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Etude NET-Metrix-Profile

L’institut REMP a publié les données 2008-1 de son étude qui définit la pénétration (Unique User) des sites internet
suisses. Voici les résultats romands pour des données mensuelles:

Websites Unique User% Projection Websites Unique User% Projection
(univers 1082) (univers 1082)

1. Bluewin 37,4 404 6. Tribune de Genéve 9,5 103
2. TSR.ch 26,3 284 7. 2o0minuten.ch 9,0 98
3. Romandie.com 21,1 229 8. 24heures.ch 9,0 98
4. Search.ch 20,1 218 9. Bleublog.ch 8,6 93
5. La Matin 14,9 161 10. Le Temps 7,7 83

L’interview de Carlo Schmid, président de Publicité Suisse

«Jouons cartes sur table!»

PusLICITE SuissE (PS)

EST LA FEDERATION FAITIERE
QUI REUNIT LES AGENCES,
LES MEDIAS, LES ANNON-
CEURS, LES SPECIALISTES
DES ETUDES DE MARCHE
AINSI QUE DIFFERENTES
FEDERATIONS DE BRANCHES.
LA FRP EN FAIT EGALEMENT
PARTIE. COM.IN S’EST
ENTRETENU AVEC CARLO
SCHMID, PRESIDENT DE PS
ET EX-PARLEMENTAIRE PDC,
A PROPOS DES EXIGENCES
DE TRANSPARENCE DANS
LES MEDIAS, DU COMBAT
CONTRE LES INTERDICTIONS
PUBLICITAIRES ET DE LA
POSITION DE LA PUBLICITE
ROMANDE EN SUISSE
ALEMANIQUE.

- Lors de la Journée de la publicité,
fin avril, vous avez réclamé avec
force plus de transparence dans les
médias, en vous adressant principale-
ment aux agences de communication.
De quoi s’agissait-il exactement?

— Selon le droit suisse, le prestataire
ne peut prétendre qu’'aux honoraires
convenus avec le donneur d’ordre.

Les commissions, abattements ou
autres rabais que le prestataire recoit
de ses partenaires ne lui appartien-
nent pas, mais reviennent au don-
neur d’ordre, sauf accord express.
Si le prestataire ne transmet pas

ces avantages au donneur d’ordre,
il peut se rendre coupable de viola-
tion de contrat en droit civil, ou d'un
délit d’appropriation frauduleuse
en droit pénal. J'ai constaté que ce
principe, qui fait partie aussi de ceux
du BSW, n’est systématiquement pas
respecté.

- Quelle a été lorigine cette critique?
On entend en permanence de tels
reproches. A tel point que les confé-
rences directoriales de PS, du BSW
Leading Swiss Agencies, de Presse
Suisse, de IT'ASPP (Association
des Sociétés Suisses de Publicité),
de T'ASA (Association Suisse des
Annonceurs) et de la SSR s’en sont
inquiétés.

- Qu’attendez-vous maintenant des
agences de communication - et que
peut faire PS?
— Nous avons formé un groupe de
travail avec les représentants des
agences, Presse Suisse, et 'ASA. 11
est dirigé par Marc Schwenniger,
Suite en page 3
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Grand’o8

Le 28 mai dernier, 500 person-
nes ont assisté a la 5° remise du
GRAND Prix Romand de la Créa-
tion. Cette année, 'événement a
enfin été a la hauteur des agences
romandes. Quel plaisir de voir
monter sur scéne les créatifs et
leurs clients fiers de recevoir leur
GRAND. Tous les échos ont été
trés positifs.

Toutefois, ne nous voilons pas la
face, tout n’a pas été parfait! Les
membres de l'organisation de ce
prix (dont je fais partie) en sont
totalement conscients. Comparer
des travaux commerciaux avec des
campagnes gratuites (ONG), donc
concues sans aucune contrainte,
est une erreur. Le jury publicité
n’avait pas souhaité créer une
nouvelle catégorie durant cette
derniére sélection. Nous le ferons
I’an prochain afin qu’il n’y ait plus
aucune confusion. Autre mea
culpa: les photographes. Que serait
la publicité sans leur travail? Nous
les accueillons lors de 1a 6¢ édition
dans une catégorie parfaitement
profilée. La partie Web va égale-
ment étre repensée. Nous allons
demander, pour cela, conseil aux
meilleures agences romandes en
vue de réaliser un sans faute.

A notre tour de vous remercier
pour nous avoir fait confiance et
avoir joué le jeu en enregistrant
vos travaux. Ce n’est qu’ensemble
que nous serons GRAND. Je vous
donne d’ores et déja rendez-vous
au 28 mai 2009.




le conseiller juridique de PS. Nous
espérons que tout le monde jouera
cartes sur table, et que la situation
sera abordée en toute franchise. Ce
groupe doit identifier d’éventuelles
«brebis galeuses» et créer des regles
claires pour les grilles d’honoraires
des agences de communication.
Ensuite, il faudra que tous les parti-
cipants s’engagent a respecter cette
grille.

- Jusqu’ici, vos critiques sont restées
générales. Mais vous avez dit, a la
Journée de la publicité: «La neutra-
lité et Lobjectivité des agences en
communication ne sont plus assu-
rées.» Etait-il correct de jeter l'op-
probre sur toute la branche?

— 11 serait tout a fait excessif de dire
que j’ai accusé 'ensemble de la bran-
che. J’ai simplement attiré I'atten-
tion sur le fait qu'une certaine agita-
tion régne dans certains milieux, et
qu’il serait judicieux de la prendre au
sérieux, en rétablissant I'ordre avant
que I'Etat ne décide de le faire.

- PS s’est élevé avec vigueur dans le
passé contre les interdictions publici-
taires. Sans succés?

— Nous avons été efficaces au niveau
de la Confédération. La, nous avons
pu éviter toute tentative parlemen-
taire prévoyant des interdictions.
Nous avons été par contre impuis-
sants aupres du Tribunal fédéral. Il
a décidé de considérer constitution-
nelles les restrictions publicitaires
pour les panneaux visibles depuis le
domaine public a Genéve, puis dans
d’autres cantons. Ce fut comme si
un barrage venait de céder. Depuis,
plusieurs cantons ont institué des
interdictions ou des restrictions de
publicité similaires, et nous avons
désormais une situation totalement
opaque.
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— Pourquoi luttez-vous avec tant de
véhémence contre les interdictions
publicitaires?

— La publicité est une communica-
tion commerciale et, a ce titre, elle
jouit de la liberté d’opinion comme
de la liberté du commerce et d’entre-
prise. Nous constatons que chaque
interdiction de publicité en appelle
une autre: le tabac, I'alcool, les ham-
burgers contre 1'obésité, etc. Nous
vivons dans un Etat qui définit ce
qu’il considere «correct» et interdit
les «comportements déviants». Il
s’agit des prémisses d’'un esprit tota-
litaire, qui a toujours été totalement
étranger en Suisse.

— Entre-temps, UAlliance contre
les interdictions publicitaires s’est
fracturée. A sa place, on trouve
aujourd’hui UIG Freiheit, le «Comité
de l’économie pour une politique
raisonnable en matiére d’alcool» et
un groupe de travail sans titre sous la
direction de Presse Suisse. Les objec-
tifs des différents groupes ne sont
pas compatibles. Comment gérez-
vous ce grand écart?

— Ces groupes sont récents et croient
pouvoir réinventer la roue. Il leur
manque parfois un peu de «bou-
teille» dans les relations avec des
offices fédéraux puissants, dotés de
moyens financiers importants afin
d’implémenter une politique efficace
a destination de l'opinion publique
dans les cantons et des ONG. Vouloir
s’opposer seuls a de tels géants des
relations publiques avec des straté-
gies diverses démontre une grande
inexpérience. Sans alliances et objec-
tifs communs, ils n'’y arriveront pas.

- La FRP est pour ainsi dire la
représentante de PS en Romandie.
Comment collaborent ces deux
entités?

— De mieux en mieux au cours des
derniéres années: Henry Robyr a
représenté la FRP au conseil d’admi-
nistration de PS avec une présence
constante et un grand engagement
en mettant en avant en permanence
la vision des Suisses romands. Michel
Repond, qui représente la FRP depuis
le début de 'année, est également tres
engagé (lire également p. 26). Toute-
fois, il n'y a pas eu de réunions au
niveau des directions entre les deux
fédérations depuis des années. Nous
espérons que cette collaboration se
renforcera, et que les actions commu-
nes en cours (comme par exemple,
la Fondation pour la loyauté dans la
publicité) ne s’arréteront pas.

- Il 'y a-t-il eu des thémes qui ont
été abordés conjointement dans le
passé?

Les établissements de Zurich et Lau-
sanne sont en contact permanent,
notamment pour suivre de pres les
procédures du Tribunal fédéral ins-
tituant les premieres interdictions
de publicité & Genéve — méme si le
résultat n’a pas été tres fructueux.
Mais il serait judicieux pour les
directions des fédérations d’accor-
der plus souvent leurs violons.

—La FRP est en train de réfléchir a son
positionnement pour mieux suivre
I’évolution du marché. A votre avis,
quel sera le role des associations
faitieres dans un monde connecté et
atomisé?

— Il est vrai que les agences ainsi
que de nombreux annonceurs sont
intégrés dans des réseaux interna-
tionaux. Ceci enleve beaucoup d’in-
dépendance au petit marché publi-
citaire suisse, divisé en plusieurs
régions linguistiques, car les groupes
mondiaux conc¢oivent leurs straté-
gies de communication de maniere
centralisée a New York ou Londres,
et non plus pays par pays. De plus,
ces réseaux mondiaux ne peuvent
pas (encore) faire abstraction du
fait que la publicité est toujours
régulée en Suisse pour une grande
partie au niveau national et non
pas international. Les associations
faitieres, comme PS et la FRP, sont
donc nécessaires pour dialoguer
et informer les édiles nationaux et
cantonaux, surtout dans les domai-
nes des interdictions publicitaires et
de la formation professionnelle. En
outre, nous sommes a l’origine de la
Commission pour la sincérité dans la
publicité, qui a acquis une excellente
réputation en tant qu’'organe d’auto-
régulation.

- Il 'y a cinq ans, I’Association des
Créatifs Romands et la FRP ont mis
en place le Grand Prix Romand de la
Création pour dynamiser ’image des
agences en Suisse romande. Pour-
quoi cette distinction n’est-elle que
trés peu connue en Suisse aléma-
nique?

— Je répondrai par une autre ques-
tion: qu’a fait la Romandie pour faire
connaitre ce prix en Suisse aléma-
nique? Chaque année, PS organise
la Journée de la publicité, a laquelle
tous les membres romands sont éga-
lement invités. Ce serait une occa-
sion parfaite pour faire connaitre les
activités de la FRP en Suisse aléma-
nique. J'invite les Romands a s’ap-
proprier cette plate-forme.

- Comment jugez-vous vous-méme
la compétence, le savoir-faire et les
succés de la publicité originaire de
Romandie?
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— Je ne suis pas tres calé dans ce
domaine et je fais confiance aux
jugements des spécialistes. Le prési-
dent actuel du BSW, que j'ai rencon-
tré il y a peu a Genéve, n’était en tout
cas pas avare d’éloges sur les agen-
ces romandes.

— PS ne pourrait-elle pas adopter de
plus en plus le role de passeur afin de
faire connaitre en Suisse alémanique
les excellents travaux congus par les
agences romandes?

— Je réitere mon offre consistant a
profiter de la Journée de la publi-
cité pour se présenter aux autres
régions. Je serai heureux de pouvoir
compter sur les Romands lors de la
préparation de la prochaine Journée
de la publicité, s’ils veulent mettre
en valeur leurs activités, idées, tra-
vaux et réussites.

-Que pensez-vous de ’idée de laisser
une place dans la sélection ADC au
vainqueur du Grand Prix Romand
dans la catégorie publicité?
— Cest 'ADC qui doit prendre la
décision, PS n’a aucune influence
dans ce domaine.
PROPOS RECUEILLIS PAR
MARKUS KNOPFLI

» WWW.SW-ps.ch
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