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Le nouveau réle des visites
de marques horlogeres

A Theure ot le facteur émotionnel est toujours plus
important dans I'acte d’achat d’'une montre et que la
transparence est prisée, les visites sur site parviennent

souvent 4 faire mieux que les points de vente - soit entrainer
un attachement sincére a lesprit d’'une marque plutét

qu’un intérét passager au seul produit. Encore faut-il

pour cela que I'expérience proposée soit mémorable, sans
tomber dans la propagande ou 'autoglorification...

rait MARIA BASHUTKINA
CENTRE DU MARKETING HORLOGELL,
Haure £COLE DE GESTION ANC

Depuis quelques années, nous assis-
tons a une modification des liens entre
les marques et leurs clients. De plus en
plus des clients souhaitent vivre une
véritable expérience en lien avec leur
montre et de ne pas se contenter uni-
quement de l'achat de lobjet. Plus par-
ticuliérement, beaucoup manifestent
leur intérét pour découvrir les coulisses
de la création de leurs garde-temps.
Saisissant cette tendance, les marques
horlogéres suisses commencent & ouvrir
leurs portes aux visiteurs.

Faire vivre une expérience remarquable
nest pourtant pas chose aisée pour les
entreprises horlogeres, traditionnelle-
ment trés fermées et discrétes. Méme si
la démarche nest pas vraiment neuve,
les entreprises qui offrent des visites pu-
bliques ne sont dailleurs pas encore trés
nombreuses, Néanmoins, on constate
un effort général pour ouvrir 4 un pu-
blic plus large des expériences autrefois
uniquement disponibles 4 la demande
ou réservées aux clients VIP.

Dans une perspective de relation
client, & heure ot le facteur émotion-
nel est toujours plus important dans
la décision d'achat, ces expériences
constituent pour les sociétés horlo-
geres autant doccasions de se consti-
tuer des ambassadeurs ou des avocats
dans le monde. Une visite permet en
effet d'appréhender une marque dans
son contexte et sa globalité, objectif
auquel les points de vente ont plus de
mal a répondre. Les visites permettent
doptimiser des stratégies de commu-
nication, de marketing, de commer-
cialisation - mais aussi de légitimité -
4 moindre cout.

Encore faut-il pour cela que lexpé-
rience proposée soit significative, mé-
morable, voire extraordinaire. Si toutes
les visites ont pour but d'inviter le
client & explorer les coulisses de Puni-
vers d’'une marque, les expériences et
scénographies varient selon le posi-
tionnement, le site de production et les
capacités d'accueil.

Principaux constats
apres 50 visites

Aprés avoir effectué plus d'une cin-
quantaine des visites chez des horlo-
gers, leurs partenaires et leurs sous-trai-
tants, nous pouvons partager quelques
pratiques intéressantes. Les concepts
sont variés: visite guidée du site de pro-
duction, musée, exposition thématique,
projection des films, etc. La réalité vir-

tuelle et les outils interactifs complétent
souvent la narration,

Parmi quelques pionniers de louver-
ture de leurs ateliers aux passionnés
de montres venus du monde entier,
on peut mentionner Zenith, Corum,
Longines, Omega, Audemars Piguet,
Girard-Perregaux, ou encore Rudis
Sylva. Ces sociétés ont bien saisi 'ir-
portance d'une certaine ouverture et
transparence vis-3-vis des visiteurs,
D'autres entreprises ouvrent aussi leurs

portes, mais de maniére plus ponctuelle
et selon des demandes précises.

A quelques exceptions prés - par
exemple Omega et IWC qui disposent
d'une boutique sur place - les entre-
prises ne visent pas (ou pas encore) de
la vente directe lors de visites. Ce qui
laissera la plus forte empreinte sera
plutot la découverte des processus de
travail dans les départements de pro-
duction, la rencontre avec les «vrais
horlogers». D'une certaine maniere, il
sagit d'impliquer le visiteur dans cette
production et lui donner le sentiment
d'appartenir & lunivers de la marque.

Innovation ou
patrimoine?

Cartier, Panerai et Omega font partie
des entreprises qui construisent leur
discours autour de loptimisation et
lorganisation innovante de lespace de
leurs usines. Une caractéristique qui se
ressent lors des visites: la démonstra-
tion des procédés de travail. Les ma-
chines hautement spécialisées et la
variété des métiers et des opérations

impressionnent, Un autre point par-
ticuliérement apprécié (mais qui peut
poser des difficultés dorganisation) est
la possibilité déchanges directs avec
les collaborateurs,

Dautres marques, dont Audemars
Piguet, Longines ou Rudis Sylva, ont
une stratégie plus patrimoniale qui
associe étroitement la visite & un mu-
sée dentreprise, centre d'accueil ou es-
pace thématique. La volonté est no-
tamment d'ancrer la marque dans son
terroir. La petite société Rudis Sylva a
par exemple créé un «Espace Paysan
Horloger» qui rassemble des artefacts
précieux et rares permettant de com-
prendre I'histoire de l'apparition de
I’horlogerie dans la région,

Le nouveau musée dAudemars Piguet
est également congu comme un lien
entre la région et lentreprise. Le béti-
ment forme une spirale émergeant du
sol qui relie trés symboliquement le sa-
voir-faire horloger et la terre dorigine.
De son cité, Longines évoque égale-

ment ses origines mais axe sa scéno-
graphie avant tout sur les principales
réalisations, innovations et étapes clés
du développement de la marque. Une
particularité de Longines est la possi-
bilité de visiter son musée sans néces-
sité de réservation a l'avance, comme
Cest le cas pour la plupart des marques.

Ledéfidela
vulgarisation

Certaines marques mettent en avant
leur image, leurs valeurs et leur uni-
vers particulier. Par exemple, Bulgari
ancre son discours de visite sur lexu-
bérante Dolce Vita italienne, fil rouge
de ses créations. Tout le contraire
chez Greubel Forsey, dont le bati-
ment-méme de la marque iltustre la so-
briété technique. Une ancienne ferme
traditionnelle suisse qui se transforme
en bitiment vitré trés moderne, souli-
gnant le mariage des traditions horlo-
geres et de lesprit d'innovation,

Les batiments modernes de Panerai et
Omega illustrent des approches trés
contemporaines de lorganisation du
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travail, ainsi qu'une attention particu-
liére & lempreinte écologique des sites
de production - également des valeurs
fortes pour ces marques. Les nouvelles
technologies sont aussi de plus en plus
utilisées afin de répondre & une diffi-
culté majeure de toute visite horlogére:
vulgariser la technique a travers l'inte-
ractivité.

D'autres entreprises font encore le
choix de mettre en avant des person-
nalités-clés. Lors de la visite de Zenith,
par exemple, il est possible de découvrir
le fameux grenier o Charles Vermot a
sauvé les anciens outils de production
des montres mécaniques suite a arri-
vée du quartz.

«Une visite standardisée
sera toujours moins
valorisée, de méme qu'un
discours trop commercial
dautoglorification

dans lequel la marque

se place dans une
position de «supériorité»
face au visiteur.»

Attention a
Pégocentrisme

Incontestablement, le nombre den-
treprises qui ouvrent leurs portes au
grand public est en croissance. Cette
tendance ne sest néanmoins pas en-
core systématiquement traduite par
une professionnalisation du dispositif
et une infrastructure adaptée. Lenjeu
consiste & mieux intégrer les procé-
dures de visite dans la stratégie globale
des entreprises.

Les Jecons de I'«expérience client», ap-
pliquées avec de plus en plus de soin &
la production et & la vente de montres,
pourraient aussi étre étendues aux vi-
sites sur site. Cela passe notamment
par une plus grande interactivité et des
expériences plus personnalisées. Les
visiteurs des manufactures horlogéres
se montreront toujours plus exigeants
4 mesure que leur «benchmark» sélé-
vera pour des expériences similaires
comme des visites de musées contem-
porains sadressant 2 une clientéle
mondialisée.

Une visite standardisée sera toujours
moins valorisée, de méme qu'un dis-
cours trop commercial d'autoglorifi-
cation dans lequel la marque se place
dans une position de «supériorité» face
au visiteur. On retrouve parfois cette
forme dommageable d'«égocentrime»
typique aux industries du luxe. Le rap-
port entre marques et clients évolue ra-
pidement, y compris lorsqu'il sagit de
marques trés haut de gamme. W
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