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L’interview de Daniel Hammer

L’avenir de la presse passe par 
la création de marques fortes
Le nouveau secrétaire 
général de Presse 
Suisse est un passionné 
de communication, des 
médias et de la politique. 
Au bénéfi ce d’une licence 
en droit et diplômé de 
la formation DirCom du 
SAWI, ce quadrilingue a eu 
l’occasion de pratiquer le 
journalisme en collaborant 
ponctuellement au 
magazine Bilan. Cette 
dernière expérience lui 
a permis de découvrir le 
Japon et les nouvelles 
technologies de 
l’information, notamment 
au centre de recherche & 
développement de Toshiba 
à Kawasaki. Pour ce qui est 

Un quart d’heure 
de GRAND
Le GRAND Prix romand de la créa-
tion franchit, en 2008, le cap des 
cinq années d’existence. L’assurance 
d’une pérennité ? On l’espère. Mais 
pour aller de l’avant, le passé doit 
impérativement être soldé de tous 
comptes. La direction des Créatifs 
romands, organisatrice de l’événe-
ment, en est consciente et a tenu 
à faire son autocritique à propos 
de la dernière soirée offi cielle. Car 
les remarques n’ont pas manqué de 
fuser sur les deux heures de retard, 
sans parler des projections chao-
tiques des travaux, de la remise de 
prix à des membres du jury et aux 
buffets que d’aucuns ne trouvèrent 
jamais. Bref, la liste des critiques est 
longue. 
Faut-il pour autant jeter le bébé avec 
l’eau du bain ? Certainement pas ! Ce 
prix a permis de réunir l’industrie 
publicitaire romande autour d’un 
événement annuel. Les agences ont, 
dès le départ, joué le jeu et envoyé 
leurs travaux. La presse relaye l’évé-
nement. 
Partant de ce constat Olivier Girard, 
président des Créatifs romands, 
et Yves Porternier, ex-président, 
ont édicté un nouveau règlement 
et décidé de professionnaliser l’or-
ganisation de la soirée afi n qu’elle 
devienne le rendez-vous incontour-
nable des agences et des annonceurs 
romands. La participation des agen-
ces reste essentielle. Raison de plus 
pour rappeler les deux dates essen-
tielles. Le 15 mars  2008 : ouverture 
de l’enregistrement des travaux sur 
www.gprc.ch. Le  28 mai 2008 : soirée 
offi cielle.  A nous tous de jouer !

du monde politique, il l’a 
côtoyé pendant huit ans en 
tant que secrétaire général 
du Conseil communal de la 
Ville de Lausanne. En poste 
depuis le 1er septembre 
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L’institut d’études de marché Ipsos a lancé une étude 
dans sept pays industrialisés (Etats-Unis, Japon, Gran-
de-Bretagne, Allemagne, France, Italie, Espagne) afi n 
d’analyser le rapport que 50% des populations les plus 
aisées de ces pays entretiennent avec l’univers du luxe. 
Ainsi, à la question « quelles sont les marques qui sym-
bolisent le mieux le luxe ? », l’intégralité du panel (soit 
8000 participants) a pointé : Chanel, Rolex, Ferrari. Ce 
classement diffère toutefois si l’on analyse les résultats 
pays par pays. Ainsi, en France, les trois marques phares 

sont : Dior, Chanel, Vuitton. Au Japon : Chanel, Vuitton, 
Hermès. Aux Etats-Unis : Mercedes, Lexus, Hilton. En 
Grande-Bretagne : Rolls-Royce, Harrods, Hilton. En Alle-
magne : Rolex, Ferrari, Mercedes. En Italie : Ferrari, Car-
tier, Valentino. Et, enfi n, en Espagne : Rolex, Mercedes, 
Ferrari. Qu’en conclure ? Que dans les pays anglo-saxons, 
le luxe est perçu comme une expérience hédoniste, qu’en 
France et au Japon, il a une valeur patrimoniale, alors 
qu’au sud de l’Europe, il a une fonction statutaire. 
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buzz, viral & guerilla
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Etude World Luxury Tracking

Chanel, Rolex, Ferrari...

2007, il est heureux de 
pouvoir concentrer tous 
ses intérêts en un seul job. 

 – Quels étaient les dossiers qui vous 
attendaient sur votre bureau ? 
– Mis à part l’organisation de notre 
assemblée générale annuelle, il y 
avait principalement la baisse de 
l’aide indirecte à la presse et les aug-
mentations des tarifs postaux pour 
l’acheminement des journaux. Pour 

la presse locale, 
régionale et asso-
ciative, le géant 

jaune a augmenté ses tarifs de 4,4% 
en affi rmant qu’il ne s’agissait là que 
d’une indexation au renchérissement 
cumulé depuis 2004, date de la der-
nière hausse. C’est oublier que les 

Secrétaire général, 
Presse Suisse

Le bon conseil.
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éditeurs ont, depuis 2004, accepté de 
mettre en place une logistique qui a 
permis de faire économiser 10 mil-
lions de francs à La Poste. Les édi-
teurs ont le désagréable sentiment 
d’être passés à la caisse deux fois. 
Pour les titres à plus fort tirage – qui 
ne bénéfi cient pas de l’aide à la presse 
– La Poste introduit de nouveaux cri-
tères pour justifi er des hausses de 
prix avoisinant les 20 millions. La 
Poste applique ici ce qu’elle appelle 
son « modèle de marché », ce qui est 
piquant quand on sait qu’elle est un 
monopole. Nous mettrons donc tout 
en œuvre pour que le marché postal 
soit libéralisé le plus vite possible, 
car seul un marché libéralisé est 
aussi un marché transparent. 

– On a pu sentir le mécontentement 
des éditeurs face à La Poste lors 
du débat que vous avez organisé à 
l’occasion de votre dernière assem-
blée générale. Un vrai dialogue de 
sourds. 
– Le mécontentement des éditeurs 
est tout à fait légitime dans la mesure 
où La Poste a introduit ces hausses 
discutables au moment même où elle 
annonçait un bénéfi ce net consolidé 
de 507 millions de francs... Relevons 
également que les titres bénéfi ciant 
de l’aide indirecte à la presse n’ont 
eu connaissance des nouveaux tarifs 
qu’à la fi n de l’année, à un moment 
où les budgets des journaux étaient 
déjà bouclés et les prix des abonne-
ments fi xés.

– Cette bagarre de tarifs ne cache-t-
elle pas l’essentiel ? Pourquoi des 
éditeurs privés doivent-ils percevoir 
une subvention publique pour réduire 
leurs coûts de distribution ? 
– Ce ne sont pas les éditeurs qui per-
çoivent cette aide mais La Poste. Il 
s’agit d’une subvention que la Confé-
dération alloue à La Poste pour que 
celle-ci puisse offrir aux éditeurs 

des conditions d’acheminement 
des journaux plus intéressantes. Le 
législateur estime, à juste titre, que la 
presse n’est pas un bien de consom-
mation comme un autre, mais qu’elle 
contribue de façon décisive à la for-
mation des opinions, élément indis-
pensable au débat démocratique. Du 
reste, même si le Parlement a dimi-
nué cette aide, son principe même 
n’est pas remis en question.

– Les éditeurs ont à peine digéré la 
pilule qu’une autre menace s’an-
nonce.
– Oui, la révision de la TVA pour-
rait entraîner l’abrogation du taux 
de 2,4% appliqué actuellement à 
notre branche. Il va sans dire qu’un 
taux plus élevé renchérirait le prix 
des publications et menacerait gra-
vement la diversité de la presse en 
Suisse. L’industrie alimentaire est 
dans une situation comparable. Nous 
chercherons à unir nos forces pour 
défendre nos intérêts à Berne. 

– Que peut faire votre association 
faîtière pour venir en aide à ses 
membres ? 
– Nous intervenons sur le plan poli-
tique pour défendre les intérêts des 
éditeurs, nous collaborons à la for-
mation professionnelle et continue 
des journalistes à travers le CRFJ et 
nous fournissons des informations à 
nos membres. En outre, nous orga-
nisons des actions marketing : en 
septembre 2007, nous avons lancé le 
Mois de la Presse, une action desti-
née à stimuler la vente au numéro, 
menée avec Naville, et qui a permis 
de gagner quelque 40 000 nouveaux 
lecteurs. Par ailleurs, nos membres 
ont aussi la possibilité de participer 
à deux actions de promotion des 
abonnements : notre site www.presse
abo.ch et notre Grand Show de la 
Presse suisse qui, en 2007, a généré 
pas moins de 12 395 abonnements à 
l’essai pour les titres romands, ce qui 
est réjouissant.

– Des opérations marketing que vous 
allez reconduire en 2008 ? 
– Certainement. Nous devons sans 
cesse chercher à être présents dans 
l’esprit des gens et leur montrer 
que la presse écrite leur donne les 
clés pour comprendre un monde de 
plus en plus complexe. Des actions 
comme le Code de conduite, que 
nous proposerons prochainement à 
nos membres, permettent justement 
de mettre en évidence le côté quali-
tatif de la presse écrite.

– De quoi s’agit-il ?
– C’est un accord par lequel les titres 
de presse s’engagent à respecter 

une stricte séparation entre contenu 
rédactionnel et information publi-
citaire fi nancée par des tiers. Nos 
membres seront bien entendu libres 
de le signer ou non. En Suisse alé-
manique, 150 publications l’ont déjà 
fait.

– En contact avec les éditeurs, 
comment décririez-vous le climat de 
la presse en Suisse romande ? 
– La presse romande est très dyna-
mique, même si les conditions-
cadre et le marché sont incontes-
tablement plus tendus aujourd’hui. 
Nous sommes passés de l’ère ana-
logique à l’ère numérique, avec tout 
ce que cela implique au niveau des 
droits d’auteur ou des habitudes 
de consommation, par exemple. 
L’apparition des gratuits a égale-
ment changé la donne, notamment 
en matière de positionnements. La 
presse écrite fait aujourd’hui face à 
un nouveau paradigme. 

– Comment affronter cette situation ?
– Au niveau politique, il est indis-
pensable de développer un réseau 
pour que les parlementaires appré-
hendent mieux la situation de notre 
branche. Selon moi, l’avenir de la 
presse écrite passe par la création 
de marques fortes, englobant print, 
online, voire radio et télévision et qui 
accompagneront le lecteur tout au 
long de sa journée. Cela entraînera-
t-il le développement de newsrooms 
mêlant rédaction print et web ? C’est 
une piste que certains titres ont déjà 
commencé à explorer.

– Ces ajustements ne pourront se 
faire sans les journalistes ? 
– Bien sûr que non. Les nouveaux 
outils technologiques ont déjà 
changé la manière de travailler de 
cette profession. L’écrit, le web, 
l’audio et l’image devront être au 
menu de toutes les formations jour-
nalistiques pour que la qualité conti-
nue à être au rendez-vous.

– Etes-vous en train de dire que 
l’image est l’avenir de l’écrit ? 
- Les deux formes sont complémen-
taires et la presse écrite ne peut 
pas faire l’impasse du multimédia. 
Cela dit, il ne s’agit aucunement 
d’une démission de l’écrit, bien au 
contraire : l’écrit jouit d’une crédi-
bilité qui le rend indispensable. Par 
contre, la presse se consommera 
bientôt aussi sur d’autres supports 
que le papier. 

– Vous faites mention au Kindle 
d’Amazon ? 
– Oui, et à toutes les plate-formes 
portables de ce type. L’industrie 

musicale a raté le tournant digital, 
il faut éviter que la même erreur ne 
se reproduise pour l’écrit. Le Kindle 
permet de télécharger des livres et 
des magazines, sans l’intermédiaire 
d’un ordinateur et les reproduit sur 
un écran grâce à un procédé appelé 
« encre électronique ». Des alliances 
devront être conclues au niveau 
national et international pour que 
les éditeurs ne soient pas de simples 
fournisseurs de contenu à la merci 
de la politique commerciale d’un dis-
tributeur, mais qu’ils soient associés 
au projet de bout en bout.

 Victoria Marchand
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