direct.
Ce n’est pas un exercice de commu-
nication, c’est transparent et sans
filet. On assume si ce n’est pas tout
à fait bon. »
En anglais et en live, l’orchestra-
tion n’en apparaît pas moins ré-
glée comme du papier à musique
– hormis quelques problèmes de

micro inhérents à ce type d’exer-
cice. Se succèdent sur le plateau
les principaux responsables du
groupe, puis, le public – journa-
listes inclus – est invité à poser des
questions dans les tribunes. L’oc-
casion d’aborder tous les points
clés de la stratégie RSE de Pernod
Ricard qui doit se battre pour pré-
server son image à la fois en tant
qu’alcoolier – susceptible de nuire
à la santé et d’engendrer des com-
portements abusifs – et en tant
que fabricant de produits nés de
l’agriculture viticole – potentielle-
ment pollueur. Interpellé à l’issue
du talk-show par Stratégies sur

Entretien
«On croit au changement d’état d’esprit»
CÉDRICRAMATDRH groupe Pernod Ricard

Pourquoi une feuille de route globale RSE2030
alors que, jusqu’à présent, votre action était essen-
tiellement décentralisée pour laisser chaque pays
libre de déterminer sa propre culture d’entreprise ?
C’estprécisémentcepourquoionl’a fait. Il y aune
énormeénergiesur tousces sujetsmais, jusqu’à
présent,c’était unpeu un mouvementbrownien
entreles différents pays.Ons’estdit qu’il fallait
donnerune directionqui fédère lesénergiesentre les
entitésdécentralisées.Nonseulementceladonne
plusde puissanceànos actionsmaiscela avaleur
d’exemplarité,cela incite àsuivre lavisionglobale.
Faut-il sefixer des objectifs ?
Ons’estposéla questionenmatière RH,parexemple
entermesde«better balance» [meilleuréquilibre].
Nousavonsconsidéréque nous avionsatteint une
certainematuritéet quesi nousnous fixions des
objectifs,cela allaitattirer l’énergie.

Comment comptez-vous embarquer les salariés,
et notamment sur la production circulaire ?
Enmontrantoù onveut allerauplus haut niveaude
l’organisation:c’est lesensdu talk-showdu 3avril.
Ensuite,enmotivant toute l’entrepriseparexemple
dans nossystèmesde bonus: lecomexa ainsides
objectifs deRSEtrès concretset cela descenden
cascadedansl’organisation.Oncroit beaucoup
au changementd’état d’esprit.Onne fait pasdes
actions enappuyant surdesboutonsmaisen faisant
comprendrepourquoion lefait. La pressionde
l’interne est extrêmementforte sur la manièred’agir.
L’égalité salariale entre hommes et femmes,
c’est pour quand ?
2022au plus tard.Onabeaucoupdemal à la mesurer
pour les86 filialesdans lemonde.C’estpourquoion
a lancéune plateformemondialeavecWorkdayqui va
nous permettred’avoirde lavisibilité.
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DANSUNEDISTILLERIEMARTELLtransforméeenplateaudetélévision,lePDGAlexandreRicardrépondenliveauxquestionsdupublic.

DR

l’avenir des alcools d’ici à dix ans,
Alexandre Ricard n’élude pas la
question. Tout en prônant la mo-
dération, il répond par la consom-
mation responsable et, bien sûr,
conviviale. C’est le sens de «Res-
ponsible Party », un programme
mené avec le réseau Erasmus qui a
déjà essaimé en dix ans auprès de
400 000 étudiants. Conséquence ?
« Les pratiques de binge drinking
commencent à reculer », note-t-il.
Et, d’ici 2030, le groupe s’est don-
né pour objectif de sensibiliser un
million de jeunes aux comporte-
ments appropriés qui apportent le
plaisir… sans l’enivrement.
Au total, huit engagements sont
pris autour de la « convivialité
responsable », la « valorisation de
l’humain », la « préservation des
terroirs » et la « production cir-
culaire ». Une attention soutenue
est d’abord portée à l’environne-
ment. Sans remonter à 1966 et à
l’institut océanographique Paul
Ricard, le groupe s’est attaché, au
cours de la dernière décennie, à
mettre 93% de sessites de produc-
tion dans les normes hautes (ISO
14 001), à réduire de 20 % l’utili-
sation des eaux entrantes ou de

30 %ses émissions de CO2. «Nous
avons des objectifs plus ambitieux
pour les dix ans à venir », a annon-
cé Alexandre Ricard, en précisant
que la RSE était désormais « inté-
grée à tout ce [qui est] fait ».

POURUNEAGRICULTURERAISONNÉE.
Le groupe s’est engagé à réduire
de moitié l’intensité de ses émis-
sions de carbone, à n’utiliser que
des plastiques 100 % recyclables
d’ici 2025 –ce qui vise surtout ses
objets promotionnels car il utilise
principalement des bouteilles de
verre –, à réemployer la totalité
des eaux usées dans ses sites de
production, et à assurer un res-
pect optimal de la biodiversité
des sols en diminuant de moitié
l’utilisation des pesticides. Objec-
tif affiché : l’agriculture régénéra-
trice et raisonnée. Elle prévoit par
exemple de laisser se développer
les micro-organismes végétaux,
la réintroduction de plantes in-
digènes ou même de susciter, en
Nouvelle-Zélande, des élevages de
faucons qui chassent les oiseaux
mangeurs de raisins.
« Dans dix ou trente ans, le
consommateur nous jugera sur

nos pratiques d’aujourd’hui, avec
les connaissances de demain » ob-
serve César Giron, le président de
Martell, qui a renoncé au glypho-
sate. Pour Vanessa Wright, vice-
présidente en charge de la respon-
sabilité sociétale, le rayon d’action
du groupe en matière de dévelop-
pement durable s’est élargi. Il ne
concerne pas seulement l’environ-
nement mais vise à « assurer une
cohésion des actions dans tous
les domaines ». Sur le plan RH,
on trouve des objectifs de forma-
tion, d’égalité des salaires entre
hommes et femmes d’ici 2022, et
de parité des genres au niveau du
top management. Mais il s’agit aus-
si, pour les trois quarts des colla-
borateurs, de souscrire bientôt à
une offre d’actionnariat salarié.
Alexandre Ricard, qui fait face à
l’arrivée du fonds Elliott à son capi-
tal, sait que sesmeilleurs ambassa-
deurs sont d’abord ses 19000 sala-
riés. Encore faut-il qu’ils adhèrent
pleinement au discours RSE. Il
constate que l’implication du top
management sematérialise immé-
diatement en interne. Ainsi, la tasse
de café en plastique aété spontané-
ment bannie des réunions. ◊
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