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«Le changement ne peut être 
commandé !»

L’informatique a profondément marqué le secteur des médias au cours de ces 20 

dernières années. Espace Media Groupe, sixième société suisse de diffusion média, 

a connu de grands changements dans le domaine des technologies de l’information 

et de la communication (Ict). BUsINEss facts s’est entretenu avec son cIO, 

M. franz Bürgi, en particulier sur son rôle en tant qu’«accélérateur de l’évolution».

M. Bürgi, qu’est-ce qu’un CIO sait mieux 
faire qu’un responsable de l’informatique 
et de l’organisation ?
Rien ! Il s’agit de deux fonctions différentes 
mais complémentaires. Le CIO se focalise 
plutôt sur le marché. A ses yeux, l’informatique 
est un outil d’efficacité et de rentabilité. En 
collaboration avec les unités opérationnelles, 
il a pour mission d’établir de nouveaux modè-
les commerciaux et d’optimiser les modèles 
existants. Le responsable de l’informatique est 
chargé de mettre sur pied et d’exploiter des 
solutions informatiques en étroite concertation 
avec les divisions de l’entreprise et le CIO. En 
ce qui me concerne, la fonction de CIO est un 
nouveau défi passionnant et je suis actuelle-
ment en phase intensive d’«apprentissage».

Espace Media Groupe a ouvert de nouveaux 
chantiers : centralisation informatique, 
transformation et extension de son réseau 
d’entreprise, migration vers un nouveau 
système de production multimédia – en 
ai-je oublié un ?
La migration de Mac à Windows. Derrière 
le terme «centralisation informatique» se 
cachent en outre de nombreux projets dont 
la complexité n’est pas immédiate. Parallèle-
ment, il s’agit de poursuivre les activités 
quotidiennes de l’entreprise.

Le CIO s’apparente-t-il à un «Head of 
Change Management» ?
Les projets informatiques sont certainement 
le moteur de nombreux changements. Je 
considère cependant que la «gestion des 
changements» relève de l’ensemble de l’orga-
nisation. Chaque fonction et échelon hiér-
archique doivent y participer. Le changement 
ne peut être commandé !

Les utilisateurs de technologies et les 
amateurs de gadgets apprécient les chan-
gements. Mais le secteur des médias a 
beaucoup souffert du rythme soutenu des 
innovations au cours de ces deux dernières 
décennies. L’arrivée du numérique a sonné 

le glas de certaines professions, entreprises 
et chaînes de création de valeur. Votre rôle 
d’«accélérateur de l’évolution» vous rend-il 
populaire auprès de vos collaborateurs ?
Les collaborateurs d’Espace Media Groupe 
sont très pragmatiques envers l’informatique. 
Ils sont nombreux à apprécier les avantages 
des produits informatiques actuels et les 
utiliser dans toute situation. Quant aux ama-
teurs de gadgets, ils sont moins heureux : 
la standardisation visant à rationaliser l’ex-
ploitation des solutions informatiques ainsi 
que les aspects liés à la sécurité posent de 
sérieuses limites à la prolifération de gadgets. 
Si je devais être impopulaire, ce serait plutôt 
en tant que «frein à l’évolution».

Il est incontestable que la numérisation 
a permis de gagner en productivité. 
Grâce à la mise en réseau, la chaîne de 
création de valeur est étendue de manière 
élégante également aux fournisseurs et 
aux clients. Les journalistes qui composent 
leurs articles à domicile en les intégrant 

directement à la maquette d’édition et les 
clients qui saisissent eux-mêmes leurs 
annonces sont-ils un indice démontrant 
que l’optimisation des processus internes 
est arrivée à ses limites ?
Non, le potentiel d’amélioration des proces-
sus internes n’a pas encore été pleinement 
exploité. L’extension de la chaîne de création 
de valeur aux clients ne représente pas un 
gain de productivité en soi, mais plutôt un 
argument commercial supplémentaire ! Il est 
en effet beaucoup plus commode de remettre 
ses annonces chez soi au lieu de devoir se 
rendre à un guichet. Le télétravail via Internet 
offre davantage de flexibilité et de liberté aux 
journalistes.

Les équipements numériques et Internet 
permettent à chaque possesseur de PC 
de se muer en quelques clics en éditeur. 
Créer et diffuser des contenus est devenu 
aujourd’hui un jeu d’enfant. Comment la 
direction de votre entreprise réagit-elle à 
ces tendances qui visiblement menacent 
son activité ?
Nous sommes encore fortement enracinés 
dans notre activité traditionnelle, qui continue 
à représenter notre plus grande source de 
revenus. Un «comité Internet», constitué de la 
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direction et de cadres, examine régulièrement 
les dernières tendances. Nous essayons ainsi 
de nous ouvrir à de nouvelles opportunités et 
de lancer des projets ciblés.

Eu égard aux nouveaux phénomènes tels 
que les blogs, Wikipedia, Google news ou 
à l’essor des journaux gratuits, on peut 
se demander s’il est encore justifié que 
les consommateurs passent à la caisse 
pour obtenir des informations. Comment 
les éditeurs classiques réussissent-ils à 
faire le «grand écart» entre cette tendance 
aux économies et la fourniture de contenus 
de qualité ?
Dans le flot actuel d’informations, il est de 
plus en plus difficile pour les «Newsers» (News 
Users), de juger de la pertinence et du sérieux 
des informations proposées. Nous aurons 
donc toujours besoin de repères, autrement 
dit d’éditeurs connus dont le nom nous est 
familier. Cela offre justement de grandes 
perspectives d’avenir aux éditeurs ! Ceux-
ci doivent donc se concentrer de manière 
cohérente sur leurs points forts tels que 
l’ancrage régional, la diversité multimédia, le 
savoir-faire, la compétence journalistique et 
la crédibilité. 

Espace Media Groupe a procédé l’an der-
nier à un changement important en matière 

d’organisation. Il est prévu de regrouper du 
personnel dans son nouvel immeuble dédié 
au multimédia au Dammweg à Berne afin 
de dynamiser la collaboration entre les dif-
férents types de média. Ce rapprochement 
géographique effectué malgré l’optimisa-
tion des processus virtuels signifie-t-il que 
la «virtualisation» de la communication a 
atteint ses limites ?
Les processus virtuels – les «workflows» – et 
la communication sont importants. Rien ne 

remplace cependant la proximité physique 
et les échanges spontanés à la cafétéria, au 
«newsdesk» ou en n’importe quel lieu dans 
l’entreprise. Nos médias audiovisuels, actuel-
lement décentralisés, vont bénéficier de ce 
déménagement au Dammweg. Nous consi-
dérons notre immeuble multimédia comme 
une base stratégique pour l’avenir. Ce projet 
majeur nous occupera de manière intensive 
jusque vers mi-2008.

Quelles méthodes utilisez-vous pour abor-
der ce projet ?
Aucune méthode particulière. En pratique, la 
réussite repose sur une équipe bien rodée et 
une structure de gestion efficace. Dès qu’une 
difficulté est identifiée, il s’agit de s’y attaquer 
de manière prioritaire.

Dans les secteurs d’activité très dyna-
miques, l’horizon de planification est  
par nature très court. D’un autre côté,  
une croissance saine exige des bases 
stables. Comment résolvez-vous ce 
paradoxe ?
Ceci représente effectivement un grand 
dilemme au niveau de l’informatique. Il n’est 
en effet pas toujours aisé de combiner au 
quotidien le travail de fond et les activités 
plus dynamique. La dynamique attendue par 
le management et les utilisateurs doit donc 

Lars Kauz est responsable du secteur 
réseau et communication chez Espace 
Media. BUSINESS FACTS l’a interrogé au 
sujet de la migration du réseau.

Monsieur Kauz, pourquoi Espace Media 
Groupe a-t-il besoin d’un Metro Area 
Network (MAN) de 32 Gbit/s ?
32 Gbit/s représente la somme des débits 
de toutes les voies CWDM. Notre réseau doit 
être capable d’acheminer le plus rapidement 
possible de grandes quantités de données. 
Nous suivons depuis un certain temps comme 
stratégie de fournir des services de manière 
centralisée. Le groupe dispose d’un cluster 
NAS d’une capacité de 8 tera-octets. Sur 
tous nos serveurs, qu’ils soient physiques 
ou virtuels, seul le système d’exploitation est 
local; les données de l’entreprise résident sur 
le NAS. Qu’un serveur se trouve à Wabern, 
Ostermundigen ou Berne, les données sont 
fournies depuis le NAS central via le réseau 
LAN/MAN. Il est donc appréciable de dispo-

ser d’une bande passante suffisante et de 
pouvoir réagir avec souplesse aux souhaits 
des clients.

EspaceMAN est le cœur d’un réseau d’en-
treprise que vous avez entièrement revu il 
y a deux ans. Qu’avez-vous optimisé au 
niveau des accès WAN et Internet ?
Il n’existait alors qu’un seul centre de calcul 
au Dammweg. Les neuf sites, y compris 
l’imprimerie pour travaux de ville de Wabern, 
étaient connectés par des circuits loués à 

un débit maximal de 4 Mbit/s. Le réseau 
routeur était géré par notre division spéciali-
sée. L’accès Internet était assuré de manière 
redondante jusqu’au fournisseur à un débit de 
deux fois 1 Mbit/s. Aujourd’hui, nous avons un 
accès Internet de 10 Mbit/s avec Swisscom et 
cablecom. Le WAN est connecté désormais 
via le backbone MPLS de cablecom à des 
débits variant de 30 à 1 Mbit.

La centralisation des données et des pro-
cessus pose de très grandes exigences 

Lars Kauz : «nous jouissons aujourd’hui  
d’un rapport qualité-prix optimal»
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EspaceMAN (MAN = Metro Area Network) relie les trois principaux sites de Berne, Ostermundigen 

et Wabern. La connexion est en anneau et assure un acheminement redondant en cas de problème 

de fibre. Le centre de calcul principal est situé au Dammweg et un centre de secours au Zentweg. 

Les tronçons Darkfibre en technologie CWDM sont répartis dans chaque direction en huit voies 

indépendantes. Chaque voie peut transmettre par exemple deux fois 1 Gigabit Ethernet ou une fois 

2 Gigabit FibreChannel, permettant de réaliser divers systèmes centraux (NAS, VMware) en cluster et 

de répartir les nœuds cluster sur les deux centres de calcul. Le réseau se révèle donc extrêmement 

fiable, flexible et performant.

«Les projets informatiques 

qui ne s’appuient pas sur  

des «business cases» doivent 

rester l’exception.»

EspaceMAN
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rester dans des limites réalistes par rapport 
aux ressources humaines et matérielles à 
disposition. L’horizon de planification est une 
notion à laquelle nous sommes confrontés 
plus souvent que nous ne l’aimerions ! Je 

trouve qu’il s’agit d’un exercice permanent 
de corde raide. 
De manière générale, nous sommes habitués 
au sein du groupe Espace Media à prendre 
des décisions rapides et à les mettre en œuvre 

au réseau. A quels scénarios le nouveau 
réseau doit-il répondre ?
Le réseau doit être hautement disponible. 
Dans EspaceMAN, nous disposons d’une 
redondance d’acheminement sur la couche 
1. L’agrégation de plusieurs liaisons Gigabit-
Ethernet sur la couche 2 permet de parer à 
des pannes physiques au niveau du CWDM 
et des commutateurs principaux. Le WAN 
de cablecom aboutit à Berne et de manière 
redondante à Ostermundigen. Nous avons 
réalisé une solution HSRP/VRRP sur cette 
passerelle de couche 3. Le réseau Core 
EspaceMAN peut fournir à tous les clients 
du LAN/MAN des données en temps réel par 
exemple audio, vidéo et VoIP.

Des solutions telles qu’EspaceMAN ne sont 
pas standard. Quelle est l’histoire de ce 
projet ?
En 2003 a démarré le projet «Centre d’impres-
sion 2» dans le but d’optimiser les débits et 
les coûts sur ce nouveau site de production. 
Un autre objectif était d’y établir un second 
centre de calcul. Nous avons contacté plu-
sieurs fournisseurs afin de réaliser une solution 
basée sur Darkfibre. C’est l’équipe de vente 

de cablecom qui a le mieux réagi et nous 
avons donc coopéré avec elle afin de créer 
une solution sur mesure.

Quel bilan économique peut être tiré après 
deux années d’exploitation de la nouvelle 
infrastructure ?
Des économies substantielles ont été réali-
sées il y a deux ans au niveau du WAN. Je 
pars du principe que depuis lors, les prix se 
sont rééquilibrés. Cet avantage financier nous 
a permis de respecter notre budget malgré 
les coûts supplémentaires du MAN. Nous 
jouissons aujourd’hui d’un rapport qualité-
prix optimal.

Quelle valeur ajoutée apporte cablecom en 
comparaison d’autres fournisseurs ?
Cablecom était en 2003 le seul fournisseur 
capable de proposer la technologie Darkfibre 
et les services IP sur l’ensemble des sites 
souhaités. Simultanément, nous avons pu 
raccorder tous les sites de manière redon-
dante sans surcoût majeur. Si nécessaire, le 
backbone MPLS de cablecom nous permet 
de réaliser par exemple un réseau Extranet 
pour les clients qui le souhaitent.

Votre bilan personnel après deux ans de 
collaboration ?
Notre collaboration est très bonne. Cablecom 
a été parfois prise de court par son succès 
et son helpdesk débordé. Mais nous avons 
défini des mesures correctives. Cablecom les 
a appliquées et nous en sommes satisfaits.

Monsieur Kauz, merci !

Interview : Guido Biland

Lars Kauz, responsable 
du secteur réseau et 
communication, Espace 
Media

Espace Media Groupe

Espace Media Groupe est la plus grande entreprise spécialisée 

dans les médias et l’impression de la région de Berne et du 

Mittelland. Sixième plus important éditeur suisse en termes de 

revenus, le groupe produit des médias imprimés et électroniques ainsi que divers portails (espace.ch, 

schweizerbauer.ch, automobilrevue.ch). S’y ajoutent des titres renommés tels que le «Berner Zeitung BZ» 

et «Der Bund». Dans l’audiovisuel, citons les chaînes «Capital FM» et «TeleBärn». Le groupe s’attache à 

répondre aux besoins locaux et régionaux en matière d’information et de divertissement et gère divers 

titres spécialisés (thématiques) nationaux. Dans l’impression, Espace Media Groupe offre des solutions 

ultramodernes pour les journaux et les travaux de ville. Sa position n’a cessé de s’étendre au cours 

des deux dernières décennies à travers de nombreuses participations et acquisitions.

Espace Media Groupe a réalisé en 2005 un résultat d’exploitation de 261,9 millions de francs avec 

un effectif de 1500 collaborateurs (1038 à plein temps).

Infos : www.espacemedia.ch

Prestations de cablecom

Services	 connect LAN, connect Internet (BGP), Darkfibre (EspaceMAN)

Accès	 SDSL et fibre optique

Débits	 2–30 Mbit/s (connect LAN), 10 Mbit/s (connect Internet), 32 Gbit/s (EspaceMAN)

SLA	 Gold

Sites	 12

Infos	 Gilbert Erne, Large Account Manager, tél. 031 385 21 68, gilbert.erne@cablecom.ch 
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selon une approche pragmatique. Je dirais 
que c’est une de nos grandes forces.

A propos de croissance saine : comment 
vous assurez-vous que vos dépenses 
informatiques contribuent le plus rapide-
ment possible au succès commercial de 
l’entreprise ?
En tant que CIO, l’une de mes principales 
tâches est de mettre en évidence la relation 
existant entre nos solutions informatiques et  
le succès commercial du groupe. C’est sou-
vent un chemin parsemé d’embûches. Nous 
avons lancé un projet de gestion de nos ser-
vices visant à rendre nos structures et nos 
coûts informatiques transparents pour nos 
clients internes et externes. Il est ainsi possi-
ble d’établir sur cette base des «business 
cases» à l’intention de nos unités commercia-
les et, de manière générale, de mieux canali-
ser les exigences posées à l’informatique ainsi 
que de fixer des priorités. Les projets informa-
tiques qui ne s’appuient pas sur des «busi-
ness cases» doivent rester l’exception.

Monsieur Bürgi, merci !

Interview : Guido Biland, alphatext.com
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