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El  grupo Perrier, un imperio
que  facturó 350.000 millones en
1987 con un beneficio antes de
impuestos de 10.000 millones de
pesetas, es sobradamente conoci
do en el mundo por sus aguas Fe-
rrier y Vichy elestins,  pero tam
bién por sus productos de dietéti
ca,  por  sus  instalaciones
balnearias en la ciudad de Vichy y
por sus líneas de cosmética, artes
gráficas, por los chocolates Lindt,
los lácteos y quesos Roquefort, así
como por diversas firmas inmobi
lianas y financieras. Ahora, este
grupo ha puesto sus ojos en Espa
Aa, donde pretende dominar el
mercado de las aguas. Y lo ha he-
cho no sólo entrando comercial-
mente con sus productos exporta
dos  desde Francia  —la semana
próxima se presenta en Barcelona
elagna Perrier— sinobuscando un
posicionarniento en el sector pro-
ductor espafiol. Su último y mM
sonado “golpe”, que hoy antiçipa
«La Vanguardia», es la compra del
6,6 por ciento de lacentenaria f ir
ma Vichy Catalán, S.A., con ma-
nantiales en aldes  de Malavella
(Girona), por un importe cifrado
en 280 millones de pesetas.

Esta operación de Perrier viene
a  consoljdar la estrategia de este
grupo  en  nuestro país, que co-
menzó su introducción hace diez
años  con la participación —que
hoy  alcanza el 70 por  ciento del
capital— en las aguas San Narciso,
Viladrau e Imperial.

Dominar  el mercado

Según hamanifestadoaeste pe
riódico el  consejero delegado de
Perrier  España,  Miquel Rodrí
guez Admetlier, el mercado sapa-
Aol  de aguas es muy interesante
  por su crecimiento actual y futu
ro. “Al igual que en Estados Uni
dos  o  en la CEE, en  España las
aguas minerales se  pondrán de
moda”, asegura Rodríguez Ad
metiler, quien añade que los pri
meros objetivos del grupo franca
apuntan a controlar en das afies
un lO% del mercado español que
actualmente es, entre aguas con y
sin  gas, de 940 millones de litres
anuales. Un mercado en alza, que
se  estima se puede triplicar en el
curso de los próximos diez años.

La  ventaaPerrier desee paque
te  minoritario de  Vichy Catalán
ha levantado un fuerte revuelo en
el seno de la empresa de Caldes de
Malavella. Los accionistas mayo-
ritarios alegan que la operación es
revocable por hallaras en contra-
dicción con un pacto de sindica
ción  de acciones que obliga —se-.
gún  el artículo 12 de los estatutos
de  Vichy Catalán, S.A.— a que
cualquier transacción de acciones
  sea ofrecida primeramente a  los
propios accionistas de la empresa.
Si esa versión prosperase, el futuro
de  la operación de compra-venta
  podría estar en peligro. Porque,
pese a haberse satisfecho 280 mi-
iones  por esas acciones, la sacie-
dad  Vichy Catalán no piensa re-
conocer a los nuevos accionistas y
ha  declarado que la óperación es

 .   contraria a Derecho. Los directi
vos de Perrier alegan haber estu
diado con detenimiento el tema y
haber aprovechado una indefini
ción en el redactado del pacto de
sindicación. Por ello, han llevado
  adelante una compra que consi
   deran plenamente normal y legal.
Posiblemente este enfrentamiento
deba solventarse mediante un liti
giojudicial que dilucide la validez
o  no de la operación.

Sociedad  codiciada
Vichy Catalán ha sido siempre

una  sociedad codiciada. Cabe re-
cordar  que hace pocos meses, su
administrador, Joan Renart, ma-
  nifestabaque lafirmanoestabaen
venta, a pesar de las muchas pro-
puestas de compra recibidas. Vi-
chy Catalán es una empresa con
uncapital de 199,8 millonesde pe

setas; su volumen de giro en 1987
alcanzó los 1.636 millones de pa-
setas y sus beneficios antes de mi-
puestos fueron 464 millones. Con-
siderado como grupo que incluye  Amia sin sales
a  otras marcas (Fontdor, Caldes  b
de  Malavella, Les Creus) y líneas
de  negocio distintas (balneario de
Caldes, distribución de los zumos
alemanes Ciranini, etcétera) los
volúmenes de facturación aseen-
dían a 2.500 millones y las ganan-
cias  a  700 millones en  1987. Sin
embargo, lo que no ha podido evi
ter  la firma de Caldee ha sidó que
Perrier convenciera a seis accio
nistas  disidentes —Vichy Catalán
es una empresa que tiene el capital
muy repartido entre unas treinta

subterráneas de Vergéze, en el sur
de Francia, donde existe un enor
me  manantial del que ya había
constancia en tiempos de Aníbal.
El  agua que se extrae del mismo
tienecomo característica su bajísi
mo  contenido en sales y residuos
minerales y la presencia de un gas
carbónico  natural,

Esta agua comenzó a comercia
lizarse en 1902y desdeel principio
 trató de unir sus buenas condicio
usa  naturales  con  una  imagen
prestigiosa y distinguida. La co-
mercialización de  Perrier y  la
creación de su botella característi
ca  las realizó el británico sir John
Harmsworth, propietario de  la
empresa tras la adquisición de los

La adquisición
del 6,6 por ciento
de Vichy Catalán
puede llevar
a un largo litigio

El grupo francés
quiere  conseguir
en  dos años el
10% del mercado
español  de aguas

Perrier tiene ya
el  70 por ciento
de  San Narciso,
Viladrau
y  Agua Imperial

Miquel Rodríguez Admetiler,
entusiasta  consejero delegado
del  grupo Perder en España,
pretende dominar a medio plazo
el  mercado de las aguas
minerales en nuestro país. Un
mercado que, según fuentes
del  sector, puede triplicarse en
unos años y  para el  cual
Perrier ya está posicionado

manantiales  al  doctor  Perrier.
Graciasa  los contactos y al sentido
del  marketing de sir John, Perrier
llegóavender 20millonesde bote-
Has en los años treinta. El sucesor
en la propiedadyla dirección de la
empresa,  el francés Gustave Le-
ven, dio en la década de los cua
renta  un gran impulso a  la casa,
que decidió abandonar su imagen
británica  para pasar a ser uno de
los  símbolos de  la  ‘grandeur”
francesa en el mundo. La clave del
éxito  de Perrier en los años sesenta
y  setenta radicó en la fuerte ex-
pansión internacionaL Baste decir
que  hoy los 1.100 millones de be-
telas  de Perrier se venden en 105
países del mundo.

El desbordante éxito de Perrier
en  Estados Unidos, país que con-
sume 400 millones anuales de be-
tellas de esta marca, es un caso que
se  estudia en  las ‘management
schools”, como ejemplo de mar-
keting exitoso. El éxito tuvo como
base la imagen que este producto
supo  transmitir al  consumidor
norteamericano.

En un país auténticamente ob-
sesionado por la salud y la dietéti
ca y que además siente pasión por
todo  lo francés, la estrategia em
pleada  fue  lanzar  una  bebida
francesa extremadamente saluda-
ble  por su contenido y elitista por
su  estilo y precio. Tomar un Fe-
mier es, en Estados Unidos —tam
bién es la estrategia que siguen en
la CEE y ahora en Eipaña-  acce
 der a una categoría “superior» de
refresco. No se vende un agua mi-
neral,  sino “algo más” por lo que
los distinguidos consumidores es-
tán dispuestos a pagar el doble de
lo  que cuesta un agua corriente.

Otros productos
Pero  Perrier es sólo una de las

marcas del grupo. Vichy Celestina
es la segunda marca —“es el genui
no,  el auténtico Vichy”, enfatiza
con  fuerza  Rodríguez Admet
ller—, un  agua muy acreditada
pero distinta en relación a Perrier,
por  cuanto Vichy es un producto
que  también tiene gas natural,
pero  es  más  mineralizado. Te-
mando conjuntamente a Perrier y
Vichy, estas marcas del holding
dominan casi el 80% del mercado
francés de aguas con gas en Fran
cia; el grupo es también líder del
mercado de aguas sin gas, gracias a
sus  marcas Contrexeville y Volvic
(42%  dei mercado sin gas), con lo
que  en conjunto, el holding Fe-
rrier  tiene el 55% del mercado de
aguas en Francia. Junto a esta ac
tividad, el grupo se ha diversifica
do  también hacia las bebidas re—
frescantes (Oasis), las colas y tóni
cas (embotella en Francia la Pepsi
Colay  latónicaGini) yen gaseosas
y  limonadas (Psichtt). El holding
tiene filiales en nuóve países como
empresas dedicadas únicamente a
la  importación y distribución de
sus  aguas. En Estados Unidos, el
grupo Perrier tiene también sus
propias marcas y manantiales lo-
cales, dominando el 32% del mer
cado  de aguas de aquel país.

Urbanismo
y  balnearios

El  proyecto estrella de Perrier
en la actualidad tiene su centro en
la  ciudad francesa de Vichy, po—
blación-balneario que se caracte
riza por sus saludables aguas ter-
males.

Allí, junto a los manantiales de
agua Vichy Celestina, afloran una
gran diversidad de aguas termales
con  propiedades curativas, muy
especialmente indicadas para  el
aparato digestivo y el reumatismo.
Aprovechando la oleada de hite-
rés  por la salud que se vive en el
mundo desarrollado, el  holding
Perrier  ha  emprendido un gran
próyecto ‘  urbanístico-inmobilia
rio en Vichy que comportará una
inversión global de 2.000 millones
de francos (40.000 millones de po-
setas). Con ella, se convertirá enel
plazo  de cuatro años a la antigua
ciudad-balneario en un atractivo
centro  médico-lúdico de renom
bre internacional.. El proyecto ini-
plica  la  construcción de hoteles,
apartamentos,  dos  campos  de
golf, nuevas instalaciones deporti
vas, culturales, sanitarias y terma
les  así como la remodelación y
mejora  de las existentes. Se trata
de  captar  ese gran  mercado de
personas de alto poder adquisitivo
interesadas en combinar unas va-
caciones agradables con unos con-
troles y curas específicas para su
salud.

ALBERT BASSOLS

El  “holding” francés pretende dominar el mercado español a medio plazo

El agua de Perrier salpica al Vichy Catalán
 Las aguas minerales bajan movidas en España. La  estrategia expansiva del grupo Perrier, un holding
multinacional Perrier ha decidido pasar al ataque  dotado de una dimensión mundial tanto por su

y  no ha dudado en adquirir el 6,6% del capital de la  facturación —350.000 millones en 1987— como
centenaria firma Vichy Catalán, S.A, por lo que  por su penetración en más de 100 países. Su

ha  pagado 280 millones de pesetas. Esta rápida y  producto-estrella es, sin duda, el agua mineral
controvertida operación supone un paso más en la  Perrier, que sólo se produce en Vergze  (Francia).

familias catalanas, de las que sólo
unaposeemásdel20%— paraque
vendieran su participación.

Situándonosa nivel mundial, la
pieza  básica del holding Perrier
son  las bebidas, que suponen él
50%  del volumen facturado en
1987. Dentro de este capítulo des-
tacan  las aguas minerales, que al-
canzaron  un  volumen de  3.000
millonesdebotellasen 1987, deles
cuales  1 . 100 millones correspon
díari a la marca Perrier y el resto a
otras marcas del grupo.

El  agua Perrier se produce Mii-
camente a partir de  las fuentes

El puente sobre aguas turbulentas hasta 1992
La escaramuza dePerrierpor VichyCata-  vecinos del norte. Esa estrategia, que les ha

lán no e$SinO una más deJas operacionesha-  procurado un éxito arrollador en los Estados
bituales que se producirán de aquí a 1992,  Unidos,puede también extendersea Eumpa
cuando sea una realidad el mercado único   y, en este contexto, el mercado español es
europeo. Con independcncia deles métodos  znuyapetecible.  
de  unos —el “approach “  de  Perrier parece  Por contra, el concepto y  desarrollo de ¡a
cargado de clandestinidad y  de laslagunas  imagen de VichyCatalán ha idomás en ¡aif-
delosotros  —apesardelmantodelahistOria, nea dci buen paño que en el ares se vende.
¿qué nosparecería una “Sangría Provenzal’  Otras aguas han efectuado en España masi
pongamos por  caso?—, es evidente que la  vas campañas de publicidad, mientras que
fuerza del marketing se va a dejar sentir en  Vichy Catalán hapreferido la sobriedad del
lospróximosaflos.   quesesabeposeedorde unproducto único.

Porque dpeso de la marca se está demos-  Es asimismo evidente que ambos concep
trando como un arma decisiva. Sin dudarde  tos  se  pueden complementar. El  magno
las cualidades diuréticas delagua Perrier, es  complejo dedicado al oció pmyectdo  por
evidente  que la multinacional francesa ha  Perrieren Vichy responde a ¡a misma idea
promocionado su marca vendiendo otras  que el ya existente, salvando las distancias,
cosas: una forma de  culto al cuerpo, una  de Vichy Catalán en Caides deMalavelia.
‘copa” sin alcohol y,  desde luego, el toque  Pero dproblema supera lasperipecias de
clásico de distinción y elegancia de nuestros  este episodio concretopara eri,irseen sinto

mático deJa situación perla que van aparar
muchas empresas sanas de capital íntegra-
mente  español: atender a un mercado más
amplio, saJirfueraporcalidadyPOrmatca o
resignarse a ser  ‘cortejadas” permanente-
menteporfirmas  transnacionales.

Naturalmente, haymecanism os pa Fa pro-
venir estos “cantos de sirena “  más o menos
hostiles. En elparaísodelalibreempresa, los
Estados  Unidos, muchas empresas han op
tado por convertirae en ‘,ridas”.  (En ese
país, por empresa pública se entiende aque
¡la cuyasaccionescotizan en bolsa.) El res ul
tado  es que,  entre fusiones y  “buy-outs”,
cada vezhaymenos títulos en dmercado.

En definitiva, puede llegar un día en que
hablemos  de  empresas simplemente “eu
mpeas”, en elquelas distintas regiones yso
ciedades deesa Eumpa sin fronteras se espe
cía/icen en lo que hacen mejor.


