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Con immenso piacere presentiamo questo Rapporto 

sulle Opportunità che il Mercato Russo offre nel 

settore dell’Abbigliamento, secondo di una serie di 6 

rapporti che con scadenza mensile introducono le 

aziende italiane alle opportunità presenti in diversi 

settori industriali. 

 

La serie di rapporti, diretta da Inside Partners, in 

collaborazione con il proprio corrispondente russo 

“The Pro Invest Group” , per conto di Sprint Toscana, 

ha l’ obiettivo di dare alle aziende che li ricevono 

delle informazioni operative e approfondite sulle 

opportunità presenti in termini di entrata sul mercato, 

di possibili partnership o joint venture. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

I rapporti tratteranno i seguenti argomenti: 

1. Arredamento e complementi di arredo; 

2. Sistema moda: abbigliamento; 

3. Sistema moda: calzature; 

4. Turismo; 

5. Sistema moda: oreficeria; 

6. Vino e generi alimentari vari; 

 

I Rapporti sono distribuiti sotto forma di Newsletter 

da Sprint Toscana.  

 

Per ogni eventuale richiesta di chiarificazione sul 

contenuto dei rapporti, è possibile inviare una mail al 

seguente indirizzo: 

 

russia@inside-partners.com   
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Il settore dell’ abbigliamento è uno dei settori a più 

alta crescita nell’ economia russa, con tassi annui 

dell’ ordine del 20-30%.  
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Tuttavia, a causa del dilagare del commercio in nero 

e delle importazioni non dichiarate è difficile definire 

il valore esatto del mercato dell’ abbigliamento. 

Secondo l’ agenzia “Export RA” , il mercato vale circa 

25 miliardi di dollari, anche se le vendite ufficiali 

non superano i 16-17 miliardi di dollari. Il valore del 

mercato di Mosca ammonta a circa 6-7 miliardi, con 

un tasso di crescita previsto del 15% annuo, mentre 

quello di Sanpietroburgo è stimato intorno ai 2,5-3 

miliardi di dollari 

La crescita del mercato è guidata dall’ innalzamento 

del potere d’acquisto della popolazione media russa e 

dal diffuso desiderio di apparire. Tipico delle nazioni 

ancora in via di sviluppo, anche in Russia la 

popolazione con livelli di ricchezza medio basso che 

non può permettersi di acquistare proprietà 

immobiliari o altri beni di lusso come automobili di 

importazione, soddisfa il proprio desiderio di 

ricchezza spendendo somme spropositate in  vestiti 

alla moda, calzature, accessori e altri beni di 

consumo. 

Ci sono circa 13.000 produttori russi di 

abbigliamento, sebbene soltanto alcuni di essi siano 

in grado di mantenere un livello di competizione 

adeguato e di crescere con profitto. La quota di 

mercato di prodotti di fabbricazione russa all’ interno 

del mercato dell’ abbigliamento non raggiunge il 

20%, il resto viene importato dalla Cina, dall’ Italia, 

dalla Turchia, dalla Germania, dalla Bielorussia e da 

altre nazioni europee o nazioni precedentemente 

parte dell’Unione Sovietica. 

Le barriere all’ entrata sono relativamente basse in 

questo settore (si possono stimare in investimenti 

dell’ ordine di 1-2 milioni di dollari), e il risultato è 

un continuo ingresso di nuove aziende estere: nel 

segmento dei prodotti di massa se ne contano circa 

150. 

Non ci sono market leader in nessun segmento del 

mercato, fatto che può essere spiegato con la quasi 

totale assenza di fedeltà al marchio da parte del 

consumatore russo. Di conseguenza il fattore chiave 

di successo è la disponibilità del prodotto, motivo per 

cui molte società preferiscono investire nella 

distribuzione piuttosto che nella promozione. 
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Il principale fattore chiave nel determinare il 

comportamento del consumatore medio russo è il 

livello di ricchezza personale, cioè il reddito pro 

capite. Attraverso questo parametro è possibile 

dividere i consumatori russi in cinque classi 

principali (vedere tabella 1). Ogni  classe è 

caratterizzata da certi comportamenti che ne 

influenzano l’approccio all’acquisto. 

  



Sistema Moda: Abbigliamento 

6 

7 8 9 :�8 ;=< >

? @ 8 A A B < >!:�8 ;=C B D 8

E

@ >�F G

E

B < 8 H I

E

>

E J

D G K B > ; 8 L�G @ G < < 8 @ B C < B F M 8 N G < < > @ B A B

E

@ 8 O 8 @ 8 ; K G

Elite 
(oltre US $5000)

1% 
(1,5 milioni)

Considerano l'abbigliamento un 
bene di lusso e sono soliti  

comprarlo direttamente in Europa o 
ordinarlo presso boutique di famosi 

stilisti moscoviti.

    ·   sofisticatezza
    ·   alta qualità 
    ·   unicità del design

Classe medio-alta
(US $1000 – 5000)

2-3%
(3–4,5 milioni)

Considerano l'abbigliamento un 
bene di lusso molto importante. Le 

tipologie di consumo variano 
tuttavia in funzione del reddito, ma 
di solito gli acquisti avvengono in 
Europa o presso costose boutique 

moscovite.

    ·   alta qualità
    ·   design unico ed
        elegante.

Classe media
(US $400 – 1000)

5-10%
(7,5 –15 milioni)

L'abbigliamento è un bene 
essenziale, non un lusso. La 

tipologia di consumo non varia 
molto con il reddito. Gli acquisti 

avvengono nei grandi magazzini e 
nelle boutiques.

    ·   design alla moda
    ·   buona qualità
    ·   prezzi abbordabili

Classe medio-bassa 
(chiamata anche classe 

operaia)
(US $150 – 400)

60-70% 
(90–105 milioni)

Comprano l'abbigliamento nei 
mercati e qualche volta nei grandi 

magazzini.

    ·   abbigliamento 
        confortevole 
    ·   prezzi abbordabili 
    ·   design moderno.

Classe umile
(inferiore a US$ 150)

20-30%
(30-45 milioni)

Util izzano normalmente abiti di 
seconda mano e raramente 

comprano nuovo abbigliamento.
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I due segmenti più bassi della popolazione di solito 

comprano prodotti di bassa qualità, a buon prezzo 

acquistati nei mercati di solito in nero, importati dalla 

Cina, Turchia e altri paesi del Sud Est Asiatico, e 

difficilmente potrebbero essere di alcun interesse per 

dei produttori europei di abbigliamento. 

Al contrario i primi due segmenti della popolazione, 

in particolare il segmento della classe media, sono di 

estremo interesse, perché rappresentano un gruppo di 

consumatori in continua crescita e potenziali 

acquirenti di abbigliamento made in Italy. 
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Secondo una ricerca eseguita dalla società di 

consulenza Bain & Co., il mercato russo equivale al 

5% del mercato mondiale dei beni di lusso, pur 

producendo internamente soltanto il 3%.  

Si prevede che il mercato domestico dei beni di lusso 

continuerà a crescere del 20% annuo nei prossimi 

anni, dal momento che la domanda di marchi famosi 

continua a crescere costantemente (Bloomberg 

Agency, 2005).  

Gli esperti del settore stimano che il mercato russo 

dell’abbigliamento esclusivo nel 2004 abbia 

raggiunto gli 1,5 miliardi di dollari (Business 

Petersburg). Il 42% dei consumatori appartenenti al 

segmento elite comprano esclusivamente capi di 

provenienza estera, mentre il restante 58% compra 

anche prodotti realizzati da stilisti russi, di solito 

conosciuti e frequentati personalmente. 

Il principale fattore (71%) che determina la scelta 

nell’acquisto è come il capo di abbigliamento veste 

chi lo indossa, mentre il prezzo è importante per il 

solo 10% del segmento. 
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La capacità d’acquisto in abbigliamento del 

segmento delle classi mede in Russia si può valutare 

intorno ai 13 miliardi di dollari, con un trend in 

continua crescita. Il 40% del segmento risiede nella 

zona di Mosca, mentre circa il 17% in quella di 

Sanpietroburgo. I tipici consumatori di classe media 

spendono in abbigliamento  dal 13 al 17% del budget 

familiare, e la crescita prevista del reddito pro capite 

della classe media nei prossimi anni può far ben 

sperare gli operatori del settore. 
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All’ interno del segmento della classe media esiste lo 

stereotipo che un persona da rispettare deve 

indossare soprattutto capi importati. Il risultato di 
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questo atteggiamento è una fedeltà non tanto alla 

marca, quanto piuttosto al paese d’ origine dei capi 

acquistati.  

Per oltre il 70% dei consumatori la marca di per sé 

non è un fattore importante, quanto lo è il fatto che il 

capo sia stato prodotti in paesi “status symbol” , tra 

cui primeggiano l’ Italia, la Germania, la Francia, gli 

Stati Uniti, la Svezia e la Finlandia. 

Soltanto per il 20% dei consumatori russi la marca è 

un fattore determinante d’acquisto. Le persone che 

appartengono a questo segmento danno maggior 

attenzione alle tendenze della moda e preferiscono 

capi di valore con uno stile ben definito. Di questi un 

terzo diviene fedele alla marca. 

Altri motivi
5%

Personale del 
negozio

2%

Stile personale, 
la marca non è 

importante
73%

Marca
20%
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Il mercato dell’abbigliamento si suddivide in 

abbigliamento da esterno, abbigliamento da ufficio, 

abbigliamento sportivo e casual, abbigliamento 

intimo e abbigliamento per l’ infanzia. 
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Il clima in Russa è notoriamente rigido. Il clima 

freddo e umido con pioggia, nebbia e neve dura dai 6 

ai 7 mesi l’anno. Il risultato è una forte domanda di 

indumenti caldi in pelle, soprabiti impermeabili e 

scarpe impermeabili imbottite di pelliccia.  

 

Prodotto
Volume

migliaia di pezzi
Prezzo
USD

Soprabiti invernali 3.455 300 (lana) -20.000 (pelliccia)
Soprabiti leggeri 18.115 70 - 3.000
Giacche imbottite 20.449 60 - 1.500
Cappotto 12.002 50 - 1.000
Impermeabile 15.029 50 - 1.500  
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Secondo le statistiche ufficiali, i volumi 

dell’abbigliamento da esterno crescono del 25-30% 

all’anno.  

I fattori principali che guidano la scelta di un abito da 

esterno sono la qualità, la durata, la funzionalità e il 

prezzo. I consumatori più facoltosi preferiscono 

comprare pellicce sia naturali sia sintetiche, così 

come soprabiti di pelle, che vengono normalmente 

importati dalla Turchia. I consumatori che non 

possono permettersi la pelliccia, optano per cappotti 

in lana, giacche imbottite in piuma, piumino o fibre 

sintetiche, impermeabili. Sono normalmente 

acquistati da produttori cinesi, coreani, e di qualche 

nazione europea, come Italia, Germania, Austria e 

altri. I cappelli e i berretti in pelliccia e in lana sono 

fondamentali per affrontare il rigido inverno ed 

hanno notevole successo. 

Per i prossimi anni si prevede una riduzione delle 

importazioni di abiti da esterno dalla Cina e dalla 

Turchia, a favore dei capi di provenienza europea, sia 

centrale sia orientale, mentre la quota di mercato dei 

prodotti di origine russa rimarrà invariata intorno al 

25-30%. 

Secondo una ricerca di mercato eseguita da SPLAN-

Holding, durante l’ultimo anno il 44% dei potenziali 

consumatori non sono riusciti a comprare quello che 

desideravano, non tanto a causa del prezzo troppo 

alto (33%), ma soprattutto a causa della carenza di 

assortimento.   
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Da questo fatto si può facilmente dedurre come la 

scelta stia diventando sempre più selettiva e 

diversificata. Le richieste per qualità e varietà di 

assortimento crescono a pari passo con l’ idea di 

prestigio ed esclusività. 
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Nel periodo sovietico gli abiti di fattura classica 

erano il principale prodotto dell’ industria locale.  

Con la crescita dell’economia e la maturità 

dell’ambiente economico che ha man mano assorbito 

lo stile di abbigliamento europeo,  gli abiti classici e 

da ufficio sono divenuti sempre più popolari nelle 

grandi città russe. 

La comunità finanziaria ha iniziato a dedicare 

parecchia attenzione all’apparenza, cercando di 

apparire sempre più sofisticata e alla moda.  
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Il mercato russo degli abiti da ufficio è valutabile 

oggi intorno a 50 milioni di capi all’anno (fonte: 

“Practical Marketing”  magazine), e il 70% del 

mercato degli abiti da uomo è di produzione russa.  

I principali produttori russi sono dotati di tecnologie 

di taglio e cucito moderne e utilizzano stoffe di 

buona qualità, per cui gli abiti di fattura russa sono 

paragonabili a quelli importati. 

Gli abiti classici russi sono molto diffusi soprattutto 

nel segmento medio e medio basso.  
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Nei Segmenti elite e medio-alto invece la domanda è 

principalmente rivolta agli abiti d’ importazione, con 

preferenza per i prodotti italiani e tedeschi. Gli abiti 

del valore di circa 500 dollari l’uno hanno registrato 

la crescita maggiore in volumi venduti nel corso del 

2004 (fino al 25%, secondo la rivista “Export” ).  
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Il mercato di abbigliamento sportivo nel 2004 ha 

raggiunto gli 1,7 miliardi di dollari, con una crescita 

rispetto al 2003 del 30% (Sport Communication 

Group), e secondo Rambler.Media, la domanda di 

abiti sportivi continuerà a crescere del 30% annuo. 

La struttura della domanda è rappresentata in fig. 7. 
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Durante l’ ultimo anno la quota di mercato dei capi da 

uomo è cresciuta del 5-10%. 

L’abbigliamento sportivo include:  

- Abbigliamento sportivo professionale: il più 

costoso perché viene prodotto utilizzando 

tecnologie avanzate, materiali ergonomici e 

particolari applicazioni per specifici sport 

- Abbigliamento sportivo generico:  inteso per il 

consumatore medio, di qualità vicina a quello 

professionale, ma con caratteristiche meno 

specifiche 

- Abbigliamento casual: di fattura tipo sportiva, 

ma con attenzione maggiore per lo stile e la 

moda, piuttosto che alla tecnica.  

Secondo una stima di Sport Communication Group, 

oltre il 70% degli indumenti acquistati in un negozio 

di articoli sportivi non viene util izzato per attività 

sportiva e di conseguenza dovrebbe essere 

considerato abbigliamento casual. 

La gran maggioranza dell’abbigliamento casual e 

sportivo, circa l’ 80%, è rappresentato da prodotti 

importati, e i più popolari sono quelli delle catene di 

livello medio come Benetton, Mango, Mexx, Sasch, 

etc. I prezzi sono paragonabili a quelli che vengono 

applicati nei corrispondenti negozi dei paesi 

occidentali. 
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Il volume del mercato dei jeans è stimato in 2-2,5 

miliardi di dollari. Gli indumenti in jeans, che 

includono pantaloni, giacche, gonne, abiti, borse e 

cinture, sono molto popolari nella fascia di 

consumatori giovani. 

I prodotti in jeans e simili sono caratterizzati da 

un’ampia varietà di design e materiali (cotone ritorto, 

cotone, canapa, lino, etc). 

Si registra una crescente domanda per jeans di buona 

qualità, da 30 a 60 dollari al paio, con il prezzo che 

varia in funzione del punto vendita e dell’ origine di 

produzione. 

C’è una nicchia che si posiziona tra i jeans e 

l’abbigliamento casual, rappresentata dai prodotti 

“biologici”  che sono venduti a premium price a causa 

della percepita qualità naturale dei tessuti e della 

lavorazione. Il segmento target di questa nicchia è 

tuttavia relativamente piccolo e limitato alle grandi 

città. 
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Il volume del mercato dell’ intimo in Russia è molto 

difficile da valutare a causa dell’ importante fetta di 

import non dichiarato esistente. 

Nell’ area di Mosca si stima che le vendite possano 

valere tra i 50 e i 150 milioni di dollari, in maggior 

parte intimo femminile, anche se nei prossimi anni si 

prevede una crescita di intimo maschile alla moda. 

Il prodotto più venduto è il reggiseno, seguito dagli 

slip, body, corsetti e  top. L’ intimo include anche 

prodotti come pigiami, vestaglie, accappatoi, e altri 

indumenti da casa e da bagno. 

Il prezzo dell’ intimo alla moda è considerato 

estremamente alto da tutte le categorie di 

consumatori, per cui diviene il principale fattore di 

scelta dei prodotti di intimo. 
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I prodotti di segmento medio basso provengono dalla 

Russia, dalla Bielorussia e dai Paesi Baltici, paesi 

leader in termini di vendite totali, mentre i capi dei 

segmenti elite e medio alti provengono 

principalmente dalla Germania, dalla Francia e 

dall’ Italia.   

Francia
6%

Germania
8%

Italia
8%

Russia
22%

Altri
9%

Bielorussia
25%

Paesi Baltici
22%
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L’ intimo alla moda si rivolge soprattutto alla fascia 

di consumatori maggiorenni, anche se una larga fetta 

di mercato è costituita da teenager. Solo il 10% dei 

giovani consumatori apprezza l’ intimo di stile 

classico, mentre la maggioranza indossa intimo per 

adulti. 
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Il valore del mercato dell’abbigliamento per bambini 

in Russia è stimato intorno ai 2,5-3 miliardi di 

dollari, di cui la metà (circa 1,3 miliardi) di 

importazione cinese. La quota di mercato dell’ import 

ammonta in totale a circa il 75%.  

I bambini sono un segmento di consumatori molto 

più eterogeneo degli adulti, con frequenti 

cambiamenti di preferenza e stile, mentre la moda 

moscovita per i bambini è in ritardo di circa 2-3 anni 

rispetto all’Europa. Gli acquisti vengono fatti dai 

genitori che in genere spendono per i propri figli tra 

un terzo e un decimo di quello che abitualmente 

spendono per sé, e questo divario tende ad aumentare 

con l’ aumento del reddito disponibile. 
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La quota di mercato delle società russe ammonta ad 

appena il 12-19%, con un chiaro trend in declino 

negli ultimi anni. Le principali ragioni alla base del 

continuo declino della quota di mercato delle società 

russe sono la bassa qualità dei macchinari per la 

maggior parte obsoleti, una bassa politica di 

investimenti e la sempre maggiore competizione 

dell’ import in nero (oltre il 70% del volume del 

mercato). Questa situazione fa sì che nonostante la 

crescita complessiva dell’economia russa,  l’ industria 

dell’abbigliamento russa è caratterizzata da un 

continuo declino. 
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Nel corso del 2004 la produzione interna di 

abbigliamento è calata del 12,4%, anche se bisogna 

sottolineare che in termini di valore monetario è 

cresciuto del 9,9% fino a raggiungere gli 1,1 miliardi 

di dollari, a testimonianza di una trasformazione 

dell’ industria in generale verso prodotti a maggior 

valore aggiunto. 
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I capi esportati sono generalmente prodotti su 

commissione con materiale importato (produzione 

conto terzi). La maggior parte della produzione è 

indirizzata verso poche nazioni, tra cui Germania, 

Belgio, Finlandia, Svezia, Olanda e Stati Uniti 

insieme raggiungono il 90%. L’abbigliamento da 

donna costituisce circa i due terzi dell’ export.    

Pezzi 
migliaia

US $, 
migliaia

Pezzi 
migliaia

US $, 
migliaia

Maglieria 34.351 57.027 31.069 47.137

Tessuto 72.754 133.507 82.450 118.245

Abbigliamento
2003 2004
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I prodotti importati costituiscono all’ incirca il 75% 

dell’ offerta di mercato, con crescita costante in tutti i 

segmenti, sulla scia dell’attuale favorevole ciclo 

economico. Tuttavia questa crescita potrebbe 

diminuire qualora vi fossero dei cambiamenti nel 

prezzo dei prodotti esportati.  

Il segmento che ha registrato e continua a registrare 

la crescita maggiore è quello dell’abbigliamento da 

donna. Le importazioni provengono principalmente 

dalle nazioni precedentemente parte dell’Unione 

Sovietica (Bielorussia, Ucraina, Paesi Baltici) e 

dall’Europa (Germania, Italia, Finlandia, Francia 

Regno Unito, Austria, Spagna e Olanda).  

Nei segmenti medio e medio-basso, la maggior parte 

dei prodotti sono importati dalla Cina, dalla Turchia 

e dalla Polonia. Più della metà dell’ import è 

composto da prodotti contraffatti provenienti da 

Cina, Vietnam e Turchia. L’ import originale vale 

appena il 8-10% del volume del mercato, anche se si 

prevede per gli anni prossimi un aumento dell’ import 

da Europa e Stati Uniti. 
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Il mercato russo offre un vasto assortimento di 

abbigliamento a differenti prezzi, che variano dai 

prodotti di massa a prezzi bassi ai costosi prodotti 

esclusivi. 

I prodotti d’alta moda dall’ Italia, Francia, Germania 

e altre nazioni europee coprono il 3-5% del mercato e 

sono disponibili soprattutto a Mosca, Sanpietroburgo 

e qualche altra grande città.  

Fascia 
media
70%

Basso 
prezzo
27%

Fascia lusso
3%
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Circa il 60% in volume dei soprabiti importati sono 

da uomo, mentre i soprabiti da donna raggiungono il 

60% delle importazioni in valore. 

Gli abiti da esterno di produzione locale sono il 25% 

del mercato, mentre la maggiore quota di mercato è 

imputabile e prodotti contraffatti di fabbricazione 

turca.  

Segmento di prezzo Marchi

Elite, 
oltre US $1500

Dior, Dolce & Gabbana, Gucci, Jean-Paul 
Gaultier, Louis Vuitton, Karl Lagerfeld 
Roberto Cavalli, Mala Mati, Vito Nachi

Medio, 
US $300-1500

Santini, Vinicio Pajaro, Manola Ravizza 

Basso 
US $50-300

Produttori Cinesi e Turchi senza marchio e 
russi a basso prezzo.
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La quota di mercato degli abiti da uomo di 

fabbricazione russa ammonta al 70%, la maggior 

parte dei quali offerta nel segmento medio basso. Gli 

abiti del segmento medio-alto e elite sono 

principalmente di produzione italiana, anche se 

alcuni produttori russi iniziano a introdurre nel 

mercato marchi di lusso (per esempio “Bruno Saint 

Hilaire”  prodotto da FOSP). 

Segmento di prezzo Marchi

Elite, 
US $3000-10000

Brioni, Isaia, Armani, Patrick Hellman, 
Canali, Ermengildo Zegna, Sen Loran, 

Russian Nina Donis and Efremov.

Medio,
US $200-500

Riter, Digel, Odermark, Hugo Boss

Basso 
US $30-100

Produttori russi e polacchi senza marchio

Marchi Russi,  
US $100-300

F.O.S.P, Onegin, Bruno Saint Hilaire, SP-
fashion, Gintron, Slavyanka, Senio Gepar, 

Bacard, Bolshevichka.  
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Sta inoltre sempre più crescendo la sartoria su 

misura, in cui i consumatori scelgono a catalogo il 
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materiale e la fattura, il sarto prende le misure e 

l’abito viene confezionato direttamente in Italia o 

Germania. L’abito finito viene quindi recapitato a 

Mosca, dove vengono apportate le ultime modifiche 

per vestire al meglio il cliente. Questo servizio sta 

diventando molto popolare all’ interno del segmento 

elite, e ad oggi è disponibile presso le boutique di 

Armani, Patrick Hellman, Gieves & Hawkes, e altri 

negozi multimarca. Il costo di un abito su misura è 

12-15% più alto di uno confezionato. 

$ E E LJ OLD P H Q WR � F D V X D O�

L’offerta di abbigliamento casual è principalmente 

composta da prodotti importati, fatta eccezione per 

alcune marche russe, che però non superano il 10-

15% del totale del mercato. 

Segmento di prezzo Marchi

Elite, 
US $100-2000

Gianni Versace, Gianfranco Ferre, 
Escada, Trussardi, Rocco Barocco, Dolce 

& Gabbanna, 
Russian: Vereteno, Vassa, Shirpotreb.

Medio, 
US $10-100

Benetton, Sisley, Mango, Jenifer, Sela, 
Puma, Sasch, Glenfield, Zara, Mexx, 

Russian OGGI, Tvoe.

Basso, 
inferiore a US $10

Produttori Cinesi e Turchi senza marchio
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Nonostante la presenza di marche di jeans di lusso 

sul mercato, la maggior parte dell’ offerta è composta 

da jeans contraffatti, importati illegalmente dalla 

Turchia. Il segmento dei jeans per bambini è invece 

quasi totalmente coperto dalla società Russa Gloria 

Jeans. 

Segmento di prezzo Marchi

Elite, 
US $200-300

Versace, Trussardi, Calvin Klein, 
Grekoff

Medio, 
US $30-200

Lee, Wrangler, Sasch, Levi’s, Guess, 
Sisley, Rifle, Jordache, Mustang, 

Motor, Colin’s,  Big Star.

Basso, 
US $10-30

I russi Gloria Jeans e Gee Jeans. 
Produttori cinesi, turchi e polacchi 

senza marchio.  
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Il mercato russo dell’ intimo ha ormai raggiunto 

l’ultimo stadio di sviluppo, quando non soltanto 

nuovi marchi offrono nuovi prodotti per entrare nel 

mercato, ma anche i marchi esistenti sono costretti a 

inventare nuovi prodotti per non venirne scacciati, 

con il risultato di una completa saturazione.  Così, 

mentre i prodotti forniti da società specializzate del 

settore continuano a mantenere la maggiore quota di 

mercato, molti produttori  di abbigliamento casual 

entrano in questa nicchia, attraverso una 

diversificazione della propria offerta attraverso la 

creazione di una linea intimo. 

Segmento di prezzo Marchi

Elite, 
US $250-300

Millesia, Nina Ricci, Cotton Club, 
Christian Dior, Gianfranco Ferre, 

Givenchy, Lise Charmel, Simone Perele, 
Antigel, Allumette, Lejabi, Triumph, 

Felina.

Medio 
US $35-250

Triumph, Felina,  Cantelle/Passionata, 
Charmor, Escada, Exellent

Basso, 
inferiore a US $35

Milovitza, Cheremushki e produttori 
cinesi, turchi e del sud est asiaticoi senza 

marchio.
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La caratteristica distintiva dell’abbigliamento per 

bambini è che deve rispondere a diverse 

caratteristiche richieste dal mercato: deve cioè essere 

di buona qualità, pratico, resistente, bello e 
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soprattutto fatto di materiali naturali. L’ industria 

dell’abbigliamento per l’ infanzia, sia la produzione 

sia la vendita, è regolamentata e le società devono 

essere a norma con certificati di igiene e qualità. Per 

questo motivo, sebbene i produttori russi siano 

vincenti sul fronte del prezzo, perdono competitività 

per quanto riguarda gli altri fattori. 

Segmento di prezzo Marchi

Elite
oltre US $100

Christian Dior, Dolce & Gabanna, 
Burberry, Confetti, Papermoon.

Medio
US $30-100

Gloria Jeans, Gee Jeans, Sela, 
"Mexx", "Benetton", "Tati".

Basso
US $5-30

Produttori cinesi e turchi senza 
marchio
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Il mercato dell’abbigliamento in Russia è 

estremamente frammentato: i principali concorrenti 

controllano appena il 3-4% del mercato, nonostante il 

fatto che negli ultimi cinque anni le principali società 

abbiano registrato una crescita di circa il 30-40% 

all’ anno, mentre il mercato ha registrato tassi di 

crescita del 10-25%.  
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Ci sono in Russia oltre 13.000 produttori di 

abbigliamento ufficialmente registrati. Tuttavia, solo 

i primi 10 giocano un ruolo importante all’ interno del 

mercato: sono società che sono riuscite a 

riorganizzarsi a livello di produzione e di stile e oggi 

riescono a essere leader in specifiche nicchie di 

mercato. In generale si tratta di società verticalmente 

integrate con l’ intero ciclo produttivo all’ interno 

dell’azienda. 

I principali produttori russi di abbigliamento (volumi 

di vendita superiori ai 10 milioni di dollari l’anno) 

sono: 

1. � ³ * OR U LD � - H D Q V ´ � F R U S R U D WLR Q �  La società 

produce abbigliamento in maglia casual e 

jeans con i marchi Gee Jay and Gloria 

Jeans, leader nel segmento dei jeans per 

l’ infanzia e per i giovani.  

2. ³ 6 ( / $ ´ � F R P S D Q \ . Produttore russo-

israeliano di abbigliamento per l’ infanzia. 

Nel corso dell’ultimo anno ha orientato il 

proprio business nei confronti del segmento 

“abbigliamento per tutta la famiglia”  

Possiede il network di punti vendita 

maggiore di tutta la Russia (400 negozi). 

3. ³ 5 X VVLD Q � WU LN R WD ] K ´ � J U R X S . Gruppo 

specializzato in indumenti in maglia, 

ingloba “Noginka”  e “Charm” , fabbriche di  

tessuto elasticizzato e di rifinitura, “Riteks”  

e “Balashiha”  società di filatura. La società 

produce indumenti casual con il marchio 

“Tvoe”. 

4. ³ 3 H U Y R P D \ VN D \ D � = D U \ D ´ � F R P S D Q \ . La 

società è uno dei leader nel segmento 

dell’abbigliamento classico da donna.  

5. ³ 3 D Q LQ WH U ´ � F R P S D Q \ . Uno dei più 

importanti produttori russi di abbigliamento 

per giovani in tessuto e maglia.  

6. ³ ) 2 6 3 ´ � F R P S D Q \ �  FOSP è il leader russo 

nel segmento dell’ abbigliamento classico da 

uomo. La società possiede un portafoglio di 

marchi che copre un vasto assortimento di 

segmenti di prezzo, dal medio basso al 

medio alto. 
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7. ³ % R OV K H Y LF K N D ´ � K R OG LQ J . La seconda 

società russa produttrice di abbigliamento 

classico da uomo.  

8. 9 D V VD � F R P S D Q \ . Marchio russo di 

abbigliamento femminile d’alta moda.  

La maggior parte delle società russe operano 

all’ interno dei segmenti medio-basso e medio-alto, e 

gli esperti di settore non pensano possibile che queste 

società riescano mai a sollevarsi di livello. Tuttavia 

FOSP, Pervomayskaya Zarya e Bolshevichka stanno 

introducendo dei marchi per il segmento medio-alto. 

I loro prodotti sono mediamente più a buon mercato 

di quelli italiani o tedeschi, anche se il prezzo non è 

un fattore di competitività all’ interno di questo 

segmento, poiché i consumatori normalmente 

preferiscono pagare un prezzo maggiore per prodotti 

di importazione, piuttosto che comprare a prezzo 

inferiore prodotti di origine russa.  

Un tipico comportamento delle società russe che 

operano all’ interno del segmento medio-alto è quello 

di usare marchi con nomi tipicamente occidentali 

(Designi, OGGI, Bruno Saint Hilaire, Bacard, 

Kellerman, ci mi), cercando in questo modo di 

nascondere l’ origine russa dei propri prodotti e 

riconoscendo di fatto la superiorità competitiva dei 

marchi esteri in questo segmento.  

Nel segmento medio-alto possono essere ammessi 

con una certa ragionevolezza i seguenti marchi russi: 

Vereteno, Formula Vereteno, Grekoff, Shirpotreb, 

Art point. Producono abbigliamento d’alta moda 

casual e prêt-a-porter per un target di consumatori 

dalla mentalità artistica pronti a sperimentare stili e 

design innovativi.  Il fatturato di queste società di 

successo (per gli standard russi) non supera il 

milione di dollari, e bisogna sottolineare che solo il 

5% dei consumatori conosce i marchi di origine 

russa.  
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Le società straniere stanno sviluppando fortemente la 

propria presenza in quasi tutti i segmenti del mercato 

russo, sia attraverso importatori locali, sia 

sviluppando catene di negozi monomarca o 

multimarca. Tra i network più avanzati vanno citati 

Benetton, MEXX, Mango, Naf-Naf, Colins, 

Glenfield, Wool & Cotton, Sasch, Levis, In 

Wear/Matinique, Tommy Hilfiger, Tati, Motivi e 

alcuni altri.  

Il network più significativo (circa 80 negozi) 

appartiene alla catena Benetton-Sisley che è presente 

nel mercato russo fin dal 1991. Negli ultimi due anni 

anche Mexx ha realizzato un forte ingresso nel 

mercato, anche se non possiede dei propri uffici di 

rappresentanza e vende i propri prodotti attraverso 

l’ importatore russo “Enrof” , che è anche distributore 

di Calvin Klein.  Anche il network spagnolo 

“Mango” sta aumentando la propria presenza in 

Russia, così come l’altra famosa catena spagnola 

“Zara”, che è entrata in Russia nel 2004 aprendo un 

primo negozio a Mosca. 

Mango, Zara, Benetton, Mexx sono concorrenti 

diretti in quanto operano all’ interno dello stesso 

segmento e offrono abbigliamento di qualità 

comparabile, anche se ogni gruppo ha la propria 

immagine specifica: le collezioni di Zara e Mango 

includono abiti molto appariscenti; quelle di 

Benetton sono caratterizzate da una vasta gamma di 

colori, pur presentando anche modelli classici; il 

design di Mexx riunisce stile moderno e classico. 

Molto altre società hanno deciso di aumentare la 

propria presenza in Russia, con conseguente aumento 

del livello di competitività. Tra i nuovi entranti da 

citare l’ italiana “Motivi”  (società del Gruppo 

Miroglio) che ha aperto 7 negozi in Mosca e 2 a 

Sanpietroburgo, da quando è entrata nel mercato 

russo nel 2000; così come l’ italiana “Miss Sixty”  
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(marchio di linea femminile casual del gruppo Sixty) 

che offre prodotti di buona qualità nel segmento 

medio. Secondo l’Associazione nazionale del 

commercio, ci si attende l’entrata nel mercato anche 

da parte del network “H&M”.  

Quasi tutti i network stanno valutando la successive 

espansione in alter regioni della Russia, dopo aver 

consolidato la propria presenza sulle principali piazza 

di Mosca e Sanpietroburgo.  

Tra le società interessate ai segmenti elite e medio 

alto ci sono marchi famosi in tutto il mondo come 

Armani, Gucci, Prada, Dolce & Gabbana, 

Ermenegildo Zegna, Ferre, Versace, Brioni, Antonio 

Berardi, Crea, Calvin Klein, Kenzo, Christian Dior, 

Cerruti, Jean-Paul Gaultier. Sebbene queste società 

siano in diretta competizione tra di loro, sono tutte 

rappresentate nel mercato russo da pochi importatori: 

Mercury, Jamilco, Babochka Gallery and Bosco di 

Ciliegi. L’abbigliamento di lusso ha avuto un 

andamento positivo sin dal 1999: l’ anno scorso la 

boutique moscovita di Brioni ha totalizzato il 

massimo delle vendite a livello mondiale, il negozio 

di Gucci è arrivato secondo dopo New York, quello 

di Dolce & Gabbana ugualmente secondo dopo 

Milano mentre quello di Fendi terzo dopo Roma e 

New York.  

Tuttavia, nonostante la continua crescita del mercato 

nel segmento medio alto, per molte aziende è 

difficile raggiungere una crescita continuativa, a 

causa del basso livello di fedeltà al marchio che 

caratterizza una buona parte dei consumatori. Ci si 

aspetta nei prossimi anni uno spostamento del favore 

dei consumatori per quei marchi che saranno in grado 

di creare una catena efficiente e di sviluppare una 

chiara e attraente immagine. 
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Quasi tutti i produttori russi di abbigliamento 

possiedono i propri negozi monomarca, anche se 

alcuni vendono i propri prodotti nei grandi magazzini 

o a grossisti.  
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L’abbigliamento prodotti da grandi marchi stranieri è 

venduto, attraverso società di importazione, in reti di 

negozi in franchising sia monomarca sia multimarca. 

Le boutique di lusso sono di solito posizionate in vie 

prestigiose (Tverskaya, Stoleshnikov Pereulok, 

Tretyakovsky Proyezd a Mosca), o raccolte in grandi 

shopping center (Crocus City Mall, Ohotniy Ryad, 

GUM e altri). I marchi a maggior distribuzione (tipo 

Benetton, Mango, Mexx etc) sono anche presenti nei 

grandi Shopping Center, (MEGA, Ohotniy Ryad, 

GUM), ma, al contrario dell’ abbigliamento di lusso, 

la loro presenza è ben più vasta e distribuita, rispetto 

al solo centro delle più importanti città. Infine ci sono 

spacci e negozi di seconda mano, alcuni dei quali 

trattano anche prodotti di lusso per consumatori della 

classe media. 
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I prodotti di marchi poco conosciuti sono distribuiti 

anche in boutique multimarchio, sebbene la maggior 

parte sia venduta da shopping center di livello 

inferiore, che differenziano da quelli di lusso 

soprattutto per il fatto che lo spazio è per la maggior 

parte affittato da piccole società di trading (grossisti 

di prodotti di marchi secondari). Questi centri si 

rivolgono soprattutto ai segmenti medio e medio 

basso, e devono una buona parte del loro fatturato a 

importazione in nero. 
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Gli abiti del segmento basso sono generalmente 

venduti sulle bancarelle dei mercati all’ aperto, 

presenti ormai in tutte le città della Russia e che 

coprono il 40% del volume d’affari totale. Durante 

gli ultimi anni la quota di mercato dei mercati 

all’ aperto è scesa del 10-15% all’ anno, 

principalmente a causa della crescita del segmento 

medio. 
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La classe media preferisce acquistare gli abiti in 

shopping center e boutique. Le principali motivazioni 

d’acquisto sono: gamma offerta (vasta selezione di 

modelli, colori, taglie; moda; qualità); livello di 

prezzo e praticità dell’ubicazione dei negozi. 

Prezzo
23%

Posizione
14%

Altro
16% Assortimento

47%
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La conseguenza è che i grandi shopping center 

diventano sempre più popolari: si trovano in 

posizioni strategiche, sono spaziosi e di aspetto 

attraente. Normalmente i negozi monomarca 

(soprattutto se si tratta di marche non molto famose) 

situati nelle strade hanno un numero di visite di 

parecchie volte inferiore alle aree dedicate alle stesse 

marche all’ interno degli shopping center. La 

tendenza è quindi quella di costruire nuovi grandi 

shopping center in tutte le grandi città russe.  
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I consumatori appartenenti a questo segmento fanno 

circa la metà dei loro acquisti durante i viaggi 

all’estero. In Russia preferiscono negozi di lusso 

monomarca o in boutique multimarca.  
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Esistono attualmente circa 30 catene di boutique 

multimarca in Russia, per la maggior parte a Mosca. 

Tra queste “Cashmere & Silk”  (11 negozi); 

“Podium” (5 negozi); “Uomo Collezioni”  (4 negozi); 

“Faraon”  (3 negozi): in media le catene sono formate 

da tre negozi. Le più importanti catene di Mosca 

sono Soho, Lide, Le Form, James, Litz-collection, 

Aizel, Podium, Lux, Ital Moda. Quindi seguono Via 

del Corso, Style, Palermo, Anto. 

La principale per volume venduti nel segmento elite 

è “Mercury” , la società di import russa. Possiede 

boutique delle marche più prestigiose e costose, tra 

cui Armani, Brioni, Bulgari, Chanel, Dolce & 

Gabbana, Fendi, Gucci, Tiffany e altri, oltre a offrire 

anche altri prodotti di lusso quali orologi svizzeri di 

alto livello. Altri due importanti importatori, Bosco 

di Ciliegi e Jamilco, possiedono una catena di negozi 

di livello leggermente inferiore a quella di Mercuri, 

mentre negli ultimi anni si sono sviluppati anche altri 

importanti commercianti di prodotti di lusso: 

Sedmoy ontinent, Lux-holding e Caligula. 
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I canali principali utilizzati per la pubblicità dei 

prodotti d’abbigliamento sono le campagne sulla 

stampa e i cartelloni pubblicitari. Vengono anche 

utilizzati la radio (soprattutto per annunciare 

l’apertura di nuovi negozi), il cinema e la televisione 

(soprattutto i canali musicali). 

Testate e Canali Costo della pubblicità

Femminile
 “Cosmopolitan”, “GALA”, “ELLE” , 

“Officiel” . 

Maschile
“GQ”, “FHM”, “Nochnoy portye” , 

“Commersant weekend” e altre riviste patinate. 

Di massa Bolshoi Gorod be-weekly.

Grandi città US $684 thousand

FM US $513 thousand

MuzTV, MTV, “Domashniy”, STS e altri canali 
di intrattenimento

n.a

Ristoranti, clubs etc. n.a.

Media

TV

Cartoline e brochure.

Stampa US $1,6 million

Cartellonistica

Radio
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Nel 2004 la spesa totale in pubblicità nel segmento 

del mercato di massa è ammontato a 2 milioni di 

dollari, di cui il 37% imputabile ai costi di pubblicità 

di Mango, mentre la quota delle prime cinque 

campagne pubblicitarie (Mango, Motivi, Naf Naf, 

Glenfield, TJ Collection) ha raggiunto il 68% della 

spesa complessiva, pur essendoci sul mercato ben 

oltre 150 marchi conosciuti.  

Secondo alcuni esperti il costo di un lancio 

pubblicitario di un nuovo marchio può costare tra i 

250.000 dollari a 1 milione.  
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Il mercato della biancheria per la casa cresce ad un 

tasso annuo del 25%, secondo gli esperti 

principalmente grazie alla forte domanda dei 

consumatori professionali, quali alberghi, ristoranti, 

cliniche mediche. 

Per quanto riguarda le tende e i tulle i prodotti di 

provenienza turca dominano il mercato con circa 

l’80% di quota. Il prezzo medio delle tende è di 60-

70 dollari per metro lineare di stoffa, con variazioni 

che vanno dai 4 ai 400 dollari al metro. I marchi 

principali non di provenienza turca sono DOMUS 

(Italia), KINNASAND (Svezia), DRAPILUX 

(Germania), ARTEDOMO (Germania), J & M 

(Germania); Styletex (Russia) 
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La capacità annua del mercato russo di lenzuola e 

biancheria per la camera da letto è stimata intorno ai 

41 milioni di completi (RBC Daily, 2003). I 

produttori russi coprono circa il 50% dell’ offerta, 

soprattutto nel segmento basso (inferiore a 25 dollari 

a completo) a medio (tra i 25 e i 100 dollari a 

completo).  
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In questi segmenti la concorrenza dei prodotti di 

fabbricazione turca e asiatica è molto sentita.  

Le lenzuola per il segmento elite (da 300 a 1500 

dollari a completo) sono importate dall’ Italia, dalla 

Francia e dalla Germania. 

 

 

Produttore
Prezzo completo 
lenzuola (US$)

FRETTE, Italia 600-1500

ZUCCHI, Italia 120-310

BIANCA LUNA, Italia 80-300

GABEL, Italia 80-290

TAC, LA NOTTE, Turkia 25-110

JUNIOR, Italia 40-100

Bellpostel, Russia 40-70

Altri produttori russi 15-40  
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La biancheria per la casa per i segmenti basso e 

medio-basso è generalmente venduta nei mercati 

cittadini e nei grandi magazzini. I prodotti per il 

segmento elite sono invece venduti in boutique 

multimarca o in negozi specializzati ( per esempio le 

catene Linvosges e Lege Alto a Mosca e 

Sanpietroburgo). Il marchio russo Bellpostel (Bristol-

expo) possiede la più grande catena di negozi 
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dedicata ai prodotti di biancheria per la camera da 

letto, che consiste in 200 negozi in tutta la Russia.  

Dal 2004, con la diffusione della tecnologia IT, si 

registra una sempre maggiore popolarità degli 

acquisti on line. 
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Per la maggior parte dei consumatori russi, fatta 

eccezione quelli appartenenti al segmento elite e 

alcuni consumatori più avanzati, la marca gioca un 

ruolo relativamente poco importante nel processo di 

scelta di un capo d’abbigliamento. Un parziale 

sostituto della marca è dato tuttavia dal paese di 

provenienza, e fra i consumatori russi 

l’abbigliamento made in Italy è associato ad un 

concetto di alta qualità, moda e prestigio. Di 

conseguenza il mercato russo  è particolarmente 

favorevole per piccole e medie imprese italiane. 

 

ƒ  Ad oggi la nicchia più promettente è quella degli 

abiti classici e da lavoro sia maschili sia 

femminili nel segmento medio, dove è elevata la 

domanda per prodotti italiani a prezzo moderato. 

Inoltre, con la crescita dell’economia russa 

cresce anche il numero di impiegati, che 

costituiscono la maggior parte degli appartenenti 

a questo segmento. 

 

ƒ  Per le società che distribuiscono prodotti di 

marchio secondario e poco conosciuto è 

consigliabile vendere i propri prodotti attraverso 

negozi multimarca piuttosto che investire nella 

promozione di nuovi marchi, soprattutto se si 

tratta di prodotti non di massa e nelle regioni di 

Mosca o Sanpietroburgo. Esistono numerosi 

negozi multimarca che distribuiscono 

abbigliamento classico di marchi secondari. 

Molti di questi hanno un servizio di 

confezionamento su misura che potrebbe essere 

sicuramente interessante per i prodotti non di 

massa. 

ƒ  Il mercato dell’abbigliamento a Mosca e 

Sanpietroburgo è caratterizzato da un alto livello 

di competizione, ma i mercati delle regioni 

periferiche sono ancora lontani dall’aver 

raggiunto un livello di saturazione. Inoltre in 

queste piazze i costi di affitto degli spazi e di 

pubblicità sono nettamente inferiori, anche se il 

livello di redditività è ugualmente inferiore. 

Tuttavia i mercati regionali sono interessanti a 

causa dell’alto potenziale di crescita. 

Attualmente possono essere uno sbocco ideale 

per eliminare i capi invenduti di collezioni 

passate, dal momento che la moda in Russia è 

più indietro di quella europea. 

 

ƒ  Un’altra opportunità può essere offerta dal 

franchising e dalla cooperazione  produttiva, 

considerando che ci sono società russe che 

possono produrre abbigliamento di buona 

qualità.  Concedendo loro la possibilità di 

utilizzare un marchio italiano, le società italiane 

potrebbero usufruire del loro sistema di 

distribuzione e avere un canale per entrare nel 

mercato. 
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� � � ³ * OR U LD � - H D Q V´ � F R U S R U D WLR Q �  Include 10 fabbriche situate nel Bacino del Donets  e nelle regioni 

caucasiche del nord, e una catena di circa 60 negozi. Il fatturato del 2004 è di 127 milioni di dollari, con un tasso di 

crescita del 40% annuo. La società produce abbigliamento casual in maglieria e jeans con il marchio di Gee Jay e 

Gloria Jeans, che sono leader nel segmento dell’abbigliamento in jeans per ragazzi e teenager (32% del mercato).La 

strategia di Gloria Jeans prevede la costituzione di un importante network di grandi negozi, 3000 negozi (incluso il 

franchising) in Russia e nelle nazioni precedentemente parte dell’Unione Sovietica.  

 

� � � ³ 6 ( / $ ´ � F R P S D Q \ �  Società russo-israeliana di abbigliamento per bambini e ragazzi. Possiede una catena 

di 400 negozi, incluso franchising,  nelle più importanti città della Russia e delle nazioni della ex Unione Sovietica, 

la più grande in Russia. La produzione è tuttavia localizzata prevalentemente in Cina. Il fatturato del 2004 è 

stimabile in 100 milioni di dollari, e la strategia prevede la creazione di brand innovativi destinati ai giovani e lo 

sviluppo della catena, attraverso un aumento dello spazio piuttosto che l’ aumento del numero di punti vendita.  

 

� � � % H Q H WWR Q � 6 LVOH \ . Presente in Russia dal 1991, conta circa 80 negozi in Russia, tra cui cinque megastore, 

due dei quali a Mosca.  Il fatturato russo nel 2004 è stato di circa 131 milioni di dollari, e per il 2005 la società ha in 

piano investimenti per 10 milioni di dollari destinati all’apertura di 10-12 nuovi negozi in importanti città e alla 

ristrutturazione di quelli esistenti. Gli esperti prevedono una crescita di fatturato per l’ anno prossimo dell’ ordine del 

5-7%. 

 

� � � ³ 5 X VVLD Q � WU LN R WD ] K ´ � J U R X S . Il gruppo include la società “Noginka” , produttore di tessuto elasticizzato, 

“Charm” , società di rifinitura,  la filatura “Shuya” . Produce abbigliamento casual con il marchio “Tvoe” , distribuito 

attraverso una rete di 28 negozi. Il fatturato nel 2003 è stato di 100 milioni di dollari, e la strategia è di rendere 

sempre più forte il proprio marchio “Tvoe” , attraverso investimenti in promozione e sviluppo della catena di 

distribuzione.  

 

� � � 0 ( ; ; �  Mexx disegna abiti casual che uniscono stili classico e moderno. In Russia è presente dal 1997, e 

da allora ha aperto 17 negozi “MEXX” e “XX BY MEXX” a Mosca e nella regione di Mosca, e oltre 40 negozi in 

altre regioni della Russia. Il volume d’affari di Mexx in Russia, è stimabile tra gli 80 e i 100 milioni di dollari.  

 

� � � / H Y L� 6 WU D X V V� 	 � & R . Leader mondiale nell’ abbigliamento in jeans, è presente in Russia con 31 negozi 

monomarca e 103 negozi multimarca. Il volume d’affari di Levi’s in Russia non è fornito in maniera ufficiale, 

tuttavia si può stimare che le vendite ammontino a circa 300.000 pezzi l’ anno. L’ importatore di LS & Co, Jamilco, 

ha in piano investimenti per 10 milioni di dollari nella promozione e distribuzione del marchio, prevedendo una 

crescita del 50% nei prossimi due anni.  
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� � � ³ 3 H U Y R P D \ VN D \ D � ] D U \ D ´ � J U R X S �  La società disegna, produce e vende abbigliamento femminile classico. 

Il gruppo è formato dalla società manifatturiera “Pervomayskaya zarya” ; dalle catene di negozi al dettaglio e 

all’ ingrosso “Zarina”  e “Curt Kellermann Saint-Petersburg”  (catena BeFree); dalla società "Rika” , produttrice di 

abbigliamento specialistico (per ospedali, per l’ industria agroalimentare…). Il giro d’affari nel 2004 è stato di 20,8 

milioni di dollari. I marchi più famosi (Zarina, Kellermann, ci mi, Di più e MQ) sono distribuiti attraverso i 

magazzini e i negozi di proprietà delle catene Zarina e BeFree. La strategia della società prevede l’ apertura di nuovi 

negozi a Mosca e Sanpietroburgo e lo sviluppo di una catena in franchising in altre regioni della Russia.  

 

� � � ³ 3 D Q LQ WH U ´ � F R P S D Q \ �  Uno dei più importanti produttori russi di abiti in tessuto e maglieria, produce 

abbigliamento da ufficio, casual, alla moda e sportivo. La società possiede una catena propria di circa 50 negozi 

nelle città russe, con un fatturato stimabile intorno ai 20-23 milioni di dollari. La strategia seguita dalla società 

prevede lo sviluppo del livello di fedeltà dei propri consumatori. 

 

� � � ³ ) 2 6 3 ´ � F R P S D Q \ . FOSP  è il leader russo nel segmento dell’abbigliamento classico maschile. I marchi 

prodotti dalla società includono: FOSP (mass-market), Onegin (classe media), Bruno Saint Hilaire (classe medio 

alta), SP-Fashion (modelli per giovani).  Il fatturato nel 2004 è stimabile intorno ai 20 milioni di dollari, di cui circa 

il 30% dovuto a export. La catena di distribuzione include 8 negozi di proprietà e circa 200 negozi in franchising. 

La strategia della società prevede la promozione dei marchi più costosi e l’ entrata nella nicchia dell’abbigliamento 

classico da donna.  

 

� � � � ³ % R OVK H Y LF K N D ´ � K R OG LQ J �  Il secondo più importante produttore russo di abbigliamento classico da uomo. 

La holding incorpora dieci società, tra cui anche la catena di negozi “1929 Bolshevichka” . Il fatturato è stimabile in 

20 milioni di dollari. La società produce abiti con Quattro marchi differenti ciascuno indirizzato ad uno specifico 

segmento di prezzo:   Basic, Gepar, Senio Gepar e Bacard, ma attualmente non investe in promozione dei presenti 

marchi perché prevede di lanciare dei nuovi marchi di abbigliamento di lusso nel prossimo futuro. La campagna 

promozionale della società è indirizzata a promuovere la catena di negozi piuttosto che i marchi in essa distribuiti.  

 

� � � � 9 D V V D � F R P S D Q \ �  Marchio russo dell’abbigliamento di alta moda femminile, la società ha sviluppato un 

sistema proprio di distribuzione che include 10 negozi di proprietà oltre a una catena in franchising. Il fatturato è 

stimabile intorno ai 10 milioni di dollari. La strategia della società è finalizzata a consolidare il proprio 

posizionamento come abbigliamento di lusso e alla moda e a ottimizzare il sistema di distribuzione.  
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� � � 5 H D OLVW�  Importante catena di negozi moscovita multimarca di abbigliamento classico da uomo, che include 

marchi come Aldo Rota, Nexus, Ramsey London, Greywool, Ozeta, Mishelin, Lancelot, Philippe Artois, Gintron, 

Otto Berg and Albione brands. La società offre all’ interno dei propri negozi un servizio di sartoria su misura.  

�

� � � 0 H U F X U \ �  Società di importazione russa, possiede una catena di boutique esclusive in cui vende marchi di 

lusso come abbigliamento calzature, orologi e altri beni di Prada, Armani, Dolce & Gabbana, Tiffany, TOD©S, 

Ermenegildo Zegna, Gucci, Chanel, Brioni, Jil Sander, John Galliano, Bvlgari, Fendi e altri. Il volume d’affari è 

stimabile intorno ai 300 milioni di dollari, e la strategia della società è indirizzata a monopolizzare i marchi di lusso 

in tutta la Russia.  

 

� � � - D P LOF R �  Società di importazione russa, copre tre segmenti di mercato: boutique esclusive con marchi di 

Christian Dior, Cerruti, Yohji Yamamoto, Escada, Wolford; negozi di lusso multimarca (James and Red Code) con 

marchi di Jean-Paul Gaultier, Paul Smith, Burberry e altri; una catena di marchi di livello medio come Naf Naf, 

Levi©s, Shevignon. Il fatturato è stimabile intorno ai 150 milioni di dollari. 

 

� � � % R VF R � G L� & LOLH J L. Società di importazione russa, possiede boutique esclusive con marchi di Givenchy, 

Marina Rinaldi, Max Mara, Nina Ricci, Kenzo, Mandarina Duck, Pomellato e una catena di negozi di lusso 

multimarca “Bosco di Ciliegi” . La società commercializza anche profumi di lusso, cosmetici e accessori nella 

“Galleria degli Articoli”  (Articoli Gallery). Il fatturato della società è stimato intorno ai 150 milioni di dollari. 

 

Ci sono infine altre catene di abbigliamento europeo: Mango, Motivi, Zara, Promod, Jennifer, Sasch, Froggi, S. 

Oliver, Glenfield, Wool & Cotton, Sasch, In Wear/Martinique, Tommy Hilfiger e altre, tutte presenti nel medesimo 

segmento (classe media casual) e con un confrontabile volume d’affari ci circa 10 milioni di dollari. 
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“Gloria Jeans”
Schelkovskoe highway, 100
Mosca

Phone +7 095 3800580
Fax     +7 095 3800585

http://www.gloria-jeans.ru/

“SELA”
Phone: + 7 095 9811325
           + 7 095 9811326

http://www.sela.ru
Email: sela@sela.msk.ru

“BENETTON”
Okhotny Ryad' Shop Center 
Manezhnaya Place, Dom 1, Stroyenie 2
125009 Mosca

Phone: +7 095 7378397

"Russian trikotazh"
Suschevsky val, 47
127018, Mosca

PhoneJ  +7 095 780-61-11

"MEXX"
KML�N"O P Q�R�S�RTP U V W�X"Y W'P U O V�Z

Mosca
Phone: +7 095 299-62-42, 
                        299-10-53

ZAO “Pervomaiskaya Zarya”
10 Krasnoarmeyskaya st., 22
Saint-Petersburg, 198103 

Phone: +7 812 251-51-93 
           +7 812 251-20-80 
Fax:     +7 812 251-28-30

http://www.pervozarya.ru

“Paninter” Phone: +7 095 234-34-02  http://www.paninter.ru

“F.O.S.P.”
Nabereznaya Moyka river, 75.
190000, Saint-Petersburg

Phone: +7 812 315 18 73
Fax:     +7 812 312 65 15

http://www.fosp.ru
Email: spcm@fosp.ru

OAO “Bolshevichka”
Kalanchevskaya st. 17
107078, Mosca

Phone: +7 095 975-4062 
Fax:     +7 095 975-3526 

http://www.bolshevitchka.ru
Email:office@bolshevitchka.ru

“Vassa”
Phone: 912-7260, 911-1829 
Fax: 274-0048

http://www. vassatrend.ru
Email: info@vassatrend.ru

“Realist” Akademika Koroleva st. 3. Phone: 682-0234
http://www. realist-msk.ru
Email: info@realist-msk.ru

“Jamilco”
Kul`neva st. 4
121170, Mosca

Phone: +7 095 705-9339
Fax:     +7 095 705-9341

“Bosco di Ciliegi” Phone:  +7 095 956-67-84
http://www. bosco.ru
Email: info@bosco.ru

 

 

 



 

 

 

 



 

 

, Q VLG H � 3 D U WQ H U V è una società di advisory strategica 

indipendente focalizzata nel sostenere le PMI nel 

processo di crescita, sviluppo e apertura ai mercati 

internazionali, e a fornire assistenza strategica a 

quegli investitori che decidano di contribuire 

finanziariamente al processo. 

Inside Partners assiste i propri clienti nelle seguenti 

attività: 

•  Analisi di mercato  

•  Ricerca di potenziali partner finanziari o 

strategici 

•  Ricerca di target  

•  Definizione dell’ ottimale strategia d’entrata in 

nuovi mercati.  

•  Assistenza agli investimenti greenfield 

•  Transaction Services - M&A  

•  Quotazione in borsa 

Inside Partners è il risultato dell’ unione di 

professionisti provenienti da alcune tra le più 

importanti società internazionali di consulenza di 

direzione e corporate finance. Tutti i professionisti 

hanno conseguito un MBA presso una delle più 

importanti Business School internazionali (INSEAD, 

Wharton, London Business School).  

Inside Partners ha sviluppato un network di alleanze 

strategiche con importanti società estere di advisory 

indipendenti, con le quali collabora continuamente 

formando team che includono professionisti di 

diverse nazioni. 

 

www.inside-partners.com 
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3 U R � , Q Y H VW� * U R X S � è una rinomata società di 

consulenza e advisory russa, fondata nel 1994 e 

specializzata in consulenza strategica e ricerca, 

operazioni di M&A, sviluppo IT.   Essendo una 

partnership posseduta dai propri professionisti, 

garantisce indipendenza da qualsiasi gruppo 

finanziario, industriale, politico o straniero.  

È composta di quattro società:  

x  6 WU D WH J LF D  – la prima società di consulenza 

strategica in Russia. 

x  3 U R � , Q Y H VW – l’unica società di investimenti 

russa che realizza transazioni strategiche come 

parti di ristrutturazioni innovative del business e 

riorganizzazioni aziendali, grazie a una 

eccellente divisione di corporate finance. 

x  ( [ S H U W� 6 \ VWH P V – Società leader di consulenza 

IT che offre soluzioni su misura date a 

sviluppare il business e a creare valore. 

x  , Q VWLWX WH � I R U � $ S S OLH G � % X VLQ H VV� , V VX H V – società 

di analisi e ricerca strategica . 

Il team, composto da professionisti con lunga 

esperienza  e eccellenti connessioni, supporta i propri 

clienti con le conoscenze necessarie ad aver successo 

nel dinamico mercato russo. I 50 professionisti 

provengono dalle più importanti società 

internazionali di consulenza e si sono diplomati 

presso famose business school internazionali 

(Stanford, Kellogg, INSEAD, LSE) o presso le 

principali università russe. 

�

www.strategy.ru 

www.pro-invest.ru  

www.expert-systems.com  

�

�

 

 


