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LES FABRICANTS DE 

LUXE APPELÉS À SE 

MONTRER « PLUS 

MODESTES »

Alain-Dominique Perrin, 

propriétaire de Cartier et 

membre du conseil d’admi-

nistration du groupe Riche-

mont, a appelé les direc-

teurs de marques de vête-

ments et accessoires de luxe 

à proposer des marchan-

dises moins coûteuses.

« Il est indispensable de 

s’adapter aux évolutions du 

marché. Les clients de la 

catégorie riches sont de 

moins en moins nombreux, 

et il faut être plus modeste », 

a-t-il déclaré, mi-septembre, 

dans une interview accordée 

à La Tribune de Genève.

Alain-Dominique 

Perrin a aussi ajouté que, 

selon lui, l’époque où l’on 

pouvait vendre des montres 

à 600 000 francs suisses 

(500 000 euros) était révolue.

PRÉVISIONS DE 

CROISSANCE POUR LE 

SEGMENT DU VOYAGE 

HAUT DE GAMME EN 

RUSSIE

Un rapport publié par le ca-

binet Amadeus, qui conduit 

des études techniques pour 

le secteur du tourisme, in-

dique que le marché du 

voyage de classe luxe en 

Russie devrait croître de 9 % 

par an au cours des dix pro-

chaines années. 

Si ces prévisions sont 

justes, il s’agira d’une crois-

sance trois fois plus rapide 

que celle de ce secteur parti-

culier au niveau mondial. Et 

deux fois plus rapide que le 

marché mondial du voyage 

en général.

L’EXPORT DE MONTRES 

SUISSES VERS LA RUSSIE 

A CHUTÉ DE 14 %

La fédération des horlogers 

suisses rapporte que l’ex-

port de montres suisses vers 

la Russie a chuté de 14,1 % 

en août 2016 par rapport aux 

chiff res d’août 2015, passant, 

en valeur, à 10,7 millions de 

francs suisses (9,78 millions 

d’euros).
En tout, de janvier à août 

2016, la Russie a importé 19 % 

de moins de montres suisses 

que sur la même période 

l’année précédente. La Rus-

sie est la vingtième exporta-

trice mondiale de montres 

suisses. Les bilans du mois 

d’août 2016 indiquent que 

les plus gros exportateurs de 

montres suisses sont Hong 

Kong, les États-Unis, la 

Chine, le Royaume-Uni, 

l’Allemagne et le Japon. 

LE LUXE ET LES AUTRES

La crise économique a contraint 

les Russes à revoir sérieusement 

leur comportement de consomma-

tion. Ainsi, selon le groupe Fashion 

Consulting, en 2016, 70 % des ci-

toyens russes ont considérable-

ment réduit leurs dépenses en vê-

tements et chaussures, et 12 % ont 

tout simplement fait une croix des-

sus. Seules 15 % des personnes inter-

rogées affi  rment ne pas connaître de 

diffi  cultés dans leurs dépenses pour 

des biens et des services.

Ces données témoignent de l’ap-

pauvrissement de la population et, 

partant, de la prédominance du 

comportement d’épargne. Autre-

ment dit, le consommateur attache 

moins d’importance à la qualité et 

à la marque d’une marchandise et 

davantage à son prix, d’où une aug-

mentation des ventes d’articles sol-

dés. D’après les experts, cette di-

minution de l’indice de confi ance 

des ménages est comparable aux 

chiff res enregistrés au début de l’an-

née 2009. 
Les experts du groupe Fashion 

Consulting observent depuis trois 

ans une baisse signifi cative des im-

portations de produits finis. Ain-

si, par rapport à 2013, les impor-

tations de vêtements ont chuté de 

39 % (selon un calcul des prix en dol-

lars) et celles de chaussures de 41 %. 

À en croire les experts, au premier 

semestre 2016, la situation s’est 

quelque peu rééquilibrée mais la 

tendance négative s’est maintenue. 

Le groupe Fashion Consulting 

constate par ailleurs que la contrac-

tion de la demande en Russie est 

propre avant tout au segment mi-

lieu de gamme, ce qui a permis 

l’augmentation, de 59 % à 65 %, du 

segment bas de gamme. L’étude du 

groupe indique également qu’une 

part considérable des consomma-

teurs aux revenus moyens et supé-

rieurs aspirent à conserver le même 

choix de marques dans leur garde-

robe mais diminuent leurs dépenses 

de 25 à 40 %.
Le luxe s’est révélé être un sec-

teur moins sensible aux consé-

quences de la crise que les autres. 

Selon une étude menée par l’agence 

Discovery Research Group et publiée 

dans la revue Profashion, les ventes de 

produits haut de gamme en Russie, 

en particulier celles de vêtements et 

de chaussures de créateurs, ont aug-

menté de 13 millions de roubles en 

2015, atteignant les 175 909 millions 

de roubles, un chiff re qui s’explique 

en grande partie par la dévaluation 

du rouble. Dans le même temps, se-

lon les experts, le volume de la pro-

duction a diminué. 

Ainsi, d’après l’agence, sur fond 

de dévaluation, le marché du luxe 

a augmenté de 8 % en termes de va-

leur. Mais les vente y ont chuté de 

15 % en volume.

« Sur le marché russe, la situation 

est en grande partie due à l’insta-

bilité économique, qui a entraîné 

la réduction du segment du luxe en 

devises et en volume. Toutefois, en 

roubles, le marché russe a un peu 

augmenté par rapport à 2014 », ex-

plique Oxana Kojina, spécialiste 

chez Deloitte. D’après elle, le mar-

ché du luxe en Russie « continue à 

occuper une position relativement 

stable » et a beaucoup moins souf-

fert que le marché milieu de gamme, 

qui subit les crises « de plein fouet ».

Anna Lebsak-Kleimans, direc-

trice générale du groupe Fashion 

Consulting, partage cet avis. « Le 

luxe est le segment du marché de la 

mode qui résiste le mieux au stress. 

À l’heure où je vous parle, aucun ac-

teur haut de gamme n’a l’intention 

de quitter la Russie. Au contraire, 

parmi les 13 marques de vêtements 

arrivées sur le marché russe début 

2015, huit appartiennent au seg-

ment du luxe. Toutefois, la dimi-

nution des importations de 30 % aux 

1er et 2e trimestres 2015 témoigne de 

la réduction de l’assortiment propo-

sé dans les magasins », constate la 

directrice du groupe. 

Dans le même temps, Anna 

Lebsak-Kleimans relève que ce sont 

les vêtements qui ont été les princi-

pales victimes de la crise sur le mar-

ché du luxe dans la mesure où ils 

« ne constituent pas un investisse-

ment ». En revanche, la catégorie 

« montres et bijoux » ainsi que les 

voitures ont affi  ché des chiff res en 

hausse en 2015.

Ainsi, selon l’agence analytique 

Autostat, au premier semestre 

2016, le volume des ventes de voi-

tures de luxe s’est élevé à 675 uni-

tés, soit 24,5 % de plus qu’à la même 

période en 2015. Les marques les plus 

populaires auprès des Russes sont 

Mercedes-Benz (avec la Maybach 

Classe S), Bentley et Rolls-Royce. 

« Ici [dans le secteur automobile, 

ndlr], la demande différée a fonc-

tionné. Mais elle n’a pas encore eu 

lieu dans le prêt-à-porter », explique 

Anna Lebsak-Kleimans.

AMATEUR DE PRODUITS DE 

LUXE, QUI ES-TU ?

À en croire Deloitte, les clients du 

segment du luxe en Russie sont 

des citoyens aux revenus élevés, de 

hauts dirigeants d’entreprise, ain-

si que des consommateurs aux reve-

nus moyens eff ectuant des achats 

épisodiques et spontanés.

Toutefois, les préférences des 

consommateurs russes de produits 

de luxe ont quelque peu évolué ces 

dernières années. « L’intérêt prin-

cipal des objets de luxe reste pour 

les Russes la confi rmation du statut 

social. Néanmoins, nous constatons 

que cela s’exprime désormais de 

façon beaucoup moins kitsch. L’élé-

gance, le bon goût et la valeur réelle 

d’un objet onéreux préoccupent au-

jourd’hui bien davantage les clients 

russes qu’il y a dix ans », explique 

Nadejda Eremina, directrice géné-

rale de Vertu Russie.  

Les goûts ne sont pas les seuls 

à évoluer, c’est également le cas 

des catégories sociales. Si, avant 

la crise, les représentants de la 

classe moyenne pouvaient se per-

mettre d’acheter des articles haut 

de gamme, la récession économique 

a sensiblement réduit le nombre 

d’acheteurs issus de cette classe.

Ainsi, d’après Anna Lebsak-

Kleimans, avant la crise, la catégo-

rie des « riches » et « super-riches », 

dont les revenus s’élèvent à 25 000-

30 000 dollars pendant cinq à huit 

ans, représentait plus de 65 % des 

ventes de produits de luxe en Russie.

« Cette catégorie compte moins 

de 50 000 individus en Russie. 

C’est-à-dire 8 à 10 % du nombre to-

tal de clients du marché du luxe », 

explique la directrice du groupe 

Fashion Consulting.

D’après l’experte, jusqu’à 20-25 % 

des ventes proviennent des repré-

sentants de la classe moyenne aux 

LE LUXE 
MALGRÉ 
LA CRISE
SI LE MARCHÉ RUSSE DU 

LUXE N’AFFICHE PLUS 

LA MÊME CROISSANCE 

QUE LES ANNÉES PRÉCÉ-

DENTES, IL RESTE NÉAN-

MOINS LE SECTEUR LE 

MOINS TOUCHÉ PAR LA 

CRISE. L’ÉCONOMIKA A IN-

TERROGÉ DIFFÉRENTS 

EXPERTS SUR LES DER-

NIÈRES TENDANCES ET 

PERSPECTIVES DU MAR-

CHÉ DU LUXE EN RUSSIE. 

NOMBRE 
D’ENTREPRISES

VOLUME MOYEN 
(EN MILLIONS DE 

DOLLARS)

CROISSANCE DES 
VENTES DE LUXE 

EN 2014

Chine/Hong Kong 8 $2 963 -6,8%

Espagne 5 $688 8,2%

 États-Unis 14 $3 096 0,1%

 France 10 $5 209 6,7%

Italie 29 $1 301 6,9%

Royaume-Uni 7 $958 11,1%

Suisse 11 $2 972 3,6%

Autres pays 16 $1 391 8,3%

PAYS PRODUCTEURS D’OBJETS DE LUXE : CARACTÉRISTIQUES CLÉS

SO
U

RC
E 

: D
EL

O
IT

TE



3333En partenariat avec

L’ÉCONOMIKA

4 pages A3 – Format bilingue : français et russe

LES POINTS FORTSLES POINTS FORTS

• 1 publication mensuelle 
insérée dans le journal

• Tiré à part disponible à 
la CCI France Russie№ 7, 2016

avec le soutien / при поддержке�:

LA RUSSIE VA SE 

DOTER D’UNE MARQUE 

TOURISTIQUE

L’agence fédérale Rostou-

rism a fait appel à d’émi-

nents designers pour élabo-

rer une marque touristique 

de la Russie. Le directeur 

de l’agence, Oleg Safonov, 

a annoncé en juin que le 

vainqueur serait élu en dé-

cembre 2016, à l’issue d’un 

vote populaire.

« Ce ne sera pas un 

simple logo, mais une stra-

tégie complexe visant à 

mieux faire connaître la 

Russie », a déclaré le copré-

sident de l’Association des 

entreprises russes de bran-

ding, Alexeï Andreev. Dix 

conceptions seront sou-

mises au concours. La moi-

tié d’entre elles seront sé-

lectionnées pour fi gurer sur 

une short-list, au sein de la-

quelle un jury choisira les 

trois fi nalistes.

VISIT RUSSIA!

Rostourism est passée à 

l’étape suivante de sa cam-

pagne de promotion du tou-

risme en Russie : « Visit Rus-

sia / Il est temps de visiter 

la Russie ». Ce programme 

vise à pallier le manque 

d’informations sur le po-

tentiel touristique du pays. 

Il s’agit d’une campagne de 

publicité extérieure dans 

les villes participant au pro-

gramme et de diff usion 

d’informations dans les 

médias et sur Internet.

Le caractère innovant du 

programme réside dans la 

diff usion de clips vidéo 

dans les cinémas de 15 

villes de Russie. En outre, 

le projet couvre cette an-

née une zone géographique 

deux fois plus importante 

qu’en 2015, avec 30 régions 

russes participantes.

LES SÉJOURS 

TOURISTIQUES

MOINS CHERS

Le directeur de l’agence 

Rostourism, Oleg Safonov, 

souligne que le coût des sé-

jours touristiques en Russie 

a baissé. Il explique ce phé-

nomène par une augmenta-

tion et un élargissement de 

la géographie des ventes de 

séjours tout compris, ain-

si que par le lancement de 

trains low cost.

« À l’heure actuelle, la 

Russie est le produit touris-

tique le plus vendu à l’in-

térieur du pays, avec envi-

ron 22 % des ventes. C’est 

une tendance nouvelle. La 

part du tourisme intérieur 

était autrefois bien moins 

importante », a déclaré le 

directeur de Rostourism à 

l’occasion d’une rencontre 

du président russe avec les 

membres du gouvernement 

à la mi-juin.

LES TOURISTES EN RUSSIE : 

QUI SONT-ILS ET 

D’OÙ VIENNENT-ILS ?

Selon l’Organisation mondiale du 

tourisme, en 2015, la Russie a ac-

cueilli 31,6 millions de touristes, 

soit 6,2 % de plus qu’en 2014. Cet af-

fl ux a permis au pays de se hisser 

d’une place et de désormais occu-

per la 8e position au classement des 

pays les plus visités, dont le trio de 

tête est formé depuis plusieurs an-

nées par la France, les États-Unis et 

l’Espagne. 
Benoît Lardy, président de 

l’agence de voyages Tsar Voyage, 

qui accueille des étrangers en Rus-

sie depuis plus de 10 ans, explique 

cette augmentation avant tout par 

la dévaluation de la devise natio-

nale : après la chute du rouble, la 

Russie est devenue une destination 

bon marché. « En outre, malgré sa 

situation géopolitique, la Russie est 

un pays sûr. Face à l’augmentation 

des tensions dans les pays d’Afrique 

du Nord, en Turquie et au Proche-

Orient, elle est devenue bien plus 

attrayante », ajoute M. Lardy. 

Selon le président de Tsar Voyage, 

le tourisme historico-culturel et le 

tourisme sportif sont les plus pri-

sés des étrangers. Pour ce qui est du 

premier, il est particulièrement po-

pulaire auprès des Européens d’un 

certain âge. « Ils aiment la littéra-

ture et l’art russes et viennent visi-

ter le Bolchoï et le Mariinski ainsi 

que les endroits liés aux œuvres lit-

téraires russes », explique M. Lardy. 

Le tourisme sportif attire quant à lui 

des voyageurs plus jeunes et plus ac-

tifs, qui se rendent volontiers dans 

l’Altaï, en Carélie, dans le Caucase 

du Nord et au Kamtchatka. 

À en croire Benoît Lardy, Mos-

cou attire plus qu’avant les jeunes 

Européens et leur donne davantage 

l’image d’une ville active et intéres-

sante. 
Outre l’âge, le pays d’origine 

des touristes a également changé. 

À l’instar de Benoît Lardy, Elena 

Djandjougazova, directrice de l’Ins-

titut de recherche sur l’industrie hô-

telière de l’université russe d’écono-

mie Plekhanov, relève en particulier 

la hausse du nombre de touristes 

chinois en Russie. Sur son site in-

ternet, Rostourism indique que plus 

d’un million de Chinois ont visité la 

Russie en 2015. Ceux-ci se tournent 

plus volontiers vers l’« itinéraire 

rouge », consacré à la vie de Lé-

nine et qui leur fait découvrir Mos-

cou, Saint-Pétersbourg, Kazan et 

Oulianovsk. Selon Rostourism, on 

observe également une augmenta-

tion du fl ux de touristes originaires 

d’Iran et de Corée du Sud, pays pour 

lequel la Russie a instauré un ré-

gime sans visa en 2014. 

« Grâce à l’organisation d’années 

croisées du tourisme avec la France 

et l’Espagne, la Russie s’attend à 

accueillir davantage de visiteurs 

en provenance de ces pays, où, l’an 

dernier déjà, les demandes de visas 

touristiques russes ont augmenté 

de 30 % par rapport à 2014 », peut-on 

lire sur le site de l’agence fédérale 

du tourisme. 

Selon Marina Smirnova, direc-

trice du département hôtelier et 

touristique de Сushman & Wake-

fi eld, ces dernières années, le tou-

risme récepteur s’est développé en 

Russie en grande partie grâce à 

l’organisation de diff érents événe-

ments majeurs, tels que le sommet 

de l’APEC à Vladivostok en 2012 et les 

Jeux olympiques de Sotchi en 2014. 

« Des infrastructures ont été 

créées à l’occasion de ces événe-

ments, et des avantages ont été 

off erts aux investisseurs russes et 

étrangers afin de stimuler les in-

vestissements dans la création de 

nouveaux sites, par exemple des hô-

tels », précise Mme Smirnova.

Un autre facteur à l’origine de 

la hausse du nombre de visiteurs 

étrangers en Russie est, d’après 

Marina Smirnova, l’intensifi cation, 

dans les années 2000, des contacts 

d’aff aires entre la Russie et d’autres 

pays, et, partant, l’essor du tou-

risme d’affaires. « Au début des 

années 2000, la Russie manquait 

d’hôtels de qualité. Mais, ces dix 

dernières années, la construction 

hôtelière a connu un boom avec l’ap-

parition de nombreuses chaînes mo-

dernes et réputées à travers le pays », 

commente l’associée de Сushman & 

Wakefi eld.

À en croire Marina Smirnova, 

l’image touristique de la Russie à 

l’étranger s’est améliorée grâce à 

une campagne publicitaire bien 

conçue et la simplifi cation de la pro-

cédure d’obtention de visas touris-

tiques. 
Le professeur Vladimir Kotlia-

kov, président d’honneur de la So-

ciété russe de géographie, estime 

que, pour développer le tourisme 

récepteur en Russie, il faut avant 

tout améliorer signifi cativement les 

infrastructures, en particulier dans 

les villes les plus populaires : réamé-

nager les hôtels et former le person-

nel, et développer le tourisme local 

en tenant compte des traditions et 

des particularités régionales. « Tout 

cela exige des dépenses considé-

rables. C’est pourquoi il est néces-

saire de convaincre les autorités 

que développer le tourisme est un 

investissement rentable », souligne 

M. Kotliakov.

FROM RUSSIA WITH LOVE

Quant au tourisme intérieur, 

d’après les statistiques, il connaît 

également une croissance stable de-

puis quelques années. Selon Rostou-

rism, en 2015, la Russie recensait 

jusqu’à 50 millions de voyages in-

térieurs, soit une hausse de 20 % par 

rapport à 2014.

D’après les spécialistes, la popu-

larité des voyages en Russie auprès 

de ses habitants est, comme pour 

les étrangers, principalement due à 

la dévaluation du rouble, qui a aug-

menté le prix des séjours à l’étran-

ger pour les Russes. « Actuellement, 

DEPUIS QUELQUE 

TEMPS, LE TOURISME 

EST DEVENU UN THÈME 

À L’IMPORTANCE ÉTA-

TIQUE EN RUSSIE. 

DÉBUT JUIN, VLADI-

MIR POUTINE DISCU-

TAIT DES PERSPECTIVES 

DU DÉVELOPPEMENT 

TOURISTIQUE AVEC 

LES MEMBRES DU GOU-

VERNEMENT. UN MOIS 

PLUS TÔT, OLEG SAFO-

NOV, DIRECTEUR DE 

L’AGENCE FÉDÉRALE 

DU TOURISME ROSTOU-

RISM, FAISAIT REMAR-

QUER QU’AVEC SON PO-

TENTIEL TOURISTIQUE, 

LA RUSSIE POURRAIT 

FAIRE PARTIE DES 

TROIS PAYS LES PLUS 

VISITÉS AU MONDE. 

EST-IL POSSIBLE D’AC-

CROÎTRE LA POPULA-

RITÉ DES DESTINA-

TIONS RUSSES AUPRÈS 

DES ÉTRANGERS ET DES 

RUSSES EUX-MÊMES ? 

QUELS SONT LES DÉFIS 

QUI SE POSENT DANS 

CE SECTEUR ÉCONO-

MIQUE ?

L’AVENIR DU 
TOURISME 
EN RUSSIE
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• Une plus grande visibilité auprès de nos lecteurs 
en faisant part de vos expertises et analyses dans 
nos publications. 
• En partenariat avec la CCI France Russie
• Focus sur un secteur d’activité différent chaque 
mois, sélectionné selon l’actualité 

Thèmes traités en 2016
• L'immobilier
• Le secteur du luxe
• Le tourisme en Russie
• Les parcs industriels

Thèmes en 2017
• La santé publique
• Le secteur IT
• L'agroalimentaire en Russie
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50 000 RUB50 000 RUB

115 000 RUB

60 000 RUB 85 000 RUB
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L’ÉCONOMIKA – FORMATS ET TARIFS PAGES INTÉRIEURES 

2 100 
signes
FR ou 

RU

8 000 
signes
FR ou 

RU

4 000 
signes
FR ou 

RU

2 100 
signes

FR 

8 000 
signes

FR

4 000 
signes

FR

5 Carrés 

30 Carrés 

15 Carrés 

2 100 
signes

RU

8 000 
signes

RU

4 000 
signes

RU

Les frais de journaliste sont inclus dans les prix

50 000 RUB

224 000 RUB

115 000 RUB74 000 RUB

336 000 RUB

175 000 RUB
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201 7201720172017201720172017201722010177220017220101772201017722010177220101772201017720172017201720172017201720172201017722001722010177220101772201017722010177220101772 172 172 172 172 172 172 1722 117722 1722 117722 117722 117722 117722 11772 12 12 12 12 12 12 122 1122 122 1122 1122 1122 1122 112 12 12 12 12 12 12 122 1122 122 1122 1122 1122 1122 11201201201201201201201202011 220120201120201120201120201120201120 720 720 720 720 720 720 72020 77020 72020 772020 772020 772020 772020 770 70 70 70 70 70 70 700 7700 700 7700 7700 7700 7700 770 70 70 70 70 70 70 700 7700 700 7700 7700 7700 7700 770 70 70 70 70 70 70 700 7700 700 7700 7700 7700 7700 7720 720 720 720 720 720 720 72200 772200 72200 772200 772200 772200 772200 7720 720 720 720 720 720 720 72200 772200 72200 772200 772200 772200 772200 7720 720 720 720 720 720 720 72200 772200 72200 772200 772200 772200 772200 77
CALENDRIER DES PARUTIONS 2017

date d’envoi 
des matériaux publicitaires

18/01
15/02
03/03
12/07
06/09
15/11

date de sortie
27/01
24/02
24/03
21/07
15/09
24/11

Janvier № 10 (319)
Février № 11 (321)
Mars № 12 (323)
Juillet № 13 (331)
Septembre № 14 (333)
Novembre № 15 (338)
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CONTACTSCONTACTS

Pour tout renseignement complémentaire, 
vous pouvez envoyer un e-mail 
au département monétisation :  media@ccifr.ru
ou vous adresser à vos Chefs de produits :

YULIA SHAPOVALOVA
yulia.shapovalova@ccifr.ru

+7 964 550 04 76

MARIA STALCHENKOVA
maria.stalchenkova@ccifr.ru

+7 915 143 25 85


