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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.

von Annette Bruce und Valentina Glubovskaya

„We don’t have sex
in the Soviet Union“
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Carpe diem – nutze und
genieße den Tag“ ist das
Lebensmotto des Groß-
teils der westlichen Welt.
Für die meisten Russen

dagegen geht es – trotz aller Besserungen
der letzten Jahre – immer noch um das
tägliche Überleben, um das Bestehen im
Hier und Heute. Nach Einschätzung der
Russischen Akademie für Wissenschaft
(RAN) leben heute mehr als 75 Prozent
der russischen Bevölkerung unter der
minimalen Einkommensgrenze (siehe
Tabelle). Dementsprechend ist für die
meistenRussen die Planung der Zukunft
ein aussichtsloses Unterfangen: Zu viele
Menschenhaben sich indenvergangenen
Jahren auf eine Zukunft verlassen, die es
für sie nicht gegeben hat.
Das Leben in Russland ist durch einen
hohenGrad anUnsicherheit geprägt. Die
Vergangenheit ist noch nicht verarbeitet,
und niemand weiß, was die Zukunft
bringt. Es zählt nur das Hier und Heute.
Sparenerscheint aufgrundderunsicheren
Situation wenig vielversprechend. Statt-
dessen geben viele Russen über dieHälfte
ihres Monatseinkommens für 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 nächste Tag
bringt.

NEU IST IMMER BESSER!
Mit ihrer geringen Markenloyalität un-
terscheiden sich die Russen deutlich von
westlichenVerbrauchern.WestlicheMar-
ken sind erst seit dem Bruch der Sowjet-
union für jedermannverfügbar. In einem
bis dahin quasimarkenlosenLand führte
die plötzliche große Auswahl anMarken
zu einer hohen Probierneigung. Die
Neugierde aufUnbekanntes unddie Lust
auf Abwechslung prägen heute noch das
russischeVerbraucherverhalten sehr viel
mehr als die westliche Markentreue.
Für Marken stellt dies in Russland ein
Risiko dar. Für denMarket-Follower be-
deutet es geringeMarkteintrittsbarrieren
und gute Chancen, von den Verbrau-
chern getestet zuwerden. Zudemwerden

neue Produkte in der Regel als qualitativ
hochwertiger angesehen, da sie nach
russischerMeinungauf verbessertenPro-
duktionstechnologienberuhen. Positiver
Katalysator für das Testen neuerMarken
ist auch das starke Gruppengefühl der
Russen.Während es inDeutschland eher
unüblich ist, Produkte mit Freunden zu
teilen, wird inRussland durch eine große
Gastfreundschaft und ein starkes Gefühl
des Miteinanders deutlich mehr geteilt
als in westlichen Ländern.
Aktuelles Beispiel für die hohe Marken-
wechselneigung der Russen ist die Häu-
figkeit, mit der Handys ausgetauscht
werden. ImDurchschnitt nutzt einRusse

sein Handy zwischen sechs und zwölf
Monaten. Nur drei Prozent der Verbrau-
cher behalten ihrMobiltelefon länger als
drei Jahre.Mehr als 50ProzentderFrauen
zwischen 18 und 32 Jahren wechseln ihr
Handy mindestens einmal pro Jahr, was
eher demsaisonalenVerkaufsverlauf von
Kleidung oder Schmuck ähnelt. Im Ver-
gleich dazu beträgt die durchschnittliche
Nutzungsdauer vonHandys in Deutsch-
land eineinhalb bis zwei Jahre.
In der Konsequenz bedeutet dies für wer-
bungtreibendeUnternehmeninRussland,
dass–umsichdensich laufendändernden
Idealvorstellungen der Konsumenten an-
zupassen– sehr viel häufiger dieNotwen-
digkeit zurRepositionierung einerMarke
bestehen kann, als dies in etablierten
westlichen Märkten der Fall ist.
Die starkeVerbundenheit zueinemengen
Kreis vertrauterPersonenwirkt sichnicht
nur positiv auf das Testen unbekannter
Produkte aus. In einer sich ständig än-
dernden Umwelt und in einem Land, in
demwenigVertrauen in lokaleHersteller
besteht, sind Markenempfehlungen von
Freunden oder Familie auch wertvolle
Orientierungshilfen im Identifikations-
prozess undbeeinflussendasKonsumen-
tenverhalten nachhaltig. Persönlichen
Beziehungsstrukturen kommt in Russ-
land,dasfaktischkeineArbeitslosenunter-
stützung oder Sozialhilfe bietet, sehr viel
größere Bedeutung zu, als dies in west-
lichen Ländernmit ihren starken Indivi-
dualisierungstendenzen der Fall ist.
Dies birgt einen viel versprechenden
Ansatzpunkt für Viral Marketing: Per-
sönliche Empfehlungen haben einen

Leben am Existenzminimum: Trotz aller Besserungen der letzten Jahre – immer noch geht
es für die meisten Russen um das tägliche Überleben, um das Bestehen im Hier und Heute.

Aufreger: Die freizügige Mobilhandy-
Werbung von Sagem sorgte vor allem bei
älteren Russen für Aufregung, und das
Unternehmen zog das Plakat zurück.



28 absatzwirtschaft – Zeitschrift für Marketing 1/2008

WISSEN INTERNATIONALES MARKETING

viel größeren Stellenwert hinsichtlich
Akzeptanz undVerbreitung vonMarken
als eineVielzahl vonWerbemaßnahmen.
Für die junge russische Bildungsschicht
stehen alte russische Werte wie Freund-
schaft, Solidarität und Zugehörigkeit
wieder an erster Stelle und damit auch
über den vordergründigen Werten des
reinen Luxus- und Konsumstrebens der
russischen Neureichen der Post-Sowjet-
union-Ära.

VERTRAUE KEINEM FREMDEN –
AUCH NICHT MARKEN
Auch fürdieMarkenwahrnehmung spielt
der geschichtliche Hintergrund eine be-
deutende Rolle: In der Sowjetunion gab
es keineMarken imwestlichen Sinne.Als
Kennzeichen fürWarendienten lediglich
NummernoderNamenvonFabrikenund
Werken. Ausländische Marken waren
zwar bekannt, aber kaum greifbar.
Mit dem Ende der Sowjetunion erschie-
nenneueProdukteundwestlicheMarken
auf dem Markt. Allerdings konnte sich
kaumeinRusse dieseMarken leisten. Ein
HandelmitMarkenfälschungenentstand.
Infolgedessen besteht bei den Verbrau-
chernauchgegenüberoriginalenMarken-
produktenhohesMisstrauen.EineMarke
stehtnicht per se für verlässlicheQualität.
Kommt eine Marke in Russland einmal
ins Gerede, gefälscht zu werden, hat sie
kaumnoch eineChance, ihren gutenRuf
wiederherzustellen.
Produktqualität stellt ein wichtiges Kauf-
kriterium dar, das für viele Russen mit
Preis, Herkunftsland und Werbeumfang
korreliert. Aufgrund des hohen Anteils
gefälschter Ware betrachten russische
Verbraucher in der Regel den
Preis als Qualitätsindikator.
So kosten alltägliche schnell-
drehende Konsumgüter wie
Shampoo oder Zigaretten oft
vergleichsweise viel, was die
Existenz von teilweise 20-fa-
chen Preisspannen innerhalb
einer Produktkategorie er-
klärt.
DarüberhinaushabeninRuss-
land hergestellte Produkte
meist ein schlechtesAnsehen.
Selbst gegenüber Produkten
renommierter internationa-
ler Firmen, die in Russland

hergestellt werden, besteht Misstrauen.
Der eigenen Arbeitskraft wird, mit we-
nigenAusnahmenwiebei Lebensmitteln,
kein Vertrauen entgegengebracht.
Ein Beispiel hierfür ist die Einstellung
gegenüber russischen Autos. Nicht sel-
ten geht ein neuer Wagen direkt von der
Herstellung in eine Werkstatt, um Pro-
duktionsmängel beheben zu lassen. Im
Volksmund heißt es dazu: „Genauso wie
dasAuto vomTyp ‚Moskwitsch 2141‘ nie
gut seinwird, kann einVolkswagennicht
schlecht sein.“ Dementsprechend sind
Russen bereit, fürWare, die nachweislich
nicht nur ihren Ursprung im Ausland
hat, sondern auchdort produziertwurde,
deutlich höhere Preise zu zahlen. Sehr
begehrt sind derzeit deutsche Haus-
haltsgeräte wie Bosch-Kühlschränke. Es
bleibt abzuwarten, was passiert, wenn
sich herumspricht, dass diese ab Ende
2007 in der Nähe von St. Petersburg
produziert werden.

Ebenfalls besteht weitgehende Einigkeit
in der Aussage, dass die Qualität von
neu gelaunchten Produkten gut ist, diese
jedoch sinkt, sobald sich eine Marke am
Marktetablierthat.NegativenEinflussauf
die Qualitätswahrnehmung hat auch das
Maß an Werbeaktivitäten: Verbraucher
empfinden die Produktqualität während
einerWerbeoffensive als hoch.Allgemein
wird aber angenommen,dass dieQualität
nachlässt, sobald eine Kampagne erfolg-
reich abgeschlossen ist – ganz abgesehen
davon, dass nach Meinung russischer
Verbraucher gute Produkte nicht dauer-
haft beworben werden müssen, so dass
hoheWerbespendings eher vonMängeln
bei der Produktqualität zeugen.

TELL ME STORIES,
TELL ME ABOUT LIFE
Russen sind Werbung gegenüber eher
skeptisch eingestellt. In den meisten der
von Creative Advantage durchgeführten

Consumer-Workshopswardie
ungestützte Bekanntheit nied-
rig. Das kann daran liegen,
dass tatsächlich kaum Kennt-
nis über Werbung besteht. In
der Analyse wurde allerdings
deutlich, dassVerbraucher be-
sonderen Wert darauf legen,
ihreMarkenwahl als unabhän-
gig vonWerbungundMarken-
image zu präsentieren. Nach
einer Studie der GfK finden
85 Prozent der Russen, dass es
zu vielWerbung gibt.Nur 35,7
Prozent empfinden Werbung
als unterhaltsam. Trotzdem

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

GESELLSCHAFTSSCHICHTEN

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

Schicht Anteil

Oberschicht 3 %

Mittelschicht 20 %

Existenzminimum 40 %

unter Existenzminimum 20 %

Mittellose 7 %

„Außenseiter“ 10 %

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



zeigt sich, dass – entgegen den Aussagen
der Verbraucher – die gestützte Werbe-
bekanntheit durchaus vergleichbar mit
westlichen Ländern ist.

ZIELGRUPPENSPEZIFISCHE
KOMMUNIKATION KOMMT AN
Generell positiv wahrgenommen wird
Werbung, die authentische „Geschichten“
über das Leben erzählt und für den
Betrachter ein hohes Identifikations-
potenzial bietet. Werbung sollte deshalb
aktuell und zielgruppenrelevant sein
und auf dem realen Leben basierende
Geschichten erzählen.
Sehr schlecht hingegenkommtwestliche,
synchronisierte Werbung an. Russische
Verbraucher betrachten es als fehlende
Wertschätzung,wennwestlicheWerbung
lediglich sprachlich adaptiert wird.

In der russischen Gesellschaft spielen
traditionelle Werte eine große Rolle.
Eltern und Frauen gebührt besonderer
Respekt, was zu großen Einschränkun-
gen bei einer Eins-zu-eins-Übertragung
frauenspezifischerWerbung auf den rus-
sischen Markt führt.
Besondere Vorsicht ist in Russland mit
freizügiger 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

„Liebkosung für das Ge-
hör“ für große Aufregung.
Viele ältere Einwohner
empfanden die Werbung
als amoralisch und unsitt-
lich, was zu einemRückruf
des Plakats führte.
EingesellschaftlichesTabu-
themasindauch rauchende
Frauen. Nach russischer
Auffassung rauchen seriö-
se und achtbare Frauen
nicht. Es wird zwar akzep-
tiert, wenn junge Mädchen beim Flirten
zur Zigarette greifen. Sind sie allerdings
verheiratet, ist das Rauchen aus Image-
gründen (und nicht etwa aus Gesund-
heitsgründen) unerwünscht. Ein Groß-
teil der befragten (jungen) Ehemänner
scheute sich nicht, zu erzählen, dass

sie ihrer Ehefrau Ziga-
retten nicht „erlauben“,
und viele verheiratete
Frauen räumten ein,
dass sie heimlich – ohne
Wissen ihrer Familien
– rauchen.
Ein Beispiel für die er-
folgreicheEntschärfung
dieses Tabus mit Hilfe
von zielgruppenad-
äquaterWerbung ist die
Marke Vogue. Vogue ist
als reine Frauen-Ziga-
rette in Russland sehr
feminin positioniert.
Verpackung und Wer-
bung ähneln für west-
liche Verbraucher eher

demAuftritt vonKosmetikprodukten, als
dass siemitZigaretten inZusammenhang
gebrachtwerden.AuchdieTatsache, dass
es sich bei Vogue um eine Slim-Zigarette
handelt, entschärft das negative Image.
Slims erinnern an die sehr stylischen
Frauen der 30er-Jahre und werden eher
als weibliches modisches Accessoires
angesehen denn als Zigarette für „echte“
Raucherinnen.

WACHSTUMSCHANCEN
FÜR WESTLICHE MARKEN
Der russische Markt birgt durch die kul-
turellen Unterschiede, die hohe Marken-
wechselneigung und die fehlende Be-
ständigkeit Risiken, die ihn für westliche

Anbieter widersprüchlich und unbere-
chenbar erscheinen lassen. Allerdings
bieter er dem Risikobereiten auch eine
Vielzahl vonChancen: Russlandweist ein
hohes Absatzpotenzial auf, Verbraucher
suchen aktiv nach neuen Produkten, und
esbestehtdieBereitschaft, neueAngebote
auszuprobieren und einen erheblichen
Teil des Einkommens für den täglichen
Konsum auszugeben.
Mit einer wohldurchdachten Positionie-
rungsstrategie können die Risiken eines
Markteintritts minimiert werden. Dazu
bedarf es des tiefgehenden Verständ-
nisses der landesspezifischen Spielregeln
und Logiken. Hat ein Unternehmen
seine individuellen Rules of the Market
erforscht, eröffnet sich ihm das Ver-
ständnis vonMarkenundVerbrauchern.
DerWeg zur Eroberung der „russischen
Seele“ ist frei.
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Vogue-Printkampagne 2005: Tabus wie beispielsweise, dass
achtbare und seriöse russische Frauen nicht rauchen, wurden
mit Hilfe von zielgruppenadäquater Werbung gebrochen.

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


