
C’est à l’occasion du 
communiqué de presse 
annonçant le départ de 
Kaspar Loeb à la tête de 
Saatchi & Saatchi Suisse, 
que l’on a appris, début 
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BSW :
Peter Felser, 
nouveau président

Mesures TV :
Données PIN  
pas avant 2012

McCann Erickson 
Genève :
3 campagnes  
pour un client

3 Ave et 1 Pater…
Transparence oblige, il est désor-
mais de bon ton de s’excuser publi-
quement par le biais de campagnes 
publicitaires. Prenons le cas de BP 
qui, depuis la marée noire dans 
le Golfe du Mexique, n’a cessé 
de matraquer à grand renfort de 
moyens son slogan « Making this 
right » sur tous les médias nord-
américains, tant off que online. 
Coût de l’opération pour les pre-
miers mois de 2010 : $78 millions. 
Sénario quasi identique pour UBS 
qui vient de lancer sa dernière 
campagne en Suisse et sur ses prin-
cipaux marchés. Dans ce cas éga-
lement, cette banque universelle 
joue la carte de la profession de foi : 
« Tant que vous ne serez pas satis-
fait, nous n’aurons pas de répit ». Et 
comme pour BP, le plan média est 
à la hauteur du plan de sauvetage : 
30 millions de francs rien que pour 
le lancement. La campagne devant 
évoluer jusqu’en 2015, je vous laisse 
faire le calcul… 
Des stratégies gagnantes ? Rien n’est 
moins sûr. Les valeurs de la société 
de consommation ont changé. La 
crise, les médias sociaux et la prise 
de conscience de la nécessité d’un 
développement durable ont rendu 
les consommateurs plus attentifs et 
surtout beaucoup moins crédules. 
Utiliser la publicité comme on irait 
à confesse pour se laver de ses 
manquements professionnels ne 
suffira plus. Car lorsque les confes-
sionnaux sont reliés à Facebook ou 
autre Twitter, les oreilles plus ou 
moins compatissantes sont nom-
breuses et les mots finissent par 
avoir peu de poids. Seuls comptent 
les actes…

édito Victoria Marchand
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Suite en page 3

Une agence,  
un jour :
180° Los Angeles

Octobre 2010

41 langues sont utilisées par plus 
de 100 personnes sur Facebook en 
Suisse. Cette répartition est relative-
ment fidèle à la réalité. Là où officielle-
ment, 63,7% des habitants de la Suisse 
sont germanophones, 20,4% franco-
phones, 6,5% italophones et 9,4% uti-
lisent une autre langue, les langues 
utilisées sur Facebook donnent 57% à 
l’allemand, 20% au français, 4,6% à l’italien et 18,4% à d’autres langues (dont 13% à l’anglais).
Quelle que soit la segmentation appliquée (par sexe, par langue, par sexe et par langue), les proportions entre les 
différentes tranches d’âge sont similaires : les 13-29 ans représentent actuellement 60% des membres de Facebook en 
Suisse ; les 30-39 ans : 20% ; les 40 ans et plus : 20%.
En août 2010, pour la première fois, les 40 ans et plus ont dépassé les trentenaires sur Facebook. Loin d’être un site 
« de jeunes », Facebook est désormais un site où toutes les classes d’âge sont abondamment représentées.
A l’image de leur pays de résidence, les utilisateurs de Facebook en Suisse constituent une population multiculturelle 
et multilinguistique. Au-delà de la simple étude sociologique, l’abondance des données fournies par Facebook et la 
facilité de mise en place de segments très précis (par âge, par sexe, par langue…) constituent une mine d’or pour les 
annonceurs publicitaires.

Jean-Michel Fontaine 
» www.virtua-marketing.com 

Réseaux sociaux

29% des Suisses ont un compte  
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juin, que ce poste de CEO 
serait repris par Michael 
Samak également en charge 
de Saatchi & Saatchi 
Allemagne. Fallait-il y 
voir une absorption des 

CEO de Saatchi & Saatchi  
Suisse
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L’interview de Michael Samak

Nouveau départ  
pour Saatchi & Saatchi 
Suisse

1SESSION OFFERTE
 À 2 ABONNÉS 
DE COMINMAG !
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interview de michael samak, suite

deux filiales suisses 
(Genève et Zurich) par 
leur cousine basée à 
Francfort ? Kevin Roberts, 
CEO du réseau Saatchi 
& Saatchi, se serait-il 
trompé lorsqu’il décrivait 
Genève comme une ville 
pleine d’opportunités ? Et 
que dire de Zurich qui n’a 
jamais été à la hauteur des 
espérances ? Pour Michael 
Samak ce rapprochement 
est avant tout l’occasion 
de générer des synergies. 
Explications.

Michael Samak, vous êtes désormais 
le CEO de Saatchi & Saatchi Suisse et 
Allemagne. Comment expliquez-vous 
ce regroupement régional ? N’y avait-
il  aucun professionnel suisse capable 
de reprendre cette agence ? 
– Cette formule a été décidée par le 
réseau pour trois raisons. La première 
d’entre elles tient aux trois excel-
lentes années que Saatchi & Saatchi 
Allemagne vient de vivre. Nous avons 
beaucoup appris de notre progres-
sion et nous pouvions parfaitement 
mettre à profit notre savoir-faire en 
Suisse. En second lieu, il est évident 
que Zurich n’est pas si loin de Franc-
fort, cet aspect culturel a également 
joué un rôle. Enfin, mon profil interna-
tional (à moitié allemand et égyptien) 
a été jugé suffisamment international 
par Kevin Robert pour pouvoir gérer  
un pays aussi multiculturel que le 
vôtre.

– D epuis le départ des affaires de 
Pedro Simko, l’agence Saatchi & 
Saatchi Genève a perdu son image 
emblématique. Et en Suisse aléma-
nique K aspar L oeb n’a semble-t-il 
convaincu ni les clients ni le marché. 
Bref, cette enseigne ne semblait plus 
avoir de tête. Qui sera désormais le 
référent opérationnel ? 
– Il y en aura deux. Comme annoncé, 
le managing director de l’agence 
zurichoise sera Petar Dakovic, ex 
senior account director. A Genève 
par contre l’actuel managing direc-
tor Philippe Meyer, sera remplacé 

par  Catherine Gale. Cette dernière 
a été CMO de CBS International 
Outdoor, elle connaît bien le monde 
des agences et de la publicité pour 
avoir travaillé précédemment pour 
Saatchi & Saatchi, Grey et OgilvyOne 
ainsi que pour des clients comme 
P&G, Toyota, Telewest et Visa. Son 
parcours international et sa connais-
sance des multinationales corres-
pondent parfaitement à ce que nous 
recherchons pour Genève. Quant à 
moi, je serai le CEO et je resterai basé 
à Francfort. 

– L ’implantation à Zurich n’a pas été 
un grand succès. En Suisse, nous 
y voyons la fatalité des agences 
romandes incapables de triompher 
outre-Sarine. Comment analysez-vous 
la situation depuis l’Allemagne ?
– Je crois que Zurich a besoin d’une 
deuxième chance. Mais loin de moi la 
volonté d’opposer les deux agences 
suisses. Genève et Zurich font partie 
de la même structure. Nous devons 
développer les synergies humaines 
et la mise en commun de nos outils 
d’analyse. Les clients doivent savoir 
que chez nous tout sera fait pour 
maximiser leurs besoins en commu-
nication. 

– L es publicitaires suisses sont rare-
ment primés dans les festivals, une 
fatalité ? 
– Laissez-moi me réjouir de l’Euro 
Effie et du Lion en bronze que nous 
avons remporté cette année pour 
la campagne Otrivine. Nos équipes 
créatives en Suisse ont du talent, 
elles l’ont prouvé et je compte sur 
elles pour être à nouveau primées à 
Cannes l’an prochain. C’est un point 
qui me tient particulièrement à cœur. 

– Donc si le problème ne vient pas des 
créatifs, il pourrait venir des annon-
ceurs… Il y a-t-il une différence entre 
un client allemand et suisse ? 
– Certainement. J’ai été très surpris 
de constater à quel point les CEO 
suisses sont impliqués dans le choix 
d’une campagne. En Allemagne, 
cela fait longtemps que ce travail est 
exclusivement dévolu aux CMO. Je le 
regrette, car pouvoir travailler avec le 
CEO permet d’arriver à des solutions 
plus osées. 

– Comment allez-vous gérer la gestion 
des portefeuilles entre l’Allemagne 
et la Suisse. Chaque pays garde ses 
clients ? 
– Absolument. Tout d’abord parce que 
nous ne gérons pas les mêmes man-
dats dans nos deux pays. Henniez est 
un client qui ne travaille qu’en Suisse 
et les mandats de Seat ou Orange 
n’ont été remportés que pour le ter-

ritoire suisse. Ensuite, parce que la 
majorité des campagnes que nous 
réalisons sont destinées à des diffu-
sions locales. Par conséquent, elles 
nécessitent une création qui tienne 
en compte les valeurs des langues de 
nos trois cultures. On ne pourrait tout 
concevoir depuis l’Allemagne.

– D es rumeurs laissent entendre 
qu’une quinzaine de collaborateurs 
ont été licenciés en Suisse. I nfo ou 
intox ?

– Ce chiffre est surestimé mais il est 
certain que nous avons dû réduire le 
personnel genevois suite à la fin du 
mandat Nestlé CPW. Cette décision 
n’est pas liée à la qualité de notre tra-
vail mais au souhait de cet annonceur 
de limiter le nombre de ses presta-
taires et donc de regrouper toutes ses 
campagnes dans une seule agence, en 
l’occurrence McCann Erickson.

– Quelle est votre stratégie en matière 
de numérique ? 
– La question du « faut-il faire du 
numérique » me semble dépassée. 
Pour une agence de publicité, le point 
central de notre réflexion doit rester 
l’idée créative. Le choix du média 
vient en second lieu. Raison pour 
laquelle, nous nous imposons dans 
la phase stratégique une approche 
neutre en matière de média. Une 
fois que nous tenons le concept, 
nous nous interrogeons sur le ou les 
supports adéquats pour atteindre le 
public visé.

– Vos opérations sur le web sont-elles 
conçues à l’interne ou les outsourcez-
vous ? R ares sont les agences qui 
jouent la carte de la transparence en 
ce qui concerne leurs codeurs et les 
développeurs. Qu’en est-il chez vous ? 
– La partie stratégique est conçue 
au sein des teams créatifs par des 
responsables numériques et le déve-
loppement est confié à nos centres 
de production IT basé à Rome ou à 
Düsseldorf. Nous n’avons aucun pro-
blème avec la transparence, nous 
n’avons rien à cacher. 

– 2.0 ou 3.0... où êtes-vous dans votre 
approche « sociale » ? 

– Nous sommes partout où les 
consommateurs sont. Ce qui me 
semble indispensable aujourd’hui 
c’est le storytelling. Il faut que nous 
trouvions des idées déclinables qui 
puissent vivre en télévision, sur le 
web ou sur Facebook. L’idée doit 
être plus forte que les canaux média-
tiques. 

– Parlons un peu de vous. On ne vous 
connaît pas en Suisse et encore moins 
en Suisse romande. En lisant votre 
CV, un élément surprend. Cela fait 
13 ans que vous êtes dans le réseau 
Saatchi & Saatchi, est-ce un bon ou un 
mauvais point ? 
– Un excellent (rires) ! Comme vous 
pouvez imaginer je ne suis pas resté 
pendant 13 ans au même poste. Au 
fil du temps et des expériences, j’ai 
eu la chance d’apprendre toutes les 
facettes de ce métier. Aujourd’hui, 
je suis prêt à partager mes connais-
sances. Cette nouvelle opportunité 
professionnelle me réjouit d’autant 
qu’elle arrive à un moment crucial 
pour l’industrie publicitaire. 

Propos recueillis par  
Victoria Marchand

» www.saatchi-ch.com
» www.saatchi.de
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Le n° 1 pour faire 
parler de vous:

Vous allez en parler.
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de Suisses via l’édition papier. Grâce à 20 minutes online, ce chi� re passe même à 2,7 millions 
de personnes. Vous désirez mettre en valeur votre marque auprès d’un public jeune et urbain? 
20 minutes est votre plateforme de choc! www.20minutes.ch
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La campagne Otrivin s’est fait remar-
quer cette année avec un EuroEffie 
de bronze et  un Lion de Bronze aux 
CannesLions


