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Con immenso piacere presentiamo questo Rapporto 

sulle Opportunità che il Mercato Russo offre nel 

settore delle calzature, terzo di una serie di 6 rapporti 

che con scadenza mensile introdurranno 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 verranno 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 mondiale delle calzature ha registrato nel 

2004 una produzione pari a 13,5 miliardi di paia. La 

Cina è stata il leader mondiale in termini di volumi, 

mentre le aziende europee hanno prodotto solo 1,2 

miliardi di paia, essendo tuttavia al primo posto nella 

produzione di calzature alla moda di alta qualità. 

La Russia produce meno dello 0,4% del totale 

mondiale. Il settore nazionale delle calzature è 

composto da 260 imprese di piccole e medie 

dimensioni, ed è gravato da un significativo eccesso 

di capacità produttiva: nonostante la produzione 

possa arrivare a 160 milioni di paia all’anno, nel 

2004 le imprese russe ne hanno venduto solo 45,5 

milioni. Allo stesso tempo, le importazioni regolari 

ammontano a 50 milioni di paia. Secondi le stime 

degli esperti, i russi comprano ogni anno 220 milioni 

di paia all’anno; ciò significa che le rimanenti più di 

cento milioni di paia sono stata importate o 

fabbricate illegalmente. 

La maggior parte delle importazioni nella Russia 

proviene dalla Cina. Le importazioni ufficiali 

dall’ Italia ammontano al 7% del totale, anche se 

bisogna segnalare che i marchi italiani occupano 

posizioni preminenti nel segmento delle calzature 

élite. 

Durante gli ultimi anni il mercato russo delle 

calzature ha registrato una lieve crescita nei volumi 

venduti, e ci si aspetta che esso cresca del 4-5% 

annuo nei prossimi due anni. Questa tendenza può 

essere spiegata con un aumento generale del 

benessere e in particolare con la crescita della 

percentuale della popolazione appartenente al ceto 

medio e con l’ aumento della spesa in prodotti non 

alimentari, incluse le calzature. Infatti i l mercato si 

sta sviluppando in modo non omogeneo, con la 

crescita più dinamica proprio nel segmento medio dei 

consumatori. 

Gli importatori ufficiali riceveranno probabilmente 

un incentivo, già anticipato, ossia la riduzione delle 

tasse sui prodotti importati. Il Ministro per lo 

Sviluppo Economico e il Commercio sta 

considerando un taglio delle aliquote dal 15% 

(aumentata di 1,4 e 0,7 Euro rispettivamente per i 

prodotti in pelle o in finta pelle) al 10%. Inoltre, le 

tasse dovrebbero essere ridotte per le calzature molto 

costose (ossia più di 35¼ � D O� S D LR � � D O� � � � �  

Sull’altro versante, i produttori locali avranno 

l’ occasione di competere meglio con la concorrenza 

straniera dal momento che è stato proposto di 

azzerare l’ aliquota, correntemente pari al 5%, per gli 

impianti delle industrie della pelle e delle calzature. 

Altre specifiche misure sono sottoposte a discussione 

ma non sono state ancora concordate.  
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Secondo diverse stime, nel 2004 il volume totale del 

mercato calzaturiero russo è stato compreso tra 210 e 

280 milioni di paia, più probabilmente intorno ai 220 

milioni ossia 1,35 paia pro capite (contro una media 

mondiale di 1,9 paia pro capite).  

Le stime della capacità del mercato in termini 

monetari variano invece tra i 6 e gli 8 milioni di 

dollari (secondo ABARUS, Step by Step e Gortis).  

La ragione principale del divario tra i due dati è il 

relativamente alto livello di importazioni e 

produzione “ in nero” .  

Secondo una ricerca di mercato di ABARUS, negli 

ultimi anni il mercato calzaturiero russo è stato 

caratterizzato da una lenta crescita nei volumi 

venduti, 4,2% nel 2003 e 6,2% nel 2004. La crescita 

attesa per il 2005 è compresa tra il 4% e il 5% 

arrivando così a 220-250 milioni di paia. I consumi 

sono previsti in lenta crescita anche nel 2006. 
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La domanda è soddisfatta prevalentemente dalle 

importazioni che coprono il 70-80% del volume di 

vendita. 

Di seguito si riporta la ripartizione delle vendite in 

base alla principale segmentazione dei prodotti tra i 

modelli per donna, uomo e bambino. 

Bambino
16%

Donna
52%

Uomo
32%  
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La maggior parte delle vendite è generata nei 

segmenti di prezzo medio-basso e medio. Entrambi 

sono oggi considerati tra i più dinamici: stanno 

crescendo infatti intensivamente grazie all’aumento 

del benessere dei consumatori. Il loro livello di 

reddito è al confine tra la classe media e quella bassa, 

ma il loro standard di consumi è più simile a quello 

della classe media.  
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Secondo una ricerca di mercato di MarketMasters sul 

mercato di Mosca e della regione circostante, circa il 

70% dei consumatori del segmento, sia gli uomini 

che le donne, comprano scarpe nuove ogni tre mesi.  

Il fattore che influenza maggiormente gli acquisti del 

segmento medio-alto è la qualità del prodotto, 

seguito dal prezzo e dal livello di comfort. Il prezzo è 

invece il fattore chiave per il segmento medio-basso.  

In generale, I consumatori di questo segmento sono 

poco orientati al marchio: solo poco meno della metà 

infatti pone attenzione alla marca quando effettua un 

acquisto. 

Non sa / 
non 

risponde
5%

La marca 
non è 

importante
46%

La marca è 
importante

49%
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Comunque l’ importanza della marca durante il 

processo d’acquisto delle calzature è maggiore che 

per l’abbigliamento. Questo è probabilmente 

riconducibile a due spiegazioni: è più facile 

imbattersi in scarpe con difetti nascosti e le 

conseguenze della bassa qualità sono più serie. 

Accanto alla marca, il più importante fattore è la 

nazione di origine delle scarpe per più dei due terzi 

dei consumatori del segmento medio. 

Le calzature più apprezzate provengono da Italia, 

Germania e da qualche altra nazione europea. 
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Durante gli ultimi anni i consumi del segmento élite 

sono cambiati: i consumatori non ricercano più delle 

qualità universalmente riconosciute ma provano a 

creare degli stili personali. E’  praticamente 

impossibile, allo stadio attuale, trovare tendenze e 

preferenze comuni; si può solo dire che essi in 

generale preferiscono modelli con forme insolite e 

colori peculiari, e che per la maggior parte le scarpe e 

i vestiti sono “status symbols” . 

Secondo le stime dei rivenditori al dettaglio, le 

scarpe italiane ricoprono circa l’ 80% degli acquisti 

del segmento. 

I modelli più costosi sono quelli prodotti su misura: 

oltre ad essere molto confortevoli, sono anche i più 

prestigiosi. I prezzi medi applicati dai famosi 

fabbricanti sono compresi tra i 1.000 e i 2.000 dollari 

al paio. Il prezzo è tuttavia estremamente più elevato 

per i modelli decorati di lusso.  

Tra i produttori di scarpe d’élite in serie sono 

presenti in posizioni guida imprese italiane, inglesi e 

tedesche. 
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I tassi di crescita hanno cominciato a rallentare nel 

2002. Secondo le statistiche ufficiali, nel 2004 i 

produttori russi hanno fabbricato 45,5 milioni di paia 

di scarpe. Bisogna sottolineare che c’è stata una 

diminuzione delle importazioni, attribuibile al 

corrispondente aumento di qualità e disponibilità di 

calzature prodotte internamente. 

I prodotti nazionali si rivolgono prevalentemente a 

consumatori dei segmenti basso e medio-basso, con 

poche ma significative eccezioni. 

Il volume totale della produzione calzaturiera da 

bambino nel 2004 è stato di 10.668 migliaia di paia, 

contro le 13.090 migliaia del 2003. 
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Il volume dell’export è rimasto pressoché costante 

dal 2001. I dieci maggiori esportatori russi coprono il 

75% del totale in termini di volumi e il 90% in 

valore. La maggior parte delle esportazioni è verso i 

Paesi della ex USSR, l’ Italia (soprattutto per 

calzature da bambino o specializzate), Mongolia, 

Finlandia e USA. 
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Secondo le statistiche ufficiali, gli importatori 

controllano circa il 25% del mercato. Inoltre nei 

segmenti medio ed élite larga parte dell’ offerta è 

costituita da scarpe di importazione. 

La Cina è il maggior Paese esportatore in Russia con 

una quota di circa il 50% del totale; altri Paesi 

rilevanti sono Finlandia, Italia, Polonia, Turchia e 

Bielorussia. 

Accanto alle importazioni ufficiali c’è una notevole 

presenza di quelle “ in nero” , che si stimano nel 55% 

del mercato. Ciò è la conseguenza delle tasse 

doganali relativamente alte (tra le maggiori al 

mondo) che gravano sulle calzature importate: 

attualmente le aliquote sono del 15% per quelle finite 

e del 10% per le singole componenti. Gli importatori 

devono pagare altre tasse fino a 40-70% il costo delle 

scarpe, a seconda dei modelli e dei prezzi, mentre, 

secondo la rivista “Expert” , importando illegalmente 

possono ridurre queste spese di almeno due volte. 
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Un buon numero di marche di calzature è presente 

sul mercato russo. 

Le marche d’élite sono generalmente vendute a 

Mosca, San Pietroburgo e in altre grandi città, mentre 

quelle di segmento medio sono distribuite più 

uniformemente nel territorio. 
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Meno di US$ 30

Medio-basso 
US$ 30-50

Belwest, Ralf Ringer, Unichel
Westfalika, 

Belwest
Belwest

Medio
US$ 50-100

Salamander, Econica, 
Camelot, Greenders 

Ecco, TJ Collection, Econica, 
Camelot, Tervolina, Greenders 

Reebok 

Medio-alto
US$ 100-250

Salamander, Carlo 
Pazzolini, Dr.Martins

Dr.Martens Monarch
Camelot, Greenders, 

Dr.Martens
Adidas, Nike

Élite
Oltre US$ 250

J.M.Weston
FABI, Baldinini, Vicini, Pollini, 
Casadei, Salvatore Ferragamo, 
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Circa l’80% delle scarpe sportive non sono acquistate 

per l’attività sportiva ma per l’ uso nella vita di tutti i 

giorni. 

Il marchio più famoso in Russia in questo tipo di 

prodotto è Adidas (Step by Step), che conta circa la 

metà del totale dei volume acquistati; seguono 

Reebok, Nike e Puma. Tutte queste marche hanno un 

posizionamento stabile sul mercato russo.  

Reebok
25%

Nike
14%

Puma
9%

Altri
9%

Adidas
43%
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Oggi in Russia ci sono 260 imprese manifatturiere 

nel settore calzature, 50 delle quali ricoprono il 90% 

del volume totale di produzione. Tuttavia, 

considerate tutte insieme, esse si dividono solo il 10-

15% nel mercato.  

Quasi tutte le società russe operano nei segmenti 

basso e medio-basso. Il maggior problema per queste 

aziende che operano nei segmenti di massa del 

mercato è l’ aumentare delle rimanenze di merce 

invenduta: la presenza di grandi volumi in magazzino 

impone di ricorrere a politiche di sconti e riduce la 

profittabilità del business. 
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Una porzione considerevole del mercato (tra il 25 e il 

30% secondo la rivista “Expert” ) è occupata da 

società russe che hanno gli uffici creativi per 

disegnare le collezioni, ma che non hanno impianti 

produttivi sul territorio e pertanto investono in 

fabbriche esternalizzate situate in Cina, Italia, 

Spagna, Portogallo, Brasile e in qualche altro Paese. 

Tra le società che ricorrono a questo modello di 

business ci sono Palmira, Econica, TJ Foot Wear, 

Carlo Pazolini, Tervolina e -Shoes. Tutte 

competono nel segmento medio di prezzo. Si sono 

organizzate agli inizi degli anni ’90 come 

importatori, e di conseguenza oggi hanno una rete 

distributiva al dettaglio già ben sviluppata. 

Produttori 
russi
15%

Marchi russi 
prodotti in 
outsourcing
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Le società russe che operano nel segmento medio di 

prezzo usano tipicamente marche con nomi che 

evocano lo stile occidentale, ad esempio Ralf Ringer, 

TJ e Monarch, cercando di nascondere in tale modo 

la vera origine del bene, russa o cinese.  
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La quota prevalente (il 60-65%) dell’ offerta di 

calzature è composta da scarpe importate. La 

maggior parte delle società straniere entra nel 

mercato russo tramite gli importatori locali o 

stabilendo una rete di negozi in franchising. 

Le scarpe non di marca prodotte in Cina, Vietnam e 

nei Paesi dell’ex USSR competono nei segmenti di 

prezzo basso e medio-basso. 

Le calzature europee, provenienti da Italia, Germania 

e Spagna con i marchi Baldinini, Fabi, Vicini, 

Pollini, Salamander e Lloyd’s competono invece nei 

segmenti medio-alto ed élite. I volumi venduti nelle 

boutique che si rivolgono a queste categorie di 

consumatori ammontano al 5% del mercato totale. Il 

trend di questo segmento è caratterizzato da una 

stabile crescita del 10% annuo secondo Symbol-

Marketing.  

Al momento attuale non ci sono imprese veramente 

grandi nel mercato calzaturiero. Le leader in Russia 

hanno volumi di vendita di 40-60 milioni di dollari, 

mentre il fatturato delle società in posizioni 

comparabili in Europa e America raggiunge i diversi 

miliardi di dollari.  

Eccetto per il segmento élite, dove i consumatori in 

generale sono fedeli ad un determinato marchio, in 

altri segmenti ci sono poche marche saldamente 

riconosciute: 

x  Salamander, Alba, Carlo Pazolini, Econica, 

Gabor per le scarpe classiche;  

x  Monarch per le scarpe classiche da donna;  

x  Ecco, TJ Collection and Carnaby nel segmento 

moda casual;  

x  Camelot, Dr. Martens, Yellow Cab per il 

segmento moda casual indirizzato ai 

consumatori “club-culture” . 

Ci si aspetta che il mercato si riorganizzerà nel breve 

termine in favore di quelle società che creeranno una 

capillare rete distributiva al dettaglio e che 

riusciranno a sviluppare un’ immagine di marca 

chiara e accattivante e una comunicazione efficace al 

rispettivo pubblico di riferimento. 
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Le manifatture russe vendono i loro prodotti 

attraverso i propri negozi al dettaglio, i mercati 

cittadini all’aperto, i piccoli outlets e i grandi 

magazzini. Uno sviluppo relativamente nuovo è stata 

l’ introduzione di grandi shopping-centres multi-

marca specializzati nelle calzature che si rivolgono ai 

segmenti medio-basso e medio di consumatori (ad 

esempio City Obuv; Obuvnoy Centr na 

Avtozavodskoy, ecc.). 
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Le marche straniere sono vendute tramite gli 

importatori in franchising in negozi mono o multi 

marca. I negozi di marche per il mercato di massa, ad 

esempio Salamander, Grinders, Carnaby ed Ecco, 

sono presenti sia nei grandi centri commerciali 

(MEGA, Ohotniy Ryad, GUM), che nelle zone 

centrali lontane dalle grandi città.  

Produttori
russi

Negozi al dettaglio Rete in franchising
Piccoli negozi 

all’interno di centri commerciali

Grossisti

Produttori di 
scarpe su misura

Negozi multi marca

Mercati cittadini
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I prodotti di marchi poco conosciuti sono distribuiti 

anche in negozi multi-marca, ma sono soprattutto 

venduti negli shopping-centres di fascia bassa. Questi 

ultimi, che si rivolgono ai consumatori di classe 

media o medio-bassa, a differenza dei centri di lusso, 

affittano lo spazio espositivo prevalentemente a 

piccole organizzazioni di commercianti (grossisti di 

marchi non famosi). Bisogna segnalare il fatto che 

una parte considerevole dei loro prodotti proviene 

dalle importazioni “ in nero” . 
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Le calzature in questo segmento vengono solitamente 

vendute nei mercati cittadini all’aperto, presenti oggi 

in quasi tutte le città russe. Essi ricoprono il 40% di 

tutti i volumi venduti, anche se la quota è scesa negli 

ultimi anni del 10-15% annuo a causa dell’ascesa del 

segmento medio. 
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I consumatori del segmento medio preferiscono 

acquistare le calzature nei grandi magazzini e nei 

negozi specializzati. Ciononostante, una grande parte 

degli acquisti è ancora effettuata nei mercati 

all’ aperto, soprattutto dai consumatori più spostati 

vero il segmento basso. 

23%

21%
6%6%1%1%1%

41%
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Il criterio principale per la scelta di un negozio è la 

qualità delle calzature fornite, seguito dalla fascia di 

prezzo e dall’ assortimento disponibile (in termini di 

selezione di modelli, colori, taglie e modelli alla 

moda). 

Qualità del 
prodotto

37%

Marchi
6%

Servizi 
aggiuntivi

1% Livello di 
servizio

8%

Comodità 
della 

localizzazione
7%

Assortimento
16%

Livello di 
prezzo
19%

Altri
6%
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Per resistere ai prezzi sottocosto dei mercati cittadini 

e per attirare più consumatori, i negozi di calzature 

organizzano svendite di fine stagione. Gli sconti 

medi applicati sono tra il 30 e il 50%, ma in alcuni 

casi possono raggiungere il 70% (ad esempio per TJ 

Collection). Inoltre alcuni negozi estendono gli 

sconti anche alle collezioni in corso.  

Ci sono anche negozi di spaccio che vendono la 

produzione in eccesso e di fine linea. Molti di questi 

operano nel segmento medio-basso e competono con 

i mercati all’aperto, mentre solo pochi svendono 

marchi veramente d’élite. Per esempio, un paio di 

scarpe da 900 dollari di due collezioni passate può 

essere trovata in saldo a 150-200 dollari. Pertanto 

esse rimangono abbastanza costose ma diventano 

accessibili per quei consumatori di medio livello 

    Mercati
cittadini

Piccoli negozi 
all’interno di centri 

commerciali

Negozi
multi marca

Reti in franchising
mono o multi marca

Stabilimenti per 
produzione su misura

Acquisti su
Internet

Importatori grandi
o in esclusiva

Piccoli
importatori

Produttori 
stranieri
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attenti alla marca ma che non si preoccupano molto 

di aderire alle ultime tendenze in fatto di moda. 
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I consumatori di questo segmento effettuano quasi 

metà dei loro acquisti di calzature durante i loro 

viaggi all’ estero. Se comprano in Russia preferiscono 

recarsi nelle boutique di lusso, mono o multi marca. 

Tali boutique di lusso si trovano lungo vie 

prestigiose (Tverskaya, Stoleshnikov pereulok, 

Tretyakovsky Proyezd a Mosca), o sono riunite in 

grandi centri commerciali (Crocus City Mall, 

Ohotniy Ryad, GUM e altri). 
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I canali principalmente usati per gli annunci 

pubblicitari sono gli annunci sulla stampa e i 

cartelloni all’ esterno. Altri mezzi di comunicazione 

utilizzati includono la radio (per gli annunci di 

apertura di nuovi negozi), il cinema e la televisione. 

Il messaggio promozionale di solito non riguarda una 

certa marca ma negozi multi marca, centri 

commerciali specializzati e reti in franchising. I 

negozi che si rivolgono ai segmenti medio-basso e 

basso spesso collocano i loro messaggi pubblicitari 

sui trasporti pubblici (metropolitana, treni elettrici 

sotterranei, fermate degli autobus ecc.). 
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Stampa

Donna: “Cosmopolitan” , “GALA” , “ELLE” , Vogue. 
Uomo: “GQ” , “FHM” , “Men`s Health” , “Commersant 
weekend”  e altre riviste.
Le più economiche: Bolshoi Gorod be-weekly, Liza, 7 days.

Ampio raggio

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

Soprattutto uomini e per calzature 
sportive

Radio Canali FM. Giovani

Cartelloni pubblicitari Soprattutto nelle grandi città. Ampio raggio

Sponsorizzazioni Eventi sportivi (Giochi Olimpici, Coppa dei Campioni ecc.) Persone con uno stile di vita attivo

Internet Banners sui siti di ricerca e di posta elettronica. Giovani

Cartoline e opuscoli Ristoranti, clubs ecc.
Segmenti medio, alto ed élite, 

consumatori "club culture"

Sfilate di moda Soprattutto nelle grandi città.
Segmento élite e consumatori di 
fascia medio-alta sensibili alle 

nuove tendenze della moda

Cataloghi, opuscoli Direct mailing. Ampio raggio  
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Ralf Ringer conduce la più grossa campagna 

pubblicitaria tra i produttori russi. La società ha 

preventivato di spendere 3 milioni di dollari nel 2005 

per promuovere i suoi marchi e negozi. 
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Per la maggior parte dei consumatori russi, eccezion 

fatta per quelli del segmento élite, il Paese di 

manifattura è più importante della marca delle 

calzature. Il “made in Italy”  viene associato con le 

idee di moda, prestigio ed alta qualità. Per tutte 

queste ragioni il mercato russo è potenzialmente 

favorevole per le aziende italiane.  

ƒ  Attualmente la nicchia più promettente è quella 

del livello medio di prezzo, nel quale si registra 

una crescente domanda di calzature italiane a 

prezzi contenuti. 

ƒ  Per le società che gestiscono marchi abbastanza 

poco conosciuti è più ragionevole vendere 

tramite negozi multi marca piuttosto che 

investire in promozione di una nuova rete di 

negozi al dettaglio; ciò vale soprattutto per le 

linee di mercato non di massa da vendere nelle 

regioni in cui la competizione è più intensa 

(Mosca e San Pietroburgo in particolare). Ci 

sono molti famosi negozi multi marca che 

vendono calzature di marchi non molto famosi.  

ƒ  I mercati di Mosca e San Pietroburgo sono 

caratterizzati da una forte competizione, mentre i 

mercati di altre regioni russe sono ben lontani 

dal punto di saturazione; in questi ultimi i costi 

di affitto dei locali e di pubblicità sono molto 

inferiori, ma anche il reddito medio degli 

abitanti in media è inferiore. Comunque i 

mercati regionali sono particolarmente attrattivi 

per le prospettive future. Allo stadio attuale 

possono essere l’ ideale sbocco per vendere la 

merce in rimanenza, dal momento che le 

tendenze di moda in Russia in genere sono in 

ritardo rispetto alle collezioni europee. 
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ƒ  Un’altra interessante opportunità è quella del 

canale franchising. Ci sono alcuni stabilimenti in 

Russia che possono produrre calzature di buona 

qualità. Le imprese italiane potrebbero fornire 

loro la licenza d’ uso del marchio e un supporto 

per il design, utilizzando in cambio il loro 

sistema distributivo per entrare nel mercato. 
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5 D OI � 5 LQ J H U. L’azienda è stata fondata nel 1996. L’attività principale è la produzione di calzature da uomo di 

medio prezzo (in media intorno ai 45$ al paio all’ ingrosso), ma vengono svolte anche la commercializzazione e la 

riparazione dei modelli. 

Il fatturato viene stimato sui 35 milioni di dollari. La crescita annua è stata fino al 35% dal 1996. Nel 2005 

l’azienda ha pianificato di produrre 1.500 migliaia di paia di scarpe, ossia il 50% in più rispetto al 2004. La rete di 

negozi al dettaglio di proprietà comprende 30 esercizi e il numero è in costante crescita. 

Ralf Ringer è saldamente posizionata nel mercato grazie al suo sistema di produzione flessibile (le collezioni 

vengono rinnovate quattro volte ogni stagione) che ha visto anche l’ introduzione di alcune innovazioni di processo, 

nonché grazie ai consistenti investimenti nella promozione del marchio (la campagna promozionale del 2004 è 

costata 3 milioni di dollari). Oggi l’ indice di consapevolezza del marchio in Russia è del 18% e in particolare del 

10% a Mosca. La società ha recente introdotto nuovi marchi: Garaz, modelli per tutti i consumatori del segmento 

medio-basso, e Mr. Boy, indirizzato specificamente ai giovani. 

 

% U LV� % R VI R U . Bris Bosfor è la più grande imprese manifatturiera russa del settore. E’  una joint venture russo-turca 

che produce un’ampia gamma di calzature nel segmento medio-basso con marchio ESPA. Il posizionamento dei 

prodotti è quello di scarpe moderne di buona qualità, paragonabile a quelle europee, a prezzi contenuti. 

 

6 D OD P D Q G H U. Salamander è un marchio tedesco di calzature, oggi di proprietà della Egana Goldpfeil Holding. Ci 

sono 52 negozi con insegna Salamander in Germania e 117 in Europa, di cui 6 si trovano in Russia, il primo dei 

quali è stato fondato nel 1993 a Mosca. 

Il nome Salamander è al primo posto nella percezione dei consumatori russi. I marchi trattati includono Salamander 

City, Salamander Sportiv, Salamander Marathon, Salamander Lady e Sioux, posizionati nei segmenti di prezzo 

medio e medio-alto, mentre in quello élite figurano Apollo e Betty Barclay. Inoltre la società vende nei suoi negozi 

altri marchi quali TJ Collection, Carnaby, Chester, Barker e Magnani, che compongono il 20% dell’assortimento 

totale. 

 

( F F R . Ecco è una marca danese percepita come calzature ecologiche e resistenti. La produzione è situata in 

Portogallo, Indonesia, India e America Latina. Il volume totale di produzione supera i 7 milioni di paia all’anno. Le 

collezioni comprendono modelli per uomo, donna e bambino. Lo stile è orientato più alla comodità della calzatura 

che alle tendenze della moda. In Russia le scarpe vengono importate in esclusiva dalla società EccoRos, che vende 

calzature attraverso 24 negozi al dettaglio e altri all’ ingrosso ai distributori regionali. 

 

( F R Q LF D . La società è stata fondata nel 1989. Tra le sue attività vi sono l’ importazione e la vendita al dettaglio di 

calzature, tra le quali quelle a marchio Econica, fabbricate in Russia e posizionate nel livello medio di prezzo, e 
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Alla Pugacheva, prodotte in Italia e di fascia medio-alta. Econica ha un suo proprio centro di design e ha sviluppato 

una rete di negozi al dettaglio, 28 dei quali si trovano a Mosca. Il volume totale di vendite nel 2003 è stato di 40 

milioni di dollari. 

 

& D U OR � 3 D ] R OLQ L� * U R X S . Il marchio Carlo Pazolini è stato ideato in Italia nel 1990. La società aperta per azioni russa 

“Carlo Pazolini group”controlla 30 negozi sul territorio, tramite i quali vende la maggior parte dei proprio prodotti, 

applicando uno speciale sistema di sconti per i clienti fedeli. I marchi (Carlo Pazolini,Carlo Pazolini Couture e 

Adami) sono orientati verso i segmenti di prezzo medio e medio-alto. Le scarpe dei marchi Carlo Pazolini sono 

prodotte in Italia ed in Russia. Il fatturato del gruppo è stimato sui 35 milioni di dollari.  

 

: H VWI D OLF D . Westfalica è un produttore russo di calzature per donna, uomo e bambino. I suoi prodotti sono 

posizionati nel segmento di prezzo medio-basso. La rete al dettaglio della società è composta di 37 negozi situati 

nella Siberia Occidentale e nella regione degli Urali. I volumi di produzione sono diminuiti dal 2002 del 15-20% 

annuo. 

 

8 Q LF K H O. Unichel è una società russa che produce calzature, più di un milione di paia all’anno. La gamma ha un 

assortimento di circa 200 modelli per donna, uomo, bambino e scuola, posizionati come comodi e di buona qualità, 

per il segmento di consumatori medio-basso. 

 

0 R Q D U F K . Monarch è un marchio di scarpe e di una rete di negozi. La società produce in 11 Paesi tra cui Italia, 

Brasile, Portogallo e Russia. La rete al dettaglio comprende più di 100 negozi situati in Russia e in Ucraina. Il 

fatturato è stimato sui 10 milioni di dollari. Le collezioni da donna hanno i marchi Monarch, Monarch Exclusive ed 

Elite by Monarch, quelle da uomo il marchio Kaiser. 

 

7 - � ) R R W� : H D U . TJ Foot Wear è un produttore e venditore al dettaglio del marchio TJ Collection. A Mosca ci sono 

circa 20 negozi TJ Foot Wear. Il fatturato della società è stimato sui 15 milioni di dollari. Oltre alle calzature dal 

2000 TJ Foot Wear ha sviluppato una collezione di abbigliamento con lo stesso marchio.  

 

3 D U LV� & R P P X Q H. La società produce calzature per i segmenti basso e medio-basso. Circa il 70% della produzione 

riguarda modelli per i bambini. Produce inoltre scarpe per i marchi europei PRIMIGI, CONFETTI & IGI, 

SQUIRREL e CLUB dei PRIMI e li esporta in vari Paesi europei. Il fatturato nel 2003 è stato di 60 milioni di 

dollari. I piani strategici includono l’aumento dei volumi prodotti, lo sviluppo di una rete di negozi al dettaglio e la 

formazione del management. 

 

& R OX P E LD � 6 S R U WVZ H D U � & R P S D Q \ . Columbia è leader mondiale nella produzione di abbigliamento e calzature per 

persone dallo stile di vita attivo. Il fatturato della società è stato di circa 820 milioni di dollari nel 2002. Le calzature 

Columbia sono percepite come multifunzionali, comode, pratiche e dall’ ottimo rapporto qualità/prezzo. La società 

opera sul mercato russo dal 1998. Oggi i suoi prodotti sono distribuiti da più di 300 negozi nelle città russe, inclusi i 

grandi supermercati per lo sport della catena Sportmaster, che è importatore esclusivo del marchio Columbia in 

Russia. 
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% H OZ H V W. La joint venture russo-tedesca risale al 1989 quando è stata uno dei primi tentativi di portare investitori 

occidentali startegici nell’ industria calzaturiera russa. Salamander, uno dei soci fondatori, ha apportato la tecnologia 

e un moderno impianto e ha preparato il personale in Germania. La società è progredita molto negli anni, avendo 

sviluppato un forte marchio nei segmenti medio-basso e basso e una rete di 27 negozi e fil iali in Bielorussia, Russia 

e Lettonia. Belwest può contare su una serie di vantaggi competitivi: 

- sistema di produzione e tecnologia conformi agli standard di Salamander; 

- utilizzo di vera pelle per produrre scarpe di qualità ottima; 

- un sistema manageriale di qualità certificata; 

- personale ben addestrato e management qualificato. 

La società ha avuto nel 2003 un fatturato in eccesso di 20 milioni di dollari, proveniente per la maggior parte dalle 

vendite in Russia.  

 

' LV WULE X WR UL�

 

6 D OLWD . Fondata nel 1993, Salita è una catena di negozi al dettaglio di calzature, abbigliamento e accessori di moda. 

Salita è specializzata nella distribuzione di marchi di fascia medio-alta ed élite. I marchi da uomo includono 

"Artioli", "Alberto Guardiani","Baldinini","Barcley", "Butteri", “Gianni Barbato” , "Moreschi", "Pakerson", 

"Roberto Botticelli", "Roberto Cavalli", "Rossini", “Sergio Rossi”  e “Valentino” . I marchi da donna trattati sono 

“Andrea Lattanzi” , "Baldinini", "Casadei", “Costume National” , “Gianna Meliani” , “Gianni Barbato” , “Givenchy” , 

“Grey Mer” , "Mario Cerutti", "Pollini", "Rene Caovilla", "Roberto Botticelli", "Rossini" e "Vicini". Infine, i marchi 

da bambino sono "Balducci", "Missouri" e “Moschino”. 

 

³ = K ´ . “Zh” è un’ampia rete di negozi al dettaglio focalizzate prevalentemente sui modelli da donna. I suoi 

principali vantaggi competitivi sono i bassi prezzi e un alto tasso di rotazione. Le collezioni vengono rinnovate 

cinque volte all’anno. L’assortimento include 4.000 modelli prodotti nell’Asia Sud-Orientale (soprattutto in Cina), 

in Portogallo e in Spagna. “Zh”  mira a occupare il 5% del mercato calzaturiero di Mosca. 

 

) R R WZ H D U � R I � ; ; , � F H Q WX U \ . Footwear of XXI century è un network di negozi di calzature. L’assortimento 

comprende modelli alla moda ed eccentrici, orientati ad un pubblico di teenager. La catena distribuisce in esclusiva 

i marchi Grinders, Shellys, Dr. Martens, Yellow Cab, Sonax e Luchiny. La società sta attivamente incrementando la 

sua presenza nelle regioni russe tramite una rete in franchising. 

 

& H Q WH U � 2 E X Y . Center Obuv è una rete di grandi negozi di calzature orientati a un pubblico di fascia medio-bassa 

(prezzo medio di un paio di scarpe 50 dollari). Ci sono circa cento negozi nelle città russe. L’assortimento 

comprende 2.500 modelli per tutte le categorie di consumatori. Tra i modelli offerti ci sono quelli dei marchi 

Brooman, Paolo Conte, Laribly, Medea, Bruno Contini, Aras, Perfect, La erla, Cantarini e Otera. La società vende 

inoltre scarpe a credito. Il fatturato è stimato sui 15 milioni di dollari. 
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ABARUS - marketing agency 105094 Moscow, Gospitalny val, 3-2
Tel. (095) 769-61-57
Fax 263-12-79

E-mail: abarus@comtv.ru

Step by Step - marketing agency Kutuzovsky prospekt, 39, Office 229-231 121170, Moscow, Russia
Tel. +7 095-249-4627
Fax +7 095-249-4668

E-mail: info@step-by-step.ru

Gortis - marketing agency St.-Petersburg, Ligovsky pr. 56B Office 309 Tel. (812) 764-7147, 764-2121, 764-8472 E-mail: info@gortis.ru

MarketMaster - marketing agency
Moscow, Bol'shaya Novodmitrovskaya st., 
14 str. 2, Office 1-2

Tel. (095) 724-76-36 E-mail: info@marketmasters.ru

Expert magazine 125866, Moscow, Pravda st., 24 , 6-floor,
Tel. (095) 789-44-65
Fax (095) 250-52-09

E-mail: ask@expert.ru

Goskomstat 107450, Moscow, Myasnitskaya st., 39 E-mail: info@gks.ru

Comcon - marketing agency Moscow, Masterkova, 4
Tel. 502-98-98
Fax 502-98-99

E-mail: inform@comcon-2.com

Informational centre of a light industry 105318, Moscow, Ismailovskoye shosse, 28.
Tel. (+7-095) 166-1607; 166-1602; 166-1603
Fax (+7-095) 166-1521; 166-1606

E-mail: webmaster@legprominfo.ru

Carlo Pazolini Group
CARLO PAZOLINI Foot-Wear House

52-54, Bolshaya Yakimanka st., Moscow, 
119049 (Oktyabrskaya subway station) 

Tel./fax: 238-95-23/12/88; 783-82-96/97 

Econica 16-1, Institutsky Pereulok, Moscow, 127030 Tel./fax: (095) 684-38-28 E-mail: inf@econika.ru

Ralf Ringer 18, 3-rd Rybinskaya, Moscow, Russia, 107113. Secretariate: phone/fax 007-095-777-48-48

Monarch 127254, Moscow, Rustaveli st., 14/6 Tel. +7 (095) 790-72-42 E-mail: palma2@palmiratm.com

Bris Bosfor 100004 r. Moscow, Schipok st., 9/26, str. 1
Tel. (095)7877207
Fax 7877208

E-mail: bris-bosfor@mail.ru

Paris Commune 115114 Moscow, Shlyzovaia naberesnaya, 6 Tel.: (095) 235-99-35, 235-54-83 E-mail:pariskom@sovintel.ru

Westfalica 87, prospekt Dzerzhinskogo. 630047, Novosibirsk, Russia
Tel. +7 3832 276-299
Fax +7 3832 119-441

E-mail: webm@westfalika.ru

Unichel 454008 Chelybinsk, Chaykovsky st. 20. Fax (3512) 742-24-02 E-mail: inform@unichel.ru

Salamander 115114, Moscow, Kosevnicheskya st., 7, str. 1
Tel. (095) 255-7125
Fax (095) 255-7122

E-mail: info@salamander.ru

Ecco E-mail: office2@ecco-shoes.ru

TJ Foot Wear Moscow, Neglinnaya st., 8/10 Tel. (095) 928-75-53

Footwear of XXI century Tel. (095) 156-4141 E-mail: info@shoes.ru

Salita firm
Tel. (095)-670-66-14
Fax (095)-670-66-15

E-mail: info@salita.ru

Center Obuv Moscow, Il'mensky pr., 1.
Tel. (095) 4874020
Fax (095) 4874020

Columbia Sportswear Company 129301 Moscow; Borisa Galushkina st. 7, 4-floor.
Tel. (095) 755-81-89
Fax (095) 755-81-46

E-mail: mbiryukova@sportmaster.ru
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, 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 

 

 

 

 

�

 

�

�

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  

�

�

�


