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Nestle Story

Fort de sa rigueur et de son passé suisse,
Nestlé a su lever son bouclier international
face a la crise asiatique. Le premier groupe
agro-alimentaire mondial bénéficie de sa pré-
sence sur tout le globe, de méthodes de cap-
tation locale des marchés et de transfert des
savoir-faire enviées. Sur la route de son fief
de Vevey, enquéte sur les receties de son
succes planétaire.

evey, novembre 1998. Le
train suit le rivage du lac
Léman, entre cimes, mon-

tagnes et rochers enveloppés sous
la brume matinale. Le bleu du ciel,
bientdt dégagé, inviterait a une pla-
cide journée de voile. Mais le but du
voyage est ailleurs. Arrivé a la gare
de Vevey, le fief de Nestlé n’est qu’a
quelques pas : on dépasse la statue
de Charlie Chaplin en longeant une
charmante petite ville sur plage pour
se retrouver devant I'entrée de I'im-
mense batiment bleuatre arrondi et
vitré, situé avenue Nestlé, forcé-
ment. Ceux gu’on y croise sont de
toutes nationalités et font réver le
visiteur a d’autres latitudes : y-a-t-il
plus bel endroit pour penser «good
food good life» et ou la cantine
donne sur lac et montagnes.

L’'empire Nestlé est sans frontieres :
outre la maison mere a Vevey (1600
personnes de 50 nationalités), I'en-
treprise est représentée dans plus
de 100 pays, avec 495 usines.
250000 salariés a travers le monde
travaillent pour le géant de I'agro-
alimentaire. Huit usines ont été
ouvertes en 1997, toutes dans des
pays émergents. Le groupe a doublé
son chiffre d’affaires depuis 1981 et
compte bien le doubler tous les dix
ans. Idée folle, au moment ou le
socialisme avance ses pions en
Europe ? Chez Nestlé, on a compris
que le socialisme ne sera plus jamais
ce gu’il a été, et qu’il encouragera
les entreprises qui sont créatrices
d’emploi. Et les résultats sont la : en
1997, le chiffre d’affaires atteignait

déja 70 milliards de francs suisses,
en hausse de 15,7% par rapport
a I'année précédente. Le bénéfice
net du groupe a augmenté de
17,8% en 1997 pour atteindre 4 000
millions de francs suisses et les action-

naires se partagent les bénéfices.
Pour Francois-Xavier Perroud, vice-prési-
dent du Corporate communications
department, c’est «grace aux millions
de consommateurs qui font confian-
ce a nos produits tous les jours dans
le monde que nous résistons mieux
que les autres aux tempétes écono-
miques et financiéres». Le reste est
affaire d’adaptation. D’abord encais-
ser les chocs, mais ensuite rapide-
ment les analyser et en tirer des
recettes futures. La globalisation et
«les temps modernes», on les vit
depuis longtemps a Vevey. On vy
applique aussi la flexibilité et I'ap-
prentissage a vie. 95% des activités
du groupe se passent autour du
monde : «L’entreprise vit en bon voi-
sinage avec des producteurs et mar-
chands locaux qui s’engagent, s’im-
pliquent et s’adaptent rapidement.
Une grande responsabilité est
demandée a chacun. L'échange
international d’un pays a l'autre fait
des salariés du groupe une grande

Succession

H elmut Maucher (a droite), actuel
président de Nestlé, quittera
ses fonctions en I'an 2000, a I'age de
73 ans, aprés avoir consacré toute
une carriere a Nestlé. |l restera cepen-
dant membre honoraire du Conseil
d’administration. Rainer Gut (ci-des-
sous), président du Crédit Suisse
Group, de Crédit Suisse First Boston
et du Crédit Suisse, actuellement
vice-président de Nestlé, lui succéde-
ra a cette date. Aprés des études a
Zoug, Rainer Gut a poursuivi sa for-
mation professionnelle, déja trés inter-

nationale, a Paris et Londres. Il prend la téte en 1971 de la Swiss
American Corporation, aile américaine a I'époque du Crédit Suisse, tout

en étant associé de Lazard Fréres &
Co a New York. Nommé a la direction
générale du Crédit Suisse en 1973, il
en devient porte-parole en 1977, PDG
en 1982 et président du Conseil d’ad-
ministration I'année suivante. Depuis
1986, il préside aux destinées de CS
Holding, rebaptisé Crédit Suisse
Group le 1* janvier 1997. Rainer Gut
est également président du Conseil
d’administration de Watt SA, Zirich,
membre des conseils d’administration
de Daimler-Benz Holding Zrich,
Péchiney Paris, Sofina Bruxelles et
Union Carbide, Danbury CT, Etats-Unis.




sa demande, s’approvisionne,
concoit sa politique d’investissement.
Cela suppose une bonne connais-
sance des économies locales. C’est
pourquoi les cadres supérieurs des
sociétés a I'étranger sont en général
des nationaux : «Aux grandes déci-
sions venues d’en haut, on préfere le
principe du «double peigne» : direc-
tions nationales, directions régio-
nales, les centres nationaux mettant a
la disposition des différentes sociétés
des services et des renseignements
propres au groupe». La décentralisa-
tion s’appliqgue aussi au capital
aucun actionnaire ne possede plus
de 1% de la maison.

L’histoire de Nestlé s’est faite par

Un nouveau concept, le coffee-shop Nestlé, fait les beaux jours de I’Angleterre : trois ont été ouverts fusions ou absorptions successives,
récemment, en mars 1997 dans le White rose centre de Leeds, dans le Bentalls centre de Kingston a par‘tir de produits—phares de gran-

(Surrey) en aoiit 1997 et le troisiéme en septembre dernier au Trafford centre de Manchester : on peut

de consommation : dans |'ordre

y siroter les traditionnels Capuccino, Espresso, Mocha et Latte ou des ardmes originaux (vanille, noi- j : ¢ i

sette, orange curagao, orange aero, after eight...), tout en dégustant un Nescafé Coffee cake. La enco-  CNronologique, la farine alimentaire,
re, I'implantation, choisie aprés une fine étude de marché, ne s’est pas faite au hasard : I'’Angleterre le chocolat, et le café. Le Nescafé
est un pays de «culture café soluble» et sortir pour prendre un café est devenu une vraie mode outre- a conquis le Japon et fait une entrée

Manche.

famille globale et unique». Dans un
monde en mouvement perpétuel,
rien n’est jamais acquis. Lentreprise
est donc sur ses gardes et ne s’écar-
te jamais d’une gestion rigoureuse,
a long terme et en équilibrant ses
engagements tout autour du globe.
Dominique Reymond, ancien sous-
directeur de Nestlé pour Ila
recherche fondamentale analyse la
méthode Nestlé : «les fondamentales
du groupe sont d’une part d’avoir
une gestion financiere saine, en évi-
tant notamment les placements trop
hasardeux. D’autre part une logis-
tique qui permet au produit d’étre
distribué simultanément et trés pré-
cisément sur des marchés différen-
ciés, en fonction de la demande». La
décentralisation a aussi son réle a
jouer dans le modele de développe-
ment Nestlé : chaque région repére
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Vue aérienne de l'usine

en force sur le marché chinois. p

Nestlé en Chine

‘aventure de Nestlé a

Pékin a commencé en
1974. Aprés des premiers
contacts pris lors d'une foire
économique, le gouvernement
chinois demanda [’'aide de
Vevey pour la fabrication indus-
trielle de... chataignes ! Nestlé
commence a «apprendre» la
Chine dés 1978. Neuf années
plus tard, le gouvernement
chinois allouera a Nestlé
a Shuangcheng 10 grandes
communes et 156 villages
(58 000 familles et 243000
habitants). Dix-huit mois plus
tard, le réseau de ramassage
de cultures s’étend a 100 vil-
lages. Il faudra en tout douze
ans pour établir un pont solide
entre Vevey et Shuangcheng : une longue Marche, mais les «quatre
modernisations» de Tchou En Lai aidant, on signera les premiers
contrats en 1987. La construction de la premiere usine est digne des
pionniers dans une région ou les grands froids descendent a -35° et ou
la température peut monter pendant un été court a 38°. Depuis 1995, la
formation professionnelle du groupe diffuse un enseignement technique
et pratique aux responsables des communautés villageoises, aux agro-
nomes et fonctionnaires des préfectures et des districts désireux de se
lancer dans la culture du café. Depuis I'année derniere, on peut visiter la
ferme Nestlé d’expérimentation du Yunnan, un domaine de 60 ha, qui
offre un bel exemple de coopération, d’enseignement et de développe-
ment humain entre Vevey et la Chine.




p Déja, a Shanghai, le Nescafé est un

must. Ses campagnes publicitaires
s’affichent dans toutes les capitales.
Quant au procédé Nescafé instanta-
né, révolutionnaire en 1938, on le
retrouve sur tous les zincs du
monde. Pour ses productions, I'en-
treprise achéte aux exploitations a
travers le monde, n’étant par tradi-
tion pas propriétaire de plantations
(pour le café) ou de troupeaux (pour
le lait). Ainsi, elle contribue au déve-
loppement des agricultures locales
par I'assistance de ses services
locaux et encourage I’'amélioration
de la production.

Sur tous les zincs
du monde

Par 1a, elle soutient les accords
internationaux et tempere les fluc-
tuations des prix pour assurer aux
producteurs des revenus équi-
tables, ce qui n’est pas une mince
affaire au vu de I’étendue du mar-
ché : saviez-vous que le café est la
deuxieme matiere premiere extraite
dans le monde apres le pétrole ?
Partenaire des ONG a travers le
monde, Nestlé participe au travail
de recherche pour réduire les inéga-
lités et protéger I'environnement. Le
groupe participe activement a la
sauvegarde d’un monde en équi-
libre, par la création d’emplois
directs et indirects, le méceénat et le
sponsoring.

Car «Good food good life», un des
slogans du groupe, place I'alimenta-
tion au coeur des sociétés, en sui-

Menus high-tech

hez Nestlé, I'avenir est

aussi dans l'assiette. Le
groupe compte 18 labos de
recherche sur tout le globe el
(Etats-Unis, Equateur, Singapour, " ) ' I ’
Suede, Angleterre,...) dont = 1‘
depuis 1987 un modeéle de labo ! {
de recherche fondamentale a
Vers-chez-les-Blanc, au-des-
sus de Lausanne. Les autres labos de recherche appliquée sont orientés
vers des développements de produits sur les marchés intéressés (par
exemple, le soja pour le centre de Singapour). Ces centres de recherche
répartis dans le monde expérimentent sur les sept ages du consomma-
teur afin de définir au mieux les considérations nutritionnelles propres a
chacune de ces étapes de la vie alimentaire. Innovation, prévention,
appui sont les mots clés des spécialistes en matieres premieres agricoles
et en ingrédients, en go(t et texture des aliments, en science de la vie, en
technologie alimentaire, en sécurité et qualité des produits. L’entreprise
congoit des aliments nécessaires a la croissance et au développement du
corps. Savez-vous que la perception des go(ts diminue avec I'age, ou
qu’on peut prolonger le 7¢ 4ge avec une bonne nutrition sans exces ?
Savez-vous que quelques milliers d’ingrédients sont a la base de cen-
taines de milliers de produits alimentaires, mais que notre chaine alimen-
taire ne dépend que d’une quarantaine de nutriments essentiels : acides
aminés, acides gras, vitamines, minéraux et oligo-éléments.
Derniéres innovations en date sorties des labos Nestlé : le yaourt probio-
tigue LC1. Le groupe travaille actuellement sur des glaces allégées en
matiéres grasses, les aromes de café et les plats cuisinés, ainsi que sur
la future eau de boisson a marque Nestlé (goQt et composition en miné-
raux). Autres développements a succes : I'isolement d’une levure de nom
de code LT1, utile lors du stockage des pates a pizza surgelées et |a réso-
lution du probléme de la dégradation de la couleur du basilic dans les
sauces tomates. Comme quoi I'appétit peut aussi venir de I'éprouvette.

vant de pres leurs mutations. Ce qui
conduit parfois a resserrer les
dépenses financieres : «C’est plutot
sain, continue Frangois-Xavier
Perroud, et cela montre la volonté

Fabrique Nestlé a Vevey

d’entreprendre, I'ambition de se
battre dans un monde qui bouge».
Nestlé attribue aussi une grande
importance a la formation de ses
salariés : elle est I'affaire de chaque
cadre. Nestlé France a donné
I’exemple. Depuis les années 50, un
centre permanent de formation est
installé a Taverny. Dans le méme
temps, en Suisse, on développait
avec I'Université de Harvard ce qui
est aujourd’hui a la Tour-de-Peilz le
Centre international de formation
Nestlé. La promotion interne est
I'une des regles d’or de I'entreprise.
Helmut Maucher, I'actuel président
et administrateur délégué, qui céde-
ra sa place en I'an 2000, se sou-
vient : «J’ai commencé ma carriére
professionnelle comme apprenti
dans une usine Nestlé dans les
années 50. Depuis je n’ai jamais
cessé d’apprendre, I'essentiel de ce

.que j'ai appris dans ma vie, je l'ai

9’*



«Ma farine aura un immense avenir»

Henri Nestlé ne s’était pas trompé. Ce petit
artisan opiniatre, venu sur le tard tenter sa
chance a Vevey a la fin du XIX* siécle, avait la
foi. Il tint a bout de bras sa société, avant de
la céder a d’ambitieux gestionnaires.

estlé, c’est d’abord un homme, Henri Nestlé. Un

homme seul mais débrouillard, un petit bricoleur
passionné d’expériences, doublé d’un chercheur né. Né
en Allemagne (& Francfort-sur-le-Main), il part un beau
jour s’installer comme «négociant» a Vevey, a I'age de 29
ans. Au bout de vingt-trois ans sur place, en 1867, a plus
de 50 ans, il se lance dans la fabrication d’une farine lac-
tée destinée aux enfants. Un coup de téte qui allait se
révéler un coup de génie. Nestlé est un enfant du siécle,
nourri aux idées nouvelles, non seulement industrielles
mais aussi humanitaires de I'aprés Dunant : & I'époque,
un enfant sur cing mourrait avant un an. Il est persuadé
que son produit nourricier, basé sur «le bon lait de
vache», peut sauver des vies. A la demande d’un ami
meédecin, il teste en 1867 sa farine sur un prématuré, qui
deviendra «un puissant garcon de sept mois». La farine
Nestlé a fait ses preuves. Dans la foulée, Henri Nestlé se
lance dans le commerce a grande échelle. Vevey,
Lausanne, Francfort-sur-le-Main et bient6t Paris, Lyon et
Londres vendent sa farine. Toujours avec les moyens du
bord. Il fait tout, tenir son courrier et sa comptabilité, sur-
veiller la fabrication comme le lait sur le feu. Les com-

L'entreprise a pati

de la guerre mais AT
les difficultés s’es- 7 3
tompent alors que §
Nestlé cherche tou- 5o

jours le soutien des
médecins selon
son fidéle principe
«un appui scienti-
fique vaut infini-
ment mieux que
la grosse caisse».
Utilisée dans les
hopitaux du monde
entier, la farine lac-
tée se vend en
1873 en Angleterre, Argentine, Australie, Autriche,
Belgique, Espagne, France, Hollande, Indes néer-
landaises, ltalie, Mexique, Russie, Scandinavie,
Serbie et Suisse. Il agrandit sa fabrique, double sa pro-
duction en deux ans (1871-1873), cultive son entregent,
fait venir Gustave Courbet, chassé apres la Commune,
a la Tour-de-Peilz. En 1873, il écoule 500 000 boites de
farine lactée par an, expédie ses produits outre-mer, a
New York, Melbourne ou Buenos Aires, jongle avec les
tarifs douaniers.

mandes «tombent comme 17
{qBI
Vol

des avalanches» et le petit
entrepreneur a du mal a
suivre. Il se démene mais
! ‘
O T (

I’argent manque pour se
développer, acheter des
machines. Sa politique de
vente et ses méthodes de
propagande sont auda-
cieuses, mais sa politique
commerciale tient du café
du commerce : «il vaut mieux
vendre deux boites pour 3 fr
60 qu'une pour 2 francs».
Refusant les annonces publi-
citaires contrairement a Julius
Maggi, il préfere séduire les
pharmaciens, leur fait des
prix. En pleine guerre franco-
prussienne, il se révolte
contre le siege de Paris : «/a
poudre qui tue a plus de
valeur pour le roi de Prusse
que celle qui fait vivre les
enfants». La guerre casse
non seulement ses ventes,
mais baillonne le crédit.
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CHRISTEN FR
16, Rue du Parc Royal, Paris.
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Le nid plutot
que la croix
suisse

Agé de 60 ans, a la téte d'une
société de plus en plus
pesante, il finira par passer la
main & Jules Monnerat pour
1 million de francs suisses et
un équipage a deux chevaux.
Self-made man et fier de
I'étre, Nestlé répliqua un jour
al’'un de ses agents qui pro-
posait de changer le logo de
son entreprise, un nid
(Nestlé voulant dire petit nid
en allemand) contre une
croix suisse : «on doit recon-
naitre mon produit au pre-
mier coup d’ceil. Le nid n’est
pas seulement ma marque
de fabrique, ce sont mes
armoiries. La croix suisse est
a tout le monde, mais per-
sonne n’a le droit de se ser-
vir de mes armoiries».
Jérome Boyon
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W appris par I'intermédiaire de I'entre-
prise». Les 35 heures a la frangaise
ne sont pas a l'ordre du jour dans
une entreprise dans laquelle le libé-
ralisme reste de mise, ou I'on négo-
cie individuellement et pour chaque
salarié un contrat «a la carte» sur les
bases et selon I'esprit du groupe.
Alors que la globalisation affecte les
marchés, que les concurrents se
diversifient, Nestlé reste fidele a
I’alimentation. Avec une petite
exception en 1977, lorsque le grou-
pe a acheté les laboratoires Alcon,
spécialisés dans I'ophtalmologie,
une toute petite niche du groupe,
mais largement bénéficiaire (10% de
son chiffre d’affaires). L’exemple
parfait, selon Dominique Reymond,
du principe d’exportation des
connaissances et des méthodes
cheres a Nestlé : «Face a I'introduc-
tion de barriéres douanieres, en
période de crise, nous avons su,
comme d’autres entreprises suisses,
remplacer les exportations de mar-
chandises par des exportations de
savoir-faire. Ceci dit, lorsque c¢a
marche, comme cela a été le cas
avec Alcon, on n’essaye pas a tout
prix d’en tirer des cas d’école. Il y a
eu des mises de fonds de Nestlé
pour développer les produits Alcon
sur d’autres marchés, mais pas d’in-
tervention sur la maniére de diriger
I’'entreprise. Nous évitons toujours
de sacrifier une partie du savoir-faire
de l'entreprise a la fusion et I'on
n’impose pas les produits, que ce
soit verticalement, par la hiérarchie,
ou horizontalement, de pays a
pays». De la une forte réactivité du
groupe que I'actuelle crise asiatique
a une nouvelle fois mise en éviden-
ce. Apres I'absorption du petit bijou
technologique Alcon, ce fut une
nouvelle surprise en 1989 avec la
joint-venture minoritaire Nestlé-
L’Oreéal. Une affaire a suivre...

Pour les uns, le nom de Nestlé
n’évoque que le chocolat et la
confiserie. La plupart des Japonais
ne savent méme pas que leur
Nescafé est suisse. Et le groupe ne
ménage pas sa présence dans le
panier de la ménagére : les eaux
Vittel, les bouillons Maggi, les
glaces Motta, les boulettes Friskies
ou le yaourt Chambourcy... Ou
s’arrétera I'appétit du géant de
I'agro-alimentaire ? K2

Magic
Maggi

Il y a un siécle

et demi, Pinventeur
suisse des produits
instantanés créait la
marque rouge et or.
L’homme du bouillon
cube fut aussi un
chef d’entreprise
intuitif : on lui doit
notamment les
premiéres campagnes
publicitaires et les
comités d’entreprise.

SwQelés, fast-foods, plats
préparés... Faire la cuisine,
c’est aujourd’hui pour les plus
paresseux une simple affaire de
couvercle. Mais que serait le panier
de la ménagere si un certain Julius
Maggi n’avait pas vu le jour.
Comme toujours, les idées lumi-
neuses sont les plus simples. La
recette du succés de Maggi tient
en quelques formules magiques :
inventer des produits culinaires
peu colteux et nourrissants, autre-
ment dit mettre les petits plats
dans les grands. Une révolution a
I’époque. Lorsqu’il reprend a
Kemptall, en 1869, le moulin a blé
de son pere, un ltalien émigré en
Suisse, la révolution industrielle est
sur les rails. Julius devient a tout
juste 23 ans un petit chef d’entre-
prise, au moment méme ou le
siecle entre dans sa mutation.
C’est notamment le début du tra-
vail des femmes en usine.
L’alimentation des familles
modestes s’en ressent. Leur mal-
nutrition inquiete le monde de la
santé, a commencer par la Société
suisse d’utilité publique. Son ins-
pecteur des fabriques, le docteur
Fridolin Schuler est un ami de
Julius et le sollicite. Julius se
penche sur la question, conscient
du nouvel emploi du temps des
meénageres, cherchant a alléger les

taches liées a la préparation quoti-
dienne des repas. Apres plusieurs
années de tatonnements, il arrive a
ses fins. Dans les années 1883-84
naissent les premiers produits de
la maison Maggi : des farines de
légumineuses puis en 1886 des
potages déshydratés préts a la
cuisson, présentés sous forme de
rouleaux compacts. Une bénédic-
tion pour les meres de famille : les
soupes Maggi sont prétes a
consommer en quelques minutes
et ne nécessitent pas de prépara-
tion. Soucieux de la qualité

constante de ses produits, Maggi
crée une exploitation agricole atte-
nante a I’'ancien moulin de la famil-
le aménagé en usine. La, pour offrir
des produits nourrissants et une
garantie de fraicheur optimale,
tous les ingrédients sont immédia-
tement conditionnés : les légumes
a peine cueillis, le lait tout juste

@



LE BON POTAGE CA CEST MAGGI ¢

apres la traite, les boeufs et les
porcs deés la sortie de I’abattoir. De
1887 a 1912, 'usine Maggi sort une
nouvelle génération de produits
tres attendus I'«Arébme», le
«Bouillon concentré» le «Bouillon
en cubes» puis
le «Bouillon en
tablettes», qui
prendra plus tard le
nom de «Bouillon
Kub», la «Poule
au pot» et les
«Potages en
barre». Le suc-
ces est ... instan-
tané. Fidele a ses
idéaux, Julius
Maggi ne se
contente pas de
mettre au point des

impropre a la consom-
mation. Le taux de
mortalité excessif des
nourrissons avait
d’ailleurs suscité une
campagne de presse
dénoncgant la mauvai-
se qualité du lait
vendu a Paris. Julius
releve le défi sans tar-
der : il crée la société
laitiere Maggi en 1901,
implante des dépéts
de ramassage et de
traitement de lait frais en Brie, en
Beauce, en Normandie et en
Picardie et leur applique la Charte
du bon lait. Grace a lui, le lait expé-
dié dans la Capitale sera pur, riche
en éléments nutritifs, godteux,
hygiénique et de
bonne conservation.
De 900 000 litres ven-
dus en 1903, Maggi
passe a plus de 60
millions de litres en
1912.

Julius Maggi a aussi
anticipé I'age de la
communication et de
I'image de marque. Il
fait preuve dés les
premiéres années
du siecle d’un art
consommé de la

aides culinaires aux ménageres. I
poursuit sa tache sur le terrain du
social : patron modéle, il crée une
caisse de maladie, une caisse de
retraite et d’allocations familiales
pour ses employés, institue le
repos le samedi aprés-midi ainsi
qu’un suivi médical, construit un
foyer de vacances. C’est I’époque
ol Maggi s’implante a Paris,
Bregenz, Londres, Berlin et Milan. I
bénéficie alors d’une solide réputa-
tion qui dépasse les frontiéres. I
sera membre du Jury supérieur lors
des expositions universelles de
Paris en 1889 et 1900. Cette méme
année, le gouvernement frangais
fait appel a lui pour résoudre les
problémes d’approvisionnement en
lait frais des Parisiens. Le lait, sou-
vent entier, n’était pas pasteurisé et
risquait de devenir rapidement

réclame. L’entreprise réalise des
films publicitaires des les années
1910, en cinéma muet, saynétes ou
dessin animé. Le logo de «la croix
vers I'étoile» restera en vigueur jus-
gu’aux années 50, quand le phy-

lactere Maggi prendra le relais.
Bientét, des peintres célebres des-
sinent les emballages rouge et or,
des écrivains comme Frank
Wedekind, l'auteur de Lulu, rédi-
gent des messages de réclame.
Julius Maggi offre a ses produits
les plus grands noms de l'illustra-
tion. Une tradition qui se perpétue-
ra jusqu’a I'avénement de la photo
publicitaire avec Firmin Bouisset,
Benjamin Rabier, Moloch,
Savignac, Capiello puis a I'heure
du cinéma et de la télévision avec
des spots réalisés par Jean-
Jacques Annaud, Etienne Chatilliez
ou Jean-Paul Goude.

Un art co'nsommé
de la reclame

Lorsque Julius Maggi s’éteint en
1912, des dépdbts et des fabriques
ont été ouverts dans les plus
grands pays d’Europe. La marque
est bien implantée en France, dis-
pose d'un siege social place de
I’Opéra depuis 1901. Une premiére
usine de production, boulevard
Arago puis une deuxieme sur le
bassin de la Villette en 1904.
Lorsqu’en 1948, Maggi s’associe a
Nestlé, elle compte onze usines a
travers le monde. L'usine de pro-
duction du quai de la Loire fonc-
tionnera jusqu’en 1981. Fin 1996, le
transfert vers le site d’ltancourt
(Aisne) s’est achevé, mais I'aventu-
re du pere fondateur de Maggi
est encore trés présente dans
les esprits. Pour
preuve, une expo-
sition s’est méme
tenue I'année du
cent-cinquante-
naire dans la
«cathédrale» du
siege social de
Nestlé a Noisiel,
signe que I'esprit
de l'inventeur du
«contréle qualité»
souffle encore
dans les cuisines
de I'entreprise.

Jérome Boyon
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