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LA PRESSE ÉCRITE A UNE  
VALEUR AJOUTÉE INTRINSÈQUE

 Bien que l’on parle beaucoup des ca-
ractéristiques du contact dans le domaine de 
la presse écrite, il existe très peu de données 
de recherche chiffrées. L’étude MA Leader de 
la REMP est une exception à cet égard. Elle 
informe sur les caractéristiques du contact 
telles que:

•  nombre de «pick-ups» par lecteur  
et par édition

•  volume de lecture
•  durée de lecture

L’analyse du nombre de «pick-ups» montre 
que les médias presse sont pris en main entre 
1,5 et 2 fois, selon la nature du titre. Cela si-
gnifie que les contacts des magazines grand 
public annoncés dans l’étude MACH Basic ou 
MACH Consumer doivent en réalité être mul-
tipliés par deux. Sur la base des titres conte-
nus dans l’étude MA Leader, on obtient ainsi 
1,5 contact en moyenne par titre et édition 
pour les quotidiens abonnés, 1,7 pour la 
presse dominicale et la presse professionnelle 
et 2,2 contacts pour les magazines grand pu-
blic. En définitive, les coûts de contact se di-
visent par deux pour la plupart des médias 
presse. Autrement dit, les titres de presse ap-
portent une valeur ajoutée quantifiable.

DEUX CONTACTS  
VALENT MIEUX QU’UN
Tandis qu’il ne reste plus aucune trace d’un 
spot TV au terme de sa diffusion, une publici-
té dans un journal ou un magazine est vue 
plusieurs fois. Et ce sans coût supplémentaire, 
ni reparution nécessaire.

Les journaux et les 
magazines ont un 

grand avantage par 
rapport aux autres 

médias: leurs lecteurs 
les prennent en mains 

à plusieurs reprises. 
Cela augmente le 

nombre de contacts, 
l’impact, et l’intérêt 
porté à la publicité.

 Les annonces dans la presse 
écrite ont un impact répété. 
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CRÉDIBILITÉ DE LA PUBLICITÉ SELON LE MÉDIA
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INFORMATIVE OU DÉRANGEANTE? PERCEPTION DE LA PUBLICITÉ SELON LE MÉDIA

Source: MACH Consumer 2015/REMP
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 La presse écrite, ou  
comment la publicité devient 

de l’information. 

LA PUBLICITÉ DANS  
LA PRESSE:  
CRÉDIBILITÉ MAXIMALE

 La communication commerciale est 
et sera toujours vue d’un œil critique. Ceci 
dit, la perception de la population suisse à 
son égard varie fortement en fonction de la 
catégorie de médias. Selon la dernière étude 
média MACH Consumer, les journaux et les 
magazines obtiennent de loin les meilleurs ré-
sultats: la publicité dans les médias imprimés 
est perçue comme plus crédible, plus informa-
tive, et beaucoup moins dérangeante que 
dans toutes les autres catégories de médias. 
Cela tient au fait que la publicité est appréhen-
dée comme faisant partie intégrante d’un 
journal ou d’un magazine. Un journal sans 
publicité, c’est un peu comme un tableau sans 
couleurs!

La pub dans la  
presse, on y croit. 

Beaucoup plus  
que dans les  

autres médias.  
Or la crédibilité  

du message, outre  
sa reconnaissance,  

est la clé de l’impact  
publicitaire. Elle  

crée les conditions  
du succès.

 En Suisse comme ailleurs, les 
consommateurs perçoivent les publicités pu-
bliées dans la presse comme sympathiques, et 

 Il y a les médias où la publicité ac-
quiert une forte valeur informative aux yeux 
des consommateurs. Cela augmente le degré 
d’approbation et l’impact de la publicité. Et il 
y a les autres, où la publicité est majoritaire-
ment perçue comme dérangeante. Entre ces 

À L’ÉTRANGER AUSSI, ON FAIT DAVANTAGE CONFIANCE  
AUX MÉDIAS PRESSE QU’AUX AUTRES SUPPORTS PUBLICITAIRES

LA PUBLICITÉ DANS LA PRESSE: INFORMATIVE ET BIEN VUE

deux extrêmes, les journaux et les magazines 
font particulièrement bonne figure. Dans la 
plupart des autres médias et supports publici-
taires, la publicité est majoritairement perçue 
comme une source de contrariété – notam-
ment à la télévision (63%) et en ligne (64,6%). 

les informations qu’elles contiennent comme 
dignes de foi. Des études réalisées dans des 
pays voisins ont donné les résultats suivants:

DEUX TIERS DES OFFRES D’EMPLOI 
PARUES DANS LES JOURNAUX  

DÉBOUCHENT SUR UN RECRUTEMENT
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 Les annonces de presse 
génèrent des candidatures  

intéressantes. 

DEUX TIERS DES OFFRES D’EMPLOI 
PARUES DANS LES JOURNAUX  

DÉBOUCHENT SUR UN RECRUTEMENT

 Bien souvent, les meilleurs profils ne 
sont pas en recherche de poste et ne consultent 
donc pas les bourses d’emploi. Mais ils 
peuvent tomber sur une opportunité intéres-
sante en feuilletant le journal. En effet, les 
offres publiées dans la presse imprimée ne 
touchent pas seulement les personnes en re-
cherche d’emploi!

L’année dernière, 5530 pages d’annonces 
d’emploi sont parues dans la presse quoti-
dienne et hebdomadaire suisse. Avec en 
moyenne de 7 à 8 annonces par page, cela 
représente plus de 40 000 offres d’emploi. Et 
il y a de très grandes chances qu’elles aient 
porté leurs fruits. En effet, l’Institut allemand 
de recherche sur le marché du travail et l’em-
ploi (IAB) analyse régulièrement les meil-
leures pistes de recrutement: il arrive à la 
conclusion que le taux de succès des annonces 
presse est de 62%. C’est presque le double par 
rapport à internet (35%).

La presse jouit d’une aura de sympathie au-
près des lectrices et des lecteurs, qui voient en 
elle un média sérieux et informatif. Cela se 
ressent également au niveau de la publicité. 
Les offres d’emploi dans les journaux et les 
magazines sont perçues comme étant des 
offres sérieuses et actuelles. 

Bourses d’emploi en 
ligne, médias so

ciaux, sites internet 
des entreprises… 

Malgré tout, les 
offres d’emploi de la 

presse imprimée 
offrent les meilleures 
chances de réussite. 

Nettement plus  
qu’internet. Surtout 

pour les postes  
haut placés.

L’agence de placement Jörg Lienert AG a régu-
lièrement recours à la presse quotidienne et 
hebdomadaire pour publier les avis de recrute-
ment de ses clients. Pourquoi utiliser la presse? 
 
Nous sommes spécialisés dans le recrutement 
de personnel qualifié et de cadres, donc l’affi-
nité de nos groupes cibles avec certains mé-
dias imprimés fournit une base solide qui 
nous permet de présenter à nos clients une sé-
lection optimale de candidats. Cependant, 
nous ne misons pas uniquement sur la presse: 
nous adoptons toujours une approche cross-
média, et nous disposons en outre de notre 
propre vivier de candidats. D’après notre ex-
périence, les annonces presse génèrent des 
candidatures intéressantes – notamment 
parce qu’elles peuvent donner envie de postu-
ler à des personnes qui ne sont pas forcément 
à la recherche d’un emploi. Par ailleurs, notre 
visibilité dans la presse est un gage de compé-
tence pour nos clients.

Quel type d’offres est particulièrement bien 
adapté à la presse imprimée?

Peu importe le secteur d’activité: nous pu-
blions chaque vacance de poste dans la presse. 
Les annonces dans les médias imprimés sont 
particulièrement intéressantes lorsqu’il s’agit 

Markus Theiler
Directeur et associé chez Jörg Lienert AG*

de recruter des cadres moyens ou supérieurs, 
ou des spécialistes – dans ce cas, nous ciblons 
généralement les magazines professionnels.

Dans quelle mesure les réactions à une an-
nonce presse diffèrent-elles de celles relatives à 
une annonce en ligne?

Postuler en ligne simplifie et accélère les dé-
marches. En effet, le contact est établi en un 
clic et, au second, la candidature est envoyée. 
Vu comme ça, la barrière du contact est un 
peu plus élevée lorsqu’on a affaire à une an-
nonce presse. Nous avons néanmoins observé 
que les candidatures en réponse à des an-
nonces imprimées étaient de meilleure quali-
té, c’est-à-dire plus personnalisées.

Quels sont les avantages d’un avis de recrute-
ment publié dans la presse par rapport à une 
annonce en ligne?

D’une part, je pense que le côté tangible – que 
l’on voit, que l’on touche – des médias impri-
més constitue un avantage. Comme nous le 
disions, cette «visibilité» nous permet de tou-
cher des personnes qui ne sont pas forcément 
à la recherche d’un emploi mais qui, se sentant 
concernés par une annonce, postulent néan-
moins. D’autre part, il est intéressant d’obser-
ver que les offres d’emploi, précisément celles 
parues dans les médias imprimés, sont utili-
sées comme source d’informations: on lit les 
offres, on s’informe des postes vacants dans 
diverses entreprises et divers secteurs, on en 
discute. Être présent dans la presse est très im-
portant pour nous. 

PLUS DE TRENTE ANS  
DE SUCCÈS SUR LE MARCHÉ
* Markus Theiler (49 ans) dirige Jörg Lienert AG 
depuis 2013. Cette entreprise basée à Lu-
cerne, avec des succursales à Zoug, Zurich, 
Bâle et Berne, emploie 20 collaborateurs. Elle 
est spécialisée depuis 1983 dans le recrute-
ment de personnel qualifié et de cadres.  

Plus d’infos sur: www.joerglienert.ch

•  Plus de 80% des demandeurs d’emploi 
consultent la presse imprimée et en ligne 
dans le cadre de leurs recherches.

•  Au-delà de cette catégorie, les offres pu-
bliées dans la presse papier touchent éga-
lement des personnes qui ne recherchent 
pas directement un emploi. Cela aug-
mente le potentiel et donc les chances de 
succès des annonces, notamment en 
termes qualitatifs.

•  Du point de vue des chercheurs d’em-
ploi, le premier atout de la presse réside 
dans l’ancrage local et régional des an-
nonces publiées.

•  Ils citent ensuite la description détaillée 
du poste, ainsi que la facilité et la rapidité 
d’accès.

•  Ils décrivent les offres d’emploi parais-
sant dans la presse quotidienne comme 
étant sérieuses et actuelles. Les entre-
prises qui recrutent sont généralement 
connues.

LES ANNONCES D’EMPLOI SONT LA PREMIÈRE SOURCE  
D’INFORMATION DANS LA RECHERCHE D’UN TRAVAIL

Source: ZMG Deutschland/Institut de recherche sur le marché du travail et l’emploi (IAB)
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