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Renault KOLEOS, ESPACE & TALISMAN
Premium by Renault

Off re réservée aux clients particuliers sur Talisman, Espace et Koleos (véhicules identifi és) dans le réseau Renault participant en cas de signature du contrat et d’immatriculation entre le 01.08.2018 et le 31.08.2018. Exemple de calcul: Talisman Grandtour 

Intens ENERGY dCi 130 EDC, 4,5 l/100 km (équivalent essence 5,1 l/100 km), 117 g CO2/km, émissions de CO2 liées à la fourniture de carburant et/ou d’électricité 20 g/km, catégorie de rendement énergétique B, prix catalogue Fr. 40 500.–, moins prime Swiss 

Fr. 4 000.–, mois prime sur stock Fr. 3 000.– = Fr. 33 500.–. Moyenne de toutes les voitures de tourisme immatriculées pour la première fois 133 g CO2/km.

Pour un plaisir de conduite maximum. Avec des primes de Fr. 7 000.–. 

Renault recommande www.renault.ch

SOPHIE MARENNE

Coûtant 159 à 199 francs, les
montres David Daper vise à offrir
la qualité suisse à un prix aborda-
ble tout autour du globe. Distri-
buées en Suisse, chez Globus, en
France, dans les enseignes Prin-
temps, ainsi qu’au Benelux,
Royaume-Uni, Pologne, Rouma-
nie, Slovénie et Lettonie; elles
sont désormais vendues à Hong
Kong. «Fin juillet, nous avons fait
nos débuts en Asie grâce à un ac-
cord avec le groupe City Chain
qui compte plus de 400 points de
vente sur le continent», détaille
François Candolfi, l’un des co-
fondateurs. Les accessoires de la
jeune pousse sont déjà disponi-
bles dans dix boutiques de la
Perle de l’Orient. Bientôt, ils se-
ront aussi exposés sur les rayon-
nages de cinq magasins chinois
du groupe. Outre ces visées orien-
tales, David Daper est en cours
de discussion avec des détaillants
de Malte, d’Espagne, d’Italie,
d’Allemagne, d’Autriche et du Ja-
pon. 
Mais qui est ce David Daper?
«David Daper, c’est tout un cha-
cun», affirme Marc Calmonte,
l’autre cofondateur. Personnage
lambda au nom facile à pronon-
cer en toute langue, il représente
le voyageur urbain, issu d’une gé-

nération mobile. Derrière ce pa-
tronyme, le duo totalise plus de
50 années d’expérience dans
l’univers de l’horlogerie helvé-
tique: Schwarz Etienne, Ray-
mond Weil et Perrelet pour Marc
Calmonte; Audemars Piguet
pour François Candolfi. Ils se
sont rencontrés au sein du
Swatch Group, ensuite ils ont
créé leur propre marque – la
luxueuse Volna revendue en
2009 – puis ils ont repris MCT,
alors en difficulté.

Inspiré par les millennials
Leur nouveau projet est moins
apparenté au secteur de l’horlo-
gerie qu’aux biens de grande
consommation. Ce qui les a ins-
pirés: «Ce sont nos enfants»,
s’amuse François Candolfi.
«Nous en avons six qui ont de
13 à 21 ans. C’est en discutant
avec eux que nous avons réalisé
que les marques qui enthousias-
ment les jeunes nous étaient
complètement inconnues.» In-
trigués, les deux associés s’inté-
ressent au marché des montres
lifestyle abordables, dominé par
des marques comme la Suédoise
Daniel Wellington, les Alle-
mande Paul Hewitt et Kapten
& Son, la Néerlandaise Cluse ou
encore la Britannique Olivia
Burton rachetée par Movado

pour 60 millions de livres ster-
ling l’an dernier. «En 2016 seu-
lement, Daniel Wellington a
vendu deux millions de pièces
et réalisé 200 millions de chiffre
d’affaires», commente-t-il. Face
cette tendance florissante, le duo
voit une incroyable opportunité
de marché: «Il n’existait pas en-
core de marque lifestyle Swiss
made à moins de 200 francs.» Ni
montre traditionnelle, ni appa-
reil connecté, ni accessoire
fashion d’un géant de l’habille-
ment: David Daper se posi-
tionne sur un segment inoccupé
à l’échelle helvétique. 
Dès 2017, les partenaires tâtent
le terrain et esquissent leurs pre-
miers designs. «En marge des sa-
lons SIHH et Baselworld en
2017, nous présentions nos idées
puis nos premiers prototypes. Les
réactions étaient plutôt positives.
Nous avons donc lancé la pro-
duction durant l’été 2017», se
souvient Marc Calmonte. Dès
janvier 2018, les premières livrai-
sons sont effectuées. 

L’obsession de la différence
«Toute maison de luxe qui a réussi
à s’ancrer dans le paysage de l’hor-
logerie suisse y est parvenu grâce
à un objet clairement identifia-
ble», affirme François Candolfi.
«Or, dans le segment abordable,

cela existe peu – à l’exception no-
table de la compagnie Daniel
Wellington qui s’est créé une vé-
ritable identité avec ses montres
minimalistes et rondes», raconte-
t-il. Dans cette stratégie de distinc-
tion nette par le design, les mon-
tres David Daper présentent des
formes carrées et contempo-
raines. «Dans la tendance grâce
aux smartwatches qui ont fait
évoluer les habitudes», précise
Marc Calmonte. Les produits cor-
respondent aux critères de la nou-

velle législation Swissness et sont
composés d’un boîtier en acier et
d’un verre de saphir. 

Empreinte suisse
Conçues en interne, les montres
sont confectionnées par un sous-
traitant de la région neuchâte-
loise avec des pièces de fournis-
seurs de la Chaux-de-Fonds, de
Neuchâtel et du Tessin.
L’objectif de la start-up est de
vendre 50.000 d’exemplaires l’an
prochain et 100.000 dans deux

ans. D’une taille de six personnes
à l’heure actuelle, l’entreprise vise
aussi la quinzaine de collabora-
teurs à l’aube de 2020. Basé en
Valais, à proximité de Sion, David
Daper se veut mondial dans son
ancrage. En effet, ses bureaux
sont ceux proposés par Regus,
une plateforme de plus de 3000
lieux de travail flexibles à travers
le monde. Selon Marc Calmonte,
c’est un bel atout pour leurs réu-
nions avec d’éventuels parte-
naires internationaux. n

La marque David Daper arrive à Hong Kong
HORLOGERIE. Six mois seulement après leur première commercialisation en Europe, les montres Swiss made, vendues à moins de 200 francs, s’attaquent au marché asiatique.  

La cible de la société: une population de jeunes
adultes âgés de 18 à 35 ans, aussi bien féminine que
masculine. Pour la toucher, David Daper est forte-
ment orienté e-commerce avec la mise en place
d’une plateforme e-shop mais aussi des comptes
Instagram et Facebook ouverts sur les achats en
ligne. Les médias sociaux sont d’ailleurs l’unique
canal de construction de la notoriété de la marque.
La moitié du personnel de David Daper, soit trois
créatifs, y est dédiée. «En horlogerie, l’image de la
Suisse est celle de la qualité et de la sécurité d’achat.
Mais elle n’est pas sexy. En réaction, nous avons
construit un univers glamour autour de David Da-
per, celui du voyageur urbain en quête d’expériences
locales authentiques», expliqueFrançois Candolfi. 
Focalisé d’abord sur Instagram, David Daper y ras-
semble déjà près de 30.000 followers, notamment
grâce à l’aide d’influenceurs. Ces partenaires ne sont
pas des stars des réseaux à la notoriété de plus d’un

million de followers. «Nous préférons multiplier
les collaborations avec des micro-influenceurs qui
offrent un meilleur taux d’engagement.» La jeune
pousse collabore déjà avec quelques centaines de
ces leaders de diverses nationalités à l’exposition
médiatique allant de 5000 à 40.000 followers.
«Leurs photos nous permettent de nous alimenter
en termes de créativité». 
L’objectif: créer avec eux des clichés naturels sur le
thème des voyages, dans une volonté d’aller au-delà
du mainstream– soit les centres-villes et les quartiers
touristiques. «Par exemple, les rues que nous mon-
trons à Londres seront celles de Shoreditch; et à
New York, ce seront celles de Brooklyn ou Wil-
liamsburg.» Avec les meilleurs de ces partenaires
du web, David Daper a entrepris la création de car-
nets de voyage plus complets sur Facebook. A l’ave-
nir, la firme s’attèlera à ses réseaux YouTube, Twitter
et Linkedin. – (SM)

En partenariat avec des instagramers influents
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