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« Les gens n’ont pas besoin d’être méchants,  
il suffit qu’ils n’aient pas de persévérance. »

James Baldwin, « La prochaine fois, le feu »

Avoir du style, beaucoup le souhaitent. Les adolescents et les jeunes 
adultes, en particulier, imitent les influenceuses et influenceurs qui ont un 
style. Ils le font au prix de leur propre style. Le style est l’expression de l’at­
titude, et l’attitude vient de l’intérieur et ne peut pas être imitée. L’attitude 
se fonde sur des valeurs sûres et une saine assurance. Le style signifie alors 
que quelqu’un fait quelque chose d’une manière qui exprime l’assurance, la 
droiture et la décence.

Mais ce n’est pas la seule signification du mot « style ». Dans le domaine 
de la communication, nous connaissons également le style en tant que police de 
caractères (et bien sûr aussi en tant que style d’écriture). Le Groupe Stämpfli 
utilise en premier lieu les styles Suisse International et Suisse Works, pour 
les e-mails Arial, un style de police répandu dans le monde entier. Les styles 
d’écriture évoluent avec l’esprit du temps. Le Frutiger arrive à l’âge mûr, le 
Bodoni est déjà considéré comme dépassé, le Times est intemporel et beau­
coup ne peuvent plus lire une police 

Chaque milieu, chaque classe sociale a son style vestimentaire ; celui 
qui y évolue ferait bien d’accepter le code vestimentaire pour ne pas se faire 
remarquer de manière désagréable. Le style vestimentaire peut faire l’objet de 
discussions pertinentes : qu’est-ce qui est bien ou mal ? Notre père était 
convaincu qu’aller travailler sans costume-cravate était un manque de respect 
et de style. Nous voyons les choses différemment aujourd’hui, même si l’on 
pouvait encore lire en 2015 : « Le costume est un pilier de la masculinité. »1

En matière d’art, il n’y a définitivement pas de bonne ou de mauvaise 
manière. L’art a certes des styles qui marquent des époques entières, mais l’art 
est libre et peut faire beaucoup de choses. Si quelqu’un n’aime pas un style  
artistique, cela ne veut pas dire que l’art est mauvais. Une artiste peut avoir du 
style, mais on parle alors de son apparence personnelle, généralement sans  
tenir compte de ce qu’elle crée. Les sportifs sont considérés comme ayant du 
style lorsqu’ils skient habilement ou qu’ils font de la gymnastique au sol sans 
faute. Nous remarquons à quel point les sportifs qui ont du style n’en ont pas 
forcément, au plus tard lors d’interviews, lorsqu’il s’agit de défendre une atti­
tude, une persévérance ou du moins une opinion bien établie.

Celui qui se présente avec tact évite de faire honte aux autres ou de por­
ter atteinte à leur dignité. Rien que pour cela, la plupart des médias sociaux 
sont sans style. Instagram et les autres sont devenus des médias de la honte et 
de l’irresponsabilité. De plus en plus de personnes y sont exposées, accusées, 
pas prises au sérieux et jugées d’avance. C’est un mauvais style de communica­
tion, un mauvais style tout court – et il est possible de l’éviter, ce qui exige  
toutefois une chose : une attitude fiable. Celui qui a du style ne blesse pas.

Avoir du style
PETER STÄMPFLI

1	 Jeroen van Rooijen, NZZ am Sonntag,
	 Stil, 1.2.2015. 
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« C’est un combat 
permanent »

Photographie  BEAT REMUNDTexte  ANNA L ANG
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Maximilian Scheidegger, alias Mäxu, spécialiste  
systèmes et processus prépresse, travaille depuis cinq 

ans chez Stämpfli et vit avec ses parents dans  
la Länggasse. Avec ses cheveux teints en blond et son 

manteau coloré, il a un style qui se remarque,  
bien qu’il n’aime pas se démarquer.

�Un choix de vêtements  
(un peu) différent
« Mon style se compose de ce 

que je n’aime pas. » C’est précisément 
ce que Mäxu trouve passionnant, et 
son but avoué est que ses vêtements  
le mettent mal à l’aise et le rendent 
peu sûr de lui. Cela lui permet d’élar­
gir son horizon, de combattre son in­
sécurité et d’apprendre à se connaître. 
Lorsqu’il porte pour la première fois 
quelque chose qui le met mal à l’aise, 
c’est désagréable ; il en va de même 
pour les fois suivantes. Car il a le  
sentiment et la crainte que les gens  
le regardent et le jugent, voire le 
condamnent. Mais la dixième fois, il 
remarque qu’il n’y a même plus pensé. 
Tout à coup, cela va tout seul et  
il n’a plus de peine. « C’est en quelque 
sorte très agréable », dit Mäxu avec  
un sourire légèrement gêné. « Dès que 
je me dis : ‹ Je ne peux quand même 
pas faire ça ›, j’ai fait le bon choix. »

�Regarder la peur  
dans les yeux
Mäxu n’a pas toujours eu un 

style vestimentaire voyant. Jusqu’à 
l’âge de 16 ou 17 ans, il avait du mal 
à s’accepter. « Je souffrais parce que  
je ne me trouvais pas génial et que je 
pensais que je n’étais pas beau. » Il a  
dû se rendre à l’évidence : la souffrance 
était devenue trop grande et il ne 
voulait pas continuer à vivre ainsi. 
C’est pourquoi il a suivi une psycho­
thérapie au début de sa troisième  
année d’apprentissage, où il a dû ap­
prendre à se connaître vraiment pour 

la première fois. Le fait de sortir du 
code vestimentaire « normal » était  
en quelque sorte un exercice pour re­
connaître ses propres peurs et y faire 
face. Peu à peu, Mäxu s’est rendu 
compte à quel point ces peurs étaient 
irréelles, infondées et « vides ». « J’ai dû 
vraiment m’entraîner à cela : déter­
miner ce que sont ces peurs et ce 
qu’elles signifient. » Au début, il avait 
certes l’impression que cela empire­
rait s’il nourrissait ces peurs, mais c’est 
le contraire qui s’est produit. « Plus  
je me cachais et fuyais la peur, plus 
cela empirait. Ce n’est pas une solu­
tion à long terme », dit-il avec déter­
mination.

Un paradoxe
Le fait que Mäxu soit présenté 

dans ce numéro le réjouit beaucoup, 
« même si cela signifie bien sûr que  
je me fais remarquer, ce qui par contre 
ne me plaît pas vraiment ». Il est tou­
jours étonné quand d’autres trouvent 
son style cool au lieu d’être drôle. 
« C’est assez paradoxal : en fait, je ne 
veux pas me faire remarquer, et quand 
quelqu’un m’aborde, je remarque  
que je me fais remarquer – et que cela 
me plaît. » Parfois, cette tendance à 
ne plus cultiver son style voyant uni­
quement à cause de ses angoisses  
devient trop forte pour lui. « Mais bien 
sûr, j’ai un ego et je veux plaire aux 
autres », ajoute-t-il en haussant les 
épaules. « Mon style évolue sur une 
ligne très étroite entre la libération 
que je recherche et la restriction que 
je crains. »
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L’ÉQUILIBRE DE VIE DE MÄ XU

LA MÉDITATION  aide Mäxu à mieux se connaître. Il médite dans le style zen. Il s’agit de 
s’agenouiller pendant 25 minutes sur un coussin devant un mur blanc, les yeux ouverts. 
Pendant ce temps, on laisse venir les pensées qui ne trouvent pas de place dans la vie quotidienne. 
« Si on ne fait rien, on se rend compte à quel point ces pensées sont chaotiques », dit Mäxu.  
Il est intéressant de constater qu’elles tournent souvent autour de soi et que les mêmes pensées 
reviennent sans cesse. En méditant, on entraîne la perception des pensées et on apprend à  
les nommer. « Il y a une différence entre penser ‹ je ne vaux rien › et percevoir consciemment 
cette pensée et la nommer, par exemple ‹ j’ai l’idée que je ne vaux rien ›. » Mäxu médite tous  
les jours, c’est important selon lui : « Je n’aime pas vraiement le faire, comme probablement 
beaucoup d’autres également, mais si je ne le fais pas, je me sens mal. » Il y a tout de même  
des phases où il néglige la méditation, parce qu’il n’en a pas envie, que c’est fatigant ou qu’il a 
l’impression que cela ne sert de toute façon à rien. Qui a envie de rester assis 25 minutes 
devant un mur ennuyeux, éventuellement même plusieurs fois par jour ?
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Aujourd’hui 
comme ça – 

demain 
autrement !

Quelques réflexions sur le 
leadership et le changement

« Rien n’est plus constant que le changement. » Oui, cet adage était déjà 
valable autrefois. Mais aujourd’hui, on a l’impression que les changements s’ac­
célèrent et touchent de plus en plus de domaines de la vie. Les situations de crise 
comme la pandémie et les incertitudes géopolitiques et économiques ont un im­
pact direct sur la société et les marchés. Les entreprises sont obligées de s’adapter 
aux nouvelles conditions, ce qui a également un impact sur la gestion.

Texte  CHRISTOPH RAMSEIER
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La tâche principale de la direction est de créer des structures 
qui permettent d’avancer ensemble, d’atteindre des objectifs et  
de célébrer des succès. L’interaction entre les collaborateurs, l’en­
treprise et les clients doit être organisée de manière à ce que les 
objectifs fixés soient atteints. À première vue, cela semble assez 
simple. Mais si l’on considère le nombre d’influences différentes 
qui s’exercent sur chacun d’entre nous, les choses se présentent 
différemment.

Le changement à grande et à petite échelle
Non seulement les nouvelles possibilités techniques 

comme l’intelligence artificielle ou la numérisation en général, 
mais aussi les opportunités et les risques de la mondialisation,  
les événements politiques, le changement climatique et les mé­
gatendances comme le new work modifient notre monde du  
travail. Cela concerne aussi bien nos clients que nos concurrents, 
notre entreprise et, en fin de compte, chacun d’entre nous per­
sonnellement – directement ou indirectement.

Des objectifs basés sur des valeurs
Bien entendu, Stämpfli Communication et les Éditions 

Stämpfli ont également défini des objectifs qu’ils souhaitent  
atteindre. En principe, toute entreprise doit réaliser un rendement 
financier durable. En l’absence de succès économique à long 
terme, une entreprise n’a aucune chance de survivre sur le mar­
ché. Sur cette base, nous poursuivons des objectifs basés sur  
des valeurs dans les domaines de la durabilité, de la responsabilité, 
de l’innovation et de la création de sens, qui s’orientent tous 
vers notre charte. 

« Tous peuvent et doivent apporter leur 
contribution pour que nous nous mettions 
au travail jour après jour, orientés vers des  

solutions et ouverts à de nouvelles voies. »
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Et les objectifs personnels des collaborateurs sont également 
très importants pour nous. Pour certains, ils relèvent plutôt de  
la sphère privée, pour d’autres, ce sont les évolutions profession­
nelles ou une formation continue qui sont au premier plan. En 
règle générale, il s’agit d’un mélange de plusieurs points. Il est tout 
à fait normal que les changements rapides actuels dans tous  
les domaines de la vie entraînent parfois des incertitudes et des 
craintes, mais il faut tout de même les prendre au sérieux.

L’attitude compte
Au sein du Groupe Stämpfli, nous accordons une grande 

importance à l’esprit de communauté, à la cohésion et au sens 
des responsabilités de chaque personne. Cette attitude fonda­
mentale nous aide à aborder les changements de manière positive 
et à toujours rechercher des opportunités et des améliorations – 
ce qui nous assure la possibilité de réussir. 

C’est là qu’intervient un style de gestion durable. Il se carac­
térise à mon avis par la volonté d’adapter en permanence les objec­
tifs aux réalités changeantes, par des efforts courageux et incessants 
pour atteindre les objectifs et par la création d’une communauté  
de travail agile et performante par l’exemple personnel. 

Mais ceux qui pensent que la création d’un tel état d’esprit 
optimiste est la tâche exclusive des cadres se trompent ! Tous 
peuvent et doivent contribuer à ce que nous nous mettions au 
travail jour après jour, orientés vers des solutions et ouverts à de 
nouvelles voies. Un état d’esprit commun orienté vers la réussite 
nécessite l’attention de tous les membres de l’équipe. 

Si nous y parvenons, les changements ne seront pas perçus 
comme une menace, mais comme une opportunité. Il faut les 
reconnaître et les utiliser. L’objectif principal doit être de per­
mettre à nos clients de mieux réussir sur leurs marchés grâce à 
nos services et à nos produits. Il en résulte des partenariats du­
rables et de grande valeur qui garantissent la pérennité de notre 
entreprise et, par conséquent, la condition de notre développe­
ment constant et de notre sécurité.
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Un monde  
artistique varié

bénévoles

MUSÉE Suisse

ENVIRON 11 400 EMPLOYÉS  et 7500 bénévoles travaillent dans les musées 
suisses. Sans le grand nombre de bénévoles, les petites institutions en particulier  
ne pourraient pas assurer leur fonctionnement. Près des trois quarts d’entre elles 
emploient des bénévoles. Dans les musées à forte fréquentation, ce chiffre n’était 
que d’un tiers. 62 % des collaborateurs des musées sont des femmes.
Source : Office fédéral de la statistique, Paysage muséal 2019

pays

ART Basel

289 GALERIES   internationales de  
40 pays et territoires ont participé à Art 
Basel 2022. Parmi elles, 19 exposants 
participaient pour la première fois. 
Quelque 70 000 visiteurs ont été 
recensés.

pour cent

CHIFFRE D ’AFFAIRES Vente

LE CHIFFRE D’AFFAIRES   généré par 
la vente d’œuvres d’art et d’antiquités 
dans le monde s’élevait à environ  
65,1 milliards de dollars en 2021. Cela 
représente une augmentation de 29 % 
par rapport à l’année précédente et un 
résultat supérieur à celui d’avant la 
pandémie.

12Texte  SUSANN TRACHSEL-ZEIDLER
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Nous rencontrons le style dans de nombreux domaines, 
comme la mode, l’architecture, le sport et, bien sûr, le monde 

de l’art. L’art a une grande importance pour notre société.  
Il ouvre de nouveaux mondes et offre la possibilité de se 

confronter à soi-même, à l’histoire et à l’avenir de notre société. 
C’est pourquoi que Stämpfli s’engage en faveur de la culture.

pour cent

MUSÉE Suisse

EN 2019,  la Suisse comptait 1129 
musées au total. Les musées régionaux 
et locaux, dont les collections sont 
majoritairement spécifiques à une région 
ou à une localité, sont les plus nom-
breux, avec une part d’environ un tiers. 
Ils sont suivis par les musées d’art 
(15 %), les musées techniques (13 %) et 
les musées historiques (11 %). Plus de 
80 % des musées régionaux et locaux se 
trouvent en Suisse alémanique.

millions

VISITES DE MUSÉES Suisse

EN 2021,  les musées suisses ont enre-
gistré environ 10,3 millions d’entrées, 
soit 26 % de plus que l’année précédente. 
Cela reste toutefois beaucoup moins 
qu’avant la pandémie. Le nombre d’en-
trées a particulièrement augmenté en 
Suisse italienne en 2021, soit de 48 % 
par rapport à 2020. C’est même plus 
qu’avant la pandémie.

millions de dollars 

PRIX Œuvre d’art

C’EST   le prix le plus élevé jamais atteint pour un tableau lors d’une vente aux 
enchères. En 2017, Mohammed ben Salmane a acheté le tableau le plus cher au 
monde jusqu’à présent à la maison de vente aux enchères Christie’s. Salvator mundi 
(Sauveur du monde) est attribué à Léonard de Vinci et est daté des années 1500.  
La peinture à l’huile représente le Christ en tant que Sauveur du monde.

FAITS & CHIFFRES
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Tout 
commence 

avec moi

Pourquoi un bon style de gestion  
est une question d’attitude

Pendant quatre jours par an, Peter Stämpfli prend le temps de faire 
découvrir aux collaborateurs la culture d’entreprise du Groupe Stämpfli. Lors 
du cours de gestion, les participants apprennent pourquoi il est toujours impor-
tant de se diriger soi-même lorsqu’on dirige des personnes. La particularité :  
le cours est ouvert à tous, même à ceux qui n’ont pas de fonction dirigeante.

Texte  MOANA CHRISTOPH Photographie  RAUL SURACE
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Chaque année, Peter Stämpfli accueille à l’hôtel « Sternen » 
à Muri près de Berne une vingtaine de participants aux cours  
du Groupe Stämpfli : du prépresse à la maison d’édition juridique 
en passant par l’imprimerie, différentes personnalités et spécia-
listes s’y retrouvent pour un échange commun. Le contenu des 
journées de cours porte essentiellement sur la culture d’entre-
prise et le type de collaboration commune. Une chose joue un 
rôle central : l’orientation de sa propre boussole d’attitude.

Qui suis-je et quelles sont mes valeurs ?
Dans le cadre d’un setting individuel, chacun réfléchit à ses 

propres valeurs et croyances et répond pour lui-même à une  
série de questions existentielles. La question décisive qui plane 
au-dessus de toutes les autres est la suivante : qu’est-ce qui est 
vraiment important pour moi ? Les réponses donnent lieu à une 
série de valeurs. Nous apprenons que seule une structure de va-
leurs solide permet d’adopter une attitude claire, qui a un effet 

« L’image des personnes est déterminante. 
Rencontre les gens d’égal à égal. Prends la 

responsabilité pour toi : tel que tu es, tu  
façonnes ton environnement. Travaille sur 
tes valeurs, sur ta connaissance de toi-même 

et sur l’image que tu as des personnes. »

TOUT COMMENCE AVEC MOI

SE CONNAÎTRE  soi-même, ses désirs, ses objectifs et ses 
faiblesses et bien sûr aussi ses valeurs est extrêmement important 
pour pouvoir vivre un bon style de gestion. Avec les  
« 40 questions existentielles pour un bilan de compétences 
personnel », Peter Stämpfli fournit une première impulsion  
pour une réflexion personnelle régulière. Vous aussi, vous 
souhaitez mieux vous connaître ? Vous trouverez ici les  
40 questions existentielles.
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TÉMOIGNAGES de participants au cours

Thomas Kühni
 Business Controller

Stämpfli Communication

« Le cours offre une atmosphère 
ouverte et familiale. J’ai appré-
cié le fait que Peter ait égale-
ment raconté des exemples et 
des expériences personnelles 
aux participants. Il a partagé ses 
expériences et nous a montré 
comment nous comporter 
concrètement dans des situa-
tions difficiles. Lors des discus-
sions de groupe, il était passion-
nant de voir qui faisait quoi et 
comment ils procéderaient en 
fonction de l’exemple de cas. Il 
est en outre précieux de se po-
ser pour une fois exclusivement 
soi-même des questions. J’ai-
merais à l’avenir m’accorder da-
vantage cet espace d’autoré-
flexion. »

Simon Schütz
Head of Digital Strategy
Stämpfli Communication

« Les journées de formation en 
gestion sont longues et intenses 
– mais elles en valent la peine. 
Personnellement, j’aime l’ap-
proche de Peter, dans laquelle  
la gestion des personnes, des 
équipes et des projets com-
mence par soi-même. Les jour-
nées de formation sont ainsi  
marquées par l’autoréflexion. 
Qu’est-ce qui nous stimule ? 
Qu’est-ce que l’on veut ? Qu’est-
ce que l’on ne veut pas (plus) 
consciemment ? Peter transmet 
la culture d’entreprise d’une ma-
nière formidable, sans imposer 
de règles ou de doctrines. De 
mon point de vue, le grand défi 
est que cette culture ne soit pas 
seulement vécue par Peter, mais 
aussi par tous les cadres – qu’ils 
soient personnels ou profession-
nels – dans leur quotidien profes-
sionnel. »
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TÉMOIGNAGES  
de participants au cours

Andri Léon 
Stalder

Apprenti commercial
Stämpfli Communication

« J’ai d’abord pensé : un ap-
prenti dans un cours de ges-
tion ? À première vue, cela ne 
colle pas du tout. Après tout, 
je suis encore en formation et 
je suis loin de pouvoir diriger 
moi-même des personnes. 
Mais après quelques minutes 
de cours seulement, j’ai 
changé d’avis : j’ai apprécié 
l’approche accessible de Pe-
ter et les discussions de 
groupe. Celles-ci offrent une 
bonne occasion d’échanger 
avec des personnes que l’on 
n’a pas encore beaucoup  
côtoyées dans son travail 
quotidien. Il est beaucoup 
question de psychologie et 
d’autoréflexion. Je me suis 
promis d’être plus attentif à 
l’avenir. Par exemple, si 
quelqu’un passe une mau-
vaise journée, j’essaierai plus 
consciemment d’aller à la 
rencontre de cette personne 
avec empathie et de lui de-
mander aussi ce qui le ou la 
déprime. »

authentique et inspirant sur les autres.  
Il s’agit de diriger par l’exemple. Car une 
attitude ou une culture d’entreprise ne 
peut pas être imposée d’en haut – elle doit 
être vécue. Tout à fait dans l’esprit d’Au-
gustin d’Hippone : « Seul celui qui brûle 
lui-même peut allumer le feu chez les 
autres. »

Entre-temps, des exemples de cas 
de cadres sont analysés en petits groupes. 
Les collaborateurs discutent des possi
bilités d’action et de ce qui est important 
dans la collaboration quotidienne. 
D’autres thèmes sont abordés, comme 
l’image des personnes, la fameuse première 
impression et le fait que personne n’est 
exempt de préjugés. Le surmenage pro-
fessionnel est également évoqué : com-
ment reconnaître mes propres limites et 
facteurs de stress ? À quoi ressemble un 
équilibre de vie sain ? Le cours est forte-
ment axé sur la psychologie de l’être hu-
main, ses besoins et ses émotions.

Le modèle de gestion
Le modèle de gestion constitue le 

cœur du cours. Ce modèle montre l’im-
portance de l’attitude personnelle pour 
une collaboration et une direction réus-
sies. En substance, le modèle dit : « Ren-
force-toi et agis de manière responsable. 
L’image des personnes est déterminante. 
Rencontre les gens d’égal à égal. Prends 
la responsabilité pour toi : tel que tu es, 
tu façonnes ton environnement. Tra-
vaille sur tes valeurs, sur ta connais-
sance de toi-même et sur ton image des 
personnes. »
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CHANGEMENT DE PERSPECTIVE

Les services linguistiques de Stämpfli proposent, comme leur nom  
l’indique, différentes prestations en rapport avec la langue. Il s’agit avant tout 
du correctorat, c’est-à-dire de la vérification d’un texte quant à la présence  
d’erreurs, mais aussi du lectorat, c’est-à-dire du traitement d’un texte de manière  
à le rendre plus facile à lire. Outre la formation linguistique et les livres  
spécialisés (en premier lieu le Guide du Typographe), nous disposons pour  
cela d’instructions et de glossaires de nos différents clients. Sur demande,  
nous pouvons également aider à leur élaboration.
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Entretien avec PATRICIA CORNALI   
Responsable communication 

institutionnelle chez Suisse Rando

CHANGEMENT DE PERSPECTIVE

POUR UNE COMMUNICATION 
COHÉRENTE VERS L’EXTÉRIEUR
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Patricia Cornali, responsable de la 
communication institutionnelle de 
Suisse Rando, nous a demandé il y 
a environ un an si nous pouvions 
l’aider à réviser les directives ré­
dactionnelles et le glossaire de l’as­
sociation. Nous lui avons répondu : 
« Bien entendu. » Pour l’association 
faîtière Suisse Rando, les services 
linguistiques de Stämpfli corrigent 
régulièrement le magazine «WAN­
DERN.CH/RANDONNER.CH», la 
revue des donateurs « amirando », 
le rapport de gestion ainsi que di­
vers communiqués de presse et 
lettres. L’équipe était donc déjà fa­
miliarisée avec le sujet, et des ins­
tructions ainsi qu’un glossaire pour 
notre travail étaient disponibles. 
Dans l’interview, Patricia Cornali ex­
plique pourquoi la révision en valait 
malgré tout la peine.

Tout d’abord, une question de 
principe : pourquoi Suisse Rando 
a-t-elle besoin d’un glossaire et 
de directives rédactionnelles ?
En tant qu’association, nous com­
muniquons beaucoup vers l’exté­
rieur. Les différents secteurs in­
ternes s’adressent chacun à leur 
propre groupe cible, avec des diffé­
rences mais aussi des recoupe­

ments. Malgré cette diversité, une 
communication aussi homogène 
que possible doit être assurée dans 
l’ensemble de l’association. Et pour 
cela, un glossaire est nécessaire. 
D’autant plus que nous travaillons 
souvent avec un vocabulaire spéci­
fique ainsi que de nombreux termes 
techniques qui doivent être claire­
ment définis. En outre, nous fournis­
sons également à nos membres, 
les 26 associations cantonales de 
tourisme pédestre, des bases et 
des recommandations pour leur 
propre communication.

Le glossaire et les directives rédac-
tionnelles ont été revus. Pourquoi ? 
N’étaient-ils pas assez bons ?
Il y a environ quatre ans, nous avons 
revu notre identité visuelle. Une  
fois le changement des aspects vi­
suels terminé, nous nous sommes 
peu à peu consacrés aux autres do­
maines de l’identité et du design 
d’entreprise – dont fait partie la ma­
nière de communiquer par écrit. 
Nous disposions certes d’un glos­
saire et de directives rédaction­
nelles, mais ils n’avaient pas été révi­
sés depuis de nombreuses années 
et avaient évolué de manière incon­
trôlée au fil du temps. Ils conte­

SUISSE RANDO

UN RÉSEAU DE CHEMINS DE RANDON-
NÉE   pédestre de plus de 65 000 
kilomètres relie les plus beaux paysages de 
Suisse. Cette offre unique au monde fait 
partie des succès de l’association Suisse 
Rando et de ses 26 associations cantonales 
de tourisme pédestre. Depuis 1934, elle 
s’engage pour des chemins de randonnée 
pédestre attrayants, sûrs et signalisés de 
manière uniforme. Parmi ses tâches 
figurent la planification et l’assurance 
qualité de l’infrastructure des chemins de 
randonnée ainsi que l’information et 

l’inspiration d’un large public par le biais 
de propositions de randonnées, d’événe-
ments et de diverses publications. 
L’association promeut ainsi la randonnée 
en tant qu’activité de loisirs proche de la 
nature et en tant que contribution à la 
prévention de la santé. Ces prestations ne 
peuvent être fournies que grâce à 
l’engagement de 1500 bénévoles et au 
soutien financier de donateurs, de 
membres et d’entreprises.
www.suisse-rando.ch  
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« Nous espérons être perçus en tant que  
compétence professionnelle en matière de randonnée 

avec une communication actuelle. »
Patricia Cornali

naient des redondances, certains 
termes étaient dépassés ou non 
pertinents, et quelques mots et ex­
pressions importants manquaient. 
En interne, les pratiques étaient dif­
férentes et nous voulions y remé­
dier. Nous ne nous sommes pas 
contentés de réviser ce qui existait 
déjà, nous avons aussi ajouté des 
nouveautés, comme l’utilisation 
d’un langage non sexiste. Ce sujet 
suscitait également une certaine  
incertitude au sein de Suisse Rando. 
Avec les nouvelles directives élabo­
rées, nous voulions d’une part défi­
nir une solution moderne, recon­
naissable et praticable, et d’autre 
part mettre à disposition des colla­
borateurs et de nos membres une 
aide à l’orientation.

Quels objectifs Suisse Rando 
veut-elle atteindre avec cette  
révision ?
L’objectif principal était de garantir 
une orthographe uniforme dans 
tous les domaines et canaux de 
communication. Il s’agissait de 
clarifier l’orthographe correcte et 
les règles d’écriture actuellement  
en vigueur et d’établir les termes 
techniques correspondants. Pour 
atteindre cet objectif, il est né­
cessaire de disposer d’une direc­
tive interne et d’un ensemble de 
règles auxquelles tous peuvent  
se conformer, y compris les par­
tenaires externes (par exemple 
l’agence de communication). Nous 
garantissons ainsi à l’extérieur  
une présentation professionnelle 
et moderne.

Est-ce que cela change aussi 
quelque chose pour les membres 
de Suisse Rando ? Et pour les ran-
donneurs « ordinaires » ?
Comme nous l’avons déjà mention­
né, nos directives rédactionnelles  
et notre glossaire doivent également 
servir aux membres de Suisse  
Rando comme guide et recomman­
dation de notre part. Les règles  
ne sont toutefois pas contraignantes 
pour eux. Mais plus ils s’y tiendront, 
plus l’association se présentera  
à l’extérieur de manière uniforme  
et professionnelle. Pour les randon­
neurs, il n’y aura probablement  
pas de changement notable. Nous 
espérons cependant qu’ils perce­
vront Suisse Rando comme une as­
sociation dotée d’une compétence 
professionnelle en matière de ran­
donnée, avec une communication 
moderne. En outre, nous avons tenu 
compte des aspects d’optimisation 
pour les moteurs de recherche lors 
de la définition des termes et de 
l’établissement des règles d’écriture. 
Lors d’une recherche sur internet, 
les randonneurs devraient ainsi trou­
ver encore plus facilement Suisse 
Rando et les contenus relatifs à la 
randonnée.

GLOBETROTTER CLUB

Le Globetrotter Club avec son magazine 
« Globetrotter » collabore également avec  
les services linguistiques de Stämpfli 
Communication. Lisez ici ce que Fabian 
Sommer, CEO et rédacteur en chef, 
raconte dans l’interview sur les instructions 
existantes et le travail avec les auteurs.
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 NOUVEAU P 

Je suis né et j’ai grandi à Ulm, sur le 
Danube, la ville qui possède le plus 
haut clocher du monde. En 1989, 
j’ai découvert FileMaker en tant 
qu’apprenti. FileMaker est un logi-
ciel qui permet de créer des applica-
tions simples, mais aussi complexes. 
En 2016, je suis venu en Suisse pour 
un poste de développeur FileMaker. 
Et aussi pour le chocolat. Depuis 
juillet 2022, je travaille à temps par-
tiel aux Éditions Stämpfli en tant 
que responsable d’application. J’y 
assiste les utilisateurs dans l’applica-
tion du logiciel ERP Junixx. ERP 
signifie enterprise resource planning 
et englobe la plupart des processus 
d’une entreprise. Comme les logi-
ciels ne représentent souvent pas tous 
les processus tels qu’ils sont néces-
saires dans l’entreprise, je participe  
à l’interface entre la maison d’édi-
tion et le fabricant du logiciel afin 
de mettre en œuvre nos souhaits 
d’amélioration. Pendant mon temps 
libre, j’aime être dans la nature.  
Je me promène souvent sur le lac de 
Zurich avec mon stand-up paddle-
board.

En août 2021, j’ai terminé mon ap-
prentissage chez BiCT SA en tant 
qu’informaticien spécialisé dans le 
développement d’applications. En-
suite, j’ai aidé temporairement chez 
Oberli AG jusqu’à ce que je com-
mence mon école de recrues. J’ai en-
suite débuté chez Stämpfli Commu-
nication en tant que développeur de 
logiciel junior. J’ai pu m’intégrer 
dans la culture ouverte de Stämpfli 
et je me suis très vite senti à l’aise. 
Pendant mon temps libre, je m’en-
traîne souvent au centre de fitness  
et je fais du jogging.

Martin 
Schwarz

Responsable d’application 
Éditions Stämpfli

Raffael Cetin
Développeur de logiciel junior 

Intégration des systèmes 
Stämpfli Communication

MON CONSEIL DE LECTURE

ROBIN S. SHARMA : THE MONK WHO 
SOLD HIS FERRARI  Dans ce livre, 
Robin S. Sharma traite de la véritable 
richesse de la vie et de la manière de 
mener une vie plus heureuse. Je recom-
mande donc ce livre à tout le monde.
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ARMI NOUS

Je travaille dans le secteur graphique 
depuis près de 40 ans. Après avoir 
effectué un apprentissage de trois 
ans en tant que monteur/copiste  
offset chez Fotorotar SA, j’ai rejoint 
pour trois ans et demi l’imprimerie 
Wetzikon afin d’y acquérir une  
première expérience professionnelle. 
Ensuite, j’ai passé huit mois à l’im-
primerie Vontobel, avant de revenir 
chez Fotorotar pour les 30 années 
suivantes. J’y ai occupé les fonctions 
les plus diverses. Je suis marié, père 
de deux filles et (jusqu’à présent) 
grand-père d’une petite-fille. Mes 
hobbies sont le vélo, la natation, la 
randonnée et la moto, et j’apprécie 
les bons repas et un bon verre de  
vin avec des amis.

Bruno Hüss
Opérateur Impression numérique 

Stämpfli Communication

Ma devise est :  
« Ça va bien se passer ! »

J’ai 23 ans, je suis née et j’ai grandi 
dans la belle ville de Berne. Après 
l’école, je voulais faire mon com-
merce dans un endroit qui me met-
trait au défi. J’ai opté pour l’Hôpital 
de l’Île. J’y ai vécu une période  
extrêmement instructive et passion-
nante. Au total, j’ai travaillé sept 
ans dans le domaine de l’adminis-
tratif et de la médecine. Ensuite,  
j’ai eu envie de changement, et où 
aurais-je pu mieux le trouver que 
chez Stämpfli Communication ? J’ai 
trouvé ici une super équipe et un 
travail varié. En tant que responsable 
Conseil et commercialisation mé-
dias, j’apprends chaque jour quelque 
chose de nouveau et je peux m’épa-
nouir et me défouler.

Michèle 
Bachmann

Responsable Conseil et 
commercialisation médias 

Stämpfli Communication

MON CONSEIL DE MUSIQUE

LIQUID SPIRIT  de Claptone (remix, 
original de Gregory Porter). C’est ma 
chanson de bonheur personnelle.
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Mon premier emploi m’a valu des 
mains bleu et rouge : le matin, tôt, 
je prenais le premier bus pour me 
rendre à l’imprimerie Axel Springer 
à Essen, où j’ai grandi, afin d’ali-
menter la machine avec des prospec-
tus de Mediamarkt (rouge) ou  
de Saturn (bleu), pile après pile, 
comme encart de journal. Vingt ans 
plus tard, je travaille à nouveau 
dans une imprimerie, après des 
étapes et de nouveaux départs à  
Berlin, Trèves, au Luxembourg et 
en Nouvelle-Zélande. Celle-ci se 
trouve à Berne, ma nouvelle patrie, 
où grandissent mes deux enfants  
(10 et 12 ans), et est en même temps 
une entreprise de communication 
moderne. Un lieu de travail idéal 
dans un endroit parfait !

J’ai étudié la production multimédia 
à la Haute école spécialisée bernoise, 
avec une spécialisation en Integrated 
Corporate Communications. Ces 
études ont été une étape intense et 
passionnante de ma carrière. Avant 
de prendre mon poste chez Stämpfli 
en septembre, j’ai travaillé dans la 
communication pour les centres 
d’information et d’orientation pro-
fessionnelle BIZ. Le secteur de 
l’édition était totalement nouveau 
pour moi. Après presque six mois, je 
suis maintenant assez profondément 
immergée dans ce nouveau monde 
et j’ai découvert de nombreux sujets 
passionnants. J’ai été chaleureuse-
ment accueillie dans la maison 
d’édition et j’apprécie beaucoup la 
serviabilité de l’équipe ! Pendant 
mon temps libre, j’aime passer du 
temps avec ma famille et mes amis. 
Chaque fois que c’est possible, je 
voyage et je découvre de nouveaux 
endroits intéressants dans le monde.

Caspar 
Lösche
Chef Communication 

Stämpfli Communication

Fatbardha 
Mehmeti

Spécialiste du marketing en ligne 
et des médias sociaux 

Éditions Stämpfli 

MON CONSEIL DE MUSIQUE

GOING ON  de Gnarls Barkley. Celui 
qui, comme moi, cherche toujours de 
nouveaux départs, a besoin de la chanson 
qui va avec. Going on décrit exactement 
l’incertitude et l’attrait que représente un 
nouveau départ.

« Tu ne peux pas être  
reconnaissant et malheu-
reux en même temps. »

Robert Emmons
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À un moment donné, j’ai compris 
que les phases et les priorités de la 
vie changent et se déplacent. Ac-
tuellement, je me trouve dans une 
phase de calme et d’arrivée. Sur le 
plan professionnel, je suis arrivée –  
à ma grande joie – aux Éditions 
Stämpfli : déjà pendant ma forma-
tion aux Éditions Hallwag, je savais 
que je voulais travailler exclusive-
ment dans une maison d’édition. 
Cela n’a pas tout à fait fonctionné. 
J’ai néanmoins eu l’occasion de tra-
vailler dans différentes maisons 
d’édition en tant que créatrice de 
livres. Sinon, je profite actuellement 
du calme, de ce qui n’est pas specta-
culaire... Et quand je me promène 
avec l’un de mes chats – ou même 
avec les deux – je trouve cela plutôt 
grandiose, voire spectaculaire.

Franziska 
Muster

Spécialiste en conception 
Éditions Stämpfli

MON CONSEIL DE LECTURE

OLGA TOKARCZUK : GESANG DER 
FLEDERMÄUSE  Passionnant, touchant, 
émouvant, enthousiasmant... et parfois 
assez inquiétant.

N
O

U
V

E
A

U
 

P
A

R
M

I N
O

U
S

 L
e

s A
p

arté
s 1/2

0
2

3



COLL ABORATEURS

32

Chère Stéphanie, 25 ans chez Stäm-
pfli ! La plupart des gens penseront 
comme moi : il doit s’agir d’une er-
reur de frappe ! Mais non, diffé-
rentes vérifications ont toutes abouti 
au même résultat. Toutes nos félici-
tations pour ce quart de siècle chez 
Stämpfli ! En 1998, tu as commencé 
comme assistante de direction/res-
sources humaines. En 2003, tu  
es passée au service du personnel. 
Sous ta responsabilité, plus d’un 
adolescent s’est transformé en jeune 
adulte, avec des connaissances pro-

25 ANS CHEZ STÄMPFLI

Stéphanie 
Burkhard-
Mermoz

Responsable des ressources humaines 
Stämpfli Communication

JUBILÉ
fessionnelles, de la maturité et des 
manières (oui, à l’époque, cela se 
faisait encore). Pour le service du 
personnel, tu as accueilli des candi-
dats et mené des entretiens avec 
eux, rédigé des certificats et tu t’es 
occupée des demandes des collabo-
rateurs. Avec l’agrandissement de  
la famille, ton taux d’occupation a 
diminué et tu as saisi l’opportunité 
de passer à l’accueil. Les tâches 
étaient intéressantes, du service à la 
clientèle à l’émission de billets  
CFF en passant par les appels télé-
phoniques et le rôle de Mademoi-
selle des renseignements (on n’a plus 
le droit d’écrire cela aujourd’hui) 
pour toutes les questions possibles  
et imaginables. Les enfants étant 
maintenant plus grands, la possibili-
té s’est présentée en janvier 2020  
de retourner au service du personnel, 
où tu es à nouveau responsable des 
ressources humaines depuis trois ans. 
Beaucoup de choses ont changé  
en 25 ans. Et même si je n’ai pu t’ac-
compagner que pendant les dix der-
nières années, une chose est sûre : tu 
as participé à chaque changement, 
tu t’es impliquée, tu as fait émerger 
des idées et tu as travaillé à des solu-
tions communes. Pendant toutes  
ces années, tu t’es distinguée par ta 
méthode de travail extrêmement  
expéditive, ta minutie et ton grand 
engagement. J’apprécie ta franchise, 
ton ouverture d’esprit et ton sens 
des réalités. Ton opinion franche et 
honnête est importante pour moi. 
Ton expérience et tes connaissances 
de Stämpfli nous font progresser 
chaque jour, moi et l’équipe. Merci !
Hanna Strahm, responsable des  
ressources humaines, membre de  
la direction
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 CHRONIQUE
Années  

de service
5 ANS

Florian Auderset
Nathalie Blum
Silvia Caduff
Karin Ingold

Michèle  
Morgenthaler

Jürg Reber
Giulia Rohrer

Zoltan Andreas  
Tamassy

10 ANS

Melina Bärtschi
Oliver Graf

15 ANS

Sandra Maria  
Hadorn

35 ANS

Peter Stämpfli
Isabell Steffen

Joyeux 
événements

NAISSANCE  13.11.2022  
de Leonardo, fils de Jessica et  

Francesco Rizzo

NAISSANCE  24.11.2022    
de Juno Emilia, fille de Benjamin Scheurer 

et Rahel Baumgartner

Nous déplorons 
la perte de

Danielle  
Schaldenbrand

ancienne collaboratrice des éditions  
Stämpfli, décédée le 25 décembre 2022 

alors qu’elle était à la retraite
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LIVRE CONSEILLÉ

Est-ce que ça  
a du style ?  

Un guide pour la 
vie d’aujourd’hui

Les jupes crayon sont-elles de  
l’autosabotage ? Manger de grandes  
quantités de viande est-il masculin ?  

Et dois-je saluer les chiens ?

Dans sa chronique de la NZZ « Hat das Stil ? », Henriette Kuhrt 
désamorce les conflits de la cohabitation humaine. Avec préci-
sion, éloquence et une fine ironie, elle trouve la vérité dans le 
quotidien et les abîmes derrière la normalité. C’est pour cela 
que ses lecteurs l’aiment tant et que sa chronique fait partie des 
rubriques les plus populaires et les plus lues du journal. Ses su-
jets vont de la mode à l’étiquette, du jardin d’enfants à la circu-
lation routière, en passant par les pièges de la communication 
numérique et le vaste domaine des cadeaux. Qu’il s’agisse du grand 
art du look normcore, du champ de mines des réseaux sociaux 
ou de la question de savoir si l’on a le droit de demander de l’argent 
à ses amis, Henriette Kuhrt met ses lecteurs au courant des 
règles sociales les plus récentes. Car ce qui était hier encore un 
bon comportement peut être aujourd’hui un affront.

Commander 
le livre 

CARTE BL ANCHE
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Stämpfli Communication
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