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Féwier 1990, hôtel Crillon, place de la Concorde à Paris.
I-e soir, le bar du palace se remplit brusquement, au moment
où les bureaux ferment. Vers 20 heures, on y achève les dis-
cussions d'affaires commencées l'après-midi, à côté, dans ces
bureaux du VIII'arrondissement où le pouvoir de la France
se concentre. Dans cette buvette où se réunissent tant de per-
sonnages influents, la décoration de Sonia Rykiel, les bois
précieux, le comptoir dessiné par le sculpteur César et l'éclai-
rage retenu, concourent à offrir un lieu des plus délicats aux
bavardages discrets. Pourtant, en cet hiver 1990, Vincent,
veillant à sa clientèle familière, s'interroge avec inquiétude.
De l'auue côté du zinc, il regarde, méfiant, le plateau d,ar-
gent garni de la dernière commande : un dry Martini, un
bloody mary et un Campari Perrier... Comme des milliers de
personnes de par le monde ce jour-là, il décapsule la petite
bouteille ronde et approche son nez du goulot, craignant d,y
déceler de mauvais effluves. Déià, des centaines d,établisse-
mentE refusent d'en servir; au Crillon, en revanche, le per-
sonnel satisfait sans souffler mot ce client de goût pour lequel
mieux vaudrait uépasser que de mélanger son Campari à
autre chose que du Perrier. Vaille que vaille, les incondition-
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nels continuent à boire l'eau minérale. Leur entourage assiste,

admiratif, à cette démonsuation de courage. Le Perrier
accède au statut des liquides peu recommandables, autant
que les alcools. Les amateurs de vin se gaussent des préten-
dues vertus de la boisson des sportifs. En une semaine, des

blagues de potache reprennent ce ürème, rebondissent de bis-
trots en cafés du commerce, traversant toute la France.

La soudaine méfiance envers la boisson est née ar.r* États-
Unis le l0 féwier 1990, depuis la publication de l'édition du
matin du New York Times, dans laquelle Ronald V. Davis,
responsable de la filiale ouue-Atlantique, annonce le reuait
immédiat de toutes les bouteilles de Perrier présentes sur le
marché américain. Motif : un laboratoire a identifié la pré-
sence de benzène dans l'eau gazeuse. I-e benzène étant une
substance hautement toxique, voire cancérigène, l'affolement
gagne les distributeurs et les institutions de la santé à travers
le monde. I-e porte-parole de la Food and Drug Administra-
tion I indique pouftant, dès le début, que les faibles quantités
de benzène détectées ne font courir aucun danger; peine per-
due. Un sentiment de crainte se répand auprès des consom-
mateurs. I-e groupe Perrier retire près de cent millions de
bouteilles du marché nord-américain. À la Borrrse de Paris,
en une journée, le titre perd l2%.|,e 12 féwier, le Japon,
l'Allemagne, la Suisse, le Danemark et Hongkong suspendent
la commercialisation des bouteilles vertes. Les premières esti-
mations laissent craindre une issue fatale pour l'industriel,
des analystes évaluent le coût de la mésaventurc à 225 mil-
lions de francs. I-e 14 février, Gustave Leven, président de
Perrier, entreprend de couper court à toutes les peurs : il
décide de retirer toutes les bouteilles de Perrier du marché
mondial. Coût estimé de l'opération : 400 millions de francs.

Dans le même temps, cependant, plusieurs voix s'élèvent
contre le bien-fondé de cette campagne. Elles émanent d'émi-
nentes autorités sanitaires et sociales et confirment toutes le
premier avis de la FDA. À Vergèze, dans le Gard, où jaillit

l. FDA : agence fédérale de l'adminisuation américaine, sise à §Tashington,

chargée du conuôle des produits pharmaceutiques et agroalimentaires.
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du sous-sol depuis l'Antiquité l'eau Perrier, des informations
très précises rassurent les employés. I-a Direction départe-
mentale de la répression des fraudes, peu suspecte de partia-
lité, a procédé à des analyses : aucun doute n'est possible, la
source conserve toute sa pureté. Les conclusions des inspec-
teurs plaident en faveur d'une erreur humaine. L'ensemble
des observateurs s'intéressent aux premières quantités de
benzène trouvées aux États-LJnis, à l'origine de faffaire. Les
résultats proviennent d'un laboratoire privé installé dans la
ville de Charlotte, en Caroline du Nord. Depuis longtemps,
il utilise l'eau Perrier comme référence de tests pour les auües
eaux minérales dont on lui confie le contrôle. Quelques
semaines avant l'affaire, les laborantins se sont dotés de nou-
vear»r instruments de mesure pour exécuter les tests. Selon
leur responsable, James T. rù(/ard, les appareils récemment
acquis ont établi la présence de benzène dans environ quinze
flacons de Perrier utilisés au cours des expériences. Grâce à
l'intervention de l'ambassade de France à §Tashington, les
autorités sanitaires locales acceptent d'adresser les échantil-
lons suspects à la Direction générale de la Santé à Paris,
laquelle diligente les fameux millilitres d'eau vers le labora-
toire d'hydrologie de l'université de Clermont-Ferrand pour y
subir une nouvelle expertise. Les mesures que supervise alors
mademoiselle Denise Pépin dissipent les derniers doutes :

l'eau examinée contient bien du benzène. Mais les chercheurs
pondèrent immédiatement par un commentaire : il s'agit seu-
lement de traces de benzène, qui n'autorisent en aucun cas
de s'inquiéter pour la santé des buveurs. Le l5 féwier 1990,
Le Monde publie une pleine page sur l'affaire. Le professeur
Jean-François Girard, directeur général de la Santé, y
affirme : « La consommation quotidienne d'un demi-litre de
Perrier pendant trente ans n'augmenterait que d'un millio-
nième le risque d'apparition d'un cancer. I-a décision de
retrait des eaux Perrier ne corespond nullement à une
mesure d'ordre sanitaire. »

À la fin du mois de février 1990, le pire pour l'indusrriel
semble écarté. Çà et là, des offensives sporadiques accusent
encore la direction de Perrier de négligences. Ouue-Atlan-
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tique, dans le Connecticut et en Pennsylvanie, des cabinets
d'avocats déposent des plaintes pour intoxication. Les
attaques n'effraient plus Gustave Leven. De fait, les procé-
dures n'aboutiront pas. Partout dans le monde, les respon-
sables de la santé louent la réaction du pauon de Perrier.
Retirer toutes les bouteilles du marché mondial confère
rétrospectivement à la marque une réputation de sérieux. Les
marchés financiers s'intéressent à nouveau au titre. Cepen-
dant, après l'affaire, le public, lui, se détoume de Perrier, se

fiant au dicton populaire assurant qu'il n'y a pas de fumée
sans feu. La consommation chute. I-a direction financière du
groupe provisionne 435 millions de francs pour assumer les
pertes à venirr. Contrainte de se fortifier, la société cède plu-
sieurs filiales. Plus tard, la gestion de ce que l'on considère
alors comme un accident industriel apparaît à tous d'une effi-
cacité exemplaire. Grâce à de fortes campagnes de communi-
cation, la boisson gazeuse renoue lentement avec ses
performances de iadis. Hélas, les héros qui en 1990 sauvent
la firme du pire ne vivront pas de jours meilleurs aux sources
de Vergèze. Le président Gustave I-even démissionne après
que son implication éventuelle dans l'affaire des Golden
Papis 2 a été rendue publique. Ses principaux lieutenants
abandonnent leur poste en 1992, quand le groupe suisse
Nestlé, au terne d'une OPA inamicale, acquiert la société
française exploitant la source Perrier.

Avec le temps, l'affaire du benzène entre dans l'histoire et
appartient aux événements marquants de la décennie 1990.
Parallèlement, elle véhicule une série de rumeurs sulfureuses,
toujours murmurées, jamais démontrées. L'affaire du ben-
zène résulterait d'un sombre complot, où l'on verrait des
espions aux ordres de puissances occultes déverser de vilaines
substances, nuitamment, dans les bassins du site de Vergèze.

l. L'affaire du benzène est alors largement suivie par la presse. Voir notamment
Le Monde du l3 février et du 15 féwier 1990.

2. Affaire liée aux opérations de la Société Générale. Il s'agit de la tentative de
raid boursier lancée en 1988 sur cette banque par Georges Pébereau, président
de Marceau Investissements. Une opération qui aurait offert le cadre de plusieurs
délits d'initiés. Différents chefs d'entreprise ont été mis en examen dans ce dossier.
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Naturellement, l'imagination et la promptitude à fantasmer
sur pareilles aventures assureront une durée de vie respec-
table à ces croyances. Cependant, s'agit-il de strictes inven-
tions ou de légendes développées sur la base de certains faits
bien réels ?

Théoriquement, Jules Kroll est l'un des personnages les
plus indiqués pour répondre à ces interrogations. Au cæur de
la tourmente, la direction de Perrier mandate son cabinet
pour comprendre les causes de la crise qui frappe la firme.
Curieusement, les premiers sentiments de la présidence de
Perrier privilégient alors la thèse du complot. Le bureau du
directeur général du groupe s'adresse donc avec logique aux
limiers dont tous les businessmen américains vantent alors
les prouesses. L'agence lance des investigations, notamment
autour des travaux du laboratoire de Charlotte, en Caroline
du Nord. Après plusieurs semaines d'enquête, le cabinet rend
ses conclusions : aucune preuve n'apparaît qui établisse l,exis-
tence d'un complot, mais, en revanche, certains grands
groupes présents sur le marché des boissons gazeuses ont pu
profiter des événements pour affaiblir la société française.
Aujourd'hui, la vérité diffère sensiblement de l'épilogue
rédigé par la société de renseignement. Longtemps même, les
cadres de Kroll interrogés ont nié la réalité de ce compte
rendu et de la mission elle-même. La réunion de plusieurs
indices en apporte pourtant la preuve.

153, rue de Courcelles, assis dans la salle de réunion face
à Anne Tiedemann et Nicolas '§Taldmann, j'écoute des
réponses évasives à de.s questions sur les clients de l'agence
et leurs commandes. Évoquant les accidents susceptibles de
ternir la réputation d'un industriel, nous en venons à l'affaire
du benzène. Je sens miss Tiedemann se raidir. « Nous ne pou-
vons parler d'aucun de nos clients », assène-t-elle. Tout aussi
redressé, Nicolas §(raldmann se montre plus disert : « Nous
ne communiquons pas l'identité de nos clients, mais il est
certain que dans cette affaire, si nous avions été impliqués,
nous aurions ravaillé aux côtés de Perrier plutôt que contre
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eux. » Ces vagues allusions recoupent une réponse éloquente,
quoique maladroite, de Jules Kroll en personne.

Nous sommes en 1995, le journaliste Maurice Naiman réa-

lise pour Arte un reportage consacré aux nouveaux espiOns.

Il inierroge Jules Kroll sur certaines missions impliquant des

industriels français; à cet instant, avançant un pieux men-
songe pour découvrir la vérité, le reporter prétend connaître
l,existence de la mission de Kroll pour le compte de Perrier
et en demande les résultats. Réponse embarrassée du patron :

« Bien... ]'ignorais que notre intervention dans cette affaire
avait été rendue publique... Mais, bon, très bien. » Jules Kroll
résume ensuite son action sans donner de détails et affirme
qu'au terme des recherches de ses agents il s'est avêtê qu'une
banale erreur humaine explique vraisemblablement la pré-
sence des traces de benzène. Curieusement, dans les iours qui
suivent, la direction de Kroll se dédit et adresse un commu-
niqué jurant qu'aucun des collaborateurs de l'agence n'a
enquêté sur l'affaire du benzène.

Naturellement, le démenti tranche avec les conclusions de

la mission révélées par Jules Kroll lui-même. En écoutant
Anne Tiedemann et Nicolas §Taldmann, l'aspect mystérieux
de cette histoire m'étonne. Pourquoi l'envelopper de tant de

secrets, près de huit années après les faits, si elle résulte uni-
quement de la bévue d'un simple mortel ?

Septembre 1998, place de la Sorbonne, Paris. Après plu-
sieurs discussions au téléphone, nous nous voyons enfin. Mon
interlocuteur, un spécialiste en intelligence économique qui
préfère garder l'anonymat, connaît mon intérêt pour l'affaire
du benzène. Nous parlons de l'actualité, échangeons quelques

banalités, un entretien très civil, agréable. Au moment de nous
séparer, il me remet une enveloppe kraft, puis nous nous
saluons aimablement. Le document de dix pages qu'elle
contient modifie toute ma perception de l'affaire. C'est un rap-
poft de la société Intelco, chaque feuillet pofte son en-tête.
Intelco est une structure dissoute depuis février 1998, dont la
création remonte à l'année 1993, dans le cadre des activités de
la société DCI (Défense Conseil International). Le ministère
de la Défense et celui de l'Économie et des Finances contrôlent
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le capital de DCI. La vocation de cette société ? Accompagner
les contrats d'armements dans leurs prolongements, de la for-
mation des utilisateurs à la maintenance des matériels- DCI
emploie mille deux cents personnes. En 1993, l'Etat, action-
naire majoritaire, entreprend de l'utiliser pour diffuser auprès

des décideurs les enseignements en matière d'intelligence éco-

nomique. Une discipline encore balbutiante sur laquelle le
Commissariat général au plan prépare alors un rapport
d'études que dirige Henri Martre 1. Les responsables élisent

deux hommes spécialistes des questions de renseignement et
d'économie, le général Pichot-Duclos et Christian Harbulot2.
À l'intérieur de DCI, tous les deux animent le département
Intelco. Durant ses six années d'activité, cette Süucture véhi-

cule essentiellement la bonne parole. Elle initie les grands

groupes français aux nouvelles réalités du renseignement éco-

no-iqr., invite à mettre en place des dispositifs de défense,

e*posè le fonctionnement des procédures d'intelligence écono-

mique, qui permettent de mieux appréhender ses concurrents
et lès marchés commerciaux. Les représentants d'Intelco mon-
trent des talents de pédagogues chez EDF, Peugeot, l'Aérospa-

tiale ou encore dans les chambres de commerce et d'industrie.
Simultanément, ils assument des tâches d'enseignement plus

pointues. Des anciens cadres de l'armée, de futurs respon-

sables de services « intelligence économique » retrouvent un
temps des salles de classe, comme stagiaires d'Intelco, afin
d,acquérir les bases nécessaires à ce qui est bien souvent une

reconversion.
Au début des années 1990, dans les services de renseigne-

ment, pour nombre de jeunes spécialistes du défrrnt bloc
soviétique, l'intelligence économique apparaît ainsi comme
une alternative salutaire. Avec ses leçons, Intelco présente

l'étude de cas concrets, les intervenants illustrant les

méthodes qu'ils enseignent par des exemples fameux, a priori
connus des étudiants. Dans cette perspective, ce corps ensei-

1. Henri Mar6e, «Intelligence économique et stratégies des entreprises»,

Commissariat général au plan, I:,Documentation française, 1994.

2. Actuellement directeur de l'Ecole de guerre économique, à Paris.
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gnant un brin aqrpique choisit de reprendre entièrement l'aË
faire du benzène, et reconstitue les diverses interactions et
implications, dans le but d'apprendre aux élèves, déjà ample-
ment sensibilisés aux questions de renseignement, comment
de fines stratégies, particulièrement offensives, se dissimulent
parfois derrière des affaires largement médiatisées. Un cours
sur les manipulations de l'information en quelque sorte. Le
document contenu dans l'enveloppe kraft résume les princi-
paux points de ce travail. L'ensemble est édifiant. Soudain,
l'histoire de Perrier paraît sous un nouveau jourr.

Le commerce de l'eau de Perrier a été autorisé pour la pre-
mière fois par un décret du 23 iuin 1863, eau que les habi-
tants de la commune de Vergèze, à proximité, appellent « la
bouillens », au regard du bouillonnement produit là où elle
sort de la roche. En 1888, monsieur Rouvière, cultivateur, et
monsieur Perrier, médecin, s'associent pour acheter l'affaire.
I-ouis Perrier guérit les hommes, mais possède aussi un sens
aigu du négoce : il ne tarde donc pas à uouver au breuvage
des vernrs thérapeutiques. Pragmatique, il s'allie plus tard
avec un personnage suffisamment prospère pour investir dans
la source, sir John Harmosworttr, citoyen de Sa Majesté.
L'homme invente la forme si particulière de la bouteille, s'ins-
pirant des haltères utilisés dans les gymnases d'alors. Proprié-
taire des journaux Dailg Mail et Daib Telegraph, influent,
homme d'affaires avisé, l'aristocrate britannique impose la
boisson pétillante sur les tables de Londres, puis de toutes les
grandes cités où vit l'aristocratie anglaise. Avant lgl4r le Per-
rier est une marque de raffinement, célèbre partout où flotte
l'Union Jack, mais peu connue en France. En 1946r les héri-
tiers Harmosworth se débarrassent d'une partie du patri-
moine, et la source échoit à une famille de financiers français,
les Leven. Le plus jeune fils de la maison, Gusrave, hérite de
l'acquisition. En quarante années, il métamorphose la dis-
crète société habituée au confort d'une fidèle clientèle huppée
en une multinationale des boissons sans alcool. En 1914, Per-

l. Voir copie en annexe. Document rédigé enue 1995 et 1996.
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rier vendait dix millions de bouteilles par an, en 1990 le
marché mondial absorbait plus d'un milliard de bouteilles par
an. À la tête de l'entreprise, Gustave I-even transforme la pro-
duction, crée une industrie autour du site de Vergèze. Dès
les années 1960, il ofte à sa marque une importante surface
publicitaire, Villemot et Dali dessinent des afiiches. En L970,
Jean Daway, auteur de romans et de pièces de théâue, ami
et étemel adjoint de Gustave I-even, invente le slogan « Per-
rier, c'est fou !» I-a firme assied sa notoriété grâce aux intui-
tions de ses dirigeants, sans conseillers en communication;
c'est seulement en 1987 que le président I-even inaugure en
ses murs une direction du marketing. Voilà la façade d'une
belle réussite gauloise, faite d'audace et de convictions.
Cependant, la dimension héroique de l'histoire de la marque
mérite d'êue pondérée. Gustave I-even dqit aussi son succès
à certaines alliances.

Au lendemain de la Seconde Guerre mondiale, l'avenir
appartient aux boissons dites carbonatées (les « colas »).
En 1947 r le groupe Pernod-Ricard passe un accord de licence
avec Coca-Cola. Par ce contrat, la Société parisienne de bois-
sons gazeuses, filiale de Pernod-Ricard, s'engage à distribuer
la marque Coca-Cola en France jusqu'en 2001. La bouteille
venue d'Amérique étant également celle des libérateurs, le
succès l'attend. Devant l'engouement suscité en Europe par
ce nouveau genre de rafraîchissement, les concurrents s'alar-
ment. En 1962, Gustave I-even réplique : la Compagnie fran-
çaise de boissons gazeuses, filiale de Perrier, signe un conüat
de licence avec PepsiCo, pour la distribution d'une boisson
carbonatée semblable, jusqu'en 2022. Les États-Unis expor-
tent la guere des colas en Europe. Globalement, les ditré-
rents acteurs se liwent une concurrence loyale, bien que
virile, des années 1960 à la Iin des années 1980.

En 1988, Gustave I-even triomphe dans son domaine d'ac-
tivité, son groupe est le premier dans le domaine des eaux
minérales, il réalise un chiffre d'affaires de 15,4 milliards de
francs, dispose de I milliard de bénéfices nets. I-es indusuiels
le citent en exemple. Il emporte même le territoire le plus
convoité : l'Amérique. I-e gtoupe Perrier y possde avec sa
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marque vedette seulement 6 Yo dt marché des eaux miné-
rales, mais, au fil des ans, il achète plusieurs producteurs
locaux. Grâce à ses acquisitions, il contrôle 25 % du marché
américain des eaux gazeuses (sparkling waters), soit 500 mil-
lions de dollars de chiffre d'affaires annuel.

À h fin des années 1980, dans les différents observatoires
chargés d'analyser les tendances lourdes du commerce, le
marché des boissons sans alcool dessine des graphiques en
forme d'Eldorado. D'ici au milieu des années 1990, ce

marché, estime-t-on, représentera près de 900 milliards de
dollars, suffisamment pour mettre en appétit les financiers de
tout poil. En 1989, la chute de l'empire soviétique renforce
ces promesses, un nouveau marché, gigantesque, s'ouvre aux
proàuits capitalistes. À cett. période, plusieurs industriels
spécialistes des boissons non alcoolisées s'apprêtent à guer-
royer pour vendre leurs liquides à toute la planète : Coca-
Cola, avec ses fleurons Coke, Sprite et Fanta; Nestlé, roi du
lait, du café soluble et des boissons chocolatées; IJnilever,
qui domine le secteur du thé avec le label Lipton et ses déri-
vés; Philip Morris, avec une position avantageuse sur le
marché du café torréfié; PepsiCo, largement dépassé par
Coca-Cola sur leur marché intérieur mais en bonne posture
à l'étranger; des groupes tels BSN et Cadbury Schweppes
dont les ambitions grandissent; et enfin la Société des sources
Perrier qui figure au nombre des challengers capables des
meilleurs coups, puissamment armée grâce au contrôle de
25 % du marché des eaux gazeuses outre-Atlantique et à ses

marques Pschitt orange et Pschitt citron en Europe.
L'étê 1989 marque le début des hostilités. Pour les stra-

tèges des différents groupes, la France se transforme en une
zone idéale où regrouper ses forces pour partir à l'assaut des
nouveaux marchés d'Europe centrale. I-e gouvemement pro-
met des exonérations fiscales alrx entreprises étrangères qui
s'installent. I-es deux producteurs de boissons carbonatées
s'inquiètent des contrats de licence les unissant alrx distribu-
teurs français, aucun ne souhaitant patienter jusqu'aux
années 2000 pour recouvrer sa liberté d'action. I-es sources
Perrier anticipent les différents mouvements et se mettent en
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ordre de marche. Le 3 juillet 1989, Gustave Leven propose
un joint-venture à PepsiCo pour l'exploitation de tous les soTt

dinks @oissons non alcoolisées, à l'exception des eaux miné-
rales). Mais son partenaire américain rejette l'offre le 16 juil-
let. Le 8 août, son concurrent direct, Coca-Cola, part à

l'assaut de la France avec le rachat de la Société parisienne
de boissons gazeuses, la filiale de Pemod-Ricard, non sans

avoir bataillé en justice. Coca-Cola accède à l'indépendance
commerciale dans l'Hexagone. Plus aucune franchise ne limi-
tant désormais son action, le groupe s'apprête à installer
d'importantes unités de production à Dunkerque, avec pour
objectif de se lancer à la conquête du reste du continent euro-
péen et de la Russie. Le 6 novembre 1989, le magazine
L'[Jsine nouaelle décerne sa palme d'or annuelle à Gustave
Leven pour les résultats exceptionnels de Perrier au cours des

sept années écoulées. Le président remercie chaleureusement
les auteurs de la récompense et précise ses intentions. Perrier
se recentrera sur le marché des eaux minérales, lequel à lui
seul représente de belles perspectives. Il entend céder ses

autres activités dans les boissons non alcoolisées, les softs
drinks. Le même jour, PepsiCo attaque à son tour. Pour riva-
liser avec son imposant adversaire, la société s'impose de
s'émanciper le plus rapidement de son concessionnaire fran-

çais. Ce 6 novembre, comme en écho aux applaudissements
que Gustave Leven reçoit, la direction de PepsiCo l'accuse
de réaliser de médiocres résultats dans le secteur des soft
drinks et dénonce une mauvaise gestion de sa licence. La
société américaine déclare unilatéralement son contrat rompu
avec la Compagnie française de boissons gazeuses et ce, à
compter du 3l décembre 1990.

L,a chronologie des événements, dans les mois suivants,
signe les tactiques des hommes et des entreprises. Nous
.o**.. en décembre 1989. À cet instant, chacun connaît
ses ennemis et les structures qu'il doit dévorer sous peine de
s'évaporer. Coca-Cola veut doubler PepsiCo en Europe et
affermir sa domination sur le marché des boissons carbona-
tées, mais aussi consolider ses positions dans le secteur plus
vaste des boissons non alcoolisées; sa stratégie induit donc
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de s'installer avant PepsiCo sur les marchés émergeants d'Eu-
rope centrale, d'évincer ses concurrents sur le marché améri-
cain des boissons non alcoolisées, puis de conclure des
partenariats à travers le monde avec des producteurs spécia-
lisés dans certaines boissons non alcoolisées (les autres
groupes présents dans le thé, les eaux minérales...). I-e but de
ces démarches, la quintessence de ces efforts, tient dans l'es-
poir orgueilleux et suffisant de dominer un jour le marché
planétaire r. A ce stade, le groupe Perrier, avec les 25 % da
marché américain dont il dispose, figure au nombre très res-
ueint des gêneurs du géant Coca-Cola. Selon Cyrien de Sala-
berry, directeur des relations extérieures de Coca-Cola
France, à cette époque, son entreprise voit en Perrier un
ennemi au-delà de la franchise détenue par Gustave Leven
sur Pepsi : « Quand vous choisissez un Perrier, vous n'achetez
pas un Coca », dit-il. I-a société française irrite par ailleurs
PepsiCo, qui ne détient que 15 %o du marché américain, mais
qui, à l'intemational, atteint 33 o/o, juste derrière Coca à
4L %. Le salut de PepsiCo passe donc par une épopée plané-
taire et en premier lieu par des expéditions en Europe cen-
trale, seul espoir de talonner, voire de dépasser un jour son
rival. PepsiCo cherche donc à se débarrasser de Perrier en
tant que distributeur exclusif de ses boissons en France. Iæs
autres groupes, Nestlé, LJnilever, Cadbury Schweppes et
BSN ressentent les prémices de la globalisation des marchés.
I-,a mondialisation est pour demain. S'y préparer implique de
s'agrandir, d'acheter, d'acquérir partout des producteurs qui
dominent déjà une niche du marché.

Le 8 novembre 1989, PepsiCo attaque Perrier en justice
pour manquement à ses obligations de résultats mentionnées
dans leur convention d'exploitation. Le 18 novembre, à §(Iall
Street, le cours de l'action Coca-Cola atteint le niveau histo-
rique de 72 dollars. Le 5 décembre, la bataille entre Perrier

l. Aux États-Unis, les habitants absorbent plus de boissons carbonatées que
d'eau du robinet : 25 Yo contre 19 %. Iæs autres types de liquides arrivent loin
derrière ces deux-là. Fortes de cette observation, les éminences du marketing pen-
sent que I'eau potable, là où elle coule dans le monde, constitue leur principal
concrurent dans la conquête du marché planétaire.


