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A Paradise for Brands
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In spite of the financial crisis the Russian market offers big opportunities.
Drivers of growth are the metropolis.

Because of a lot of ethnic groups, geographical, religious and economic differences
in a continent with 17 million square kilometres, there isn’t one Russian consumer
market. The divide between the several metropolis and the diverse regions is quite
significant. metropolis and the regions divide are quit great. The activity in Moscow
is limited by officialdom.

Tatjana Nufferova Managing Director of a Russian Research Institute GIM in Moscow
is familiar to the changes in Russia. She said that some regions are cut separated from
the trends in the Metropolis where the “Urban businessman” stands for prosperity as
depicted by quality of education and the orientation to “lifestyle”.

Since the times of the tsars the city dwellers despise the country people. Therefore
advertising with a cowboy for cigarettes does not have a positive message for those
targeted in the cities.

Only urbanism is counts. That can be seen for example by three Moscow shopping
centres with 150.000 square meters each. They look like airports offering shopping
malls for famous brands as well as hyper stores like IKEA, AUCHAN, OBI and Media
markt.

But the financial crisis is slowing down the growth rate. Mainly the entrepreneurs and
investment companies are affected. The people on the street are used to living within
a small budget. They have learnt and are able to manage the daily challenge.

For brands there is still a high demand. The metropolis is a paradise for brands. The
Russian consumer is looking for goods from Western Europe. Because there hadn’t
been a retail strong brands are available in hypermarkets e.g. a Panasonic plasma TV
set for 10.000 EUR in a REAL,-.

In spite of the slow-down of the economy there is still a growing middle class which
is important for the growth - they shop at any time. “The Russian are hedonists,” has
been said by Dietmar Menze. There are opportunities, but marketing investment must
continue and develop to reinforce the initial opportunities that have been created.

Russian home for Brands

Vadim Beriozkin is very familiar to brand names like Leifheit, Spirella, WMF or

Zwilling. He is one of the leading importers who had launched Leifheit in Russia

in 1984. Meanwhile he has the exclusively rights of about 20 brands. Attitudes

which weren’t been sought in the time of Soviets Union characterize him: He has
entrepreneurship and is willing to carry the necessary risks. In 1998 when Russia

was in economical crises he realigned his company Picture International. In order

to be more independent of the import business he opened his own stores named
Eurodom. Meanwhile there are more than 70 outlets. They stand for “Home for
European brands”. The offers are oriented towards western life style. With his groups
of companies he follows ambitious plans. “We want to be the best trade and import
company”. His strategy is to open the Russian market for foreign companies. Because
of the dimension of the country distribution is the key of success. Therefore an own
warehouse is on the way. With the support of KPMG consultants he has built a holding
structure with four business units. Now he is looking for investors who believe in the
potential of Russia. Furthermore his vision includes ideas in India and China.
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A Eldqrado fiuir Marken

Der russische Markt bietet trotz

chancen. Wachstumstreiber
sind die Metropolen.

s gibt Dinge, die verandern sich
Ewahrscheinlich nie. Da hat Russ-

land zwanzig Jahre stiirmischen
Umschwungs hinter sich, aber die Mo-
dalitaten bei der Einreise in das Land
erinnern an die Zeiten der untergegan-
genen Sowjetunion, als das Misstrauen
gegeniiber allem Fremden sozusagen
amtlichen Charakter hatte. Ohne ein Vi-
sum geht es noch immer nicht. Bei der
Beantragung muss ein Einladungs-
schreiben beigefiigt werden oder die
exakte Adresse der Unterkunft. Und
wehe, wenn die Kopie der Einladung zu
klein ist. Das wird dann vom Konsular-
beamten nicht akzeptiert.

Der Besitz eines Visums offnet aber
noch lange nicht ohne weitere Priifung
den Weg etwa in die Metropole Moskau.
Es muss, wie es sich gehort, die Pass-
kontrolle absolviert werden. Wer seit
den Sowjetzeiten nicht mehr hier war,
konnte den Eindruck gewinnen, dass
hier die Zeit stehen geblieben ist.

Finanzkrise groBe Entwicklungs-

Staatstragend: Medwedew und Putin im
Angebot bei Real.

Herrscht auf westlichen Flughafen
vor den Kontrolleuren frohliches Ge-
drange, ist etwa auf dem Moskauer Flug-
hafen Vnukovo Einzelabfertigung ange-
sagt. Nacheinander muss man vor die
meist grimmig blickenden, meist weib-
lichen Bediensteten treten. Der damali-
ge sowjetische Botschafter in der Bun-
desrepublik Valentin Falin hat einmal
anlasslich einer akademischen Feier an-
gemerkt, dass sich zwei Dinge nie auf
der Welt andern wiirden, die agypti-
schen Pyramiden und die deutschen
Professoren. In diese Aufzdhlung lasst
sich getrost auch das russische Personal
an Flughafen aufnehmen.

Priifende Blicke auf Pass und Ein-

Prasenz: Deutsche Handler pragen das Bild vieler Einkaufszentren in Russlands Metropole
Moskau. Beliebt sind bei den Verbrauchern vor allem Markenartikel.

Fotos: Dietmar Menze
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Russische Weiten: Shop-
ping-Malls wie ,Mega"
haben Dimensionen wie
Abflughallen.

reisepapiere, dann der erlésende Knopf-
druck. Auch wenn sich danach zwar nur
eine kleine Tiir offnen lasst, hat der Ein-
reisende nach dieser Prozedur den Ein-
druck, dass endlich das Tor in die russi-
sche Hauptstadt Moskau aufgeht. Wer
mit Russland ins Geschaft kommen will,
startet dieses Unterfangen sinnvol-
lerweise zunachst in Moskau oder in St.
Petersburg.

Einen zusammenhingenden russi-
schen Verbrauchermarkt gibt es nicht.

AUSLAND

Denn auf mehr als 17 Millionen Qua-
dratkilometern erstreckt sich ein Viel-
volkerstaat mit grofen ethnischen, geo-
graphischen, religiosen und wirtschaft-
lichen Unterschieden. Besonders auf-
fallig ist dabei das Gefdlle zwischen
Stadt und Land. Das wirtschaftliche
Wachstum findet ausschlieflich in den
Metropolen statt. Das westliche Phino-
men der Stadtflucht ist in Russland
ganzlich unbekannt. Um den unge-
hemmten Zuzug etwa nach Moskau zu

verhindern, gibt es deshalb ein strenges
Reglement. Auch wer nur besuchsweise
in die Region Moskau kommen will, be-
darf dafir eine behordliche Genehmi-
gung.

Grundsatzlich ist es so, dass weite
Teile Russlands von den Veranderungs-
prozessen in den Metropolen abge-
schnitten sind, berichtet Tatiana Nuffe-
rova. Sie ist Geschiftsfiihrerin der russi-
schen Dependance des Heidelberger
Marktforschungsinstituts GIM, und sie
beschaftigt sich intensiv mit den Aus-
wirkungen des Wandels. Zum Schls-
selsymbol fiir Wohlstand sei der gut aus-
gebildete und am Lifestyle orientierte
»Urban Businessman“ geworden, was
natiirlich das weibliche Pendent mit ein-
schliefit.

Die Stddter blicken wie schon seit
der Epoche der Zaren mit einer gewis-
sen Verachtung auf die lindlichen Ge-
biete. Deshalb kann es schon mal vor-
kommen, dass westliche Werbestrate-
gien ziemlich ins Leere laufen. So wie es
vor Jahren Malboro geschah. Wahrend
die von Zivilisationsingsten geplagten
westlichen Verbraucher den Malboro-
Cowboy als Ausdruck eines urspriing-
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Russische Heimstatte fiir Markenartikel

Markennamen wie Leifheit, Spirella,
WMF oder Zwilling sind Vadim Be-
riozkin wohl vertraut. Denn er ge-
hort zu den fiihrenden Importeuren
und hat beispielsweise 1994 Leifheit
den Weg nach Russland geebnet.
Fiir etwa 20 Marken hat er die Ex-
klusivrechte. Was zu Sowjetzeiten
wenig gefragt war, dafiir aber heute
umso mehr, das zeichnet Beriozkin
aus: Er hat unternehmerische Weit-
sicht und die notwendige Risiko-
bereitschaft. Als Russland 1998 in
einer Wirtschaftskrise steckte, rich-
tete er seine Firma Picture Interna-
tional Ltd. neu aus. Um die Abhan-
gigkeit vom Importgeschaft zu redu-
zieren, begann er eigene Liden un-
ter dem Namen , Eurodom" zu eroff-
nen. Mittlerweile gibt es mehr als
70 dieser Geschafte. Er versteht sie
»als Heim fiir europdische Marken-
artikler”. Das Warenangebot orien-
tiert sich am westlich gepragten
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Weitsicht: Picture-Chef Vadim Beriozkin will mit seinen Eurodom-Laden expandieren.

Lifestyle. Mit seiner Unternehmens-

gruppe verfolgt Beriozkin groBe Pla-

ne. ,Wir wollen einer der besten
Handler und Distributeure werden”,
erklart er. Seine Strategie besteht
darin, auslandischen Unternehmen
den russischen Markt zu 6ffnen.

Weil angesichts der Weiten des Lan-

des der Warentransport eine ent-
scheidende Rolle spielt, ist ein eige-

nes Logistik-Zentrum in Planung.
Mit Unterstiitzung der Beratungsge-
sellschaft KPMG ist eine Holding-
Struktur mit vier unabhé@ngigen
Business-Einheiten geschaffen wor-
den. Nun ist Beriozkin auf der Suche
nach Investoren, ,die an das Poten-
zial Russlands glauben”. Zu seiner
Vision gehort aber auch die Expan-
sion nach Indien und China.

lichen Lebensgefiihls verstehen, fanden
das die konsumfreudigen russischen
Stddter tiberhaupt nicht. Die Kampagne
floppte total, weil in Moskau oder St.
Petersburg eben nur Urbanitat zdhlt.

Sie manifestiert sich auch in der Ent-
wicklung der Handelslandschaft. In den
vergangenen Jahren sind beispielsweise
in Moskau riesige Einkaufszentren ent-
standen. Etwa die drei zur Ikea-Gruppe
gehorenden ,Mega-Malls“. Sie haben
eine Fliache von jeweils mehr als 150 000
Quadratmetern. Weitere gibt es in ande-
ren russischen Stddten. Sie sind alle
nach dem gleichen Prinzip konzipiert.
Unter dem Mega-Dach gibt es nicht nur
Ikea und etliche Einkaufspassagen mit
hunderten von Markenldden, sondern
auch Obi, Auchan, Media Markt sowie
russische Filialisten.

Die Finanzkrise wird allerdings auch
in Russland das Wachstum der Ein-
kaufsfichen dampfen. Betroffen sind



von der Krise vor allem Unternehmer
und Investoren, die in den vergangenen
Monaten viel Geld verloren haben. Die
Konsumenten haben der russischen
Mentalitat ent-
sprechend kaum
Ersparnisse.  Sie
geben ihr Geld lie-
ber sofort aus.
LDer Russe denkt
nicht so sehr da-
ran, was morgen
ist, er will sein Le-
ben hier und heute
genieflen,  sofern
ihm das maoglich
ist“, sagt Experte
Dietmar Menze.
Der ehemalige Ver-
triebsvorstand von
Leifheit ist mit sei-
nem Unternehmen
Home-Innovation
auch in Russland tatig. Er analysiert des-
halb die Entwicklungen sehr genau.
Trotz der Ungewissheiten, die mit
der weltweiten Rezession einhergehen,
siecht Menze im russischen Markt noch
betrachtliches Potenzial. ,Erist fiir Mar-
kenartikler von nicht zu unterschatzen-

Ungewohnt: Media Markt in Magenta

AUSLAND

der Bedeutung"“, betont er. Die Metro-
polen sind in der Tat ein Eldorado fiir
Marken. Wobei Eldorado noch fiir etwas
anderes steht. Es ist der Name des russi-
schen Elektrofach-
markts, der noch
vor dem Marktein-
tritt von Media
Markt dessen kom-
plettes Marketing-
konzept ein-
schlieRlich der
Farbgebung  ko-
pierte. Den Media-
Markt-Strategen
blieb nichts ande-
res ubrig, als fiir
Russland die Farbe
Magenta zu wih-
len. Dafiir ist auf
den Jacken und T-
Shirts der Mitar-
beiter deutlich zu
lesen, dass es sich sozusagen um das
Original handelt.

Das ist gar nicht ungeschickt. Denn
die russischen Verbraucher lieben west-
liche Originale. Es ist erstaunlich, was
sich etwa in den Real-Hausern in Mos-
kau an Markenartikeln findet, die in

deutschen Filialen undenkbar waren,
zum Beispiel ein Plasmabildschirm von
Panasonic fir 40 ooo Rubel, umgerech-
net 10000 Euro. Vor allem deutsche
Marken erfreuen sich grofer Beliebt-
heit. Da es in Russland nie einen Fach-
handel gegeben hat, sind Markenartik-
ler deshalb gut beraten, die Distribu-
tions-Moglichkeiten tiber den SB-Han-
del zu nutzen.

Dass die Uhren in Russland gleich-
wohl etwas anders gehen, zeigt der Blick
ins Bilderrahmen-Sortiment bei Real.
Es hat geradezu staatstragendes Format,
denn angeboten werden auch die fertig
gerahmten Portrdts von Prisident Dmi-
tri Medwedew und Ministerprasident
Wiladimir Putin. Horst Kohler oder An-
gela Merkel wurden im deutschen Real-
Sortiment bislang nicht gesichtet.

Trotz Wachstumsabschwachung
entwickelt sich der aufstrebende Mittel-
stand zu einer Konsumstiitze. ,Die Rus-
sen bleiben wegen ihrer hedonistischen
Einstellung konsumfreudig®, ist sich
Dietmar Menze sicher. Das Potenzial fiir
deutsche Unternehmen sei weiterhin
hoch. Angesichts der aktuellen Lage sei
aber mehr Engagement erforderlich als
in den Jahren der Marktoffnung. zim





