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présentation

Urbanisation et mobilité croissantes, nouveaux 
modes de consommation, nouvelles attentes vis-
à-vis des médias : la Romandie concentre tous 
les signes d’une mutation accélérée. Riche d’une 
audience globale de plus d’un million de consom-
matrices et consommateurs romands, Ringier est  
un acteur majeur de la commercialisation de 
marques premium en Romandie.

Nous nous devons donc d’accompagner les déci-
deurs médias dans leur réflexion sur la performance 
de leurs investissements en Suisse francophone.

Le label t®endsetters matérialise cette démarche 
d’indicateur clé des changements à l’œuvre. 
t®endsetters veut se développer comme un  
véritable outil pour une approche qualitative et  
sur-mesure du marché romand.



Parce qu’il s’est imposé comme le seul « newsmagazine » suisse depuis sa création en 
1981, il y a 30 ans.

Parce qu’il a accompagné pendant plus de 30 ans l’évolution d’une région riche en 
talents et qu’il sait en être la voix critique, mais aussi positive et enthousiaste.

Parce qu’il vise à donner un sens à l’actualité et à révéler les tendances encore à peine 
visibles sous les flots de l’information quotidienne.

Parce qu’il embrasse les grandes batailles politiques, les débats de société, les 
aventures de l’économie, la vitalité de la recherche scientifique et les délices de la 
culture d’un même regard.

Parce qu’il ne craint pas de provoquer et de prendre parfois à rebrousse-poil les 
opinions convenues – la presse écrite ne se développera et ne survivra à l’arrivée des 
nouveaux médias que si elle joue ses qualités propres.

Parce qu’il est nourri par la passion de rédacteurs qui cultivent à la fois le travail d’enquête  
et le plaisir de raconter une histoire.

Parce qu’il tente d’expliquer comment le passé a construit notre présent, mais qu’il 
nourrit aussi un goût immodéré pour l’avenir.

Parce qu’il sait combien le temps est devenu une denrée rare et qu’il faut, par respect 
pour ceux qui le lisent, ne pas lui en faire perdre inutilement.

Parce que, justement, il a réussi à séduire quelque 204’000 lecteurs – un petit miracle  
qui se répète chaque semaine.

Parce qu’il utilise les nouveaux canaux pour diffuser ses contenus, notamment l’iPad.

Parce qu’il se réinvente continuellement sans jamais renier ses rêves et ses valeurs,  
L’Hebdo reste un magazine unique et cher aux cœurs des Romands. Toujours à 
l’écoute de leurs besoins et de leurs aspirations.

Caractéristiques
Newsmagazine,  
Quality paper

Supports
Print, online, iPhone, iPad

Mode de parution
Hebdomadaire, jeudi

Distribution
Suisse romande

Tirages
60’000 ex. imprimés 
45’219 ex. vendus

Lectorat
699’000 lecteurs CLL
204’000 lecteurs Lpa

Pénétration
14,2 % en Suisse romande
34,9 % auprès des leaders 

1/1 page brut
4c CHF 13’500.–, yc iPad

Coût/1000 lecteurs net-net 
4c CHF 55.–

 L’Hebdo

concept

Sources: tirage contrôlé REMP 2011 - MACH Basic 2011-2 – MA Leader 2011

Structure du magazine

Actuels

MICHEL AUDÉTAT

L’émotion et la géopolitique ne font
pas bon ménage. D’ordinaire, les

spécialistes des relations internatio-
nales se méfient du registre émotion-
nel. Ils préfèrent étudier les jeux de
pouvoir à la surface de la terre comme
s’il s’agissait d’un Kriegspiel où les
acteurs se conduiraient de façon
rationnelle. Les émotions, ils les lais-
sent volontiers aux psychologues ou

Et si la peur, l’humiliation ou l’espoir menaient le monde plus sûrement que le calcul
rationnel? C’est la question posée par un essai de Dominique Moïsi.

Géopolitique
Le choc des émotions:
un défi pour l’ordre mondial
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CHANTIER À PÉKIN L’espoir prospère: selon une enquête américaine, la Chine serait devenue le pays le plus optimiste de la planète.

aux artistes. D’où l’étonnement de
tomber sur cet essai intitulé La géopo-
litique de l’émotion: titre qui ressemble
à un oxymore.
Dominique Moïsi a voulu relever ce
défi. Conseiller spécial auprès de l’Ins-
titut français des relations internatio-
nales (IFRI) et professeur au Collège
d’Europe, à Varsovie, il n’ignore pas que
les problèmes empoisonnant la pla-
nète sont aussi faits d’une pâte
humaine: pétris de craintes, de jalou-

sies, de regrets, de ressentiments, de
passions souvent haineuses. Quelle
place tiennent ces émotions dans les
conflits globaux d’aujourd’hui? Existe-
t-il un équilibre ou un déséquilibre
mondial des émotions?
Nous sommes entrés dans une ère où
les sentiments des uns et des autres
circulent aussi facilement que l’infor-
mation et se heurtent avec une violence
croissante. Le choc des émotions valant
bien celui des civilisations, il est néces-
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mélange de frustration, de désespoir et
de rage qui alimente le radicalisme?

Pensées crépusculaires. Le terrorisme
n’est bien sûr pas étranger à la peur qui
s’est installée sur les deux rives de l’At-
lantique, mais elle ne saurait s’y réduire.
Plus fondamentalement, Dominique
Moïsi évoque une perte de confiance en
soi due à un double désenchantement.
Aux Etats-Unis, c’est un ébranlement
du messianisme démocratique: l’Amé-
rique bute désormais sur l’hostilité du
monde et rumine des pensées crépus-
culaires comme en témoigne le succès
du dernier livre de Fareed Zakaria, The
Post-American World.
Quant à l’Europe, c’est le marasme d’une
Union dévitalisée qui obscurcit l’avenir:
Dominique Moïsi la décrit prise au piège
d’un élargissement survenu trop tard
«d’un point de vue émotionnel», alors
que retombait l’élan provoqué par la
chute du mur de Berlin, mais trop tôt
«d’un point de vue institutionnel», alors
que son approfondissement était loin
d’être achevé. Malgré les niches d’excel-
lence qu’elle conserve, l’Europe est-elle
condamnée à devenir le musée de son
propre passé?
En dépit de ses trous noirs (l’Afrique et
le continent latino-américain liquidés
en quelques pages), l’essai de Domini-
que Moïsi pointe le grand défi auquel
doivent faire face «les deux branches du
monde occidental»: «Reconnaître que
la mondialisation a cessé de leur appar-
tenir.» Pour vaincre la peur partagée, il
s’agit d’abord d’accepter cette nouvelle
donne.√

Dominique Moïsi relève cependant ce
qui ronge cette «culture d’espoir». En
Inde, une espèce de malaise existentiel:
comme un flottement, une gêne à
endosser le «costume de géant émer-
geant», une difficulté à se forger une
identité internationale à la hauteur de
sa puissance économique. En Chine, au
contraire, un excès d’assurance: l’idéal
démocratique s’étant embourbé en Irak
et en Afghanistan, elle pense que le
temps travaille pour elle et s’aveugle sur
la nécessité d’un Etat de droit qui, à plus
long terme, risque de revenir avec la
brutalité du refoulé.

Malgré le rôle calamiteux que la Chine
joue au Darfour ou en Birmanie, Domi-
nique Moïsi ne désespère pas de la voir
mieux assumer les responsabilités qui
sont le corollaire de sa puissance. Cer-
tains signes iraient selon lui dans ce
sens, notamment l’attitude de Pékin
dans les dossiers nucléaires iranien et
nord-coréen. Il estime que réduire les
Chinois à «un facteur de désordre ou de
menace» constituerait «une grossière
erreur».
Passons rapidement sur son analyse de
l’humiliation arabo-musulmane; c’est
la partie la plus faible. Pour l’essentiel,
Dominique Moïsi répète ce qui a été déjà
dit sur l’obsession du déclin au cœur
d’un monde islamique ayant vécu sa
Renaissance avant l’Europe, mais inca-
pable de reprendre pied dans l’histoire
depuis le XVIIIe siècle. Avec les résultats
que l’on sait: faible niveau de l’investis-
sement dans l’enseignement et la
recherche, manque de compétitivité
économique, stagnation démocratique
et repli culturel. On peut s’accorder sur
le diagnostic. Mais comment déjouer ce
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saire d’y voir plus clair. Pour cela, Domi-
nique Moïsi se concentre sur trois
émotions dominantes, en attribuant
une aire géographique à chacune d’en-
tre elles: l’espoir en Asie, la peur en
Occident et l’humiliation dans le
monde arabo-musulman.
Premier écueil, l’excès de simplifica-
tion. Dominique Moïsi en est conscient:
«Il faudrait le génie d’un Turner ou d’un
Monet pour décrire les variations sub-
tiles et les nuances de couleurs qui
caractérisent le monde des émotions.»
Il compense cependant le schéma-
tisme de son modèle interprétatif par
les subtilités d’une pensée «passion-
nément modérée».
Second écueil, le déterminisme: croire
que les peuples seraient enfermés dans
la cage de leurs émotions. Dominique
Moïsi défend l’exact contraire: si l’es-
poir exprime la foi en l’avenir, si la peur
traduit à l’inverse un manque de
confiance, et si le sentiment d’humilia-
tion mène à l’impuissance, il s’agit alors
de saisir ce qui permettrait de réduire
la peur, de dépasser l’humiliation et de
favoriser l’espoir. Il y a chez Dominique
Moïsi la sagesse modeste d’un Rous-
seau: la perfection n’est pas humaine,
mais les hommes ne sont pas totale-
ment imperfectibles.

L’optimisme chinois. L’espoir prospé-
rerait donc à l’Est, du côté de cette
«Chininde» dont l’essor est en train de
bouleverser l’ordre géopolitique mon-
dial. Même si la redistribution des
richesses est loin de combler les atten-
tes des Chinois et des Indiens, la crois-
sance économique y soutient une espé-
rance plus forte que les frustrations ou
la colère. En Inde, l’extrême pauvreté
concerne aujourd’hui 10% de la popu-
lation, mais 25% il y a vingt ans. Et,
selon une récente enquête de l’institut
américain Pew Research Center, la
Chine serait devenue le pays le plus
optimiste de la planète.

«POUR LA PREMIÈRE FOIS EN PLUS
DE DEUX SIÈCLES, L’OCCIDENT NE
DONNE PLUS LE LA.»

Dominique Moïsi, auteur de La géopolitique de l’émotion

À LIRE

La géopolitique de l’émotion.
Comment les cultures de peur,
d’humiliation et d’espoir
façonnent le monde.
De Dominique Moïsi.
Flammarion, 263 p.

¬
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«Quantum of Solace» prolonge le renouveau amorcé dans «Casino Royale». Avec
moins de grâce toutefois. Comment un suppôt machiste de l’impérialisme britan-
nique survit-il au XXIe siècle? Décryptage d’un phénomène globalisé.
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ANTOINE DUPLAN

J ames Bond connaît une nouvelle
jeunesse depuis Casino Royale.
Ce rebond s’appelle Craig, Daniel
Craig. Le nouveau titulaire pro-
pose une «lecture plus dense du
personnage». Râblé comme un

docker, regard bleu d’acier, alliant la cool
attitude de Steve McQueen et la venimo-
sité de Poutine, le comédien dégage un
magnétisme animal qui, invalidant à
jamais le jeu de sourcils de Roger Moore
et le brushing de Pierce Brosnan, renvoie
à la brutalité du personnage, tel que Sean
Connery l’a créé à l’écran.
En réintroduisant une touche de réalisme
dans une série hésitant depuis trop long-
temps entre autoparodie et surenchère
pyrotechnique, cet épisode s’avère le

Après l’irréprochable Casino Royale, ce
deuxième chapitre du renouveau déçoit.
Daniel Craig reste impeccable dans le rôle
d’un agent miné par le deuil et préoccupé
de vengeance personnelle. Mais les scènes
d’action (combat aérien, règlement de
comptes final dans un hôtel en flammes)
s’avèrent banalement stressantes.
Interrogé sur la psychologie de James
Bond, Roger Moore a justement expliqué:
«Parfois je porte un smoking blanc, parfois
j’en porte un noir.» Comment cet arché-
type un peu risible et obsolète de la virilité
occidentale parvient-il à exercer une fas-
cination qui se chiffre à 4,5 milliards de
spectateurs?
Créé en 1953 par Ian Fleming, un Anglais
neurasthénique, viscéralement anticom-
muniste, nostalgique de la grandeur per-
due de l’empire britannique et soucieux

meilleur des James Bond – et aussi le plus
gros succès, avec 600 millions de dollars
de recettes au box office mondial!

Action stressante. Quantum of Solace com-
mence une heure après la fin de Casino
Royale. L’agent 007 ramène dans le QG
toscan du MI6 le félon responsable de la
mort de la belle Vesper Lynd. Et puis,
échange de coups de feu, poursuite pédes-
tre sur les toits de Sienne, et malaise. Le
réalisateur Marc Forster (Les cerfs-volantsorster ( cerfs-volantsLesorster (
de Kaboul), gloire exportée du cinéma
suisse, succombe à ce travers stylistique
qui lacère tant de blockbusters: un mon-
tage convulsif de plans excédant rarement
une seconde. Ensuite, les choses se cal-
ment. Il y a même un long plan de quatre
secondes sur le poignet du héros croche-
tant une serrure. On voit bien sa montre...SO
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Passions

quelques acteurs qui ne sont pas parfaite-
ment rationnels – les noise traders – pour 
déstabiliser le marché. Ce phénomène 
n’attire pas beaucoup d’attention,  lorsque 
les prix montent. Mais, quand ils chutent, 
il contribue à rendre difficile l’appréciation 
de la valeur plancher des actions. En ce 
moment, le prix de nombreuses actions 
est inférieur à leur valeur fondamentale; 
mais les professionnels hésitent à acheter, 
car ils craignent de ne pas pouvoir reven-
dre... Or, la plupart d’entre eux doivent 
pouvoir revendre vite. 

Quelles attitudes et 
émotions influencent 
les investissements? 
Un investissement est 
une décision assez 
compliquée. Il faut 
d’abord savoir si on 
veut consommer tout 
de suite ou épargner. 
Et, si on décide d’épar-
gner, sous quelle forme. 
La décision dépend du 
moment où l’on pense 
qu’on aura besoin de 
son argent. Les modè-
les qui quantifient les 
décisions d’investisse-
ment sont très compli-
qués. Il est toutefois 
certain que les person-
nes n’investissent pas 
vraiment comme le 
prévoient ces modè-
les… Les investisseurs 
les plus sophistiqués 
comprennent qu’ils 
doivent opter pour des 
placements moins ris-
qués, lorsqu’ils s’appro-
chent de l’âge où ils 
auront besoin de l’ar-

gent placé, car ils ne sont plus en mesure 
de supporter une forte volatilité des prix 
des actifs.

Les marchés boursiers pourraient être 
entrés dans un long cycle baissier… 
La question clé est de savoir si la volatilité 
des actions augmente. Si c’était le cas, 
elles présenteraient plus de risques pour 

l’investisseur. Il faudrait donc plus de 
temps pour avoir une probabilité impor-
tante de réaliser une plus-value. En 2008, 
la volatilité a été énorme et elle est éga-
lement très élevée depuis le début de 
l’année.

Les expériences personnelles influen-
cent-elles les investissements? 
Un article a montré que les personnes 
ayant grandi pendant la grande dépression 
des années 30 se sont montrées, à l’âge 
adulte, plus prudentes que les autres dans 
leurs placements. 

Quels sont vos thèmes de recherche? 
Nous venons de lancer – en collaboration 
avec des spécialistes du fonctionnement 
du cerveau – un projet portant sur les 
décisions en situations de risque. Nous 
cherchons à comprendre le rôle des émo-
tions lorsqu’on décide de prendre de plus 
en plus de risques. Nous nous intéressons 
également au rôle des capacités cogniti-
ves dans les choix d’investissement, plus 
particulièrement à la prudence et la 
patience. Nous avons l’intention de lancer 
un autre projet au prochain semestre, 
avec un entraînement intensif de la 
mémoire de travail pour un groupe d’étu-

diants. On a en effet constaté que les per-
sonnes plus intelligentes ne prennent un 
risque en matière d’investissement que 
si elles savent qu’elles peuvent, en 
moyenne, gagner de l’argent. Par ailleurs, 
les personnes les plus intelligentes sont 
plus patientes et acceptent plus facile-
ment les pertes. Elles sont moins encli-
nes que la moyenne des gens à prendre 
de nouveaux risques pour essayer de 
regagner les sommes perdues. Nous 
pourrons donc observer les décisions, en 
situations de risque, des étudiants ayant 
suivi ce programme et voir s’ils se mon-
treront plus patients. √

PROPOS RecueilliS PAR Geneviève BRunet

ReGAin d’eSPOiR
Entre optimisme et pessimisme, les 
Bourses – fidèles à leur rôle de vigies 
– semblent opter pour le positif. 
Bank of America cherche à lever  
10 milliards de dollars de capital 
frais; Citigroup pourrait avoir besoin 
de la même somme; une 32e banque 
depuis le début de l’année vient de 
faire faillite aux Etats-Unis, contre 
«seulement» 25 en 2008; l’Allema-
gne prévoit une contraction de son 
PIB de 6,1% en 2009: le présent est 
très sombre. Dans le même temps, 
les consommateurs américains 
retrouvent un peu le goût de la 
dépense; les entreprises commen-
cent à déstocker; l’Inde – tout comme 
la Chine – affiche des signes de 
redressement de son économie: le 
futur s’annonce un 
peu moins noir. 
D’où le sursaut des 
corbeilles, alimenté 
par l’espoir que le 
plus dur est passé. 
Si le pire avait bien 
été intégré dans les 
prix, les optimistes 
ont raison. Ce n’est pas au moment 
où l’économie réelle subit le choc de 
plein fouet que les financiers − qui 
étaient aux premières loges pour le 
voir arriver − doivent courir aux 
abris. Ils s’y sont placés en 2008 et 
commencent à en sortir prudem-
ment. Sans pour autant exclure tota-
lement le risque d’avoir mal calibré 
les scénarios catastrophe. Le retour 
progressif à l’optimisme n’exclut pas 
une vigilance de chaque instant. Pour 
ne pas transformer un regain d’es-
poir en trompeuse illusion d’un 
retour à  «la normale»… L’après-
crise n’est pas pour demain et elle ne 
ressemblera que de très loin aux der-
nières années.√

DéCryPtAgES 
gEnEvIèvE 
BrUnEt

L’homo œconomicus, acteur de base de 
l’économie, est supposé rationnel. Il cher-
che à maximiser son utilité en prenant des 
décisions logiques, selon les informations 
à sa disposition. Cette belle construction 
de la science économique fait peu de cas 
des émotions. Elles influencent pourtant 
nos décisions, notamment en matière 
d’investissements. 

Comment définissez-vous l’économie 
comportementale? 
Comme un champ de recherche à la fron-
tière entre l’économie et la psychologie. 
Les premiers articles ont été publiés il y a 
une vingtaine d’années avec les travaux de 
Daniel Kahneman et Amos Tversky sur le 
risque et le mode de prise de décision.  
Ils ont constaté que les individus détestent 
vraiment perdre, mais également que leur 
rejet d’une perte importante n’est pas vrai-
ment plus marqué que celui d’une perte 
plus modeste. En revanche, les différences 
de comportement sont sensibles lorsqu’ils 
peuvent gagner beaucoup ou peu. En 
conséquence: quand ils commencent à 
perdre de l’argent, les gens sont prêts à 
prendre de plus en plus de risques pour 
tenter de gommer leur perte.

En sortant tard d’une position perdante? 
Oui, on constate que, lorsque les prix des 
actions chutent, les gens ont tendance à les 
garder en espérant que leur cours va remon-
ter. On a même constaté ce comportement 
quand il serait intéressant, pour des raisons 
fiscales, de réaliser une perte…

y a-t-il des différences entre les investis-
seurs amateurs et les professionnels? 

Lorsque Les actions 
chutent, Les gens ont 
tendance à Les garder en 
espérant effacer La perte.

expériences. La finance comportementale a montré que les décisions d’investisse-
ment ne sont pas motivées par la seule rationalité. Les émotions jouent un rôle.

Lorenz Goette

les personnes les plus intelligentes 
acceptent les pertes 

ProfIL
Lorenz 
Goette
36 ans, 
professeur 
d’économie à 
l’Université de 
Genève. 
2007-2008
Professeur 
d’économie 
invité au MIT.
2006-2008
Economiste à la 
Federal Reserve 
Bank of Boston.
2005 Centre 
for Economic 
Policy Research 
à Londres.
2004 Institut 
d’économie du 
travail à Berlin.
2001 Doctorat 
en économie, 
obtenu à 
l’Université de 
Zurich summa 
cum laude. 
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sursaut 
aLimenté 
par 
L’espoir 
que Le pire 
est passé.

On ne dispose pas de données pour répon-
dre à cette question. En revanche, on sait 
que le comportement des investisseurs 
non rationnels influence celui des inves-
tisseurs rationnels. Si un investisseur 
rationnel sait que le cours d’une action est 
supérieur à sa valeur fondamentale – cal-
culée sur la base des dividendes à venir – il 
peut tout de même acheter ce titre s’il a 

constaté que son cours est orienté à la 
hausse; donc que des investisseurs irra-
tionnels veulent l’acheter et sont suscep-
tibles de le payer encore plus cher dans 
peu de temps. La présence sur le marché 
d’intervenants irrationnels peut ainsi inci-
ter tous les acteurs à se comporter de 
manière presque irrationnelle. Les modè-
les économiques montrent qu’il suffit de 
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Pour être efficace, la norme de l’oCDE  
doit être mise en œuvre et contrôlée partout  

de manière uniforme et transparente.»
Hans-Rudolf Merz, président de la Confédération, 
dans une lettre à Angel Gurría, secrétaire général de l’OCDE

Les résultats du groupe sont très satisfaisants, 
compte tenu d’un environnement économique 

et financier difficile.»
La BCV, annonçant un bénéfice brut de 98 millions de francs – en hausse de 65% –  
au premier trimestre

L’Hebdo 7 mai 2009
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Miroir 182 x 244 mm inclus iPad 13’500.–

Franc-bord* 210 x 280 mm

Premium, inclus iPad 14’840.–

4e couv., inclus iPad 16’100.–

 Pack 3, inclus iPad Par page 10’000.–

Le pack : 1/1 page, 3x dans des éditions successives. Changement de sujet possible.
Premium : premier tiers du magazine.

Miroir 384 x 244 mm 23’300.–

 Franc-bord* 420 x 280 mm 2e couv. + p.3 27’170.–

Miroir 384 x 120 mm 17’000.–

Franc-bord* 420 x 136 mm

Largeur Miroir 182 x 120 mm Sous-texte 9’440.–

Franc-bord* 210 x 136 mm

Hauteur Miroir 89 x 244 mm

Franc-bord* 107 x 280 mm

Largeur Miroir 182 x 78 mm 6’290.–

Franc-bord* 210 x 94 mm

Hauteur Miroir 58 x 244 mm

Franc-bord* 76 x 280 mm

Largeur Miroir 182 x 58 mm 5’120.–

Coin Miroir 89 x 120 mm

Largeur Miroir 384 x 58 mm 9’170.–

Franc-bord* 420 x 74 mm

Prix bruts (CHF), quadrichromie ou noir/blanc. 

*	Format franc-bord : + 5 mm sur les 4 côtés pour le rognage.
	 Les textes et illustrations qui ne doivent pas être rognés sont à placer au minimum 8 mm à l’intérieur du format franc-bord.

1/3 
page

1/4 
page

1/2 
page

2/2 
page
pano  

2/1 
page
pano  

1/1 
page

2/4 
page
pano  



Valeur publicitaire Coûts techniques
(sans rabais ni commission)

Prix total

Papillon, couverture fenêtre 28’400.– 9’900.– 38’300.–

Gatefolder Titre 17’700.– 7’200.– 24’900.–

Gatefolder 2e couv. 21’500.– 6’500.– 28’000.–

4e + demi-couverture 22’500.– 9’350.– 31’850.–

Jumbolino 4 pages 

(tirage abonnés)
14’500.– 14’000.– 28’500.–

Jumbolino 6 pages 

(tirage abonnés)
14’500.– 17’000.– 31’500.–

tarifs publicitaires 2012 
spécialités

 Facturation en Euro possible 

 Spécialités

Prix bruts (CHF), quadrichromie ou noir/blanc. Sous réserve de modification du prix du papier. 

TITRE



 Commission d’agence / RACHA II

tarifs publicitaires 2012
rubriques, rabais, majorations

	

Format Miroir Franc-bord* Prix brut

1/1 page 182 x 244 mm 210 x 280 mm 4’740.–

1/2 page Larg. 182 x 120 mm 210 x 136 mm 2’450.–

1/2 page Haut. 89 x 244 mm 103 x 280 mm 2’450.–

1/4 page Larg. 182 x 58 mm 1’250.–

1/4 page Haut. 89 x 120 mm 1’250.–

1/8 page 89 x 58 mm 650.–
Prix bruts.
Matériel sous forme digitale, frais de composition en sus selon le travail effectué. 
Plusieurs annonces possibles sur une page. Pas d’emplacement prescrit.

 Rubriques
	 Emploi & Formation. Immobilier : achat, vente, location. 
	 Culture & Loisirs: manifestations culturelles, galeries, foires, brocantes, cinéma, 	
	 livres, ventes aux enchères, hôtels, restaurants, offices de tourisme locaux. 
	 Politique: partis, votations, élections, initiatives.

 Facturation en Euro possible 

Commission d’agence
Commission d’agence et RACHA II 
ne peuvent être cumulés.

15% sur le montant net de la facture  
(avant TVA).

5% sur les encarts (sur le prix net).

JUP II / RACHA II
Commission d’agence et RACHA II 
ne peuvent être cumulés.

15% sur le montant net de la facture (avant 
TVA). L’octroi du RACHA II se fait à partir de  
3 pages dans un ou plusieurs magazines 
des Editions Ringier (L’Hebdo, L’illustré, TV8, 
Edelweiss, Montres Passion F + D, DADI F + D, 
Edelweiss men, Schweizer Illustrierte 
SI-Style, GlücksPost, Bolero, Bolero Men).

5% sur les encarts (sur le prix net).

 Rabais Print + Web 

 Frais annulation
Annulation à – 1 mois 60% de la valeur de la commande

 Annonces boulevard
	 Prix bruts dégressifs dès 3 pages successives dans la même édition

1ère page 100%

2e page 100%

3e page 50% 

4e page 30%

5e page 20%

dès 6e page 10% 

Annonce + banner sur le site du 
titre la même semaine

Rabais de 50% sur le prix de la valeur 
brute du tarif Internet.

 Majorations	

Emplacement prescrit 10% du prix brut pour 1/2 page et plus 
grand
30% du prix brut pour format inférieur 
à 1/2 page
Prix brut + CHF 3’000.– pour format 
inférieur à 1/3 page

Insertion d’autres annonceurs
(sans rabais ni commission)

Forfait de CHF 1’000.– jusqu’à 3 logos
A soumettre à l’éditeur 

RomandieMAX Fait partie de l’offre RomandieMAX

First Class Fait partie de l’offre First Class

Voir fiches complètes sur www.go4media.ch

 Combinaisons

Suppléments Montres Passion F, DADI F, Edelweiss 
men, Salon du Livre/Guide de l’étu-
diant, Finance, Habitat, Design, Voile, 
Golf, Hippisme

Voir fiches complètes sur www.go4media.ch

 Suppléments

	 Rabais Print + TV

Réservation simultanée d’une 
campagne Print + TF1

Octroi d’un palier de rabais supplé-
mentaire sur le print

 Rabais
	 Chiffre d’affaires (CHF) dès	   valables pour une période de 12 mois

sur tous les titres de Ringier Romandie 

7'000.– 3,0% 400'000.– 8,0% 1'500'000.– 18,0%

40'000.– 3,5% 440'000.– 8,5% 2'000'000.– 19,0%

80'000.– 4,0% 460'000.– 9,0% 2'500'000.– 20,0%

120'000.– 4,5% 540’000.– 10,0% 3'000'000.– 21,0%

160'000.– 5,0% 600’000.– 11,0% 3'500'000.– 22,0%

200'000.– 5,5% 700’000.– 12,0% 4'000'000.– 23,0%

240'000.– 6,0% 800'000.– 13,0% 4'500'000.– 24,0%

280'000.– 6,5% 900'000.– 15,0% 5'000'000.– 25,0%

320'000.– 7,0% 1'000'000.– 16,0% 6'000'000.– 26,0%

360'000.– 7,5% 1'200'000.– 17,0% 7'000'000.–   27,0%

Format Miroir Franc-bord* Prix brut

1/1 page 182 x 244 mm 210 x 280 mm 4’740.–

1/2 page Larg. 182 x 120 mm 210 x 136 mm 2’450.–

1/2 page Haut. 89 x 244 mm 107 x 280 mm 2’450.–
Prix bruts. 
Matériel sous forme numérique, frais de composition en sus selon le travail effectué. 
Plusieurs annonces possibles sur une page. Pas d’emplacement prescrit. 

 Tarifs Finance
	 Annonces de produits financiers, 
	 placement dans les pages rédactionnelles «Finance»



tarifs publicitaires 2012 
parutions, délais et encarts

 Facturation en Euro possible 

Prix bruts (CHF) Encarts collés Encarts agrafés Encarts libres

au mille Prix brut au mille Prix brut au mille Prix brut

Carte (1 feuille sans pli) 111.– 6’660.– - - - -

Dès 4 pages jusqu’à 20 g 137.– 8’220.– - - - -

Echantillon/CD jusqu’à 20 g 212.– 12’720.– - - - -

Jusqu’à 15 g - - 236.– 14’160.– 250.– 15’000.–

de 16 à 25 g - - 260.– 15’600.– 276.– 16’560.–

de 26 à 35 g - - 287.– 17’220.– 303.– 18’180.–

de 36 à 49 g - - 331.– 19’860.– 350.– 21’000.–

de 50 à 74 g - - 399.– 23’940.– 422.– 25’320.–

de 75 à 99 g - - 473.– 28’380.– 500.– 30’000.–

de 100 à 124 g - - 549.– 32’940.– 581.– 34’860.–

de 125 à 149 g - - 608.– 36’480.– 643.– 38’580.–

 Encarts
	 Tirage utile: 60’000 ex. 
	 Tirage abonnés: 42’000 ex.
	 Tirage kiosques: 18’000 ex.

Le prix brut pour les encarts annexés correspond à: la valeur de l’encart libre + les frais techniques pour la mise sous cellophane (sans rabais ni commission).
 Encarts annexés

Frais techniques pour la mise sous cellophane ( sans rabais ni commission )  2’400.–

Parution Hebdomadaire, jeudi
Délai réservation Mardi, une semaine avant parution
Ultime remise des données Mercredi, une semaine avant parution

 Parutions et délais 2012

Les délais de clôture des éditions précédant ou suivant les jours fériés peuvent être avancés d’un ou de plusieurs jours.

Edition Parution Réservation Edition Parution Réservation Edition Parution Réservation
01 05.01 20.12 18 03.05 24.04 35 30.08 21.08
02 12.01 03.01 19 10.05 30.04 36 05.09 27.08
03 19.01 10.01 20 16.05 07.05 37 13.09 04.09
04 26.01 17.01 21 24.05 15.05 38 20.09 11.09
05 02.02 24.01 22 31.05 22.05 39 27.09 18.09
06 09.02 31.01 23 07.06 29.05 40 04.10 25.09
07 16.02 07.02 24 14.06 05.06 41 11.10 02.10
08 23.02 14.02 25 21.06 12.06 42 18.10 09.10
09 01.03 21.02 26 28.06 19.06 43 25.10 16.10
10 08.03 28.02 27 05.07 26.06 44 01.11 23.10
11 15.03 06.03 28 12.07 03.07 45 08.11 30.10
12 22.03 13.03 29 19.07 10.07 46 15.11 06.11
13 29.03 20.03 30 26.07 17.07 47 22.11 13.11
14 05.04 27.03 31 31.07 23.07 48 29.11 20.11
15 12.04 03.04 32 09.08 31.07 49 06.12 27.11
16 19.04 10.04 33 16.08 07.08 50 13.12 04.12
17 26.04 17.04 34 23.08 14.08 51/52 20.12 11.12



Encart (échantillon) collé 
Imprimé ou échantillon collés (CD : se renseigner) 

Format Jusqu’à 2 pages min. 60 x 80 mm, max. 175 x 210 mm

de 4 à 24 pages min. 65 x 84 mm, max. 175 x 210 mm

échantillon min. 65 x 84 mm, max. 110 x 170 mm

Volume Min. 2 pages (1 feuille), max. 24 pages, épaisseur max. 2 mm

Grammage 2 p. : 120 à 300 gm2 / 4-8 p.: 80 gm2 / 12-24 p.: 50 gm2

Poids Minimum 2 g, maximum 20 g

Collage À 3 mm du bord gauche, jusqu’à 17 mm

Ecarts Tolérance horiz./vert. : +/- 7 mm / axial : 4°

Placement Sur page de droite, moitié supérieure ou inférieure de la page

Tarifs Prix d’encartage + le prix d’1/1 page selon tarif

Encart agrafé
Prospectus agrafé au centre du magazine  

Format Minimum largeur 1ère moitié 105 mm, 2e moitié 115 mm

Minimum hauteur 148 mm

Maximum 210 x 280 mm (largeur 2e moitié + 10 mm)

Volume Min. 4 pages, max. 32 pages, épaisseur max. 2 mm

Débordement De la 2e moitié: 10 mm plus grand que la 1ère moitié de l’encart

Grammage 4 à 8 pages : 90 gm2 / 12 à 32 pages 54 gm2

Poids Minimum 3 g, maximum 49 g

Coupe En tête 5 mm, en pied 5 mm

Franc-bord Textes et illustrations à 8 mm à l’int. du format franc-bord

Encart libre
Imprimé volant placé à l’intérieur du magazine 

Format Minimum A6 105 x 148 mm

Maximum largeur : 195 mm

 hauteur : 260 mm

Volume Min. 2 pages (1 feuille), max. 32 pages, épaisseur max. 2 mm

Grammage 2 p. : 115 à 300 gm2 / 4-8 p.: 80 gm2 / 12-32 p.: 50 gm2

Poids Minimum 2 g, maximum 49 g

Prescriptions La partie fermée de l’encart est dans le pli de la revue. 
Les prospectus pliés en «accordéon» ne sont pas acceptés. 

Placement Une page précise du magazine ne peut être déterminée
avec exactitude. Plusieurs encarts possibles par édition.

Encart annexé 
Prospectus placé au verso du magazine, sous cellophane 

Format Minimum A5 148 x 210 mm

Maximum  210 x 280 mm 

Volume Min. 2 pages (1 feuille), max. 64 pages, épaisseur max. 3 mm

Grammage 2 p. : 115 à 300 gm2 / 4-8 p.: 80 gm2 / 12-64 p.: 50 gm2

Poids Minimum 4 g, maximum 49 g

Prescriptions La partie fermée de l’encart est parallèle au pli de la revue

Split et encartage partiel

Minimum 15’000 ex. (encarts collés sur demande)

Majoration CHF 3’000.– par split ou encart partiel (sans rabais ni comm.)

Possibilités - Split par codes postaux (tirage abonnés)
- Split cadencé (ex. 1 abonné sur 3)
- Split par zones économiques (tirage abonnés)

Smartfinishing
(personnalisation 

des annonces)

Possible dans L’Hebdo, L’illustré, TV8: 
conditions sur demande.

Prix Le prix des encarts comprend la valeur publicitaire, 
les coûts techniques et les frais de distribution.

tarifs publicitaires 2012 
encarts

 Encarts

Commission 
d’agence

5% sur le montant net de la facture (avant TVA)

RACHA I 5% (comm. d’agence et RACHA ne peuvent être cumulés)

Rabais Le rabais contrat est valable sur la valeur de l’encart.

Spécialité Un encart avec spécialité (déployant, avec échantillon, 
CD) entraîne une majoration de 10% sur la valeur de l’encart.

Grammage L’utilisation d’un papier supérieur à 150 gm2 = + 10%

Insertions
d’autres

annonceurs

A soumettre à l’éditeur. Prix sur demande.

Taux d’erreur 
d’encartage

Possible jusqu’à 2%

Pour toute 
autre variante

Sur demande

 Compléments aux tarifs

Réservation 5 semaines avant la parution

Annulation En cas d’annulation après le délai de 5 semaines, 
un montant forfaitaire de CHF 4’000.– sera facturé.

Modèle en 
blanc

L’acceptation de chaque commande dépend de la 
présentation à temps d’un échantillon définitif ou d’un 
modèle en blanc.

Déplacement Droit de déplacement réservé à l’éditeur si des impératifs 
techniques ou rédactionnels l’exigent.
L’impression finale du titre a la priorité sur l’encart.

Livraison 5 jours ouvrables avant parution
Pour l’adresse de livraison et le conditionnement, 
se référer à la confirmation de commande.

Renseignements Ringier Romandie, Antoine Paillette
Pont Bessières 3 - CP 7289 - 1002 Lausanne
Tél. 021 331 71 30 - Fax: 021 331 71 21

 Réservations

 Facturation en Euro possible 



renseignements techniques 
formats et supports

Format du cahier 210 x 280 mm

Procédé d’impression Rotative offset

Apprêt/finition Piqué dans le pli

 Format

Transmission à Lausanne 
pour tous les titres Ringier Romandie

Merci de contacter le prépresse-annonces afin d’obtenir les accès au serveur ftp dédié au dépôt de vos annonces. 
Par e-mail: prepresse@ringier.ch

Sur le site FTP de Ringier sur lequel vous pourrez déposer vos données, vos accès seront en écriture seulement, 
ce qui vous assure une totale confidentialité. Seul le département Prépresse de Ringier Romandie a les accès en 
lecture.

Pour toutes questions: 021 331 71 91

Pour une réalisation optimale Il est indispensable de livrer avec les données numériques, une copie de l’annonce ainsi qu’une épreuve couleur.

Courrier Ringier Romandie
Prépresse Annonces,
Pont Bessières 3, CP 7289
CH-1002 Lausanne

Printonline Printonline est la solution pour la transmission de campagnes d’annonces nationales, 
avec un programme spécifique. 

Renseignements au tél. 044 258 17 70 ou info@printonline.ch

 Transmissions de données

 Formats de données ( Mac et Windows ) 
Support CD-ROM ou DVD

A livrer avec Copie du sujet de l’annonce et mention du titre concerné et date(s) de parution. 
En cas de fourniture de documents non conformes, les frais supplémentaires entraînés seront facturés selon le 
travail occasionné.

Profil colorimétrique ISO Coated V2 300

Tarifs/offres Ringier Romandie, Département Publicité, Pont Bessières 3, CP 7289, 1002 Lausanne, publicite@ringier.ch
Antoine Paillette, tél 021 331 71 30

Technique/matériel Ringier Romandie, Prépresse Annonces, Pont Bessières 3, CP 7289, 1002 Lausanne, prepresse@ringier.ch
Denis Jacquérioz, tél. 021 331 71 92

Site média www.go4media.ch

 Contacts 

TVA 8% en sus, conditions ASSP valables.



 MACH Basic
Lecteurs Pénétration Structure Affinité

Total 204’000 14,2% 100% 100

Sexe

Hommes 108’000 15,6% 53% 110
Femmes 96’000 12,8% 47% 90

Age

14 à 34 ans 54’000 11,2% 26% 79
35 à 54 ans 80’000 39,0% 39% 107
55++ ans 70’000 16,1% 34% 114

Revenu du ménage en CHF

Jusqu’à 3’999.– 26’000 9,7% 13% 69
4’000.– à 7’999.– 71’000 11,3% 35% 80
8’000.– ++ 107’000 19,7% 52% 139

Formation scolaire

Niveau inférieur 23’000 8,1% 11% 57
Niveau moyen 58’000 10,3% 28% 73
Niveau supérieur 123’000 20,6% 61% 145

Intérêts énorm./beaucoup

Finance 49’000 20,9% 24% 147
Economie 105’000 19,6% 52% 139
Politique  138’000 19,6% 68% 138
Art et culture 133’000 19,4% 65% 137
Informatique 81’000 15,1% 40% 107

Source: MACH Basic 2011-2, Univers F-CH 1’438’000 personnes 14 ans ++

données média 
structure du lectorat

 MA Leader
Leaders Pénétration Structure Affinité

Total 24’000 34,9% 100% 100

Branches d’activité

Secteur primaire / fabrication / transformation 4’000 32,4% 17% 93
Prestations de services 11’000 36,9% 46% 106
Organisations / entreprises publiques ou semi-publiques 9’000 33,9% 37% 97

Membre de la direction de l’entreprise

Oui 8’000 38,8% 33% 111
Non 11’000 30,0% 46% 86
Ne sais pas / pas de réponse 5’000 44,9% 21% 129

Détenteurs de fortune en titres

Oui 22’000 35,4% 92% 101
Non 2’000 33,2% 8% 95

Fréquence des voyages à l’étranger

12 fois ou plus 1’000 * 4% *
Entre 6 et 12 fois 2’000 37,7% 8% 108
Entre 2 et 5 fois 6’000 34,9% 25% 100
Ene fois 4’000 38,6% 17% 111
Jamais 11’000 33,9% 46% 97

* Nombre de cas insuffisant. Source MA Leader 2011, Univers F - CH 69’000 Leaders.

 Radar Médias

Données: MACH Radar 2011-2, Univers F (base n= 2’845), filtre groupe cible: aucun.

Affinité/Pénétration %

117/16,6%

123/17,4%97/13,7% 107/15,2%

120/17,0%103/14,5% 114/16,2%

81/11,4%94/13,4% 85/12,0%

72/10,3%

progressiste

intérieurextérieur

conservateur

Structure: 14,2%*
Univers concerné: 403
*% de l’univers de base


