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phique créée en 1851 dans le Co-
lorado, sous le nom de New York
and Mississipi Valley Printing
Telegraph Company (lire l’encadré
en p. 66). La société réalise
aujourd’hui un chiffre d’affaires
dépassant 5 milliards de dollars.
Et ce n’est qu’un début.

Selon les chiffres de l’Organisa-
tion internationale pour les
migrations, le nombre total de
migrants dans le monde ne cesse
d’augmenter. De 150 millions de
personnes en 2000, il a atteint
214 millions aujourd’hui. Résultat:
les fonds rapatriés par les expa-
triés vers les pays en développe-
ment s’envolent: de 83 milliards
de dollars en 2000, ils sont pas-
sés à 336 milliards en 2008. Si
en raison de la crise économique
mondiale, l’année 2009 s’affiche
en léger recul (-6%) cette baisse

s’annonce passagère. La Banque
mondiale prévoit d’ores et déjà
une progression de 6,2% de ces
montants en 2010, puis de 7,1%
en 2011.

Actuellement, la Western Union
s’accapare 22% du marché mondial.
Une marge de progression impor-
tante qui séduit les marchés.
Coté sous la barre des 18 dollars,
le titre Western Union (WU) de-
vrait atteindre une valeur de
21 dollars d’ici à trois mois, soit
une progression de 17%, selon un
consensus d’analystes. «Ce busi-
ness progresse très rapidement,
notamment vers les pays asiatiques
et africains, constate Jean-Phi-
lippe Chauzy, porte-parole de l’Or-
ganisation internationale pour les
migrations, à Genève. Il faut bien
comprendre que ces transferts sont
particulièrement importants pour

La Western
en chiffres

430’000 agences dans
le monde (partenaires compris)

200 pays couverts

120 devises différentes
utilisées

5 milliards
de chiffre d’affaires en 2009
(3,6 en 2003)

196 millions de
transactions réalisées en 2009

71 milliards
de dollars transférés en 2009
(25 en 2005)

Clientèle constituée à 88%
de travailleurs immigrants

Au milieu des années 1920, des clients transmettent leur message à l’office télégraphique Western Union d’Omaha
dans le Nebraska.
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les pays du sud. Leur poids est
considérable. En 2009, ils ont at-
teint 316 milliards, soit bien plus
que l’aide publique internationale
au développement (119,6 milliards
de dollars en 2009, ndlr.).»

Dans ce contexte l’hégémonie de
la Western, qui réalise des marges
importantes sur les transactions,
n’est pas du goût de tout le
monde: «Western Union constitue
le plus grand scandale financier
de l’Afrique et personne ne sem-
ble s’en émouvoir, regrette l’au-
teur du blog senegalaisement.com.
Cette entreprise se goinfre sur le

Créée en 1851 dans le Colorado,
sous le nom de New York and
Mississippi Valley Printing
Telegraph Company, la société
devient la Western Union Tele-
graph Company en 1856, après
la fusion des lignes télégra-
phiques entre l’ouest et l’est
des Etats-Unis. Grâce à une
série de rachats de sociétés
concurrentes au XIXe siècle,
la Western devient la plus im-
portante société internationale
de radiocommunication à l’orée

du XXe siècle. L’activité de
transfert d’argent, lancée en
1871 aux Etats-Unis, reste long-
temps marginale au sein de la
Western. Il faut attendre plus
d’un siècle avant que l’entre-
prise étende cette activité à
l’étranger (1989). Dès lors, la
progression est fulgurante. La
première agence ouvre en Chine
en 1994, puis le nombre de suc-
cursales explose: 50’000 en
1998, 140’000 en 2001, 430’000
aujourd’hui.

Du télégraphe à internet

Dans les années 1930, le premier circuit électrique
télégraphique utilisé par le marché boursier est
mis en service.
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dos des immigrés. Quand une
personne souhaite envoyer 100
francs à sa famille, ça lui en
coûte 120. Jamais, dans toute
l’histoire financière, un opéra-
teur n’a autant mangé grâce à
l’immigration et donc n’a autant
profité de la pauvreté des pays
destinataires de fonds.»

Une critique pas totalement infon-
dée puisque la Western Union se
révèle l’un des opérateurs les plus
chers du marché. «Afin d’améliorer
l’aide aux pays en développement,
la première chose à faire est de
diminuer les coûts des transferts
d’argent, estime Jean-Philippe
Chauzy. Actuellement, ils demeurent
assez chers, même si la tendance
est à la baisse. En effet, l’émer-
gence de petits acteurs spéciali-
sés dans une région du monde, à
côté des grands comme Western, en-
traîne une concurrence accrue et
une baisse salutaire des tarifs.»

MoneyGram (MGI), créé aux Etats-
Unis en 1988, s’affirme comme le
principal rival du géant jaune.

D’autres compagnies (Travelex,
PayPal, Money Express, E-Gold,
Webmoney…), ainsi que des banques
se partagent le reste du gâteau.
Néanmoins, grâce à son réseau
d’agences très dense, la Western
reste incontournable dans les ré-
gions les plus reculées, d’autant
que son marketing communautaire
très bien huilé fait mouche dans
le monde entier. A Dakar, Diatou
Diop vient de recevoir 100’000
francs CFA en cash (200 francs
suisses) par la Western Union: «Je
suis tombée malade il y a quelques
semaines, explique cette femme
d’une soixantaine d’années. Entre
les factures qui se sont accumu-
lées et les frais de santé, je
n’arrivais plus à m’en sortir. J’ai
demandé à ma famille en France
de me dépanner.»

«La plupart de ces fonds servent
à aider les familles restées au
pays, note Jean-Philippe Chauzy.
Les sommes sont utilisées pour
améliorer le quotidien (nourri-
ture, santé, éducation), mais ra-
rement pour de l’investissement

productif comme la création
d’entreprise.»

A Genève, Ibra sort de l’agence
Western Union de la gare Corna-
vin: «Chaque mois j’envoie entre
200 et 300 francs à ma famille,
explique ce jeune homme qui
travaille à l’Aéroport interna-
tional de Genève. Aider la
famille c’est normal pour moi.
C’est la solidarité africaine,
cela fait partie de notre cul-
ture.» Reste que cette aide peut
avoir un effet pervers: «Les fa-
milles ont trop tendance à s’ap-
puyer sur ces remises de fond,
ce qui n’encourage pas forcé-
ment l’esprit d’entreprise, re-
grette Jean-Philippe Chauzy. Ce
système a également un impact
social fort. Les enfants, même
s’ils reçoivent des jouets, ne
sont pas forcément heureux
de vivre au pays
sans leurs pa-
rents expatriés
en Occident.»

WU

ARABIE
SAOUDITE

SUISSE

ALLEMAGNE

RUSSIE

ESPAGNE
ITALIE

LUXEMBOURG

PAYS-BAS

MALAISIE

CHINE

MEXIQUE PHILIPPINES

ROUMANIE

BANGLADESH

PAKISTAN

INDONESIE

EGYPTE
MAROC

U.S.A

Principaux pays bénéficiaires (MIAS $)

Principaux pays d’envois de fonds (MIAS $)

TRANSACTIONS DE WESTERN UNION DANS LE MONDE
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Pour satisfaire leurs clients moyen-orientaux,
toujours plus de banques suisses se dotent
d’un département de finance islamique.
Cette gestion de l’argent basée sur le droit
musulman est promise à une belle croissance.
Explications. Par Sylvain Menétrey

LA FINANCE
SELON
LA CHARIA
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Mahomet
l’inspirateur

L’histoire de la finance isla-
mique remonte à Mahomet. Mais
il s’agissait alors plutôt d’une
forme d’économie monétaire ro-
buste, à mi-chemin entre le troc
et la finance. Son réel démarrage
date des années 1970. On fonde
alors des fonds d’entraide pour
financer les voyages des pèlerins
à La Mecque, en Malaysie notam-
ment. Dans le même temps, tous
les pays du Golfe voient naître
une banque islamique sur leur
sol: Dubai Islamic Bank à Dubai
en 1975, Kuwait Finance House au
Koweït en 1977, Bahrain Islamic
Bank à Bahreïn en 1979, etc.

Ce développement du système
financier islamique coïncide
avec l’augmentation des revenus
du pétrole. Les nouvelles fortu-
nes qui se constituent cherchent
à investir leur argent en accord
avec leur pratique religieuse. En
Iran, la Révolution islamique va
même imposer à tous les établis-
sements financiers de se plier à
la charia, ce qui en fera, de
facto, le plus important centre
mondial de finance islamique.
En 2008, l’Iran était de loin le
premier pays avec 293 milliards
sous gestion devant l’Arabie
saoudite (128 milliards), selon
une étude de The Banker.
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Pas d’intérêt, pas de spéculation
et des risques partagés: après la
débâcle des «subprimes», la fi-
nance islamique apparaît rassu-
rante. Cette gestion de l’argent se
base sur les préceptes du Coran,
qui interdit formellement l’intérêt.
«Ceux qui bénéficient d’intérêts
seront bannis, comme ceux que le
démon a rendu fous», peut-on lire
dans le livre saint des musulmans.

Le Coran, duquel est tirée la «cha-
ria», le droit musulman, condamne
avec la même véhémence la spécu-
lation et les investissements dans
les secteurs jugés impurs: armes,
porc, alcool, jeux d’argent et de
hasard, pornographie. L’argent ne
doit pas servir à fabriquer de
l’argent, mais à favoriser le com-
merce et la production. «La finance
islamique n’a rien à voir avec le
virtuel. Toutes les transactions
ont un lien avec la réalité», ex-
plique Fares Mourad, directeur du
département de finance islamique
de la Banque Sarasin.

Avec plus de 1’000 milliards de
dollars en gestion et un taux de
progression annuel qui s’élevait
à 15-20% avant la crise, la fi-
nance islamique s’affirme comme
une part non négligeable de la
finance mondiale, dont on estime
généralement qu’elle pèse 32’000
milliards. Ceux qui, en Suisse, se
sont lancés dans cette aventure
regardent l’avenir avec confiance.
«Je ne vois aucune raison pour
que cette progression s’arrête
dans les cinq années à venir»,
assure Fares Mourad.

La banque privée bâloise possède
une gamme de produits très com-
plète: gestion d’actifs, prévoyance
individuelle, produits structurés,
etc. D’autres institutions helvé-
tiques tentent de s’engouffrer sur
ce marché. UBS a lancé en 2009
une offensive pour conquérir les
fortunes du Golfe avec des pro-
duits islamiques. Julius Baer,
Pictet, et plus récemment LODH,
se sont également avancés sur ce
terrain prometteur en proposant
leurs services, y compris dans les
pays concernés.

Des premiers pas encore trop ti-
mides selon le consultant spécia-
lisé en finance islamique John
Sandwick, basé à Genève: «Lorsque
je discute avec des banquiers
genevois, ils me disent que leurs
clients arabes ne demandent pas
souvent leurs produits islamiques,
mais c’est parce qu’ils ne couvrent
pas suffisamment leurs besoins.

Prenons l’exemple d’une femme de
Djeddah qui veut confier à une
banque privée toutes ses écono-
mies pour les vingt prochaines
années. Naturellement, elle ne se
satisfera pas d’un simple fonds
d’investissement! Elle souhaitera,
à l’image de ce qu’on peut lui of-
frir en finance conventionnelle,
un portfolio complet de produits.»

Pourtant, les fortunes arabes ap-
précient la Suisse et particulière-
ment Genève, non seulement pour
leur villégiature, mais aussi pour
y déposer leur argent. On estime
qu’aujourd’hui la place financière
suisse gère entre 200 et 300 mil-
liards de dollars d’actifs arabes,
en grande majorité selon les règles
de la finance conventionnelle.
Proposer aux clients des véhicules
financiers qui correspondent à
leurs valeurs apparaît donc une
stratégie avisée, d’autant plus que
d’autres grandes places financières

«D’ici à dix ans,
toutes les banques
suisses seront
dotées de leur
département de
finance islamique.»

Une salle des marchés à Djakarta. Le droit musulman condamne la
spéculation et les investissements dans les secteurs jugés impurs:
armes, porc, alcool, jeux d'argent, pornographie.
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Parmi les produits compatibles
avec la charia, on trouve les fa-
meuses «soukouks», des obligations
adossées à des actifs. Les fonds
recueillis auprès des investisseurs
sont transférés vers une société
dédiée, un fonds commun de
créances, qui va se charger de
réaliser les investissements et de
recueillir les revenus de ces pla-
cements pour les transférer ensuite
aux investisseurs. Lors de ces
montages financiers, le souscrip-
teur n’a généralement aucun droit
de propriété sur le bien adossé, ce
que nombre d’investisseurs naïfs
ont découvert à leurs dépens lors
de la récente débâcle de Dubai que
des «soukouks» arrivées à échéance
ont déclenchée. Comme les actions,
les «soukouks» ne sont donc pas à
l’abri d’entreprises qui vont mal.

Différents modes de financements
avec partage des risques entre

investisseurs et entrepreneurs
sont possibles. Lors d’une «mou-
charaka», les deux parties parta-
gent pertes et profits. Dans le
cas d’une «Mudarabah», en re-
vanche, les entrepreneurs ne sont
pas pénalisés en cas d’échec,
seuls les bailleurs de fonds de-
vant apporter du capital, une
autre spécificité de la finance
islamique.

Comme elles n’ont pas le droit de
percevoir des intérêts, les
banques génèrent leurs revenus
par des systèmes de commissions.
Par exemple, elles achètent puis
revendent immédiatement des pro-
duits majorés que les investis-
seurs paient par tranches à terme.
«Pour les établissements finan-
ciers, les marges sont compara-
bles à celles qu’ils connaissent
dans la finance conventionnelle»,
assure Michel Storck.

Soukouks et moucharakas
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comme Hong Kong ou Londres sont
très actives dans le domaine.
«D’ici à dix ans, toutes les
banques suisses seront dotées de
leur département de finance isla-
mique, prophétise Fares Mourad de
la Banque Sarasin. Non seulement
parce que le Moyen-Orient est un
grand marché, mais aussi pour
conserver leurs clients actuels.
Si ces derniers changent leurs
préférences et refusent l’intérêt
pour des raisons religieuses,
les banques doivent être à même
de leur proposer une alternative.»
Et de poursuivre: «Nous avons
l’avantage en Suisse d’une longue
expérience dans la gestion de
fortune, d’une ingénierie finan-
cière très élaborée et d’une
connaissance importante de la
finance islamique qui surpasse
parfois celle des banques arabes.»

Le manque de personnel qualifié
ralentit certainement le dévelop-
pement de la finance islamique en
Occident. On ne trouve en Suisse
pour l’instant aucune formation
spécifique. La France est de ce
point de vue beaucoup plus en
pointe. «Nous avons lancé notre
master qui compte une trentaine
d’étudiants il y a deux ans, relate
Michel Storck, juriste et fondateur
du master en finance islamique
conjoint de l’Ecole de management
et de l’Université de Strasbourg.
Depuis, quatre ou cinq hautes
écoles et universités nous ont em-
boîté le pas dans le pays.» Les
premiers diplômés du programme
strasbourgeois ont trouvé sans la
moindre difficulté un emploi tant
la demande pour des connaissances
spécifiques est forte.

Autre obstacle lié à la finance
islamique: l’obligation de faire
certifier par des théologiens mu-
sulmans le caractère halal de
leurs produits. «Les banques doi-
vent faire appel à un conseil de
la charia qui fonctionne comme
un cabinet d’audit indépendant.
Les «charia boards» vérifient la
conformité avec le droit musulman

des produits mis en circulation
par les banques. Or les savants qui
composent ces conseils ne sont pas
légion car ils doivent être à la
fois docteurs en théologie et doc-
teurs en finance, une double spé-
cialisation très rare. Ils exercent
par conséquent une activité très
lucrative.» Les contrôles effectués
par ces docteurs très recherchés
sont draconiens. En cas de non-
respect de certaines règles, les
banques sont sommées de neutrali-
ser l’opération, sous peine de per-
dre leur label «finance islamique».

Aujourd’hui présente dans 80 pays,
la finance islamique est même re-
présentée par des établissements
sur sol européen à l’image de l’Is-
lamic Bank of Britain (IBB). Créée
en 2004, cette institution gère les
avoirs de 50’000 clients musulmans
basés sur sol britannique. Preuve
que le marché n’est peut-être pas
encore assez mûr en Europe pour ce
type de finance, elle n’est pas par-
venue à sortir des chiffres rouges.
Elle ne doit sa survie qu’à l’inter-
vention de la Qatar International
Islamic Bank qui a injecté 20 mil-

lions de livres cet été. «C’est un
cas particulier. IBB a souffert d’un
manque de capitaux substantiels.
Ses clients se sont aussi plaints
de ne pas bénéficier des services
attendus», analyse John Sandwick.

Si l’offre semble précéder la de-
mande en Europe, les spécialistes
s’accordent pour dire que ce type
de finance doit être disponible.
«Si des fonds souverains arabes
souhaitent investir dans des pro-
jets d’urbanisme comme le Grand
Paris, il faut pouvoir leur propo-
ser ce type de produits», déclare
Michel Storck. Les chances de sé-
duire au-delà de la clientèle mu-
sulmane apparaissent pour leurs
parts assez minces, même si
quelques individus sont tentés par
ce modèle non spéculatif. «La di-
mension religieuse n’est pas
l’unique critère, estime Fares Mou-
rad. En Angleterre, on trouve des
investisseurs qui choisissent ces
produits financiers parce qu’ils
leur assurent un standard de res-
ponsabilité sociale. En investis-
sant dans la finance islamique, on
se soucie de l’aspect humain.»
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Mattel: le monde
est son jouet

Au cours de ses soixante-cinq ans d’existence, le
groupe Mattel a développé un talent extraordinaire
pour susciter la pulsion d’achat. Chez les enfants
(et leurs parents) d’abord, mais aussi auprès
des investisseurs qui, depuis que l’entreprise
a ouvert son capital en 1960, plébiscitent son
approche très créative du marketing. Le géant du
jouet ne se contente pas de renouveler ses clas-
siques, à l’image de sa poupée Barbie qui adapte
ses accessoires à chaque saison; il lance aussi
quantité de nouveaux produits destinés à toutes
les régions du monde.

«Mattel est l’une des sociétés qui consacrent le
plus de temps et d’argent à la recherche, ce qui
lui permet d’anticiper les tendances», observe
Frédérique Tutt, analyste au sein de la so-
ciété internationale d’étude de marché NPD,
leader dans le secteur du jouet.

Un exemple récent: le «Smart Cycle», une
sorte de vélo d’appartement pour en-
fants de 3 à 6 ans, avec un jeu vidéo

Innovations techniques,
alliances avec l’industrie
du divertissement, acquisition
de rivaux… Le géant américain
assure par tous les moyens
sa domination du marché
global du jeu. Par Emilie Veillon
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intégré produit par Fisher-Price, filiale de Mattel
depuis 1993. Ce produit hybride répond à l’engoue-
ment actuel pour les consoles vidéo, mais aussi
aux préoccupations des parents par rapport aux
risques d’obésité. Mieux encore: le constructeur
a développé tout un argumentaire commercial en
s’appuyant sur les études en neurosciences qui
indiqueraient que le cerveau de l’enfant apprend
mieux pendant un exercice physique. Comment, dès
lors, dire non à un enfant qui veut recevoir un
«Smart Cycle» pour Noël?

Mattel sait également flairer les bonnes opportu-
nités d’association. En obtenant assez tôt, par
exemple, l’accord de licence pour la production

de jouets à l’effigie de Harry Potter, inspiré du
roman de J.K Rowling, puis des films qui ont suivi.
Ou en signant récemment un accord de distribution
des figurines de catcheurs de l’agence World
Wresting Entertainment (WWE). Sans oublier son
alliance stratégique avec le groupe Walt Disney,
qui lui fournit un cheptel apparemment inépuisable
de modèles pour ses figurines.

A l’heure actuelle, Mattel est présent dans plus de
150 pays avec des succursales dans 36 d’entre eux.
«C’est l’une de ses forces, indique Frédérique Tutt
de l’institut NPD. En implantant un bureau dans la
plupart des pays occidentalisés, la compagnie a trouvé
un moyen de se distinguer de ses concurrentes.»
Cette stratégie lui permet notamment de réduire
les risques. «Le lancement il y a quelques années de
la figurine Max Steel n’a pas été un grand succès.
La commercialisation a été abandonnée en Europe
et aux Etats-Unis, mais continue avec succès en

Mattel:
une valeur stable?

D’après les chiffres communiqués par l’institut
d’étude de marché NPD, le marché du jouet connaît
une croissance de 5% depuis le début 2010.
«C’est une forte avancée dans un contexte de
crise économique et de stabilisation du nombre
de naissance. Depuis au moins six ans, nous
oscillions habituellement autour des 2-3% de
croissance pour les pays européens les plus dé-
veloppés», observe l’analyste Frédérique Tutt.

Sachant que Mattel est numéro un dans l’indus-
trie du jouet, investir dans une telle multina-
tionale peut se révéler très profitable. Mais le
géant n’est pas à l’abri des crises. Ces dernières
semaines plus de dix millions d’articles de
sa filiale Fisher-Price ont été rappelés outre-
Atlantique et en Europe en raison de divers dan-
gers potentiels, notamment des tricycles, des
jouets pour bébés et des chaises hautes. Le titre
a chuté de plus de 7% à Wall Street, à 22,22 dol-
lars, le 15 octobre dernier.

Au moment du bouclage de cette édition, il nous
était difficile de déterminer dans quelle mesure
l’image de Mattel sera ternie par cette affaire.
Reste que la multinationale avait déjà rappelé
près de 20 millions de jouets susceptibles
d’avoir été recouverts d’une peinture excessive-
ment chargée en plomb en août 2007, avec pour
conséquence une chute de près de 4% de la valeur
du titre sur le NYSE. Ce dernier était néanmoins
remonté de 5% sur le NYSE, à 23 dollars, après
que le PDG du groupe Robert Eckert eut rassuré
le Sénat américain. Affaire à suivre.
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C’est à un couple de californiens
audacieux, Ruth et Elliot Handler,
que l’on doit l’existence de Mattel.
Après leur mariage en 1938, alors
qu’elle travaille comme secrétaire
pour les studios Paramount Pic-
tures, son époux partage son temps
entre des petits boulots et les
bancs d’une école d’art. Encouragé
par sa femme, il se met à fabriquer
divers objets décoratifs, tels des
cadres de photo, et finit par ouvrir
un petit magasin. Il s’associe avec
Harold Matson, un agent littéraire,
et fonde la marque Mattel, acronyme
des deux noms.

Avec des restes de matériaux, le
créatif se lance alors dans la réa-

lisation de meubles pour maisons
de poupées. Flairant un nouveau
créneau porteur, il rachète la part
de son associé et décide de se
concentrer sur la production de
jouets pour enfants.

Voyant que leur fille, Barbara,
adore jouer avec des silhouettes
de femmes découpées dans du pa-
pier, sur lesquelles elle dessine
des vêtements, son épouse a l’idée
de commercialiser un modèle de
poupée à habiller. En cherchant,
elle découvre la poupée allemande
Lilli, l’ancêtre du genre, et ob-
tient l’intégralité de ses droits à
l’issue d’un an de négociations.
Barbie, diminutif de Barbara, est

ainsi lancée en 1959. D’une hau-
teur de 28 cm, elle possède des
mensurations de rêve, avec des
coupes de cheveux et des vête-
ments qui suivent les courants de
mode et l’évolution de la femme
dans la société.

En 1961, Barbie est rejointe par un
compagnon masculin, Ken, puis par
toute une série de personnages se-
condaires, de maisons et de moyens
de locomotion, qui forment un en-
semble de produits dérivés presque
illimités. Le couple quitte la so-
ciété en 1975. Depuis lors, Barbie
reste la première marque de Mattel
avec un marché estimé à plus d’un
milliard de dollars.

La genèse de Barbie

MARKETING SWISSQUOTE JANVIER 2011

74

Amérique latine. Mattel sait faire du local avec ses
produits internationaux», précise la spécialiste.

Si le géant s’est rapidement distingué des autres
fabricants, c’est également grâce à sa stratégie
d’acquisition de sociétés concurrentes, mise en
place dès 1968. Parmi elles, dans le désordre: l’en-
treprise japonaise Arco, le producteur de poupées
français Corolle, le fabricant de modèles réduits
de voiture britannique Corgi Toys, mais aussi les
marques Power Wheels et Scrabble. Pour chacune de
ses divisions, le géant américain a mis en place une
stratégie de fabrication très largement globalisée.
La plupart de ses produits sont désormais manufac-
turés en Asie, ce qui ne facilite pas ses procédures
de contrôle de qualité – depuis 2007, des dizaines
de millions de ses jouets ont dû être rappelés
(lire l’encadré en p. 73).

Mais au niveau de l’optimisation des marges, cette
délocalisation renforce encore la domination du
groupe, qui écoule dans le monde entier les jouets
officiels d’Aladdin, d’Avatar, de Batman, de Harry
Potter, des Simpsons, de Superman ou encore de Toy
Story – sans oublier sa mythique Barbie, pour la-
quelle une centaine de spécialistes travaillent en
permanence à l’élaboration des nouveaux modèles.
Avec une attention particulière envers les ten-
dances du moment. Depuis les années 1960, ils
se sont inspirés de dizaines de stars globales, à
commencer par Brigitte Bardot.
Cette saison, on dit que ses
courbes sont copiées sur
celles de l’actrice et modèle
américano-britannique Mischa
Barton. MAT,U

M
AT
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Vos avantages en un coup d’œil

�� Diversification Dynamo 3a reproduit un indice composé d’actions, de ma-
tières premières, d’emprunts d’Etat, de placements alternatifs et d’espèces.

�� Dynamique La pondération des diverses composantes de l’indice est 
redéfinie mensuellement selon un modèle fixe.

�� Contrôle du risque La nouvelle pondération est effectuée sur la base
d’une analyse systématique des tendances du marché actuel et d’un con-
trôle du risque rigoureux.

�� Avantages fiscaux Dans le cadre du pilier 3a, Dynamo 3a offre des 
avantages fiscaux à partir de 100 CHF.  

�� Online  Ouvrez dès aujourd’hui votre compte personnel 3a et dépôt sur
www.swissquote.ch.

Goldman Sachs Structured Investments 
Portefeuille SICAV-DynaMO-CHF (Dynamo 3a)

Code ISIN/Valeur LU0530943769/11950863 
Monnaie de référence du fonds en CHF 
Couverture du risque de change oui
Commission de gestion maximale 1% p.a.
Investissement initial minimum  CHF 100

* Portefeuille Goldman Sachs Structured Investment SICAV-DynaMO-CHF

Vous obtiendrez de plus amples informations sur le mode de foncti-
onnement et sur les avantages et risques sous www.swissquote.ch
ou auprès de la hotline au 0848 25 88 88.

Dynamo 3a
Le nouveau fonds d’épargne pour le pilier 3a de Swissquote et de Goldman Sachs

Dynamo 3a
Votre prévoyance vieillesse privée en 2010

�Flexible
�Transparent

�Diversifié
�en CHF

Cette annonce est publiée uniquement à des fins informatives sur le produit dont elle traite. Il ne s'agit pas d'une analyse financière indépendante. Ce produit ne doit être ni proposé ni vendu à des US-Persons. Avant d’acquérir le produit, les
investisseurs doivent lire attentivement les mises en garde concernant les risques dans le prospectus abrégé valable pour la Suisse et dans le prospectus simplifié (y compris les caractéristiques spécifiques de la risque de perte totale), et dis-
cuter d’éventuelles questions avec un conseiller financier. Des exemplaires du statut, du prospectus simplifié valable pour la Suisse (y compris les avenants aux fonds partiels), des prospectus simplifiés et des rapports annuels et semestriels
de Goldman Sachs Structured Investments SICAV, une société luxembourgeoise d’investissement à capital variable, peuvent être obtenus gratuitement auprès du représentant en Suisse First Independent Fund Services AG, Klausstrasse 33,
8008 Zurich, ou auprès de la société internationale de distribution Goldman Sachs International, Peterborough Court, 133 Fleet Street, Londres EC4A 2BB, Grande-Bretagne. L'agent payeur en Suisse est la banque Goldman Sachs AG, Münster-
hof 4, 8001 Zurich. Toutes les indications sont sans garantie. Swissquote Bank AG ne répond nullement des pertes et dommages directs ou indirects résultant d'investissements effectués suite à, ou en relation avec la présente annonce.

Avez-vous déjà effectué des versements au pilier 3a cette année ? Nous avons développé une solution de placement innovante pour le pilier 3a de la
prévoyance vieillesse privée : Dynamo 3a* est un fonds de placement dynamique qui s’adapte automatiquement à la situation de marché et vous offre un fort
degré de diversification et une totale transparence.
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LE FOREX,
UN OUTIL
INDISPENSABLE
POUR UNE
GESTION
ACTIVE

Depuis la crise,
les marchés restent
incertains. Un outil
spéculatif simple
d’approche, le Forex,
permet d’investir sur
le marché des changes
avec des leviers
intéressants.

Avec quelque deux à trois billions

(mille milliards) de dollars échangés

chaque jour, le Forex est le plus grand

marché au monde et le plus liquide.

«Le marché des changes est un outil

assez spéculatif et très prenant», note

Marc Bürki, CEO de Swissquote (lire

l’interview en p. 78). Ses avantages?

D’abord, sa simplicité: il s’agit simple-

ment de choisir un couple de mon-

naies, parmi la cinquantaine de paires

disponibles – le franc suisse fait partie

des valeurs majeures, avec l’euro, la

livre, le yen et les dollars américain,

canadien et australien. Le Forex reste

ouvert 24h/24, contrairement aux ac-

tions, qui ne sont négociables que du-

rant les heures d’ouverture des

différentes bourses.

Deux stratégies s’offrent aux investis-

seurs sur l’eForex (la version électro-

nique du Forex qui permet de prendre

des positions sur le marché des

changes en utilisant des leviers). La

première consiste à jouer à court

terme en observant les fluc-

tuations de cours durant la

journée. On peut anticiper les

communiqués qui influencent

la valeur des devises, comme

par exemple un changement

de taux d’intérêt décidé par

une banque centrale, ou encore

l’annonce de chiffres sur la

santé économique d’un pays.

L’autre démarche se place sur le

moyen terme, quelques mois

au maximum. Par exem-

ple, on peut miser sur

une reprise du dol-

lar – qui se trouve

actuellement à un

niveau extrême-

ment bas – si

l’on estime que

l’économie

des Etats-

Unis va se

rétablir. A

noter que

l’or est

traité

comme

une mon-

naie sur le

Forex. Sa

valeur pou-

vant parfois

monter de 10%

en un mois, un

levier de 10

(voir encadré)

correspondrait à

un gain de 100%...
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Forex, ce qu’il faut savoir

Une devise monte lorsque l’économie du pays est
en croissance et en plein emploi. Elle descend
lorsque l’accès à l’argent est facilité, comme
par exemple avec une baisse des taux d’intérêt
ou d’autres méthodes de facilitation. Les Anglo-
Saxons parlent de «Quantitative Easing». Un
paramètre crucial pour l’investisseur est le
spread, à savoir la différence entre les cours
de vente et d’achat qui est perçue par la plate-
forme d’eForex. Des spreads compétitifs se mon-
tent à quelques «pips» (la quatrième décimale),
comme par exemple Swissquote avec des spreads
à partir de 1,8 pips. Un spread 2 pips sur cours
EUR/CHF de 1,3000 correspondrait à une cota-
tion achat/vente à 1,2999/1,3001.

L’eForex propose un bras de levier très impor-
tant qui monte jusqu’à 100 chez Swissquote:
en plaçant 1'000 USD de marge (ou de garantie),
on peut effectivement miser sur 100’000 USD.
Dans ce cas, une fluctuation du cours d’un
demi-centime pourrait se traduire en gain d’en-
viron 500 USD, soit 50% – ou au contraire en
une perte de moitié. Pour éviter le risque de
tout perdre, la plateforme eForex de Swissquote
clôture la position automatiquement dès que
la garantie a diminué de plus de la moitié de
sa valeur. Des leviers intermédiaires, de 10
par exemple, permettent de spéculer de manière
plus contrôlée.
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«Les nouveaux
clients auront
le choix!»

Marc Bürki, CEO, explique
pourquoi Swissquote développe
le marché des changes.

SWISSQUOTE MAGAZINE En octobre dernier, vous avez

racheté l’une des plus grandes sociétés actives dans le

négoce de devises, ACM. Pourquoi?

MARC BÜRKI Pour augmenter le volume que nous traitons

sur le marché des changes. Nous avons lancé l’eForex sur

Swissquote il y a deux ans. Fin 2009, nous nous sommes

fixé comme objectif de multiplier par cinq notre volume

sur ce marché en trois ans, et passer de 120 à 600 mil-

liards de dollars annuels. Avec ACM, nous totaliserons déjà

520 milliards et toucherons ainsi au but. Nous avons mis la

main sur une entreprise qui dispose d’un excellent système

et d’une clientèle intéressante, notamment dans le do-

maine institutionnel.

Qu’est-ce qui va changer pour les clients Forex de

Swissquote et d’ACM?

Nous allons garder les deux plateformes. Celle d’ACM a

ses qualités, comme par exemple un accès multiplate-

forme ou la possibilité de télécharger des stratégies de

placement. La plateforme de Swissquote, elle, offre des

outils d’analyse technique très performants. Les nouveaux

clients auront le choix!

Pourquoi voulez-vous développer le marché des changes

au sein de Swissquote?

Cela fait partie de notre stratégie de diversification. Elle

s’appuie aujourd’hui sur quatre axes: la démultiplication

du nombre de produits financiers et de bourses accessibles

sur notre plateforme, l’investissement de l’argent placé sur

nos comptes d’épargne, le lancement de l’outil automa-

tique ePrivate Banking et, pour finir, le marché des

changes. Cette diversification est importante pour éviter

d’être pénalisé lors de passages boursiers maussades,

comme celui dû à la crise financière de 2007-08. Il conti-

nue à se faire sentir au niveau des transactions et lorsque

leur nombre baisse, nos commissions fléchissent, et ainsi

nos revenus.

Le marché des changes est-il moins sensible à

cette morosité?

Le plus souvent, oui. C’est un marché dynamique qui mon-

tre des fluctuations intéressantes, on peut donc investir

même lorsque l’ambiance boursière est plutôt pessimiste.

Swissquote ne dénombre que 2’200 comptes de Forex

actifs. Pourquoi?

Ce chiffre comptabilise uniquement les comptes actifs,

c’est-à-dire ceux qui ont montré des mouvements les der-

niers jours. Environ 15’000 comptes de Forex ont été ou-

verts, soit environ 10% de notre clientèle. Ils ne sont

simplement pas actifs tout le temps – au contraire des

comptes de trading sur les titres boursiers.

Votre conseil pour investir dans le Forex?

Une bonne stratégie est de prendre un levier raisonnable

de 10 ou 20. Garder un œil sur l’évolution du cours – ou

fixer un ordre de vente automatique basé sur un objectif

de gain précis.
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Grandissons ensemble

3.8 km de natation, 180 km de vélo, 42.2 km de course à pied – un triathlon exige de chaque 
athlète qu’il fournisse des performances exceptionnelles. Cela nous motive d’autant plus 
à vous proposer notre nouvelle palette de warrants, afin de pouvoir vous offrir la chance 
de tirer le plus grand parti de vos placements à chaque attente du marché. Vous désirez 
investir? Vous pouvez vous procurer nos warrants auprès de votre courtier en ligne ou de 
votre banque.

Plus d’informations
sur nos warrants ou nos autres produits structurés et ETFs: www.zertifi kate.commerzbank.ch 
sur notre engagement dans le domaine du triathlon: www.commerzbank.de/triathlon

Performance maximale. 
Made in Switzerland.

Power pur:

un choix de 200 warrants.
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LA CARTE DE TRADING GLOBAL DE SWISSQUOTE

EN LIGNE EXÉCUTION TEMPS RÉEL

EN LIGNE EXÉCUTION DIFFÉRÉE

PAR TÉLÉPHONE

• Portail d’information
swissquote.ch avec
service en temps réel
gratuit pour les clients
de la banque.

• Outils innovants pour
la gestion patrimoniale
privée (ePrivate Banking)
et/ou l’analyse de titres.

• Compte bancaire en temps
réel multi-monnaies,
compte dépôts titres,
service de paiements
en ligne, négoce de
papiers-valeurs à
prix discount.

• Négoce d’actions en
temps réel sur les
principales places
boursières mondiales
(cf. carte).

• Négoce d’options et
de futures en direct
sur les principaux
marchés à terme
(Eurex, CME – Chicago
Mercantile Exchange,
ISE – International
Securities Exchange).

• Négoce en temps réel de
warrants et autres pro-
duits dérivés ou struc-
turés (Scoach, Euwax).

• Fundshop: plus grande
plateforme suisse de
négoce de fonds de pla-
cement (plus de 5’500
produits en ligne).

• Négoce d’obligations
(plus de 9’000 produits).

• eForex (devises et métaux
précieux): plus de 40
paires de monnaies dis-
ponibles via notre tech-
nologie innovante FXBook
(spread dès 1,8 pips,
levier de 100:1).

• Compte d’épargne
innovant.

• Devises: négoces sur
devis (spot, terme,
swap, options).

• Crédit lombard.

• Dépôts à terme et
placements fiduciaires.

• Cartes de crédit
(Visa, Mastercard).

• Centre d’appels
multilingue ouvert
du lundi au vendredi
de 08:00 à 22:00
T. 0848 25 88 88
T. +41 44 825 88 88

MAIS SWISSQUOTE OFFRE BIEN PLUS ENCORE
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www.LargeNetwork.com

LargeNetwork
Press agency
6, rue Abraham-Gevray
1201 Geneva, Switzerland

+41 22 919 19 19
www.LargeNetwork.com
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www.acm.ch
Online Trading Services

Entrez dans le monde du trading de devises. Découvrez l’extraordinaire potentiel des 
plateformes d’ACM et une méthode d’exécution sans équivalent. Investissez avec le 
leader du marché des changes et maîtrisez parfaitement votre stratégie. 
Le monde des devises est seulement à un click.

«Best Broker - Switzerland 2010» (World Finance)

Au plus près des devises

www.acm.ch
Adopt the Bullish Attitude

Ouvrez un compte de 
démonstration gratuit
www.acm.ch
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Home production
en 3D
Après les salles de cinéma et les
téléviseurs, la mode de la 3D s’étend
aux appareils photo et caméras
grand public. Simples gadgets ou
vraie révolution? Première prise
en main des modèles disponibles.
Par Joël Espi

TECHNOLOGIE

Prendre des photos et faire des films en trois dimensions

n’est plus réservé aux seuls studios hollywoodiens et

autres professionnels de l’image. Avec l’apparition sur le

marché d’appareils photo et caméras 3D destinés au grand

public, tout un chacun peut désormais s’essayer au cliché et

à la vidéo en relief.

Et si l’offre n’est pas encore pléthorique, l’intérêt suscité

par la 3D laisse augurer un développement de ces produits

en 2011. En matière de photographie, c’est le japonais Fuji-

film qui s’est illustré le premier avec la commercialisation,

l’an dernier déjà, du Finepix Real 3D W1. Une nouvelle ver-

sion de ce modèle, le W3, plus compact, léger et ergono-

mique, est disponible depuis le mois de décembre. Doté de

deux objectifs, l’appareil de Fujifilm dispose d’une résolu-

tion de 10 mégapixels et se relie facilement à n’importe

quel téléviseur 3D, via sa connectique HDMI.

Si l’on retrouve sur le W3 les fonctions habituelles des appa-

reils numériques (réglage du flash, exposition et sensibilité

manuelles, correction des yeux rouges, etc.), c’est évidem-

ment la fonction 3D qui retient toute l’attention. Pour appré-

cier ses clichés en relief, il suffit de s’installer devant un

téléviseur compatible et de s’équiper des fameuses lunettes

(livrées avec les écrans de ce type). Les images sortent alors

littéralement de l’écran.
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Certes, tous les acquéreurs du W3 ne souhaiteront pas inves-

tir dans une telle installation, encore coûteuse. Fujifilm a

pensé à eux et propose en option un cadre numérique de

20 cm de diagonale, le Finepix Real 3D V1, vendu 569 francs.

Cet accessoire permet du même coup de se passer de lunettes,

à condition de se placer bien en face de l’écran.

Avec ou sans lunettes, l’effet 3D est plutôt impressionnant,

même s’il existe quelques limitations. La photo macro ou celle

de paysages très lointains tels que des montagnes, par exem-

ple, ne donnera pas de résultats probants. Naviguer dans le

menu et tester les différentes options du Finepix, notamment

le mode vidéo très approximatif, nous a également paru com-

pliqué sans une bonne étude du mode d’emploi (du moins

avec l’ancien modèle W1 disponible au moment du test).

Mais le maniement de l’appareil réserve aussi de très bonnes

surprises: lors de prises de vue en mode automatique,

on voit apparaître les clichés en relief directement sur

l’écran de contrôle, avant même d’avoir appuyé sur le

déclencheur. Classe.

Du côté des caméras, c’est Panasonic qui a lancé le premier

modèle domestique 3D au monde. Sorti cet automne, le

HDC-SDT750 est un caméscope numérique classique sur

lequel on peut fixer une lentille additionnelle permettant de

prendre des images en relief. Gâteau d’anniversaire qui sort

de l’écran, vacances au bord de la mer comme si l’on y était

ou séquences immersives de plongée sous-marine, le rendu

3D est saisissant. Doté d’un stabilisateur d’image sophisti-

qué, qui compense jusqu’au mouvement du bras de la per-

sonne qui filme, la caméra de Panasonic est équipée des

dernières innovations techniques, telles que le réglage automa-

tique du contraste ou encore le mode Pre-rec, une fonction

qui permet d’avoir trois secondes d’images enregistrées

avant de déclencher. Une fois appuyé sur le bouton REC, les

secondes d’avance sont ajoutées au nouvel enregistrement,

sinon elles sont effacées.

Filmer en 3D n’a donc rien de sorcier. On regrettera quand

même, comme avec l’appareil photo de Fujifilm, que l’effet

FUJIFILM FINEPIX
REAL 3D W3
Deux capteurs CCD
10 Mégapixels
Connexion HDMI 1,4
Ecran 3,5’’
Poids: 230 g
Prix: 649.-

FUJIFILM FINEPIX
REAL 3D V1
Cadre photo 3D
Prix: 569.-

Gâteau d’anniversaire qui
sort de l’écran, vacances
au bord de la mer comme
si l’on y était, le rendu 3D
est saisissant.



de relief s’estompe sur les plans trop serrés ou trop éloi-

gnés. Un inconvénient dont s’affranchissent allégrement

les studios professionnels: «Lors de nos tournages en exté-

rieur, nous pouvons écarter les caméras de 30 m afin de

donner du relief aux montagnes», explique à ce propos

Yves Noël, vidéaste chez NVP 3D, société spécialisée dans

la production de films en relief.

Autre bémol avec la caméra grand public de Panasonic:

l’utilisation de la lentille additionnelle, qui ouvre les portes

de la 3D, a comme répercussion négative de brider cer-

taines caractéristiques techniques. Dans ce mode de prise

de vue, le full HD ou la pleine ouverture de l’iris (qui passe

F1,5 à F3,2) ne sont en effet plus disponibles.

Au final, quid de l’utilité de ces technologies? Emmanuel

Derval, chef de projet technique à la Radio Télévision Suisse,

s’avoue perplexe: «Ce type de matériel peut séduire une

frange de passionnés par la 3D. Pour le grand public, je ne

suis pas convaincu. Filmer bébé en relief c’est joli... mais cela

s’arrête à peu près là.» Le vidéaste Yves Noël n’est pas aussi

sceptique: «La 3D est avant tout une question de goût. Les

utilisateurs y trouveront eux-mêmes une utilité.»

Pour l’heure, et malgré le sentiment de révolution en

marche, l’image en relief n’en est donc qu’à ses balbutie-

ments. Les innovations et futurs produits grand public de-

meurent eux-mêmes encore flous. Sony, qui a déjà intégré

des options pour les images en relief dans certains de ses

modèles, a annoncé la sortie d’un appareil 3D pour 2011.

Aucune annonce en revanche chez les grands noms de la

photographie et de la vidéo, tels Nikon ou Canon, peut-

être en attente d’une réaction du marché aux derniers lan-

cements. Pour Yves Noël, les téléviseurs devraient tous

présenter une fonction 3D d’ici à quelques années, ce qui

devrait pousser les constructeurs à lancer plus de caméras

sur le marché.

PANASONIC
HDC-SDT750
Système d’images
AVCHD
Ecran 3’’
Son 5,1 Surround
Prix: 2’101.-
Connexion mini HDMI
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Delhi-Mumbai
en voiture Temples sculptés comme des bijoux,

hôtels romantiques au milieu des
eaux, mégalopoles fourmillantes,
la route s’annonce belle et pleine
de surprises. Escapade motorisée
au pays des 330 millions de divinités.
Par Camille Guignet

VOYAGE

86
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L’Inde. «Le seul pays que tous les

hommes rêvent de voir ou d’avoir vu

une fois, ne serait-ce que pour un

court moment qu’ils n’échangeraient

contre aucun trésor de ce monde.»

Au XIXe siècle déjà, l’écrivain améri-

cain Mark Twain avait perçu la singu-

larité et le magnétisme de ce pays.

Couleurs vives, climat doux et spiri-

tualité de ses habitants, l’Inde fascine.

Et n’est plus réservée aux aventuriers

puisqu’elle peut aujourd’hui se décou-

vrir dans le confort, en faisant appel

aux services d’un chauffeur privé.

Une bonne solution aussi pour éviter

de devoir déchiffrer le code de la

route local! L’itinéraire proposé, aisé-

ment réalisable en dix jours, se veut

une alternative originale au classique

Delhi - Agra - Varanasi. Au départ de

la capitale, il met le cap vers le sud,

destination Mumbai.

DELHI
Débarquement à Delhi, capitale

bruyante et désordonnée. Une Mer-

cedes dépasse une charrette tirée par

un bœuf et l’Inde apparaît dans toute

sa complexité, avec toutes ses contra-

dictions. Si à Delhi, de nombreux quar-

tiers sont parfaitement développés,

cette modernité n’est qu’apparence. La

capitale subit l’influence de nom-

breuses traditions et garde une menta-

lité conservatrice. Les mariages

organisés, par exemple, constituent

encore une pratique courante et le sys-

tème de castes, malgré son abolition

en 1950 par le premier ministre

Nehru, reste un concept bien présent

dans les esprits. Lorsque l’agitation de

cette grande ville se fait pesante, le

chauffeur enclenche le moteur, et la

voiture file vers une petite bourgade

tranquille et apaisante: Pushkar.

PUSHKAR
La légende raconte que lorsque le dieu

créateur Brahmâ tua un démon avec

une fleur de lotus, des pétales tombè-

rent et formèrent un lac. Tout autour

se développa la petite ville de Pushkar,

haut lieu de pèlerinage hindou. Une

fois par an, en novembre, cette desti-

nation paisible s’anime et se métamor-

phose à l’occasion de la plus grande

foire aux dromadaires du monde. Le

reste du temps, les jours s’écoulent en

un cycle immuable. Tous les matins,

les croyants se rassemblent au bord

du lac et procèdent à une série de ri-

tuels destinés à purifier leur âme. Les

hindous associent l’existence à un état

de souffrance et d’ignorance dont ils

souhaiteraient se libérer. Leurs pra-

tiques visent à mettre un terme au

cycle des réincarnations pour attein-

dre l’immortalité auprès des dieux: le

moksha (équivalent du nirvana boud-

dhiste). Les offrandes voguent sur le

Chauffeur de rigueur

Vacances, files d’attente et re-
tards ne font pas bon ménage.
En Inde, voyager en voiture dans
son propre véhicule permet d’évi-
ter les tracas liés aux transports
publics. Outre la fraîcheur et
le confort, on profite de déplace-
ments deux fois plus rapides
qu’en train ou en bus, mais aussi
de la liberté d’allonger ou de
raccourcir le temps passé à
chaque endroit.

Autant d’arguments qui ont leur
importance puisque les distances
sont conséquentes d’une ville à
l’autre (en voiture, compter envi-
ron six heures entre chaque
étape). Ces longs trajets rythment

le voyage. Et permettent d’admirer
le paysage et les scènes de rue
en toute tranquillité. Mais une
mise en garde s’impose. Dans un
pays où le clignotant s’apparente
à un gadget inutile, vouloir
exercer ses talents de conducteur
peut se révéler risqué. Faire
appel aux services d’un chauffeur
n’est donc pas un luxe. Enfin,
il est réaliste de se préparer
à quelques frayeurs… Pour beau-
coup d’Indiens «tout est écrit
d’avance» et les règles de pru-
dence élémentaires – comme celle
d’allumer ses phares à la tombée
de la nuit – n’ont parfois pas la
même importance qu’en Occident…
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gion? La question reste sans réponse. Ce

qui n’empêche pas une foule de pèlerins

et autres visiteurs de se lever à l’aube

pour entreprendre l’ascension menant

au lieu sacré. Les plus âgés font appel

aux services de porteurs, en sueur, pour

les mener au sommet de la colline sur

des chaises suspendues. Au fil de la

montée, une vue magnifique se dévoile

sur la vallée. Effort et brise légère,

toutes les conditions sont réunies pour

insuffler un élan mystique au plus mé-

créant des hommes! En haut, caressant

les cieux, se dresse une forteresse de

temples et de sanctuaires. Fragiles traits

d’union entre le monde des hommes et

celui des dieux. Diversité des formes,

des couleurs et richesse des ornements.

Le temps suspend son vol.

MUMBAI
Arrivée à destination finale sur fond

de klaxons: bienvenue à Mumbai.

Tant bien que mal, la voiture se fraye

lac, taches de couleurs vives sur les

eaux sombres. En fin de journée, l’atmo-

sphère religieuse est rompue par les

éclats de rires des enfants, les bassins

d’eau sacrés se transforment en pis-

cines. Le temps d’un jeu d’eau, la vie

prend le dessus, joyeuse et tonitruante.

Le soir revient la ferveur. Des chants re-

ligieux s’élèvent dans les airs, le village

s’endort et le convoi repart, envoûté.

UDAIPUR
«Un invité doit être reçu comme un

dieu», affirme un proverbe indien. An-

cien palace converti en hôtel, le Taj Lake

Palace dans la petite ville d’Udaipur il-

lustre parfaitement cet adage. Ce palais

de marbre blanc s’élève au beau milieu

des eaux sereines du lac Pichola. Il est

majestueux les nuits de pleine lune,

quand il se reflète dans l’eau, mysté-

rieux, presque mélancolique. Un décor

de légende qui n’est pas sans rappeler le

faste et le raffinement de l’époque des

Maharajas, il y a deux cent cinquante

ans. Plus récemment, le palais a servi de

toile de fond aux aventures de James

Bond dans «Octopussy». Face à ce sei-

gneur des eaux se dresse le City Palace.

A mi-chemin entre le palais et la forte-

resse, cet imposant bâtiment de pierres

couleurs miel abrite quantité de salles,

salons, cours, jardins et terrasses. Il est

divisé en deux, la partie la plus luxueuse

étant jadis réservée aux hommes.

PALITANA
863 temples. 3950 marches. 600 m

d’altitude. Ces chiffres ne constituent

pas l’énoncé d’un problème de mathé-

matiques mais correspondent à la

réalité d’un lieu bien particulier: les

temples de Shatrunjaya, au-dessus de la

ville de Palitana. Selon les Jaïns, «l’indi-

vidu doit s’élever au-dessus du monde

des désirs». Ce précepte expliquerait-il

pourquoi les temples ont été construits

au sommet de l’unique colline de la ré-

Des femmes font la lessive sur
les rives du lac Pichola, à Udaipur.

Une vente de fleurs au détail pour
la fabrication de colliers sacrés.

La silhouette des 863 temples de
Shatrunjaya se détache du ciel.
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un chemin parmi la foule. Les gens

se déplacent à petits pas pressés. Les

corps se rapprochent et se frôlent

avec un naturel surprenant. Comme

tant d’autres grandes villes in-

diennes, la mégalopole oscille entre

tradition et modernité, luxe et pau-

vreté. Les gratte-ciel côtoient les bi-

donvilles dans lesquels s’entasse plus

de la moitié de la population. Mum-

bai est en pleine ébullition et le gou-

vernement, dépassé, ne sait plus

où loger ses habitants. Malgré cela,

les mumbaikers gardent le sourire.

Une bonne humeur qui doit certaine-

ment beaucoup à leur philosophie

de vie puisque, comme le dit le dic-

ton, «une tâche qui ne peut être

terminée dans cette vie le sera certai-

nement dans la prochaine». Détache-

ment et légèreté, voilà certainement

ce qui fait le charme de ce pays un

peu fou. Et touche les voyageurs

en plein cœur.

CONSEILS PRATIQUES

Location du véhicule: La location
de la voiture peut se faire sur
place, à Delhi, mais organiser son
voyage depuis la Suisse apparaît
comme une solution plus conforta-
ble. Les agences de voyages Amicale
India Tours & Travels ou La Maison
des Indes organisent à l’avance
la location d’une voiture avec
chauffeur. Elles proposent des
circuits tout tracés ou des itiné-
raires «à la carte».
Contact:
www.amicaleindiatours.com et
www.maisondesindes.com.

Budget: Prévoir 540 francs
pour dix jours pour la location
d’une voiture climatisée avec
chauffeur.

Distance Delhi-Mumbai: 1809 km

Saison: La saison fraîche allant
d’octobre à début mars, après la
mousson et avant les grosses

chaleurs, constitue la meilleure
saison pour visiter cette région
de l’Inde.

Vaccins: Aucun vaccin spécifique
n’est obligatoire pour se rendre
en Inde. S’assurer toutefois
d’être à jour avec les vaccins
courants (diphtérie, tétanos,
poliomyélite, etc.).

Logement:
Le Taj Lake Palace à Udaipur:
lakepalace.udaipur@tajhotels.com
(T. +91 00 800 4 588 1 825)

Visa: Les ressortissants suisses
peuvent se procurer un visa dans
une ambassade indienne. Prévoir
un délai de trois semaines.

Recommandations: Porter des
habits amples et légers. En
couple, éviter les démonstrations
d’affection. Les indiens sont
très pudiques! Se déchausser
avant d’entrer dans un temple.
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Après la vague des SUV (Sport Utility

Vehicle), incarnée par les embléma-

tiques Porsche Cayenne, BMW X5, VW

Touareg et autres Audi Q7, l’industrie

automobile tient son nouveau filon: le

SUV Supercompact, également appelé

baby SUV ou Crossover. Ce dernier

objet de convoitise reproduit dans un

format concentré la recette du SUV

classique: look de baroudeur, position

de conduite surélevée et transmission

4X4. De la Mini Coutryman au Nissan

Juke, en passant par le Toyota Urban

Cruiser, les baby SUV tranchent avec

l’uniformité désespérante des carros-

series traditionnelles. Tout à la fois

ludiques, pratiques et sécurisants, ces

véhicules au style affirmé trouvent

écho auprès d’une clientèle plutôt

jeune et urbaine, souvent féminine.

Si la tendance a été amorcée ces der-

nières années avec des modèles

comme le BMW X3, le VW Tiguan ou

l’Audi Q5, de tailles déjà plus raisonna-

bles que leurs encombrants aînés, les

constructeurs étendent aujourd’hui la

démarche au segment des véhicules

compacts, à l’instar de BMW avec son

X1, nouveau roi des ventes sur son

segment (lire l’encart en p. 92).

Quant aux baby SUV des marques ja-

ponaises et coréennes, tels que le Nis-

san Juke ou le Kia Soul, ils chassent

carrément sur les terres des petites

citadines. «Dans un marché saturé,

les consommateurs européens ont

envie de nouveauté et ces petits SUV

répondent bien à cette attente, com-

mente Francisco Camilher-Carvalho,

analyste chez IHS Global Insight à

Londres. Les commandes pour le

Juke, par exemple, sont supérieures

aux prévisions. Nissan a dû revoir son

Ludique, pratique, maniable et
économique, le 4x4 change de statut en
devenant super-compact. Le baby SUV
vise une clientèle plus jeune et urbaine,
et féminine aussi. Après Mini et Nissan,
Audi, Mercedes et même Range Rover
entrent dans la valse.
Par Blaise Duval
Collaboration: Andreas Turner

Nissan Juke

Le succès du Qashqai a surpris
Nissan lui-même; il était donc
normal que le Juke marche
sur ses traces glorieuses pour
tenir avec maestria son rôle
de junior. Le design ne renie
aucun des attributs qui ont
concouru à la réussite de son
aîné: les phares profilés, étroits
et allongés, ont conservé leur
position agressive, très haut
sur le capot, tandis que les
grands antibrouillards appor-
tent une indéniable touche
sportive. Les éléments stylis-
tiques identitaires de la marque
sont affirmés par les larges
passages de roues, par la ligne
étroite des vitres arrière al-
lant en se rétrécissant et par
des ailes fortement marquées.
Dès 23’900 francs.

Baby SUV,
le petit frère
insolent du 4x4

AUTOMOBILE

«Dans un
marché saturé,
les consommateurs
européens ont envie
de nouveauté.»
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planning de production à la hausse. Il y

a des places à prendre sur ce segment.»

«On peut vraiment parler d’un boom,

observe également Raphaël Leuba,

journaliste à l’hebdomadaire «Revue

Automobile». Il faut dire qu’une posi-

tion de conduite surélevée apporte

un vrai plus. C’est à la fois agréable,

ludique et sécurisant, même si dans

les faits, la sécurité passive ne sera

pas forcément meilleure qu’avec un

véhicule classique.» L’aspect pratique

plaide aussi en faveur du SUV: le

Toyota Urban Cruiser, par exemple,

élaboré sur une base de Yaris, offre

davantage d’habitabilité et d’espaces

de rangements que la citadine dont

il est issu.

Par rapport aux SUV de grande

taille, à la consommation parfois

outrancière, les baby SUV affi-

chent un bilan écologique plus

en phase avec leur temps.

Comme ils revendiquent sans

complexe leur positionnement ur-

bain, la transmission intégrale en

devient presque anecdotique, au

point d’être souvent proposée en

option sur ces modèles. Une ma-

nière aussi, pour les construc-

teurs, de proposer des tarifs

d’accès plus compétitifs, mais qui

restent toutefois supérieurs à ceux

d’une citadine ou d’une compact de

même dimension. «A taille égale, les

constructeurs génèrent certainement

plus de marge avec un SUV qu’avec

un modèle classique, relève à ce pro-

pos Raphaël Leuba. L’effet de nou-

veauté permet un positionnement

tarifaire plus élevé, tout en reprenant

beaucoup d’éléments des autres mo-

dèles de la gamme.»

Et le phénomène s’amplifie. La devise

«small is beautiful» s’écrit désormais

en lettres d’or et des baby SUV sont en

gestation chez nombre de construc-

teurs, y compris parmi les plus presti-

gieux. Aux côtés des Ford Fiesta

SUV, Honda Jazz SUV ou Chevrolet

Viva, qui s’apprêtent à prendre

place sur la ligne de départ, il faudra

bientôt compter avec les nouveau-nés

de Range Rover, Audi et Mercedes.

Dans le cas du Range Rover Evoque, on

est certes encore au-dessus de la taille

citadine, mais à ce niveau d’exclusivité,

la démarche est suffisamment inédite

pour être saluée.

Si les marques revoient à la baisse les

dimensions de leurs SUV, l’une d’elle,

Mini, détonne pourtant en suivant la

voie inverse. Le constructeur s’est af-

franchi de l’héritage des mythiques

Mini historiques pour adopter un gaba-

rit hors norme pour lui, plus long,

plus large, plus haut et aussi plus

lourd. Par rapport à la Mini Cooper,

le Countryman a gagné 7,5 cm en hau-

teur et près de 40 cm en longueur.

C’est la première fois qu’une Mini dé-

passe les 4 m et apparaît ainsi comme

une authentique quatre portes. Comble

d’ironie au moment où le Range Rover

Evoque s’affirme lui en inédit Crossover

coupé…

Mini Countryman

Les puristes et accros des
Minis historiques feront sans
doute la grimace, estimant que le
Countryman n’a plus grand-chose
de Mini. Il n’empêche, les fans de
la marque ne seront pas complète-
ment dépaysés, voire plutôt sé-
duits par l’habitabilité nettement
améliorée de ce SUV très compact,
un peu plus haut sur pattes que
les autres membres de la famille.
D’après les premiers tests de la
presse spécialisée, la sportivité
et le dynamisme de la Cooper ont
été préservés. L’essentiel est sauf.
A l’intérieur, la console médiane
se prolonge jusqu’aux sièges ar-
rière, offrant des supports pour
lunettes, gobelets et iPod. Une
atmosphère de lounge feutré en-

core accentuée de nuit par
l’éclairage bleuté des poignées
intérieures des portières. La
traction intégrale (en option)
dispose des derniers raffine-
ments: grâce à un différentiel
électromagnétique, la force est
répartie en fonction des condi-
tions et peut, si nécessaire, être
entièrement appliquée à l’axe ar-
rière. Aucun souci donc pour em-
prunter les routes enneigées pour
un week-end de ski. Le nouveau
Countryman est disponible dès
27’900 francs en version deux
roues motrices.

BMW X1

Plus compact et dynamique que
ses aînés, le nouveau SUV de la
firme munichoise est un succès
commercial. Il s’est vendu à
plus de 2400 exemplaires en
Suisse au cours des trois pre-
miers trimestres de 2010, selon
les statistiques d’Eurotax-
glass’s International. Sur la
même période, le grand frère X3
s’est écoulé à 468 exemplaires
seulement et le volumineux X5
à 631 exemplaires. Même la sta-
tutaire Série 3, avec 3310
exemplaires écoulés, fait à
peine mieux que le X1. Egale-
ment proposé en version deux
roues motrices, le «petit» cros-
sover de BMW, concurrent direct
du Tiguan de Volkswagen, est
disponible des 39’900 francs.



Range Rover Evoque:
le Cross-Coupé compact

L’Evoque
s’affiche avec
fierté comme
le plus léger
et le plus
compact des
Range Rover
de tous les temps, avec 43 cm de moins que le
Range Rover Sport. Ce Cross-Coupé sera disponible
dès l’automne 2011, dans des versions à traction
avant ou 4X4. Sa ligne sportive, son format inédit
et sa sobriété devraient lui assurer les faveurs
d’une clientèle qui, avant l’apparition de ce
SUV compact, avait tendance à se détourner de la
gamme Range Rover. Les premiers prix de la gamme
Evoque devraient se situer aux alentours de
40’000 francs.

Audi Q1: le macho

Audi étoffe sa gamme dans chaque catégorie
de modèles et occupe tous les terrains. Peu de
temps après la présentation du Q3 prévue pour
2011, la famille Q s’agrandira encore au début
2013 avec le lancement du Q1, le baby SUV
de la marque. Ce nouveau modèle, une sorte de
A1 Sportback au look de baroudeur, se caracté-
risera par un profil montant, une suspension
surélevée et une ligne musclée. D’une longueur
inférieure à 4 m, le Q1 sera le frère aristocra-
tique du Skoda Yeti et du SUV Polo annoncé
par Volkswagen. Le 4Motion de l’actuelle Golf
sera utilisé pour assurer l’entraînement des
quatre roues motrices. Les designers planchent
déjà sur une version à deux portes. Le rival
du Countryman de Mini devrait être proposé à
partir de 35’000 francs.

Mercedes BLK:
le baby SUV de la marque à l’étoile

Le Mercedes BLK dégagera une impression de soli-
dité toute germanique. Basé sur la prochaine gé-
nération de la Classe A, il se distinguera par un
capot allongé, un pare-brise fortement incliné,
de grandes roues, ainsi que des ailes fortes et
larges. Destiné à occuper un créneau situé entre
la BMW X1 et le Mini Countryman, ce petit SUV
entend bien donner aussi du fil à retordre à
l’Evoque de Range Rover. Le BLK sera la solution
la moins onéreuse pour conduire un tout-terrain
à la calandre ornée de l’étoile Mercedes. Comme
ce baby SUV n’est pas uniquement appelé à ren-
flouer la trésorerie du groupe, mais également
à réduire la consommation des modèles de la
marque, il sera doté de moteurs diesel économes.

LES FUTURES STARS

CE QUE VEULENT LES HOMMES

APAISE 
APRÈS LE 
 RASAGE

ENERGIE  
POUR TOUT 
LE VISAGE 

NOUVEAU

www.NIVEA FOR MEN.ch

AU LOOK FRAIS 
ET DISPO

DU LOOK 
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Rétro revisité

BOUTIQUE

Célèbre pour ses sacs conçus
en matériaux recyclés, Freitag
innove cette fois avec un
produit aussi intelligent
qu’inclassable. A la fois sac à
dos, besace et porte-documents,
le F48 Hazzard peut contenir
jusqu’à 15 l et se décline en
de multiples couleurs.

www.freitag.ch

350.-

Inspiré par le succès des capsules Nespresso, Nestlé
lance le concept de la machine à thé avec son
Special T. L’intérêt? Un vaste choix parmi 25 sortes
de thés verts, noirs, rouges ou même bleus en cap-
sules hermétiques. La machine calcule aussi la tem-
pérature et le temps d’infusion adaptés à chaque thé.

www.special-t.com

199.-

Thé spécial

Pour célébrer ses 10 ans, le premier mo-
dèle de la série de radios de Henri Kloss
s’offre un relooking. Coffret blanc laqué
et façade disponible en divers coloris
flashy, le One Serie Frost dispose d’une
entrée pour connecter un iPod ou mp3.

www.tivoliaudio.com

298.-

Dans sa collection hommage aux
écrivains, Montblanc lance une édi-
tion limitée dédiée à Thomas Mann.
Des fragments de textes de l’auteur
allemand sont ainsi gravés au laser
sur ce portefeuille en cuir de veau
pleine fleur, accompagné d’un bloc-
notes.

www.montblanc.com

480.-

Hommage à Thomas Mann Sac polyvalent
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Un champagne à l’intérieur
duquel flottent des pail-
lettes d’or pur 24 carats.
Lancé par Jean-Christophe

Rousseau, fournisseur
d’or alimentaire, en 2004,

Luxor est aujourd’hui
distribué en Suisse. Il se

compose de Pinot Noir
(90%), de Chardonnay (7%)
et de Pinot Meunier (3%).

www.luxorbrut.com

270.-

Champagne avec
paillettes

Gstaad chic et pratique

Une sacoche de voyage aux mo-
tifs inédits spécialement éla-
borée par Paul Smith pour
contenir un Mac Book Pro. Le
styliste anglais a en effet
collaboré avec Apple et conçu
une série d’accessoires fi-
dèles à son style: classique,
avec une touche d’originalité.

www.apple.ch

410.-

Un écrin pour
le Mac Book Pro

95

Avis aux fans de glisse qui doivent souvent
nettoyer la visière de leur masque: celle
du Giro Manifest se change en quelques se-
condes, même en condition difficile. Livré
avec deux visières sphériques conçues par
Carl Zeiss.

www.giro.com

Dès 349.-

Visière express

Répertoriant les adresses tendance de Paris,
New York ou même Knokke-le-Zout, les City
Guides du célèbre malletier se sont imposés
auprès des esthètes. Côté suisse, après Bâle
en 2010, au tour de Gstaad de faire son entrée
dans le beau coffret des villes d’Europe.

www.louisvuitton.com

36.-
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«Une bonne idée,
c’est comme
tomber amoureux»
Par Jörg Boner

«Enzo Mari, un célèbre et passionnant designer
italien, estimait que le design n’est pas un métier
mais un style de vie. En prolongeant cette idée,
on pourrait dire que l’inspiration pour le design
se situe dans la vie même. J’apprends beaucoup
par l’observation du monde et la réflexion qui en
découle. Tantôt l’idée surgit du livre que l’on est
en train de lire, tantôt d’une personne assise par
hasard en face de soi dans le train, voire d’une
combinaison de ces éléments ou d’un amalgame bien
plus large encore. La bonne idée naît de cet éveil,
de l’accumulation de ces prélèvements constants.
Et quand on tient la bonne idée, on ressent quelque
chose de quasiment mystique. C’est inexplicable,
c’est comme tomber amoureux.

Mais ce qui différencie le design de l’art par
exemple, c’est qu’il s’agit d’une discipline tribu-
taire de contraintes. Tout le monde a des idées.
Les faire s’intégrer à un cadre technique et éco-
nomique viable, c’est ce qui rend notre métier
passionnant et complexe. De préférence, je tiens
compte dès le départ des contraintes. Les condi-
tions techniques sont susceptibles d’évoluer du-
rant tout le processus de création, ce qui les rend
difficiles à délimiter. Les conditions financières,
au contraire, peuvent – et même doivent – être
définies très tôt.

Quand je travaille pour une entreprise, j’aime
connaître son histoire à fond. Ses vœux, ses
conditions de travail, son potentiel, ses clients,
mais aussi ses soucis sont une base pour mon
travail. Je convie volontiers mes mandataires aux
processus de réflexion. J’aime me confronter à
d’autres opinions. Les décisions qui en résultent

me plaisent alors d’autant plus. En revanche, je ne
suis pas un adepte des séances de brainstorming.
Les réunions ne servent souvent qu’à satisfaire
l’ensemble de l’équipe, mais le bon design n’est
malheureusement par démocratique.

En ce moment, nous terminons un projet de chaise
en bois qui utilise une nouvelle technologie de
moulage de contreplaqué pour la firme suisse
Wogg. Nous réalisons aussi divers projets de lumi-
naires, un sac en cuir et deux collections de
meubles rembourrés.»

DR

Dans chaque numéro de Swissquote Magazine, un créateur
raconte comment lui viennent ses idées. Après le metteur
en scène Stefan Kaegi et l’architecte Anne Gigon, place
au designer Jörg Boner.

Jörg Boner a créé son studio Jörg Boner productde-
sign en 2001 à Zurich. Il est aujourd’hui ensei-
gnant à la Haute Ecole d’Art de Lausanne (ECAL).
Plusieurs de ses créations font partie des collec-
tions permanentes de musées suisses et étrangers,
dont le Museum für Gestaltung de Zurich.

Pour la dernière collection de design suisse Atelier
Pfister, il a réalisé un lit en frêne naturel doté
de petits plateaux qui permettent de se passer de
table de nuit. Un objet caractéristique de son style
élégant et épuré. Parmi ses clients, on compte
Nestlé, Veuve Clicquot ou Wogg.
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