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actualitéS
News

ERP / Enterprise Resource 
Planing

it Bancaire 

Sécurité informatique 

Sotware et équipement

Mobiles et telecoms 

internet et hébergement

FiNaNcE

Produits structurés 
Hedge funds

Private banking 
Marchés émergents

Comodities
Développement durable

Independent Asset 
Managers
Trading

MaRKEtiNG

Stratégie  
Communication 
Start-up du mois 

liFEStYlE

Dernier cri
Evasion 

Coup de coeur du mois

doSSiER
EcoNoMiE

iMMoBiliER

Immoscope
Décoration 

Annonces classées

PRoFil

Décryptage de l’actualité au 
travers d’une personnalité

Structure

chaque mois, une sélection d’articles traduits - En exclusivité pour la Suisse

informatique | bureautique | communication
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Sondage auprès du lectorat  

Institut érasm  Ó 2008

Profil des répondants (4)‏

%

Situation
professionnelle

Revenu mensuel brut
par ménage en CHF

Institut érasm  Ó 2008

Profil des répondants (4)‏

%

Situation
professionnelle

Revenu mensuel brut
par ménage en CHF

ÂGE

SituatioN PRoFESSioNNEllE

REvENu MENSuEl BRut 
PaR MéNaGE EN cHF BiENS iMMoBiliERS

FRéquENcE dES déPlacEMENtS 
EN avioN PaR aNlES cENtRES d’iNtéRêtS 

Institut érasm  Ó 2008

Profil des répondants (1)‏

Âge Sexe

Février 2010
Sondage auprès du lectorat de 
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Institut érasm  Ó 2008

Biens immobiliers

Propriétaire d’une résidence
principale

Propriétaire d’une résidence
secondaire

Propriétaire d’une résidence
principale également propriétaire

d’une résidence secondaire

Institut érasm  Ó 2008

Fréquence des déplacements en avion
par an

Pour des raisons
privées

Pour des raisons
professionnelles

Institut érasm  Ó 2008

Les centres d’intérêt

%
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Circulation : 19’000  ex.

Distribution 

•  NavillE

•  aBoNNEMENtS EN SuiSSE   
 RoMaNdE (MaRKEt + iBcoM)

 
PoRtaGE diREct 

•  INDEPENDENT ASSET MANAgErS

•  bANquES PrIvEES

•  HoTElS 5*

•  DrH

•  PrIvATE JET TErMINAl gvA
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Calendrier

dates dossiers principaux immoscope & Habitat
informatique | bureautique | communication

Partenaires
& évènements

85 Déc.-Janv. 
2010-2011

luXE
Finance : Private banking

immobilier :  immobilier 
 de rendement
déco :  Montagne

Sites de luxe SiHH
Studyrama
geneva time exhibition

86 Fév. 2011   Eco :  auDit & ConSulting (big 4…etc.)
Finance :  leS éMergentS : 
 Pays/Secteurs/Modes de gestion
 FonDS De PlaCeMent

immobilier :  immobilier de bureau
déco :  Design

it bancaire Fonds 11
Zurich + Habitat & Jardin

87 Mars 2011 Eco :  Horlogerie
Finance : DeviSeS
 Qu’attendre de la gestion de devises ?
 Currency overlay + nouveaux fonds devises

immobilier :  immobilier de prestige
déco :  architecture

erP Personal Swiss + baselworld 
lesil : Salon immobilier 
de lausanne

88 avril 2011 Eco :  aviation
Finance :  geStion alternative
 Hedge funds/ Private equity/immobilier
 online FinanCe

immobilier :  les 3 grands marchés 
 en Suisse
déco :  Spas & Piscines

Sécurité / 
Cartes bancaires

Personal Swiss

energissima

89 Mai 2011 Eco :  autoMobile
Finance :  SuiSSe et euroPe
 les meilleurs gérants/produits
Guide MBa

immobilier :  immobilier de 
 rendement
déco :  extérieur (jardins…)

télétravail orbit + ebace + 
Symposium de St gall

90 Juin 2011
 

Eco :  voyageS
Finance :  l’aSie De a à Z
 analyse macro-économique. Faut-il jouer la  
 région ou sélectionner les pays ?

immobilier :  Montagne
déco :  Domotique

it bancaire artbasel

91 Juillet - 
août 2011 

Eco :  art
Finance :  leS StyleS De geStion
 value vs croissance, big vs small& mid, passif  
 vs actif (le point sur les erreurs de suivi)

immobilier :  résidences secondaires
déco :  tendances décoration

Spécial sélection de 
produits 

92 Sept. 2011 Eco :  aSSuranCeS
Finance :  leS MatièreS PreMièreS
 Comment les sélectionner et comment  
 investir dans ce secteur ?

immobilier :  Crédits / Hypothèques
déco :  Cuisines

télécoms SalonrH
invest ‘11

93 oct. 2011 Eco :  PHarMaCeutiQue/Santé
Finance :  alloCation D’aCtiFS
 etat de la recherche. tendances dans la 
 gestion. les meilleurs fonds.

immobilier :  ecos quartiers
déco :  Salles de bains 

Consulting Salon des Produits Structurés + 
Manageware + Finance Summit

Shorex Wealth Management 
Forum geneva

94 nov. 2011 Eco :  DéveloPPeMent Durable
Finance :  aPProCHe SeCtorielle
 les résultats des fonds sectoriels

immobilier :  Chalets
déco :  luminaires

business 
intelligence

95 Déc.-Janv. 
2011-2012

luXE
Finance : geStion Quantitative

immobilier :  immobilier de 
 rendement
déco :  Montagne

Sites de luxe SiHH
Studyrama
geneva time exhibition
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taRiFS (FRaNcS SuiSSES, HoRS tva 7,6%) - 2010 -2011

  4 coulEuRS aNNoNcES 
dEScRiPtiF 
Page *(Panoramique) Fr   

2x1 426 x 280*  16’000.-   
1/1 213 x 280  9’000.- 
2 x 1/2 426 x 137*  11’000.- 
2/3 134 x 280   7’800.- 
1/2 106 x 280 (haut.) 213 x 137 (largeur)  6’500.- 
1/3** 72 x 280 (haut.) 213 x 93 (largeur)   5’500.- 
1/4** 102 x 137 (haut.) 213 x 73 (largeur)  4’500.- 
1/6** 59 x 124  3’900.- 
1/8** 91 x 60  2’800.- 
 
**emplacement en îlot (millieu de page): Disponible pour les formats 1/3 ou plus petit, majoration de 20% du prix brut.

EMPlacEMENtS SPéciauX  
*(Panoramique)  Fr

Page 5  213 x 280  10’000.- 
Page 7 213 x 280  9’500.- 
uS 2/PC 2 213 x 280  11’000.- 
uS 3/PC 3 213 x 280  10’000.- 
uS 4/PC 4 213 x 280  12’000.- 
2 x 1/1 uS 2/PC 2   426 x 280*  18’500.- 
2 x 1/1 uS 3/PC 3 426 x 280*  17’500.- 
gatefold 426 x 280*  24’000.- 
Papillon 426 x 280*  21’000.- 
edito(1/4) 213 x 73  5’400.- 
Sommaire    60 x 91  3’500.- 
option: format particulier et opération spéciale sur demande  

ENcaRtS 
   
PoiDS enCartS libreS enCartS broCHéS  enCartS ColléS*
 1  1  1 
< 10 g 9’800.-  9’500.-  11’000.- 
11 – 25 g 10’500.-  10’300.-  13’000.- 
26 - 35 g 11’000.-  10’700.-  14’000.- 
36 - 49 g 11’800.-  11’200.-  16’000.- 
* plus frais d’insertion de la page publicitaire min. 1/1 page

Format Min. 110 x 250 150 x 210 80 x 60
Format Max. 200 x 270 213 x 280 190 x 190

couPE 

en tête +3 mm de côté +3 mm
a la reliure +3 mm en pied +3 mm

 
RaBaiS SuR lE cHiFFRE d’aFFaiRES* RaBaiS dE RéPétitioN*

30’000.-  4% 3 x 4%
60’000.- 7% 6 x 7%
90’000.- 10% 9 x 10%
120’000.- 13% 11x 13%
150’000.- 15%

une parution Combi compte pour une parution dans les rabais de répétition.

Emplacement garanti:
Majoration de 10% du prix brut (sous réserve d’acceptation)
emplacement sous texte:
Majoration de 10% du prix brut  
(pour les formats en-dessous de 1/2 page)
Commission d’agence**: 15% (agences autorisées)
Prime sur chiffre d’affaires**: 15%
(a partir de 25’000.- de chiffre d’affaires par an)

* les rabais sur le chiffre d’affaires et les rabais de répétition ne sont pas 
cumulables.
** les commissions d’agences et les primes sur le chiffre d’affaires ne sont 
pas cumulables.

Tarifs

FoRMat

PdF HiGH RES:
cMJN - 300% MaX - couPE: 3MM
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4 market.ch | juillet - août 2010

j u i l l e t  -  a o û t  2 0 1 0
s o m m a i r e

Finance
042  Scanner International
	 General	Motors	sur	la	bonne	voie	grâce	à		
	 Ed	Whitacre.	
		
048  Commerce de diamants 
	 Les	«	diamants	du	sang	»	sont	de	retour		
	 sur	l’agenda	international.

050  Private Banking Indices par BBGI

053  Commentaire 
	 L’or,	le	favori	des	investisseurs	et	des	
																			banquiers	centraux.

054  Mon argent
	 Réussir	son	épargne.

Lifestyle

056 Evasion
	 Shanghai,	perle	d’orient.

059  Dernier cri 

062  Portrait
	 Lancôme	fête	ses	75	ans.

066  Folie du mois
	 Chic	plastique

Technologie	
068 IBCom 
	 Dossier	spécial	:	Apple,	la	révolution	de	la		
	 créativité	

074 A vrai dire
076 Swis Media
077 Google TV  
078 Sécurité et hébergement
079 Portrait : SAP
080 Sauvegarde de données 
082 Cloud Computing 
084 Plateforme collaborative 
086 Le Congrès mondial  sur les TI
086 Les nouvelles du GITI

12

26 30

42 62

49septembre 2010  |  market.ch 

f i n a n c e
m a r c h é s  é m e r g e n t s

Pont Estaiada Octavio Frias - Sao Paulo (Brésil)

48 market.ch | septembre 2010

f i n a n c e
m a r c h é s  é m e r g e n t s

Entretien avec M. Nabil Marc Abdul-Massih, CEO de 
Inoks Capital SA.

A votre avis, qu’est-ce qui rend les pays émergents si particuliers ?
Une particularité notable a été la capacité apparente de ces économies à repré-

senter un réservoir soutenu de croissance pour l’économie globalisée pendant 
pratiquement les deux dernières décennies. La résistance démontrée durant la 
récente crise financière et la crise économique subséquente ont illustré de ma-
nière plus qu’évidente ce que les statistiques des PIB antérieurs à 2008 avaient 
jusqu’ici seulement sous-entendu. En effet, tandis que la croissance du PIB des 
économies dites matures a varié avec disparité dans une fourchette entre -2 à 4 
% par an, les pays du groupe BRIC ont évolué sur un spectre beaucoup plus large 
de -5 à 13%. Clairement, la progression des marchés émergents n’a pas été d’une 
homogénéité constante, mais leur tendance de croissance est manifestement 
soutenue et supérieure aux économies matures au cours de cette même période. 
La période post 2008/2009 montre que l’écart a tendance à s’élargir.

Cette spécificité est-elle durable ?
Il ne s’agit pas ici d’être devin, mais plutôt de chercher à comprendre comment 

cette croissance supérieure a jusqu’ici été produite par ces économies pour ana-
lyser si ces facteurs peuvent être soutenus dans la durée. Il existe évidemment un 
simple postulat qui dit que si vous commencez plus bas et derrière les concur-
rents, vous avez plus d’espace pour grandir et vous pouvez par conséquent in-
trinsèquement croître plus rapidement que les économies que vous cherchez à 
rattraper. Cependant, cela ne se résume pas simplement à une croissance de la 

Profiter 
éthiquement 
de la 
croissance 
des pays 
émergents

73septembre 2010  |  market.ch 
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Apple, le pionnier 

Cetus devraient être parmi les premiers à 
être dotés du nouveau système d’exploita-
tion Windows Mobile 7. Toutefois, en dépit 
des quelque 25’000 applications déjà dispo-
nibles pour mobiles, Microsoft doit encore 
proposer un magasin d’applications suffi-
samment séduisant pour attirer la clientèle 
de la concurrence.

 
Androïd plébiscité

Le système d’exploitation Open source 
de Google a fait une entrée en fanfare. Aux 
Etats-Unis, il a pris la tête de la spécialité, 
devançant pour la première fois l’OS Black-
Berry de RIM. De nombreux bruits circulent 
autour d’un Motorola Droïd équipé d’un 
port HDMI, compatible DLNA et Wi-Fi qui 
tournerait sous « Froyo », le nom de code de 
la version 2.2 du système d’exploitation de la 
société de Mountain View. On dit que cette 
dernière est encore plus ergonomique et 
conviviale que la précédente. Celle-ci avait 
déjà fait le succès du HTC Desire, un mo-
bile qui a réussi à se dresser contre l’iPhone3 
en raison de ses nombreuses qualités. Face 
à l’attaque de Google, le Canadien RIM ne 
reste pas inactif. Il annonce également le 

BlackBerry Torch qui se veut une synthèse 
des deux mondes en adoptant un écran tac-
tile multipoints à la manière de l’iPhone et un 
clavier coulissant complet dans la tradition 
du constructeur canadien. Il est disponible 
sur le marché américain depuis la mi-août 
avec une nouvelle version (6) du système 
d’exploitation muni d’un puissant moteur de 
recherche et qui améliore la navigation sur les 
réseaux sociaux. Enfin, le Finlandais Nokia, 
dont les parts de marché des smartphones 
on été entamées par RIM et Apple, répond 
par le N8, toujours sous l’OS Symbian avec 
des applications-maison OVI privilégiant le 
multimédia. Sur le plan technique, il offrira 
un meilleur écran AMOLED, un appareil 
photo/caméra vidéo de 12 mégapixels per-
mettant de filmer en haute résolution et un 
port HDMI pour transférer les contenus sur 
un téléviseur HD.

C’est dire si l’automne va être animé dans 
le secteur des smartphones. Les gammes 
vont être renouvelées, les fonctionnalités 
élargies. Ceci donnera au consommateur un 
plus grand choix entre les terminaux et les 
systèmes d’exploitation les mieux adaptés à 
ses besoins et à ses goûts.

bile. On n’oubliera pas non plus Apple TV 
qui ouvre à la firme de Cupertino le créneau 
de la vidéo à la demande. Bref, Apple a mis 
sur pied, en moins de dix ans, une véritable 
plateforme polyvalente mettant en relation 
les acteurs de l’industrie des contenus, des 
télécoms et de l’informatique : producteurs 
de musique et de films, éditeurs et déve-
loppeurs de logiciels, éditeurs de jeux, opé-
rateurs télécoms. A moins qu’elle n’arrive à 
terme à se passer purement et simplement 
de ces derniers.

Expérience numérique
Le trait de génie a été de créer, grâce à 

ce nouveau modèle d’affaires, un véritable 
écosystème centré autour de ce que l’on 
désigne comme une « expérience numé-
rique ». Apple ne vend pas seulement des 
applications, de la musique, de la vidéo pour 
mobiles, elle favorise la convergence entre 
tout ce qui est numérique. Cet écosystème 
regroupe un ensemble de machines com-
patibles entre elles, sous-tendues par un 
système d’exploitation robuste, des logiciels 
déclinés sur plusieurs appareils de sa gamme 
et une solide infrastructure de distribution 
via Internet. Ceci implique une très forte co-

hérence entre le business model et les choix 
technologiques, et explique la décision prise 
par la firme de Cupertino dans le secteur de 
la distribution en ligne y compris sur les mo-
biles. A terme, les revenus générés par la dis-
tribution d’applications tierces (App Store), 
de musique (iTunes), de vidéo (Apple TV), 
de médias, journaux et livres pourraient de-
venir nettement plus importants que ceux 
générés par la vente des appareils propre-
ment dits. L’engouement suscité par les ter-
minaux mobiles, iPod Touch, iPhone, iPad 
nécessitant désormais une adaptation de l’in-
terface classique pour accéder confortable-
ment au Web en passant d’un grand écran à 
un plus petit, a un effet multiplicateur. Tous 
les concurrents, à commencer par Micro-
soft avec son Windows Mobile 7, mais aussi 
Google et son Androïd, Nokia avec Symbian, 
RIM avec BlackBerry, mettent les bouchées 
doubles pour créer un système aussi intuitif 
et flexible, qui ne soit pas pour autant un pla-
giat. La guerre de l’expérience numérique est 
engagée. Les protagonistes savent qu’elle ne 
se jouera pas sur le terrain de la technologie 
des smartphones, qui évoluent dans la même 
direction, mais sur celui des services et des 
contenus (sous-entendus mobiles). 

l e  m a r c h é  d e s  c o n t e n u s  m o b i l e s

SouS leS pavéS, 
lancôme… 

« Offrir  à  chaque  femme  la  liberté  de  subli-
mer sa beauté et sa féminité », telle est la de-
vise de la célèbre enseigne de cosmétiques 
qui fête cette année ses 75 ans d’existence1. 
Lancôme, restée fidèle à ses racines, profite 
de  cette  occasion  pour  réaffirmer  ses  fon-
damentaux : la vision d’une femme forte et 
d’une élégance à la française. Pour retracer 

son  histoire  à  travers  ces  emblèmes  originaux,  embar-
quez  pour  un  voyage  romantique  dans  l’univers  de  la 
marque à travers les ruelles pavées du Paris de nos rêves 
et les pétales de rose…

« Respirez Paris, 
cela conserve l’âme. » 

(Victor Hugo)

A l’image de ce grand écrivain, Parisien d’adoption, Lan-
côme voue un amour passionné à la ville des Lumières et 
a ainsi choisi d’ancrer les tiges de sa rose sous les pavés 
de  la  capitale  française.  Telles  les  ballerines  de  l’Opéra 
de  Paris,  la  femme  française  représente  l’élégance,  elle 

l i f e s t y l e
P O R T R A I T
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La poursuite d’une croissance économique soute-
nue et les progrès sans cesse réalisés sur le plan de 
la productivité se traduiront dans un avenir proche 
par une explosion du nombre de consommateurs 
et de leur pouvoir d’achat. 

La classe moyenne compte aujourd’hui près de 
430 millions de personnes, disposant d’un revenu 
annuel par tête de 10’000 à 30’000 dollars, soit à peu 

près la moyenne du Brésil et de l’Italie. Selon la Banque mondiale, 
ce nombre atteindra 1,2 milliard à l’horizon 2030. A cet égard, c’est 
surtout la population des pays émergents qui réussira à faire le saut 
du strict minimum vital à un revenu (de consommation) librement 
disponible. La classe moyenne de ces pays augmentera dès lors très 
sensiblement et viendra à représenter près de 93% de celle au niveau 
mondial en 2030, contre 56% en 2000.

La Chine, l’Asie du Sud et l’Inde, mais aussi le Brésil, la Russie et 
certaines régions d’Afrique devraient être les principaux moteurs de 
la croissance de la consommation. La Chine et l’Inde ont d’ailleurs 
reconnu pendant la crise financière qu’elles devaient réduire leur 
dépendance vis-à-vis des exportations dans les pays occidentaux et 
rechercher plutôt la croissance économique au niveau intérieur.

Au Brésil, où le consumérisme fait déjà partie intégrante de la 
culture, le taux d’épargne ne s’élève qu’à quelque 17% du produit in-
térieur brut (PIB). En Inde, ce taux représente 55% du PIB, les crédits 
personnels et le profil démographique avantageux favorisant toute-
fois la croissance de la consommation intérieure. En Chine, le taux 
d’épargne est toujours de 45%, un niveau défavorable à la consom-
mation. Pour y remédier, le gouvernement a adopté, à la suite de 
la crise financière, un vaste programme d’aide destiné à relancer la 
conjoncture intérieure par le biais de la construction d’infrastruc-
tures et à garantir le financement par le crédit. Dans les autres pays 
émergents, la population réclame avec toujours plus d’insistance des 
réformes des systèmes sociaux. Or, lorsqu’un régime d’assurance 
sociale existe, une plus grande part du revenu des ménages qui au-

rait dû être utilisée pour la prévoyance privée tend à être affectée 
à la consommation. Le culte de la consommation se manifestera à 
deux égards. D’une part, au niveau des biens de première nécessité, 
comme l’alimentation, le logement et l’énergie ; d’autre part − et ce, 
dans une proportion croissante − sur le plan des produits pour les-
quels la notoriété de la marque joue un rôle déterminant. En effet, 
plus le revenu disponible augmente, plus le désir de suivre la mode 
et d’acquérir le dernier téléphone portable devient important. A 
cela s’ajoutent la culture du fast-food d’inspiration occidentale ainsi 
que le tourisme et les loisirs, qui enregistrent eux aussi des taux de 
croissance élevés dans de telles circonstances. Les groupes multina-
tionaux misent donc sur des stratégies publicitaires éprouvées, axées 
sur l’ascension sociale, pour promouvoir leurs marques. En Chine et 
en Russie notamment, on observe − consumérisme de prestige oblige 
− une augmentation du chiffre d’affaires réalisé par les marques de 
luxe occidentales, la concurrence nationale faisant (encore) défaut.

C’est pourquoi il est unanimement admis que la consommation 
sera l’un des thèmes dominants du 21ème siècle. Face à cette révo-
lution attendue, les entreprises du monde entier s’emploient ac-
tivement à établir leur présence dans les marchés émergents. Elles 
veulent s’assurer leur part d’une croissance de la consommation im-
pensable dans les pays industrialisés occidentaux, déjà saturés.

Alfred Strebel
Managing Director 
Fidelity Switzerland

Le développement économique des pays 
émergents au cours des dernières années a 
considérablement amélioré les conditions de vie 
d’un très grand nombre de personnes et conduit 
à une hausse du revenu des ménages. 

A l’orée d’une 
révolution de la 
consommation 

1 

 
 
Augmentation massive de la classe moyenne globale prévue 
 

 
 
 Source: estimations de la Banque mondiale, septembre 2009 
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93% dans les pays 
émergents 

Augmentation massive de la classe moyenne prévue
Source : estimation de la Banque mondiale, septembre 2009
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Montre féMinine, « Coup de foudre », 
ArtyA WAtch, CHf 3’900, 
www.artywatCH.CoM

SaC FreitAg, Modèle r504, CHf 520, 
diSponible Sur www.freitag.CH 

gaMMe VinoSourCe : CrèMe Sorbet (CHf 26,30), CrèMeS anti-
rideS (CHf 42,70), ConCentré nourriSSant (CHf 40,70), MaSque 
Hydratant (CHf 33,10), cAudAlie, www.Caudalie.CoM

SaC vicedomini, CHf 1’475, (pour Connaitre leS 
pointS de Vente : info@ViCedoMini-luxury.CoM)

SHaMpoingS ecru new york, luxe treatMent (CHf 
28) ou Sean Clean (CHf 27), (pour Connaitre leS 
pointS de Vente : info@peloSi-labelS.CH) 

eau de parfuM play for 
Her et play for Her 
intenSe, givenchy, 
dèS CHf 75, 
www.giVenCHy.CoM 

l i f e s t y l e
d e r n i e r  c r i

Ray Ban AviAtor titAnium, Avec ou sAns verres 
polArisés, dès cHF 286, www.rAybAn.com 

cHAussures AsHill oc-
tober sole, John LoBB, 
cHF 1’460, 
www.joHnlobb-Hori-
zons2010.com

cHrono GrAnd robusto meteor, boîtier en météo-
rite, antoine PReziuso Geneve, cHF 65’000, 
www.Antoine-preziuso.com
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eAu de toilette elixir For men, 
azaRRo, dès cHF 43, 
www.AzzAropAris.com 
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briquets lAqués FlAmme torcHe, 
s.t. DuPont pAris, cHF 129, 
www.st-dupont.com
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  4 coulEuRS
aNNoNcES dEScRiPtiF 
Page *(Panoramique)  Fr 

2x1 426 x 280*   11’000.-   
1/1 213 x 280   5’880.- 
2/3 134 x 280    4’400.- 
1/2 106 x 280 (haut.)  213 x 137 (largeur)  187 x113 3’050.- 
1/3** 72 x 280 (haut.)  213 x 93 (largeur)   187x75 2’330.- 
1/4** 102 x 137 (haut.)  213 x 73 (largeur)  187 x57 1’640.- 
1/8** 91 x 60 (haut.)  213 x 26 (largeur)    187 x28 940.- 
                 miroir

Services annonces:  guy Chavannes | gchavannes@ib-com.ch | tel. + 021 545 65 51 - fax + 41-21 617 17 47

   4 coulEuRS Fr                           
aNNoNcES    RaBaiS dE RéPétitioN* 
Page     

1/3 183 x 75 (largeur) 2’000.- 3x = 10%
1/2 183 x 115 (largeur) 3’000.- 6x = 20%
1/1 183 x 230 (largeur) 4’000.- 11x =35%

Services annonces: Céline Duret | pub@market.ch | cduret@publibrands.com | +41 22 301 59 21 / +41 22 301 59 16

informatique | bureautique | communication

l’éditeur, Publibrands Sa, se réserve le droit d’ajourner ou de refuser une annonce, une publicité ou un encart 
sans justification.
l’annonceur ou le donneur d’ordre de la parution publicitaire est responsable du contenu de ses publicités.  
les erreurs d’impression non corrigées sur le «bon à tirer» ne donnent droit à aucune réclamation de prix ou 
rabais.  Dans le cas où la remise des documents d’insertion dépasse le délai d’insertion prévu dans le «calendrier 
des parutions», ou que les épreuves de «bon à tirer» ne sont pas renvoyées  dans les délais à l’éditeur, l’annonce 
est considérée comme «bon à tirer»; les erreurs sur l’annonce restent l’entière responsabilité de l’annonceur ou 
du donneur d’ordre. 
les faibles différences de teintes ou de couleurs pouvant survenir dans le processus d’impression ne justifient 
pas de réclamations.
l’emplacement des annonces dans la publication (hormis la première, deuxième, avant-dernière et dernière 
page de couverture) reste sous le contrôle de l’éditeur.  Cependant, l’éditeur s’engage à prendre les demandes 
des annonceurs en considération et à satisfaire ceux-ci dans la mesure du possible. Dans tous les cas, un empla-
cement spécial n’est garanti que s’il est spécifié dans le contrat de commande entre l’annonceur et l’éditeur.
les frais supplémentaires pouvant intervenir lors de corrections d’annonces effectuées par l’éditeur ou sous son 
contrôle seront facturés à l’annonceur ou au donneur d’ordre.
les annulations doivent être notifiées huit semaines avant la date de parution.
les rabais préalablement accordés sur la base de répétitions et/ou de chiffre d’affaires seront recalculés en 
conséquence.
Dans le cas ou une annonce paraît à l’encontre d’un ordre remis à l’éditeur, l’annonceur peut uniquement pré-
tendre à une réduction de prix équivalente à la commande préalablement établie pour l’annonce en question, 
ou à une nouvelle parution de son annonce égale à la commande initiale.
l’annonceur s’interdit la reprise ou la reproduction d’annonces par un ou des tiers sur les sites internet, WaP, 
ou tout autre service en ligne.
les factures sont émises le jour de parution et sont payables à 30 jours.
le lieu de juridiction pour les deux parties est genève 

the publisher, Publibrands S.a., reserves the right to reject or cancel any advertisement.
the advertiser or media agency is responsible for the contents of its advertising material. neither the advertiser 
nor its agency may cancel any order after the closing date.
Cancellations or changes in insertion orders must be done in writing.
Colour differences that might appear in the printing process are not considered as a basis for discount for the 
advertiser.
the placement of advertisements (except for Cover pages 2, 3 or 4) is under the full control of the publisher. 
However, the publisher will always consider the requests of the advertisers. Special placement is guaranteed 
only if it has been specified in the contract between the advertiser and the publisher.
additional costs that may result from eventual corrections or processing of the advertising materials will be 
charged to the advertiser.
Cancellation must be made six weeks prior to the release date.
invoices are payable 30 days after the magazine copy release date.
in the event  Publibrands S.a. does not receive payment, the advertiser and its agency will be jointly liable. 
insert cards are accepted only when accompanied by one full page of advertising. rates and specifications are 
available upon request. 
gatefolds are available, prices upon request.
Five-colour advertisements are available, prices upon request. 
Supplied inserts (pre-printed or not) are accepted. rates for inserts including booklets are available upon 
request. the place of jurisdiction is geneva, Switzerland..S tHe

Conditions générales/Terms and Conditions
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SitE iNtERNEt

www.market.ch
www.ib-com.ch

NEwSlEttER HEBdoMadaiRE

AgENCy CoMMISSIoN:  5%

tRaFFic (Mai 2010)

visiteurs uniques:  12’000 par mois
Pages vues:    85’000 par mois

SEctioNS diSPoNiBlES 

Economie, finance, immobilier, luxe, technologie

cPM Home all Section

728x90
leaderboard CHF 85 CHF 75 CHF 80

120x600
skyscraper CHF 70 CHF 60 CHF 65

aBoNNéS: 20’000

Public cible: Independent Asset managers, Traders, 
brokers, banquiers et investisseurs

loGo SPoNSoRiNG

CHF 6000 par trimestre (12 newsletters par semaine)

BaNNER 

(468 X 60)
CHF 1000 par semaine
rabais:   3x=10%
  4x=12%
  5x=15%

MEDIAKIT MARKET ON-LINE 2009

MARKET INTERNET SITE ENTRY URLs
www.market.ch
www.market500.eu

TRAFFIC DATA BASED ON
JANUARY AND FEBRUARY 2009
REAL MEDIA OPEN ADSTREAM
UNIQUE VISITORS: 10'000 PER MONTH
PAGE VIEWS: 48'000 PER MONTH

IN EUR

CPM Home ALL Section

728x90 80 EUR 70 EUR 75 EUR

120x600 75 EUR 65 EUR 70 EUR

WEEKLY EMAIL NEWSLETTER MARKET Average Subscribers: 10’000
Target Audience: Independent Asset
Managers, Traders, Brokers, Bankers
and Personal Investors.

Logo Sponsoring:
6000 CHF per Quarter (12 weekly
newsletters)

Advertising Banner:
1000 CHF per week
Discount:
3 x = 10% / 4x=12% / 5x = 15%

For all partnerships and special inquiries: Patrick SIKIAS
T: + 41 22 301 59 15 - F: + 41 22 301 59 14 - psikias@publibrands.com

For Listings Sponsoring and General Sponsoring: Boris Sakowitsch
T: + 41 22 301 59 1-F: + 41 22 301 59 14 - bsakowitsch@publibrands.com

For Online Advertising Campaigns: Raphaël DANA
T: + 41 22 301 59 12 -F: + 41 22 301 59 14 - rdana@publibrands.com

online



49, route des Jeunes
1227 genève / CH

info@market.ch
t: + 41 22 301 59 21
F: + 41 22 301 59 14

Head of Sales
boris Sakowitsch | bsakowitsch@publibrands.com  

tel. + 41 22 301 59 21

Key account Managers
John Hartung | jhartung@publibrands.com

 tel. + 41 22 301 59 13

Céline Duret | cduret@publibrands.com 
tel. + 41 22 301 59 16

Matteo ercolani | mercolani@publibrands.com 
tel. + 41 22 301 59 51

informatique | bureautique | communication

Key account Manager
guy Chavannes | gchavannes@ib-com.ch

tel. + 021 545 65 51 - fax + 41-21 617 17 47

www.market.ch
tel. : 0848 MaRKEt




