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Interview de Martin Kall, CEO de Tamedia, groupe qui édite 
notamment 20 Minutes

Il arrive !

Editorial
Victoria Marchand

Suite en page 3

– Confi rmez-vous le lancement de 20 Minutes en 
Suisse romande en mars prochain ?
– Nous ferons ce que nous avons annoncé. S’il 
vous faut une preuve, en janvier, plus de 90% 
des équipes éditoriales et commerciales avaient 
déjà été engagées. Notre recrutement a suscité 
un énorme engouement, ce qui nous a permis 
de créer un team commercial et marketing très 
polyvalent et compétent formé de professionnels 
de l’édition, du web et de la radio. Les cadres qui 
nous ont rejoints ont tous eu une expérience réus-
sie chez Edipresse, Hersant, NRJ ou Ringier.    

– Le marché romand pourra-t-il absorber deux 
titres gratuits ?
– Sans aucun doute, car le nombre de concurrents 
n’est pas déterminant. En effet, il serait erroné de 
croire qu’en Suisse alémanique, 20 Minuten n’ait 
pas de concurrents. A Bâle comme à Zurich, il 
existe plus d’un quotidien gratuit. Nous retrouve-
rons cette même situation en Suisse romande où le 
Matin (orange) est, en fait, un gratuit. Sinon com-
ment défi nir un journal qui a une moyenne d’envi-
ron 5 lecteurs par numéro ? C’est pourquoi, je suis 
convaincu qu’il y a de la place pour un Matin (en 
une ou deux couleurs) et pour un autre gratuit. 

– Vous faites référence au lectorat ou aux revenus 
publicitaires ?
– A la rentabilité de ces titres. La différence se 
fera sur la période durant laquelle les éditeurs 
seront prêts à soutenir fi nancièrement leur titre. 
Et compte tenu des forces en présence, je pense 
qu’Edipresse comme Tamedia ont les moyens de 
leur ambition.

– A l’aune de quel critère estimerez-vous que vous 
aurez « réussi » ou « raté » votre pari romand ?

– La plupart des gratuits, comme par exem-
ple Lausanne Cité ou GHI, ont un lecteur par 
numéro. Nous visons, comme avec 20 Minuten, 
2,5 lecteurs. Par conséquent, avec 1,5 lecteur, 
nous estimerons avoir échoué. 

– La qualité de votre distribution jouera un rôle 
essentiel dans ce calcul. A votre avis, qui de 
Tamedia ou d’Edipresse obtiendra l’autorisation 
des CFF de distribuer à l’intérieur des gares ?
– Pour l’instant, je ne puis vous répondre. Toute-
fois, nous ne demandons en aucun cas l’exclusi-
vité, mais une égalité de traitement. Après avoir 
lancé 20 Minuten dans cinq villes, nous sommes 
confi ants. Car, force est de constater que les gra-
tuits ont une infl uence très positive sur la fréquen-
tation des transports publics. Par conséquent, 
tant les autorités communales que les régies ou 
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sociétés de transport ont toujours 
soutenu avec intérêt ces titres. 

– La presse gratuite est souvent 
défi nie comme un produit ne conte-
nant que des dépêches d’agences. Or, 
20 Minutes, contrairement à Metro ou 
au Matin Bleu, propose des articles 
signés. En ira-t-il de même dans ses 
éditions romandes ?
– La spécifi cité de 20 Minuten, vou-
lue par le groupe Schibsted (l’éditeur 
fondateur), provient de la nécessité 
de se différencier de son concurrent 
Métro. C’est pourquoi, on trouve des 
articles signés dans 20 Minuten. Il en 
ira de même avec 20 Minutes Genève 
et Lausanne. Mais cela ne signifi e pas 
que nous fassions une hiérarchie entre 
articles signés et dépêches d’agences. 
Je rappelle que ces dernières sont 
également rédigées par des journalis-
tes. N’en déplaise à certains dans les 
rédactions ! L’autre particularité de 
20 Minutes est la proximité que ce 
titre entretient avec son public. 

– Est-ce pour cela que vous avez 
toujours une édition par ville ? 
– Oui, ce qui se traduira en Suisse 
romande par une rédaction à Genève 
et une à Lausanne. Philippe Favre en 
sera le rédacteur en chef. Quant au 
bureau de Lausanne, il sera dirigé par 
Sophie Roselli et celui de Genève par 
David Haeberli. 

– Le lancement de ces deux gratuits 
inaugure pour votre groupe une 
nouvelle étape. Est-ce exact ?
– Oui. Il s’agit de notre première 
expérience hors de Suisse alémani-
que. Une opportunité d’apprentissage 
en vue d’un futur développement 
international. La Suisse est un pays 
désavantagé par la taille de son mar-
ché, mais qui a la chance d’offrir un 
condensé de cultures. C’est ce que 
nous allons expérimenter en franchis-
sant la Sarine. 

– Comment analysez-vous la situation 
de la presse en Suisse romande. Si 
l’on se réfère aux derniers résultats de 
Mach Basic, le marché lecteur est en 
diminution ?
– Je trouve étonnant que dans un 
marché qui ne connaît pas de concur-
rents, on puisse perdre régulièrement 
des lecteurs. En Suisse alémanique, 
le lancement de 20 Minuten a eu un 
impact sur beaucoup de titres, notam-
ment sur le Tages Anzeiger. Mais 
lorsque l’on bénéfi cie d’un budget édi-
torial de plus de 40 millions de francs, 
je trouve normal que l’on puisse faire 
l’effort d’offrir un contenu différent 
de celui d’un gratuit. Cela ne s’est 
pas fait sans heurt, mais ce challenge 
a rendu plus fort ce titre. La presse 
régionale romande va devoir faire ce 
même travail. 

– Quels sont vos rapports avec le 
groupe Edipresse avec qui vous main-
tenez un partenariat sur la plate-forme 
Homegate ?
– Ceux de concurrents qui se res-
pectent. Ce groupe a fait un travail 
extraordinaire en Suisse romande 
et son expansion internationale est 
un modèle. Notre collaboration dans 
la plate-forme Homegate est excel-
lente et très constructive. Si vous 
me permettez un parallélisme avec 
le football, je dirai qu’entre nous ce 
n’est pas Suisse–Turquie, mais plutôt 
Suisse–France. 

– Vous vous préparez à renforcer 
votre présence commerciale en Suisse 
romande. Est-ce pour cela que Presse 
Publicité ne représentera plus les 
titres de HandelsZeitung ?
– Notre joint-venture avec le groupe 
HandelsZeitung a tenu 15 ans. 
Aujourd’hui, nous nous séparons 
car nous ne voyons plus la Suisse 
romande comme un réservoir publi-
citaire, mais comme un marché que 
nous voulons traiter directement. 
C’est pourquoi, il est essentiel que 
nous soyons près de nos clients et ne 
laissions pas à d’autres le soin d’éta-
blir la stratégie commerciale pour nos 
titres, comme Finanz & Wirtschaft et 
Annabelle, dont les annonceurs dans 
le secteur du marché du luxe sont 
présents et très nombreux en Suisse 
Romande. De plus, en proposant avec 
20 Minuten-Minutes le premier titre 
national suisse, nous avons l’intention 
de développer la commercialisation 
de la publicité au niveau national. 

– Pourtant la publicité nationale est 
le secteur qui a, tout média confondu, 
connu la moins bonne progression. 
– Exact. Mais, nous ne visons pas 
une augmentation en valeur, mais en 
volume. Les éditeurs ont jusqu’à pré-

sent exagéré en proposant des tarifs 
trop prohibitifs. C’est une erreur qui 
a poussé les annonceurs vers d’autres 
médias. Il ne faut pas oublier que ces 
derniers sont également confrontés à 
des clients qui attendent les meilleurs 
prix. Nous sommes convaincus que la 
clé du succès commercial passe par 
des prix aux coûts par mille lecteurs 
compétitifs. 

– Franc-tireur sur les prix, vous vous 
êtes également affrontés l’an dernier 
à PubliGroupe à propos du commis-
sionnement. Vous venez de signer une 
convention pour 2006. Que doit-on 
comprendre ? 
– L’accord n’avait été dénoncé 
que pour le Tages-Anzeiger et le 
SonntagsZeitung. Nous voulions 
être certains que PubliGroupe, qui 
détient des participations croisées 
avec NZZGroup, allait nous traiter 
à l’identique. Après moult négocia-
tions, nous sommes arrivés à un 
accord. Ce dont nous nous réjouis-
sons, car nous aimons travailler avec 
PubliGroupe. Il est essentiel que nos 
clients aient le choix de pouvoir 
passer en direct ou de confi er leur 
marketing print à PubliGroupe sans 
en être prétérités.

– Quels sont les termes de cet accord ? 
– Il y en a trois. En premier lieu, nous 
baissons la commission reversée 
à PubliGoupe sur certains de nos 
titres. En second, nous continuons 
à rétrocéder une rémunération aux 
clients qui transmettent leurs ordres 
en direct. Et fi nalement, et c’est une 
grande révolution pour le marché, 
nous avons créé un système de 
bonus qui nous permet de rétribuer 
PubliGroupe à la performance. C’est 
à ce prix que nous pourrons être sûrs 
que tant en Suisse alémanique qu’en 
Suisse romande, où PubliGroupe 
représente les journaux d’Edipresse, 
nous ne serons pas lésés. 

– La créativité et la réactivité de 
vos équipes commerciales sont très 
appréciées des planners. Or, vous 
arrivez dans un marché où la rela-
tion éditeur-annonceur était jusqu’à 
présent assez codifi ée. Etes-vous 
conscient qu’il y aura un avant et un 
après 20 Minutes ?
– Le prix de la presse est trop élevé 
en Suisse romande. Notre entrée en 
scène va certainement changer cette 
donnée structurelle. Nos concurrents 
l’ont bien compris et ont commencé à 
faire quelque chose pour leurs clients. 
Ce n’est qu’un début. 

– On parle de nouveaux lancements 
de titres chez Tamedia ? D’autres 
gratuits ? Sur quels marchés ?

– 2006 est une année importante pour 
nous. Nous allons continuer l’expan-
sion du Tages-Anzeiger dans l’agglo-
mération zurichoise ; nous lancerons 
20 Minutes en Suisse romande ; nous 
allons relancer le site de 20 Minuten 
et créer celui de 20 Minutes ; nous 
intégrerons le groupe Huber, dont 
nous avons fait récemment l’acquisi-
tion et, pour fi nir, nous allons cher-
cher à augmenter notre position sur 
le marché des hebdomadaires. Il y a 
suffi samment à faire avant de se con-
sacrer à de nouveaux lancements. 

– Même pas en télévision ? En 2006, 
la liste des concessions pour les télé-
visions régionales devrait être dres-
sée. Votre expérience avec TeleZuri 
pourrait être intéressante en Suisse 
romande.
– Attendons que la loi soit votée. En 
matière de télévision, les attentes 
doivent être réalistes. 20 Minuten 
rapporte en publicité plus que toutes 
les chaînes régionales suisses. 
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