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聚 焦 点

跨 境电商税收 新政

从2016年4月起，中国开始对跨境电商实施大约12%的税收新率。这对从事进口货品

的网上商务而言，既是挑战又是机遇：一方面，一部分电商将有可能减少利润，并且重

新调整价格策略，以保证目前的客源；另一方面，法律的制定也可能会平衡注册企业跟

灰色市场——从事C2C非正式进口经销，代购商——之间的竞争。这些卖家以私人身份

营业，从国外购买商品，然后以更有竞争力的价钱通过微信或淘宝等平台卖给中国个体

客户，因此削弱了正规时尚电商们的业务。之前，这些代购通过“私人用品”的方式进行

海关申报，对运到中国进行再销售的商品缴纳很少甚至不交关税。

专为在华投资的国际时尚品牌提供网上与网下解决方案的Glimpse PR顾问机构CEO 

Mabel Yao说：“如果（电商网站）的受众对价格非常敏感，新税会明显地加大平台的

总投资（以确保他们的低利润率）。但如果客人是追求价值，讲究货品质量的话，价钱

上的一点浮动应该不会是重要元素，也不会影响他们的购买决定。新政将会带动价格

竞争往积极的方向进一步发展。”

中国
Yanie Durocher 

经济危机简要

对于那些在俄罗斯做生意的服装公司来说，2015年很困难。卢布崩溃和严重的经济衰

退，致使许多品牌撤离市场。然而，危机也有积极面，促成俄国人前往国外购物旅游。经

济危机会持续好一段时间是明摆的事实，人们必须形成新的消费习惯以适应当前局势。 

消费者偏好的改变影响到零售商的买卖模式。尽管卢布疲弱，并不代表商家必须

走低价路线，反之，即使是高级前卫的，他们也宁愿坚守经得起反复考验的牌子。莫

斯科Kuznetsky Most 20店铺职员解释：“我们依赖长期受欢迎的大牌，这

些货品，价格不是问题。人们依然排队抢购真正独特的设计师系列，比如Gosha 

Rubchinskiy、Vetements、Raf Simons、J.W.Anderson。”  

另外，租金下降鼓励了诸如Jil Sander Navy、Aigle、Henry Cotton’s等国外多

品牌时尚店的到来，也推动了如Porta 9鞋店、Nebo概念店、Saharok珠宝店等当

地多品牌店的涌现。一些商家认为，危机即是机遇：Porta 9发布中等定位的鞋履系

列；Kuznetsky Most 20在网店新增国际货运服务，扩展其国际影响。此外，他们还

引进了一套预订系统，保障顾客免受汇率浮动影响，同时也稳定了店铺的现金流。 

俄罗斯
Maria Konovalova

ス ポ ット・オ ン

越 境E-コマースに新しい税徴収

中国では、2016年4月より、海外で購入した商品をe-コマースで販売する際に約12％の
新しい税率が課されることになった。これは、輸入品を専門に扱うオンラインビジネスに
とって、チャレンジとチャンスの両方を意味する。一方では、現在抱えている顧客を維持す
るために、マージンを下げ、価格戦略を見直さなければならないかもしれないが、その他
方で、正規に登録した企業と、消費者間（C2C）の流通で非正規輸入業者として機能する
「Daigou」販売者といった「グレーな市場」との競争に、法律が公平性をもたらしてくれ
る可能性が期待できる。これら非正規の輸入販売者は、個人顧客として海外で商品を購
入し、WechaやTaobaoなどのプラットフォームを経由して、競争的な価格でその商品を
中国の個人宛に転売しているため、正規のファッションe-ビジネスにダメージを与えてい
る。「私物」として商品を申告することで、Daigouはこれまでに、中国へ商品を転売する
際の課税を極端に抑えたり、完全に免れてきた。

「e-コマースの消費者が非常に価格に敏感ならば、マージンを低く抑えるために、多大な
投資をしていかなければならないでしょう。しかし消費者が、商品の質を求める価格重視
型ならば、価格の上昇は必ずしも重要な要素ではなく、また彼らの購買決定に影響を及
ぼすこともないでしょう」と、Glimpse PRのCEO、マーベル・ヤオ（Mabel Yao）はコ
メントする。同社は、国際的なファッションブランドに向けて、中国におけるオンライン
対オフラインの解決策を提案するエージェンシーだ。「これは、価値競争を次のレベル
へと導くポジティブな起爆剤になるでしょう」。

中国
Yanie Durocher 

経済危機に関する寸評

2015年はロシアのファッションビジネスにとって厳しい1年だった。ルーブルの暴落と大
規模な景気悪化の後、数多くのブランドが市場から撤退した。しかし、この危機にもポジ
ティブな側面が存在する。ロシア人は今、海外旅行を控える代わりに、ショッピングに出
かけているのだ。これは現実の話だ。この危機は、新しい消費行動として定義づけられる
ほど、長期的なものとなるだろう。

消費者の嗜好の変化は、リテーラーのバイイングパターンに影響を及ぼす。ルーブルが
低迷しているが、このことは必ずしも価格帯の低下を意味するものではない。たとえそ
れが、伝統とはほど遠いものでも、多くの試練に耐えたブランドにこだわる方が、むしろ
良しとされている。「いつまでも愛されるベストセラーを頼りにしています。この場合、
価格は重要ではありません」と、モスクワのKuznetsky Most 20 の従業員はコメン
トする。「ゴーシャ ラブチンスキー、ヴェトモン、ラフ・シモンズ、J.W.アンダーソン。
顧客は依然として、これらの真にユニークなデザイナーを求めて行列に並ぶのです」。

安価な家賃は、Jil Sander Navy、エーグル、ヘンリーコットンズのような海外モノブラ
ンドの新規参入の動機付けにもなり、靴屋のPorta 9、コンセプトストアのNebo、ジュ
エリーショップのSaharokなどが、地元所有のマルチブランドストアに出店するきっかけ
を作っている。また、この危機をチャンスと捉えているビジネスもある。Porta 9は、中価
格帯の靴ラインを立ち上げ、Kuznetsky Most 20は、国際的な視野を拡大し、公式e-シ
ョップで海外発送をスタートし、さらには、顧客を為替の変動から守り、ショップのキャッ
シュフローを安定させるためプレオーダーのシステムも導入した。

ロシア
Maria Konovalova

E N  E L  B L A N C O 

IMPUESTO E-COMMERCE EN COMPR AS 
TR ANSFRONTERIZAS

En abril de 2016, nuevas tasas de aproximadamente un 12% han sido impuestas 

en China para compras e-commerce transfronterizas. Esto es tanto un reto como 

una oportunidad para negocios online especializados en importación de bienes: por 

un lado, algunos de ellos deberán reducir sus márgenes y revisar sus estrategias 

de precio para continuar vendiendo a sus clientes; por otro lado, la legislación 

equilibrará la competencia entre negocios registrados y el mercado negro: los 

vendedores “daigou”, importadores no oficiales involucrados en la distribución 

C2C. Estos vendedores operan como compradores privados, revendiendo artí-

culos adquiridos en el extranjero a individuos chinos a través de las plataformas 

Wechat y/o Taobao a precios competitivos, debilitando así el e-commerce oficial 

de la moda. Declarando los bienes como “personales”, los daigou apenas pagan 

impuestos por los bienes importados a China para revenderlos posteriormente.

“Si el público [de una página de e-commerce] es muy sensible al precio, esto 

aumentará significativamente la inversión total de la plataforma [para mantener 

sus márgenes más bajos]. Pero si el cliente persigue el valor, en busca de artícu-

los de calidad, un incremento en el precio no será un elemento importante y no 

alterará su decisión de compra”, dice Mabel Yao, CEO de Glimpse PR, una agencia 

que crea soluciones online-to-offline en China para marcas internacionales. “Esto 

elevará el valor de la competencia a un nivel superior”.

CHINA
Yanie Durocher 

UNA IMAGEN DE L A CRISIS ECONÓMICA

2015 fue un año duro para los negocios de moda operando en Rusia. Tras el 

colapso del rublo y una caída significativa de la economía, un número de marcas 

abandonaron el mercado. Sin embargo, existen aspectos positivos: Los rusos se 

están absteniendo de viajes al extranjero – y se embarcan en viajes de compras. 

La realidad es la siguiente: será una crisis a largo plazo que implicará un nuevo 

hábito de consumo.

El cambio en las preferencias del consumidor impactará en los patrones de compra 

de los minoristas. A pesar de la debilidad del rublo, esto no significa necesaria-

mente ir a por los precios más bajos – sino más bien, continuar con marcas ya 

probadas, incluso si no son precisamente marcas convencionales. “Confiamos en 

nuestros bestsellers habituales, y en ese caso, el precio no importa”, comentan los 

empleados de Kuznetsky Most 20 en Moscú. “La gente todavía espera en largas 

colas para comprar diseñadores verdaderos: Gosha Rubchinskiy, Vetements, 

Raf Simons y J.W.Anderson."  

Los bajos alquileres han motivado a mono-marcas extranjeras a entrar en el 

mercado, como Jil Sander Navy, Aigle, Henry Cotton’s, y han inducido la aper-

tura de multi-marcas de propiedad nacional: la tienda de zapatos Porta 9, el 

concept store Nebo y la joyería Saharok. Algunos negocios ven la crisis como 

una oportunidad: Port 9 también ha lanzado su propia línea de zapatos de precio 

medio, y Kuznetsky Most 20 ha empezado a enviar compras realizadas a través 

de su e-shop, expandiendo su alcance internacional. Además, han introducido un 

sistema de pre-pedidos que les protege a sus consumidores del tipo de cambio 

fluctuante, lo que también estabiliza el cash flow de la tienda.

RUSSIA
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Ф О К У С

ПОШЛИНА НА МЕЖ ДУНАРОДНУЮ 
ИНТЕРНЕТ-ТОРГОВЛЮ

С апреля 2016 года в Китае вступила в силу новая таможенная пошлина 

на импорт, составляющая примерно 12 % от суммы покупки. Для онлайн-

компаний, специализирующихся на импортных товарах, это испытание, и в 

то же время — удачная возможность. С одной стороны, некоторым из них 

придется снизить свой процент от продаж и пересмотреть ценовую политику, 

чтобы удержать покупателей; с другой, новая законодательная норма может 

сгладить конкуренцию между официально зарегистрированными компа-

ниями и серым рынком — продавцами-«даигоу», то есть неофициальными 

импортерами, которые выступают посредниками в прямой дистрибуции от 

одного конечного потребителя к другому (С2С-дистрибуции). Такие продавцы 

действуют как индивидуальные покупатели, по конкурентным ценам пере-

продавая вещи в Китай через такие платформы, как Wechat или Taobao, и 

подрывая тем самым официальную интернет-торговлю. Поскольку товары, 

которые даигоу перепродают в Китай, они объявляют «личными вещами», 

эти товары не облагаются или почти не облагаются пошлинами.

«Если клиенты [интернет-магазина] очень чувствительны к колебаниям цен, 

это увеличивает объем капиталовложений в площадку [чтобы сохранить 

низкую наценку]. Но если для потребителя важно в первую очередь качество, 

повышение цены не будет иметь для него большого значения и не повлияет 

на его решение купить товар, — говорит Мэйбл Йао, глава агентства Glimpse 

PR, разрабатывающего для международных фэшн-брендов в Китае стратегии 

привлечения онлайн-покупателей в офлайновые магазины. — Это опреде-

ленно поднимет конкуренцию цен на следующий уровень».     

КИТАЙ
Yanie Durocher 

ПАНОРАМА ЭКОНОМИЧЕСКОГО 
КРИЗИСА

В 2015 году модному бизнесу в России пришлось нелегко. В результате 

обрушения рубля и общего экономического спада многие международные 

компании покинули российский рынок. Однако у кризиса оказались и поло-

жительные стороны: многие российские граждане не стали проводить отпу-

ска за границей, заменив путешествия поездками по магазинам. Осознав, 

что кризис будет долгим, покупатели перестроили свою модель потребления. 

Под влиянием новых покупательских предпочтений меняется и система 

закупок в розничных магазинах. Несмотря на падение рубля, это не обяза-

тельно означает снижение цен: скорее, ритейлеры рассчитывают на прове-

ренные, пусть даже далеко не традиционные марки. «Мы сделали ставку 

на бестселлеры, при покупке которых цена, как правило, не имеет значения, 

— говорят сотрудники магазина “Кузнецкий Мост 20”. — За коллекциями 

Гоши Рубчинского, Vetements, Raf Simons или J.W.Anderson в любом случае 

выстраивается очередь». 

Снижение арендной платы мотивирует монобрендовых новичков, таких как 

Jil Sander Navy, Aigle или Henry Cottoǹ s, и способствует открытию новых 

российских мультибрендовых бутиков — можно привести в пример обувной 

магазин Porta 9, концепт-стор Nebo, ювелирный магазин "Сахарок". Некото-

рые компании видят в кризисе новые возможности для развития: магазин 

Porta 9 запустил собственную линию недорогой обуви, а «Кузнецкий мост 

20» через свой интернет-магазин осуществляет доставку по всему миру, 

расширяя таким образом покупательскую базу за счет людей, которых не 

коснулся российский кризис. Кроме того, компания ввела систему предза-

каза коллекций, которая страхует российских покупателей от колебаний 

курса валют и обеспечивает кассовый оборот.  

РОССИЯ
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P R O F I L O  A Z I E N D A L E

TASSA SULL’E-COMMERCE PER ACQUISTI 
OLTRE CONFINE

A partire da aprile 2016 in Cina sono state applicate delle nuove aliquote di circa 

il 12% in materia di e-commerce per gli acquisti transfrontalieri. Si tratta di una 

sfida e un'opportunità per le imprese online, specializzate nelle merci importate: da 

un lato alcuni di loro possono avere bisogno di abbassare i  margini e rivedere le 

strategie di prezzo per mantenere i clienti attuali; dall'altra parte la normativa può 

bilanciare la concorrenza tra le imprese registrate e il mercato grigio: i venditori 

‘daigou ', importatori non ufficiali coinvolti nella distribuzione C2C. Questi venditori 

operano come personal shopper, rivendono ai cinesi articoli che hanno acquistato 

all'estero, tramite wechat e / o piattaforme come Taobao a prezzi competitivi, 

minando in tal modo i business online ufficiali della moda. Dichiarando le merci 

come 'personali', i daigou pagano basse imposte o nessuna sui beni spediti in 

Cina per poi rivenderli.

"Se il pubblico [di un sito di e-commerce] è altamente sensibile al prezzo, questo 

migliorerà in modo significativo l’investimento complessivo della piattaforma [al 

fine di mantenere i margini inferiori]. Ma se il cliente cerca prodotti di qualità, un 

aumento del prezzo non sarà certo un elemento vitale e non altererà la decisione 

di acquisto ", dice Mabel Yao, CEO di Glimpse PR, agenzia specializzata nella crea-

zione di soluzioni on-line e off-line in Cina per i marchi internazionali della moda. 

"Questo porterà la ricerca di un valore aggiunto a un livello successivo."

UN’ISTANTANEA SULL A
 CRISI ECONOMICA

Il 2015 è stato un anno difficile per le aziende di moda che operano in Russia. 

Dopo il crollo del rublo e un imponente recessione economica, un buon numero di 

griffe ha lasciato il mercato. Tuttavia ci sono i lati positivi della crisi: i russi ora si 

astengono dai viaggi all'estero - e tendono invece a muoversi per fare shopping. 

La realtà è questa: sarà una crisi a lungo termine che richiede un nuovo compor-

tamento legato alla spesa.

I cambiamenti sulle preferenze dei consumatori hanno un impatto sui modelli di 

acquisto dei rivenditori. Anche se il rublo è debole, ciò non significa necessaria-

mente cercare le fasce di prezzo più basso – piuttosto cercare brand solidi, anche 

se sono tutt'altro che convenzionali. "Contiamo sui bestseller di tutti i tempi, e in 

questo caso, il prezzo non importa," commenta lo staff di Kuznetsky Most 20 a 

Mosca. "Le persone fanno ancora la coda per comprare i designer unici: Gosha 

Rubchinskiy, Vetements, Raf Simons e J.W.Anderson."

Gli affitti ridotti hanno spinto a stabilirsi nuovi monomarca stranieri, come Jil 

Sander Navy, Aigle, Henry Cotton, e invogliato l'apertura di multibrands di proprietà 

locale: come il negozio di scarpe Porta 9, il concept store Nebo e la gioielleria 

Saharok. Alcune aziende vedono la crisi come un'opportunità: Porta 9 ha lanciato 

una propria linea di scarpe a metà prezzo, e Kuznetsky Most 20 ha lanciato la 

possibilità di una spedizione in tutto il mondo degli acquisti effettuati tramite il loro 

e-shop, espandendo la notorietà a livello internazionale. Inoltre, hanno introdotto 

un sistema di pre-ordini che protegge i clienti dal tasso di cambio fluttuante e  

stabilizza il flusso di cassa del negozio.

CINA
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S U R  L E  T E R R A I N

TA XES SUR L’E-COMMERCE POUR 
LES ACHATS TR ANSFRONTALIERS

A compter d’avril 2016, de nouvelles taxes à hauteur de 12% ont été imposées 

au marché transfrontalier de l’e-commerce en Chine. C’est à la fois un défi et une 

chance pour les activités en ligne spécialisées dans l’importation : d’une part, 

certains vont devoir réduire leurs marges et revoir leurs stratégies de tarification 

pour conserver leur clientèle ; d’autre part, la législation pourrait rééquilibrer le 

conflit entre les entreprises certifiées et le marché gris : les vendeurs ‘daigou’, 

importateurs clandestins impliqués dans la distribution C2C. Ils se comportent 

comme des acheteurs privés, revendent les articles achetés aux particuliers chinois 

via les plateformes Wechat et/ou Taobao à des prix compétitifs, fragilisant ainsi 

les e-commerces officiels. En déclarant ces produits comme ‘privés’, les ‘daigou’ 

ne se sont préalablement pas acquittés des taxes ou si peu sur ce qu’ils importent 

en Chine pour le revendre. 

"Si la clientèle [d’un site en ligne] est sensible aux prix, cela va accroître fortement 

les investissements de la plateforme [pour conserver leurs marges au plus bas]. 

Mais si le client recherche plutôt la qualité, une augmentation du prix ne sera pas 

un élément décisif et n’influencera pas leur décision d’acheter", affirme Mabel Yao, 

PDG de Glimpse PR, une agence créatrice de solutions online-to-offline en Chine 

pour les marques de mode internationales. "Cela va rendre la recherche de valeurs 

plus compétitive et ce, de manière positive."

CHINE 
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UN INSTANTANÉ DE 
L A CRISE ÉCONOMIQUE

2015 aura été une année éprouvante pour les maisons de mode opérant en 

Russie. Après l’effondrement du rouble et une récession économique majeure, de 

nombreuses marques ont quitté le marché. Néanmoins, il y a quelques aspects 

positifs à la crise : les Russes voyagent désormais moins à l’étranger – et font 

des balades shopping à la place. La réalité est implacable : c’est une crise au long 

cours qui impose de nouvelles habitudes de dépenses. 

Les changements de préférences des consommateurs ont un impact sur les 

habitudes d’achats des détaillants. En dépit d’un rouble faible, cela ne signifie 

pas nécessairement une course aux bas prix - mais plutôt de s’en tenir à des 

marques ayant déjà fait leurs preuves, même si elles sont loin d’être convention-

nelles. "Nous nous reposons sur nos valeurs sûres habituelles, et dans leurs cas, 

le prix importe peu", analyse le personnel de Kuznetsky Most 20 à Moscou. "Les 

gens font toujours la queue pour acheter des créateurs vraiment uniques : Gosha 

Rubchinskiy, Vetements, Raf Simons et J.W.Anderson."  

Des loyers attractifs ont incité des boutiques étrangères monomarques à s’installer, 

comme Jil Sander Navy, Aigle, Henry Cotton’s, et ont conduit à l’ouverture de 

comptoirs multimarques détenus localement : le chaussurier Porta 9, le concept 

store Nebo et le bijoutier Saharok. Certaines enseignes voient la crise comme une 

opportunité : Porta 9 en a profité pour lancer également sa gamme de chaussures 

moyenne gamme et Kuznetsky Most 20 a étendu son influence mondialement 

en développant ses exportations et ses ventes en ligne. De plus, ils ont mis en 

place un système de précommandes qui exempt leurs clients du taux de change 

fluctuant et stabilise également le flux de trésorerie de la boutique.
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S P O T  O N

E-COMMERCE TA X 
ON CROSS-BORDER PURCHASES

As of April 2016, new tax rates of around 12% have been enforced on e-commerce 

cross-border purchases in China. This is both a challenge and an opportunity for 

online businesses specialized in imported goods: on the one hand, some of them 

may need to lower their margins and review their pricing strategies to keep their 

current customers shopping; on the other hand, the legislation may balance out 

the competition between registered businesses and the gray market: the ‘daigou’ 

sellers, unofficial importers involved in C2C distribution. These sellers operate as 

personal shoppers, reselling items they purchased abroad to Chinese individuals via 

Wechat and/or Taobao platforms at competitive prices, thus undermining official 

fashion e-businesses. Through declaring the goods as ‘personal’, daigou previously 

paid little or no tax on the goods they shipped to China to resell.

“If the audience [of an e-commerce site] is highly price-sensitive, this will signifi-

cantly enhance the platform’s total investment [in order to keep their margins 

lower]. But if the customer is a value pursuer seeking quality goods, an increase 

in price will not be a vital element and will not alter their purchasing decision,” 

says Mabel Yao, CEO of Glimpse PR, an agency creating online-to-offline solu-

tions in China for international fashion brands. “This will positively drive the value 

competition to a next level.”

CHINA
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A SNAPSHOT OF 
THE ECONOMIC CRISIS

2015 was a tough year for fashion businesses operating in Russia. After the 

collapse of the rouble and a major economic downturn, a number of labels left the 

market. However, there are positive sides to the crisis: Russians are now refraining 

from trips abroad – and are taking shopping trips instead. The reality is setting in: 

this will be a long-term crisis that requires a new spending behavior. 

Changes in consumer preferences impact on retailers’ buying patterns. Despite the 

weak rouble, this does not necessarily mean going for lower price points – rather, 

sticking to tried and tested labels, even if they are far from conventional. “We are 

relying on our all-time bestsellers, and in their case, the price does not matter,” 

comment the staff of Kuznetsky Most 20 in Moscow. “People still queue to 

buy truly unique designers: Gosha Rubchinskiy, Vetements, Raf Simons and 

J.W.Anderson."  

Reduced rents have motivated foreign mono-brand newcomers, such as Jil Sander 

Navy, Aigle, Henry Cotton’s, and instigated the opening of locally owned multi-

brands: shoe store Porta 9, concept store Nebo and jewelry store Saharok. Some 

businesses view the crisis as an opportunity: Porta 9 has also launched its own 

mid-price shoe line, and Kuznetsky Most 20 has begun worldwide shipping of 

purchases made via their e-shop, expanding their reach internationally. In addition, 

they have introduced a system of pre-orders which protects their customers from 

the fluctuating exchange rate and also stabilizes the store’s cash flow.
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S P O T  O N

NEUE STEUER AUF 
ONLINEK ÄUFE AUS DEM AUSL AND

Seit April 2016 werden auf grenzüberschreitende Online-Einkäufe in China neue 

Steuersätze von rund 12 % fällig. Für Onlinehändler, die auf Importgüter spezia-

lisiert sind, ist das eine Herausforderung und eine günstige Gelegenheit zugleich. 

Einerseits werden viele ihre Gewinnmarge herabsetzen und Preisstrategien über-

denken müssen, um bestehende Kunden nicht zu verlieren. Andererseits kann dieses 

neue Gesetz den Konkurrenzkampf zwischen eingetragenen Unternehmen und 

dem grauen Markt – den sogenannten Daigou-Verkäufern – ausgleichen. Diese 

Verkäufer agieren als Personal Shopper: Sie verkaufen Produkte, die sie im Ausland 

erworben haben, über Plattformen wie Wechat und Taobao zu konkurrenzfähigen 

Preisen an Privatpersonen in China weiter und umgehen so die offiziellen Online-

shops. Bislang deklarierten die Daigou die Waren als privaten Einkauf, dadurch 

entfiel die Besteuerung der Güter, die sie zum Weiterverkauf nach China eingeführt 

haben, oder sie belief sich nur auf kleine Beträge.

„Wenn die Zielgruppe [eines Onlinehändlers] sehr preisbewusst ist, vergrößert sich 

das nötige Gesamtinvestment in die Plattform erheblich, [um dadurch die Gewinn-

margen niedriger halten zu können]. Wenn der Kunde aber nach hochwertiger 

Qualitätsware sucht, ist ein höherer Preis kein essenzieller Aspekt und beeinflusst 

die Kaufentscheidung nicht“, sagt Mabel Yao, CEO der Agentur Glimpse PR, die 

in China Online-to-Offline-Lösungen für internationale Modemarken entwickelt. 

„Das wird das Rennen um die Wertschöpfung positiv beeinflussen.“
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EINE MOMENTAUFNAHME DER 
WIRTSCHAFTSKRISE

2015 war ein hartes Jahr für Modeunternehmen, die in Russland tätig sind. Nach dem 

Einbruch des Rubels und einem starken Wirtschaftsabschwung haben einige Labels 

den Markt verlassen. Aber die Krise hat auch positive Seiten: Die Russen reisen nicht 

mehr so oft ins Ausland – und unternehmen stattdessen lieber Einkaufstouren. Die 

Realität greift durch: Die Langzeitkrise fördert ein neues Konsumverhalten.

Veränderte Kundenvorlieben beeinflussen die Einkaufsstrategien der Retailer. Trotz 

des schwachen Rubels bedeutet das nicht unbedingt, dass niedrigere Preispunkte 

angestrebt werden. Stattdessen konzentriert man sich verstärkt auf bewähr-

te Labels, auch wenn diese als unkonventionell gelten. „Wir verlassen uns auf 

unsere Rekordbestseller und in ihrem Fall spielt der Preis keine Rolle“, bestätigen 

die Mitarbeiter von Kuznetsky Most 20 in Moskau. „Die Kunden stehen immer 

noch Schlange, um wirklich einzigartige Designer zu kaufen: Gosha Rubchinskiy, 

Vetements, Raf Simons und J.W.Anderson.“

Reduzierte Mietpreise haben Monobrand-Newcomer aus dem Ausland wie Jil 

Sander Navy, Aigle, Henry Cotton’s motiviert und die Eröffnung lokal geführ-

ter Multibrand-Stores initiiert: die Schuhboutique Porta 9, der Concept Store 

Nebo und der Schmuckladen Saharok. Einige Unternehmen sehen die Krise als 

Chance: Porta 9 präsentierte eine eigene Schuhlinie im mittleren Preissegment 

und Kuznetsky Most 20 verschickt Einkäufe im E-Shop nun weltweit, um die inter-

nationale Reichweite zu vergrößern. Zusätzlich wurde ein Vorbestellungssystem 

eingeführt, das Kunden vor schwankenden Wechselkursen schützt und den Cash-

flow des Stores stabilisiert.
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