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Несмотря на финансовый кризис, российский рынок предлагает большие 

возможности. Двигателем роста является столица.

Вследствие большого количества этнических групп, географических, религиозных и 
экономических различий на территории в 17 миллионов квадратных километров не 
существует единого российского потребительского рынка. Разница между столицей и 
регионами весьма существенна. Активность в Москве ограничена бюрократизмом. 

Татьяна Нуфферова – Генеральный директор Российского исследовательского 
института GIM в Москве – знакома с этой ситуацией в России, и она говорит, что 
некоторые регионы опустошены столицей, куда «городские бизнесмены» стремятся 
для процветания, поскольку они ориентированы на радости жизни и хорошо 
образованы.  

Еще с царских времен городские жители презирали деревенских. Вот почему образ 
ковбоя в рекламе сигарет не имеет позитивного воздействия.   

Только город привлекателен. Это можно видеть на примере трех Московских торговых 
центров площадью 150.000 кв.м каждый. Они выглядят как аэропорты,  охватывающие 
магазины известных брендов наряду с такими гипермаркетами как ИКЕА, Ашан, ОБИ 
и Медиа Маркт.

Но финансовый кризис замедлил рост. В основном пострадали предприниматели и 
инвестиционные компании. Обычные люди привыкают жить с маленькими бюджетами. 
Они вынуждены научиться управлять ежедневными вызовами.

На бренды все еще существует высокий спрос. Столица – это рай для брендов. 
Российский покупатель ищет товары из Западной Европы. Поскольку здесь нет сильных 
ритейл-брендов, которые были бы доступны в гипермаркетах, таких как, например, 
плазменный телевизор Panasonic за 10.000 евро в гипермаркете «Реал». 

Несмотря на замедляющуюся экономику, по-прежнему увеличивается средний класс, 
что очень важно для роста, поскольку представители среднего класса делают покупки 
в любое время. «Русские являются гедонистами» - сказал Дитмар Мензе. Таким образом, 
существуют возможности, но требуется больше инвестиций в маркетинг по сравнению 
с первыми годами, когда рынок только открылся.

Русский дом для фирменных товаро 

Такие бренды, как Leifheit, Spirella, WMF или  Zwillig хорошо знакомы Вадиму Березкину. 
Он является одним из ведущих импортеров, например, в 1994 году он проложил путь 
компании «Leifheit» в Россию. У него также есть эксклюзивные права на 20 брендов. 
Г-н Березкин обладает предпринимательской проницательностью, и  он готов 
рисковать. В период кризиса 1998 года, он организовал работу своей фирмы Picture 
International Ltd по-новому. Для того чтобы уменьшить зависимость от импортных 
сделок, он начал открывать свои собственные магазины под названием «Eurodom». 
Между тем сейчас существует более 70 таких магазинов.
Для него эти магазины являются «домом для фирменных европейских товаро».
Ассортимент товаров ориентирован на западный стиль жизни. Вместе со своей 
командой он преследует множество целей. «Мы хотим стать одной из лучших 
торговых фирм и одним из лучших дистрибьютеров.» Его стратегия состоит в том, 
чтобы открыть российский рынок иностранцам. Ввиду того, что страна очень 
большая, и транспортировка играет  решаюшую роль, в планах  компании построение 
собственного логистического центра.
При поддержке ассоциации КПМГ был создан холдинг, состоящий из четырех 
независимых фирм (бизнес- единиц). Сейчас г-н Березкин ищет  инвесторов, «которые 
верят в потенциал России». Он также собирается работать с Индией и Китаем.












