
Le magazine de la communication et des médias

Avril 2008
Fr. 9.–

w
w

w
.c

om
in

m
ag

.c
h

Suite en page 3

L’interview de Jean-Jacques Roth

« Seul le contenu est facteur 
de fi délisation »
Jean-Jacques Roth a été 
aux premières loges de 
la création du Temps. 
En succédant, en 2002, à 
Eric Hoesli en tant que 
rédacteur en chef, avant de 
devenir en 2004 directeur 
de la publication, il a 
contribué à transformer 
ce titre en une marque 
de référence de la presse 
suisse. Aujourd’hui, face au 
défi  de la numérisation, il 
croit plus que jamais que la 
force d’un quotidien réside 
dans son contenu plutôt 
que dans la multiplication 
de ses canaux de diffusion.

– Après une décennie, les hypothèses 
de travail qui ont prévalu à la création 

Quand la publicité 
ne rapporte plus !
Vous avez tous en mémoire les 
magnifi ques publicités pour Audi 
ou Levi’s. Elles ont été réalisées 
par l’agence BBH London. On ne 
saurait rêver d’un plus beau destin 
pour une enseigne publicitaire : des 
clients internationaux, des campa-
gnes worldwide et une reconnais-
sance de ses pairs. Pourtant, ce 
réseau s’est lancé dans une diversi-
fi cation étonnante pour une agence 
de publicité. En effet, depuis 2006, 
BBH a lancé une marque de pro-
duits Zag. Pourquoi devenir pro-
ducteur lorsque l’on est un pres-
tataire de service ? La réponse est 
à méditer : « parce qu’une fois la 
campagne de publicité réalisée, 
une agence de publicité ne bénéfi -
cie nullement des retombées fi nan-
cières engendrées par la vente des 
produits qu’elle contribue à faire 
connaître ». 
Et oui, et dire que l’on a ergoté 
pendant des années pour savoir si 
la publicité devait être créative ou 
effi cace ! La réalité est que depuis 
que les agences de publicité ont 
perdu l’achat d’espace, elles n’ont 
jamais réussi à rentabiliser la 
création. Concurrencées par des 
consom’acteurs experts en logiciels 
graphiques, ces structures risquent 
aujourd’hui de perdre leur dernière 
valeur ajoutée. Que faire dès lors ? 
Devenir des marques générant à 
l’interne leur propre communica-
tion. Après le full service, le service 
sur-mesure, on revient à la publi-
cité intégrée. La vie est un éternel 
recommencement...

du Temps sont-elles toujours d’actua-
lité ? En d’autres termes, pour paro-
dier le slogan de votre campagne de 
publicité, le temps vous a-t-il donné 
raison ? 

– Avec le recul, je dois reconnaître 
que les postulats de départ se sont 
révélés exacts. Le projet du Temps 
reposait sur trois ambitions. La pre-
mière était de créer un journal de 

Victoria Marchandédito
Les idées appartenant à tout le monde, voici trois publicités qui ne demandent qu’à être 
reprises...

Publicités

qualité. Une formule qui n’avait pour 
nous rien d’un slogan. Nous voulions 
créer un journal pour une commu-
nauté linguistique qui soit une plate-
forme d’information et de partage de 
compétences. Et pour que ce premier 
pari réussisse, il fallait que cette opé-
ration soit viable. Né de la fusion du 
Journal de Genève et de la Gazette 
de Lausanne avec Le Nouveau Quo-
tidien, deux titres asphyxiés, Le 
Temps devait faire la preuve que là 
où deux titres ne parvenaient pas à 
l’équilibre, un seul pourrait trouver 
une assise économique suffi sante. 
Enfi n, créer un nouveau titre impli-
quait également de réfl échir sur l’of-
fre journalistique.

– Qu’entendez-vous par là ?

Directeur-rédacteur en chef 
Le Temps
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Une agence, un jour :
BBH London
Quand la pub rapporte

Nouvelle agence : 
Synthèse et Newcom 
fusionnent

p. 8-9 p. 11
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Le magazine grand public le plus lu de Suisse.
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Evénementiel :
Les foires, 
un outil d’actualité ?

Mach Basic 2008-1:
Analyse des résultats 
romands et alémaniques

p. 15 à 17

Le projet fou de Dionysos
CAPRICES. Le festival de Crans-Mon-
tana bat son plein depuis deux jours.
Dernière ligne droite: ce week-end
avec, ce soir, le concert très attendu

d’Eagle-Eye Cherry et, demain, deux
bêtes de scène, Keziah Jones et Dio-
nysos. Ce dernier viendra présenter
son nouveau projet live, «La mécani-

que du cœur», disque transposé du
livre du même nom, une histoire
fantastique à la Tim Burton rythmée
au son d’un tic-tac fou. Page 26
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UN VOLATILE PORTEUR DU H5N1 TROUVÉ EN SUISSE

Un canard ramène
la grippe aviaire
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Vente d’alcool: la nébuleuse
des lois cantonales

Mariah Carey se qualifie
de diva et fière de l’être
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SANTÉ. Un fuligule milouin porteur du virus H5N1
hautement pathogène a été découvert sur le lac de
Sempach, dans le canton de Lucerne. Il s’agit du
premier cas de grippe aviaire diagnostiqué depuis

deux ans. L’Office fédéral vétérinaire n’a pas décidé
pour autant de renforcer les mesures de protection.
L’élevage en plein air, notamment, n’est pas inter-
dit. Page 5
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du 27 au 30 mars 2008, Beaulieu Lausanne Heures d’ouverture:
je 10h - 21h; ve, sa, di 10h - 19h

Programme complet:
www.mednatexpo.ch

Conférences:
Rosette Poletti, Pr Luc Montagnier,
Pr Jean-François Narbonne, Pr Henri Joyeux

AUJOURD’HUI
NOTRE CAHIER SPÉCIAL
AUTO-MOTO ET NOTRE
BOURSE D’ANNONCES 16-17!

«C’est peut-être ce que nous avons fait de plus ambitieux», , admet Mathias Malzieu, leader du groupe français.

34-46p. 26 à 33



3| avril 2008 com.in

MÉDIA

INTERVIEW DE JEAN-JACQUES ROTH, suite

Sommaire

COMMUNICATION 
Travelling campagne p. 4 à 6 
Une agence, un jour p. 8-9
Agences: 
Amrein Pieren p. 10
Synthèse+Newcom p. 11
CapLink p. 12
Dynamics Group p. 13
Société de production p. 14
Dossier : Les foires p. 15 à 17

MÉDIA
Edelweiss p. 18
Montres Passion p. 19
Mach Basic 08-1 :
Audiences romandes p. 20 à 30
Audiences alémaniques p. 32-33
Conférence FRP p. 34
Cocktail : Le Temps p. 38

MARKETING
Chiffres p. 36

CHRONIQUES p. 37, 40

CRÉATIFS ROMANDS p. 39

– Au cours de ces dix dernières 
années, le niveau de compétence 
et de spécialisation de nos lecteurs 
s’est fortement accru. Pour répondre 
à l’attente d’analyse et de décryptage, 
de nombreux supports spécialisés 
ont vu le jour. En tant que quotidien 
de qualité, nous ne pouvions res-
ter sourds à cette évolution. Ainsi, 
pour justifi er notre positionnement 
de titre à forte valeur d’usage, nous 
avons amélioré notre offre rédac-
tionnelle et ouvert nos pages à des 
experts. Ce pari audacieux s’est 
révélé payant auprès des lecteurs.

– La dernière vague de MACH Basic 
2008-1 vous crédite de 119 000 lec-
teurs. Une audience qui est désormais 
stable. Vous reste-t-il une marge de 
progression ?
– Notre cercle le plus large de lec-
teurs nous permet de compter sur 
un réservoir de quelque 547 000 
« occasionnels ». Nous devons fi déli-
ser davantage ces lecteurs occasion-
nels par un travail de fond, régulier 
et qualitatif. Mais fi déliser un nom-
breux lectorat supplémentaire reste 
une tâche diffi cile puisque l’abonne-
ment est une formule trop contrai-
gnante pour ce type de public. 

– Vous n’avez jamais hésité à 
présenter Le Temps comme une 
marque. N’est-ce pas une démarche 
étonnante pour un rédacteur en 
chef ?
– Non. Un journal est une entreprise 
de presse qui ne peut plus se réduire 
à sa seule édition papier. La multipli-
cation et la numérisation des canaux 
de diffusion ne permettent plus aux 
éditeurs d’avoir une maîtrise totale 
sur tout le processus de diffusion. 
Seul le contenu sera, pour autant 
qu’il émane d’une marque forte et 
cohérente, traçable par le consom-
mateur de média et, par la même 

occasion, le principal facteur de 
fi délisation.

– Vous auriez dit, à propos du lecteur-
type du Temps, qu’il était constitué 
de banquiers, de leurs femmes et de 
leurs enfants. Est-ce le profi l de votre 
lectorat ? 
– La formule est certes sympathique, 
mais elle n’est pas mienne ! Le Temps 
a pour vocation de s’adresser à tous 
les acteurs de l’économie ainsi qu’à 
toutes les forces vives francophones 
du pays. Dès le départ, notre offre 
rédactionnelle a reposé sur trois axes 
de compétences : la politique, l’éco-
nomie et la culture. Ce n’est qu’à par-
tir de 2005 que nous avons renforcé 
notre offre en matière de fi nance. 

– Les éditeurs, comme les annon-
ceurs, ne jurent plus que par le cross-
média. Or, votre présence dans le 
monde numérique peut être qualifi ée 
de très sage avec l’édition du jour en 
ligne et des archives payantes. Vous 
n’êtes pas très web 2.0. Avez-vous 
des projets ?
– Nous avons été un des premiers 
titres dont l’édition print et online 
ont démarré simultanément. Toute-
fois, il est vrai que notre stratégie en 
matière de web a été modeste dès 
le départ, malgré de fortes attentes 
internes. Avec le recul, je ne peux 
que m’en féliciter car cette prudence 
nous a préservés de l’explosion de 
la bulle Internet de 2001. Le marché 
n’était pas mûr. Depuis, nous avons 
privilégié la stratégie du site compa-
gnon, un mélange d’édition papier 
et d’actualité en ligne. Une refonte 
de notre site est aujourd’hui prévue 
pour le second semestre de 2008.

– Quel sera votre nouveau modèle ? 
– Nous sommes en train de le défi -
nir. Les abonnés doivent garder des 
privilèges. Les modèles d’affaires sur 
le Web changent et l’enjeu est désor-
mais de trouver un business model 
compatible avec l’ouverture d’Inter-
net à la gratuité et avec notre exi-
gence de qualité. Ainsi, après la créa-
tion de notre site, nous avons tenté 
une mise en réseau de nos ressour-
ces et moyens avec TSR interactif 
pour la création de notre site Sortir.
ch. L’étape suivante nous mènera, cet 
automne, à lancer un nouveau site 
enrichi par un meilleur traitement 
de l’actualité à chaud. Mais quel que 
soit le modèle, un site reste pour moi 
un facteur de consolidation qui doit 
accompagner le positionnement pre-
mium du titre papier. 

– Aurez-vous deux rédactions ? 
– Non, une seule. Je reste convaincu 
qu’en dédoublant les émetteurs, on 

augmente le risque de dérapages. Par 
ailleurs, l’arbitrage pour l’allocation 
des ressources amènera in fi ne les 
éditeurs à fusionner leurs rédactions 
print et web. Ce qui signifi e pour 
les journalistes qu’une expérience 
bi-média est aujourd’hui indispen-
sable. Toutefois, je reste convaincu 
qu’après la mode du tout généra-
liste, on verra une spécialisation des 
métiers au sein des rédactions. Je ne 
crois pas me tromper en affi rmant 
que les vidéos médiocres cèderont 
bientôt la place à des reportages 
conçus par des professionnels de 
l’image.

– Que l’on soit généraliste ou spécia-
liste, la formation reste la question 
clé pour les journalistes. Que pensez-
vous de ces troisièmes cycles qui 
fl eurissent en Suisse romande ? 
– Ils sont très importants pour un 
titre comme le nôtre. Par ailleurs, 
dans un contexte de transformation, 
il est important que les journalistes 
puissent se former à l’économie des 
médias. Aussi surprenant que cela 
puisse paraître, cette profession qui 
suit au jour le jour l’évolution du 
monde est souvent ignorante de ses 
propres mutations.

– A ce propos, comment voyez-vous 
l’évolution du paysage médiatique 
en Suisse romande ?
– Nous allons indéniablement assis-
ter à une consolidation des titres et 
des groupes médias. Les alliances de 
contenu et de combinaisons publi-
citaires (comme ROC ou Romandie 
Combi) vont se généraliser. La ques-
tion de la convergence entre médias 
sera plus que jamais à l’ordre du 
jour. La division entre secteur privé 
et public va continuer à soulever 
bien des débats. Ma seule crainte, 
c’est que nous courrions tous après 
trop de lièvres au risque de nous 
affaiblir.

– Votre prochaine campagne publi-
citaire est en préparation. Vous avez 
travaillé avec l’agence de branding 
essencedesign pour la refonte de 
votre logo et avec l’agence de publi-
cité Grey Genève pour les visuels 
publicitaires. Après dix ans, votre 
slogan « un jour ou l’autre, le temps 
vous donnera raison » va changer. 
Quel sera-t-il et quand pourrons-
nous le découvrir ?
– Nous y travaillons. Concernant 
notre travail avec essencedesign, il ne 
s’agit pas tant d’une refonte du logo, 
qui a été magnifi quement redessiné 
par le graphiste anglais Simon Ester-
son en 2005, que d’une réfl exion de 
fond sur la marque, sur la cohérence 
de son utilisation et sur son dévelop-

pement. Notre marque est très forte, 
clairement identifi ée aux valeurs de 
qualité et de crédibilité qui fondent 
notre démarche. C’est un capital 
fabuleux qui nous place dans une 
position confortable pour nos évo-
lutions ultérieures. Concernant la 
campagne, nous songeons en effet 
à marquer une nouvelle étape par 
rapport à notre slogan d’origine. Il 
est un peu tôt pour vous en dire plus. 
Nous comptons communiquer dans 
la deuxième partie de l’année. 

– Vous avez suivi tout le processus, 
du choix de l’agence à la réalisation 
de la campagne. Une corvée ou un 
plaisir ? 
– Une corvée ? Vous voulez rire ! 
Je connais peu d’expériences plus 
riches que l’élaboration d’une cam-
pagne. Ce sont des moments intenses 
où il s’agit de dégager les concepts 
fondateurs de notre journal, de 
confronter avec l’agence nos intui-
tions et nos expériences, de se lais-
ser surprendre par des images et des 
idées nouvelles, qui peuvent à leur 
tour inspirer notre travail quotidien. 
J’ai bien sûr accompagné les princi-
pales étapes de choix des agences et 
des projets, et je participe à toutes 
les discussions  sur les contenus de 
notre prochaine campagne.

Propos recueillis par 
Victoria Marchand

» www.letemps.ch
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