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AVIATION L’envolée des prix du
pétrole pèsera sur les comptes de
compagnies aériennes cette année.
Ensemble, elles devraient accuser une
perte de quelque trois milliards de
dollars en 2006, a estimé hier à Paris
l’Association internationale du

transport aérien (IATA). «Nous commençons à entrevoir la
lumière au bout d’un tunnel de cinq ans. Depuis 2001, la
productivité a progressé de 33%, les coûts de ventes et distribution
ont baissé de 10% et tous les coûts non liés au pétrole de 13%, a
déclaré Giovanni Bisignani, directeur général de l’IATA. Mais le
pétrole reste l’inconnue. Nous courons derrière la hausse des prix
du pétrole, qui annule nos bénéfices.» Le carburant devrait
représenter 26% des coûts moyens des compagnies en 2006 contre
22% l’an dernier, selon l’IATA, qui représente 261 compagnies
comptant pour 94% du trafic aérien mondial.                                 AT S

MARCHÉS L’Iran a menacé
dimanche de perturber
l’approvisionnement en pétrole
au départ du Golfe en cas
d’action américaine à son
encontre dans le dossier
nucléaire. «Si vous faites une
seule erreur au sujet de l’Iran,
l’approvisionnement en énergie
sera certainement en danger
sérieux», a déclaré le guide
suprême iranien, l’ayatollah Ali
Khamenei.
A New York, le baril de «light
sweet crude» pour livraison en
juillet a grimpé de 52 cents à
72,85 dollars en fin d’après-midi,

après un pic à 73,84 dollars, son
plus haut niveau depuis le
11 mai. A Londres, sur
l’IntercontinentalExchange
(ICE), le baril de Brent de la
mer du Nord prenait 66 cents à
71,69 dollars sur l’échéance de
juillet, après un pic à
72,67 dollars (plus haut depuis
le 12 mai).
Le marché craint qu’en cas de
sanctions prises contre l’Iran, ce
pays ne réplique en coupant ses
exportations de brut - estimées
à 2,7 millions de barils par jour
- ou en bloquant le Détroit
d’Ormuz                          A F P / AT S

AMIANTE La France a proposé hier au
Bureau international du travail d’abolir
totalement l’usage de l’amiante dans le monde,
au risque de heurter les pays producteurs
comme le Canada, partisan d’une
réglementation accrue. Le ministre délégué à
l’Emploi, Gérard Larcher (photo AFP), a

soumis la proposition française à l’assemblée annuelle du Bureau
international du travail (BIT), réunie à Genève. «La France plaide
fortement pour que s’engage, au sein même de l’Organisation
internationale du travail, un débat approfondi en vue de
l’élimination rapide, à l’échelle mondiale, de l’usage de ce matériau,
responsable d’une catastrophe majeure», a déclaré M. Larcher
devant les délégués des 178 Etats membres du BIT, chargé d’édicter
des normes internationales en matière sociale. A l’heure actuelle,
seule une soixantaine de pays, dont les 25 de l’Union européenne
depuis le 1er janvier 2005, ont interdit l’amiante.                            A F P

Lourdes pertes prévues Le prix du baril explose Le plan mondial de Paris

» En bref

Transparence totale
PROMOTIONS L’idée de
regrouper les forces en matière
de promotion économique en
Suisse occidentale est positive,
selon Claude Jeanrenaud,
professeur d’économie à
l’université de Neuchâtel,
interrogé par Le Temps. Mais
elle nécessite une totale
transparence, ainsi que
l’instauration de règles
déontologiques: «Les cantons
ne doivent pas entrer en contact
avec les entreprises avant les
autres.» Certaines contraintes
de départ — comme la présence
d’un aéroport — influencent
d’abord la distribution de
projets potentiels, mais «pour
les autres, il faut faire un
«concours de beauté» où les
cantons tentent de séduire les
entreprises».                              2

Comptes approuvés
LO HOLDING L’assemblée
générale de la société
immobilière LO Holding, réunie
la semaine passée, a approuvé
les comptes de l’exercice 2005
du groupe, bouclés sur un
bénéfice consolidé de
4,4 millions de francs.
L’assemblée a en outre décidé le
versement d’un dividende
inchangé de 10 francs par
action et élu maître François
Logoz comme nouvel
administrateur.             2

Pharmacies en réseau
ABILIS Après la phase pilote
convaincante de la région de la
Côte, 76 pharmacies vaudoises,
dont une vingtaine en ville de
Lausanne, ont décidé la semaine
dernière de rejoindre le réseau
«abilis», un label créé à
l’initiative de l’Ofac, la
coopérative professionnelle des
pharmaciens suisses. Vaud
ouvre les feux du réseau
«abilis». Il sera suivi par
Genève, Fribourg, Berne, Zurich,
etc. D’ici octobre 2006, environ
230 pharmacies devraient
arborer le label abilis dans tout
le pays.                                       2

Un outil pour les PME
TOUCHMIND Sur les millions
de PME présentes en Europe,
seules 3 à 5% ont un outil de
gestion de la relation client
(CRM). Pour «dynamiser les
PME», la société yverdonnoise
TouchMind lance alors son
propre outil sur le marché, avec
deux atouts: son coût — en
mode location à moins de
1000 francs par an — et son
architecture open source.        2

L’agence Trio, laboratoire
de la publicité hybride

» COMMUNICATION
La doyenne des

agences suisses fête ses
75 ans. Une vraie
institution lausannoise, qui
a connu des hauts et des
bas avant de rebondir
dans le multimédia.

L’agence Trio a été fondée
en 1931, à Lausanne:
c’est la plus ancienne

agence de communication indé-
pendante de Suisse, revendique
son directeur Michael Kamm.

Dans les premières décennies,
l’agence recrutait surtout ses
clients chez les horlogers: Vache-
ron & Constantin, Audemars-Pi-

guet ou Jaeger-Lecoultre. Une
époque, aujourd’hui révolue, où
«on gérait des budgets mon-
diaux depuis la Suisse», explique
Michael Kamm. C’est-à-dire,
avant que les agences de «ré-
seau», des poids lourds nommés
Publicis, McCann, etc., ne pren-
nent la main.

L’histoire de Trio est jalonnée
de coups d’éclat: l’agence a parti-
cipé au lancement de la «Rock-
Watch» de Tissot dans les an-
nées huitante, a créé l’identité
visuelle du Béjart Ballet en 1988,
défendu le gruyère et pondu la
campagne décalée de Couleur 3
en 1990. Surtout, c’est Trio qui a
envoyé Omega sur la lune, en
1969, au poignet de Neil Arms-
trong…

Melting-pot publicitaire

Un grand pas pour Trio, qui a
aussi connu des dérapages: «Les
années nonante ont été très diffi-
ciles. C’était lié à la conjoncture,
mais aussi à des malversations
commises par une personne à
l’interne», détaille Michael
Kamm. Il a fallu remonter la
pente, rembourser les dettes. Du
coup, les nouveaux projets sont
restés au point mort, et Trio est
passée un peu à côté des nouvel-
les technologies.

Jusqu’à l’arrivée de Michael
Kamm: cet autodidacte arrive
chez Trio en 2001 pour mettre
sur pied un département multi-
média. Il prend les rênes de
l’agence en 2003, avant d’en de-
venir propriétaire en 2005. «Face
aux agences de réseau, nous de-
vions nous positionner différem-
ment», relève Michael Kamm.
Son mantra, le «cross-media».
C’est-à-dire des campagnes hy-
brides, interconnectant médias
traditionnels et nouveaux mé-
dias, et mêlant campagnes de
presse, d’affichage, flyers, site in-
ternet — généralement, le «cen-
tre névralgique» — newsletters,
SMS et jeux en ligne.

«L’idée est de créer une his-
toire, un scénario, dans laquelle
le public a envie de s’impliquer.
Et ainsi, de nouer une commu-
nauté virtuelle autour d’une
marque.» Cas d’école, la campa-
gne «Catch the Tigra» en 2004:
une chasse au trésor à la fois en
ligne et off-line, qui a tenu en
haleine des milliers de person-
nes pendant six mois autour de
la décapotable d’Opel. L’opéra-
tion a eu large écho, y compris
hors des frontières suisses, et a
fait des émules: «On nous a
beaucoup copiés sur ce coup-là»,
s’amuse Michael Kamm.

Entreprise innovante, Trio
veut jouer les éléments perturba-
teurs face aux agences de réseau:
«Plus de la moitié de nos clients
sont des multinationales — par
exemple, Nestlé, GM, Honda. El-
les ont toutes leur agence de
réseau, mais elles font appel à
nous parce qu’elles veulent quel-
que chose de nouveau.»

«Pas de stars»

En 2005, l’agence lausannoise
a engrangé un chiffre d’affaires
de 2,6 millions de francs (contre
2,1 millions en 2004). Elle
compte dix-neuf collaborateurs:
«Trio, c’est avant tout une
équipe, il n’y a pas de stars»,
souligne son directeur.

La société amasse déjà les ré-
compenses — elle vient d’être
couronnée du Grand prix ro-
mand de la création 2006 pour
sa campagne Honda. Mais elle
n’entend pas en rester là: Mi-
chael Kamm veut élargir son
horizon, il rêve de franchir les
frontières helvétiques avec ses
campagnes «cross-media». De la
musique d’avenir. Dans un pre-
mier temps, Trio projette
d’ouvrir une filiale à Zurich en
2007 pour se rapprocher de ses
clients alémaniques.

                             N I C O L A S B E R L I E

L’audace des Lausannois, c’est par exemple de recycler les dessins animés de robots pour vendre des motos
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L’ÉQUIPE�Le directeur Michael Kamm, au premier plan, avec une partie de ses collaborateurs:
de gauche à droite, Sarah Luvisotto, Sébastien Aeschmann,

Christiane Sonney et David Narr.
PRIMÉE�La campagne pour Honda

Motorcycles, couronnée par
le Grand Prix romand de la création 2006.

Le rendez-vous
des entreprises
vaudoises

Lausanne

Nom
Agence Trio

Secteur d’activité
Communication

Chrono sélective
£ 1931: Fondation le
19 octobre par Jean-Pierre
de Trey, Fred Waefler et
André Hirsch. Un «trio» qui
donne son nom à l’agence.
£ 1932: Premiers contrats
avec Vacheron &
Constantin,
Audemars-Piguet,
Jaeger-Lecoultre, rejoints
par Omega en 1945.
£ 1969: La Nasa
sélectionne le
chronographe Speedmaster
d’Omega pour équiper ses
astronautes: une vitrine
inouïe pour Trio.
£ 2003: Michael Kamm
prend la direction de
l’agence. Il la rachète deux
ans plus tard.
£ 2004: Campagne «Catch
the Tigra» pour Opel, qui
assoit la position de Trio
dans le multimédia.
£ 2006: La société fête
ses 75 ans, et en profite
pour changer de raison
sociale («Trio
Communication marketing»
devient «Agence Trio») et
de logo.
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