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INTRODUCTION

Maria Bashutkina
Institut du Marketing Horloger (IMH), Haute école de gestion (HEG) Arc

maria,bashutkina@he-arc.ch

L'année 2014 est celle du bicentenaire de la coopération russo-suisse, raison à l'origine de

la décision de confectionner ce dossier thématique. L'horlogerie représente une part
conséquente des échanges économiques entre la Suisse et la Russie, cette part ne cessant de croître
d'année en année. Nous avons donc pensé, mes collègues et moi, qu'il était pertinent de

mettre la focale sur ce secteur d'activité.
Selon les statistiques de la Fédération horlogère suisse, la quantité de montres-bracelets

exportées vers la Russie a augmenté au cours des cinq dernières années, passant de 381'712
pièces en 2008 à 826'102 en 2012, ce qui équivaut en termes pécuniaire pour cette dernière
année à 266 millions de francs suisses.

À la fin de l'année 2013, le marché russe est constitué de plus de mille trois cents boutiques
horlogères. Actuellement, environ quatre cents marques de montres sont représentées par
cent trente six distributeurs, l'e-commerce pris en compte. Si l'on compare ces chiffres avec

ceux de l'année 2003, lorsque trois cent trente boutiques généraient la majorité des ventes
de montres en Russie et que deux cent cinquante marques étaient représentées par quatre
vingt entreprises de distribution, nous constatons que le marché russe de l'horlogerie est en

constant développement. Cependant, ce marché émergent est actuellement peu pris en
considération par les horlogers suisses qui ne le compte pas parmi ses dix marchés prioritaires.
Depuis très longtemps, la clientèle russe est très appréciée des horlogers suisses. Les Russes

ont toujours été attirés par les montres, qu'ils les produisent ou les achètent, localement ou
à travers le monde.
La présente période est particulièrement faste pour l'horlogerie suisse en Russie, ses productions

étant perçues comme une référence en termes de qualité et de précision. Ce faisant, la
Suisse devrait être attentive à la renaissance de l'horlogerie nationale qui, peut-être un jour,
va s'épanouir de nouveau comme cela a été le cas à l'époque soviétique. Si cela s'avérait être
le cas, au détriment de qui cela se ferait-il? De la Suisse, ou de la Chine? Et quels impacts cela

aurait-il sur l'industrie horlogère suisse? Si le marché russe devenait prioritaire: comment s'y
positionner, et qu'utiliser comme moyens marketing?
Pour que l'horlogerie suisse puisse prendre plus de place sur le marché russe, il faudrait se

rapprocher davantage de la Russie, en comprenant sa culture, les goûts de ses habitants, ses

traditions et autres préjugés. Il faudrait également appréhender la façon «russe» de faire des

affaires pour mieux adapter les stratégies marketing et publicitaires.
Pour mettre en lumière la situation actuelle de l'horlogerie suisse en Russie, nous nous
sommes décidés à réaliser ce dossier thématique qui regroupe plusieurs articles rédigés par
des professionnels, chacun dans leurs domaines respectifs. A notre avis, il est important
d'analyser l'actualité du marché et la vision des choses portées de l'intérieur même du pays.

11



SEES / REVUE ECONOMIQUE ET SOCIALE > numéral mors 2014

Dans ce dossier, initié dans le cadre de l'Institut du Marketing Horloger (IMH) de la HEG
Arc, le thème de l'horlogerie suisse en Russie est présenté au sens «large», offrant aux
lecteurs quelques axes pour appréhender cette thématique dans toute sa complexité. Les cinq
contributions qui composent ce dossier éclairent, chacune à sa façon, les particularités du
marché russe en matière d'horlogerie.
La première contribution met en lumière le développement historique des relations horlo-
gères entre la Suisse et la Russie du XIXème siècle à nous jours. Elle montre combien les

circonstances historiques influencent la situation d'aujourd'hui. La deuxième contribution
inscrit le marché russe dans une double perspective, diachronique et synchronique. Elle met
en évidence la situation actuelle, dans sa diversité, à travers notamment le développement
des canaux de distribution des montres suisses en Russie. La troisième contribution aborde

précisément les particularités et les attentes des clients russes pour les montres, précisant les

circonstances historiques qui ont influencé les goûts et les préférences de la clientèle russe.
Il n'est pas possible de trouver sa place sur un marché sans informer et pour «toucher»
les clients potentiels. C'est pour cela que les particularités russes de la fameuse formule:

«marque globale - communication locale» sont exposées dans l'article sur les spécificités de

la publicité horlogère en Russie, soit dans la quatrième contribution à ce dossier. Finalement,
les thématiques précédentes sont enrichies par un témoignage de réussite des marques suisses

en Russie et la réflexion sur les éléments à prendre en compte pour conquérir ce marché

plein de surprises.
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