
En mai, l’association 
Publicité Suisse (PS) a 
élu à sa tête le conseiller 
d’Etat PDC Filippo 
Lombardi, qui succède 
ainsi à son collègue de 
parti Carlo Schmid qui 
avait présidé aux destinées 
de l’association faîtière 
pendant douze ans. 
Cominmag a interrogé 
Filippo Lombardi sur les 
sujets essentiels qu’il 
compte aborder et sur 
les tâches qu’il juge 
prioritaires.
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UER :
« Le web va vers la TV  
et non l’inverse »

Page Cocktail :
Les photos  
du GRAND’10

#GRAND10 : 
Réflexions  
à froid 
Le 10 juin dernier, près de 1000 
personnes faisant partie de l’indus-
trie de la communication romande 
(agences de publicité, graphistes, 
agences web, boîtes de production, 
annonceurs) se sont présentées 
pour assister à la soirée du GRAND 
Prix Romand de la Création qu’or-
ganise l’Association des Créatifs 
Romands. Un succès considérable 
compte tenu de la taille de notre 
marché, qui confirme qu’en sept 
ans cet événement, qui n’a jamais 
eu d’autre prétention que de mettre 
en avant le travail des agences de 
notre région, s’est converti en ren-
dez-vous professionnel incontour-
nable de notre secteur. 
Depuis sept ans, le GRAND existe 
grâce à   une équipe de bénévoles 
qui se charge de trouver le spon-
soring et les partenaires pour la 
soirée, de recueillir les travaux des 
agences, de réunir un jury et finale-
ment d’organiser ladite soirée. Cela 
représente un important nombre 
d’heures de travail pour des pro-
fessionnels qui sacrifient bien des 
soirées, sans aucune contre-partie 
financière. 
Cette année, la cérémonie d’award 
a eu lieu au BFM, l’une des plus 
belles salles de Genève. Quoi 
qu’en pensent ou disent certains, 
la réception (salle, cocktail dina-
toire, networking, espace start-up) 
a été à la hauteur de ce qui avait 
été promis. Seul « couac » – et,  
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– Carlo Schmid et Christian Kauter 
ayant tous les deux démissionné lors 
de l’assemblée des adhérents, Publi-
cité Suisse (PS) a donc désormais 
non seulement un nouveau président 
et un nouveau vice-président, mais 
aussi une nouvelle équipe adminis-
trative. Le démarrage n’a sans doute 
pas été simple ?
– Même si nous regrettons l’absence 
de Carlo et Christian, nous n’avons 
pas eu trop de problèmes au départ 
puisque nous pouvons compter 
sur la grande expérience des deux 
autres vice-présidents que sont Urs 
Schneider, le patron de mediaschnei-
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L’interview de Filippo Lombardi

« Nous devons défendre  
unanimement nos intérêts »

Annonces : Presse
Qui perd et qui gagne 
chez les éditeurs ?

Juillet-août 2010

Le GRAND’10 :

Le palmarès  
et la short-list complète

–11,4% pour la première année depuis 4 ans, les 
recettes publicitaires ont fortement reculé. Au total, 
les chiffres d’affaires publicitaires ont atteint 5134 mio 
CHF, ce qui représente une chute de 662 mio CHF par 
rapport à l’année précédente. Il s’agit de la plus forte 
diminution depuis le début des recensements en 1982.
Les médias imprimés sont les plus touchés par l’évolu-
tion négative avec  une diminution de 20,4%. Situation 
pour les autres médias : l’affichage (–17%), le cinéma 
(-13,3%), la télévision (-9.9%), la radio (+2,9%), le web 
(+19%). 
(Source : Fondation statistique suisse en publicité)

» www.statistiqueenpublicite.ch

Statistiques publicitaires 

2009 : mauvaise année pour  
la pub suisse
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Voici une série à ne manquer 
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interview de filippo lombardi, suite

der AG, et Christian Merk du Zurich 
Financial Services Group. Et Marc 
Schwenninger, notre conseiller juri-
dique attitré ainsi qu’Heinz Egli, le 
responsable de la formation, sont 
fidèles au poste. De plus, trois colla-
boratrices travaillent de longue date 
dans notre bureau. Bref, toutes les 
conditions étaient réunies pour une 
transition en douceur qui a parfaite-
ment réussi. 

– Quels sont les points essentiels sur 
lesquels vous concentrerez vos acti-
vités en tant que nouveau président 
de PS ? 
– Il est évident qu’à titre de conseiller 
d’Etat, je me focaliserai sur les pro-
cessus politiques. Autrement dit, j’ai 
l’intention d’élargir la perception de 
l’impact économique de la publicité 
et même de renforcer la lutte contre 
les interdictions de publicité qui 
sont aussi inutiles que nocives. Et je 
compte œuvrer de façon à intégrer 
toutes les forces de décision au sein 
de cette fédération pour qu’elles 
puissent s’exprimer à l’unisson.

– V ous êtes conseiller d’Etat, prési-
dent de Télésuisse (télévisions 
privées) et CEO du groupe multimédia 
tessinois Timedia-Holding. Au vu 
d’un tel cumul d’activités, combien de 
temps pouvez-vous consacrer à PS ?
– Je l’ai déjà dit : les dirigeants de 
PS sont de véritables profession-
nels épaulés par une équipe de spé-
cialistes avérés. Bien entendu, je 
consacrerai tout le temps nécessaire 
à PS. Mais il ne s’agit pas seulement 
d’investir du temps ; il s’agit surtout 
de permettre à PS de se présenter et 
de défendre ses principaux intérêts 
sociaux et politiques.

– Politicien dans l’âme et lobbyiste, 
Carlo Schmid incarnait, au sein de 
PS, une certaine image de la neutra-
lité. V ous êtes vous-même à la tête 
d’une société de médias et désormais 
président de l’association. Le secteur 
médias va-t-il maintenant donner le 
ton au sein de PS ?
– Bien sûr que non. PS est une orga-
nisation faîtière fédérant toute la 

profession de la communication 
commerciale. Et comme je l’ai déjà 
précisé, je veillerai en particulier à la 
cohésion de tous les décideurs afin 
que les intérêts de ce secteur, à l’im-
pact économique indéniable, soient 
conjointement défendus et pris en 
compte comme il se doit dans les 
décisions de politique économique 
et sociale. 

– Quels sont, selon vous, les 
trois problèmes les plus urgents 
auxquels PS doit s’attaquer ?
– Une organisation faîtière ne doit 
pas régler des problèmes, mais s’ac-
quitter de sa mission, une priorité 
étant accordée aux points suivants : 
poursuite de la lutte contre les nou-
velles menaces d’interdictions de 
publicité, maintien du niveau élevé 
de la formation professionnelle 
et continue (examens profession-
nels fédéraux) afin de fournir à la 
profession les spécialistes d’excel-
lence dont elle a justement besoin 
et, bien entendu, imposition de la 
loyauté dans la publicité et garantie 
du financement durable de la Com-
mission pour la loyauté. Au vu des 
chiffres actuels, il est certain que 
cet organe ne risque pas de se tour-
ner les pouces : au 30 avril de cette 
année, 220 procédures étaient déjà 
engagées contre 180 pour la même 
période de référence.

– PS assiste à un recul du nombre 
d’adhésions et à une réduction bud- 
gétaire. Quelles mesures comptez-
vous prendre ?
– La légère baisse du nombre d’ad-
hérents est liée à la consolidation 
générale enregistrée dans le sec-
teur des médias, Publigroupe ou 
Tamedia ayant par exemple remis 
en question et partiellement résilié 
les adhésions multiples. Le direc-
toire a donc mis en place, dès la fin 
2009, un groupe de travail chargé 
de dégager de nouveaux modèles, 
autant pour les adhésions que pour 
les ressources financières, et égale-
ment de travailler sur les moyens 
à mettre en œuvre pour mainte-
nir, voire augmenter le nombre de 
membres.

– PS a également son « Rösti-
graben », la Suisse romande étant 
moins bien représentée que les 
autres régions. Quelle en est la 
raison et que pouvez-vous faire, en 
tant que représentant de la Suisse 
latine, pour combler ce fossé ?
– En Romandie, nous avons engagé 
une coopération de qualité avec la 
Fédération romande de publicité et 
de communication (FRP), qui est 
affiliée à notre association et avec 

laquelle les objectifs d’intérêt supé-
rieur font l’objet d’une concertation 
propre. Je le répète : il est crucial de 
faire front commun pour défendre 
nos intérêts. Et nous agissons dans 
cet esprit. Mon influence est ici évi-
dente : je peux me vanter, à juste 
titre, de profiter d’un excellent 
réseau et de pouvoir convaincre de 
nouveaux membres de rejoindre 
PS.

– La directrice du SAWI, qui s’engage 
depuis quelques années dans une 
voie toujours plus académique, a été 
démise de ses fonctions. Et mainte-
nant ?
– Comme vous le savez sans doute, 
PS qui avait fondé le SAWI n’y est 
plus représentée, ne voulant pas 
endosser la responsabilité de cer-
taines décisions. Mais tout ceci 
appartient au passé et j’espère bien 
que nous pourrons maintenant 
résoudre conjointement les pro-
blèmes. Au sujet de la formation 
professionnelle, précisons que le 
secteur a besoin de professionnels 
ayant suivi une formation axée sur la 
pratique. D’ailleurs, PS organise les 
examens professionnels correspon-
dants. Cette préoccupation primaire 
propre à la branche est donc aussi 
celle de PS et nous nous engageons 
depuis des années dans ce sens.

– La publicité a toujours aussi 
mauvaise presse, en Suisse comme 
ailleurs. Pourquoi ne parvient-elle 
pas à redorer son blason alors que tel 
est justement son métier ?
– Lors de l’assemblée des adhérents, 
début mai, j’ai insisté sur le fait qu’il 
revenait à chacun, dans son propre 
environnement (au bureau, dans 
le train, au café) de souligner l’im-
portance de ce secteur qui est un 
incontestable moteur économique. 
Mais il est certain que nous sommes 
en présence d’un véritable déficit 
si les publicitaires n’ont toujours 
pas réussi à corriger leur image de 
marque. Cette branche travaille, 
dans la plupart des cas, avec un 
très grand professionnalisme. Et en 
posant cette question, vous enfon-
cez des portes ouvertes : lors de l’as-
semblée des membres, l’Association 
suisse des agences leaders en publi-
cité et en communication (BSW) a 
également lancé la campagne « La 
publicité pour la publicité » qui com-
munique exactement ce message : 
la publicité est une branche écono-
mique de poids. Et un moteur écono-
mique.

– Dans le passé, PS a toujours plus ou 
moins favorisé les annonceurs. Mais 
parmi les membres de PS, les agences 

sont elles aussi confrontées à des 
problèmes particuliers : de moins 
en moins d’agences de publicité 
sont disposées, pour autant qu’elles 
en soient capables, à financer les 
présentations concurrentielles tant 
appréciées des clients. Les agences 
médias, chichement rémunérées 
notamment par les clients internatio-
naux, doivent quand même supporter 
des charges toujours plus élevées 
(études de marché, données PIN). Le 
président de PS peut-il ici jouer un 
rôle de négociateur ?
– Telle est peut-être votre impres-
sion, mais la mienne est tout autre. 
Notre directoire fédère les inté-
rêts de tous les acteurs impliqués : 
agences de publicité, clients et four-
nisseurs. Nous nous engageons en 
faveur des intérêts supérieurs de 
la communication commerciale. Et 
notre objectif n’est justement pas 
de représenter des intérêts parti-
culiers, mais de promouvoir des 
objectifs d’intérêt supérieur concer-
nant toute la profession. Tel est le 
challenge que PS doit relever et telle 
est aussi sa mission. Quant au rôle 
de négociateur que vous évoquez : 
il est certain que l’organisation faî-
tière qu’est PS peut jouer ce rôle le 
cas échéant. Concernant les thèmes 
que vous avez abordés, la question 
est de savoir comment les parties 
envisagent leurs rapports contrac-
tuels. Nul besoin ici de négociateur, 
mais de préparer soigneusement des 
contrats que l’on ne signe pas sur un 
coup de tête pour ensuite le regret-
ter.

Propos recueillis par  
Markus Knöpfli

» www.sw.ps.ch
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