Durch die Wirtschaftskrise haben sich in Russ-
land Kaufentscheidungsprozesse deutlich veran-
dert. Anhand einer Studie nimmt Kishor Sridhar
Ursachen und Ergebnisse dieser Entwicklung
unter die Lupe und zeigt Chancen auf.

Bei russischen Kunden hat man meist folgend®iéd vor
Augen: Luxusorientiete Markenfetischisten, die sit
Dinge kaufen, die sie sich nach logischer Betraatgunicht
leisten kénnen Dieses Klischee ist jedoch Vergangenheit.
Wirtschaftskrise hat zu einer nachhaltigen Verandegy im
russischen B2B- und B2C-Bereich gefihrt und Kaufaattei-
dungsprozesse tiefgreifend verandert.

Deutsche Unternehmen kéen in Russland nur wied

Erfolg haben, wenn sie diesenParadigmenwechsel grund-
legend verstehen, dieAuswirkungen analysieren und die rich-

tigen Konsequenzen fir Preisgestaltung, Kundenaaspe,
Kundenservice und Produktpalette ableiten.

Was hat die Wirtschaftskrise in Russland
verandert?

Beim russischen Staatsbankrott 1998 feattviele Russen ihi
Arbeit und ihr ganzes Erspartes verloren. Aus rusisescSich
hatte man diese Katastrophe dem Westen zu verdanklemr
immerhin war die Marktwirtschaft ein HesVersprechen at
dem Westen. Gerade als sich die Mittelschicht wieaeeholt
hatte, kam erneut eine Katastrophe aus dem Westéie
Finanzkrise, die ihre Ursaeh aus russischer Sicht in ¢
.uberzogenen Gier der Amerikaner" hatte. Diese Erfatger
schlagen sich nun in der Wahrnehmunwestlicher Produkt:
und in Kaufentscheidungsprozessen niedeenb genauso, wi
man den VerheiBungen desWestens glaubte und et@usch
wurde, befurchten Kaufer, dass die Versprechemestlichel
und auch deutscher Produkte zu gut sind, um wahrsein.
Einerseits glaubt man in Russland an die hoertige Qualita
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deutscher Produkte, gleichzeitig werden diese abereinem
System produziert, das Versprechen machte, die nigimge-
halten wurden. Hieraus ergibt sich ein neues Spargsteld.
Auf der einen Seite besteht eine groRe Sehnsucht neh d

Qualitat westlicher Produkte, andererseits misstraut

ihnen.

Geiz ist dumm

,Geiz ist nicht geil - Geiz ist dumm", diese Aussage eir
russischen Fokusgruppenmitglieds ist symmatisch. Vor de
Krise war der Kauf teurer Markenprodukte ein Stagysbol,
Ausdruck eines Lebensgefihland des Erreichten. Dies h
sich gravierend verandert, Weniger stehen nun die Mai
selbst im Vordergrund, sondern die Annahme, dassire
Produkte schlichtweg bessere Qualitdt haben undgéa
halten. Dem Markenversprehen wird nicht mehr per ¢
geglaubt, eine Marke ist eher ein Indikator, dassodukte
eine gewisse Qualitdt haben kdnnen, denn ,was rdchastet
taugt auch nichts". Wer behauptet, beste Qualitat
Tiefstpreisen anzubieten, muss ein Betriger seinlliBe
Ware kann nicht gut sein. Schnéapphenjagd ist in Russlar
allenfalls eine zwingende Notwendigkeit und nichtie in
Deutschland der Ausdruck eines Lebensgefiuhls.

Wie préagnant die Verschiebungen der Entscheidungs
praferenzen sind, zeigt eine Validierungtudie, die Vocatu
im Januar 2011 bevdlkerungsrep®ntativ unter 1000 Russ
durchgefuhrt hat. Je nach Produktgruppe o#r reine Prei



als Kaufentscheidungskriterium zurickgegangen trotz
knappem Budget. Deutlich gestiegen in der Bedeutualg
Entscheidungskriterium sind die Qualit&ines Produktes ur
die Empfehlung von Freunden. Man scheut dassiRd unc
sucht die Sicherheit. Auch die Bedeutung der Madedbst ist
zuruckgegangen. Qualitdtsversprechen werden niclketmau-
tomatisch mit einer Marke assoziiert, sondern mimsgkffe-
renziert bestatigt werden (Abb. 1).

Ich bin meines eigenen Gliickes Schmied

.Du kannst dich darauf verlassen, dass du dichf aichts
verlassen kannst", heit es in Rilasd. Konsum ist nicl
mehr Glicksersatz, dafir hat das immaterielle &&lUan
Bedeutung gewonnen. In Zeiten der Verunsicherundekm
Ehe, moralische Werte und das persdnliche Glickeewich-
tigere Rolle in der Lebensgestaltung. So hat dies@emnmunc
zu Aussagen wie ,Moralische Werte sind mir in meiméeben
sehr wichtig", ,Jeder ist seines eigenen Gkiés Schmied" un
.,Die Ehe spielt in meinem Leben eine wichtige Rdlleu-
genommen. Dahingegen spielen materielle Glucksfaktoreie
die Aussage,lch zeige gerne, was ich mir leisten kann" e
geringere Rolle (Abb. 2). Dies hat die Kaufentscdemngs-
prozesse entscheidend vermert und bietet langfristig nei
Chancen in der B2B- und B2C-Kundenbeziehung.

Nicht Erwartungen, sondern Sehnsichte
erfullen

Erwartungen zu erflallen ist ein primare<iel in der
Kundenzufrielenheit. In Russland funktioniert dieser Ans
nur bedingt. Die wirtschaftlichen und politisch
Enttduschungernder letzten Jahre, auch hinsichtlich westlic
Unternehmen, haben zu einer Resignation gefiihdie
wiederum rationale Erwartungen haben leém lassen. Die
erfordert einen neuen Umgang mit Kunden, wie dasspeel
der LKT-Gruppe zeigt, einem international agierendéesse-
und Eventausstatter aus Deutschland, der von Brasiliber
Syrien bis Russland Partner bei Gnaf¥anstaltungen, Mess:
und Sportevents ist. Aufgrund der verdndertelituatior
musste die Russlandstrategie komplett neu gedacktden
Eine eingehende Kundenanalyse zeigte, dass die Bumgs-
haltungen der Kunderdeutlich gesunken waren. ,Wir war
gut im Gesprachmit unseren Kunden, da man wusste, dass
gute Qualitatliefern, der Preis war keine Hemmschwelle.
war klar, dass wir nicht nur Erwartungen erfullerurdten,
sondern unsere Kunden uberraschen mussten”, so N&mlf
Nolte, Mitglied der Geschéaftsfiuhrung der LKTruppe
,Durch die Exploration der Kundenwische erkannten wi
wovon unsere B2B-Kunden trdumten, aber was sie omai
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nicht erwarteten. Manches war recht unspektakuplao zumn
Beispiel eine permanenté&rreichbarkeit eines Entscheide
bei uns im Unternehmen. Das haben wir dann
gemacht. Als unsere potenziellen Kd@&n merkten, dass s
uns auch um zehn Uhr abends auf dem Handy spreddoem-
ten, waren sie begeistert. Wir haben nicht Erwagen er-
fullt, sondern das Unerwartete, ihre Traume. Daduimnnten
wir uns abheben. Wir erfillen nicht artikulierte toresiichte
die aus Verunsicherung, Enttduschung und Resigmatemt-
standen sind, und unsere Kunden fuhlen sich verdéan"

Herausforderung und Chance

Die nachhaltigen Veranderungen, die die Krise insRkand
mit sich gebracht hat, sind fu deutsche Unternehme
Herausforderung und Chance zugleich. Qualitat undrkén-
versprechen alleine reichen in Russland nicht metum
Geschéaftserfolg. Wer aber die Winsche seiner Kunaealy-
siert, versteht und effektiv darauf reagiert, wird Russlant
auch in Zukunft erfolgreich am Markt agieren.

‘Mehr Fachartike

nternationale Forschung* u

Kishor Sridhar

ist Senior Projektleiter bei der Vocatus AG mit dem
Schwerpunkt auf internationale Marktforschung im B2B-
und B2C-Bereich.

www.vocatus.de

moglicl



