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Vino ealtri generi alimentari
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Con immenso piacere presentiamo questo Rapporto
sulle Opportunita che il Mercato Russo offre nel
settore del Vino e generi alimentari vari, ultimo di
una serie di 6 rapporti che con scadenza mensile
introducono le aziende italiane ale opportunita

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 I’obiettivo di dare ale aziende che li ricevono
delle informazioni operative e approfondite sulle
opportunita presenti in termini di entrata sul mercato,

di possibili partnership o joint venture.

| rapporti hanno trattato i seguenti argomenti:
1. Arredamento e complementi di arredo;

Sistema moda: abbigliamento;

Sistema moda: calzature;

Turismo;

Sistema moda: oreficeria;

o o M W DN

Vino e generi alimentari vari;

| Rapporti sono distribuiti sotto forma di Newsletter

da Sprint Toscana.
Per ogni eventuale richiesta di chiarificazione sul
contenuto dei rapporti, € possibile inviare una mail al

seguente indirizzo:

russi a@inside-partners.com




Vino ealtri generi alimentari




Vino ealtri generi alimentari

& RQWHQ X W

F gL g0To (U4 Lo o= XSRS 1
Capitolo 1: Introduzione al Settore INAUSLITAIE .........c.eieeieeeeee s 5
Capitolo 2: Analisi delladomanda...........ccceeceiieieeieiiese e 5
LY 4T TSSO 5
GENENT BIIMENTANT ...ttt s e st e e e s e s be et e s reesbeeneesneenbeeneas 7
L0 11 01T S OO 7
S = ST PR PR 7
SAISE € CONAIMENTI ...ttt bbbttt et e b e nnis 8
00072 T o TP 8

9T Lot U o R RPR 9
Capitolo 3: ANalisi dell’ OffErTaL.....ccueeeecee et 9
LY 4T TSSO 9

[ (07018 74 o] TSP 10

F i ool =74 L] o SR 10
(€1 1 (= 101 g1 = SRR 10
(O 4 0TS PSP RUR PRSI 10
PASLAL......e ettt b e et ae et et e Rt Re et et e Re et et eneetesae e erenreneas 11
SAISE € CONAIMENTI ...ttt sbe b st e s aeesbesreesreeneesneans 11
0] 0= T o S 11
DOICTUMI ...ttt bbbttt b bbb b b et se et et b be e 12
ContestO |egal@ el SELEONE... ..ottt b e st sre et snea s 13
Capitolo 4: AmDiente COMPELITIVO .......cceeieeiiierie e 13
LY 4o TSRS P PR 13
(€1 1 (= 101 g1 = SRR 14
Capitolo 5: SItEMAAISIIDULIVO.......coiiiieiieiee e 15
[0 o[ = TSP 16
Capitolo 6: Opportunitaper le aziende italiane............ccovverieieieesieeie e 16
Allegato 1: PrincCipali CONCOMTENL ......ccveiueeieieeieeiesie e e ste e seeee e sreeae e e ae e e sreenesneenseeneas 18
WY IT= o = (o A Oo g = 1 SRS 21



Vino ealtri generi alimentari




Vino ealtri generi alimentari

& DS LWR (R ,QWIR GX] LRQH DO

VHWRUH LQ G X V WLD CH

La composizione delle spese domestiche in Russia
sta cambiando, lentamente ma ininterrottamente: la
guota destinata all’ alimentazione & scesa dal 53% nel
1998 a 43% nel 2003 secondo lo studio della
PricewaterhouseCoopers. “2004/2005 Global Retail
& Consumer Study from Beijing to Budapest”. In
parte la quota di spesa destinata al cibo é stata
sogtituita da quella in attrezzi, beni e servizi per la
casa, medicine e servizi sanitari, servizi ricreativi,
educativi e culturali. Questa sogtituzione riflette la
crescita nel reddito disponibile e lo spostamento
verso lo stile di vita occidentale.

Ciononostante, il mercato russo del irre  envruba
sta continuamente crescendo, piu in valore che in
volume. Quando i consumatori raggiungono un certo
livello di benessere, iniziano a preoccuparsi piu della
qualita del cibo che consumano; quelli con una
migliore istruzione e un maggiore reddito scelgono
I’ alimentazione consapevoli delle conseguenze sulla
salute e preferiscono una dieta piu ricca in frutta e
verdura

Questi cambiamenti nelle abitudini di consumo
stanno avendo un effetto profondo sull’industria di
trasformazione alimentare e sui  dettaglianti.
Seguendo questi sviluppi, la presentazione del cibo —
ossia il confezionamento — sta diventando un
elemento fondamentale del posizionamento e del
marketing.
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Il settore irrc poc enviuosn € molto ampio e
comprende un gran numero di sotto-settori: carne e
derivati, pesce e frutti di mare, frutta, verdura,
prodotti da forno, condimenti e salse, prodotti da
drogheria, latticini, dolciumi, alimenti per i neonati,
bevande non alcoliche, birra, cocktail, vino, cognac,
brandy, vodka e altri. Inoltre, ogni sotto-settore pud
essere scomposto ulteriormente in diversi segmenti
che differiscono per prezzo, quaita e dtre
caratteristiche.

Si e scelto per il presente rapporto di descrivere solo
i sotto-settori che sono prioritari per il pubblico
italiano. Tra tutti pertanto s analizzeranno il vino, i
derivati della carne, la pasta, i condimenti, il

formaggio ei dolciumi.
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Le preferenze dei Russi nel consumo di bevande
acoliche s sta spostando verso quelle a minore
gradazione: la quota della vodka sta diminuendo
mentre il consumo del vino sta aumentando. Nel
2003 e 2004 i tassi annuali di crescita nel consumo di
vino sono stati stimati a 9%, i piu ati tra tutte le
bevande alcoliche.

Tuttavia, il consumo di vino pro capite rimane basso
con soli 5,5 litri al’anno. Questo indicatore & quasi il
doppio di quello stimato 5-6 anni fa (circa 3 litri) ma
€ abbastanza piccolo se confrontato con i 15-17 litri
pro capite del 1985. Per i prossmi anni gli esperti
predicono una crescita moderata del consumo di
vino, che difficilmente perd supererai 6,5-7 litri pro
capite all’anno (National Union of Wine and Spirits

Producers and Distributors).
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B Cogec
O Vino
B Vodka
O Altri
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Vodka e prodotti Vino
distillati chanpagne

@ 2003 W 2004

Vino frizzante e Cogrec, brandy

In generale, i Russi bevono vino durante i pranzi
dellafestivita: quasi il 40% del vino € consumato per
celebrare tali festeggiamenti. Altre importanti
occasioni di consumo sono gli incontri con gli amici
(27%), seguiti dai picnic e dai ristoranti (circa 15%

ciascuno).

Conanici
Invecanza 27%

Ristorarite 16%
1% 6% 13%

La dimensione del reddito disponibile condiziona le
preferenze nel consumo di vino. In modo abbastanza
intuitivo, la quota maggiore di vendite riguarda i
segmenti di prezzo basso (meno di 4 dollari per 0,71)
e medio (4-7,5 dollari per 0,7 I). Gli acquisti nella

fascia di prezzo alta (piu di 7,5 dollari per 0,7 )
costituiscono solo il 6% del mercato, anche se il
segmento sta crescendo costantemente dal 2000
(Business Analytica).
83%
@ alto (>7,5 dollari per 0,7 1)
W medio (4-7,5 dollari per 0,7 1)

O basso (<4 dollari per 0,7 1)
11% 6%

Il processo di acquisto del vino solitamente include

cinque fasi:

¢ Selezione del Paese di origine, strettamente
connessa a segmento di prezzo. Per il vino
d’annata il vino della Moldavia € percepito di
segmento economico o medio, il vino dela
Georgiadi segmento medio o ato, i vini frances
eitaliani di segmento alto ed dlite. Tuttavia, ogni
nazione & presente in tutte la fasce di prezzo.

¢ Sceltatra vino rosso e bianco. | russi comprano
specialmente vino rosso: secondo Kachalov and
Colleagues Agency (2002), il vino rosso
costituisce circal’ 80% dei volumi di vendita.

¢ Contenuto zuccherino: il vino acquistato
maggiormente é quello semi-dolce.

¢ Sceltadelaqualitadi vino.

¢ Infine, scelta del produttore. In questa fase le
caratteristiche commerciali del  prodotto

(marchio, forma della bottiglia ecc.) giocano un

Tipo: > R
o

ruolo importante.
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A differenza di altri settori, i produttori russi di
generi aimentari hanno un importante vantaggio
competitivo. Le grandi quantita di prodotti di bassa
qualita importati durante gli anni 90 hanno reso i
Russ meno disponibili ad acquistare prodotti
stranieri. 1l 77% della popolazione ritiene che i
marchi russ siano superiori a quelli stranieri nel
comparto (PricewaterhouseCoopers, 2003). Tuttavia,
alcuni prodotti importati sono leader in specifiche

nicchie, solitamente nei segmenti elitari di gourmet.
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I volume del mercato russo della carne e di circa 8
milioni di tonnellate all’anno (16 miliardi di dollari
in termini monetari), di cui 5,5 miliardi di dollari in
salsicce e 1,5-2 miliardi in cibi pronti da cuocere
(prodotti pronti, carne congelata ecc.) (Russian
Financial Control Monitor, 2005). Tuttavia, la
proporzione sta cambiando in favore dei cibi pronti
da cuocere, in parte a causa del prezzo crescente
della carne: nella prima meta del 2005, la produzione
di salsicce € aumentata del 3,8% e quella di cibi
pronti da cuocere de 21% (Russian Financia
Control Monitor, 2005).

Gli esperti spiegano questa esplosiva crescita dei cibi
pronti da cuocere con la scarsita e gli alti costi della
carne, mentre questi contengono particolari additivi
che mantengono la produzione profittevole. Inoltre,
incontrano una domanda costante perché sono
pit economici delle salsicce o della carne fresca o
congelata, e anche perché i ritmi di vita sono
cambiati e hanno dettato nuove regole di consumo: il
cibo deve essere facile e veloce da preparare.

Il rapporto tra le vendite nei divers segmenti di
prezzo sta cambiando a causa della quota crescente
dei prodotti piu costos. Le sasicce della fascia dta
di prezzo cogtituiscono quasi il 20% del mercato

delle salsicce, e laloro quota aumenta del 2-3% ogni

anno. (RBC, 2005). Il mercato totale dei salumi &
stimato sui 0,7 milioni di tonnellate ossia 1,5-2
miliardi di dollari, il 15% del valore totale del
mercato della carne, ed & probabile che la quota

aumenti ulteriormente nel futuro. (RBC, 2005).

3 DV W

Il consumo di pastain Russia & sceso a 5,5 kg pro
capite al’anno e sta continuando a diminuire. |
motivo e che per un lungo periodo i prodotti simili
alla pasta sono stati considerati il cibo per le persone
di reddito basso: oggi con la crescita del reddito
medio la domanda sta diminuendo. La pasta sta
cedendo quote di mercato a prodotti sostitutivi quali
la patate e i cibi rapidi da cuocere (noodles, verdure
congelate, zuppe e cereali).

Corsun di pasta (midliaia di tonnellate)

759 764 74 730
I I I : 670
1999 2000 2001 2002 2003 2004
Corsuno di pasta (milioni di dollari)
815 833
774
704 751 745 I
1999 2000 2001 2002 2003 2004

Al fine di cambiare la percezione della pasta, i
produttori stanno aumentando la gamma offerta e
stanno sviluppando il segmento di mercato premium.
Infatti, la quota della pasta di alta qualita aumenta
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mentre le vendite della pasta economica e di bassa

qualita diminuiscono.
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Con la crescita del reddito, i consumatori russi sono
diventati piu selettivi nei loro gusti e cid ha
provocato un aumento nella spesa in spezie. |l
comparto e cresciuto del 5% in valore corrente fino a
toccarei 2,2 miliardi di dollari nel 2004.

Sdse e condimerti, mdiaia di tomnellate

888 929 959
2002 2003 2004
Salse e condimenti, milion di dollari

2,206
1,919 2,063
2002

| prodotti pit acquistati sono il ketchup di pomodoro,
la maionese e la mostarda. Le salse pronte e i
condimenti sono prodotti relativamente nuovi per i
Russi: solo il 16% dei consumatori |i ha acquistati
nel 2003, e la percentuale € solo di poco piu alta di
quella del 2002 (13%) (“New sauce”, TorgRus.com,
2004).

Laprincipale ragione di un cosi basso consumo €& che
i consumatori russi sono poco familiari con la
maggior parte delle salse e dei condimenti: i nuovi e
sofisticati sapori riscuotono successo solo tra i
consumatori cittadini benestanti, mentre i tradizionali
maionese e ketchup rimangono popolari nel

segmento di reddito inferiore.

Pertanto, il mercato delle salse e dei condimenti é
concentrato soprattutto nelle grandi cittax Mosca e
San Pietroburgo costituiscono circa un terzo del
volume del mercato e circa il 50% il vaore
monetario (TorgRus.com, 2004). Il trend previsto &

di un consumo pit intenso anche nelle altre regioni.
) RUP DJJ LR

I consumo di formaggio in Russia, 3-4 kg pro capite
al’anno, e abbastanza basso se confrontato con i 20
kg della Francia. Ciononostante, il mercato russo &
considerato molto promettente e presenta una
crescita dinamica. Attualmente s stima la capacita
del mercato sulle 450-500 mila tonnellate (Atlant
publishing house, 2005; Retail.Ru, 2003). La
domanda per il formaggio duro e lavorato é stabile,
mentre per i formaggi di élite éin crescita. || mercato
infatti presenta due tendenze: saturazione per le
qualita tradizionali e sviluppo dei segmenti

Innovativi.
Formeggo 1 voltad mese o meno
stagionato
e EE

Formeggio duo 1-2 volte alla settimena

Il consumo di formaggio in Russia &€ generalmente
concepito in modo diverso dalla tradizione europea:
il formaggio non €& una portata a sé stante ma
piuttosto un ingrediente di panini, insalate, salse ecc.
In Russia il formaggio piu diffuso e quello duro a
differenza dell’Europa Occidentale, dove vengono

preferiti i formaggi molli e stagionati.
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Russo | 48%

Olandese | 4%

Poshehonsky ] 20%
Kestramekoy [T 2%
Couxe [ 1
Ecmer [ 5%
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La crescita nelle vendite di dolciumi sta rallentando
molto e nel 2004 é stata solo del 3% in volume. Il
consumo pro capite non ha ancora raggiunto i livelli
dell’Europa Occidentale, e il pubblico dei
consumatori non s sta piu alargando velocemente
come nel periodo del dopo-crisi. Invece, oggi i
consumatori preferiscono sempre di piu i prodotti
premium che si sono diffusi nel mercato dalla fine
del 2003. Come risultato, il settore ha conosciuto una
crescita in valore abbastanza dinamica nel 2004,
intorno a 7% circa. Le vendite di dolciumi sono state
di quas 5,3 miliardi di dollari nel 2004
(Euromonitor, 2005).

Consumo di dolci, migliaia i tonnellate
928
877
m 819
2000 2001 2002
Consuo di dolci, milioni di dollari
4,959 5,298
4432 4,638
] | I I I l
2000 2001 2002 2003 2004

1999

975 1.008

2008 2004

| dolci di cioccolata rappresentano il sotto-settore pit
ampio eil piu dinamico. Il consumo pro capite di tali
dolci superai 2,7 kg all’anno e costituisce piu di due
terzi di tutte le vendite di dolciumi.

I1 61% dei consumatori preferisce ancora le tavolette
tra tutti i tipi di dolci in cioccolato. Il tradizionale
cioccolato fondente viene gradualmente rimpiazzato
da quello al latte. Secondo la stampa speciadizzata, il
47% dei consumatori a San Pietroburgo preferisce il
cioccolato fondente, un 40% quello a latte e un 11%
quello bianco. | maggiori consumatori di cioccolato
a latte hanno tra i 16 e i 19 anni, mentre le
generazioni adulte preferiscono quello fondente.
Inoltre, il cioccolato poroso sta acquistando
importanza e quasi tutti i produttori ne hanno
intrapreso la preparazione. Nei prossimi anni, la
crescita sara guidata dal lancio di nuovi prodotti e dai
prodotti premium.
& DS LWR (R $ QDOVL
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Il numero di marche nel mercato russo del vino
aumenta ogni anno del 20-30%. Anche se la quota
del segmento di prezzo medio € quasi il doppio di
quella del segmento alto, I’ assortimento nel secondo
€ piu ampio. La quota di mercato dei maggiori
produttori sta lievemente diminuendo, rivelando che

il mercato ha basse barriere all’ingresso.

@ alto (>7,5 dolari per 0,71) 1526
B rmedio (47,5 dollari per 0,71) Lz
928
1 basso (<4 dollai per 0,71
¢ per07) (568 4125 =y
480 3152|
1999 2000 2001 2002
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La produzione di vino in Russia ha una tradizione
antica ed e concentrata soprattutto nelle regioni del
Sud (Dagestan, Krasnodar, Stavropol). Il picco di
produzione € stato registrato nel 1984. Dopo la
campagna contro |'alcool del 1985, i volumi di
produzione sono diminuiti molto, causando la perdita
di molti vigneti. La difficile situazione economica
degli anni '90 non ha permesso di ricogtituire la base
di materia prima per preparare il vino fino ai giorni
nostri. Tuttavia, a differenza delle bevande ad alta
gradazione, il mercato del vino progredisce
costantemente. La produzione nazionale costituisce il
55% dell’offerta, e presenta un tasso di crescita

annuo del 7%.

349 365 391
2002 2003 2004

O Vino

B Vino frizarte

P SRUW] LRQL

Come altri settori che s rivolgono ai consumatori
finali, il mercato russo degli alcolici e sottoposto a
una forte pressione dale importazioni. Il vino
importato dall’ Europa Occidentale e dall’ America di
solito appartiene a segmento élite e non trova molta
competizione da parte dei produttori russi. Invece, i
maggiori concorrenti sono i Paesi dell’Ex USSR (in
particolare la Moldavia, la Georgia e I'Ucraina) e la
Bulgaria, i quali forniscono vini di diverse qualita ma

sempre competitivi poiché poco costosi.

10

O Moldavia
B Bugaria
0O Georga
H ltdia
B Francia
® Spaga
B Ucraina
B Germena
506 DT O Argentina
m Cile
O Altri

290106 15%2106 2% 3%

Un po’ di protezione contro le importazioni & data
dai dazi doganali, che attualmente sono pari a 20%
del valore del prodotto. Tuttavia, la politica

protezionistica non evita la cresita delle

importazioni di alcolici, che coprono qualche decina

di punti percentuali del mercato ogni anno.

29
250
172
2002 2003 2004
O Vino B Viro frizzarte

In generale, la cultura del vino € poco sviluppata
nella maggior parte delle regioni russe. | vini piu
pubblicizzati sono quelli mescolati, poiché sono piu

vicini a mercato di massa.

* HQHUL DOP HQ W UL
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Al fine di prevenire |I'espansione della economica
carne straniera, che fino ad oggi ha battuto I'industria
interna, il Governo russo ha deciso di imporre acune
guote alle importazioni di carne fino a 2009. Al

momento la quota sul manzo congelato e di 430.000
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tonnellate, sul maiale di 467.400 tonnellate e sul
pollamedi 1,05 milioni di tonnellate.

Per quanto riguarda i prodotti derivati della carne,
quasi il 97% del mercato delle salsicce € soddisfatto
da produttori domestici. Le importazioni e le
esportazioni ammontano rispettivamente a 2,3% e a
meno dell’ 1%

maggiori aziende, gli impianti di Mikoyanovsky e

dei volumi di mercato. Le due
Cherkizovsky, forniscono la piu ampia gamma di
prodotti in quasi tutti i segmenti del mercato e
controllano circa il 30% dell’ offerta totale di prodotti
di carne del Paese (RBC, 2005).

3 DV W

Il mercato dei prodotti simili ala pasta €&
caratterizzato da una lenta crescita e probabilmente
andra verso la stagnazione. Piu del 90% del mercato
e fornito da produttori domestici, anche se le
importazioni registrano un tasso di crescita un po’
piu ato, il 5,5% (Atlant publishing house, 2005), La
crescita delle importazioni € dovuta all’aumento

della domanda per |a pasta piu costosa.
a1 858
740
679 691
1998 1999 2000 2001 2002 2003

Gli esperti prevedono lo sviluppo del mercato grazie

ala crescita del segmento della pasta premium,
guella prodotta con grano duro. Oggi tale segmento
copre solo il 30% del mercato, di cui circa l’'80% &
controllato da societa russe (“Macfa’, “Altan,”
“Vermani”, “1% Petersburg plant”); il resto del
mercato é rifornito da aziende italiane (Pasta Zara,
Semolina, Federici).

11
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| prodotti russi dominano nel segmento delle salse
fredde, soprattutto a base di pomodoro, controllando
I'85%  del
TorgRus.com, 2004), mentre |e societa internazionali
sono ben posizionate nelle salse calde (57,5% déel

circa mercato  (“New  sauce’,

segmento) e nei condimenti (46,9%).

Il segmento del ketchup di pomodoro € abbastanza

concentrato, con i 5 maggiori concorrenti che
coprono piu dell’80% del mercato; Sono
Unilever (marchio Calve), Batimor (marchi
Baltimor, Vostochnyi Gurman, Krasnodarye),
Nestele's Ukrainian company  Volynholding

(marchio Torchin product), Mega-sauce (marchi
Krasnodarsky, Mega-sauce) e Heinz-Petrosoyuz

(Picador, Heinz, Hot party, Moya semya).

) RUP DJJ LR

Ci sono circa 500 produttori domestici di formaggio
duro e grasso e 200 produttori di quello lavorato. La
maggior parte del produttori hanno aumentato la
gamma negli ultimi due anni. Tuttavia, nonostante il
considerevole numero di tipi diverss di formaggio
offerti sul mercato, ci sono solo pochi marchi forti.
L’ eccezione € costituita dal segmento del formaggio
lavorato, dove alcuni marchi stranieri come
Hochland e President e il russo “Veselaya Burenka’
sono ben posizionati.

La quota delle importazioni & stimata al 30% del
mercato del formaggio (140 migliaia di tonnellate nel
2003). Il formaggio duro pesa per circa il 70% delle
importazioni, quello lavorato per il 14-15%. Tra piu
di 40 Paes importatori i leader sono Ucraina,
Bielorussia, Polonia, Germania, Finlandia, Nuova
Zelanda e Olanda. Mentre il formaggio proveniente
dall’Ucraina o dalla Bielorussia copre i segmenti di
prezzo basso e medio, i prodotti da Germania,

Finlandia e Olanda s rivolgono ai consumatori piu
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benestanti; tipi di formaggio d'élite sono importati
dallaFranciae dal’Itaia

RCFLXP L

| produttori locali mantengono un forte
posizionamento e dominano negli assortimenti in
scatola e controllano pressoché da soli le vendite di
cioccolato. Gli investimenti stranieri nel settore
aiutano a sviluppare la produzione domestica. Dopo
la cris finanziaria del 1998, le principali societa
straniere (Nestle, Kraft Food) sono state obbligate a
organizzare la produzione locale a fine di
minimizzare i costi. Oggi queste societa sono tra i
leeder del mercato russo delle merendine
confezionate.

Il posizionamento sul mercato del produttori
domestici e stranieri varia soprattutto nei portafogli
di prodotti. Mentre una multinazionale come Mars
non hapit di 10 marchi e quasi tutti sono merendine,
i produttori locali producono soprattutto dolci
tradiziondi, e il nome della fabbrica sostituisce il
marchio. Per esempio, Krasny Oktyabr sostituisce
pit di 100 marchi: sarebbe impossibile promuovere o
pubblicizzare un numero cosi grande di prodotti con
marchi diversi.

locali

livello di

L'unico vantaggio per i Sono
affidabile e

riconoscimento guadagnati durante la lunga presenza

produttori
I’'immagine I’ato
nel mercato. Il consumatore russo & molto fedele a
cioccolato locale e ha sviluppato preferenze
specifiche per uno o I'dtro tipo di dolce, di solito
prodotto da una azienda locale. Un esempio raro di
fedelta al marchio &€ per Korkunov (impianto di

Odintsovskaya).
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Cioccolato

8% Marmellate,

creme
21%

Altri Cararello
% Wafer Caramdle Biscotti 13%
4% 5% 10%

La percentuale di prodotti domestici & prevalente nel
mercato, anche se quelli importati continuano a
espandere la loro presenza. Durante il periodo 2002-

2004 il volume delle importazioni € cresciuto del

55% raggiungendo i 419 milioni di dollari
(Krestyanskie Vedomosti, 2005).
Altri Ucraina

Polonia
7% 16%

Germenia

L'Ucraina rimane il maggiore esportatore (41% del
totale); atri importanti esportatori sono la Polonia
(Ferrero Polska Sp. z.0.0. e Zentis Polka) e la
Germania (Alfred Ritter GmbH & Co.). Le caramelle
dell’Ucraina rimangono molto competitive nel
mercato locale a causa del basso prezzo unitario e
delle distribuzione capillare. Secondo un accordo tra
la Russia e I’Ucraina, le importazioni di tali prodotti
in Russia non sono soggette a tasse doganali.

Da 2003 molti consumatori hanno iniziato a
rivolgerss a prodotti piu costos e raffinati. |
maggiore interessamento a cioccolato di alto prezzo

s & manifestato nelle piu grandi citta russe,
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soprattutto a Mosca. | produttori hanno velocemente
risposto all’ evoluzione della domanda e tra il 2002 e
il 2004 Leonidas, Godiva, Lindt, Fauchon, Hediard,
Confael (produttore di esclusivo cioccolato fatto a
mano) e Odintsovskaya (marchio A Korkunov)
hanno aperto boutiques di cioccolato a Mosca.

Il pit notevole produttore di cioccolato esclusivo,
Confael, & stato fondato solo nel 2001, e nel 2004 gia
possedeva 3 boutiques, una a San Pietroburgo e due a
Mosca. Un'dltra linea di boutiques esclusive che
venderanno cioccolato fatto a mano € stata aperta da
U Palycha Group a Samara e Toliati con il nome
“Melodies of Paris’; I'esclusivo cioccolato fatto a

mano sara venduto fino a 60 dollari al chilo.

& RQWHVW HJDOMH GHOVHWR UH

Laqualita e lasicurezza di tutti gli alimenti prodotti,
importati e venduti nella Federazione Russa sono
regolate da wuna serie di norme sanitario-
epidemiologiche chiamate “Requisiti Igienici per la
Sicurezza e I'Alimentazione dei generi aimentari
the Safety and

Nutrition of Foodstuffs’ or SanPiN-01).

(“Hygienic Requirements for

Esiste anche una legidazione specifica per la
distribuzione di bevande alcoliche in Russia. Misure
fiscali restrittive includono le tasse sulla vendita di
acolici. Latassapiu alta e prevista per i superalcolici
(146 Rubli o 5 dollari per litro di alcool etilico non
acquoso), la piu bassa per il vino (2,2 Rubli 0 0,8
dollari per litro) e per la birra (1,75 Rubli o 0,6
dollari per litro). Anche misure non fiscali per
disincentivare il consumo di alcool sono state
implementate, come il divieto di vendere alcolici ai
minori, la restrizione a distribuire e promuovere
I"alcool solo in certi spazi e il divieto di consumare

acolici nei luoghi pubblici.
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Il mercato russo del vino & molto frammentato, con i
primi 10 produttori che coprono meno del 30% del
Il leader nel 2004 era “Moscow Inter-
republican Winery” (MMVZ). Il leader del 2003,
Istok, nel 2004 e sceso al 13° posto. La situazione

mercato.

generale del mercato & cambiata molto nel corso del
2004: i 6 maggiori concorrenti dell’anno precedente
hanno lasciato le loro posizioni di guida, e le quote di
mercato sono state redistribuite. Questo fenomeno ha
potuto verificare I'immaturita del mercato: non sono
leader russ con marchi famos e
fedeli

principali attori continuano a cambiare rapidamente.

ancora emersi

consumatori e le quote di mercato dei

Dunque, la produzione di vino in Russa €

un’opportunita di business alquanto rischiosa.

@ Moscow Inter-republican Winery
(MMVZ)

B Stavropolec

O Russkaya Loza

B Fanagoria

B Troniks

B Pskovpishcheprom

B Krayagroservice

2,1% 38% B Detchinsky Winery
2,5% % 3,5% >
2.4% 02,6% 2,6%26% 27% 32% °

O Roro
B Winetrust 7

O Altri

A differenza del segmento del vino “fermo”, il
mercato del fino “frizzante” & molto concentrato ed &
controllato da 12 principali concorrenti che contano
per il 95% del volume totale di produzione. Il leader
del segmento € la societa I stok; € anche uno dei

maggiori attori nel mercato dei superalcolici.
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O Istok
B Cantina Derbent Sparkling

O Vini frizzanti (San Pietroburgo)
106% 103%
A% ’ W Cornet
fsia’ 9.4%

B Cantina Moscow Shampagne

84% BRip
o, 75% B Cantina Nizhegorodsky Shampagne
0 20% ap 0% 60 )
B Cantina Rostov Shampagne

O Vino Tsimlyanskie
B Cantina Ekaterinburg Shampagne
O Altri

Il modello produttivo piu diffuso & I'integrazione
verticale, ossia tutto il ciclo di trasformazione (dalla
preparazione dell’ uva all’imbottigliamento) € gestito
da una stessa impresa. Allo stesso tempo qualche
grande produttore s occupa della lavorazione
secondaria, ossia utilizzando materiali acquistati
dall’esterno. In generale queste aziende sono situate
vicino alle aree di maggiore consumo, come per
esempio MMV Z.
Gli  stabilimenti  vinicoli producono il vino
utilizzando uve sia russe che di importazione. |
materiali dai Paes dell'Ex USSR

(Moldavia) e da altre regioni di vigneti (America

sono forniti

Latina, Europa).
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La crisi finanziaria del 1998 ha costretto molti
importatori a uscire dal mercato Russo. Il valore
totale delle importazioni in Russiasi e ristretto di piu
del 45% tra il 1997 e il 1999, mentre la quota di
marchi stranieri nel mercato locale dei generi
alimentari s & dimezzata tra il 1998 e il 1999. La
svalutazione del rublo del 1998 ha avuto un effetto
sproporzionato sulle societa straniere operanti in
Russia, dad momento che alla svalutazione della
valuta non € corrisposta una inflazione interna,
rendendo impossibile alzare i prezzi abbastanza da
adeguati dalla

capogruppo estera. Di conseguenza, molti operatori

mantenere rendimenti  ritenuti
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stranieri sono usciti dal mercato, dando una grande
opportunita alle aziende locali per acquisire quote di
mercato. Tuttavia, gli stranieri che sono rimasti sono
stati ben remunerati diventando gli attori dominanti

in qualche segmento del settore.

| produttori russi, specialmente le grandi holding,
possono competere con i concorrenti stranieri perché
sono riusciti amodernizzare i loro impianti produttivi
e ad adottare tecnologie al’avanguardia in modo da
rendere la qualita dei loro prodotti comparabile a
guella dei prodotti esteri. Dal momento che i marchi
russ hanno un’immagine migliore nel Paese di
quella dei marchi stranieri, spesso i produttori
domestici dominano il mercato. Questo ha spinto
diverse multinazionali a creare marchi che
sembrassero russi.

Le societa russe sono leader in molti segmenti
dell'industria aimentare:  Wimm-Bill-Dann nei
latticini; Cherkizovsky nei prodotti a base di carne;
Krasny Oktyabr e Sladko sono entrambi attori
importanti nel settore dei dolciumi, anche se Mars e

Nestlé sono i leader del mercato.

Il crescente afflusso di capitali nel settore al consumo
nel passato decennio é risultato in unatrasformazione
senza precedenti dell’industria di preparazione e di
vendita a dettaglio del cibo. Secondo una recente
ricercadi Ernst & Young, le multinazionali attive nel
settore russo intendono investire in media 85 milioni
di dollari
locali in
dovrebbe
gamma e nella qualita dei prodotti offerti; d'atra
dovrebbe

nei prossimi tre anni mentre le aziende
media 30 milioni di Questo

portare ad un generale aumento nella

dollari.

parte anche la competizione s

intensificare.

Con I'eccezione di pochi player dominanti (ad
esempio nel segmenti della birra e dei succhi) il
settore del rro enviubs v Fimane ancora molto

frammentato, con molte piccole e medie imprese
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presenti spesso solo nel proprio mercato regionale.
Questo pud essere spiegato dalla dimensione del
territorio, dal sottosviluppo dei sistemi logistici e
dalla mancanza di accesso a capitale. Queste societa
sono pertanto molto vulnerabili alla crescente
competizione e facili prede per i grandi dettaglianti
emergenti, mettendo un ulteriore elemento di
pressione sui margini di profitto dei produttori di
generi alimentari.

Le societa piu piccole s possono ritrovare
schiacciate per diverss motivi. In primo luogo, i
consumatori rimangono molto sensibili al prezzo
anche se ottengono una offerta molto piu ampia,
domandando sia una gamma pil vasta sia migliore
qualita. Allo stesso tempo, gli aggressivi concorrenti
internazionali che cercano di conquistare quote di
mercato spesso sono in grado di accettare margini
pil bass dei produttori russ. Le multinazionali
hanno inoltre i vantaggi di un management molto
capace e dell’accesso a capitale, che danno loro la
possibilita di stabilirss velocemente costruendo
superiori sistemi di produzione e distribuzione,
investendo in campagne pubblicitarie aggressive e

offrendo una pit ampia gamma di prodotti.

Le societa russe affrontano un compito difficile nel
cercare di difendere le loro quote di mercato contro i
ben conosciuti marchi internazionali, in particolare
perché il potenziale di mercato in tutti i segmenti
probabilmente attirera molti competitori stranieri nel
prossimo futuro.

Nell’ affrontare questa competizione, e societa locali
devono consolidarss se vogliono raggiungere la
dimensione necessaria per investire e ottenere un
maggiore potere contrattuale. Le maggiori societa
dovrebbero inoltre pensare ad affacciarsi nei Paes
limitrofi, come ha fatto Wimm-Bill-Dann in Ucraina,
Kazakhstan, Kyrgyzstan e Uzbekistan.

15

& DS LWR R 6 LVWHP D

G LV WULE X WY R

La Russa €& una nazione molto vasta con una
infrastruttura di trasporti sottosviluppata. Pertanto, i
produttori hanno molti problemi con la logistica e il
monitoraggio della loro distribuzione, delle vendite e

dei programmi di marketing nelle regioni.

Produttori locali
10-30%

| mportatori
5-15%

Distributori
5-20%

Ristoranti e catering
50-500%

Super mercati, alimentari
10-30%

Mercati al’ aperto
10-30%

D’altra parte il mercato russo al dettaglio dei generi
alimentari ha conosciuto una forte crescita e s stima
che avra ancora un forte potenziale di crescita nel
medio termine. Sta inoltre avendo luogo una
significativa trasformazione strutturale: dalle piccole
drogherie e dai medi supermercati di tipo Sovietico,
il mercato s & sviluppato a punto che i modelli
moderni  (catene di  supermercati, moderni
supermercati, discount e ipermercati) oggi lo coprono

circaa 20%.

Alimentari
44%

Mercati cittadini
22%

Supermercati
Discourt 8%
8%

Padigioni e

Ipermercati
2%
16%
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Padiglioni e
Ipermercati chioschi

9 12%
12% ° Mercati

cittadini
15%

Discourt
21%

Supermercati Alimentari

15% 25%

Le Russia € un Paese un cui la maggior parte della
popolazione ha un reddito mensile molto basso;
anche se i consumatori russi scelgono sempre piu
secondo la qualita e il marchio dei prodotti,
rimangono molto sensibili al prezzo, chiedendo alto
valore per il loro denaro. Pertanto, i negozi a
discount sembrano la soluzione ideale per gli acquisti
di tutti i giorni. | discount sono soprattutto situati
nelle regioni, dove il loro formato semplice con un
numero limitato di scaffali, che espongono i beni di
uso quotidiano, € attraente per i clienti di reddito
medio e basso.

La previsone di lungo termine e che i discount
conteranno per il 21% dell’alimentare al dettaglio, e
chei mercati cittadini, che possono essere considerati
15% del
segmento al dettaglio entro il 2010, dal momento che

diretti concorrenti, copriranno solo il

i consumatori preferiscono fare le proprie spese in
condizioni confortevoli.

Le catene di discount, come Pyaterochka, stanno
crescendo e aumentando il loro potere contrattuale
con i fornitori atal punto che a volte offrono prezzi
pit convenienti di quelli che si possono trovare nei
mercati.

Tra i formati moderni, i negozi di prossimita sono
quelli da cui ci s aspetta la piu ata crescita nel
numero di esercizi e nei ricavi, speciamente nei
centri urbani. Tra questi, i negozi specializzati come
le salumerie dovrebbero riuscire a beneficiare
dell’aumentato  benessere dei consumatori che

cercano prodotti esclusivi e di alta qualita, servizio al
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cliente e posizione comoda. La quota dei negozi di
prossimita nei ricavi totali del segmento, tuttavia,
non dovrebbe superare |’ 1,8%.

La bassa penetrazione dei moderni formati al
dettaglio spiega anche I’alta frammentazione del
mercato russo: solo il 5,5% del totale dei ricavi del
semento a dettaglio € attribuibile a primi cinque
distributori (Renaissance Capital, 2005).

3 X E E OF LW

La legidazione russa per il controllo dela
distribuzione dei prodotti alcolici consiste negli atti
“Pubblicita” e “Regolamentazione Nazionale della
produzione di spiriti etilici, alcool e prodotti che
contengono spiriti”.

La pubblicita delle bevande alcoliche di gradazione
superiore il 15% é& limitata solo a luoghi di
produzione e vendita. Per le bevande meno forti piu
della meta dello spazio pubblicitario dovrebbe essere
destinato all’informazione sui danni derivanti dal
consumo di alcool.

Queste restrizioni complicano la competizione tra
concorrenti per le quote di mercato e per le
promozione di huovi marchi. Sotto tali condizioni, il
esistenti aumenta

valore dei marchi

considerevolmente.
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Il mercato russo del irre poc enviubsn € MOt
promettente. A parte il fatto che i produttori
domestici dominano in quasi tutti i segmenti, ¢'e una
forte domanda di prodotti stranieri in determinate
nicchie. La crescita nel reddito disponibile della
maggior parte dei russ risulta in un cambiamento
delle loro preferenze alimentari verso i prodotti piu
costosi e sofisticati. | consumatori diventano curiosi

di provare nuovi prodotti sconosciuti di cucine estere
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evogliono il prodotto originale, non quello generico.
Da momento che la cucina italiana & diventata
sempre pilu apprezzata in Russia (a Mosca un
ristorante su sei € italiano, e il numero € raddoppiato
trail 2001 e il 2003), la domanda per cibi e bevande

italiane potrebbe crescere allo steso tasso.

¢ L'ltalia € famosa in tutto il mondo per la
produzione di vini e vermouths. 11 consumo dei
russ di queste bevande cresce a tasso piu ato
rispetto agli altri alcolici, quindi i prodotti

italiani hanno un grande potenziale in Russia.

¢ | segmenti piu profittevoli rimangono quelli alto
ed élite: dunque & importante rifornirei ristoranti
e i negozi specializzati, anche se il mercato &
abbastanza saturo.
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C’'é anche una forte domanda nei segmenti piu
economici. | produttori locali richiedono uve
economiche per la produzione di vino. Pertanto,
le aziende italiane potrebbero cooperare con i
produttori russ fornendo i materiali per la

produzione del vino in Russia.

Per quanto riguarda i generi aimentari, I'ltalia
ha molti prodotti caratteristici quali certi tipi di
formaggio, salumi, pasta, olio d'oliva, frutta e
dolci. Questi incontrano una forte competizione
da parte dei produttori russi; i consumatori
andrebbero meglio informati sui nuovi prodotti
per renderli conosciuti al mercato di massa.
Eventi promozionali come gli “Italian days’ e i
festival del vino potrebbero aumentare la
consapevolezza dei cibi, delle bevande e in

generae della culturaitaliana.
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2 -9 ,vwn produce vodka, spiriti, vino, vino frizzante, cognac e cocktail. L’ ampio assortimento permette di essere
flessibile nellarisposta ai cambiamenti della domanda senza dover ricostruire gli impianti di produzione. Oggi Istok
eil piu grande produttore russo di vino frizzante e champagne. 1l fatturato della societa nel 2003 é stato di circa 70
milioni di dollari. La fabbrica e situata in Osezia (regione della Russia meridionale) dove il costo del lavoro € piu
basso della regione moscovita, ma dove la maggioranza della popolazione & costituita da musulmani che

consumano poche bevande alcoliche.

2 -9 0 RVFRZ ,QWHU UHSXEQFDQ : LoHU\ o o o = €Unimportante produttore di vino e di atre bevande acoliche
(vodka, cognac). Il fatturato € di circa 45 milioni di dollari. Le vendite sono costituite principalmente dal vino
(82%), seguito da vodka (12%) e cognac (6%). || mercato pitl importante di MMV Z & la regione moscovita, mentre
le altre regioni contribuiscono per solo il 4% al giro d’affari. MMVZ non produce direttamente, ma il vino e gli

spiriti sono importati, soprattutto dalle cantine moldave.

swvyursrair € Stata fondata nel 1995 nella citta di Stavropol. La societa sta sviluppando la propria gamma di
prodotti: nel 2001 ha lanciato la produzione di cocktail a basso contenuto alcolico, nel 2002 di drink a base di vino,
nel 2004 della vodka. Tuttavia, I attivita principale & ancora la produzione del vino. || mercato pitl importante sono

le regioni russe. |l fatturato della societa € stimato sui 5 milioni di dollari.

) bepsrulp € UN produttore russo leader nei vini, ma produce anche vino frizzante, vodka e balsami. Il volume di
produzione del 2004 ha superato gli 11 milioni di litri. La societalavorain proprio le materie prime, il che permette
di controllare la qualitaei volumi prodotti di vino. Fanagoria ha anche una capillare rete distributive nelle regioni.

Il fatturato della societa € stimato sui 15 milioni di dollari.

s loirre € Stata fondata nel 1996 come importatrice di vini spagnoli. Oggi € uno dei maggiori distributori di
prodotti alcolici in Russia. La societa € distributore esclusivo di un gran numero di famosi marchi provenienti da
Francia, Italia (Luce Della Vite, Barone Ricasoli, Rocche dei Manzoni, Marchesi di Barcolo, Agricola Querciabella,
Volpe Pasini e altri), Spagna, Cile, SAR.

1 pwroDpo: oW 7 HUP opo 1 : 7 € Una delle maggiori societa europee di trasporto, stoccaggio e lavorazione di
vino e materie prime per produrlo. NWT importa le materie prime da Francia, Spagna, SAR, Argentina e Cile e
rifornisce quasi tutti i maggiori produttori russi (Russkaya Loza, Detchinsky, Sparkling Wine, Tsimlyanskie Wine e
molti altri).

% HYHUDJ HV DG 7 upcLlos € Stata fondata nel 2002 come divisione distributiva del gruppo Bacardi-Martini. Oggi la
societa controlla le vendite in Russia, Bielorussia, Armenia, Mongolia e qualche altro Paese dell’ex USSR. La
gamma di prodotti include circa 200 marchi élite come Martini, Bacardi, Bombay Sapphire, Dewar®, Otard. Il
fatturato nel 2003 é stato di circa 145 milioni di dollari. Circa il 50% delle vendite é realizzato nella regione di

Mosca, di cui il 70% é costituito dai marchi Martini e Bacardi. La spesa pubblicitaria superai 9 milioni di dollari.
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srvpsurte sruw€ UN distributore di vino élite leader in Russia. Da lungo tempo la societa distribuisce con successo
pit di 30 marchi mondiali famosi provenienti da Francia, Spagna, Italia, Portogallo e Libano.

o rs r ,p sruw € Stata fondata nel 1998 come distributore all’ingrosso di vino, champagne e cognac. La societa
opera in tutti i segmenti di prezzo, da vino da tavola alle bottiglie da collezione. La principale attivita e la
distribuzione di vino con due marchi: “Lyubimoe Vino” e “F.Wine”; altri prodotti trattati sono vodka, cognac,

brandy, tequila, vermouth, liqueur.

s urp puwo o w €lapil grande catena a dettaglio di supermercati di vino. Fondata nel 1998 a Mosca, oggi operain
10 regioni russe. La catena € cresciuta rapidamente: oggi comprende piu di 102 negozi, ha un proprio centro

distributivo e un centro di formazione del personale. L’ assortimento comprende circa 3.000 prodotti.

s\ owiurrkno S € Sviluppata da piccolo grossista, fondato a San Pietroburgo nel 1998, nella maggiore rete a
dettaglio nel mercato russo del generi alimentari. Operando nel formato discount ed espandendosi da San
Pietroburgo a Mosca nel 2001, la societa ha dimostrato impressionanti tassi di crescita: le vendite sono cresciute del
50% dal 2002 al 2004. Nel 2002, avendo gia 135 punti di vendita, la societa haistituito due componenti importanti
della crescita e profittabilita futura: un rete in franchising e marchi commerciai. Al primo settembre 2005
Pyaterochka aveva 616 negozi nella sua rete, di cui 289 di proprieta a Mosca e San Pietroburgo (23% in piu dal
primo gennaio 2005), e 327 in franchising in 15 regioni russe, Ucraina e Kazakhstan (58% in pit dal primo gennaio
2005). |l fatturato nel 2004 e stato di 1,33 miliardi di dollari.

s xFkpo € Una catena di ipermercati, presente nel mercato russo dal 2002. Oggi ci sono 4 ipermercati con una
superficie di piti di 14.000 m? ciascuno. La societa ha pianificato per I'immediato futuro I’ apertura di sette nuovi
ipermercati. |l fatturato nel 2004 in Russia é stato stimato sui 620 milioni di dollari.

sHYyHow & rRoworow € UNa delle piti grandi catene al dettaglio di generi alimentari con una quota importante del
mercato di Mosca. Allafine del 2004 la societa gestiva 77 negozi e nel 2003 aveva una quota del 2,2% del mercato
di Mosca, che nel complesso valeva 15,6 miliardi di dollari. La societa operanei tre principali segmenti del mercato
(lusso, supermercato e prossimitd). Si & stimato che nel 2003 abbia gestito il 10,2% dello spazio di vendita totale a
Mosca e che abbia raggiunto una quota di mercato del 12% in fatturato nel segmento dei dettaglio alimentare
moderno (ipermercati, supermercati, discount e negozi di prossimita). |1 marchio Seventh Continent ha un’ottimo

grado di riconoscimento e fedelta ed & competitivo in termini di prezzo rispetto ai principali concorrenti.

o RrIDQRYWNL P HDwsmow € |a pill grande azienda russa di lavorazione della carne. Essa produce e distribuisce
un’ampia gamma di salsicce, salumi, semi-lavorati e prodotti congelati. Oggi I'impianto pud produrre circa 550

tonnellate al giorno. |1 fatturato € stimato intorno ai 700 milioni di dollari.

& KHUNL RYVN\ P HDW s URFHwLQJ smow € UNO dei pit grandi produttori russi di derivati della carne. L’azienda é
integrata verticalmente e gestisce I’ intero ciclo produttivo: dall’ allevamento alla trasformazione e alla distribuzione.
La societa produce internamente il 50% delle materie prime necessarie ala produzione. La holding controlla cinque

impianti di macellazione e piu di 20 unita di distribuzione. La ben sviluppata rete di negozi specializzati a Mosca e
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nel resto del Paese insieme con I'alta qualita dei prodotti hanno aiutato a costruire I'immagine di affidabilita
dell’azienda. | consumatori riconoscono il marchio della societa e spesso scelgono in base a quello di acquistare i
suoi prodotti. | volumi di vendita del 2004 sono stati di 59,8 migliaia di tonnellate, i ricavi sono stati di circa 170

milioni di dollari.

o orip kraslos € Stata fondata nel 1999. Essa controlla diverse aziende alimentari che producono pasta, prodotti da
forno, dolciumi, derivati del latte e altri prodotti. Oggi Macfa & un leader nel mercato russo della pasta: controlla
circa il 18% di tutto il mercato e il 50% del segmento della pasta premium (quella prodotta col grano duro). |
prodotti di Macfa sono distribuiti in tutte le regioni della Russia, e sono esportati nelle regioni dell’Ex USSR, in
Germania e in Mongolia.

s ouwic Froiurwronruy | membri della United confectioners sono 15 societa russe specializzate nella produzione di
dolciumi, trai quali i maggiori produttori di cioccolato: Rot Front, Red October e Babaevsky. | dipendenti sono piu
di 17.000. Il fatturato della holding nel 2004 & stato di circa 670 milioni di dollari con una crescita del 14,5% dal
2003. L'unione & stata istituita nel 2003 con |’aiuto delle autorita della citta di Mosca cui appartiene il 25% delle
azioni. |l piano strategico é di consolidare I attivita dei produttori russi contro i concorrenti stranieri. Tuttavia, dopo
il consolidamento la holding ha cominciato a vendere alcune aziende a parti terze, ed oggi le autorita di Mosca

vogliono dichiarare invalido I’ accordo di consolidamento.
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Tel +7 (495) 411 8181
Fax +7 (495) 411 8180

Novinsky b-r., 31, Moscow, Russia

WWW.Mmmvz.ru
mmvz@mmvz.ru

Tel +7 (495) 443 7625
+7 (495) 447 3780
Fax +7 (495) 443 7844

Ryabinovayastr., 53, Moscow,
Russia, 121471

loginova@aroma.ru

+7 (495) 925 7990

Tel/Fax +7 (8652) 947021 Zavodskaya str., 6, Stavropoal,
+7 (8652) 284655 Russia, 355000
fanagoria@fanagoriaru Tel/Fax +7 (86148) 38747 Mirastr., 49, pos.Sennoy, Temryukskiy r-n.,
g 0 +7 (86148) 38755 Krasnodarsky reg. , Russia, 353540

office@vinicom.ru Tel/Fax + 7 (495) 1057517 Obrucheva, 34/63, Moscow, Russia, 117342
iksanov@sovagroimport.ru Te
%r:q‘;rr‘;’rﬂ Tel/Fax +7 (495) 234 9729 Simferopolsky b-r, 17, k.1, Moscow,

. +7 (495) 317 3600 Russig, 117452
www.aromatnymir.ru Tel/Fax +7 (495) 917 1160

Pokrovka str., 29, bld.1, Moscow, Russia

reception@auchan.ru

Tel +7 (495) 721 2099
Fax +7 (495) 721 1753

3 Yamskogo polyastr., 18,
Moscow, Russia

kachestvo@tdl.spb.ru

Tel: +7 (812) 7231087,
723 1069, 331 2481
Fax: +7 (812) 327 8481

Predportovaya str., 8, Saint-Petersbug,
Russia, 196240

info@7cont.ru

Tel +7 (495) 935 8080
+7 (495) 933 4363
Fax: +7 (495) 933 4364

Mikluho-Maklayastr., 18, k.2,
Moscow, 117437

Tel: +7 (495) 755 9785
Fax +7 (495) 755 9787

Kosmodamianskaya nab., 52/4, Moscow,
Russia, 115054

WWW.nwt.ru
info@nwt.ru

Tel/Fax +7 (495) 611 4139,
611 2955, 611 2306

Vucheticha, 32, Moscow, Russia, 27206

www.mikoyan.ru
mmk@mmkom.ru

Tel +7 (495) 277 059
+7 (495) 270 9906
Fax +7 (495) 277 0056

Taayhinastr., 41, bld.14, Moscow,
Russia, 109316

www.cherkizovsky.ru

Tel D25+7 (495) 788 3232
Fax +7 (495) 788 3233

Permskaya str., 5, Moscow, Russia, 107143

priemnaya@makfa.ru

Tel +7 (351) 247 0900

pos. Melcombinat #2, Chelyabinsk,
Russia,454091.

asu@redoct.msk.ru
www.redoct.msk.ru

Tel +7 (495) 230 7307
+7 (495) 296 3618
Fax +7 (495) 230-08-66

Beresnevskaya nab., 6, Moscow,
Russia, 119072

WWW.suar.ru
info@suar.ru

Tel +7 (495) 446 3705
Fax +7 (495) 448 8278

44, Ryabinovaya, 121471 Moscow,
Russian Federation
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.QvicH 3 puworuv € UNna societd 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

attivita

* Andis di mercato

e Ricerca di potenziai partner finanziari o
strategici

e Ricercadi target

« Definizione dell’ottimale strategia d entrata in
nuovi mercati.

e Assistenzaagli investimenti greenfield

»  Transaction Services- M&A

*  Quotazionein borsa

Inside Partners & il risultato dell’unione di

professionisti provenienti da alcune tra le piu

importanti societa internazionali di consulenza di

direzione e corporate finance. Tutti i professionisti

hanno conseguito un MBA presso una delle piu

importanti Business School internazionali (INSEAD,

Wharton, London Business School).

Inside Partners ha sviluppato un network di alleanze

strategiche con importanti societa estere di advisory

indipendenti, con le quali collabora continuamente

formando team che includono professionisti di

diverse nazioni.

WWWw.inside-partners.com

3UR . QvHvw - urxs € Una rinomata societd 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 qualsias  gruppo
finanziario, industriale, politico o straniero.

E composta di quattro societa:

x swowiirp — la prima societa di consulenza
strategicain Russia.

x sur .ovevw — l'unica societa 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  (1shuwe vwp v — SocCieta leader di consulenza
IT che offre soluzioni su misura date a
sviluppare il business e acreare valore.

X L QUAWWH IRU $ SSAHG % X VLQHWV , vwx Hv — SOCIeta
di analisi ericercastrategica .

Il team, composto da professionisti con lunga

esperienza e eccellenti connessioni, supportai propri

clienti con le conoscenze necessarie ad aver successo
nel dinamico mercato russo. | 50 professionisti
provengono  dale pil  importanti  societa
internazionali di consulenza e s sono diplomati
presso famose business school internazionali
(Stanford, Kellogg, INSEAD, LSE) o presso le

principali universitarusse.

www.strategy.ru
WWW.pro-invest.ru

Www.expert-systems.com
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