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A n 2000 de l'horlo-
gerie suisse: les
ventes explosent.
Les acquisitions de

marque, ou de sous-traitants
se succ!dent " un rythme ef-
fr#n#. Dans cette euphorie, les
grands groupes (Swatch, Ri-
chemont, LVMH) mais aussi
les autres soci#t#s se jettent
sur la plupart de leurs four-
nisseurs pour les racheter de
peur de manquer d'approvi-
sionnement ou d'attendre
longtemps avant que leurs car-
nets de commandes soient ho-
nor#s. 
C'est durant cette ann#e jus-
tement que le groupe fran$ais
de luxe LVMH, via sa marque
TAG Heuer, a rachet# la so-
ci#t# Kohli (devenue Artecad)
" Tramelan, dans le Jura ber-
nois. «L'entreprise #tait le prin-
cipal fournisseur de TAG
Heuer. D!s 1999, elle a connu
des di%cult#s &nanci!res.
Comme elle fabriquait des s#-
ries " gros volumes pour TAG,
la marque a pr#f#r# assurer la
s#curit# de son approvision-
nement et la racheter " Fran-
$ois Kohli pour la rebaptiser
Artecad» (voir encadr•), ex-
plique Philippe Hubbard, di-
recteur g#n#ral et co-action-
naire de la soci#t#.
Le rachat par un grand groupe
donne en&n les moyens au fa-
bricant de cadrans de se d#-
velopper. En quatre ans, le
parc de machines est enti!re-

ment remis " neuf avec des
outils de production les plus
modernes, les ateliers sont re-
dimensionn#s et enti!rement
r#nov#s, le *ux de production
est rationnalis# en *ux tendu
et le personnel passe de 40 "
55 collaborateurs. «L'e+ort
d'investissement de TAG a #t#
consid#rable. Le retard a #t#
rattrap# et nous avons de plus
r#ussi " #voluer pour propo-
ser des produits de plus en plus
compliqu#s et monter en
gamme», ajoute Philippe Hub-
bard. Avant, Kohli ne propo-
sait que des cadrans galva-
niques «sommaires» alors que
l'entreprise peut actuellement
en o+rir toute une gamme: la-
qu#s, en nacre, guilloch#s " la
main, en joaillerie, etc.

RECENTRAGE.Mais il y a une
ann#e, Philippe Hubbard et
Christophe Gouthier, co-ac-
tionnaire et directeur tech-
nique, r#*#chissent au d#ve-
loppement futur de la soci#t#
et sont de plus en plus convain-
cus de devoir reprendre leur
ind#pendance. «A l'avenir,
TAG aurait #t# plus une
contrainte qu'un support.
Pour continuer " nous d#ve-
lopper, nous avions besoin
d'/tre en dehors du groupe
LVMH», constatent-ils. 
Il faut dire que les grands
groupes concurrents et les
marques ind#pendantes, pour
des questions de con&dentia-
lit# des projets et par peur
d'/tre un client moins priori-

SOUS-TRAITANTS

Artecad reprend sa libert# 
Tramelan. Apr•s avoir €t€ quatre ans dans le groupe LVMH, le fabricant de cadrans Artecad
d€cide de voler • nouveau de ses propres ailes. La d€verticalisation devient-elle une vraie
tendance dans l'horlogerie?

Les deux nouveaux
dirigeants et co-actionnaires
d'Artecad ont comme points
communs d'!tre fran"ais et
d'!tre des trentenaires mais
se d€clarent compl€men-
taires dans leur parcours.
Christophe Gouthier, 
36 ans, est dipl#m€ de
l'Ecole de m€canique
g€n€rale en France et est
arriv€ en 1990 en Suisse
pour y travailler chez Dixi au
Locle. Il est un expert
reconnu du domaine du
cadran pour avoir particip€
activement • la mise en
place de la production
d'appliques chez Comtec et
pour avoir occup€ le poste
de responsable de

fabrication chez Stern
Appliques puis Stern
Manufactures. Il a aussi fait
partie de l'€quipe de
cr€ation de Cadrans Design.
En 2002, il a rejoint Artecad
et est en charge de la
direction technique.
Philippe Hubbard, 33 ans,
est ing€nieur dipl#m€ de
l'Ecole centrale de Paris et a
commenc€ sa carri•re chez
TAG Heuer en 1996 en
qualit€ de chef de projet
industriel. Il a ensuite pilot€
la construction du nouveau
site industriel de TAG • La
Chaux-de-Fonds et repris la
direction g€n€rale
d'Artecad d•s son 
rachat en 2000.

Christophe Gouthier (36 ans) et Philippe Hubbard (33 ans) 
sont les nouveaux propri•taires d'Artecad depuis octobre dernier.
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taire, avaient renonc# dans
leur tr!s grande majorit# " faire
appel aux services d'Artecad.
Philippe Hubbard et Chris-
tophe Gouthier ont aussi une
vocation d'entrepreneurs et
constatent que servir deux ou
trois marques seulement (TAG
Heuer et Louis Vuitton es-
sentiellement) n'est pas tr!s
stimulant en termes de cr#a-
tivit#. En juillet 2004, ils par-
lent pour la premi!re fois de
leurs d#sirs d'autonomie "
Jean-Christophe Babin, pr#-
sident de TAG et d#but octobre
l'accord est d#j" sign#. 
La transaction, dont le mon-
tant est con&dentiel, pr#voit
notamment une s#curit# &-
nanci!re pour Artecad sur plu-
sieurs ann#es, TAG s'engageant
" rester un client important du-
rant cette phase de transition.
«Avec l'appui de la promotion
#conomique du canton de
Berne et l'accord trouv# avec
TAG, nous avons pu reprendre
l'entreprise dans de bonnes
conditions et sans mettre en

p#ril nos situations familiales»,
avance Philippe Hubbard sans
vouloir donner plus de d#tails
sur d'#ventuels emprunts ban-
caires.
Dans sa d#cision de vendre,
TAG n'a pas #tudi# que l'as-

pect #conomique mais aussi
l'aspect strat#gique. «A terme,
Artecad serait devenu un pro-
bl!me pour la marque qui au-
rait #t# oblig#e de donner du
volume et qui aurait perdu sa
libert# d'approvisionnement»,
ajoute le nouveau patron. La
charg#e de communication de
TAG, Charlotte Walhain, ne
dit pas autre chose: «Nous vou-
lions nous recentrer sur notre

m#tier de base qui est les
montres et les chronographes.
A l'avenir, nous voulons in-
vestir sur nos priorit#s et non
sur des activit#s annexes
comme les cadrans de
montres». Surtout que sans
Ebel vendue r#cemment " Mo-
vado, les perspectives d'Arte-
cad " l'int#rieur de LVMH de-
venaient minces.

IND PENDANCE.«Malgr# tout,
on ne peut toutefois pas dire
que cette reprise d'autonomie
soit une volont# strat#gique
de LVMH, en p#riode de plus
basse conjoncture, puisque
c'est nous qui leur avons fait
la proposition. La tendance "
la verticalisation n'arrive pas
vraiment " son terme puisque
Patek Philippe vient de ra-
cheter d#but novembre le fa-
bricant de cadrans haut de
gamme Fl3ckiger. 
C'est vrai toutefois qu'apr!s la
p#riode euphorique de l'an
2000 o6 toutes les marques
avaient peur de manquer, il y
a peut-/tre un retour de ba-
lancier. Il s'agit de trouver un
#quilibre entre l'int#gration et
l'externalisation. 
Les deux choix pr#sentent des
avantages et des inconv#nients.
En #tant int#gr#, on a la s#cu-
rit# de l'approvisionnement, la
connaissance du savoir-faire,

l'acc!s " la R7D et des moyens
&nanciers, et en ayant son in-
d#pendance, on garde un esprit
entrepreneurial, des connais-
sances de plusieurs marques,
plus de cr#ativit# et la n#cessit#
d'avoir des co8ts contenus»,
note Philippe Hubbard.
Pour Artecad, le pari de l'in-
d#pendance semble d#j" port#
ses fruits puisque plusieurs
clients se sont d#j" approch#s
spontan#ment et que le per-
sonnel ± dont la moyenne d';ge
est de <= ans ± a bien pris la
nouvelle apr!s avoir #t# ras-
sur# sur la s#curit# &nanci!re
puisque les collaborateurs sont
encore plus motiv#s qu'avant.
Ce qui s#duit aussi ce jeune
personnel, c'est qu'" l'avenir
Artecad ne souhaite pas forc#-
ment augmenter sa produc-
tion, qui est actuellement de
20 000 cadrans par mois, mais
monter en ga mme. PME
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La soci€t€ Kohli, rebaptis€e
Artecad en 2000 lors du rachat
par LVMH, a €t€ cr€€e en 1885
• Tramelan par Auguste Kohli.
Dans les ann€es 50-60, le
cadranier vit une p€riode de
grand boom et emploie plus
de 100 personnes. En 1988,
Fran"ois Kohli, arri•re petit-
$ls d'Auguste, succ•de •
Maurice. En l'an 2000, il la

revend • 100% • TAG Heuer.
«Je voulais assurer la
p€rennit€ de l'entreprise,
maintenir les emplois et le
patrimoine dans le village»,
pr€cise Fran"ois Kohli.
L'homme a gard€ de bons
contacts avec la soci€t€
puisque ses deux $lles
Catherine et Sandrine
continuent • y travailler.

A!l'origine:!Kohli

Le choix
strat•gique n'est
pas de pousser 
! la production
mais d'•lever 
la gamme.

Les cadrans passent par plusieurs •tapes (d•coupe, polissage, usinage,
galvanoplastie, passage au bain, soleillage, peinture, zaponnage,
d•calque, pose d'appliques, pose de superluminova et visitage !nal).
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