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Les nouveaux modeles d'affaires
en horlogerie

Cedric Favre

Réunies dans le temple de I’horlogerie qu’est le Musée international de La
Chaux-de-Fonds, plusieurs dizaines de personnes intéressées ont répondu présent
a la Journée internationale du Marketing Horloger. Révélé fin novembre dernier,
le theme des conférences était «les nouveaux modeles d’affaires».

La Revue POLYTEHNIQUE était présente.

, industrie horlogéere évolue rapi-
dement avec de nouveaux modes
de distribution en ligne rédui-

sant les intermédiaires. La per-
sonnalisation des montres, ou «tuning»,
seduit de plus en plus. Les reseaux sociaux
deviennent essentiels pour la vente, tandis
qgue lécologie influence les demarches
des marques vers des produits durables et
éthiques. A ce sujet, les journées du mar-
keting horloger visent a offrir des perspec-
tives innovantes et a élargir les horizons
grace a la présence dexperts ayant fait
face a ces changements.

La 27° dJournée internationale du
Marketing Horloger, sur le theme des
nouveaux modeles daffaires, a eu lieu le
30 novembre 2023 au Musee international
d'horlogerie de La Chaux-de-Fonds. Elle a
rassemblé quatre-vingts professionnels
de I'horlogerie, enseignants, chercheurs et
etudiants.

Les sujets abordes ont été les nouvelles
frontieres du luxe horloger, notamment
par la numérisation et la réalité virtuelle, le
tuning horloger, les médias qui deviennent
des vendeurs, le développement durable et
lavenir des points de vente physiques duaux,
vendant des produits neufs et des montres
de seconde main, ainsi que la nouvelle valeur
ajoutée des intermediaires, comme les dis-
tributeurs et les prescripteurs.

Un début de matinée sous la neige

C'est sans surprise que la journée débuta
par un mot d'introduction donné par la pré-
sidente des Journées internationales du
Marketing Horloger (JIMH), Maria Bashutkina,
suivie directement par Olivier Kubli, direc-
teur de la Haute école de gestion Arc,
a Neuchatel, Jean-Daniel Jeanneret,
président du Conseil communal de la ville
de La Chaux-de-Fonds et Alain Ribaux,
conseiller d'Etat du canton de Neuchatel,
chef du Département de léconomie, de la
sécurité et de la culture.

Tous les participants nétaient pas
encore présents, en raison des conditions
climatiques dignes dune ville située a
1000 m daltitude.
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Le lauréat Fabrice Larceneux (a gauche), accompagné de Thomas Baillod, PDG de la marque BA1TI0D, de

Maria Bashutkina, présidente des JIMH et de Frangois Courvoisier, directeur académique des JIMH.

Au programme:

The next frontier of Luxury Watch Marketing
ou la prochaine frontiére du marketing des
montres de luxe

Wendy K. Bendoni, Woodbury Université, CA-USA

A une époque ol la numérisation trans-
forme radicalement tous les secteurs,
le marché des montres de luxe ne fait
pas exception. Les marques pionnieres
adoptent des stratégies marketing inno-
vantes, mélant reéalité augmentée pour
des essais virtuels, personnalisation
poussee via des plateformes en ligne, et
storytelling immersif qui valorise larti-
sanat et I'héritage. Cette approche renou-
velée place I'expérience client au cceur de
la stratégie, offrant une immersion dans
le luxe qui dépasse le simple acte d'achat.
Cette évolution marque un tournant decisif
dans la maniere dont les montres de luxe
sont commercialisées, avec un accent sur
l'expérience numerique et personnalisee,
tout en préservant l'essence du luxe tradi-
tionnel.

Les compétences collaborent

Arnaud Nicolas, PDG de la manufacture horlogere
L'Epée

En horlogerie, les compétences qui colla-
borent incluent la conception, la précision
mecanique, l'artisanat, linnovation tech-
nologique et la creativite pour créer des
montres de qualité exceptionnelle.

Le tuning horloger
M® Marc-Christian Perronnet, spécialiste de
propriété intellectuelle, Amr Sindi, The Horophile
/ Lost in Time et le modérateur Joél Grandjean,
rédacteur du Journal suisse de 'horlogerie (JSH)
La personnalisation horlogéere est une ten-
dance montante dans l'univers de la haute
horlogerie. Cette pratique, consistant a
personnaliser et a améliorer des montres
de luxe, allie créativité et savoir-faire tech-
nique. Les horlogers utilisent des maté-
riaux innovants et des designs audacieux
pour transformer des pieces classiques en
ceuvres dart uniques.

Le tuning horloger répond a une de-
mande croissante de personnalisation et
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dexclusivite, reflétant I'évolution des
attentes des collectionneurs et amateurs
d'horlogerie. Cette tendance souligne
la fusion entre tradition et modernité,
ouvrant de nouvelles perspectives pour
lindustrie horlogére.

Les tendances provenant d"autres domaines
du luxe

Etude de ICN Nancy présentée

par le Prof. Maxime Koromyslov

Les tendances dans dautres domaines
du luxe, telles que la mode et la techno-
logie, influencent de plus en plus I'hor-
logerie de luxe. L'adoption de matériaux
durables et innovants, le design inspiré par
la haute couture et lintégration de tech-
nologies avancees, comme la connectivite
intelligente, sont des exemples de cette
influence. Ces tendances refletent un désir
croissant de fusionner tradition et innova-
tion, tout en répondant aux attentes des
consommateurs modernes pour l'unicité et
la responsabilité environnementale: «0On
achete une expérience ».

Les médias deviennent des vendeurs

Fine Watch Club et Brice Lechevalier, directeur de
GMT Publishing

La transformation des médias en vendeurs
marque représente un tournant signifi-
catif dans le paysage mediatique. Grace
a lévolution numerique, les plateformes
mediatiques deviennent des canaux de
vente directs, offrant des produits et ser-
vices directement a leurs audiences. Cette
stratégie, qui méle contenu et commerce,
permet aux médias de diversifier leurs
sources de revenus, tout en offrant une
expérience plus intégrée et ciblée a leurs
consommateurs. Elle souligne également
limportance croissante de la synergie
entre le contenu, le marketing et les strate-
gies commerciales dans le secteur media-
tique. La commercialisation via les GAFAM

www.revue-polytechnique.ch

a pris une telle ampleur, que le reste des
canaux médiatiques suffoque.

Développement durable et évaluation du
design d'un produit horloger

Claire-Lise Ackermann, Rennes School of Business;
Imene Belboula, Université Lounici Ali, Algérie;
Blandine Hetet, IDRAC Business School, Nantes

Le développement durable influence forte-
ment 'evaluation du designdans'horlogerie.
Lesfabricantsintegrent des matériaux éco-
logigues et des pratiques de production
durables pour répondre aux attentes envi-
ronnementales. Le design écoresponsable
ne se limite pas a l'utilisation de matériaux,
mais sétend a l'efficacité énergétique etala
longévité du produit. Cette approche sou-
ligne limportance de linnovation durable
dans I'horlogerie, visant a creer des montres
qui sont non seulement esthétiqguement
attrayantes, mais aussi respectueuses de
lenvironnement.

Comment mesurer, se conformer et
communiquer I'impact environnemental
(ESG) des activités des entreprises
horlogéres
Manas Faura Rosendo et Matheo Godenzi, membres
fondateurs, RESILIO SA
Cest surtout sur la situation de la deu-
xieme main, le marché de loccasion,
gue sest portée cette conférence. Ou en
est-on? Peut-on mélanger du neuf avec de
la seconde main au méme endroit? Il paraft
gue la marque si connue et si luxueuse
Rolex commence a vendre davantage de
produits déja portés que du neuf! On se
souvient de cet été: « Nul ne sy attendait,
et pour autant ce nest pas surprenant:
la premiere marque horlogéere au monde
vient de racheter le premier détaillant hor-
loger de la planéte. » (n.d.l.r. Bucherer)

On va méme plus loin, puisque de belles
chaussures déja portées retrouvent pre-
neur une fois ressemelées.

Marketing horloger

L'avenir des points de vente physiques
Salomé Lepingle, PSL Paris Dauphine;

Fabrice Larceneux chercheur au CNRS,

PSL-Paris Dauphine

Les marques devraient mieux faire
connaitre I'historique et le coté technique
de leur savoir-faire. Les points de vente
physiques ne sont plus des intermédiaires,
mais des accompagnants. « Dans une cote
de beeuf, on ne mange pas los (distribu-
tion), ni la graisse (marketing), en fait, il ne
nous reste plus grand-chose (vente). »

Les réseaux sociaux permettent a tout
le monde de parler avec tout le monde.
Mais les marques y découvrent des limites.
Les intermédiaires sont importants. Pour
des achats de produits que I'on connait, le
commerce en ligne est intéressant. Mais
pour des nouveautés, le contact physique
ne sera jamais remplace par les réseaux
sociaux ou la vente en ligne. Les profes-
sionnels et le public ont besoin de salons,
de foires ou dexpositions. De taille even-
tuellement plus petite pour éviter den
sortir épuisés ou étourdis.

Avant les années 60, la montre donnait
I'heure. Entre 1970 et I'an 2000, l'objet porté
au poignet servait a exprimer son statut. Et
maintenant, la question est de savoir com-
bien on peut la revendre.

La conception et le visuel écoresponsable ne se
limitent pas a l'utilisation de matériaux, mais
s'étend a l'efficacité énergétique et a la longévité
du produit.
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La valeur ajoutée des intermédiaires

Table ronde animée par Donatella Zappieri,

Denis Asch, Fabienne Lupo, Anais Georges Duclos,
Thomas Baillod, Grégory Pons

Les intermédiaires - qui peuvent étre des
meédias - ajoutent une valeur significative
dans le secteur horloger, notamment par
leur expertise en matiere de conseil et de
service client. Ils jouent un réle crucial en
établissant un lien de confiance entre les
fabricants et les consommateurs, souvent
en offrant une expérience d'achat person-
nalisée et en fournissant des informations
detaillees sur les produits.

Le prix BAT110D

Le Prix de la meilleure communication aca-
déemique, remis par Thomas Baillod et offert
par les montres BAT10D, a été décerné a
Fabrice Larceneux et  Salomé Lepingle,
de [IUniversité Paris-Dauphine, pour leur
recherche intitulée «Lavenir des points de
vente physiques: le modele de la complémen-
tarité circulaire, vers une distribution duale
neuf et seconde main sur le méme espace ».

La conclusion de lajournée a été donnée
par Maria Bashutkina, présidente des JIMH.

Travaux de recherches de la 27 édition
Ouverts aux enseignants, chercheurs, étu-
diants et praticiens de [Ihorlogerie, les
Journées du Marketing Horloger 2023 se
sont penchées sur le theme « Les nouveaux
modeles  daffaire».  Traditionnellement
ancrées dans des modeles conventionnels,
les marques horlogeres sorientent vers des
paradigmes plus contemporains, tels que le
marketing direct et les circuits courts. Les
contributions sélectionnées, gquelles soient
methodologiques ou pratiques, mettent en
lumiere ces transformations; elles seront
évaluées par le comité scientifique, reflétant
ainsi la diversité et l'innovation du secteur.
«Si'lamise en ceuvre de pratiques marke-
ting durables au sein de l'industrie horlogére
est de plus en plus courante, la question de
la pertinence de communiquer a leur propos
reste sans réponse. Cette recherche a pour
objectif de déterminer si communiquer sur
la mise en ceuvre de pratiques marketing

De nouveaux murs pour I’Ecole d’Horlogerie de Genéve

Aprés deux siécles dhistoire, I'Ecole
d'Horlogerie du Centre de formation
professionnelle technique de Genéve
(CFPT) dispose de locaux flambant
neufs situés dans I'Espace Tourbillon de
la zone industrielle de Plan-les-Ouates.

La fondation ForPro lui a mis a dis-
position un établissement de 8500 m?,
développé en partenariat avec le bu-
reau brodbeck roulet architectes as-
sociés, capable d'accueillir 300 jeunes
en formation. Inaugurés fin novembre

par Anne Hiltpold, la conseillere d'Etat
genevoise responsable de la formation,
ces locaux modernes et équipés d'in-
frastructures de pointe ont été présen-
tés au public, démontrant leur adéqua-
tion avec les besoins en formation et les
standards évolutifs de la profession.

https://edu.ge.ch/site/
cfpt-horlogerie/

durables a un effet sur lévaluation, par le
consommateur, de produits horlogers ».

Claire-Lise Ackermann, Imene Belboula,
Blandine Hetet

«Le marché de la seconde main est
aujourd’huien forte progression et les marques
horlogéres de luxe sont & lavant-garde des
innovations commerciales sur ce sujet. La pré-
sence conjointe, surle méme espace de vente,
de garde-temps neufs et doccasion nest
aujourd’hui plus une stratégie taboue. Rolex
le fait, par exemple, chez Bucherer. Basée sur
des entretiens de professionnels et de clients,
notre recherche montre que les avantages
dune telle stratégie semblent dépasser les
inconvénients et invite a repenser profondé-
ment lorganisation du point de vente ».

Salomé Lepingle, Fabrice Larceneux ®

A propos des Journées

du Marketing Horloger

Depuis 1997, les JIMH ont conquis un
public international en rassemblant
les mondes académiques et pro-
fessionnels autour de thématiques
avant-gardistes. Elles sont consti-
tuées de conférences ciblées et de
tables rondes interactives dirigées
par des personnalités de tous ho-
rizons. Cet événement unique en
Suisse offre aux participants une
vision & 360° des connaissances et
des tendances actuelles du marke-

ting horloger, vivant, organique et
evolutif.

www.marketinghorloger.ch
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