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L'ILLUSTRÉ 
DIDIER MARTENET Photographe
JULIE BODY Rédaction photo

Une expédition de 1300 
kilomètres à travers la 
Norvège n’est pas 
follement passionnante en 

soi. Sauf si l’on entend accomplir le trajet en 
voiture électrique. Alors l’aventure com-
mence! L’expérience faite pour L’illustré  par 
le photographe Didier Martenet et le 
rédacteur Robert Habel est un petit bijou de 
journalisme. La virée a duré cinq jours. Ils se 
fendent tous deux d’un éloge appuyé aux 
propriétés routières du véhicule, une VW 
e-Golf, mais presque chaque étape s’accom-
pagnait de la crainte (bien réelle) que la 
batterie ne soit bientôt à plat; ou que la station 
de recharge ne soit une fois encore défec-
tueuse ou carrément inexistante. Nos deux 
amis ont dû parfois rouler, habillés jusqu’aux 
oreilles, par des températures descendant 
jusqu’à –17°C. Julie Body, directrice artisitique 
de L’illustré: «Nous avons mis en scène ce 
reportage en style gonzo, sans quoi nous 
n’aurions pu montrer qu’une voiture, quelques 
câbles et des stations de recharge.» Résultat: 
un photoroman réussi et amusant!

SCHWEIZER ILLUSTRIERTE 
KURT REICHENBACH Photographe
NICOLE SPIESS Rédaction photo

Dans le monde de la 
construction de modèles 
réduits, on surnomme 
Thomas Grüninger Mister 

Micro. Normal, car presque personne ne 
fabrique des minimodèles sur aussi peu 
d’espace. Les églises deviennent chapelles, les 
bateaux coquilles de noix et les châteaux 
castelets. Des univers de carton riches de 
détails au plus petit format. C’est pourquoi 
Grüninger travaille avec les ustensiles du 
chirurgien et du dentiste. Pour la  Schweizer 
Illustrierte,le photographe Kurt Reichenbach 
lui a rendu visite dans son appartement sous 
les combles à Thalwil (ZH). «Les modèles de 
Grüninger sont tellement fins que l’on doit 
pratiquement se retenir de respirer dans les 
parages de peur qu’ils ne s’envolent.» L’arche 
du dôme Sankt Stephan de Vienne était trop 
grande à ses yeux, de sorte qu’il l’a réduite de 
manière à ce que la demeure de Dieu trouve 
place sur le bout d’un doigt. Le photographe 
affiche lui aussi son amour du détail et saisit 
avec talent le travail de Mister Micro.

SCHWEIZER ILLUSTRIERTE  
GERI BORN  Photographe
NICOLE SPIESS Rédaction photo

Le légendaire clown suisse 
Dimitri disparaissait il y a 
deux ans. Son épouse 
Gunda et ses enfants 

veillent sur son héritage, lequel comprend 
notamment une haute école, un théâtre, un 
restaurant et un musée. A ce jour, nul n’a 
touché à l’atelier de Dimitri et à son immense 
collection de masques rapportés du monde 
entier. Le photographe Geri Born, de la 
Schweizer Illustrierte: «C’est pour cela que 
ma photo des masques se voulait un 
hommage de la famille à Dimitri. Et même si, 
pour une part, les enfants de Dimitri sont 
eux-mêmes des professionnels de la scène, il 
ne fut pas aisé pour Geri de saisir l’instant où 
les protagonistes regardaient l’objectif d’un 
œil expressif. Son truc: «J’observe ceux qui 
ont plutôt de la peine. Si je les capte bien, il y a 
de grandes chances pour que l’image soit 
bonne.» 

LIBERTATEA  
DRAGOS SASU Photographie
VLAD CHIREA Rédaction photo

Depuis 2001, la Roumanie 
met des troupes à 
disposition pour la grande 
opération militaire 

«Enduring Freedom» en Afghanistan. Le 
photographe Dragos Sasu et le journaliste 
Ionut Iordăcescu ont suivi pendant deux 
semaines les troupes de leur pays pour 
Libertatea. «Chaque fois qu’avec nos 
véhicules blindés nous arrivions dans un 
village, nous étions accueillis par une grande 
bande de gamins qui nous couraient après à 
pieds nus et nous demandaient à manger. Ces 
enfants ont produit sur moi un sentiment de 
désespoir», relate Dragos Sasu. Voilà bientôt 
quarante ans que ce pays de l’Hindou Kouch 
connaît la guerre. «L’Afghanistan est à coup 
sûr un des pires pays pour devenir adulte. 
Beaucoup d’enfants perdent la vie. Et ceux qui 
survivent vivent en général dans la misère.» 
Lorsque les convois blindés quittent les 
localités, les enfants jettent des pierres sur les 
véhicules. «On peut considérer ça comme un 
joyeux rituel d’enfants. Mais cela montre 
clairement aussi à quel point nous vivons dans 
des mondes éloignés.» 
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BOLERO MEN
KIPLING PHILIPPS  Photographie
HELEN POMBO Rédaction photo

«Un loup des steppes dans le 
désert», énonce le titre des 
pages mode du magazine pour 
hommes Bolero Men. Le 
rédacteur Samuel Müller: «La 
mode pour hommes doit être 

mise en scène. Il ne suffit pas de simplement 
montrer des vêtements.» C’est pourquoi 
l’équipe est partie en Afrique du Sud, dans la 
réserve naturelle de Hottentots Holland. Mais 
les conditions de travail se sont avérées plus 
rudes que prévu. «La réserve offrait des 
occasions de photos incroyables. Mais les 
routes étaient presque impraticables et nous 
n’avions pas de véhicule tout-terrain.» En plus, 
une sécheresse extrême contraignait l’équipe 
à se ravitailler abondamment en eau. «Si on ne 
se dépêchait pas le matin, on tombait sur des 
rayons vides au supermarché.» Et pourquoi 
l’homme est-il assis dans l’arbre? «C’était une 
idée du photographe. Mais l’arbre était 
tellement desséché que les branches ont failli 
casser. Il faut un état d’esprit cool et 
aventureux pour susciter l’enthousiasme d’un 
lectorat masculin. Et un brin d’humour.»

BLIC
ALEKSANDAR DIMITRIJEVIC  Photographie
MLADEN SURJANCA  Rédaction photo

Le photographe Aleksandar 
Dimitrijevic est justement 
en pause entre deux 
événements sportifs où 

il doit prendre des photos pour Blic. Mais il 
jette quand même un coup d’œil à la piscine 
couverte voisine. Car les sports aquatiques 
sont sa grande passion. La piscine accueille 
un concours international de plongeon. Des 
juniors de Serbie, de Roumanie, de Bulgarie et 
de Croatie ont débarqué à Belgrade. L’idée de 
Dimitrijevic est de saisir la tension et l’émotion 
avant le saut. «J’adore la photographie spor-
tive car, plus que dans d’autres domaines, on 
y trouve un immense éventail de sentiments.» 
Le projet du photographe se concrétise: il 
capte non seulement le périlleux arrière d’une 
participante mais aussi les grelottements de la 
concurrence. «Ils tremblaient sûrement moins 
à cause de la performance de la jeune fille que 
parce qu’ils avaient tout simplement froid.» 

Des images fortes et leur histoire: sécheresse biblique en Afrique du Sud, 
froid glacial en Norvège et amère misère en Afghanistan.

Les photos Ringier du trimestre
EN POINT DE MIRE
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Dans cette rubrique, DOMO présente régulièrement les meilleures photos du trimestre.
Vous pouvez trouver encore plus d’images du trimestre sur notre page Facebook DomoRingier.



In this feature, DOMO regularly presents the best photographs published by Ringier titles in the past quarter. FOCUS ON RINGIER
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Il fut un temps où l’on se bouchait le nez face au «made in China».  
Désormais, les géants chinois du Net comme Alibaba, Tencent et Baidu 
comptent au nombre des entreprises les plus valorisées de la planète. 

Stimulées par un gigantesque marché national, elles s’apprêtent à prendre 
la place d’Apple et consorts. Texte René Haenig

Le Made in China 
a le vent en poupe

L 'Empire du Milieu fait sa place au 
sommet. Tandis que des géants 

des technologies comme Facebook, 
Apple et Tesla font les titres de la 
presse pour détournement de don-
nées, mises à jour de logiciel défec-
tueuses, problèmes de rappel de 
véhicules et de production, les 

Le fondateur d’Alibaba, Jack Ma (en 
haut), se présente grimé en Michael 

Jackson à la fête d’entreprise du géant du 
Net. Quand il en va des affaires, énonce la 

philosophie de l’entreprise, le client a 
toujours la priorité.

géants d’internet d’Extrême-Orient 
tels qu’Alibaba, Tencent et Baidu se 
ménagent discrètement leur place à 
côté de leurs concurrents ou, même, 
les surpassent. Depuis cette année, 
deux conglomérats chinois figurent 
dans le top 10 des entreprises les 
plus valorisées de la planète.

Pour l’heure, Apple, Alphabet 
(société mère de Google), Microsoft 
et Amazon occupent encore les 
quatre premiers rangs. Mais depuis 
la fin de l’an dernier, Tencent figure 
au cinquième rang, première entre-
prise chinoise à avoir franchi la barre 
d’une valorisation de 500 milliards Ph
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CHINE

Le Haibin Building 
Tencent à 
Shenzhen. 
L’entreprise compte 
45 000 collabora-
teurs. L’an passé, 
elle a réalisé un 
bénéfice de plus de 
10 milliards de 
dollars. Le chiffre 
d’affaires double 
presque d’année en 
année.

tos, des vidéos et même de l’argent. 
L’introduction de la fonction paie-
ment de WeChat il y a cinq ans a fait 
de l’application, pour des millions 
de Chinois, le cœur de leurs activités 
en ligne. Que ce soit pour faire des 
achats, offrir de l’argent à ses amis 
ou ses enfants ou prendre un ren-
dez-vous chez le médecin, WeChat 
vous accompagne dans toutes les 
situations de la vie. En Chine du 
moins. En Occident, on est soucieux 
du fait que le gouvernement chinois 
a aussi accès à ce qui est partagé sur 
WeChat. Il est néanmoins prévisible 
que le WeChat chinois dépasse bien-
tôt le WhatsApp américain, car la 
Chine possède un potentiel de rat-
trapage: 750 millions de personnes 
y sont en ligne régulièrement, soit 
plus de la moitié de la population. 
Aux Etats-Unis, 290 millions de 
personnes recourent à internet, soit 
90% de la population, comme dans 
la plupart des pays occidentaux.

Fondé en 1999 à Hangzhou, 190 
kilomètres au sud-ouest de Shan-
ghai, par l’ex-enseignant d’anglais 
Jack Ma, Alibaba exploite la plate-
forme d’e-commerce Alibaba.com et 
le site d’enchères en ligne Taobao. 
Quand eBay lance il y a huit ans une 
plateforme analogue, seuls 27 inté-
ressés s’y inscrivent et le chiffre 
d’affaires se traîne autour de 8,3 
malheureux millions de francs. Sur 
Alibaba, on comptait récemment 
140 000 usagers qui, avec leurs 
offres, représentaient 25,2 milliards. 
Le site chinois a également prospec-
té à l’étranger: 60 000 de ses utilisa-
teurs ne proviennent pas de Chine.

«Jack Ma, quant à lui, ne saurait 
pas programmer une seule ligne, 
mais son succès ne doit rien au ha-
sard, constate Xiaoqun Clever, Chief 
Technology & Data Officer chez 
Ringier. Il réfléchit toujours à long 
terme et repense sans cesse son ac-
tivité.» Les objectifs à court terme 
ne l’intéresseraient pas trop. Comme 
pour un gigantesque puzzle, il  

Jack Ma 
La rockstar déjantée 
Il aime les mises en scène bizarres à 
grotesques: sous les ovations fréné-
tiques de 40 000 employés, Jack Ma, 
53 ans, fondateur du géant du Net 
Alibaba, se rend à une fête d’entreprise 
en Harley-Davidson et habillé en Michael 
Jackson. Ou alors il enfile une perruque 
à longs cheveux blancs et à crête 
iroquoise et entonne au micro la bande 
originale du film de Disney Le roi lion.

Pendant des années, ce Chinois 
petit et maigre, les cheveux en frange et 
l’expression gauche, a travaillé avec un 
succès limité comme prof d’anglais dans 
sa ville natale de Hangzhou. Ses parents 
sont musiciens traditionnels et conteurs.

Sa carrière sur la Toile, dit la légende, 
commence en 1995 comme un polar. Il 
se rend en Californie en qualité d’inter-
prète pour récupérer des impayés en 
faveur d’une entreprise chinoise. Mais 
au lieu de lui donner l’argent, le débiteur 
saisit une arme et prend Ma en otage 
dans sa villa de Malibu. Volubile, Jack Ma 
argumente, promet au preneur d’otage 
de fonder avec lui une entreprise inter-
net quand bien même, en ce temps-là, 
il n’a pas l’ombre d’une idée de ce qu’on 
fait avec un ordinateur. Finalement, 
des amis chez qui il se réfugie à Seattle 
le mettent au parfum. Quand Jack Ma 
tape les mots «bière» et «Chine» dans 
le moteur de recherche Yahoo mais ne 
trouve rien, il se dit que, dans sa patrie, 
cet internet constituerait un énorme 
potentiel.

En 1999, avec sa femme Zhang Ying, 
16 partenaires et un capital de départ de 
60 000 dollars, il fonde Alibaba. Vingt 
ans plus tard, Jack Ma est le deuxième 
Chinois le plus riche, avec une fortune 
privée estimée à 42 milliards de dollars, 
il fait la une de Forbes et est élu en 2013 
personnalité de l’année par le Financial 
Times. L’histoire de Jack Ma est celle de 
l’incroyable ascension d’un loser devenu 
milliardaire, qui fait aujourd’hui dans sa 
patrie l’objet d’un véritable culte dans sa 
fonction de philanthrope. 

de dollars, faisant reculer Facebook 
au sixième rang. Et Alibaba suit de 
près, désormais au huitième rang. 

L’entreprise internet Tencent 
Holdings, lancée en 1998, représente 
notamment une messagerie, des 
jeux en ligne, des médias et des ré-
seaux sociaux. Parmi les produits les 
plus populaires de cette entreprise 
domiciliée à Shenzhen, dans le sud-
est de la Chine, on compte WeChat, 
le service de chat le plus répandu 
dans le pays. En revanche, Alibaba 
passe pour l’équivalent chinois 
d’Amazon. Ce géant de l’e-com-
merce bénéficiait en 2017 d’une ca-
pitalisation de marché de 443,8 
milliards de dollars.

En 2014 déjà, Tencent est à deux 
doigts de devenir un acteur global. 
Son cofondateur et CEO, Ma 
Huateng, qui se surnomme par déri-
sion «Pony Ma», s’apprête à racheter 
WhatsApp. L’affaire est presque 
dans le sac lorsque les négociations 
doivent être repoussées à cause 
d’une opération du dos. Dans l’inter-
valle, un Mark Zuckerberg paniqué 
a eu vent des tractations, propose le 
double du montant offert par 
Tencent et écarte ainsi la menace 
venue du Céleste Empire.

Ma Huateng se montre peu im-
pressionné par le tacle de Zucker-
berg et s’assure l’an dernier 12% de 
Snapchat, prend des parts dans les 
voitures électriques Tesla d’Elon 
Musk et se met d’accord il y a peu 
avec Spotify, le plus grand service de 
musique en streaming du monde, 
sur une participation croisée. Autre-
ment dit, Tencent investit dans 
l’achat d’actions de Spotify, tandis 
que la jeune entreprise suédoise 
acquiert des actions de Tencent 
Music Entertainment Group, filiale 
de Tencent. 

Fondée en 1998, Tencent, qui a 
commencé par faire parler d’elle 
grâce à sa messagerie instantanée 
OICQ, n’est pas un imitateur quel-
conque des nouvelles tendances de 
la Silicon Valley mais la quin-
tessence de la Toile en Chine au sein 
d’une seule entreprise. Le fait est 
qu’avec WeChat, qui compte 1 mil-
liard d’utilisateurs quotidiens, 
Tencent possède la messagerie la 
plus utilisée d’Asie et, avec Wallet, 
le système de paiement mobile le 
plus répandu en Chine. Sans parler 
de quelques-unes des offres de ga-
ming les plus populaires du monde.

WeChat est plus polyvalent que 
WhatsApp car, outre de brèves nou-
velles, les utilisateurs peuvent en-
voyer des messages audio, des pho-Ph
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CHINE
assemble patiemment les pièces. 
«C’est pourquoi il investit beaucoup 
dans la culture d’entreprise. L’entre-
prise a sa propre université et orga-
nise d’énormes mariages de collabo-
rateurs auxquels Jack Ma fait son 
discours en personne.»

Tandis qu’aux Etats-Unis, et dé-
sormais aussi en Europe, des jour-
nées comme le Black Friday et le 
Cyber Monday font tinter les caisses 
des commerçants, Alibaba recourt 
au Singles’ Day pour accroître son 
chiffre d’affaires. Rien que le 11 no-
vembre dernier, Alibaba a enregistré 
dans le cloud 325 000 commandes 
par seconde. Un cinquième des 
achats a été opéré par des consom-
mateurs dans les 15 premières mi-
nutes de la journée afin de profiter le 
plus rapidement possible des rabais. 
Le système de paiement mobile 
Alipay, de la filiale d’Alibaba Ant 
Financial, a alors passé son épreuve 
du feu: le 11 novembre 2017, le sys-
tème gère 1,48 milliard de paie-
ments, dont 256 000 à la seconde 
durant les minutes fortement fré-
quentées, juste après minuit. «Les 
capacités de calcul sont gigan-
tesques, Google et Apple ne pour-
raient pas régater, insiste Xiaoqun 
Clever. Visa réalise un maximum de 
56 000 transactions à la seconde et 
PayPal seulement 155!»

Le client chinois moyen passe 
chaque jour jusqu’à une demi-heure 
sur l’application Alibaba. Il ne visite 
pas forcément le site avec des inten-
tions précises mais se laisse inspirer. 
Pour les consommateurs chinois, 
faire ses emplettes sur le Net est un 
divertissement. Ils veulent s’amuser 
et découvrir de nouvelles tendances. 
Mais Alibaba ne propose pas que des 
expériences d’achat en ligne; au pôle 
port-métro de Guangzhou, l’entre-
prise a lancé avec Ford le premier 
automate de vente de voitures. Dans 
un immeuble de plusieurs étages à 
l’architecture futuriste, les ama-
teurs peuvent faire tourner un car-
rousel de modèles sous leurs yeux 
et, s’ils tombent sur la voiture de 
leurs rêves, ils la font sortir et 
peuvent la conduire pendant un test 
de trois jours. Ils achètent ensuite 
via l’appli Tmall.

Tencent est désormais l’entre-
prise aux plus fortes ventes dans le 
domaine des jeux, et pas seulement 
en Asie. Les investissements inter-
viennent uniquement sur le marché 
du jeu mobile, qui est en plein essor. 
En 2015, la société prend une parti-
cipation de 126 millions de dollars 
chez le développeur de jeux Glu 

Mobile pour renforcer encore sa 
position sur le marché des jeux sur 
smartphone. Le développeur est 
connu pour son jeu Kim Kardashian: 
Hollywood, l’un des plus populaires 
de l’App Store d’Apple. Outre Glu 
Mobile, Tencent a également des 
parts chez d’autres développeurs de 
jeux réputés: Activision Blizzard 
avec Call of Duty, Diabolo et World 
of Warcraft, Epic Games avec Gears 
of War, Unreal et Infinity Blade, Riot 
Games avec League of Legends. 7 
milliards de dollars de chiffre d’af-
faires annuel, Tencent surpasse 
ceux qui ont longtemps dominé le 
marché, Electronic Arts (Fifa), Mi-
crosoft et Sony. En Suisse aussi 
Tencent a fait son lèche-vitrine et 
trouvé son bonheur chez la PME 
neuchâteloise Miniclip, mais on 
ignore à quelle hauteur se situe sa 
participation.

Au début de l’année, on a appris 
que le géant danois du jouet Lego 
tissait une alliance avec Tencent. Le 
groupe familial et le géant du Net 
entendent développer un réseau 
social destiné aux enfants chinois. 
Avant le fabricant de petites briques, 
on avait déjà vu Mattel (Barbie, les 
personnages Masters of the Uni-
verse) guigner vers la Chine et 
conclure notamment un partenariat 
avec Alibaba.

Le fait que les géants du Céleste 
Empire se développent si vite et avec 
tant de succès est aussi lié à leur 
manière d’utiliser les données de 
leurs clients. La plus grande diffé-
rence entre Alibaba et son pendant 
occidental Amazon se situe là. Les 
Américains utilisent surtout ces 
données pour déterminer les prix 
auxquels les clients se procurent des 
produits auprès des commerçants. 
Amazon met ses statistiques à dis-
position des entreprises afin qu’elles 
puissent contrôler que, face à la 
concurrence, elles restent compéti-
tives. Les Chinois suivent une autre 
approche: ils mettent à disposition 
des commerçants l’ensemble des 
données de leurs 500 millions d’uti-
lisateurs mensuels. Et Alibaba en 
sait long sur ses consommateurs. 
«Amazon est une place de marché, 
illustre Xiaoqun Clever. Alibaba est 
en plus une maison de vente aux 
enchères, un prestataire financier, 
un système de paiement et une en-
treprise de divertissement. Alibaba 
peut ainsi collecter des données sur 
les divers domaines de la vie de ses 
clients.» Sans compter que le marché 
chinois continue de croître à toute 
allure. On estime que dans quinze 

En Chine, les gens 
organisent 
presque toute leur 
vie sur le 
smartphone. Le 
gouvernement 
incite les sociétés 
de télécoms à 
proposer une 
interconnexion 
rapide dans tout le 
pays (photo 
ci-dessus).

Le fameux Ali Day 
se déroule le 10 
mai. Parmi les 
diverses 
manifestations 
maison, il y a aussi 
les mariages en 
groupe des 
employés, 
auxquels le 
fondateur Jack Ma 
assiste toujours 
pour féliciter 
personnellement 
les couples (photo 
du milieu).

Bataille de paquets 
au lendemain du 
Singles’ Day qui se 
déroule le 11 
novembre. 
Naguère journée 
des célibataires, le 
Singles’ Day est 
devenu la plus 
grande journée de 
shopping en ligne 
de la planète 
(photo du bas).
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Pony Ma 
Le rêveur timide
Enfant, il rêvait de devenir astronome. A 
46 ans, Huateng Ma, – qui se surnomme 
par dérision «Pony Ma», ma  signifiant 
«cheval» – a réussi une ascension 
météorique grâce à son entreprise 
internet Tencent.

Il est le roi du chat puisque son 
WeChat, avec 1 milliard d’utilisateurs, 
est l’application de messagerie la plus 
utilisée de Chine. Les jeunes n’y 
recourent pas que pour bavarder mais 
aussi pour appeler un taxi (Tencent est 
le plus grand concurrent d’Uber), faire 
des achats, commander à manger, 
payer des factures ou jouer.

Steve Jobs, le fondateur d’Apple, est 
l’idole de Pony Ma, même s’il préfère les 
cravates. Né à Shantou, il grandit à 
Hainan, une île de la côte méridionale. 
Puis il déménage en famille à Shenzhen, 
non loin de Hong Kong, où son père 
travaille comme manager du port. Pony 
Ma y étudie l’informatique à l’université.

Avec des camarades d’études, il 
développe Tencent OICQ, un service de 
messagerie instantanée. Lorsque le 
groupe américain AOL se plaint que ce 
nom ressemble trop au sien, Pony Ma le 
rebaptise QQ. La mascotte de 
l’entreprise est un dodu pingouin 
dansant. Pony Ma passe pour être 
dévoué au Parti, modeste et totalement 
discipliné. Lorsque, au cours d’une 
excursion de team-building dans le 
désert de Gobi, deux participants ont 
voulu rentrer, il les a gourmandés de 
telle manière qu’ils sont bravement 
restés. Il a transféré des actions Tencent 
pour 2 milliards de dollars à sa fondation 
d’utilité publique qui se consacre à la 
médecine, à la formation et à la 
protection de l’environnement. Forbes 
sa fortune à 45 milliards de dollars, ce 
qui ferait de lui le plus riche de tous les 
Chinois. Pony Ma est marié avec Wang 
Danting, ils ont une fille et vivent à Hong 
Kong.

ans au plus tard, la classe moyenne 
chinoise sera trois fois plus nom-
breuse que l’américaine.

Alors, quand Jack Ma dit «Ali-
baba n’est pas un détaillant 
d’e-commerce mais un fournisseur 
de données», il est clair qu’en ma-
tière de big data l’Occident est à la 
traîne. Le modèle d’affaires de 
Tencent & Cie repose sur une géné-
ration: celle née après 1995. Dans le 
monde réel, on l’approche difficile-
ment car elle agit presque unique-
ment dans les profondeurs de la 
Toile. Et chez Tencent? Avec 
WeChat, Ma Huateng atteint un 
septième de l’humanité. Son service 
de paiement WeChat Pay fonctionne 
en Europe et aux Etats-Unis – pour 
les touristes chinois en tout cas. Le 
scepticisme des utilisateurs occi-
dentaux face à cette application naît 
de la censure des propos indési-
rables par le gouvernement chinois 
et la crainte que Ma Huateng, dépu-
té du Congrès national populaire, ne 
transfère des données aux autorités 
de Pékin. Mais il trouvera une pa-
rade, car il est évident qu’il veut 
conquérir l’Occident.

La liste des trois grands en Orient 
comprend encore Baidu. Avec son 
moteur de recherche, l’entreprise 
est la réponse chinoise au géant 
américain Google. A la différence de 
ses contemporains occidentaux, la 
jeunesse chinoise n’a pas grandi 
avec un laptop sur les genoux. Au fil 
de l’essor économique, elle a sauté 
sans autre forme de procès l’étape 
PC et utilise exclusivement des ter-
minaux mobiles tels que le smart-
phone. L’exploitant du moteur de 
recherche compte plus de 700 mil-
lions d’utilisateurs et croît à toute 
vitesse. Tout comme Google, Baidu 
s’étend sans cesse à de nouveaux 
domaines d’activité: services de li-
vraison de repas, systèmes de paie-
ment en ligne, voitures. Le géant 
chinois du Net entend même déve-
lopper une voiture autonome. Baidu 
a également une participation chez 
Uber. Mais Tencent est en Chine le 
plus grand concurrent d’Uber.

«Made in China»: l’Empire du 
Milieu montre de manière impres-
sionnante que ce n’est plus qu’une 
question de temps jusqu’à ce que 
des groupes comme Tencent, Ali-
baba et Baidu, qui se sont en partie 
lancés comme de vulgaires copieurs 
des technologies occidentales, fi-
gurent non seulement dans le top 10 
des entreprises les plus valorisées 
de la planète mais vont même en 
dominer la liste. Go West! 
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Dès qu’il est question d’e-commerce, on s’arrache ses conseils: Gerrit Heinemann passe 
pour l’un des meilleurs experts en la matière. Pour lui, «les géants chinois du Net tels que 
Tencent et Alibaba commencent tout juste à se manifester et ont désormais le marché 

mondial dans le collimateur». Interview René Haenig   Photo Maurice Haas

L’attaque du  
crocodile 

Avez-vous déjà acheté en ligne en Chine?
Oui, bien sûr.
Quelle est la plus grande différence dont 
vous vous souvenez?
Là-bas, c’est «mobile only». Presque 100% 
des transactions d’achat en ligne se font 
sur smartphone.
Chez nous, en Europe, Amazon est connu 
comme un des premiers très grands com-
merçants en ligne. Peut-on le comparer à son 
homologue chinois Alibaba?
Ils forment tous deux des écosystèmes 
capables d’agir indépendamment des 
autres entreprises. Et ils sont en outre 
d’infatigables collecteurs de données. 
Dans leurs marchés d’origine, ils sont 
leaders et ils se partagent au fond le 
marché mondial de l’e-commerce sans que 
d’autres commerçants puissent ne 
serait-ce que tenter de rivaliser.
Pourquoi les géants chinois du commerce 
comme Tencent et Alibaba croissent-ils si 
vite?
Cela tient évidemment à l’obsession de la 
Toile que l’on constate chez les 800 
millions de Chinois qui y recourent. A quoi 
s’ajoutent des structures de vente au détail 
pratiquement inexistantes en Chine. 
Enfin, à ne pas négliger, c’est un excellent 
sujet pour le gouvernement chinois et son 
plan décennal.
Au début, les Chinois copiaient leurs mo-
dèles occidentaux mais ils semblent désor-
mais les coiffer au poteau.
C’est en effet ce que disent les experts 
internationaux de l’internet. Ce sont 
surtout Tencent et WeChat qui mettent le 
turbo. On parle d’un «leapfrogging» 
chinois.
Un «leapfrogging»?
Le «Chinese laepfrogging» désigne, traduit 
en français, le saut quantique chinois dans 
l’industrie du Net.
Et dans quelle mesure les Chinois mettent-ils 
le turbo?

Tencent et WeChat font désormais tout 
dans une perspective de commercialisa-
tion et de monétisation des médias 
sociaux.
Qu’est-ce que ces entreprises font mieux que 
leurs concurrents occidentaux?
Avec le plein soutien du gouvernement 
chinois, on agit évidemment beaucoup 
plus vite. Surtout avec son protection-
nisme. Les prestataires étrangers ne 
peuvent travailler en Chine que sous forme 
de joint-ventures avec des prestataires 
chinois. Google, Amazon, Facebook et 
Apple se plaignent des obstacles. Sinon 
pourquoi aucun des prestataires améri-
cains ne réaliserait des chiffres notables en 
Chine?
Qu’est-ce qui a retenu jusqu’ici ces géants 
chinois de s’étendre en Europe?
Jack Ma, le fondateur d’Alibaba, a dit un 
jour: «Nous sommes le crocodile dans le 
fleuve et s’il y a assez à manger dans le 
fleuve, nous n’avons pas besoin de sortir 
en mer où rôdent de dangereux requins.» Il 
parlait de la Chine et, par requins, il 
entendait les GAFA, Google, Apple, 
Facebook, Amazon. Aujourd’hui, appa-
remment, il n’y a plus assez à manger dans 
le fleuve. Alors le crocodile s’attaque aux 
requins. 
Quel rôle joue la protection des données en 
Chine?
Aucun. Le gouvernement se mêle même 
du comportement des consommateurs en 
exploitant leurs données. Il a accès à 
l’ensemble des données des clients et 
examine de près ce qu’ils achètent, ce 
qu’ils font. Et il interdit certaines choses.
La connaissance des données et de bons 
développeurs sont-ils plus importants que 
de bons vendeurs et arguments de vente?
Sans doute, oui. Ou au moins d’importance 
égale.

Les achats en ligne sont-ils une question de 
génération uniquement chez nous ou aussi 
en Chine?
Ce n’est plus le cas chez nous non plus: 
87% des personnes au-dessus de 14 ans 
recourent régulièrement à internet et 70% 
achètent régulièrement en ligne. Comme 
l’a écrit récemment l’association alle-
mande de l’e-commerce et de la VPC, la 
plus forte croissance se constate ces temps 
en Allemagne chez les plus de 60 ans.
On observe aux Etats-Unis les répercussions 
d’un changement structurel. La «retail apo-
calypse», autrement dit l’effondrement du 
commerce de détail stationnaire, a commen-
cé. Qu’en est-il en Allemagne?
Dans toutes les évolutions, nous avons 
trois ou quatre ans de retard sur le 
commerce de détail américain. Mais cela 
arrivera ici, aussi sûrement que l’«amen» à 
la fin de la messe.
Trouverons-nous dans quelques années des 
zones piétonnes désertées dans nos villes?
Il existe déjà des villes petites et moyennes 
avec 40% de locaux à louer. Plus on est 
petit, plus c’est difficile. Les métropoles 
connaîtront moins de problèmes.
Une évolution fâcheuse?
Chaque ville ne doit pas forcément être 
une ville où l’on fait ses achats et s’y 
cramponner. Mieux vaut une jolie 
cité-dortoir sans commerces à l’abandon 
qu’une horrible ville d’achat avec beau-
coup de commerces à l’abandon.
Est-ce vraiment ce que le client souhaite?
Le client vote avec ses pieds. Dans ce cas 
aussi. Le client est suffisamment émancipé 
pour savoir ce qu’il fait et quelles consé-
quences cela aura. Il n’est pas forcé mais se 
laisse volontiers séduire pour acheter sur 
de grandes plateformes. C’est le doux 
poison du plaisir.
Que voulez-vous dire?
Prenez par exemple Amazon Commerce. 
Par pur confort, les clients achètent à peu 
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GERRIT HEINEMANN
Né à Osnabrück, le professeur Gerrit Heinemann, 
57 ans, dirige l’eWeb Research Center de la  
Haute école Niederrhein, à Mönchengladbach. 
Ancien manager de Douglas et de Kaufhof,  
il est enseignant de gestion, de management et 
de commerce. Il occupe des fonctions de conseil 
de surveillance dans des entreprises d’e-com-
merce et de commerce, il a longtemps présidé le 
conseil de surveillance de Buch.de Internetstores 
et accompagne des start-up comme Good to  
Go Inc. en Californie. Heinemann a écrit de 
multiples ouvrages spécialisés sur la numérisa-
tion, l’e-commerce, le commerce en ligne et 
multicanal. Son best-seller «Der neue On-
line-Handel» a été publié en chinois par Tsinghua 
University Press. 

près tout sur cette plateforme et ne vont 
plus dans un quelconque magasin.
Les emplettes numériques génèrent-elles la 
même stimulation que la chasse aux occases 
durant les soldes?
Les clients de Wish – sûrement tous de la 
génération Y – éprouvent une stimulation 
encore plus grande: pour eux, l’achat sur 
une plateforme est un pur plaisir.
Des études indiquent qu’en achetant en 
ligne les clients passent encore plus de 
temps à cliquer qu’en allant faire leurs 
achats au magasin du coin. Pourquoi ce 
succès?
Justement pour ça. La durée de fréquenta-
tion d’un commerce en ligne est inverse-
ment proportionnelle aux ventes. Et 
l’expérience indique que plus un client 
s’attarde dans un magasin, plus il achète.
N’est-ce qu’une question de temps et de 
technologie jusqu’à ce qu’on ne différencie 
plus le numérique de l’achat concret?
Je suis convaincu qu’il y aura toujours une 
différence. Mais d’une autre manière 
qu’aujourd’hui.
Comment faut-il se le représenter?
Le commerce stationnaire doit être 
réinventé et, si possible, par les commer-
çants en ligne avec une approche en ligne. 
Les meilleurs exemples sont aujourd’hui 
déjà Amazon Go et Amazon Bookstore.
Quel est le principe?
Prenez pour exemple l’utilisation du 
compte client Amazon, y compris la 
fonction de paiement en magasin, la 
présentation de la marchandise dans le 
magasin selon des critères d’utilisabilité 
en ligne tels que les produits les mieux 
notés, le traçage dans le magasin et le 
check-out autonome.
Des entreprises de médias comme Axel 
Springer en Allemagne et Ringier en Suisse 
se sont diversifiées, exploitent notamment 
des places de marché en ligne et sont actives 
dans l’e-commerce.
Le fait qu’Axel Springer y réalise déjà 80% 
de ses bénéfices en dit assez long.
Comment des plateformes telles qu’AutoS-
cout en Suisse et en Allemagne peuvent-elles 
s’affirmer face aux grands prestataires?
Très simplement: il leur suffit d’être les 
meilleures dans leur domaine. Autrement 
dit d’avoir le plus grand choix dans leur 
segment particulier, plus qu’Amazon. Et 
en plus de proposer une meilleure 
compétence dans leur secteur et un 
meilleur service. Enfin, elles doivent offrir 
une fonctionnalité tout aussi bonne.
Facebook se lance dans les places de marché, 
Google voudrait conquérir le secteur de 
l’emploi. Quelle est leur stratégie?
Sur ce point, je vais citer Franz Becken-
bauer qui disait avec une insigne perti-
nence: «Regardons un peu, alors on verra 
bien…» Il est question de données, de 
données, de données. Et de la monétisa-
tion qui va avec. 
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«Blick» et Energy proposent une croisière et présentent des stars de la musique. 
Au «Temps», ce sont les journalistes eux-mêmes qui montent sur scène. A la  

Digital Media Conference de Varsovie, on réfléchit à l’avenir. Ce dernier figure déjà 
dans le rapport annuel de Ringier, sous forme de réalité augmentée. 

Jubilés et grands 
moments

INHOUSE
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Think About – #DIGITALMEDIA 
Les 24 et 25 avril, les neurones ont chauffé dans le Sokolnicki 
FORT Arts Center de Varsovie. Pas tant parce que le soleil dardait 
ses rayons à travers la verrière, mais surtout parce que cette 
conférence «Think About #Digitalmedia», organisée par Axel 
Springer, Ringier et Ringier Axel Springer, proposait 20 exposés et 
workshops esquissant de grands points d’interrogation: quelles 
opportunités ouvre l’intelligence artificielle? Comment le 
journalisme numérique se libère-t-il de la dépendance à la pub? 
Comment faire cohabiter le journalisme d’investigation et la 
vidéo? Quelque 250 journalistes et experts du numérique et des 
technologies ont débattu cherché, y compris au dîner, les 
réponses adéquates. Pour l'instant, ils ont surtout trouvé de 
nouvelles questions.

Les 20 ans du «Temps»
Le quotidien romand «Le Temps» fête ses 20 ans avec toute une 
série de manifestations. Il y a eu notamment un grand moment en 
mars, au Théâtre Pitoëff de Genève, devant 450 invités et sous 
forme d’un spectacle d’impro inusité: des journalistes du «Temps», 
des écrivains et des artistes sont montés sur scène pour un «Live 
magazine», narrant des anecdotes de la vie quotidienne d’une 
rédaction. Sans scénario mais avec d’autant plus d’authenticité. 
Diverses activités se poursuivent sur toute l’année, reflétant 
l’évolution d’un journal désormais devenu un laboratoire de 
médias dynamique et innovant.

Rapport annuel à réalité augmentée
Le rapport annuel 2017 de Ringier a une particularité: il contient 
des éléments iconographiques qui activent des éléments de 
réalité augmentée quand ils sont sélectionnés à l’aide de l’appli 
Ringier AR, qui peut être téléchargée gratuitement sur l’Apple 
Store ou le Google Play Store. La conceptrice du rapport annuel 
2017 est l’artiste estonienne Katja Novitskova. Pour réaliser son 
travail, elle a scanné le Net en quête d’images de toutes sortes et 
s’en est servie pour alimenter une machine à algorithmes. Il en est 
sorti un stupéfiant kaléidoscope. 

La fête en haute mer
Deux entreprises Ringier prennent la mer: en juin 
2018, l’Energy Cruise emmène ses invités pour cinq 
jours de croisière en Méditerranée. Escales: Gênes, 
Barcelone, Majorque et Ibiza. Pour créer l’ambiance 
de fête à bord, on entendra notamment Remady & 
Manu-L, Max Giesinger et DJ Antoine.
Avec ou sans tangage, ça va balancer en octobre 
2019 sur le Costa Victoria. Là, c’est «Blick» qui invite 
à la croisière musicale Stars auf See. Le programme 
annonce aussi bien de la chanson que du folk-rock. 

Ce tour de l’Adriatique durera sept jours et on y entendra 
notamment Florian Ast, Miss Helvetia et Die jungen Zillertaler.  
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RINGIER À LA RENCONTRE DES STARS

Il vaut parfois la peine de faire un boulot désagréable. C’est ainsi qu’au  
mariage de la princesse Madeleine de Suède, notre journaliste ne s’est pas 

contenté de faire le pied de grue: il a même vu des mollets à sang bleu  
en accoutrement de jogging – et le fiancé en sous-vêtements. 

Texte: René Haenig

Ma journée avec 
les Royals

Il y a des jours dans la vie d’un journaliste 
sur lesquels on préfère tirer rapidement 

un trait – et qu’on aimerait oublier plus vite 
encore. Le 3 juin 2013 fut une de ces jour-
nées. C’était un lundi et je devais m’envoler 
pour Stockholm quatre jours plus tard. A la 
fin de la semaine, la princesse Madeleine de 
Suède épousait Christopher O’Neill. Une 
fois de plus, un roturier avait conquis le 
cœur d’une héritière au sang bleu. Pas un 
fils de paysan ni même un Suédois, mais un 
banquier américano-britannique. La 
Schweizer Illustrierte avait prévu de parler 
de cette union de conte de fées sur huit 
pages. Mais il me manquait la bonne his-
toire. L’Histoire, avec un H majuscule.

Bâillant d’ennui, j’ai exploré la liste des 
centaines d’invités publiée sur le site de la 
Cour de Suède. Des Royals amis des pays 
voisins, des politiciens, des pointures de 
l’économie et autres VIP. Je connaissais 
certains noms, en googlisais d’autres. 
Jusqu’à ce qu’il y en ait un qui me fasse 
sursauter: Notz. Ça faisait très suisse.

Mon instinct de chasseur s’éveillant, je 
recherche sur la Toile, je téléphone, j’inves-
tigue. Mon instinct ne m’a pas trompé: c’est 
bien le nom d’un Suisse. Reste que l’an-
nuaire électronique indique pas mal de 
correspondances pour ce nom de famille. Je 
fais alors ce que je fais toujours dans un tel 
cas: je téléphone à tort et à travers en espé-
rant atteindre une fois ou l’autre la bonne 
personne. J’ai de la chance: au troisième 
appel, j’ai le père de l’intéressé au bout du 
fil. Il me confirme que son fils Cedric Notz 

est invité au mariage royal de l’année en 
Suède. Il faut que je rappelle dans une 
heure, il sera alors de retour. Mon taux 
d’adrénaline grimpe. Un Suisse au mariage 
de l’année! Que rêver de mieux?

Le témoin de mariage est Suisse
Mon smartphone sonne une demi-heure 
plus tard, le numéro (suisse) m’est inconnu. 
A l’autre bout du fil, mon invité au mariage 
s’annonce en anglais. Oui, il est bel et bien 
invité, me confirme-t-il. Il est un vieil ami 
du fiancé de la princesse. Il est «the best 
man» du mariage. Avec Chris, ils se con-
naissent depuis le jardin d’enfants, ils ont 
étudié ensemble au Boston College, passé 
des vacances ensemble, pour la dernière 
fois à la Barbade, où se trouvait aussi la 
princesse Madeleine. Mes neurones 
s’échauffent. Un truc m’étonne: «the best 
man»? Veut-il dire «le témoin de mariage»? 
Incrédule, je redemande à mon interlocu-
teur si c’est bien ça. «Yes!» s’exclame-t-il.

Trois jours plus tard, nous nous rencon-
trons à l’aéroport de Genève. «Mon» témoin 
de mariage se prépare à partir pour la Suè-
de. Et il est disposé à me livrer des informa-
tions exclusives samedi, jour du mariage. 
Nous convenons d’un rendez-vous samedi 
matin au Grand Hôtel Stockholm.

Le témoin de mariage n’est pas le seul à 
y avoir établi ses quartiers. Le fiancé y a 
aussi une suite, de même que le couple de 
princes héritiers norvégiens. En fin de 
matinée, l’accès à l’hôtel est barré par la 
police. Heureusement, voilà des heures 

déjà que je suis assis au salon, vêtu d’un joli 
costume, avec cravate et pochette assortie. 
L’habit fait le moine. Au moins, parmi les 
hôtes du noble établissement, on n’attire 
pas les regards courroucés quand est cor-
rectement vêtu. Lorsque mon informateur 
m’appelle et que je prends l’ascenseur, j’y 
trouve un joggeur légèrement en sueur. Il 
me fait un aimable signe de tête, je lui en 
fais un à mon tour. Et je n’en crois pas mes 
yeux: c’est Haakon de Norvège, le prince 
héritier. Mollets à l’air et en baskets. Per-
sonne ne me croira, me dis-je, lorsque la 
porte de l’ascenseur s’ouvre et que le sang 
bleu s’en va.

Mon informateur a eu une courte nuit. 
Il raconte qu’au terme du dîner officiel de 
la veille, le fiancé et lui ont encore traîné 
longuement à boire des verres. Quand son 
téléphone sonne, le prénom «Chris» appa-
raît sur l’écran. Le fiancé. Il aimerait que 
son «best man» l’aide à se préparer pour la 
cérémonie. «Hier encore, il m’a instam-
ment prié de vérifier avec précision que 
tout soit parfait dans sa tenue.»

Lorsque «mon» témoin se glisse dans la 
suite de son ami, je saisis une image du fi-
ancé, Christopher O’Neill, en chemise et 
caleçon. Un peu comme dans le conte 
d’Andersen Les habits neufs de l’empereur. 
Mais un peu seulement, car O’Neill n’est ni 
empereur ni vraiment tout nu. Mais à quel 
mortel normal cela arriverait-il de con-
templer des mollets royaux? J’ai pu en ad-
mirer deux paires. Encore que j’eusse 
préféré voir ceux de Madeleine... Ph
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C’est à coup sûr la toute der-
nière faneuse de Detroit.» A 
un feu rouge, à Lucerne, le 
commentaire du jeune agri-

culteur assis sur la remorque d’un 
tracteur s’adressait à la voiture de 
mon père, arrêtée derrière lui. La 
Cadillac de 1962 dans laquelle je me 
trouvais était incontestablement 
une vision hautement tape-à-l’œil. 
Avec ses lourds pare-chocs de chro-
me et son arrière futuriste en forme 
d’ailerons de requin, non seulement 
son design éclipsait toutes les autres 
voitures, mais, avec sa radio recher-
chant les stations toute seule, une 
climatisation autorégulée et une 
boîte automatique souple, elle incar-
nait l’avant-garde technologique. Le 
prix était en proportion: la voiture 
«made in the USA» coûtait à peu près 
huit fois plus qu’une Coccinelle et 
restait notablement plus chère que 
la plus luxueuse Mercedes.

Je n’ai pu m’empêcher de penser à ce 
souvenir d’enfance il y a quelques 
semaines, durant mon voyage dans 
la Silicon Valley. D’abord au parking 
couvert de l’aéroport de San Francis-
co, en si piteux état qu’à Zurich on 
l’aurait détruit dans les années 1980 
déjà. Mais de nouveau un instant 
plus tard, une fois assis dans l’exiguë 
Lincoln de la marque de luxe améri-
caine, en pensant avec nostalgie à 
notre BMW d’entreprise. Puis au re-
pas du soir, lorsqu’un cadre d’Uber 
voulut nous montrer les applications 
les plus récentes mais peina à trou-
ver un réseau fonctionnel au restau-
rant Nobu pour illustrer les progrès 
de l’appli.

(Badly) Made in USA

Michael Ringier, Éditeur
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MICHAEL RINGIER

De mon côté, durant trois jours, je 
n’ai eu que rarement mieux qu’une 
réception 3G sur mon smartphone. 
L’hôtel 5-étoiles disposait au moins 
d’un système WLAN efficace, mais 
en revanche d’un service plutôt in-
compétent. Tous les matins au petit-
déjeuner il manquait ce que j’aurais 
souhaité commander. Et on 
m’apportait le toast une fois que les 
œufs brouillés étaient froids. Et 
l’assiette de fruits fut tout bonne-
ment oubliée. Au Stanford Park  
Hotel, le «Make breakfast great 
again» se fait manifestement encore 
attendre.

Or on se déplace là sur un territoire 
de 25 miles où, ces dix dernières an-
nées, les entreprises les plus inno-

vantes et à la croissance la plus spec-
taculaire du monde occidental sont 
devenues des leaders planétaires à 
un rythme hallucinant – tandis que 
tout l’environnement et toute 
l’infrastructure continuent de se 
modifier à une allure bien américai-
ne d’escargot. Dans le film de Walt 
Disney «Le roi lion», il y a la chanson 
«Hakuna Matata»: «Never look back 
to the past and do not care about the 
future», dit la chanson. « It’s our 
trouble-free philosophy», chantent 
Pumbaa, le phacochère, Timon, le 
suricate, et Simba, le lion. Le film est 
sorti au milieu des années 1990 à 
Hollywood, pas bien loin de la Sili-
con Valley.

Un ami proche, précoce investisseur 
dans Facebook, le bitcoin et une 
quantité d’autres best-sellers nu-
mériques, se dit très sceptique, pour 
une autre raison, quant à la vallée 
américaine des rêves digitaux. «Cela 
fait des années que je ne vais plus à 
la Silicon Valley lorsque je veux voir 
quelque chose de tout nouveau. Les 
FAANG (Facebook, Apple, Amazon, 
Netflix, Google) pompent les meil-
leurs éléments des universités à la 
manière d’un aspirateur. Les start-
up doivent se contenter du second 
choix.»

C’est pourquoi, pour mon prochain 
voyage d’information, non seule-
ment je m’épargnerai dix heures de 
vol mais j’emporterai mon maillot de 
bain. Car Tel-Aviv n’est pas seule-
ment un des lieux les plus innovants 
de la planète, c’est aussi beaucoup 
plus près et, en plus, en bord de mer.

MY WEEK
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Pyi Nyein Maung, 29 ans Head of Production 
chez Duwun.com.mm à Rangoon, Myanmar.

LUNDI

MARDI

WEEKEND

VENDREDI

MERCREDI

JEUDI

Nous travaillons dur pendant la semaine, alors il est d’autant plus 
important de se détendre les jours de congé et de profiter de la vie. 
Mes amis et moi flânons ensemble. On rit, on cancane un peu et on 
discute des tendances qui s’annoncent. 

Quand j’arrive au bureau, je me transforme en abeille industrieuse. Je 
commence par planifier un nouveau show pour notre site Duwun.
com.mm. Et tous les mardis j’établis un plan hebdomadaire, toujours 
avec un but concret. Chaque semaine doit avoir une vision et remplir 
une mission.

A l’occasion du mariage du prince Harry et de Meghan Markle, 
l’ambassade britannique organise une réception, et j’y suis invité! 
Nous trinquons aux fiancés et présentons nos vœux pour cette 
royale union. 

Ma grande passion est de tourner des vidéos de musique, surtout 
des vidéos de danse hip-hop. Aujourd’hui, dans un garage souterrain, 
nous tournons une vidéo de promotion pour la campagne en ligne 
«Dream for Korea». Les vainqueurs sont désignés par un vote dans 
quatre catégories, food, mode, K-pop et théâtre. Les heureux élus 
gagnent un voyage en Corée! 

Nous débattons de nos processus au sein de notre équipe de treize 
personnes. Il y a toujours des erreurs et des choses que l’on peut 
améliorer. Et nous étudions aussi intensivement les moyens d’exploiter 
et de valoriser les données que nous collectons.

Conférence téléphonique via Viber. Nous créons un logo pour notre 
micro-trottoir très apprécié, «Ko Pout Kwel». Je discute avec mon 
graphiste de tous les détails afin qu'au final, tout soit parfait.  
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ENTRE NOUS

Jim Collins

GOOD TO GREAT 

L’auteur américain 
Jim Collins et une 
équipe de cher-
cheurs réputée 
ont analysé des 
années durant les 
facteurs qui font 

que certaines bonnes entreprises 
deviennent des leaders du mar-
ché tandis que d’autres évoluent 
dans la moyenne ou au-dessous. 
Jim Collins identifie au total sept 
principes qui assurent le succès. 
Cela va de la sélection des bonnes 
personnes jusqu’aux facteurs 
technologiques en passant par 
la culture de la discipline. A noter 
que la technologie n’est jamais 
une condition de départ mais un 
accélérateur pour les déve-
loppeurs. 
Edition française: De la perfor-
mance à l’excellence, Ed. Pearson 
France

 
Grant McCracken

CHIEF CULTURE OFFICER

Pour qu'une en-
treprise identifie 
les tendances 
durables, le 
Canadien Grant 
McCracken 
suggère la 

création d’un poste de «Chief 
Culture Officer», un employé 
qui s’occupe de culture. Il ou 
elle ne doit pas se contenter de 
suivre les tendances établies 
comme Instagram ou Snapchat 
mais aussi repérer les évolutions 
sociétales à long terme, comme 
par exemple le besoin croissant 
de nourriture saine. Ce «cool 
hunter» ou «gourou», ainsi que 
McCracken le surnomme, doit 
aussi développer des straté-
gies pour réagir aux nouveaux 
développements du marché et 
aux changements de compor-
tements des clients. Il est vital 
pour une entreprise d’observer 
attentivement son environne-
ment, y compris hors de son 
secteur d’activité.
Chief Culture Officer, Ed. Basic 
Books

Photos: Geri Born/Privat

I l est l’un des responsables du magazine 
Ringier le plus demandé: LandLiebe. 

Durant la phase de développement du 
périodique, André Frensch, 51 ans, brico-
lait déjà sur son contenu et son visuel. Ce 
photolithographe, qui fut longtemps Art 
Director de la Schweizer Illustrierte et 
Creative Director du SonntagsBlick, a l’œil 
et un don pour l’esthétisme. «Je me vois 
comme un artisan», confie-t-il modeste-
ment. Alliée à sa soif de savoir, sa réserve 
l’a porté au poste qu’il occupe. Il n’a jamais 
planifié une carrière «mais, quand quelque 
chose m’intéresse, je m’investis à fond».

Beaucoup de choses l’ont intéressé, 
même si, au début, il n’était question que 
d’un séduisant jour de congé de l’école. 
Ecolier, il a pu visiter certaines entreprises, 
notamment celle d’un éditeur d’art. André 
c'est alors retrouvé face à des chevalets 
portant des œuvres de l’artiste suisse Max 
Bill. «C’était cool, je me suis dit que c’était 
ce que je voulais faire.» Son apprentissage 
de photolithographe a duré quatre ans. Il 
devine rapidement que la numérisation 
allait faire son entrée dans le métier, et 
lorsque Ringier s'est mis à la recherche 
d'opérateurs système à Zofingue, il a posé 
sa candidature et abordé sa nouvelle pro-
fession le 1er janvier 1988. En échange de 
sa formation, il s’engage à rester au moins 
deux ans et demi dans l’entreprise. «Je me 
suis dit: pas de problème, je fais ça, puis je 
m’en vais», se rappelle-t-il.

Mais cela fait trente ans qu’il est chez 
Ringier. Sa devise: «Learning by doing». 
«J’absorbe comme une éponge tout ce qui 
m’entoure.» Son premier poste dans le 
journalisme, il le trouve en 1996 au sein du 
défunt journal économique Cash. Il passe 
ensuite à la Schweizer Illustrierte, puis au 
SonntagsBlick, où il devient responsable 
de l’identité visuelle en tant que Creative 
Director. 

André Frensch admet que dans cer-
tains domaines il est retardataire. Il en fait 
le compte: corédacteur en chef à 48 ans 
seulement, apprenti joueur de golf à 37 ans, 
marié à 44 ans et «j’ai tout juste négocié 
l’ultime virage» en devenant pour la pre-
mière fois papa, à 49 ans, en janvier 2017. 
Il faut encore préciser qu’entre André et 
son épouse Lucia, Cupidon avait les traits 
de Marc Walder. Le CEO de Ringier est 
aussi le parrain de leur fils George. RH 

Les conseils  
de lecture
de Marc Walder

Le CEO de Ringier nous parle 
des livres qu'il a lu et aimé.

André Frensch atterrit chez Ringier parce que, écolier, la perspective d’une 
journée de congé le séduisait. Il a commencé comme photolithographe il y a 
trente ans et il est  aujourd’hui corédacteur en chef de «LandLiebe».

Toujours avide de savoir 

André Frensch devant la rédaction de LandLiebe à Herrliberg 
(ZH). Lorsque la première édition du magazine part à la rotative 
début avril 2011, le corédacteur en chef (à g.) est évidemment 
présent à l’imprimerie de Zofingue. Désormais, le jeune père de 
famille a moins de temps pour le golf.
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Le Temps
de s’engager.
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Le Temps s’engage sur 7 causes tout au long de l’année 2018.


