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Après ses succès biennois et 

neuchâtelois, Arty Show re-

vient dans sa ville natale, La 

Chaux-de-Fonds. Enrichi par 

les propositions artistiques 

des quatre coins de l’Arc ju-

rassien, le parcours 2020 

s’annonce époustouflant. 

Impressions kaléidoscopi-

ques, sapin prêt au décollage 

ou strip-tease de poulpe… La 

déambulation permettra de 

découvrir le travail d’une 

vingtaine d’artistes. A décou-

vrir au fil des vitrines des 

commerces de la ville, phar-

macie, librairie ou autres, 

dès vendredi 6 décembre. 
Le jour de la Saint-Nicolas 

sonnera en effet le début 

des festivités. «C’est l’occa-

sion privilégiée de rencon-

trer les auteurs des vitrines 

en butinant d’un vernissage 

à l’autre», soulignent les or-

ganisateurs. Le parcours, 

commenté par Cyril Tissot, 

délégué aux affaires cultu-

relles, débutera lui aussi à 

17 heures au point numéro 

1, chez Optigare, place de la 

Gare. 

Remise en forme 

Une nouveauté, un Arty 

Quiz, conçue à l’intention 

des petits et des grands, sera 

disponible chez tous les com-

merçants. Soit des jeux et 

des énigmes pour pimenter 

la visite. Dimanche 8 décem-

bre à 17 heures, on pourra 

découvrir les coulisses du do-

cumentaire réalisé par Ca-

mille de Pietro sur la mo-

diste Dolly, lors d’une 

projection dans sa boutique, 

rue de la Balance 16. Et le di-

manche 5 janvier à 10 heu-

res, pour clore la manifesta-

tion, David Evangelista, qui 

œuvre sous le pseudonyme 

de Dej Extrême, invite le pu-

blic à une visite culturelle et 

sportive de remise en forme 

pour débuter 2020 sous les 

meilleurs auspices. 

Le timbre fait-il partie du passé?

«Quand je pense à la qualité des 

timbres de l’époque; leur gra-

vure taille-douce était extraordi-

naire. Aujourd’hui, on dirait 

qu’ils sortent d’une impri-

mante!» Président de Timbro-

philia, la société de philatélie et 

cartophilie de La Chaux-de-

Fonds, née en 1906, Philippe 

Schlaeppi a beau refuser de tom-

ber dans la nostalgie, il ne peut 

s’empêcher de songer aux an-

nées où le timbre n’avait pas en-

core perdu ses lettres de no-

blesse. Ils sont encore 

quelques-uns, réunis en ce di-

manche matin dans une salle 

d’un restaurant de la ville, à par-

tager leur passion. «Ceux qui 

viennent ici sont des chevron-

nés», résume le président, «tom-

bé dans le bouillon» quand il 

avait 12 ou 13 ans. Aujourd’hui 

septuagénaire, il entretient la 

flamme, en organisant, comme 

chaque année début décembre, 

la Journée du timbre. Collection-

neurs et marchands se répartis-

sent l’espace, dans une am-

biance presque recueillie. 

Une des trois sociétés 
Le timbre, objet d’un siècle ré-

volu? Evidemment, son déclin 

va de pair avec la diminution du 

courrier postal. Pour certains 

collectionneurs, internet a sup-

planté les sociétés philatéli-

ques. «Mais c’est une erreur; 

beaucoup se font avoir par des 

vendeurs sans scrupule», sou-

pire Philippe Schlaeppi. Sa so-

ciété est une des trois du canton 

affiliées à la fédération suisse, 

avec Neuchâtel et Saint-Blaise. 
Et les cartes postales? Assis der-

rière ses boîtes en plastique, où 

il a classé ses précieux rectan-

gles de carton par région, le Lo-

clois Jean-Michel Renzoni es-

time qu’elles sont encore «très 

demandées». Nombreux sont 

les curieux qui veulent connaî-

tre le passé de leur lieu de domi-

cile ou de naissance.  

A notre demande, il plonge 

dans ses boîtes et en sort une 

vue en noir et blanc du temple 

de Cortaillod et une photo re-

présentant «Neuveville» - selon 

la graphie de l’époque, sans 

doute les années 1930. Un siècle 

révolu, effectivement. Mais pas 

dépourvu d’intérêt...

Ils n’étaient pas 

nombreux, dimanche dernier, à honorer la 

Journée du timbre de la société Timbrophilia.

LA CHAUX-DE-FONDS

LA POLICE RÉCUPÈRE 
VOS ARMES SANS FRAIS 
Elles sont souvent héritées de longue date, 
oubliées dans les greniers ou découvertes par 
hasard lors de déménagements. La police neu-
châteloise met en place une collecte pour les 
armes devenues indésirables. 
Les armes elles-mêmes, les éléments et les 
munitions peuvent être déposés dans tous les 
postes du canton. «Aucun frais ne sera 
demandé pour leur destruction», précisent  
les forces de l’ordre dans un communiqué  
diffusé hier. 
Et de préciser: «Pour les personnes domiciliées 
dans le canton de Neuchâtel et qui souhaitent 
conserver ces armes non déclarées, il y a obli-
gation d’annonce en vertu de la nouvelle loi sur 
les armes.» 
La police se tient à disposition des citoyens  
en cas de questions: 032 889 91 91. LGL

Déambulation 
artistique au fil 
des vitrines

La philatélie peine à intéresser  
les jeunes générations.  

CHRISTIAN GALLEY

Lucas Schlaepfer, ici avec l’une de ses improbables créations,  
compte parmi la vingtaine d’artistes d’Arty Show.  
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La quatrième  

édition d’Arty Show 

rassemble une 

vingtaine d’artistes, 

à découvrir jusqu’au 

6 janvier.

LA CHAUX- 
DE-FONDS

P
ourquoi achète-t-on des 

montres en 2019? Est-il 

encore indispensable de 

toucher avant d’ache-

ter? Qu’est-ce qui importe le 

plus, le design ou les complica-

tions? Ce jeudi, les profession-

nels du marketing horloger se 

rencontrent lors de leur grand-

messe annuelle à l’Heure bleue, 

à La Chaux-de-Fonds. Aupara-

vant, chercheurs et autres spé-

cialistes ont exposé leurs tra-

vaux, mercredi, à la Haute Ecole 

de gestion ARC à Neuchâtel. 

Fil rouge de ces journées inter-

nationales du marketing horlo-

ger (JIMH): «Direct to consu-

mer», la vente directe. C’est une 

tendance de fond de l’horloge-

rie. Pendant des décennies, les 

marques horlogères vendaient 

leur production à des grossistes 

et à des distributeurs. Ce sont 

ces intermédiaires qui plaçaient 

les produits dans des boutiques 

du monde entier. Celles-ci les 

proposaient à la vente en com-

pagnie d’autres marques, voire 

d’autres produits. 

Contact direct 
Aujourd’hui, la plupart des gran-

des marques de haute horloge-

rie ouvrent progressivement 

leurs propres boutiques et leurs 

plateformes d’e-commerce. Ils 

se trouvent donc désormais di-

rectement en contact avec leurs 

clients. Ce qui permet de savoir 

quel produit, quel habillage, 

quelle fonction, quel design se 

vend le mieux, à qui, où et 

quand… 

Dans le même temps, l’acte 

d’achat lui-même s’est profon-

dément modifié. Il ne se déroule 

plus seulement dans une bouti-

que, mais encore au fil d’un pro-

cessus plus long qui comprend 

d’abord une familiarisation sur 

le web, puis un achat dans un 

magasin. Cette évolution sou-

lève de nombreuses questions 

auxquelles les praticiens du 

marketing doivent pouvoir ré-

pondre. Parmi les premières: 

qui sont les acheteurs de mon-

tres? 

Les recherches présentées par 

Wendy Bendoni (Woodbury 

University, Californie) et Ariel 

Adams, fondateur de «A blog to 

watch», ont présenté des don-

nées inédites sur les visiteurs 

du site et sur leurs habitudes. 

Avec un constat lapidaire au su-

jet des réseaux sociaux: «Ils 

n’aident plus les passionnés à 

découvrir l’actualité de la mon-

tre, car ils les entraînent à voir 

encore et toujours les cinq à six 

mêmes marques», selon Ariel 

Adams. Sylvain Sajot et Lau-

rence Borderiou, chercheurs à 

l’Ecole supérieure des techno-

logies et des affaires (Belfort, F), 

ont quant à eux initié le public 

à la nécessité de «culturiser» les 

pages de présentation des pro-

duits. Alors qu’en boutique, le 

client est dans un univers qui, a 

priori, a été construit dans l’in-

tention de l’attirer, beaucoup 

de marques affichent de la 

même manière leurs produits 

pour un internaute français, 

chinois ou sud-américain, sans 

adapter le design des présenta-

tions. Et ce même si la langue 

est en général adaptée. 

L’importance du design 

Quant à Imène Belboula (Univer-

sité Lounici, Algérie) et Claire-

Lise Ackermann (Rennes School 

of Business, France), elles ont 

étudié l’effet du design d’une 

montre sur la désirabilité du 

produit. Il s’agissait d’utiliser 

des modèles existants pour ce 

type de recherche, afin de savoir 

si l’effet de persuasion qu’il est 

possible d’attribuer au design 

dans le cadre d’une vente en 

boutique persistait dans le cas 

d’une vente en ligne. 

En testant des designs de 

Swatch sur un groupe d’étu-

diants, elles ont démontré que 

«le pouvoir de persuasion du de-

sign est indépendant du canal 

de distribution». En clair, il ne 

disparaît pas lorsque le contact 

avec la montre se fait en ligne. 

«Toucher le produit» n’est donc 

pas une absolue nécessité du 

commerce de montres. 

La meilleure des huit recherches 

présentées mercredi sera récom-

pensée au cours de la journée de 

jeudi par la remise du Prix JIMH.

L’horlogerie face  
au commerce en ligne
L’explosion du e-commerce permet aux marques horlogères de reprendre 
le pouvoir sur leur distribution. Une émancipation qui s’accompagne  
d’une nouvelle responsabilité: convaincre les consommateurs.

On planche sur le marketing horloger à la Haute Ecole de gestion Arc. LUCAS VUITEL

PAR LUC-OLIVIER.ERARD@ARCINFO.CH
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