WISSEN INTERNATIONALES MARKETING

_We don’t have sex
in the Soviet Union”

Russland gilt als Land mit erheblichem Wachstumspotenzial,

in dem die Konsumneigung der Verbraucher mit der westlicher
Konsumenten durchaus vergleichbar ist. Trotzdem gelingt es nur
wenigen westlichen Anbietern, die russische Seele zu erobern,

weil der Markentransfer floppt.
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arpe diem - nutze und
geniefle den Tag® ist das
Lebensmotto des Grof3-
teils der westlichen Welt.
Fir die meisten Russen
dagegen geht es - trotz aller Besserungen
der letzten Jahre — immer noch um das
tigliche Uberleben, um das Bestehen im
Hier und Heute. Nach Einschitzung der
Russischen Akademie fiir Wissenschaft
(RAN) leben heute mehr als 75 Prozent
der russischen Bevolkerung unter der
minimalen Einkommensgrenze (siche
Tabelle). Dementsprechend ist fiir die
meisten Russen die Planung der Zukunft
ein aussichtsloses Unterfangen: Zu viele
Menschen haben sich in den vergangenen
Jahren auf eine Zukunft verlassen, die es
fiir sie nicht gegeben hat.
Das Leben in Russland ist durch einen
hohen Grad an Unsicherheit gepragt. Die
Vergangenheit ist noch nicht verarbeitet,
und niemand weif, was die Zukunft
bringt. Es zéhlt nur das Hier und Heute.
Sparen erscheint aufgrund der unsicheren
Situation wenig vielversprechend. Statt-
dessen geben viele Russen {iber die Hilfte
ihres Monatseinkommens fiir Luxuswa-
ren wie beispielsweise Designerkleidung
aus, leben jedoch mit sechs Menschen in
einer Zweizimmerwohnung. Schein und
Prestige, die in der russischen Kultur
schon seit der Zaren-Zeit einen sehr ho-
hen Stellenwert haben, werden trotz Ar-
mut gewahrt. Lieber heute gut dastehen
und morgen sehen, was der nichste Tag
bringt.

NEU IST IMMER BESSER!

Mit ihrer geringen Markenloyalitdt un-
terscheiden sich die Russen deutlich von
westlichen Verbrauchern. Westliche Mar-
ken sind erst seit dem Bruch der Sowjet-
union fiir jedermann verfiigbar. In einem
bis dahin quasi markenlosen Land fiithrte
die plétzliche grofie Auswahl an Marken
zu einer hohen Probierneigung. Die
Neugierde auf Unbekanntes und die Lust
auf Abwechslung pragen heute noch das
russische Verbraucherverhalten sehr viel
mehr als die westliche Markentreue.
Fiir Marken stellt dies in Russland ein
Risiko dar. Fiir den Market-Follower be-
deutet es geringe Markteintrittsbarrieren
und gute Chancen, von den Verbrau-
chern getestet zu werden. Zudem werden
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Aufreger: Die freiziigige Mobilhandy-
Werbung von Sagem sorgte vor allem bei
alteren Russen fur Aufregung, und das
Unternehmen zog das Plakat zurtick.

neue Produkte in der Regel als qualitativ
hochwertiger angesehen, da sie nach
russischer Meinung auf verbesserten Pro-
duktionstechnologien beruhen. Positiver
Katalysator fiir das Testen neuer Marken
ist auch das starke Gruppengefiihl der
Russen. Wahrend es in Deutschland eher
uniiblich ist, Produkte mit Freunden zu
teilen, wird in Russland durch eine grof3e
Gastfreundschaft und ein starkes Gefiihl
des Miteinanders deutlich mehr geteilt
als in westlichen Landern.

Aktuelles Beispiel fiir die hohe Marken-
wechselneigung der Russen ist die Hau-
figkeit, mit der Handys ausgetauscht
werden. Im Durchschnitt nutzt ein Russe

sein Handy zwischen sechs und zwolf
Monaten. Nur drei Prozent der Verbrau-
cher behalten ihr Mobiltelefon langer als
dreiJahre. Mehr als 50 Prozent der Frauen
zwischen 18 und 32 Jahren wechseln ihr
Handy mindestens einmal pro Jahr, was
eher dem saisonalen Verkaufsverlaufvon
Kleidung oder Schmuck dhnelt. Im Ver-
gleich dazu betragt die durchschnittliche
Nutzungsdauer von Handys in Deutsch-
land eineinhalb bis zwei Jahre.

In der Konsequenz bedeutet dies fiir wer-
bungtreibende Unternehmen in Russland,
dass — umssich den sichlaufend dandernden
Idealvorstellungen der Konsumenten an-
zupassen — sehr viel hdufiger die Notwen-
digkeit zur Repositionierung einer Marke
bestehen kann, als dies in etablierten
westlichen Markten der Fall ist.

Die starke Verbundenheit zu einem engen
Kreis vertrauter Personen wirkt sich nicht
nur positiv auf das Testen unbekannter
Produkte aus. In einer sich stindig an-
dernden Umwelt und in einem Land, in
dem wenig Vertrauen in lokale Hersteller
besteht, sind Markenempfehlungen von
Freunden oder Familie auch wertvolle
Orientierungshilfen im Identifikations-
prozess und beeinflussen das Konsumen-
tenverhalten nachhaltig. Personlichen
Beziehungsstrukturen kommt in Russ-
land, dasfaktisch keine Arbeitslosenunter-
stiitzung oder Sozialhilfe bietet, sehr viel
groflere Bedeutung zu, als dies in west-
lichen Landern mit ihren starken Indivi-
dualisierungstendenzen der Fall ist.
Dies birgt einen viel versprechenden
Ansatzpunkt fiir Viral Marketing: Per-
sonliche Empfehlungen haben einen

Leben am Existenzminimum: Trotz aller Besserungen der letzten Jahre — immer noch geht
es fiir die meisten Russen um das tégliche Uberleben, um das Bestehen im Hier und Heute.
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viel groleren Stellenwert hinsichtlich
Akzeptanz und Verbreitung von Marken
als eine Vielzahl von Werbemafinahmen.
Fiir die junge russische Bildungsschicht
stehen alte russische Werte wie Freund-
schaft, Solidaritit und Zugehorigkeit
wieder an erster Stelle und damit auch
tiber den vordergriindigen Werten des
reinen Luxus- und Konsumstrebens der
russischen Neureichen der Post-Sowjet-
union-Ara.

VERTRAUE KEINEM FREMDEN -
AUCH NICHT MARKEN

Auch fiir die Markenwahrnehmung spielt
der geschichtliche Hintergrund eine be-
deutende Rolle: In der Sowjetunion gab
es keine Marken im westlichen Sinne. Als
Kennzeichen fiir Waren dienten lediglich
Nummern oder Namen von Fabriken und
Werken. Auslindische Marken waren
zwar bekannt, aber kaum greifbar.

Mit dem Ende der Sowjetunion erschie-
nen neue Produkte und westliche Marken
auf dem Markt. Allerdings konnte sich
kaum ein Russe diese Marken leisten. Ein
Handel mit Markenfilschungen entstand.
Infolgedessen besteht bei den Verbrau-
chernauch gegeniiber originalen Marken-
produkten hohes Misstrauen. Eine Marke
steht nicht per se fiir verlassliche Qualitét.
Kommt eine Marke in Russland einmal
ins Gerede, gefilscht zu werden, hat sie
kaum noch eine Chance, ihren guten Ruf
wiederherzustellen.

Produktqualitit stellt ein wichtiges Kauf-
kriterium dar, das fiir viele Russen mit
Preis, Herkunftsland und Werbeumfang
korreliert. Aufgrund des hohen Anteils
gefilschter Ware betrachten russische

Mehr Schein als Sein: Das Prestige wird trotz Armut gewahrt. Viele Russen geben tber die
Halfte ihres Monatseinkommens fur Luxuswaren wie Designerkleidung aus, leben jedoch
mit sechs Menschen in einer Zweizimmerwohnung.

hergestellt werden, besteht Misstrauen.
Der eigenen Arbeitskraft wird, mit we-
nigen Ausnahmen wie bei Lebensmitteln,
kein Vertrauen entgegengebracht.

Ein Beispiel hierfiir ist die Einstellung
gegeniiber russischen Autos. Nicht sel-
ten geht ein neuer Wagen direkt von der
Herstellung in eine Werkstatt, um Pro-
duktionsméngel beheben zu lassen. Im
Volksmund heifit es dazu: ,,Genauso wie
das Auto vom Typ ,Moskwitsch 2141° nie
gut sein wird, kann ein Volkswagen nicht
schlecht sein.“ Dementsprechend sind
Russen bereit, fiir Ware, die nachweislich
nicht nur ihren Ursprung im Ausland
hat, sondern auch dort produziert wurde,
deutlich hohere Preise zu zahlen. Sehr
begehrt sind derzeit deutsche Haus-
haltsgerite wie Bosch-Kiihlschranke. Es
bleibt abzuwarten, was passiert, wenn
sich herumspricht, dass diese ab Ende
2007 in der Nahe von St. Petersburg
produziert werden.

Ebenfalls besteht weitgehende Einigkeit
in der Aussage, dass die Qualitit von
neu gelaunchten Produkten gut ist, diese
jedoch sinkt, sobald sich eine Marke am
Markt etabliert hat. Negativen Einfluss auf
die Qualitdtswahrnehmung hat auch das
Mafl an Werbeaktivititen: Verbraucher
empfinden die Produktqualitit wihrend
einer Werbeoffensive als hoch. Allgemein
wird aber angenommen, dass die Qualitat
nachlésst, sobald eine Kampagne erfolg-
reich abgeschlossen ist — ganz abgesehen
davon, dass nach Meinung russischer
Verbraucher gute Produkte nicht dauer-
haft beworben werden miissen, so dass
hohe Werbespendings eher von Mingeln
bei der Produktqualitét zeugen.

TELL ME STORIES,

TELL ME ABOUT LIFE

Russen sind Werbung gegeniiber eher
skeptisch eingestellt. In den meisten der
von Creative Advantage durchgefithrten

Verbraucher in der Regel den
Preis als Qualitatsindikator.
So kosten alltdgliche schnell-
drehende Konsumgiiter wie
Shampoo oder Zigaretten oft

. GESELLSCHAFTSSCHICHTEN

Mehr als 75 Prozent der russischen Bevélkerung leben
heute noch unter der minimalen Einkommensgrenze.

Consumer-Workshops war die
ungestiitzte Bekanntheit nied-
rig. Das kann daran liegen,
dass tatsdchlich kaum Kennt-
nis itber Werbung besteht. In

vergleichsweise viel, was die
Existenz von teilweise 20-fa-
chen Preisspannen innerhalb
einer Produktkategorie er-
klart.

DariiberhinaushabeninRuss-
land hergestellte Produkte
meist ein schlechtes Ansehen.
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10 %

der Analyse wurde allerdings
deutlich, dass Verbraucher be-
sonderen Wert darauf legen,
ihre Markenwahl als unabhan-
gigvon Werbung und Marken-
image zu présentieren. Nach
einer Studie der GfK finden
85 Prozent der Russen, dass es

Selbst gegeniiber Produkten
renommierter internationa-

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Jurova (2005) und
RAN (Russische Akademie fiir Wissenschaft).

zu viel Werbung gibt. Nur 35,7
Prozent empfinden Werbung

ler Firmen, die in Russland

als unterhaltsam. Trotzdem
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zeigt sich, dass — entgegen den Aussagen
der Verbraucher - die gestiitzte Werbe-
bekanntheit durchaus vergleichbar mit
westlichen Landern ist.

ZIELGRUPPENSPEZIFISCHE
KOMMUNIKATION KOMMT AN
Generell positiv wahrgenommen wird
Werbung, die authentische ,,Geschichten®
tiber das Leben erzahlt und fiir den
Betrachter ein hohes Identifikations-
potenzial bietet. Werbung sollte deshalb
aktuell und zielgruppenrelevant sein
und auf dem realen Leben basierende
Geschichten erzahlen.

Sehr schlecht hingegen kommt westliche,
synchronisierte Werbung an. Russische
Verbraucher betrachten es als fehlende
Wertschatzung, wenn westliche Werbung
lediglich sprachlich adaptiert wird.

»Liebkosung fiir das Ge-
hor fiir grofie Aufregung.
Viele dltere Einwohner
empfanden die Werbung
als amoralisch und unsitt-
lich, was zu einem Riickruf
des Plakats fiihrte.
Ein gesellschaftliches Tabu-
thema sind auch rauchende
Frauen. Nach russischer
Auffassung rauchen seri-
se und achtbare Frauen
nicht. Es wird zwar akzep-
tiert, wenn junge Médchen beim Flirten
zur Zigarette greifen. Sind sie allerdings
verheiratet, ist das Rauchen aus Image-
griinden (und nicht etwa aus Gesund-
heitsgriinden) unerwiinscht. Ein Grof3-
teil der befragten (jungen) Ehemanner
scheute sich nicht, zu erzdhlen, dass
sie ihrer Ehefrau Ziga-

retten nicht ,erlauben’
und viele verheiratete
Frauen raumten ein,
dass sie heimlich - ohne
Wissen ihrer Familien
- rauchen.

Ein Beispiel fiir die er-
folgreiche Entschirfung
dieses Tabus mit Hilfe
von zielgruppenad-
dquater Werbung ist die
Marke Vogue. Vogue ist

MHHE,IJ.PAI:-:.:IJLI.FM!HTHH B CHH NPEOYNFENOAET. @
EYPEHME ONACHD ONA BALWEIT 30CFOEET

als reine Frauen-Ziga-
rette in Russland sehr

Vogue-Printkampagne 2005: Tabus wie beispielsweise, dass
achtbare und seriése russische Frauen nicht rauchen, wurden
mit Hilfe von zielgruppenadiquater Werbung gebrochen.

In der russischen Gesellschaft spielen
traditionelle Werte eine grofle Rolle.
Eltern und Frauen gebiihrt besonderer
Respekt, was zu groflen Einschrankun-
gen bei einer Eins-zu-eins-Ubertragung
frauenspezifischer Werbung auf den rus-
sischen Markt fiihrt.

Besondere Vorsicht ist in Russland mit
freiziigiger Werbung geboten. Selbst in
Diskussionsgruppen mit jungen Ver-
brauchern wird dieses Thema gerne
gemieden. Noch heute wird der Spruch
»V Sowjetskom Soyuze seksa net® (We
don’t have sex in the Soviet Union)
— scheinbar scherzhaft — oft zitiert. So
sorgte das Printmotiv der Handymarke
Sagem in Tscheljabinsk mit dem Slogan

feminin positioniert.
Verpackung und Wer-
bung dhneln fiir west-
liche Verbraucher eher
dem Auftritt von Kosmetikprodukten, als
dass sie mit Zigaretten in Zusammenhang
gebracht werden. Auch die Tatsache, dass
es sich bei Vogue um eine Slim-Zigarette
handelt, entschirft das negative Image.
Slims erinnern an die sehr stylischen
Frauen der 30er-Jahre und werden eher
als weibliches modisches Accessoires
angesehen denn als Zigarette fiir ,,echte®
Raucherinnen.

WACHSTUMSCHANCEN

FUR WESTLICHE MARKEN

Der russische Markt birgt durch die kul-
turellen Unterschiede, die hohe Marken-
wechselneigung und die fehlende Be-
standigkeit Risiken, die ihn fiir westliche

Gruppenbildung: Persénliche Empfehlungen haben fiir die
junge russische Bildungsschicht einen hohen Stellenwert
hinsichtlich Akzeptanz und Verbreitung von Marken.

Anbieter widerspriichlich und unbere-
chenbar erscheinen lassen. Allerdings
bieter er dem Risikobereiten auch eine
Vielzahl von Chancen: Russland weist ein
hohes Absatzpotenzial auf, Verbraucher
suchen aktiv nach neuen Produkten, und
esbesteht die Bereitschaft, neue Angebote
auszuprobieren und einen erheblichen
Teil des Einkommens fiir den taglichen
Konsum auszugeben.

Mit einer wohldurchdachten Positionie-
rungsstrategie konnen die Risiken eines
Markteintritts minimiert werden. Dazu
bedarf es des tiefgehenden Verstind-
nisses der landesspezifischen Spielregeln
und Logiken. Hat ein Unternehmen
seine individuellen Rules of the Market
erforscht, eroffnet sich ihm das Ver-
standnis von Marken und Verbrauchern.
Der Weg zur Eroberung der ,,russischen
Seele® ist frei. [ |
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