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1 Projekthintergrund und Ziele

1.1 Projekthintergrund

Die deutsche SiiRwarenindustrie stellt mit einem Anteil von etwa 10 % am Umsatz der
deutschen Erndhrungsindustrie eine bedeutende Branche der Erndhrungswirtschaft dar.
Umsatzsteigerungen sind fur die deutschen StfRwarenhersteller im Inland jedoch fast nur Uber
Preis- und nicht Uber Mengenerhohungen mdoglich. Aufgrund der weltweit steigenden
Nachfrage nach Produkten "Made in Germany“ wachsen deutsche Hersteller daher
zunehmend durch die Erschliefung auslandischer Absatzmérkte (BDSI, 2014). Laut BVE-
PwC-Exportbarometer z&hlt die StulRwarenbranche hinter Molkereiprodukten und Fleisch zu
den drei wertméaRig starksten Exportbranchen des Lebensmittelsektors (BVE/PwC, 2014). Die
starke Exportorientierung der Branche zeigt sich auch darin, dass mittlerweile jeder dritte
Euro im Ausland verdient wird. Diesem europdischen und internationalen Wettbewerb haben
sich die deutschen Unternehmen schon frith gestellt. Wahrend der tUberwiegende Anteil der
Exporte in die Mitgliedsstaaten der Europaischen Union fliet, nehmen auch die Drittlander

eine stetig wachsende Bedeutung ein (BDSI, 2014).

2013 wurden in Deutschland StiBwaren im Wert von 12,64 Mrd. EUR (+4,76 % im Vergleich
zu 2012) produziert. Insgesamt wurden Sifwaren mit einem Wert von 6,27 Mrd. EUR
(+4,1% im Vergleich zu 2012) exportiert, davon mit einem Wert von 1,39 Mrd. EUR
(+6,0 % im Vergleich zu 2012) in Drittlander. Bezogen auf die Drittlandsmarkte nehmen die
USA, die Schweiz, Russland und Australien die Spitzenpositionen ein (BDSI, 2014).

Trotz weltweit steigender Nachfrage im vergangenen Jahr steht die deutsche
StRwarenindustrie einigen Herausforderungen gegeniiber wie beispielsweise volatilen
Rohstoffpreisen, steigenden Logistik- und Energiepreisen, einem scharfen Wettbewerb des
Lebensmitteleinzelhandels sowie der Entwicklung der Euro-Krise (GTal, 2014b). Diese
Entwicklung betrifft insbesondere kleine und mittelstdndische Unternehmen. Laut dem
Branchenbericht der StRwarenindustrie 2013 ist davon auszugehen, dass zukunftig etliche
Mittelstandsbetriebe wegen zunehmender Anforderungen an die Rohstoffbeschaffung und
Investitionen in die Modernisierung der Produktionstechnologien sowie einer unzureichenden
Eigenkapitalquote und Abhangigkeiten von Bankkrediten vom Markt gedréangt werden (NGG,

2014). Fur diese Unternehmen kann die ErschlieBung von Drittlandsmarkten eine
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entscheidende Chance darstellen und Wachstumspotenzial bieten. Dies bedeutet fur die
Unternehmen zum einen, sich bei den Produkten den lokalen Gegebenheiten und
Geschmacksvorlieben anzupassen und sich zum anderen den internationalen Wettbewerbern,
die unter ganz anderen sozialen und wirtschaftlichen Bedingungen SiRwaren produzieren
konnen, zu stellen (BDSI, 2014). Dabei muss zudem berticksichtigt werden, dass die
unterschiedlichen Produktgruppen, die zu den StiBwaren gehdren — Zuckerwaren, Kakao- und
Schokoladenwaren, feine Backwaren, Knabberartikel, Speiseeis und Cerealien — in
verschiedenen Landern unterschiedlich stark nachgefragt werden und somit unterschiedliche

Absatzpotenziale bieten.

1.2 Zielsetzung Marktanalyse

Im Rahmen der vorliegenden Studie geht es darum, das Absatzpotenzial der oben genannten
Produktgruppen ,,Made in Germany* in Russland ndher zu beleuchten. Im Jahr 2013 haben
deutsche Hersteller 44.656 t SulRwaren nach Russland exportiert und damit 163 Mio. EUR
Umsatz erwirtschaftet, knapp die Hélfte davon mit Schokolade (Statistisches Bundesamt,
2014; BDSI, 2014a). Die Importstopps, die derzeit unter anderem fur Fleisch- und
Milchprodukte verhdngt wurden, gelten zwar nicht fur den Import von SuBwaren (IHK,
2014), spiegeln aber die besondere aktuelle Handelsbeziehung zwischen Deutschland und

Russland wider.

Ziel der Studie ist es unter anderem anhand einer empirischen Erhebung unter russischen
Konsumenten herauszuarbeiten, ob die Herkunft der Produkte aus Deutschland Einfluss auf
die Absatzchancen hat und welche Eigenschaften die Verbraucher mit der deutschen Herkunft
verbinden. So kdnnen die Marktpotenziale deutscher Produkte erfasst werden und Hinweise
auf  weitere  sinnvolle  Malknahmen, wie  Dbeispielsweise der Aufbau von
Kontaktveranstaltungen mit Importeuren insbesondere flr kleine und mittlere Unternehmen,
gewonnen werden. Die Studie soll eine Hilfestellung fur kleine und mittlere Unternehmen auf
dem Weg in den russischen Markt darstellen. Die Studienergebnisse sollen spéter in die
Gestaltung der MalRnahmen des Exportférderprogramms des Bundesministeriums flr
Erndhrung und Landwirtschaft (BMEL) einfliel3en.



Wenngleich die verhdangten Importstopps fur einige Lebensmittelgruppen nicht direkt den
SuRwarensektor betreffen, erschwert die aktuelle politische Lage in Russland dennoch kurz-
und mittelfristige Prognosen hinsichtlich der Exportchancen fiir deutsche Lebensmittel.
Wenige Wochen nachdem die Importstopps verhéngt wurden, kristallisierte sich jedoch
bereits heraus, dass diese Sanktionen erhebliche Preissteigerungen des GroRRhandels mit sich
bringen, die die russischen Konsumenten empfindlich treffen (Zeit, 2014). Auch die Tatsache,
dass Russland den verhéngten Importstopp fiir einige Lebensmittel und Agrargiiter (lebende
Lachse und Forellen, laktosefreie Milch und entsprechende Milchprodukte, Saatgut fir
Kartoffeln, Zwiebeln, Mais und Erbsen) bereits wieder gelockert hat (FAZ, 2014), deutet
darauf hin, dass sich die Lage fur Importeure aus der EU bezlglich der Einfuhrverbote

tendenziell eher verbessern als verschlechtern wird.

In den vergangenen Jahren sind die Exporte deutscher Lebensmittelhersteller der
Warengruppen SulRwaren, Backwaren und Cerealien nach Russland kontinuierlich gestiegen.
Diese Entwicklung zeigt, dass sich deutsche Sifwaren in Russland einer zunehmenden
Beliebtheit erfreuen. Es ist das Ziel, diese Exportfllsse trotz der unsicheren politischen Lage
weiter zu starken und Unternehmen mit Sitz in Deutschland einen Zugang zum russischen
Markt zu verschaffen. Der Bund hat in diesem Bereich bereits erste Mallnahmen eingeleitet
bzw. Programme und Forderungen gestaltet, die den Zugang zu auslandischen Markten
unterstiitzen. Hier sind beispielhaft zu nennen: Forderung der Exportaktivitaten der deutschen
Agrar- und Erndhrungsindustrie des BMEL oder das Auslandsmesseprogramm des Bundes
sowie einzelner Lander. Damit werden zentrale Aspekte fir den Zugang ausléandischer Mérkte
von Bund und Léndern durch das Angebot von Auslandsreisen, Informationsbereitstellungen
oder Netzwerkaufbau berlcksichtigt. Auf diese Weise ist gewahrleistet, dass Unternehmen
eine hohe Informationsdichte zu auslédndischen Markten erhalten und bereits erste wichtige
Kontakte auf den Zielmérkten gekniipft werden konnen.

Durch die starke Marke ,,Made in Germany“ konnen sich fir deutsche Unternehmen
Wettbewerbsvorteile gegeniber Konkurrenten ergeben, da diese Marke vor allem im
Lebensmittelbereich nachgefragt ist und somit der Wunsch nach Qualitatslebensmitteln
besteht (Voell, 2013). Vor allem im Bereich nachhaltig produzierter Lebensmittel, die auch

im SiRwarenbereich zu finden sind, nimmt Deutschland eine Vorreiterrolle ein. Nachhaltige
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Lebensmittel werden auch auflerhalb Deutschlands zunehmend nachgefragt, wobei diese
Nachfrage von deutschen Produzenten bedient werden kann. In der vorliegenden Studie wird
untersucht, ob die Vorteile der Marke ,,Made in Germany* auch fiir den Bereich SiiBwaren

zutreffen und somit den Absatz von Siiwarenprodukten deutscher Herkunft unterstitzen.

2 Methodik

2.1 Sekundarerhebung

Die methodische Umsetzung der Analyse des SifRwarenkonsums in der Russischen
Foderation allgemein und des Images deutscher Produkte erfolgte zunéchst (ber eine
intensive Literatur- und Internetrecherche. Um ein Grundverstandnis der Anforderungen und
Besonderheiten des russischen SuBwarenmarktes zu vermitteln, wurde zundchst ein
gesamtwirtschaftlicher Uberblick tiber die Russische Foderation zusammengestellt. Zusétzlich
wurden Informationen zu den einzelnen Produktkategorien — Zuckerwaren, Kakao-
/ Schokoladenwaren, feine Backwaren, Knabberartikel, Speiseeis und Cerealien -
recherchiert und vor dem Hintergrund der Studienzielsetzung analysiert und aufbereitet. Die
Ergebnisse wurden um aktuelle Daten zu Import- und Exportmengen sowie
Preisentwicklungen, Produktions- und Konsummengen erganzt. Dabei wurden Daten
verschiedener Datenbanken und Statistikportale herangezogen. Zusatzlich erfolgte eine
Datenabfrage bei der Deutsch-Russischen Aufenhandelskammer, um Datenliicken zu

schliefRen.

Bei der vorliegenden Datengrundlage ist zu bericksichtigen, dass die Klassifizierung der
SuRwarenkategorien in Russland anders als in Deutschland erfolgt: So zahlen SiifRwaren in
Russland zu den Konditoreiwaren und umfassen sowohl Mehlkonditoreiwaren, als auch
Zuckerkonditoreiwaren (Abbildung 1). Die Produktkategorie Knabberartikel unterliegt
wiederum einer anderen Klassifizierung (Abbildung 2). Eine identische Betrachtung der
Produktkategorien des deutschen Marktes ist daher nur eingeschrankt moglich, wodurch es zu

Doppelerfassungen bzw. Abweichungen kommen kann.
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Abbildung 1:  Klassifizierung der Konditoreiwaren in Russland
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Quelle: Eigene Darstellung nach AHK (2014c)
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Abbildung 2:  Klassifizierung der Knabberartikel in Russland
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Weiterhin wurden Kurzportrats der groBten russischen Hersteller erstellt und fir die

SuRwarenbranche relevante Kontakte und Messeveranstaltungen zusammengetragen.

Die Mengen- und Wertangaben bezuglich Importen, Exporten, Produktion, Konsum und
Preisen wurden in dieser Studie einheitlich in Tonne(n) bzw. Euro vorgenommen. Hierfir
wurden einige Kennzahlen umgerechnet, sodass sich leichte Rundungsfehler von +/- einer
Einheit ergeben konnen. Die Wertangaben wurden anhand der durchschnittlichen Monats-
bzw. Jahres-Euro-Referenzkursen der Européischen Zentralbank ermittelt, die von der
Deutschen Bundesbank im Rahmen der Devisenkursstatistik verdffentlicht werden. Die bei
Datenbanken und Statistikportalen gemeldeten Importe eines Landes stimmen in den meisten
Fallen nicht mit den gemeldeten Exporten des Handelspartners tberein. Diese Differenzen
entstehen aufgrund verschiedener Faktoren wie der unterschiedlichen Bewertung von Waren
(fir Einfuhren wird der CIF-Wert, flir Ausfuhren der FOB-Wert angegeben), einer
unterschiedlichen Ein- oder Ausgliederung bestimmter Waren oder einer differenzierten
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zeitlichen Erfassung der Giuter. Die tabellarische Darstellung der L&nderrankings im

Aulenhandelskapitel unterliegt einer wertmafigen Sortierung.

2.2 Priméarerhebung

Charakterisierung der Stichprobe: Zur Erfassung des Images und der Potenziale deutscher
SiRwaren in Russland wurde neben der Sichtung und Auswertung der Sekundérdaten eine
quantitative Online-Befragung durchgefiihrt: Dazu wurden im Oktober 2014 1.007 russische
Konsumenten befragt. Die Teilnehmer wurden aus einem internationalen Online Access Panel
rekrutiert und zuféllig ausgewahlt. Zur Gewahrleistung einer fur Russland national
reprasentativen Stichprobe wurden Quoten nach Geschlecht, Alter und Region geméaR der
Zusammensetzung der russischen Bevolkerung gesetzt. Insgesamt nahmen 535 weibliche
(53 %) und 472 mannliche (47 %) Personen im Alter von 18 bis 97 Jahren und einem
Durchschnittsalter von 44 Jahren teil. Hinsichtlich der Bildung weist die Stichprobe ein sehr
hohes Niveau auf, was sich auch im monatlichen Einkommen widerspiegelt. Dieser Effekt
lasst sich dadurch erklaren, dass die Internetnutzung in Russland — trotz zunehmender
Verbreitung des Internets insgesamt — vor allem in der gebildeten russischen

Bevolkerungsschicht intensiver ausgeprégt ist (David, 2013; Ria Novosti, 2012).

Tabelle 1: Demografische Daten der Stichprobe
Haufigkeit Haufigkeit
Insgesamt (n) Stichprobe Russland
(%) (%)
Geschlecht [Quote]
weiblich 535 53 % 54 %
maéannlich 472 47 % 46 %
Alter [Quote]
18-29 Jahre 232 23 % 23 %
30-39 Jahre 196 19 % 19 %
40-49 Jahre 168 17 % 16 %
50-59 Jahre 190 19 % 19 %
60 Jahre und mehr 221 22 % 23 %
Region [Quote]
Nordwest 139 14 % 10 %
Zentral 318 31% 27 %
Sid 90 9% 10 %
Nordkaukasus 16 2% 6 %
Wolga 207 20 % 21 %
Ural 79 8 % 9%
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Haufigkeit Haufigkeit
Insgesamt (n) Stichprobe Russland
(%) (%)
Sibirien 118 12 % 13%
Fernost 17 2% 4%
Keine Angabe 23 2 % -
Bildungsgrad
Ohne Abschluss 0 0% 1%
Hauptschulabschluss 8 1% 339
Oberschulabschluss 58 6 %
Abschluss an Berufsschule / Technikum 192 19 % 36 %
Hochschulabschluss 744 74 % 27 %
Keine Angabe 5 0% 3%
Monatliches Einkommen
Bis 3.500 Rubel 21 2% 6%
3.501 bis 5.000 Rubel 11 1%
5.001 bis 7.000 Rubel 15 2% 7%
7.001 bis 10.000 Rubel 45 5% 12 %
10.001 bis 15.000 Rubel 123 12 % 15 %
15.001 bis 25.000 Rubel 193 19 % 32 %
25.001 bis 35.000 Rubel 231 23 % 28 %
Mehr als 35.001 Rubel 334 33%
Keine Angabe 34 3% -

Quelle: Eigene Erhebung, Rosstat (2014), ®enepanbHoe ka3HaueiictBo (2014)

Fragebogenerstellung: Um das Image und die Potenziale deutscher SuRwaren in Russland
messen und verstehen zu konnen, wurden das allgemeine Konsumverhalten und die
Préferenzen der Probanden abgefragt. Diesbeziglich wurde die Verzehrhdufigkeit der hier im
Fokus stehenden sechs Produktkategorien (Zuckerwaren, Kakao- / Schokoladenwaren, feine
Backwaren, Knabberartikel, Speiseeis und Cerealien) allgemein und im Detail erfasst.
Zuséatzlich wurden bevorzugte Geschmacksrichtungen der einzelnen Kategorien ermittelt.
Dariiber hinaus wurden Erfahrungen mit deutschen Siiwaren und Knabberartikeln sowie die
Grinde fir oder gegen den Kauf deutscher SiRwaren erfragt. Die Abfrage des
wahrgenommenen Images und der personlichen Einstellung der Probanden gegenuber
deutschen StiBwaren erfolgte zunéchst allgemein und anschlieRend fiir jede Kategorie einzeln.
Zudem wurden das Markenbewusstsein sowie die allgemeine und produktspezifische Wahl
der Einkaufsstatte beim Kauf (deutscher) SulRwaren ermittelt. Am Ende der Befragung
wurden die Kommunikationskanéle, Uber die die Werbung fur die jeweiligen sechs

Produktkategorien hauptsachlich wahrgenommen wird, sowie allgemeine Zukunftstrends
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erfragt. Die Eigenschaften, Statements und teilweise auch die Einfach- und
Mehrfachantworten wurden randomisiert abgefragt, um Reihenfolgeeffekte zu vermeiden. Die
Bewertung der Produkteigenschaften und Statements erfolgte auf flinfstufigen Likert-Skalen,

die um die Antwortmoglichkeit ,,WeiB} nicht* ergénzt wurden.

Aufgrund der hohen Anzahl an Produktbereichen (sechs Kategorien) wurden die Probanden
bei allen produktspezifischen Fragen in zwei Gruppen unterteilt, um pro Proband einen
vertretbaren Zeitraum zur Beantwortung des Fragebogens zu gewaéhrleisten, gleichzeitig
jedoch spezifische Fragen stellen zu kdnnen. Der ersten Gruppe wurden Fragen zu den
Kategorien Zuckerwaren, Kakao-/Schokoladenware und feine Backwaren gestellt. Die
zweite Gruppe wurde gebeten, jeweils die Kategorien Knabberartikel, Speiseeis und Cerealien
zu bewerten. Die Gruppenverteilung erfolgte nach dem Zufallsprinzip. Daraus ergibt sich bei
den produktspezifischen Fragen eine Gesamtstichprobengréfie von n =503 (Gruppe 1) und
n =504 (Gruppe 2).

Datenanalyse: Zur Auswertung der Befragung wurden die Daten zunéchst in die Statistik-
und Analysesoftware IBM SPSS 22 eingegeben und anschlielend mittels uni- und bivariater
Analysemethoden ausgewertet. Bei der univariaten Analyse wird eine einzelne Variable
untersucht und anhand von absoluten und relativen Héaufigkeiten dargestellt. Bivariate
Analyseverfahren untersuchen dagegen Zusammenhdnge zwischen zwei oder mehreren
Variablen. Die Darstellung der Auswertung erfolgt vorwiegend in Form von Kreuztabellen
oder Mittelwertvergleichen (Koch, 2009; Berekoven et al., 2009; Kuf3 und Eisend, 2010). Die
Kreuztabellierung ist das einfachste Verfahren, bei dem Kombinationen von zwei oder
mehreren Variablen in einer Matrix gegenibergestellt werden. Dabei wird die Abundanz des
Auftretens der einzelnen Kombinationsmdglichkeiten in der Matrix angegeben. Eine bivariate
Auswertung dient dem Zweck, mogliche Gruppenunterschiede aufdecken zu kdnnen. Dazu
wurde flr ausgewéhlte Fragen mittels Kreuztabellerierung das unterschiedliche
Antwortverhalten hinsichtlich Alter (unter 43 Jahre vs. iiber 43 Jahre)*, Geschlecht (weiblich

vs. mannlich), Region (Nordwest vs. Zentral vs. Siid vs. Nordkaukasus vs. Wolga vs. Ural vs.

! Die Gesamtstichprobe wurde in die Gruppen ,,unter 43 Jahre* und ,,iiber 43 Jahre* geteilt. Die Teilung erfolgte
nach dem Median (43 Jahre). Demnach befinden sich 50 % der Stichprobe in der Gruppe ,unter 43 Jahre“
(n =503) und 50 % der Stichprobe in der Gruppe ,,iiber 43 Jahre“ (n = 504).
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Sibirien vs. Fernost), Einkommen (Hohes vs. Gehobenes vs. Mittleres vs. Niedriges
Einkommen)?, Konsumhaufigkeiten der einzelnen Produktkategorien (Haufiger Konsum vs.
Seltener Konsum)®, Konsumverhalten hinsichtlich deutscher StiRwaren (Konsumenten
deutscher SiiBwaren vs. Nicht-Konsumenten deutscher SuRwaren)* und Bedeutung von
Markenprodukten (Konsumenten, denen Marken sehr viel bedeuten vs. Konsumenten, denen
Marken nicht sehr viel bedeuten)® analysiert. Die Darstellung der bivariaten Auswertung
beschrankt sich auf die Fragen und Gruppen, die deutliche Unterschiede aufweisen,
andernfalls wurde auf eine solche Darstellung verzichtet.

Die Ergebnisdarstellung erfolgt durch die Angabe von Haufigkeitsverteilungen und
Mittelwertangaben. Die Darstellung der Haufigkeiten beschrankt sich in der vorliegenden
Studie teilweise auf eine Abbildung der Top-2-Boxen. Top-2-Boxen fassen die Haufigkeiten
der Antworten, die Zustimmung ausdriicken zusammen und driicken die Sichtweise der
positiv antwortenden Probanden aus. Die Mittelwerte wurden ohne die Antwortmdoglichkeit
»Weil nicht“ berechnet. Hier verkleinert sich die Stichprobe entsprechend der
Antwortmaoglichkeit. Insgesamt kann es bei den Angaben der Haufigkeiten zu Abweichungen

von +/- einer Einheit aufgrund von Rundungen kommen.

2 Gruppe ,,Hohes Einkommen* (Kategorien ,,25.001 bis 35.000 Rubel* + ,Mehr als 35.001 Rubel“ [n = 565]);
Gruppe ,,Gehobenes Einkommen® (Kategorien ,,10.001 bis 15.000 Rubel” + ,,15.001 bis 25.000 Rubel*
[n=316]); Gruppe ,,Mittleres Einkommen* (Kategorien ,,5.001 bis 7.000 Rubel* + ,,7.001 bis 10.000 Rubel*
[n = 60]); Gruppe ,,Geringes Einkommen* (Kategorien ,,Bis 3.500 Rubel“ + ,,3.501 bis 5.000 Rubel* [n = 32]).
® Die Einteilung der Probanden erfolgte anhand der Beantwortung der Frage “Wie hiufig konsumieren Sie im
Speziellen die folgenden Produktkategorien?. Gruppe ,,Haufiger Konsum* (,,T4glich” und Mehrmals in der
Woche“ [Zuckerwaren [n = 561], Kakao-/Schokoladenwaren [n = 561], feine Backwaren [n = 712],
Knabberartikel [n = 178], Speiseeis [n = 208], Cerealien [n = 271]), Gruppe ,,Seltener Konsum* (,,Ein bis
dreimal im Monat“ und ,,Seltener als einmal im Monat* [Zuckerwaren [n = 150], Kakao- / Schokoladenwaren [n
= 155], feine Backwaren [n = 88], Knabberartikel [n = 316], Speiseeis [n = 444], Cerealien [n = 181]).
* Die Einteilung der Probanden erfolgte anhand der Beantwortung der Frage ,,Haben Sie schon einmal deutsche
SiiBwaren und / oder Knabberartikel gegessen?. Gruppe ,,Konsumenten deutscher Siifiwaren“ (Antwort ,Ja“
[n = 316]), Gruppe ,,Nicht-Konsumenten deutscher SiiBwaren“ (Antwort ,,Nein“ [n = 239]).
® Die Einteilung der Probanden erfolgte anhand der Bewertung des Statements ,Markenprodukte bedeuten mir
viel“. Gruppe ,,Konsumenten, denen Marken sehr viel bedeuten” (,trifft voll und ganz zu“ + ,trifft zu*
[n =363]), Gruppe ,,Konsumenten, denen Marken nicht sehr viel bedeuten (,trifft iiberhaupt nicht zu* + trifft
nicht zu® [n = 354]).
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Aus den zusammengefihrten Ergebnissen der Sekundér- und Primérerhebung wurden
schlie3lich Potenziale fur deutsche Hersteller allgemein und im Detail fur die einzelnen sechs

Produktkategorien abgeleitet und Handlungsempfehlungen fir die ErschlieBung des
russischen StfRwarenmarktes gegeben.
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3 Gesamtwirtschaftlicher Uberblick Russische Foderation

3.1 Lé&nderkurzinformation

Die Russische Foderation erstreckt sich tber zwei Kontinente vom 6stlichen Teil Europas bis
in den nordlichen Teil Asiens. Im Nordwesten verlduft die Staatsgrenze zu Norwegen,
Finnland, Estland, Lettland und Polen, im Westen zu Weilirussland, der Ukraine, Georgien,
Aserbaidschan und im Siiden zu Kasachstan, der Volksrepublik China, der Mongolei sowie
der Volksrepublik Korea. Im Osten grenzt Russland an das Japanische und an das
Ochotskische Meer sowie den Pazifischen Ozean. Durch die Kistenlinie des Beringmeers im
Nordosten ist Russland nur circa 85 km von dufersten Osten Alaskas getrennt.

Abbildung 3:  Physikalische Karte Russlands
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Mit einer Landesflache von 17.098.200 km? ist Russland knapp 48 Mal groRer als die
Bundesrepublik Deutschland und der groRte Flachenstaat der Welt. In etwa so grof3 wie
Stidamerika, erstreckt sich Russland von Westen nach Osten Uber eine Lange von 9.000 km
und von Norden nach Suden tber 5.000 km. VVon der Ostsee bis an den Pazifik reichend, liegt
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Russland in elf Zeitzonen. Drei Viertel und damit der Grof3teil seiner Landesflache liegt auf
dem asiatischen Kontinent. Mit seiner Nord-Sid-Ausdehnung liegt das Land in vier
Klimazonen: arktische, subarktische, geméaiigte und subtropische Klimazone (Bildungs- und

Forschungsministerium der Russischen Foderation, o. J.).

Mit ungefédhr 143 Mio. Einwohnern erreicht Russland eine Bevolkerungsdichte von 8,3
Einwohnern pro Quadratkilometer, wobei zwischen den einzelnen Regionen erhebliche
Unterschiede bestehen (Stadelbauer, 2010). Insgesamt leben ca. drei Viertel der Einwohner in
Stadten und stadtischen Siedlungen. Als Hauptstadt ist Moskau mit knapp 12 Mio.
Einwohnern (Auswartiges Amt, 2014a) die groRte der 13 russischen Millionenstédte. In
Russland gehdren inzwischen 42 % der Bevolkerung der Mittelschicht an, davon sind 70 %
im staatlichen Sektor beschéaftigt und 30 % in Unternehmen, im Dienstleistungssektor oder als
Fachkraft tatig (Russia Beyond The Headlines, 2014).

Die Landessprache ist Russisch. Ungefahr 75 % der russischen Bevolkerung bekennen sich
zur russisch-orthodoxen Kirche, daneben ist vor allem im Nordkaukasus der Islam verbreitet,
insgesamt wird von ca. 14 % Muslimen in der Russischen Foderation ausgegangen (Hartwich,
2011). Weitere Religionen in Russland sind das Judentum und der Buddhismus (Auswaértiges
Amt, 2014a).

Die Russische Foderation ist ein demokratischer foderativer Rechtsstaat mit republikanischer
Regierungsform (Bildungs- und Forschungsministerium der Russischen Fdderation, 0. J.), in
dem der Staatsprasident eine starke Stellung einnimmt (Auswaértiges Amt, 2014a). Der
Staatsprasident ist das Staatsoberhaupt der Russischen Fdderation. Seine Amtszeit betragt
sechs Jahre. Seit dem 7. Mai 2012 hat Wladimir Wladimirowitsch Putin dieses Amt inne. Der
Regierungschef ist der Vertreter des Prasidenten. Er ist der Vorsitzende der Regierung der
Russischen Foderation. Seit dem 8. Mai 2012 bekleidet Dmitri Anatoljewitsch Medwedew
dieses Amt. Das Parlament besteht aus zwei Kammern: der Staatsduma und dem
Foderationsrat. In der Staatsduma sitzen 448 Vertreter. Ihr derzeitiger VVorsitzender ist Sergej
Jewgenjewitsch Naryschkin. Die Vertreter in der Staatsduma setzen sich zurzeit wie folgt
zusammen: 237 Sitze entfallen auf die Partei ,,Einiges Russland®“, 91 Sitze auf die

,,Kommunistische Partei Russlands®, 64 Sitze auf die Partei ,,Gerechtes Russland* und 56
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Sitze auf die ,,Liberaldemokratische Partei Russlands“. Der Foderationsrat besteht aus jeweils
zwei von den 83 Foderationssubjekten entsandten Senatoren, mithin 166. Derzeit ist
Walentina Iwanowna Matwienko die Vorsitzende des Foderationsrates (Auswartiges Amt,
2014a).

Die Russische Foderation gliedert sich in 83 Foderationssubjekte. Die Foderationssubjekte
bestehen aus 21 Republiken, 46 Gebieten (Oblast), neun Regionen (Krai), zwei foderalen
Stadten (Moskau und Sankt Petersburg), einem autonomen Gebiet und vier autonomen
Kreisen. Bei den Republiken handelt es sich wie zum Beispiel bei der Republik Tatarstan um
nationalstaatliche Einheiten. Gebiete sind nicht ethisch-territorial definiert und werden durch
die regionale Exekutive unter Leitung eines Gouverneurs verwaltet. Ahnlich verhalt es sich
mit den Regionen. Diese erstrecken sich aber im Vergleich zu Gebieten tber ein groReres
Territorium. Anders als Gebiete und Regionen handelt es sich bei autonomen Kreisen um
ethisch-territorial definierte Einheiten, die — unter Beibehaltung eigener Rechte — einem
Gebiet oder einer Region angehdren. Bei dem autonomen Gebiet handelt es sich um das
Judische Autonome Gebiet an der Grenze zu China. Mittlerweile ist der Anteil der dort
lebenden Juden auf unter ein Prozent gesunken. Im Jahr 2000 wurde im Wege einer foderalen
Reform das Staatsgebiet in acht foderale Bezirke eingeteilt. Diese stellen jedoch weniger eine
,,hachsthohere Ebene*, sondern vielmehr eine zusétzliche administrative Struktur dar. Dabei
handelt es sich um die folgenden Bezirke: Nordwestlicher Foderaler Bezirk, Ferndstlicher
Foderaler Bezirk, Uraler Foderaler Bezirk, Zentraler Foderaler Bezirk, Foderaler Bezirk
Wolga, Sidlicher Foderaler Bezirk, Sibirischer Foderaler Bezirk und Foderaler Bezirk
Nordkaukasus (Obraskowa, 2014).

Die nationalen Feiertage der Russischen Foderation sind: Neujahr am 1. und 2. Januar, das
Russisch-Orthodoxe Weihnachtsfest am 7. Januar, der Internationale Frauentag am 8. Mérz
sowie der Tag des Frihlings und der Arbeit am 1. Mai. Dariiber hinaus wird der Sieg der
Sowjetunion Uber das faschistische Deutschland im Jahr 1945 mit dem Tag des Sieges am
9. Mai gefeiert. Der Tag der Unabhangigkeit bzw. der Tag Russlands, der am 12. Juni gefeiert
wird, ist ein Nationalfeiertag. Dieser Nationalfeiertag steht im Zeichen der
Souverdanitatserklarung der Russischen Sozialistischen Foderativen Sowjetrepublik des Jahres

1990. Des Weiteren ist der Tag der Nationalen Einheit ein Feiertag, der am 4. November
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begangen wird. Arbeitsfreie Feiertage, die auf ein Wochenende fallen, werden in der Regel
von der Regierung verschoben (Bildungs- und Forschungsministerium der Russischen

Foderation, o. J.).

Die Russische Foderation ist unter anderem Mitglied in folgenden Organisationen: den
Vereinten Nationen mit stdndigem Sitz im Sicherheitsrat, der Internationalen Bank fur
Wiederaufbau und Entwicklung, der Weltbank seit 1992, dem Europarat seit 1996, der Euro-
Asiatischen Wirtschaftsgemeinschaft seit Griindung im Jahr 2000, der Asiatisch-Pazifischen
Wirtschaftskooperation seit 1998, der BRICS seit Grindung im Jahre 2009, als Vollmitglied
bei G8 seit 2002 (mit Ausnahme auf der Ebene der Finanzminister) und seit August 2012 bei
der Welthandelsorganisation (WTO) (Auswartiges Amt, 2014a). Im Zuge der Krimkrise ist
Russland aufgrund der Verletzung der Souveranitéat in der Ukraine bis auf weiteres aus der

Gruppe der G8 ausgeschlossen (Auswartiges Amt, 2014b).

3.2  Wirtschaftslage und Aussichten

Die Landeswahrung der Russischen Foderation ist der russische Rubel (RUB), der sich in
100 Kopeken unterteilt. Der Euro-Referenzkurs fir den Rubel verdeutlicht, dass der Rubel
seit dem Jahr 2003 an Starke verloren hat. Betrug der Referenzkurs im Jahr 2001 noch
26,15 RUB/EUR, so stieg er bis 2004 auf 35,82 RUB/EUR. Mit einem Referenzkurs von
einem EUR zu 44,14 RUB erreichte der russische Rubel 2009 seinen zundchst groften
Wertverlust, ausgel6st durch die Finanzkrise. Trotz geringer Erholung in den Jahren 2010 bis
2011, ist der Rubel im Euro-Referenzkurs fir das Jahr 2013 weiterhin relativ schwach. So
betrug der Euro-Referenz-Durchschnitt im Jahr 2013 42,34 RUB (Abbildung 4).
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Abbildung 4:  Euro-Referenzkurs / Rubel (Jahresdurchschnitte)
50,00
45,00

o 40,00 /\AL
0 %—J
L 35,00

m )

£ 30,00 ,/

25,00
20,00

199920002001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 201020112012 2013

Quelle: Eigene Darstellung nach Deutsche Bundesbank (2014)

Parallel zur Ukraine-Krise zeigte der Rubel in den vergangenen Monaten eine besondere
Schwaéche: Allein von Januar 2013 bis Mérz 2014 verlor der Rubel um 25 % an Wert und
sank auf einen Referenzwert von 48,27 RUB/EUR. Mitte September 2014 bewegte er sich bei
49,00 RUB/EUR (Deutsche Bundesbank, 2014). Die Ursachen fir den Wertverlust sind dabei
allerdings nicht ausschlieflich und unmittelbar auf die Ukraine-Krise zurlckzufihren,
sondern vielfaltig: Zum einen wird die russische Wahrung durch die Reduzierung der
Anleiheaufkéufe der amerikanischen Zentralbank unter Druck gesetzt — wie nahezu alle
Waéhrungen der Schwellenldnder. Zum anderen wird zunehmend Vermdgen aus Russland in
das Ausland Ubertragen, und auslandische Investitionen in Russland sind ricklaufig (AHK,
2014a).

Ebenso wie beim Rubel ist auch die Entwicklung der Konjunktur durch eine Schwache
geprégt. Nach dem durch die Wirtschaftskrise 2008 und 2009 bedingten Einbruch von
1.134 Mrd. EUR auf 879 Mrd. EUR um 7,9 %, wuchs das Bruttoinlandsprodukt bis 2012 um
76 % auf 1.549 Mrd. EUR. Allerdings verlangsamte sich das Wachstum von 2012 auf 2013.
So wuchs das Bruttoinlandsprodukt nur noch um 1,3 % und erreichte 2013 1.578 Mrd. EUR
(GTal, 2014a). Die Daten zum Bruttoinlandsprodukt des ersten Quartals 2014 legen mit
335 Mrd. EUR die Annahme nahe, dass die Wirtschaftskraft im Jahr 2014 nur geringfiigig
Uber der des Vorjahres liegen wird (GTal, 2014a). Laut Prognosen des russischen
Wirtschaftsministeriums ist fur 2014 von einem Wachstum des Bruttoinlandsproduktes in
Hohe von 0,5 % und fir 2015 in Hohe von 2 % auszugehen (GTal, 2014a).
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Abbildung 5:  BIP-Entwicklung zu Marktpreisen
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Quelle: Eigene Darstellung nach GTal (2014a)

Gemessen am Bruttoinlandsprodukt stieg die Wirtschaftskraft Russlands pro Kopf von
4.419 EUR im Jahr 2005 um das knapp 2,5-Fache auf 11.004 EUR im Jahr 2013. Damit lag
das russische Bruttoinlandsprodukt pro Kopf 2013 bei gut einem Drittel des deutschen
Bruttoinlandsprodukts pro Kopf in Hohe von 33.346 EUR (GTal, 2014a).

Bei Betrachtung des Bruttoinlandsprodukts nach sektoraler Entstehung (Abbildung 6) wird
deutlich, dass der relative Anteil der Bereiche Handel, Gastgewerbe und Verkehr,
verarbeitende Industrie, Land- und Forstwirtschaft, Fischerei sowie Strom, Gas und Wasser
im Zeitraum von 2011 bis 2013 gesunken ist. Die grofiten EinbufRen hinsichtlich ihres Anteils
an der Entstehung des Bruttoinlandsproduktes haben im Vergleich zu 2011 im Jahr 1013 die
Bereiche Handel, Gastgewerbe und Verkehr und verarbeitende Industrie mit jeweils gut
einem Prozentpunkt. Im Gegensatz hierzu erhohte sich der relative Anteil der Finanzierung,
Vermietung, Dienstleistung und  Offentliche und  private  Dienstleister —am
Bruttoinlandsprodukt. Besonders aufféllig ist dabei der Anstieg des Anteils der 6ffentlichen
und privaten Dienstleister an der Entstehung des russischen Bruttoinlandsproduktes um fast

zwei Prozentpunkte im Zeitraum von 2011 bis 2013.
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Abbildung 6:  BIP-Anteile nach sektoraler Entstehung
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Quelle: Eigene Darstellung nach GTal (2014a)

Im Vergleich zu den Vorjahren stellt sich der AuBenhandel mit einem Handelsumsatz von
635 Mrd. EUR im Jahr 2013 als relativ stabil dar. Wie ebenfalls in den Vorjahren wird der
Handelsumsatz von den Exporten dominiert, die sich 2013 auf 396 Mrd. EUR beliefen,
wéhrend die Importe im gleichen Jahr einen Wert von 139 Mrd. EUR erreichten. Die
AufRenhandelssaldi des Zeitraums 2009 bis 2013 ergeben einen Anstieg um 70 % von 96 Mrd.
EUR im Krisenjahr 2009 auf 163 Mrd. EUR im Jahr 2012. Von 2012 auf 2013 ging dieses
Saldo aus Ausfuhren und Einfuhren auf 157 Mrd. EUR zurtick (Tabelle 2).
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Tabelle 2: Aulenhandelsdaten der Russischen Foderation

Jahr in Mrd. EUR

Ausfuhr Einfuhr | Handelsumsatz | Aulienhandelssaldo
2006 239 110 348 129
2007 257 146 403 111
2008 318 182 500 136
2009 217 121 338 96
2010 298 173 471 125
2011 376 232 608 143
2012 410 247 657 163
2013 396 239 635 157

Quelle: Eigene Darstellung nach GTal (2014a)

Im bilateralen Handel zwischen der Russischen Foderation und Deutschland wuchs der
AuRenhandelsumsatz von 2009 bis 2012 ebenfalls. Lag der bilaterale AufRenhandelsumsatz im
Jahr 2009 noch bei 20,7 Mrd. EUR, erreichte er 2012 57,7 Mrd. EUR, bevor er im Jahr 2013
auf 56,3 Mrd. EUR zurlickging. Wé&hrend sich dabei aus russischer Perspektive der Export im
Jahr 2013 auf dem Vorjahresniveau von 27,8 Mrd. EUR hielt, sank 2013 der Import aus
Deutschland um 1,4 Mrd. EUR auf 28,5 Mrd. EUR (GTal, 2014a). Deutschland reiht sich mit
diesen Daten an dritter Stelle der wichtigsten Handelspartner Russlands hinter China und den
Niederlanden ein. Dabei lag der AulRenhandelsumsatz zwischen China und Russland im Jahr
2013 bei 66,8 Mrd. EUR. Im gleichen Jahr belief sich der bilaterale Handelsumsatz zwischen
den Niederlanden und Russland auf 57,1 Mrd. EUR. Die Positionen vier bis acht belegten im
Jahr 2013  Italien (40,5 Mrd. EUR), Ukraine (29,8 Mrd. EUR),  Weilrussland
(25,3 Mrd. EUR), Japan (25 Mrd. EUR) und die Ttrkei (24,6 Mrd. EUR).

Im Hinblick auf die wichtigsten Handelsguter ergibt sich fir das erste Quartal 2014 folgendes
Bild: Russland verfiigt Giber enorme Reserven an fossilen Energietragern wie Ol und Gas. Die
Wirtschaftsentwicklung der Russischen Foderation wird maligeblich vom Energie- und
Rohstoffsektor gepragt. Mit einem Wert von 64,8 Mrd. EUR sind Energietrdger das mit
Abstand wichtigste Exportgut. Gut 80 % der Exporte entfallen auf Rohstoffe (OA, 2014). Der
Anteil allein von Erdél und Erdélerzeugnissen an den gesamten Warenexporten betragt gut
50 %. Der Exportanteil von Erdgas liegt bei 15 % (Go6tz, 2014). Der Wert des Exports von
Metallen und Metallerzeugnissen lag im ersten Quartal bei 6,7 Mrd. EUR, gefolgt von

Erzeugnissen der chemischen Industrie mit 5 Mrd. EUR, Maschinen und Geraten mit 3,5 Mrd.
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EUR sowie Nahrungsmitteln und landwirtschaftlichen Erzeugnissen mit 2,9 Mrd. EUR. Auf
der Importseite dominierten Erzeugnisse der chemischen Industrie im ersten Quartal 2014 mit
22,9 Mrd. EUR den Handel, gefolgt von Maschinen und Geraten mit 7,6 Mrd. EUR sowie
Nahrungsmitteln und landwirtschaftlichen Erzeugnissen mit einem Importwert von 7,3 Mrd.
EUR. Im Vergleich zum Vorjahr sanken damit Maschinen und Gerate in der Wichtigkeit als
Importglter von Rang eins auf Rang zwei. 2012 lag der Importwert dieser Guter bei
insgesamt 116 Mrd. EUR. Diese Verschiebung in der Rangfolge steht im Zusammenhang mit
dem Beitritt Russlands zur WTO. Die Foderation Russland wurde im August 2012 Mitglied
der WTO. Seit diesem Beitritt zur WTO fiihrte Russland schrittweise protektionistische
MaRnahmen ein (AHK, 2014a). Bei diesen protektionistischen MalRnahmen handelt es sich
unter anderem um Einfuhrzélle fur bestimmte Fahrzeuge und Gerate, aber auch um
Einfuhrverbote fir Lebensmittel und Agrarprodukte. Von dem derzeit (seit August 2014)
geltenden Einfuhrverbot fur Lebensmittel und Agrarprodukte sind Fleisch, Milchprodukte,
Obst und Gemuse betroffen (Bundesregierung, 2014). Aufgrund der starken Abhangigkeit
Russlands vom internationalen Zuckermarkt erhebt die Regierung auch Zoblle auf
StRwarenimporte. Die GUS-Lander kdnnen zu deutlich niedrigeren Kosten produzieren, da
die Rohstoffe hier ginstiger sind. Somit ist die Wettbewerbsfahigkeit der russischen
Produzenten nachteilig (Khikmatullina, 2013).

Seit dem Jahr 2011 liegt die Arbeitslosenquote nach internationalem ILO-Standard bei 5,5 %,
sodass die Lage am Arbeitsmarkt als entspannt bezeichnet werden kann (GTal, 2014a).
Allerdings ist das Wachstum des Realeinkommens im Betrachtungszeitraum 2004 bis 2014
im ersten Quartal des Jahres 2014 nicht nur stagniert, sondern gesunken. Im Vergleich zum
Jahr 2013 lag das Wachstum des Realeinkommens im ersten Quartal 2014 bei -1,2 %. (GTal,
2014a). Stieg der durchschnittliche Monatslohn von 388 EUR im Jahr 2007 bis 2013 stetig
auf 708 EUR, so lag er im ersten Quartal 2014 nur noch bei 638 EUR. Auch die monatliche
Durchschnittsrente sank seit 2007 erstmals wieder von 234 EUR im Jahr 2013 auf 221 EUR
im ersten Quartal 2014. Diese Entwicklungen schlagen sich auch in der Statistik zum privaten
Konsum nieder: Im Vergleich zu den Vorjahren stagnierte das Wachstum des privaten
Konsums bereits 2013. Neben der derzeit angespannten wirtschaftlichen Lage kann dies aber
auch auf eine gleichzeitig eintretende Sattigung des Marktes zurtickgefuhrt werden (AHK,
2014a).
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3.3 Logistikstandards

In logistischer Hinsicht gilt Russland als unterentwickelt und rickstandig. Insbesondere
birokratische Hurden und eine unzureichende Infrastruktur erschweren die Logistikprozesse
in Russland (GTal, 2013a). Derzeit verfugt Russland tber eine Stralendichte von 40 m pro
Quadratkilometer und ein Schienennetz, das 86.000 km umspannt (Inosemzew, 2013). Die
wichtigsten Hafen in der Russischen Fdderation sind im Fernen Osten Wanino und
Wortotschny, am Schwarzen Meer Rostow und Noworossijsk, im Baltikum Sankt Petersburg,
Primorsk sowie Ust-Luga (GTal, 2013a). Um die derzeit defizitare infrastrukturelle Lage zu
verbessern, wurden von der russischen Regierung mehrere MalRnahmen ergriffen. Hierzu
gehort unter anderem der Langzeitplan zur Entwicklung der Infrastruktur bis 2030 mit einem
Gesamtwert von 1.700 Mrd. EUR sowie ein mittelfristiger Plan zur Entwicklung der
Infrastruktur bis 2020 mit einem Gesamtwert von 295 Mrd. EUR. Im Fokus beider Pl&ne steht
der Ausbau von Strallen, Schienen, Wasserwegen, Hochseehdfen und Flughafen (AHK,
2014a).

Nachdem sich Mitte 2013 die russische Konjunktur abzukthlen begann, gab die russische
Regierung Gelder fir umfangreiche Tiefbauarbeiten frei. Seitdem werden in den
verschiedenen Transportbereichen einzelne Projekte verstérkt vorangetrieben (AHK, 2014a).
Im Bereich des StraRenbaus hat der Ausbau der Autobahnen Moskau — Sankt Petersburg
(M11) und Moskau — Minsk (M1) Prioritat. Diese Prioritat ergibt sich fiir Russland angesichts
der Ausrichtung der FuBball-Weltmeisterschaft 2018 und den damit verbundenen Auflagen
fur die Einhaltung bestimmter Infrastrukturstandards der FIFA. Als zweitrangig gelten beim
Ausbau des Strallenverkehrsnetzes die Verbindungen Moskau — Nischni Nowgorod — Kazan,
Krasnodar — Abinsk — Kabardinka und der Verkehrsknoten Noworossijsk (AHK, 2014a). Fur
die  Abwicklung des Giiterverkehrs zwischen Westeuropa und Russland sind
InfrastrukturmalRnahmen im Bereich des StralRenbaus von besonderer Bedeutung. Der
Groliteil des Guterverkehrs wird Uber Straflen abgewickelt. Zentrale Routen fiihren dabei
entweder Uber Polen und WeiRrussland oder tber den Norden, d. h. die baltischen Staaten und
Finnland (DHL, o.J.). Fur die Warenstréme von Deutschland nach Russland wird zu 97 %
der StralRentransport in Anspruch genommen. Dabei tbernehmen vor allem polnische,

ukrainische und weifdrussische Speditionen diese Fahrten (GTal, 2013a).
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Ebenfalls im Zusammenhang mit der Ausrichtung der FIFA-Ful3ball-Weltmeisterschaft 2018
steht der Ausbau der Flughéfen. Dabei steht der Ausbau des Personenflugverkehrs im
Vordergrund. Nach derzeitigem Stand gentigen nur die Flughafen Tolmatschewo in
Nowosibirsk, Kolzowo in Jekaterinburg, Pulkowo in Sankt Petersburg und der internationale
Flughafen von Wladiwostok den internationalen Standards (AHK, 2014a). Die drei Flughé&fen
von Moskau (Domodedowo, Scheremetjewo und Wnukowo) sowie die Flughdfen von
Nischni Nowgorod, Saransk, Wolgograd, Samara und Kaliningrad werden momentan saniert
bzw. modernisiert und mit zusétzlichen Start- und Landebahnen ausgestattet. Der Flughafen
von Kaliningrad erhalt dabei ein neues Frachtterminal. In Rostow am Don erfolgt der Neubau
eines Flughafens (AHK, 2014b).

Wesentlich bedeutender als der Lufttransportweg ist fur den Warenverkehr, vor allem
innerhalb Russlands, der Schienentransportweg. Wie Tabelle 3 zu entnehmen ist, belegte der
Schienentransport im Jahr 2012 mit einem Anteil von 15,2 % den zweiten Platz bei
Gutertransporten. Der Anteil der Russischen Eisenbahnen am gesamten inléndischen
Transportaufkommen belduft sich sogar auf 81,5 % (Inosemzew, 2013). Um dieser zentralen
Rolle des Schienenverkehrs bei innerrussischen Transporten gerecht zu werden, steht der
Ausbau von Hochgeschwindigkeitstrecken flr das russische Verkehrsministerium als ein
Schwerpunkt auf der Agenda. Von Bedeutung ist insoweit unter anderem der Ausbau der
Schnellgeschwindigkeitsstrecke von Moskau in die Hauptstadt der Republik Tatarstan, Kasan.
Diese Strecke wird tGber Wladimir, Nischni Nowgorod und Tscheboksary fihren. Mit dem
Ziel zur Drehscheibe fur den asiatisch-europaischen Warenverkehr zu avancieren, soll dariber
hinaus auch die Umsetzung der Plane zum Ausbau der Transsibirischen Eisenbahn
vorangetrieben werden (Inosemzew, 2013). Fur den Abschnitt Moskau — Sankt Petersburg ist
der Bau einer Schnellgeschwindigkeitsstrecke geplant. Aufgrund des hohen
Verkehrsaufkommens zwischen Moskau und Sankt Petersburg, kann diese Strecke zurzeit
nicht uneingeschrénkt fir den Giiterverkehr genutzt werden. Es wird davon ausgegangen, dass
mit einer Reduzierung der Fahrzeit fur Personenziige auf gut zwei Stunden, auf dieser Strecke
fiir den Guterverkehr erhebliche Kapazitaten frei werden (AHK, 2014b).
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Tabelle 3: Gutertransporte nach Verkehrstragern in Russland

Erachtvolumen Beforderte GU_ter 2_012 Anteil

in Mio. t (in %)
Gesamt 8.372 100,0 %
Stralientransporte 5.829 69,6 %
Schiffstransporte 160 1,9 %
Binnenschifffahrt 142 1,7%
Hochseeschifffahrt 20 0,2 %
Schienentransporte 1.272 15,2 %
Lufttransporte 1 0,01 %
Pipelinetransporte 1.111 13,3 %

Quelle: Eigene Darstellung nach GTal (2013a)

Der Wasserweg ist fur den Gutertransport aktuell noch nicht von besonderer Bedeutung. Wie
Tabelle 3 zu entnehmen ist, haben Schiffstransporte (Binnen- und Hochseeschifffahrt) nur
einen Anteil von 1,9 % am gesamten Frachtvolumen. Dabei wurden im Jahr 2012 sogar nur
20 Mio. t an Gutern von der Hochseeschifffahrt transportiert. Ihr Anteil betrug gerade mal
0,2 % am gesamten Frachtvolumen. In der Regel wird der européische Warenverkehr nach
Russland Uber die baltischen und finnischen Héfen oder die nordrussischen Héfen,
insbesondere Ust-Luga und Sankt Petersburg abgewickelt (DHL, o. J.; GTal, 2013a). Von
diesen Hafen erfolgt der weitere Transport Uber Stralen und Schienen. Sankt Petersburg und
das Gebiet Leningrad mit der Stadt Ust-Luga gelten als das Tor nach Westeuropa, weshalb ein
massiver Ausbau ihrer Logistikkapazitaten vorangetrieben werden soll (GTal, 2013b). Vor
dem Hintergrund, dass Russlands Wirtschaft in besonderem Mafe vom Export seiner
Rohstoffe lebt und diese Uber den Seeweg kostenglinstiger transportiert werden kénnen, wird
verstarkt in den Ausbau der H&fen investiert. Von entsprechenden Planungen sind vor allem
die Hafen in der Néhe zu den rohstoffreichen Regionen im Norden Russlands betroffen
(GTal, 2013a).

Wie sich bereits aus den Erlauterungen der Verkehrsinfrastruktur ergibt, sind Moskau und
Sankt Petersburg die wichtigsten Zentren der Logistik. Mit dem forcierten Ausbau von
weiteren Wirtschaftszentren treten aber auch diese zunehmend als Logistikstandorte in
Erscheinung. Zu diesen wieder gestarkten oder im Aufbau befindlichen Wirtschaftszentren
gehdren Samara, Nishni Nowgorod, Kasan, Jekaterinburg, Nowosibirsk und Rostow (DHL,

0.J.). Neben der maRig bis mangelhaften Transportinfrastruktur, wird die Logistik in
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Russland durch weitere Schwierigkeiten gepragt. Russland-spezifische Schwierigkeiten bzw.
Herausforderungen hinsichtlich der Logistik resultieren aus Umstdnden wie fehlendem
Wettbewerb, geringer Transparenz und geringem Logistik-Know-how. Eng verbunden
hiermit sind Schlagworte wie ,,Zollabfertigung®, ,,Einschrankungen privater Transport- und
Logistikunternehmen® und ,,staatliche Monopole*“ sowie ein eher beschrénktes Verstandnis
des Logistikbegriffs. Letzteres &ufert sich darin, dass Logistik in Russland nur die
Kernfunktionen Transport, Umschlag und Lagerung umfasst (BVL, 2012). Zollinfrastruktur
und Zollabfertigung sind ebenfalls ein zeit- und kostenintensiver Logistikfaktor flr
Wareneinfuhren nach Russland. Diese werden teilweise dadurch verursacht, dass
Zollterminals Uberwiegend durch privatwirtschaftlich organisierte Betreibergesellschaften
betrieben werden. Dies fuhrt unter anderem zu einer stark gewinnwirtschaftlichen Zielsetzung
der Betreibergesellschaften und infolgedessen zu erheblichen Zollterminalgebuhren (AHK,
2013).

Zu den wichtigsten russischen Logistikdienstleistern gehdéren STS Logistics, National
Logistic Company, Russian Logistic Service, Gruppe Interterminal und Eurosib.
Auslandische Logistikdienstleister in Russland sind DHL, Rewiko/Fiege Gruppe, Militzer &
Minch, Hellmann Worldwide Logistics und Schenker (DHL, o. J.).

3.4 Bevolkerungszentren

Im Hinblick auf die Bevolkerungsverteilung sind anhand der Daten der letzten Volkszéhlung
der Russischen Fdderation im Jahr 2010 folgende Tendenzen zu erkennen: Es besteht ein
erhebliches Ost-West-Gefalle sowie eine deutliche Verschiebung vom landlichen Raum hin

zu stadtischen Siedlungen.

Die rdumliche Verteilung der Bevdlkerung ist nach dem Ergebnis der Volkszéhlung stark
konzentriert. So leben im Foderalen Bezirk Zentral mit 38,4 Mio. Menschen 26,9 % der
Bevolkerung und im Foderalen Bezirk Wolga mit 29,9 Mio. Menschen 20,9 %. Demnach
leben in diesen beiden westlich gelegenen Fdderalen Bezirken 48 % der Bevolkerung auf
10 % der Landesflache. An dritter Stelle steht Sibirien mit 19,3 Mio. Bewohnern und einem

Anteil an der Bevélkerung in Hohe von 13,5 % (Forschungsstelle Osteuropa, 2012).
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77 % aller Stadte liegen im westlichen und damit européischen Teil des Landes. Eine geringe
Besiedelung weisen hingegen die Regionen im Norden und Osten der Russischen Foderation
auf. Die Zunahme der Bevolkerung in den zentralen und stid-westlichen Regionen Russlands,
die dieses Ost-West-Gefélle maRgeblich pragt, ist unter anderem auf die soziobkonomischen
Entwicklungen seit 1989 zurtickzufiihren. Im européischen Teil Russlands wuchsen vor allem
Stadte in Gebieten wie dem Kaukasusvorland, dem industriell-agrarisch leistungsféhigen
Gebiet Belgorod sowie in den Stadtzentren und Stadtregionen von Moskau, Sankt Petersburg
und Kasan. Die starksten Bevolkerungsabwanderungen sind fur Sibirien — mit Ausnahme der
westsibirischen Gebiete mit Gasvorkommen — und Ferner Osten zu verzeichnen
(Forschungsstelle Osteuropa, 2012). Seit 1992 sank die Bevolkerungszahl in Sibirien um
700.000 Menschen. 2010 lag die Bevolkerungsdichte bei vier Personen pro Quadratkilometer.
Im Fernen Osten ist seit 1992 die Bevolkerung um 1,4 Mio. Menschen zurlickgegangen. Die
Besiedelungsdichte lag hier 2010 bei einer Person pro Quadratkilometer (Miller/Klingholz,
2014).

Die hochste Bevolkerungsdichte herrscht in der Stadt und dem Gebiet Moskau. Der Anteil der
in diesem urbanen Raum lebenden Menschen an der Gesamtbevdlkerung lag im Jahr 1988
bereits bei 10 % und stieg bis zum Jahr 2010 auf 13 %. Mit seinen knapp 10,6 Mio.
Einwohnern ist Moskau Russlands grofite Stadt und fiihrt der GroRenordnung nach die
Rangliste der 13 Millionenstadte Russlands an (Tabelle 4). Neben Moskau bilden
insbesondere Sankt Petersburg in Nord-West-Russland, Rostow am Don und Krasnodar in
Std-Russland, Nischni Nowgorod, Kasan und Samara in der Wolga-Region, Jekaterinburg
und Perm im Ural, Nowosibirsk und Krasnojarsk in Sibirien sowie Wladiwostok im Fernen

Osten wichtige Wirtschaftszentren (Forschungsstelle Osteuropa, 2012).
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Tabelle 4: Russlands Millionenstadte

Rang Stadt Einwohnerzahl

1. Moskau 10.563.000

2. Sankt Petersburg 4.600.300

3. Nowosibirsk 1.409.100

4. Jekaterinburg 1.343.800

5. Nischni Nowgorod 1.271.000

6. Kasan 1.136.600

7. Samara 1.133.700

8. Omsk 1.127.700

Q. Tscheljabinsk 1.095.900

10. Rostow am Don 1.048.100

11. Ufa 1.030.800

12. Perm 986.500

13. Wolgograd 979.600
Stand: 2010

Quelle: Eigene Darstellung nach GTal (2013c)

Die russische Bevodlkerung mit 142,9 Mio. Einwohnern verteilt sich auf insgesamt 2.386
Stadte und Siedlungen stadtischen Typs sowie auf 134.000 landliche Siedlungen. Von der
stadtischen Bevolkerung leben 93 % in Stadten und 7 % in Siedlungen stadtischen Typs. Bei
den Siedlungen stadtischen Typs handelt es sich um Ansiedlungen mit 3.000 bis 20.000
Einwohnern und einem maximalen Besché&ftigungsanteil in der Landwirtschaft in Hohe von
15 %. Die Siedlungen stadtischen Typs sind in der Regel aus sowjetischen Zeiten stammende
Werkssiedlungen. Grundsétzlich entspricht der Urbanisierungsgrad Russlands mit 73,7 %
dem Niveau westlicher Lander. Gemessen an Faktoren wie einem diversifizierten Angebot an
Arbeitsplatzen, Zugang zu Bildungs-, Kultur- und Versorgungseinrichtungen sowie einer
urbanen Lebensweise, sind die mittelgroRen Stadte Russlands aber nicht mit gleichgrofl3en

westlichen Stadten vergleichbar (Forschungsstelle Osteuropa, 2012).

Ist seit den 1980er Jahren in Russland eine zunehmende Konzentration der Bevolkerung in
den GrofRstadten zu verzeichnen, so gilt dieser Trend seit den 1990er Jahren auch fir die
Verbreitung von grofien Handelsketten in der Russischen Foderation. Zunéchst konzentrierten
sich diese auf die zwei grofiten Stddte Moskau und Sankt Petersburg. Nachdem in diesen
Staten zur Jahrtausendwende die Sattigungsgrenze erreicht wurde, richteten sie sich auch auf
die anderen Millionenstéadte aus. Mit dem Aufschwung der Konjunktur nach der Finanzkrise

im Jahr 2009 expandieren die groRten Handelskonzerne nochmals und weitern ihre
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Geschaftstatigkeit auf urbane Gebiete mit mehr als 300.000 Einwohnern aus. Dabei spiegelt
sich auch in dieser Entwicklung — wie bei der Entwicklung der rdumlichen Verteilung — ein
Ost-West-Gefalle wieder. Weder die groRen europaischen noch die russischen Handelsketten
sind in Sibirien weiter als bis Irkutsk vorgedrungen und im Fernen Osten sind sie noch gar
nicht  angekommen. Eine  Ausnahme  hiervon  machen  die  russischen
Lebensmitteleinzelhandelsketten Dimart und WL-Mart. In den nicht erschlossenen Gebieten
erfolgt die Versorgung durch Kkleine bis sehr kleine Geschafte des Einzelhandels. Aus diesem
Grund liegt der Anteil der groRen Handelsketten am gesamten Einzelhandel in Russland mit
50 % unter anderem unter den Quoten von Frankreich (81 %), Tschechien (80 %) und Polen
(70 %). Bei den fiinf groiten Handelskonzernen am russischen Markt handelt es sich um x5
Retail, Magnit, Auchan, Metro und Dixi (GTal, 2013c).

3.5 Saisonschwerpunkte

Bei der Produktion von Zuckerwaren konnen jahrlich zwei Produktionshohepunkte
verzeichnet werden: von Februar bis April und von September bis November. Im Sommer
sinkt hingegen die Nachfrage nach SiRwaren, sodass die inlandischen Hersteller ihr
Produktionsvolumen in den Sommermonaten reduzieren mussen (Abdulov, 2014). Dieser
Trend lasst sich auch bei Schokoladenriegeln beobachten. Die hochste Nachfrage nach diesem
Produkt kann im Dezember verzeichnet werden. Ebenfalls steigt die Nachfrage nach

Schokoladenriegeln in Ferienmonaten wie Mérz, Oktober und November (Sultanova, 2014).

Allgemeine Marktstimulatoren fir den russischen SiRwarenmarkt sind zahlreiche
Ferienzeiten, kaltes Klima sowie der groRe weibliche Anteil an der Bevolkerung. Saisonale
Nachfrageschwankungen entstehen zum Ende des Jahres sowie im Februar und Mérz. Diese
Zeiten sind aufgrund von Feiertagen beliebte Ferienzeiten und die Nachfrage im Land steigt.
Vorgelagert zu den saisonalen Schwankungen werden die WerbemaRRnahmen der Hersteller
deutlich erhoht. Hier werben Anbieter von StlRwaren aus dem In- und Ausland stark in Print
und TV Kampagnen. Gleichzeitig kommt es vorgelagert zu Preiserh6hungen. Nach dem
saisonalen Nachfrageanstieg werden die Kommunikationsma3nahmen wieder eingestellt und
die nicht abverkaufte Ware wird rabattiert (Gika, 2014).
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Key Facts

Die Russische Foderation stellt den grofiten Flachenstaat der Welt dar und ist gemessen an
der Flache 48-mal groRer als die Bunderepublik Deutschland.

Die Bevolkerung umfasst 143 Mio. Einwohner, die vornehmlich in GrofRstadten leben.
Neben der Urbanisierung zeigt sich in der geografischen Bevolkerungsverteilung eine
starke Konzentration im Westen des Landes.

Die Staatsform wird durch einen demokratischen, foderativen Rechtsstaat mit
republikanischer Regierung gebildet. Die Russische Fdderation ist 2012 der WTO
beigetreten.

Als Landeswéhrung dient der Rubel, der im Vergleich zum Euro seit 2003 im
Allgemeinen und seit der Ukraine-Krise im Speziellen an Stérke verloren hatte. Letzteres
ist die Konsequenz der ruckldufigen Anleiheaufkdufe der Fed, eine niedrigere
Investitionsbereitschaft sowie damit einhergehend die private Kapitalverschiebungen in
das Ausland.

Das BIP pro Kopf stieg von 2005 bis 2013 um den Faktor 2,5 und liegt dabei im
deutschen Vergleich (33.346 EUR in 2013) auf einem niedrigen Niveau.

Die Handelsumsatze sind stark durch den Export geprdagt. Wichtigste
Handelspartnernationen in 2013, gemessen am AuBenhandelsumsatz, sind China mit
66,8 Mrd. EUR, die Niederlande mit 57,1 Mrd. EUR und Deutschland mit
56,3 Mrd. EUR.

Mit einem Anteil von 50 % der gesamten Exporte sind Erdol und Erddlerzeugnisse die
wichtigsten Exportguter, da die Russische Foderation Uber enorme Reserven fossiler
Energietrager verflgt.

Neben protektonischen Malinahmen seitens der Russischen Fdderation erschweren
birokratische Hirden und eine mangelhafte Infrastruktur die bilateralen

Handelsbeziehungen mit Deutschland.
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4 Der Markt fur Stfiwaren in Russland

4.1 Uberblick tiber Produktion und Verbrauch von StiRwaren

Der russische SuBwarenmarkt ist einer der gréRten der Welt und lasst sich seit 1990 in vier
Entwicklungsphasen einteilen:

e 1990 bis 1998: Der Markt wurde vorwiegend durch auslandische Unternehmen
kontrolliert, bei einer steigenden Nachfrage nach importierten Produkten.

e 1998 bhis 2000: Die Krise in 1998 eroffnete russischen SlRwarenherstellern die
Maoglichkeit ihre Marktposition zu verbessern. Jedoch lag eine Schwierigkeit in der
Beschaffung der Rohmaterialien, so mussten 80 % der Rohmaterialien von russischen
Unternehmen importiert werden. Dabei sank gleichzeitig der Pro-Kopf-Konsum von
StRwaren der russischen Bevolkerung, so dass das Produktionsvolumen in 1999
200 Tsd. Tonnen weniger ausmachte als noch in 1997.

e 2000 bis 2009: Produktions- und Konsumanstieg bis 2008, gefolgt von einem
Abwartstrend.

e 2009 bis heute: der StRwarenmarkt wéchst kontinuierlich und bietet Konsumenten
eine breite Produktpalette (Ptukha, 2014).

In den letzten Jahren verlief die Entwicklung des russischen SiRwarenmarktes uber alle
Segmente sowohl in Menge als auch Wert deutlich positiver als in den grofien
westeuropéischen  L&ndern und bietet weiteres Potenzial (SG/Nielsen, 2013).
Dementsprechend hat sich auch das Produktionsvolumen des gesamten StBwarenmarktes in
Russland im Zeitraum von 2008 bis 2013 um 9 %, von 2.960 Tsd. t in 2008 auf 3.240 Tsd. t
in 2013 erhoht. Dabei unterliegt die Produktionsmenge im betrachteten Zeitraum jahrlichen
Schwankungen von bis zu 200 Tsd. t (Abbildung 7) (AHK, 2014c). Fir das Jahr 2014 wird
insgesamt von einem weiteren Wachstum ausgegangen und eine Produktionsmenge von
3.651 Tsd. t prognostiziert. Dieses Wachstum ist vorwiegend auf eine steigende Popularitat
von SuBwaren, eine steigende Angebotsvielfalt sowie gute Marketingstrategien herstellender
Unternehmen zurlckzufiihren (Andreichenka, 2014).
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Abbildung 7:  Produktionsentwicklung von StiBwaren
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Quelle: Eigene Darstellung nach AHK (2014c)

Insgesamt wurden im Jahr 2013 in Russland knapp 23 kg StRwaren pro Kopf konsumiert,
was mit dem européischen StfRwarenkonsum vergleichbar ist. Tabelle 5 zeigt den Pro-Kopf-
Verbrauch nach Segmenten. Die hochsten Verbrauchswerte zeigen Pralinen mit
Schokoladenfondant (4,5 kg/Kopf) und Feingebéck (3,9 kg/Kopf). Demgegeniber werden
Knusperbrote und Knabbergebdck mit 0,7 kg/Kopf sowie Kekse und Rollkuchen mit
1,1 kg/Kopf deutlich seltener bzw. in geringeren Mengen konsumiert (AHK, 2014c).

Tabelle 5: Jahres-Pro-Kopf-Konsum nach Warentypen 2013

Pro-Kopf-Verbrauch
Warentyp (kg/Jahr)
Pralinen mit Schokoladenfondant 4,5
Feingeback 3,9
Schokoladenwaren 2,0
Torten und Kuchen 1,6
Karamelle 1,5
Waffeln 1,4
Russische Leb- und Honigkuchen 1,3
Konfitre und Marmelade 1,2
Kekse und Rollkuchen 11
Knusperbrote und Knabbergeback 0,7
Sonstiges 3,7
Sufwaren gesamt 22,8

Quelle: Eigene Darstellung nach AHK (2014c)
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Im Zeitverlauf von 2008 bis 2013 stieg der Pro-Kopf-Siwarenkonsum russischer
Konsumenten kontinuierlich um insgesamt 8 % von 21,0 kg/Kopf in 2008 auf 22,8 kg/Kopf in
2013. Der grolte Anstieg des Pro-Kopf-Konsums von SuRwaren, von 6 % gegeniiber dem
Vorjahr, kann von 2009 auf 2010 beobachtet werden und entspricht dem allgemein positiven
Entwicklungstrend des russischen SulRwarenmarktes seit 2009 (Abbildung 8) (AHK, 2014c).
Es konnen jedoch regionale Unterschiede hinsichtlich des SiRwarenkonsums beobachtet
werden: Im Norden wird Schokolade bevorzugt, wahrend der Suden Zuckerwaren mit
geringeren Fettgehalten praferiert. Suflwaren werden vorwiegend in Russland produziert,
wenngleich viele auslandische Firmen Produktionsstandorte in Russland haben. Lediglich
12 % der SuRwaren werden aus dem Ausland importiert (Tebiz Group, 2013). Sowohl flr
heimische als auch fiir auslandische Unternehmen sind Innovationen und Originalitat von
StRwaren die wichtigsten Faktoren, um auf dem russischen StRwarenmarkt erfolgreich zu
sein. Im Jahr 2012 hatten Pralinen den gréf3ten Anteil am russischen SuBwarenmarkt (21 %),
gefolgt von Keksen (20 %), Torten und Schokolade (jeweils 8 %) (Intesco Research Group,
2012).

Abbildung 8:  Jahres-Pro-Kopf-Konsum von Stiwaren
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Quelle: Eigene Darstellung nach AHK (2014c)

Auch in Russland kann ein Trend zu gesinderen Lebensmitteln, beispielsweise kalorienarmen
Waffeln und Vollkornkeksen, beobachtet werden. Zuséatzlich gibt es immer mehr SiiBwaren
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mit rein pflanzlichen Olen, die zur Fastenzeit konsumiert werden kénnen. AuRerdem gehen
die Hersteller immer stérker auf die regionalen und kulturellen Besonderheiten ein, so gibt es
mittlerweile ,,halal“-Stiwaren, die keine tierischen Fette, kein Alkohol und keine Gelatine
enthalten. Die Nachfrage nach diesen Sif3waren ist im Fastenmonat Ramadan besonders hoch
(Intesco Research Group, 2012).

Verzehrhaufigkeiten unterschiedlicher Sulwarenkategorien und Knabberartikel: Die
Ergebnisse der Befragung zeichnen ein vergleichbares Bild, so konsumieren die Befragten vor
allem Kakao- / Schokoladenwaren (96 %), feine Backwaren (94 %) und Speiseeis (93 %). Der

Konsum von Cerealien féllt eher gering aus (56 %) (Abbildung 9).

Abbildung 9:  Konsum von StiBwaren allgemein
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Frage: Aus welchen der folgenden Kategorien essen Sie zumindest gelegentlich Produkte? [Mehrfachantworten]
Quelle: Eigene Erhebung

Die Produktkategorien Zuckerwaren, Kakao-/ Schokoladenwaren, feine Backwaren und
Speiseeis werden von einem annahernd gleichen Anteil jlingerer und &lterer sowie weiblicher
und mannlicher Probanden konsumiert. Bei Knabberartikeln und Cerealien zeigt sich
hingegen eine leichte Tendenz eines hoheren Anteils jingerer bzw. weiblicher Konsumenten.
Innerhalb der Produktkategorie Knabberartikel geben 83 % der jungen und 53 % der &lteren
Befragten an, diese zu konsumieren. Bei Cerealien sind es 67 % jungere und 46 % altere

Probanden (Abbildung 10). Hinsichtlich des bivariaten Stichprobenaufbruchs in Abhé&ngigkeit
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des Geschlechts zeigt sich ein dhnliches Bild: 73 % der Frauen und 62 % der Manner geben
an, Knabberartikel zumindest gelegentlich zu konsumieren. Bei Cerealien zeigt sich ein noch
deutlicherer Unterschied zwischen den Geschlechtern: 67 % Frauen gegenuber 44 % Mannern
(Abbildung 11).

Abbildung 10: Konsum von Siiwaren Gruppenvergleich (Alter)
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Frage: Aus welchen der folgenden Kategorien essen Sie zumindest gelegentlich Produkte? [Gruppenvergleich]
Quelle: Eigene Erhebung

Abbildung 11: Konsum von SiiRwaren Gruppenvergleich (Geschlecht)
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Frage: Aus welchen der folgenden Kategorien essen Sie zumindest gelegentlich Produkte? [Gruppenvergleich]
Quelle: Eigene Erhebung

4.2 (Deutsche) Sufwaren im russischen Markt
Im Folgenden werden die Einkaufssituation, Wiedererkennungsmerkmale und wichtige
Eigenschaften deutscher Sufwaren im russischen Markt auf Basis von Primér- und

Sekundérdaten dargestellt.
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Einkaufsstatten fur Sufiwaren in Russland: Die Nachfrage nach StRwaren in Russland
wéchst dynamisch — davon profitieren insbesondere Stadte und Supermarkte. So werden in
russischen St&dten 60 % des Handelsvolumens uber den modernen Handel verkauft und 40 %
uber den traditionellen Handel [kleine Lebensmittelgeschafte (29 %), Basare / Wochenmaérkte
(8 %) sowie Kioske] (SG/Nielsen, 2013).

Die quantitative Befragung zeigt ein vergleichbares Bild fiir den Einkauf von Suwaren durch
russische Konsumenten. Die Probanden kaufen SufRwaren vorwiegend in Supermarkten
(70 %) oder Hypermarkten (65 %); nur selten werden SuBwaren auf dem (Wochen-) Markt
(10 %), am Kiosk (9 %) oder an der Tankstelle (5 %) eingekauft (Abbildung 12).

Abbildung 12: Einkaufsstatten fur StiRwaren in Russland
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Frage: In welchen Einkaufsstatten kaufen Sie allgemein StuBwaren ein? [Mehrfachantworten]
Quelle: Eigene Erhebung

Verzehrhaufigkeiten deutscher Stfwaren: Von allen befragten Personen hat ein knappes
Drittel (31 %) bereits deutsche StiBwaren und / oder Knabberartikel gegessen. 24 % verneinen
den Konsum deutscher Produkte und 45 % geben an, nicht zu wissen, ob sie schon einmal

deutsche StfRwaren und / oder Knabberartikel konsumiert haben (Abbildung 13).
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Abbildung 13: Konsum deutscher Sufwaren
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Frage: Haben Sie schon einmal deutsche SiiRwaren und / oder Knabberartikel gegessen?
Quelle: Eigene Erhebung

Generell geben die Probanden, die die einzelnen Produktkategorien héufiger (,,Tdglich® und
,Mehrmals in der Woche“) konsumieren, anteilig 6fter an, deutsche SuBwaren und / oder
Knabberartikel schon einmal gegessen zu haben als diejenigen, die die einzelnen Kategorien

seltener (,,Ein bis dreimal im Monat* und ,,Seltener als einmal im Monat*) konsumieren.

Platzierung deutscher StRwaren in russischen Einkaufsstatten: 71 % der Befragten geben
an, dass sie deutsche SufRwaren im Handel — eingebettet in das Ubrige Produktsortiment —
vorfinden. Demgegentber stehen 17 % der Probanden, die deutsche StiBwaren an gesonderter
Stelle im LEH, beispielsweise in einem speziellen Bereich der Verkaufsflache fir importierte
Produkte, vorfinden. Die restlichen 12 % konnten keine Angaben zur Platzierung deutscher

Produkte machen.
Wiedererkennungsmerkmale deutscher Suflwaren in Russland: Laut Befragung erkennen

russische Konsumenten importierte Produkte vornehmlich an dem Label (79 %) oder an der
Art der Verpackung (38 %) (Abbildung 14).
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Abbildung 14: Wiedererkennungsmerkmale deutscher StiBwaren
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Frage: Woran erkennen Sie deutsche SuBwaren und Knabberartikel? [Mehrfachantworten]
Quelle: Eigene Erhebung

Bezugsmdoglichkeiten deutscher SilRwaren im russischen Markt: Knapp die Halfte der
Befragten gibt an, dass deutsche StfRRwaren und Knabberartikel in ihren Einkaufsstatten gut
erhaltlich sind und ein Drittel stimmen der Aussage zu, dass Sufwaren und Knabberartikel in
den Regalen der Einkaufsstatten leicht auffindbar sind. Indes sehen die Probanden die
Aussagen hinsichtlich der SortimentsgrolRe deutscher StiBwaren und Knabberartikel kritischer.

Ein Drittel ist der Meinung, dass das Sortiment nicht gro3 genug ist (Tabelle 6).

Tabelle 6: Statementbewertung deutscher StRwaren in Russland

Frage: Inwieweit treffen die folgenden Aussagen in Bezug auf die Verfugbarkeit und Platzierung deutscher
SuBwaren und Knabberartikel in Einkaufsstatten Ihrer Meinung nach zu? (n = 1.007)

Trifft

Trifft Uber-
Mittel- | voll und Teils / Trifft haupt Weild
wert | ganzzu | Trifftzu teils | nichtzu | nicht zu nicht

Deutsche Siiwaren und
Knabberartikel sind in
meinen Einkaufsstétten gut
erhaltlich.

052 20%| 26% | 21% 8 % 7% | 18%

Deutsche Siifwaren und
Knabberartikel sind in den
Regalen der Einkaufsstétten
leicht zu finden.

008 11%| 21%| 25% | 15% | 11%| 17%
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Frage: Inwieweit treffen die folgenden Aussagen in Bezug auf die Verfugbarkeit und Platzierung deutscher
SuRwaren und Knabberartikel in Einkaufsstatten Ihrer Meinung nach zu? (n = 1.007)

Trifft
Trifft Uber-
Mittel- | voll und Teils / Trifft haupt Weild
wert | ganzzu | Trifftzu teils | nichtzu | nichtzu nicht
Das Sortiment an deutschen
SiRwaren und -0,19 8% | 16%| 22%| 20%| 14%| 20%
Knabberartikeln ist groR3.
Es gibt in Einkaufsstatten
gesonderte Regale fiir
importierte Waren, wo auch -043| 10% | 13%| 18% | 17% | 26%| 16%
deutsche Produkte platziert
werden.

Quelle: Eigene Erhebung

Wichtige Eigenschaften deutscher SuRwaren: Aktuell sind russischen Konsumenten bei

deutschen SuBwaren und Knabberartikeln Eigenschaften wie biologisch / 6kologisch (55 %)

oder zuckerreduziert / fettreduziert (40 %) wichtig. Auch positiv wirksame Zusatzstoffe

(39 %) spielen fir die Probanden bei deutschen Produkten eine Rolle. Eine geringere

Bedeutung haben dagegen Eigenschaften wie glutenfrei (19 %), laktosefrei (12 %) oder auf

bestimmte Verbrauchergruppen zugeschnittene Produkte (halal, koscher, etc.) (8 %)
(Abbildung 15).
Abbildung 15: Wichtige Eigenschaften deutscher StiBwaren

Biologisch und / oder 6kologisch 55%

n=1.007

Zuckerreduziert / fettreduziert

Mit positiv wirksamen Zusatzstoffen
Premium-Qualitat

Zuckerfrei / fettfrei

Glutenfrei

Laktosefrei

Bestimmte Verbraucher (halal, koscher etc.)

Andere

8%
7%

0%

20%

40%  60%

80%

100%

Frage: Welche der folgenden Eigenschaften bei deutschen Sufwaren und Knabberartikeln sind Ihnen aktuell

wichtig? [Mehrfachantworten]
Quelle: Eigene Erhebung
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Von den Eigenschaften, die den Probanden wichtig sind, wird das Angebot fiir eher
ausreichend im Bereich von Produkten flr bestimmte Verbrauchergruppen (halal, koscher,
etc.) (56 %), Premium-Qualitat (54 %), laktosefrei (52 %) oder glutenfrei (52 %) gesehen. Im
Vergleich dazu winscht sich die Mehrheit der Befragten eine Ausweitung des Angebotes im
Bereich zuckerfrei / fettfrei (52 %), zuckerreduziert/ fettreduziert (52 %), mit positiv
wirksamen Zusatzstoffen (53 %) oder biologisch / 6kologisch (56 %) (Abbildung 16).

Abbildung 16: Deutsches StiRwarenangebot spezifischer Eigenschaften

m Das Angebot ist ausreichend Wirde mir zuklnftig mehr wiinschen
i | |
o o 5%
Premium-Qualitat NGNS 46%
Laktosefrei __ 48%
Glutenfrei __ 48%
Zuckerfrei / Fettfrei __ 52%
Zuckerreduziert / Fettreduziert __ 52%
T — s34
Biologisch / Okologisch * 56% |
O(IVo ZOI% 4OI% 60I% 80I% 100%
n =950

Frage: Bitte bewerten Sie das Angebot deutscher SuRwaren und Knabberartikel, die die ausgewahlten
Eigenschaften aufweisen. Ist das Angebot in Russland ausreichend oder wiirden Sie sich in Zukunft ein groReres
Angebot wiinschen?

Quelle: Eigene Erhebung

4.3 Russische Suflwarenanbieter und das Markenbewusstsein russischer Verbraucher
Der groRte Anteil des Marktvolumens im Siiwarenbereich wird von russischen Unternehmen
kontrolliert. Dabei wird eine weitere Starkung der Position heimischer Hersteller aufgrund
von Einfuhrsperren ukrainischer StiBwaren prognostiziert (Andreichenka, 2014). Neben den

lokalen Herstellern sind auch auslandische Wettbewerber auf dem russischen SitRwarenmarkt
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zu finden. Zu den groRten auslandischen Marktakteuren gehdren Mondelez, Mars und Nestlé
(Tabelle 7) (AHK, 2014c).

Tabelle 7: Marktanteile auslandischer Hersteller in Russland 2013

Hersteller Marktanteile in %
Mondelez 11,0%
Mars 7,0 %
Nestlé 6,0 %
Ferrero 50%
Roshen 4,0 %
Kellogg's 4,0 %
Orkla 3,0%
Konti 2,0%
Cadbury 2,0 %
Perfetti 0,7%
Chipita 0,7%
Harris 0,6 %
Orion 0,2 %

Quelle: Eigene Darstellung nach AHK (2014c)

Die meisten StfRwaren werden in der Region Moskau (10 %), in Moskau (8 %) und in Sankt
Petersburg (6 %) hergestellt. Zu den groRten Herstellern gehéren: Mars, Rot Front, Chipita St.
Petersburg, Babaevski und Roshen (Tebiz Group, 2013). Dabei gehéren die Unternehmen Rot
Front (2.702 Mitarbeiter), Roter Oktober (3.000 Mitarbeiter) und der Konditoreikonzern
Babaevski (15.000 Mitarbeiter) zu der Objedineenie Konditori Holding (Market Analytica,
2013). Einige der ausléandischen Hersteller verfligen Uber eigene Produktionsstatten in
Russland. Dies hat den Vorteil, dass Transportkosten reduziert werden kénnen und Zolle
entfallen. Demgegeniber steht das unternehmerische Risiko eines mdglichen staatlichen
Eingriffs in den wirtschaftlichen Freiheitsgrad der Unternehmen. Tabelle 8 zeigt exemplarisch
ausléndische Hersteller von StiRwaren mit Produktionsstétten in Russland (AHK, 2014c).
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Tabelle 8: Auslandische StBwarenproduktionen in Russland 2013
Anzahl der Produktions-
Unternehmen ) .
statten in Russland
Mondelez + Cadbury (GB)
Mars (USA)

Nestlé (Schweiz)

Ferrero (Italien)

Kellogg‘s (USA)

Perfetti (Italien-Holland)

Orkla (Norwegen)

Roshen (Ukraine)

NN [N

Quelle: Eigene Darstellung nach AHK (2014c)

Markenbewusstsein russischer Konsumenten: Im Rahmen der Befragung russischer

Konsumenten zeigt sich, dass Markenprodukte allgemein in Russland von Bedeutung sind.

44 % der Befragten geben Markenprodukte ein Gefiihl von Sicherheit. Dabei entscheidet sich

gut ein Drittel der Teilnehmer immer fiir die gleichen Marken, bei 34 % der Probanden (ben

Marken einen starken Einfluss auf die Kaufentscheidung aus. Dementsprechend geben 34 %

auch gerne mehr fur Markenprodukte aus. 29 % der Probanden wirden sich dagegen fir ein

preiswerteres markenloses Produkt entscheiden (Tabelle 9).

Tabelle 9: Markenbewusstsein und Markenloyalitat der Probanden
Frage: Inwieweit treffen die folgenden Aussagen zum Thema Marken auf Sie zu?
Stimme
Stimme Uber-
Mittel- | vollund | Stimme Teils/ | Stimme haupt Weild
wert | ganzzu eher zu teils | nichtzu | nichtzu nicht
Markenprodukte geben mir
das Gefiihl von Sicherheit. 021 15%| 29% | 27% | 11% | 14% 3%
(n=994)
Ich kaufe immer die gleichen
Marken ein. 0,06 8% | 28% | 3HB%| 16%| 11% 2%
(n=995)
Markenprodukte bedeuten
mir sehr viel. -0,04 13% | 24% | 27% | 18% 17 % 2%
(n=1.002)
Marken haben einen starken
Einfluss auf meine 006| 11%| 23%| 30%| 15%| 19%| 2%
Kaufentscheidung.
(n=1.001)
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Frage: Inwieweit treffen die folgenden Aussagen zum Thema Marken auf Sie zu?

Stimme
Stimme Uber-
Mittel- | vollund | Stimme Teils/ | Stimme haupt Weild
wert | ganzzu eher zu teils | nichtzu | nichtzu nicht
Fur Markenprodukte gebe ich
gerne mehr aus. -007| 12% | 22% | 28%| 17%| 18% 3%

(n=1.002)

Wenn ich die Wahl habe,

entscheide ich mich meist fur
das preiswertere markenlose -021| 10%| 20%| 27%| 23% | 18% 3%
Produkt.
(n=933)

Quelle: Eigene Erhebung

Markenbekanntheit deutscher Stfiwaren: Im Rahmen der ungestiitzten Abfrage deutscher
Produkte und Marken zeigt sich, dass der Unterschied zwischen Produkt und Marke
verschwimmt. Die Teilnehmer nennen sowohl in der Kategorie ,,Produkte als auch in der

Kategorie ,,Marken‘ jeweils gemischt einzelne Produkte und Marken (Tabelle 10).

Tabelle 10: Ungestltzte Abfrage deutscher Produkte und Marken

Frage: Welche deutschen Produkte und Marken fallen Ihnen spontan ein?

Produkte

Top-5 genannte Produkte (135 Nennungen) Top-5 genannte Marken (396 Nennungen)
Schokolade (36 Nennungen) | Ritter Sport (71 Nennungen)
Kekse (17 Nennungen) | Lay’s (40 Nennungen)
Chips (14 Nennungen) | Lorenz (37 Nennungen)
Pralinen (12 Nennungen) | Kinder (23 Nennungen)
Kuchen (9 Nennungen) | Pringles (23 Nennungen)
Marken

Top-5 genannte Produkte (12 Nennungen) Top-5 genannte Marken (113 Nennungen)
Baumkuchen (2 Nennungen) | Ritter Sport (16 Nennungen)
Russische Kartoffeln (2 Nennungen) | Lorenz (8 Nennungen)
Marzipanstollen (1 Nennung) | Kinder (4 Nennungen)
Wiener (1 Nennung) | Stollwerk (4 Nennungen)
Tacitos (1 Nennung) | Pringles (3 Nennungen)

Quelle: Eigene Erhebung

Praferenzverhalten bei der Wahl zwischen deutschen und russischen Produkten: Wirde
man die Befragungsteilnehmer am POS und unabhangig vom Preis vor die Wahl stellen, ein
deutsches oder ein russisches StRwarenprodukt bzw. Knabberartikel zu wahlen, wiirden sich
37 % fur das deutsche und 63 % fir das russische Produkt entscheiden (Abbildung 17).
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Abbildung 17: Produktauswahl russisches vs. deutsches Produkt

m Deutsches Produkt = Russisches Produkt

63%

37%

n=1.007

Frage: Wenn es nicht auf den Preis ankommt, zu welchem Produkt greifen Sie?
Quelle: Eigene Erhebung

Aufféllig ist, dass insbesondere die Probanden, die bereits deutsche Siiwarenprodukte
konsumiert haben, mehrheitlich zum deutschen Produkt greifen wirden (53 %). Von den
Probanden, die noch keine Konsumerfahrungen mit deutschen Produkten gesammelt haben
sind es mit 26 % deutlich weniger, die das Produkt deutscher Herkunft wahlen wirden
(Abbildung 18).

Abbildung 18: Produktauswahl im Gruppenvergleich

m Deutsches Produkt = Russisches Produkt

Konsumenten
deutscher SuBwaren (n =315)

Nicht-Konsumenten

239)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Frage: Wenn es nicht auf den Preis ankommt, zu welchem Produkt greifen Sie? [Gruppenvergleich]
Quelle: Eigene Erhebung

Das Image deutscher StfRwaren: Das Image deutscher SufRwaren insgesamt wird von der

Mehrheit der Probanden mit gut bis sehr gut bewertet (57 %). Im Vergleich der einzelnen
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Kategorien erzielen deutsche Kakao- / Schokoladenwaren mit einem Mittelwert von 1,19 die
positivste Imagebewertung. Ahnlich positive Imagewerte erlangen feine Backwaren (MW
1,02) und Zuckerwaren aus Deutschland (MW 0,97). Hervorzuheben ist, dass bei den
Kategorien Knabberartikel, Cerealien und Speiseeis jeweils mehr als ein Drittel der
Probanden die Antwortmdglichkeit ,,Weil3 nicht™ wéhlt. Dies l&sst vermuten, dass hinsichtlich
dieser Produktkategorien eine grofiere Unsicherheit bzw. geringere Vertrautheit herrscht
(Tabelle 11).

Tabelle 11: Imagebewertung von deutschen StRwaren

Frage: Wie bewerten Sie das Image deutscher StBwaren in Russland insgesamt und in den folgenden
Produktkategorien?

Mittel- Teils / Sehr Weil
wert | Sehr gut Gut teils | Schlecht | schlecht nicht
Insgesamt 0 0 0 0 0 9
(2 1.007) 103| 16% | 41%| 11%| 1% | 0% | 31%
Kal_<ao- / Schokoladenwaren 119| 28%| 40%| 10% 1% 0% | 21%
(n =504)
feine Backwaren 102 17%| 42%| 12%| 1%| 0%| 27%
(n = 504)
Zuckerwaren 097| 15% | 44%| 14%| 1%| 0% | 26%
(n = 504)
Cerealien 09| 14% | 37%| 12%| 2%| 0%| 36%
(n =503)
Knabberartikel 095| 12%| 39%| 10%| 2%| 1%| 36%
(n =503)
Speiseels 091| 13% | 34%| 11%| 3% | 1%| 38%
(n =503)

Quelle: Eigene Erhebung

Die Probanden, die bereits deutsche Sifwaren konsumiert haben, bewerten das Image
deutscher SuBwaren deutlich positiver und sicherer als diejenigen, die noch keine deutschen

SiRwaren gegessen haben (Abbildung 19).
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Abbildung 19: Imagebewertung deutscher Stuffwaren (Konsumenten)

Konsumenten 919
deutscher SuRwaren (n = 316) 0
Nicht-Konsumenten 32
deutscher StiBwaren (n = 239) 0
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Frage: Wie bewerten Sie das Image deutscher SiBwaren und Knabberartikel in Russland insgesamt?
[Gruppenvergleich; Top-2-Box; angegeben sind die Haufigkeiten "Sehr gut” und "Gut"]
Quelle: Eigene Erhebung

Auch die Probanden, die — vor die Wahl gestellt — zum deutschen Produkt greifen wirden,
beurteilen das Image deutscher StRRwaren zu 75 % positiv. Die Probanden, die sich fir das
russische Produkt entscheiden wirden, stufen dementsprechend auch das Image deutscher

SuRwaren weniger gut ein (Abbildung 20).

Abbildung 20: Imagebewertung Gruppenvergleich (deutsches vs. russisches)

Auswahl des de_utschen Produktes 7506
(n=373)
Auswahl des russischen Produktes

(n = 632) 46%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Frage: Wie bewerten Sie das Image deutscher SuBwaren und Knabberartikel in Russland insgesamt?
[Gruppenvergleich; Top-2-Box; angegeben sind die Haufigkeiten "Sehr gut” und "Gut"]
Quelle: Eigene Erhebung

Grinde fur den Kauf deutscher StBwaren: Fir 52 % der Probanden, die angeben bereits
deutsche Sufwaren konsumiert zu haben, ist das Hauptmotiv fur den Kauf deutscher
SitRwaren die hohe Qualitat. Weitere wichtige Motive sind die Neugier auf neue Produkte
(37 %), der spontane Appetit wahrend des Einkaufs (35 %) und das Interesse an Produkten
anderer Lander (33 %). Angebotspreise sowie die Demonstration eines gehobenen
Lebensstandards spielen nur fir 12 % bzw. 7 % der Probanden eine Rolle beim Kauf von
SiRwaren deutscher Herkunft (Abbildung 21).
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Abbildung 21: Grinde fur den Kauf deutscher StiBwaren

Hohe Qualitat 52%
Neugier auf neue Produkte

Hatte ich beim Einkauf Appetit drauf
Interesse an Produkten and. Lander
AuRergewodhnlicher Geschmack
Hohe Bekanntheit deutscher Marken
Hohe Lebensmittelsicherheit

Zum Verschenken

GroRe Produktvielfalt

Zu besonderen Anlassen (z. B. Feste)
Kaufe ich immer ein

Gesundheitlicher Nutzen

Angebotspreis

Demonstration Lebensstandard 7%

Sonstiges 5%

n =316 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Frage: Was waren Grinde daflr, dass Sie deutsche SuRfwaren und /oder Knabberartikel eingekauft haben?
[Mehrfachantworten]
Quelle: Eigene Erhebung

Grinde fur den Nicht-Kauf deutscher SiRwaren: Mehr als die Halfte der Probanden
(56 %), die noch keine deutschen StiBwaren konsumiert haben, sehen als Hauptgrund fir den
Nicht-Kauf deutscher SiRwaren, dass sie keine deutschen Marken kennen. Fur 36 % der
Probanden liegt der Nicht-Kauf deutscher Produkte darin begriindet, dass fir sie das russische
Angebot ausreichend ist. Bedeutend ist, dass 28 % der Befragten angeben keine deutschen
StRwaren und / oder Knabberartikel zu kaufen, weil sie in der bevorzugten Einkaufsstatte
nicht verfiigbar sind. Der Preis deutscher Produkte ist lediglich fur 5 % der Teilnehmer ein
Grund dafur deutsche Produkte nicht zu kaufen (Abbildung 22).
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Abbildung 22:  Grinde fir den Nicht-Kauf deutscher StiBwaren

Kenne keine deutschen Marken 56%0

Das russische Angebot ist ausreichend

Sind in meiner Einkaufsstéatte nicht
erhaltlich

Zu geringes Angebot deutscher Produkte

Deutsche Produkte kann ich mir nicht
leisten

Deutsche SuRwaren schmecken mir nicht 1%

Sonstiges 3%

n =239 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Frage: Was waren die Grinde dafir, dass Sie keine deutschen StfRwaren und / oder Knabberartikel eingekauft
haben? [Mehrfachantworten]

Quelle: Eigene Erhebung

4.4  Uberblick Uber Russlands AuRenhandel mit StiBwaren

In den vergangenen Jahren wurden ungeféahr 12 % der in Russland konsumierten SifRwaren
durch Importe abgedeckt. Dennoch verzeichnen die russischen Importe von SuBwaren eine
positive Entwicklung. Die fir Russland wichtigsten Importnationen sind die Ukraine,
Deutschland und Polen (Ratushnaya, 2014). Die Bedeutung der Lieferlander ist jedoch stark
von den einzelnen Produktkategorien abhangig. Mengenmaliig ist der russische Import von

SuRwaren groRer als der Export (Abdulov, 2014).

Russland ist stark vom internationalen Zuckermarkt abhangig. Die GUS-Léander kénnen zu
deutlich niedrigeren Kosten produzieren, da die Rohstoffe in diesen Landern gunstiger sind.
Somit ist die Wettbewerbsféhigkeit der russischen Produzenten nachteilig und die Regierung
erhebt Z6lle auf SuBwarenimporte (Khikmatullina, 2013). Im Rahmen des WTO-Beitritts hat
Russland erklart, die Importzolle fur Waren mit iber 60 % Saccharosegehalt bis zum Jahr
2015 von 20 % auf 10 % zu senken. Die Importzolle fur Waren mit weniger als 60 %
Saccharose sollen halbiert werden und fur weiBe Schokolade von 20 % auf 12 % gesenkt

werden (Intesco Research Group, 2012).
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Aufgrund der aktuell schwierigen politischen Lage sowie der Entwicklungen in der Ukraine
wird sich der Export von SiiBwaren aus Russland voraussichtlich um 10 bis 15 % verringern.
Etwa ein Funftel der Exporte des russischen Sifwarenmarktes wird von Mars abgedeckt.
Weitere wichtige Exporteure sind Konti und Roshen mit jeweils 13 % des gesamten
Exportvolumens von SiRwaren (Abdulov, 2014). Zudem flhrt die Ukraine-Krise aktuell zu
der Verdrangung ukrainischer Produkte aus dem russischen Markt. Nachdem Russland bereits
im Vorjahr ein Einfuhrverbot fir Schokolade des ukrainischen Herstellers Roshen verhéngte,
wurden Mitte 2014 auch Importe von StfRwaren der beiden Unternehmen Konti und AVK
verboten. Offiziell handelt es sich dabei um Malinahmen zum Schutz der Verbraucher und
nicht um Sanktionen (Spiegel Online, 2014). Langfristig ist eine Abschatzung der Lage
schwierig. Kurzfristig werden durch den Konflikt zwischen Russland und der Ukraine

Marktanteile auf dem russischen StiRwarenmarkt frei.

Zuckerwaren ohne Kakaogehalt (einschlief3lich weil3e Schokolade) (HS 1704): Russlands
Gesamtimporte von Zuckerwaren ohne Kakaogehalt (inkl. weiBer Schokolade) sind im
Zeitraum von 2009 bis 2013 kontinuierlich gestiegen (Tabelle 12). Im Gegensatz zu den
Vorjahren war der Anstieg jedoch vergleichsweise gering (+ 0,02 % Wert und + 0,94 %
Menge). Hauptséachlich bezieht Russland Zuckerwaren aus der Ukraine, China, Deutschland
und Polen. Auch wenn die Ukraine 2013 mit 30 % des Importvolumens immer noch der
Hauptlieferant von Zuckerwaren war, kann seit 2012 sowohl in Wert als auch in Menge ein
deutlicher Rickgang verzeichnet werden. Im Vergleich der Halbjahresdaten (Januar bis Juni)
von 2014 und 2013 zeichnet sich weiterhin ein ricklaufiger Trend der Importe aus der
Ukraine ab. Die Lieferungen aus der Volksrepublik China erfuhren 2012 und 2013 ebenfalls
deutliche Einbriiche. Aufgrund dieser frei werdenden Marktanteile konnten andere Lander
wie zum Beispiel die Tirkei und auch Deutschland profitieren und ihre Lieferungen
ausweiten. Bei Betrachtung der Importe des ersten Halbjahres 2014 und desselben Zeitraums
des Jahres 2013 zeigt sich, dass insbesondere die Turkei ein zunehmend wichtiger Lieferant
fur Zuckerwaren wird und Marktanteile dazugewinnt. Das gleiche gilt fur Deutschland, das
von 2010 bis 2013 sowohl in Menge als auch in Wert jahrlich zweistellige Zuwachsraten der
Lieferungen nach Russland verzeichnen konnte. Die Importwerte der ersten sechs Monate der
Jahres 2014 deuten weiterhin auf Wachstum, da diese die Importwerte des ersten Halbjahres
2013 (bersteigen (H1 2013: 6,8 Mio. EUR; H1 2014: 7,4 Mio. EUR). Auffallig ist, dass die
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Importe aus Deutschland wertmaRig einen hoheren Anteil am Importvolumen ausmachen als
mengenmalig. Dies liegt darin begriindet, dass die aus Deutschland importierten

Zuckerwaren hochwertig und preisintensiv sind (UN Comtrade, 2014).

Tabelle 12: Importe / Hauptlieferlander von Zuckerwaren

Importwert | Veranderung | Importmenge | Veranderung

in Tsd. EUR | zum Vorjahr int| zum Vorjahr
2013

Gesamt 182.812 0,02 % 88.138 0,94 %

1. Ukraine 43.534 -28,89 % 25.999 -23,90 %

2. Turkei 18.418 42,77 % 8.144 23,73 %

3. China 16.403 -25,45 % 7.928 -20,37 %

4. Deutschland 15.100 14,79 % 5.185 12,38 %
2012

Gesamt 182.781 9,45 % 87.320 4,42 %

1. Ukraine 61.219 -8,56 % 34.163 -8,93 %

2. China 22.004 -4,51 % 9.956 -12,26 %

3. Deutschland 13.155 28,87 % 4.614 15,99 %
2011

Gesamt 167.001 13,32 % 83.624 5,24 %

1. Ukraine 66.951 24,04 % 37.514 7,14 %

2. China 23.044 16,69 % 11.348 14,54 %

3. Tschechien 10.276 46,38 % 4.120 18,55 %

4. Deutschland 10.208 38,78 % 3.978 30,73 %
2010

Gesamt 147.377 22,86 % 79.461 14,50 %

1. Ukraine 53.977 111,56 % 35.014 61,11 %

2. China 19.747 83,24 % 9.908 20,27 %

3. Polen 14.979 -51,55 % 5.420 -46,45 %

4. Deutschland 7.355 41,66 % 3.043 19,45 %
2009

Gesamt 119.956 -5,60 % 69.398 -5,09 %

1. Polen 30.919 -3,48 % 10.121 -15,73 %

2. Ukraine 25.513 72,80 % 21.733 95,88 %

3. China 10.777 32,07 % 8.238 -21,12 %

4. Deutschland 5.192 -34,91 % 2.547 -39,43 %

ohne Kakaogehalt (HS 1704)
Quelle: Eigene Darstellung nach UN Comtrade (2014)

In der Produktkategorie Zuckerwaren haben Bonbons den grofiten Anteil. Im Jahr 2013
wurden 16,4 Tsd. t Bonbons mit einem Wert von 30,7 Mio. EUR nach Russland importiert.

80 % des jahrlichen Importvolumens wurden bereits in den ersten sieben Monaten importiert,
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wéhrend das Importvolumen in der zweiten Jahreshalfte 2013 deutlich abfiel (Krylova, 2014).
Der Hauptlieferant Russlands im Bereich Bonbons ist die Ukraine, mit 55,3 % des Anteils am
Importvolumen (9,1 Tsd. t), gefolgt von China, mit 16,8 % des Importvolumens (2,8 Tsd. t),
Polen, mit 8,6 % des Importvolumens (1,4 Tsd.t) sowie Deutschland und der Turkei, mit
jeweils 4,1% des Importvolumens. Die verbleibenden 11 % des Importvolumens von

Bonbons verteilen sich auf 45 weitere Lieferlander (Krylova, 2014).

Nicht nur die Importe, sondern auch die russischen Exporte von Waren der Warennummer
1704 erfuhren im betrachteten Zeitraum von 2009 bis 2013 einen deutlichen Zuwachs
(Tabelle 13). Exportierte Russland 2009 noch 23.094 t im Wert von 40,3 Mio. EUR, beliefen
sich die Ausfuhren 2013 bereits auf 80.287t im Wert von 160,2 Mio. EUR. Demnach
vervierfachte sich das Exportvolumen innerhalb der letzten funf Jahre. Russland exportiert
Zuckerwaren hauptsachlich in die GUS-Lander. Die Hauptabnehmer russischer Zuckerwaren
sind Kasachstan, die Ukraine, Aserbaidschan, WeiRrussland und die Mongolei. Im Jahr 2013
gingen 28 % des Exportvolumens von Zuckerwaren ohne Kakaogehalt nach Kasachstan, 17 %
des Exportvolumens in die Ukraine und jeweils 10 % nach WeiRrussland und Aserbaidschan.
Deutschland spielt als Abnehmer eine untergeordnete Rolle (knapp 2 % des Exportvolumens).
Die Exporte Russlands in die Ukraine haben im Halbjahresvergleich von 2013 und 2014 einen
Rickgang erfahren (H1 2013: 6.000 t, 13,5 Mio. EUR; H1 2014: 5.000 t, 9,7 Mio. EUR). Die
ricklaufigen Exporte Russlands nach Deutschland zeichnen sich auch weiterhin fiir das Jahr
2014 ab. Die Exportdaten von Januar bis Juni 2014 liegen bereits hinter denen der ersten
sechs Monate von 2013 (Wert: -7 %; Menge: -15%), was vermuten lasst, dass die
Gesamtexporte 2014 insgesamt wiederum ein negatives Wachstum aufweisen werden (UN
Comtrade, 2014).

Zu den groBten Importeuren russischer Bonbons zahlen die Ukraine (24,3 % des

Exportvolumens bzw. 7,2 Tsd.t), Aserbaidschan (17,9% des Exportvolumens bzw.
5,3 Tsd. t) und Tadschikistan (13,2 % des Exportvolumens bzw. 3,9 Tsd. t) (Krylova, 2014).
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Tabelle 13:

Exporte / Hauptabnehmerléander von Zuckerwaren

Exportwert | Veranderung | Exportmenge | Veranderung

in Tsd. EUR | zum Vorjahr int| zum Vorjahr
2013

Gesamt 160.201 17,17 % 80.287 17,47 %

1. Kasachstan 46.460 26,38 % 22.484 32,73 %

2. Ukraine 29.164 3,16 % 13.798 16,98 %

3. WeiBrussland 20.979 57,56 % 8.772 36,34 %

10. Deutschland 2.853 -25,33 % 1.325 -23,26 %
2012

Gesamt 136.725 70,13 % 68.348 44,08 %

1. Kasachstan 36.761 K. A. 16.939 k. A.

2. Ukraine 28.270 7,95 % 11.795 -15,94 %

3. Aserbaidschan 14.377 -5,08 % 8.614 -14,47 %

7. Deutschland 3.820 31,89 % 1.726 22,76 %
2011

Gesamt 80.365 54,45 % 47.437 45,12 %

1. Ukraine 26.188 72,16 % 14.032 62,76 %

2. Aserbaidschan 15.147 55,93 % 10.070 43,08 %

3. Mongolei 5.953 17,18 % 3.937 0,14 %

6. Deutschland 2.897 10,14 % 1.406 1,27 %
2010

Gesamt 52.032 29,16 % 32.689 41,54 %

1. Ukraine 15.211 210,34 % 8.621 303,32 %

2. Aserbaidschan 9.714 29,53 % 7.038 29,95 %

3. Mongolei 5.080 102,59 % 3.931 110,04 %

5. Deutschland 2.630 6,74 % 1.389 9,31 %
2009

Gesamt 40.284 -29,96 % 23.094 -0,80 %

1. Kasachstan 10.115 -20,70 % 5.133 0,66 %

2. Aserbaidschan 7.450 -66,30% 5.416 -5,05 %

3. Ukraine 4.902 -16,70 % 2.138 -2,42 %

5. Deutschland 2.464 -4,90 % 1.270 -5,08 %

ohne Kakaogehalt (HS 1704)
Quelle: Eigene Darstellung nach UN Comtrade (2014)

Schokolade und andere kakaohaltige Lebensmittelzubereitungen (HS 1806): Die

russischen Importe von Schokoladenwaren (HS 1806) stiegen von 2009 bis 2012 stetig an

(Tabelle 14). Hingegen waren die Importe 2013 im Vergleich zum Vorjahr sowohl in Menge
(-5,03 %) als auch in Wert (-8,76 %) rlcklaufig. Die Ukraine, Deutschland und Polen zdhlen

zu den Hauptlieferanten Russlands. Im Jahr 2013 kamen 53 % des gesamten Importvolumens

dieser Warennummer aus der Ukraine, 12 % aus Deutschland und 6 % aus Italien. Die

restlichen 29 % verteilen sich auf 61 weitere Lander. Auch im ersten Halbjahr 2014 (Januar
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bis Juni) sind dieser Lander weiterhin fihrend. Die Ukraine ist fir Russland mit Abstand der
wichtigste Lieferant von Schokoladenwaren. In den betrachteten Jahren machten die Importe
aus der Ukraine jeweils mehr als 50 % der russischen Gesamtimporte von Schokoladenwaren
aus. Im Vergleich der Daten des ersten Halbjahres 2014 mit demselben Zeitraum 2013
zeichnet sich jedoch ein deutlicher Ruckgang ab. Die ukrainischen Importe verringerten sich
hier sowohl mengen- als auch wertmalig um mehr als die Halfte. Die deutschen Importe der
ersten Halfte des Jahres 2014 Uberstiegen hingegen die Importe der ersten Jahreshalfte 2013
(H1 2013: 31,2 Mio. EUR; H1 2014: 35,0 Mio. EUR). Wie auch bei den Zuckerwaren
importiert Russland aus Deutschland qualitativ hochwertige Schokoladenwaren zu héheren
Preisen, wodurch der Anteil deutscher Waren am Importwert héher ist als der Anteil am
Importvolumen (UN Comtrade, 2014).

Tabelle 14: Importe / Hauptlieferlander von Schokolade
Importwert | Veranderung | Importmenge | Veranderung
in Tsd. EUR | zum Vorjahr int| zum Vorjahr
2013
Gesamt 586.543 -8,76 % 177.287 -5,03 %
1. Ukraine 238.483 -26,91 % 93.924 21,77 %
2. Deutschland 87.599 16,01 % 20.933 12,95 %
3. ltalien 52.635 4,08 % 9.846 10,97 %
2012
Gesamt 642.874 16,73 % 186.683 12,68 %
1. Ukraine 326.294 15,16 % 120.058 9,50 %
2. Deutschland 75.509 31,42 % 18.533 26,70 %
3. Polen 73.854 -13,03 % 12.234 -12,51 %
2011
Gesamt 550.738 19,12 % 165.676 8,49 %
1. Ukraine 283.329 8,43 % 109.638 1,54 %
2. Polen 84.919 38,90 % 13.982 19,68 %
3. Deutschland 57.455 13,88 % 14.627 15,10 %
2010
Gesamt 462.354 40,65 % 152.707 20,95 %
1. Ukraine 261.291 46,85 % 107.974 21,08 %
2. Polen 61.136 80,17 % 11.683 71,62 %
3. Deutschland 50.451 3,50 % 12.709 2,06 %
2009
Gesamt 328.728 -12,10 % 126.254 -10,70 %
1. Ukraine 177.925 -9,54 % 89.172 -1,53 %
2. Deutschland 48.743 -29,75 % 12.452 -34,60 %
3. Polen 33.933 -0,53 % 6.807 -21,47 %
(HS 1806)

Quelle: Eigene Darstellung nach UN Comtrade (2014)
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Bis auf einen kleinen Rickgang im Jahr 2010 konnte Russland seine Exporte von
Schokoladenwaren in den betrachteten finf Jahren erhéhen (Tabelle 15). Die wichtigsten
Exportdestinationen sind Russlands Nachbarldnder Kasachstan, die Ukraine, Aserbaidschan,
Kirgisistan und Weilirussland. 32 % des Exportvolumens von Schokolade und anderen
kakaohaltigen Lebensmittelzubereitungen gingen 2013 nach Kasachstan, 21 % in die Ukraine
und 10 % nach Weildrussland. Auch Deutschland bezieht Schokoladenwaren aus Russland.
Jedoch ist die Handelsbilanz auf russischer Seite negativ und Deutschland rutschte von 2009
bis 2013 vom achten Platz der wichtigsten Exportlander fiir russische Schokoladenwaren auf
den elften Platz. Der derzeitige Konflikt zwischen Russland und der Ukraine zeichnet sich
auch in den Handelsbeziehungen von Schokoladenwaren ab. Stiegen die Exporte Russlands in
die Ukraine von 2009 bis 2013 jahrlich an, kann fir das erste Halbjahr 2014 im Vergleich
zum selben Zeitraum 2013 ein leichter Riicklauf der Exporte verzeichnet werden, sowohl in
Menge (H1 2013: 14.000 t; H1 2014: 13.000 t) als auch im Wert (H1 2013: 34,2 Mio. EUR,;
H1 2014: 29,9 Mio. EUR) (UN Comtrade, 2014).

Tabelle 15: Exporte / Hauptabnehmerlander von Schokolade

Exportwert | Veranderung | Exportmenge | Veranderung

in Tsd. EUR | zum Vorjahr int | zum Vorjahr
2013

Gesamt 502.041 16,09 % 167.646 20,60 %

1. Kasachstan 158.818 9,68 % 54.242 11,49 %

2. Ukraine 85.851 11,65 % 34.458 21,22 %

3. Weilrussland 61.320 77,58 % 16.003 99,07 %

11. Deutschland 8.256 -3,13 % 2.547 4,07 %
2012

Gesamt 432.471 84,65 % 139.012 70,89 %

1. Kasachstan 144.799 k. A. 48.651 k. A.

2. Ukraine 76.891 10,56 % 28.427 6,00 %

3. Aserbaidschan 35.096 -3,68 % 10.545 -14,08 %

8. Deutschland 8.522 14,06 % 2.447 3,17 %
2011

Gesamt 234.209 21,41 % 81.345 15,14 %

1. Ukraine 69.548 19,23 % 26.817 12,19 %

2. Aserbaidschan 36.435 21,09 % 12.273 14,07 %

3. Kirgisistan 24.744 34,92 % 7.432 32,17 %

7. Deutschland 7.472 1,78 % 2.372 -0,61 %
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Exportwert | Veranderung | Exportmenge | Verdnderung
in Tsd. EUR | zum Vorjahr int| zum Vorjahr
2010
Gesamt 192.909 -7,45 % 70.650 -10,92 %
1. Ukraine 58.332 64,67 % 23.904 38,12 %
2. Aserbaidschan 30.090 4,83 % 10.759 5,73%
3. Kirgisistan 18.340 11,70 % 5.623 2,19 %
6. Deutschland 7.341 13,37 % 2.387 5,63 %
2009
Gesamt 208.445 -11,38 % 79.311 -9,20 %
1. Kasachstan 57.139 -7,21 % 20.672 -0,80 %
2. Ukraine 35.423 -39,32 % 17.307 -30,36 %
3. Aserbaidschan 28.703 8,78 % 10.176 2,94 %
6. Deutschland 6.475 -2,14 % 2.259 0,62 %
(HS 1806)

Quelle: Eigene Darstellung nach UN Comtrade (2014)

Backwaren (HS 1905): In den vergangenen Jahren ist der russische Import von Backwaren
stetig angestiegen (Tabelle 16). Der Importwert hat sich zwischen 2009 und 2013 mehr als
verdoppelt und lag 2013 bei knapp 400 Mio. EUR. Der groRte Anteil der Backwaren wurde in
den letzten fiinf Jahren aus der Ukraine importiert. Bis auf 2009 und 2013 konnten die
ukrainischen Importe im Vergleich zum jeweiligen Vorjahr gesteigert werden. In 2013 betrug
die Menge rund 60.000t (33 % des Importvolumens) und war damit im Vergleich zum
Vorjahr leicht riicklaufig (-1,84 %). Neben der Ukraine ist auch Deutschland eines der
Hauptlieferlander fir Backwaren. Im Jahr 2013 belief sich der Wert der importierten
Backwaren aus Deutschland auf knapp 68 Mio. EUR. MengenméRig machten die Lieferungen
aus Deutschland 13 % des gesamten russischen Importvolumens von Backwaren aus. Seit
2010 konnte Deutschland den Importwert jahrlich um durchschnittlich 20 % steigern. Neben
der Ukraine und Deutschland gehtren auch Italien, Polen und Belgien zu wichtigen
Lieferl&ndern fir Backwaren. Russland importierte beispielsweise im Jahr 2013 Backwaren
im Wert von 39 Mio. EUR aus Italien. Im Vergleich zum Vorjahr war dies eine
Wertsteigerung von 23 %. Auch die Importe belgischer Backwaren stiegen an und
verzeichneten 2012 eine Wertsteigerung von 51 % und eine Mengensteigerung von 33 %
gegeniiber dem Vorjahr. Dieses Wachstum konnte 2013 jedoch nicht fortgesetzt werden. Im
Vergleich zum selben Zeitraum 2013 waren die russischen Gesamtimporte von Backwaren im
Halbjahr 2014 leicht ricklaufig (H1 2013: 180,5Mio. EUR; H1 2014:
174,1 Mio. EUR). Die Importe aus Deutschland lagen wertméfRig leicht Gber (H1 2013:

ersten
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30,6 Mio. EUR; H1 2014: 32,4 Mio. EUR) und die der Ukraine deutlich unter den Werten des
Vorjahreszeitraums (H1 2013: 47,0 Mio. EUR; H1 2014: 26,4 Mio. EUR). Der Anteil
deutscher Importe liegt wertmaRig (17 %) tber dem mengenméRigen Importanteil (12 %)
(UN Comtrade, 2014).

Tabelle 16: Importe / Hauptlieferlander von feinen Backwaren
Importwert | Veranderung | Importmenge | Veranderung
in Tsd. EUR | zum Vorjahr int| zum Vorjahr
2013
Gesamt 394.599 13,76 % 180.560 10,48 %
1. Ukraine 92.351 -1,51 % 59.890 -1,84 %
2. Deutschland 67.747 17,91 % 23.281 14,63 %
3. ltalien 39.114 22,86 % 10.853 21,99 %
2012
Gesamt 346.883 34,24 % 163.471 28,76 %
1. Ukraine 93.765 28,52 % 61.011 17,71 %
2. Deutschland 57.455 21,23 % 20.310 17,78 %
3. Belgien 36.971 51,09 % 11.893 32,59 %
2011
Gesamt 258.410 23,22 % 126.955 17,19 %
1. Ukraine 72.956 27,94 % 51.832 20,67 %
2. Deutschland 47.392 18,07 % 17.244 14,66 %
3. ltalien 26.423 33,95 % 7.704 28,33 %
2010
Gesamt 209.714 28,43 % 108.335 11,12 %
1. Ukraine 57.026 39,94 % 42.954 18,37 %
2. Deutschland 40.139 19,08 % 15.039 8,00 %
3. Polen 19.960 -3,03 % 6.050 -21,94 %
2009
Gesamt 163.286 -5,46 % 97.490 -12,40 %
1. Ukraine 40.751 -13,83 % 36.287 -3,18 %
2. Deutschland 33.708 3,26 % 13.925 -14,46 %
3. Polen 20.584 11,39 % 7.751 1,66 %
(HS 1905)

Quelle: Eigene Darstellung nach UN Comtrade (2014)

Russlands wichtigste Abnehmerlédnder fur Backwaren sind Kasachstan, Weildrussland, die
Ukraine und Aserbaidschan (Tabelle 17). 2013 lag der Exportwert bei knapp 260 Mio. EUR
und belief sich auf 147 Tsd. t. Nach stark riicklaufigen Exportwerten in den Jahren 2009 und
2010 stiegen die Exportwerte in den darauf folgenden Jahren wieder an. Russland konnte im

Jahr 2012 sogar eine Exportwertsteigerung von 138 % gegeniiber dem Vorjahr verbuchen.
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2013 und 2012 war Kasachstan der mit Abstand gréf3te Abnehmer von Backwaren aus
Russland. So wurden 2013 65 Tsd.t Waren der Kategorie HS 1905 von Russland nach
Kasachstan exportiert. Dies entsprach 44 % des gesamten russischen Exportvolumens von
Backwaren. Auch Weildrussland hat als Abnehmer von Backwaren in 2012 und 2013 an
Bedeutung gewonnen. Von 2012 auf 2013 konnte sowohl der Exportwert als auch die
Exportmenge von russischen Backwaren nach Weil3russland um rund 75 % gesteigert werden.
Deutschland spielt als Abnehmer von Backwaren aus Russland nur eine untergeordnete Rolle.
2013 exportierte Russland 1.421 t Backwaren nach Deutschland, womit Deutschland auf dem
13. Platz der wichtigsten Abnehmerlander rangierte. Der Vergleich der ersten Halbjahresdaten
von 2013 und 2014 zeigt eine leicht ricklaufige Tendenz der russischen Backwarenexporte
(H1 2013: 119,3 Mio. EUR; H1 2014: 115,8 Mio. EUR). Auch die Exporte der ersten sechs
Monate des Jahres 2014, die nach Deutschland gingen, liegen wert- und mengenmafig unter
den Exporten von Januar bis Juni des Vorjahres (H1 2013: 707 t, 1,5 Mio. EUR; H1 2014:
646 t, 1,2 Mio. EUR). Die Exporte von russischen Backwaren nach Kasachstan (bertrafen
hingegen die des Vergleichszeitraums 2013 (H1 2013: 44,5 Mio. EUR; H1 2014: 45,6 Mio.
EUR) (UN Comtrade, 2014).

Tabelle 17: Exporte / Hauptabnehmerlander von feinen Backwaren

Exportwert | Veranderung | Exportmenge | Veranderung

in Tsd. EUR | zum Vorjahr int| zum Vorjahr
2013

Gesamt 259.017 24,76 % 146.679 38,95 %

1. Kasachstan 97.615 19,18 % 64.554 45,21 %

2. Weilrussland 46.304 75,71 % 23.766 73,28 %

3. Ukraine 27.006 42,47 % 12.805 55,26 %

13. Deutschland 3.022 15,19 % 1.421 25,51 %
2012

Gesamt 207.613 138,14 % 105.561 126,74 %

1. Kasachstan 81.909 K. A. 44.455 k. A.

2. Weilrussland 26.353 K. A. 13.715 k. A.

3. Ukraine 18.955 -3,32 % 8.247 -13,97 %

13. Deutschland 2.623 15,74 % 1.132 10,02 %
2011

Gesamt 87.183 7,72 % 46.557 -0,02 %

1. Ukraine 19.606 13,39 % 9.586 7,10 %

2. Aserbaidschan 16.986 5,62 % 9.519 4,52 %

3. Kirgisistan 6.783 40,77 % 3.705 40,05 %

10. Deutschland 2.267 -8,74 % 1.029 -16,60 %
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Exportwert | Veranderung | Exportmenge | Verdnderung
in Tsd. EUR | zum Vorjahr int| zum Vorjahr
2010
Gesamt 80.934 -33,85 % 46.568 -45,21 %
1. Ukraine 17.291 26,31 % 8.950 11,91 %
2. Aserbaidschan 16.082 20,34 % 9.107 8,80 %
3. Tadschikistan 6.503 30,55 % 5.140 -2,64 %
11. Deutschland 2.484 12,92 % 1.234 14,30 %
2009
Gesamt 122.341 -20,87 % 84.995 -15,12 %
1. Kasachstan 54.778 -15,36 % 41.725 -8,15 %
2. Ukraine 13.689 -47,75 % 7.998 -44.75 %
3. Aserbaidschan 13.364 -9,84 % 8.370 -5,41 %
11. Deutschland 2.199 -18,66 % 1.079 -21,42 %
(HS 1905)

Quelle: Eigene Darstellung nach UN Comtrade (2014)

Speiseeis (HS 2105): Die Importe Russlands von Speiseeis (HS 2105) haben sich von 2009
bis 2013 mehr als verdoppelt (Tabelle 18). Beliefen sich die Importe 2009 noch auf 5.283 t im
Wert von 14,2 Mio. EUR, konnte 2013 eine Einfuhrmenge von Speiseeis von 12.472t im
Wert von 36,8 Mio. EUR verzeichnet werden. Russland bezieht Speiseeis vorrangig aus
Europa. Hier sind Deutschland, die Schweiz und Frankreich die Hauptlieferanten. Aber auch
Weildrussland hat sich in den vergangenen Jahren zu einem der wichtigsten Lieferanten
etabliert. Deutschland stellte von 2009 bis 2012 das wichtigste Lieferland von Speiseeis flr
Russland dar. 2013 erfuhren die deutschen Importe einen deutlichen Rickgang und
Deutschland fiel mit 5 % des gesamten Importvolumens auf den zehnten Platz der wichtigsten
Lieferlander Russlands fur Speiseeis zurlick. Auch die Halbjahresdaten 2014 geben keinen
Anlass zu der Vermutung, dass die Importe aus Deutschland wieder ansteigen. Im Gegenteil:
Russland importierte in der ersten Jahreshélfte 2014 sogar noch weniger Speiseeis als im
Vergleichszeitraum 2013 (H1 2013: 433, 1,2 Mio. EUR; H1 2014: 162 t, 0,3 Mio. EUR).
Die steigenden Einfuhren der Schweiz setzten sich hingegen auch in den ersten Monaten des
Jahres 2014 fort (UN Comtrade, 2014).
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Tabelle 18:

Importe / Hauptlieferlander von Speiseeis

Importwert | Veranderung | Importmenge | Veranderung

in Tsd. EUR | zum Vorjahr int| zum Vorjahr
2013

Gesamt 36.761 29,15 % 12.472 18,02 %

1. Schweiz 6.169 32,42 % 1.272 35,25 %

2. Frankreich 6.089 26,32 % 1.759 39,79 %

3. Weilrussland 4.254 92,45 % 1.722 -22,75 %

11. Deutschland 1.406 -73,11 % 564 -68,94 %
2012

Gesamt 28.464 31,19 % 10.568 58,46 %

1. Deutschland 5.230 -0,90 % 1.815 -5,39 %

2. Frankreich 4.820 29,20 % 1.259 41,41 %

3. Schweiz 4.659 -10,60 % 940 -5,03 %
2011

Gesamt 21.697 7,81 % 6.669 3,47 %

1. Deutschland 5.278 -3,32 % 1.919 -7,89 %

2. Schweiz 5.211 10,18 % 990 -11,56 %

3. Frankreich 3.731 13,11 % 890 8,74 %
2010

Gesamt 20.125 41,37 % 6.446 22,01 %

1. Deutschland 5.459 54,48 % 2.083 53,51 %

2. Schweiz 4.730 79,36 % 1.120 65,10 %

3. Frankreich 3.298 28,39 % 819 16,81 %
2009

Gesamt 14.236 -3,99 % 5.283 -33,21 %

1. Deutschland 3.534 -15,70 % 1.357 -42,74 %

2. Schweiz 2.637 -24,83 % 678 -25,69 %

3. Frankreich 2.569 68,81 % 701 -45,30 %

(HS 2105)

Quelle: Eigene Darstellung nach UN Comtrade (2014)

Nach einem Einbruch der russischen Exporte von Speiseeis im Jahr 2010 konnten diese bis
2013 deutlich gesteigert werden und erreichten eine Gesamtmenge von 12.768 t im Wert von
31,0 Mio. EUR (Tabelle 19). Das meiste Speiseeis lieferte Russland 2013 an Kasachstan
(62 % des Exportvolumens), die Mongolei (18 % des Exportvolumens) und Weilrussland
(7 % des Exportvolumens). Kasachstan und die Mongolei zeichnen sich auch im ersten
Halbjahr 2014 als die wichtigsten Abnehmerlander ab. Die Ausfuhren russischen Speiseeises
nach Deutschland beliefen sich 2013 auf lediglich 33 t mit einem Warenwert von nicht ganz
einer Mio. EUR. Damit z&hlt Deutschland nicht zu den Top-10-Abnehmerléandern fir

russisches Speiseeis und ist hier von geringerer Bedeutung. Der Vergleich der Exporte nach
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Deutschland in den ersten sechs Monaten 2014 mit den ersten sechs Monaten 2013 zeigt ein
gleichbleibendes niedriges Niveau (UN Comtrade, 2014).

Tabelle 19: Exporte / Hauptabnehmerlander von Speiseeis
Exportwert | Veranderung | Exportmenge | Veranderung
in Tsd. EUR | zum Vorjahr int | zum Vorjahr
2013
Gesamt 31.040 3,89 % 12.768 12,12 %
1. Kasachstan 17.435 -5,97 % 7.960 5,94 %
2. Mongolei 6.431 8,95 % 2.265 18,28 %
3. WeiBrussland 2.361 267,10 % 865 210,67 %
13. Deutschland 98 376,06 % 33 281,35 %
2012
Gesamt 29.878 250,65 % 11.388 251,51 %
1. Kasachstan 18.541 K. A. 7.513 k. A.
2. Mongolei 5.902 53,15 % 1.915 33,68 %
3. Georgien 1.183 K. A. 529 k. A.
16. Deutschland 21 60,42 % 9 7,24 %
2011
Gesamt 8.521 12,29 % 3.240 1,18 %
1. Mongolei 3.854 36,59 % 1.432 28,67 %
2. Aserbaidschan 1.749 11,74 % 596 -7,32 %
3. Andere (nes.) 1.112 K. A. 539 k. A.
16. Deutschland 13 -64,40 % 8 41,98 %
2010
Gesamt 7.588 -57,35 % 3.202 -70,82 %
1. Mongolei 2.822 22,95 % 1.113 3,94 %
2. Aserbaidschan 1.565 68,95 % 643 45,96 %
3. Georgien 1.199 26,80 % 659 9,70 %
13. Deutschland 37 K. A. 6 k. A.
2009
Gesamt 17.791 -19,63 % 10.973 -12,54 %
1. Kasachstan 11.659 -21,16% 7.979 -14,24 %
. Mongolei 2.295 5,32 % 1.071 13,66 %
3. Georgien 946 -0,82 % 601 11,13 %
- Deutschland K. A. K. A. k. A. k. A.
(HS 2105)

Quelle: Eigene Darstellung nach UN Comtrade (2014)

Cerealien (HS 190410 und 190420): Lebensmittel, welche durch Aufblahen oder Résten von
Getreide  oder  Getreideerzeugnissen  hergestellt  werden (HS  190410) und
Lebensmittelzubereitungen aus nicht gertsteten Getreideflocken oder aus Mischungen mit
gerosteten oder aufgeblahtem Getreide (HS 190420), werden im Folgenden unter Cerealien
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zusammengefasst. Der russische Importwert von Cerealien stieg im Zeitraum zwischen 2009
und 2013 von 10,9 Mio. EUR auf 20,8 Mio. EUR und hat sich somit fast verdoppelt. Die
Importmenge wuchs hingegen nicht ganz so stark wie der Wert. Im Jahr 2010 war das
Importvolumen im Vergleich zum Vorjahr insgesamt riicklaufig (-13,48 %), stieg jedoch in
den darauffolgenden Jahren wieder an und belief sich im Jahr 2013 auf eine Menge von
9.175t. Der geringere Anstieg der Menge im Vergleich zum starken Anstieg des
Importwertes l&sst darauf schlieBen, dass zunehmend hdherwertige Produkte nach Russland
eingeflihrt werden. Die importierten Cerealien bezieht Russland in erster Linie aus Polen,
Deutschland und Litauen. Im Jahr 2013 lag Polens Marktanteil nach Wert bei 18 %,
Deutschland hatte einen wertmaligen Marktanteil von 16 % und Litauen folgte mit einem
Marktanteil nach Wert von 13 %. Im Zeitraum 2009 bis 2013 belegten diese drei Lénder

durchgéngig die Spitzenpositionen der wichtigsten Importlander von Cerealien (Tabelle 20).

Tabelle 20: Importe / Hauptlieferlander von Cerealien
Importwert | Veranderung | Importmenge | Veranderung
in Tsd. EUR | zum Vorjahr int| zum Vorjahr
2013
Gesamt 20.796 31,38 % 9.175 19,68 %
1. Polen 3.673 6,37 % 1.580 4,33 %
2. Deutschland 3.314 40,89 % 1.435 17,04 %
3. Litauen 2.787 14,53 % 1.4741 12,96 %
2012
Gesamt 15.829 16,94 % 7.665 4,40 %
1. Polen 3.453 -0,16 % 1.515 -12,90 %
2. Litauen 2.434 0,13 % 1.542 0,29 %
3. Deutschland 2.352 0,00 % 1.226 -6,12 %
2011
Gesamt 13.536 13,38 % 7.343 5,94 %
1. Polen 4.121 67,74 % 1.738 47,19 %
2. Deutschland 2.354 22,62 % 1.306 15,11 %
3. Litauen 2.148 -18,05 % 1.537 -12,02 %
2010
Gesamt 11.938 9,77 % 6.932 -13,48 %
1. Litauen 2.621 44,79 % 1.747 -16,16 %
2. Polen 2.457 -31,23 % 1.181 -45,38 %
3. Deutschland 1.920 22,49 % 1.135 -7,05 %
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Importwert | Veranderung | Importmenge | Veranderung
in Tsd. EUR | zum Vorjahr int| zum Vorjahr

2009
Gesamt 10.875 -42,60 % 8.012 -35,08 %
1. Polen 3.572 -64,31 % 2.163 -56,44 %
2. Litauen 1.810 34,91 % 2.084 1,50 %
3. Deutschland 1.567 -20,37 % 1.220 -20,56 %

(HS 190410 und HS 190420)
Quelle: Eigene Darstellung nach UN Comtrade (2014)

Der russische Export von Cerealien ist seit 2011 stark angestiegen. Exportierte Russland im
Jahr 2009 noch 4.327 t Cerealien im Wert von 7,5 Mio. EUR, so waren es im Jahr 2013
bereits 6.489 t mit einem Warenwert von 19,1 Mio. EUR. Die Exporte lagen damit im Jahr
2013 mit den Importen hinsichtlich des Wertes fast gleichauf. Hervorzuheben ist die
Exportwertsteigerung von 128 %, welche Russland von 2011 auf 2012 verzeichnen konnte.
Russland exportiert seine Cerealien vorwiegend in die benachbarten Lander Kasachstan, die
Ukraine und Weilrussland. 67 % der gesamten Cerealienausfuhren wurden 2013 in diese drei
Lander geliefert. Mit einem Marktanteil nach Wert von 61 % ist Kasachstan ein wichtiges
Abnehmerland von russischen Cerealien. Deutschland spielt als Abnehmer von russischen
Cerealien eine eher unbedeutende Rolle. Im Jahr 2013 exportierte Russland rund 89t
Cerealien im Wert von 261 Tsd. EUR nach Deutschland. Im Jahr 2010 hingegen lag
Deutschland auf Platz 4 der russischen Exportpartner fur Cerealien. Damals war das
Exportvolumen nur leicht hoher als im Jahr 2013 (Tabelle 21).

Tabelle 21: Exporte / Hauptabnehmerlander von Cerealien
Exportwert | Veranderung | Exportmenge | Veradnderung
in Tsd. EUR | zum Vorjahr int | zum Vorjahr
2013
Gesamt 19.146 73,81 % 6.489 29,56 %
1. Kasachstan 11.743 164,58 % 2.804 49,51 %
2. Ukraine 2.062 -15,03 % 1.188 -8,95 %
3. WeiBrussland 875 2,00 % 409 -2,89 %
10. Deutschland 261 27,66 % 89 30,03 %
2012
Gesamt 11.016 127,65 % 5.008 122,55 %
1. Kasachstan 4.438 k. A. 1.875 k. A.
2. Ukraine 2.427 59,04 % 1.304 58,98 %
3. Weilrussland 859 K. A. 422 k. A.
8. Deutschland 205 24,88 % 68 2%

67




Exportwert | Veranderung | Exportmenge | Verdnderung

in Tsd. EUR | zum Vorjahr int| zum Vorjahr
2011

Gesamt 4.838 23,02 % 2.250 4,08 %

1. Ukraine 1.526 32,92 % 820 4,45 %

2. Aserbaidschan 695 10,13 % 316 2,94 %

3. Moldawien 420 29,29 % 217 4,63 %

10. Deutschland 163 -41,55 % 53 -44,68 %
2010

Gesamt 3.933 -47,35 % 2.162 -50,03 %

1. Ukraine 1.148 10,34 % 785 0,49 %

2. Aserbaidschan 631 -7,44 % 307 -42,36 %

3. Moldawien 324 17,91 % 207 12,61 %

4. Deutschland 280 17,35 % 96 -1,82 %
2009

Gesamt 7.471 -10,68 % 4.327 -11,61 %

1. Kasachstan 3.768 13,17 % 1.767 11.38 %

2. Ukraine 1.041 -39,87 % 781 -34,52 %
3. Aserbaidschan 682 -8,19 % 533 -12,90 %
6. Deutschland 239 -48,22 % 98 -50,14 %

(HS 190410 und HS 190420)
Quelle: Eigene Darstellung nach UN Comtrade (2014)

4.5 Exporte der entsprechenden Produkte aus Deutschland

Im Jahr 2013 exportierte Deutschland 1.831 Tsd. t. SuBwaren im Wert von 6,27 Mrd. EUR in
die ganze Welt. Schokoladenwaren nahmen dabei den Hauptteil ein. Der grofite Anteil der
Exporte ging in die Mitgliedsstaaten der Européischen Union (BDSI, 2014). Frankreich ist
nicht nur innerhalb der EU, sondern auch insgesamt der gréfte Abnehmer deutscher
StRwaren. 2013 exportierte Deutschland Waren im Wert von tber 800 Mio. EUR nach
Frankreich, insbesondere Schokolade und feine Backwaren (German Sweets, 2014). Bei
Drittlandern spielen die USA, die Schweiz, Russland und Australien eine zentrale Rolle
(BDSI, 2014).

Von 2009 bis 2012 nahmen die deutschen SuRwarenlieferungen nach Russland mengen- und
wertmaRig stetig zu. Wurden 2009 noch 35,4 Tsd. t im Wert von 95,0 Mio. EUR exportiert,
beliefen sich die Ausfuhren 2012 auf 44,8 Tsd. t mit einem Warenwert von 169,0 Mio. EUR.
Im Jahr 2013 ist ein allgemeiner Riickgang der deutschen Exporte in die Russische Foderation
zu verzeichnen. Die Menge ging um -0,5 % zuriick und der Wert um -3,5 %. Die sinkenden

Exporte von Sifwaren insgesamt sind vor allem auf das Segment Speiseeis zurtckzufihren.
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Hier fand, bedingt durch das Einfuhrverbot der Erzeugnisse einiger Deutscher
Milchhersteller, ein mengen- und wertmaRiger Einbruch von uber 70 % statt (BMEL, 2014).
Dahingegen konnten die Exporte in den Produktkategorien Schokoladenwaren, kakaohaltige
Lebensmittelzubereitungen, feine Backwaren und Zuckerwaren weiterhin ein positives
Wachstum aufweisen. Die Tabellen 22 bis 26 zeigen die Entwicklung der deutschen

SuRwarenexporte nach Russland im Detail.

Tabelle 22: Deutschlands Exporte von StBwaren nach Russland 2013
Januar-Dezember 2012 | Januar-Dezember 2013 Veréanderung in %
Menge Wert in Menge Wert in Menge Wert
int | Tsd. EUR int | Tsd. EUR

Ausfuhr von StiBwaren 44.894 | 169.008 44.656 | 163.154 | -0,5% -3,5%
Schokoladenwaren 12.020 | 66.895| 14.935| 80.676 | 243% | 20,6%
Kakao- und 23.669 71.537 20.996 52528 | -11,3% | -26,6 %
Schokoladenhalberzeugnisse
Kakaohaltige 724 2.443 971 3.280| 341% | 343%
Lebensmittelzubereitungen
Zuckerwaren 3.877 12.409 4.108 13.225 6,0 % 6,6 %
feine Backwaren 1.443 6.334 2.116 8.748 | 46,6% | 38,1%
Knabberartikel 1.037 2.959 740 2451 | -286% | -17,2%
Speiseeis 1.841 5.585 539 1341 | -70,7% | -76,0%
Rohmassen 283 926 251 905 | -113% | -2,3%

Quelle: BDSI (2014a)

Tabelle 23: Deutschlands Exporte von StiBwaren nach Russland 2012
Januar-Dezember 2011 | Januar-Dezember 2012 Veréanderung in %
Menge Wert in Menge Wert in Menge Wert
int | Tsd. EUR int | Tsd. EUR

Ausfuhr von SuBwaren 42.201 | 155.413 | 44.864 | 168.993 6,3 % 8,7 %
Schokoladenwaren 9.224 | 52.886| 12.020| 66.895| 30,3% | 26,5%
Kakao- und 24.799 77.044 23.66 71.518 -4,6 % -71,2%
Schokoladenhalberzeugnisse
Kakaohaltige 386 1.179 724 2443 | 876% | 107,2%
Lebensmittelzubereitungen
Zuckerwaren 3.408 9.926 3.860 | 12344 | 133% | 244 %
feine Backwaren 1.506 5.948 1.434 6.323 | -48% 6,3 %
Knabberartikel 710 2.048 1.037 2959 | 46,1% | 445%
Speiseeis 1.890 5.487 1.841 5.585 -2,6 % 1.8%
Rohmassen 278 895 283 926 1,8 % 3,5%

Quelle: BDSI (2013)
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Tabelle 24: Deutschlands Exporte von StBwaren nach Russland 2011

Januar-Dezember 2010 | Januar-Dezember 2011 Veréanderung in %
Menge Wert in Menge Wert in Menge Wert
int | Tsd. EUR int | Tsd. EUR
Ausfuhr von SulRwaren 38.864 | 125.065 42.197 | 155.395 86% | 24,3%
Schokoladenwaren 7.412 | 42.599 9224 | 52886 | 244% | 24,1%
Kakao- und 23.698 59.956 24.795 77.028 46% | 285%
Schokoladenhalberzeugnisse
Kakaohaltige 230 879 386 1179 | 678% | 34,1%
Lebensmittelzubereitungen
Zuckerwaren 2.985 8.333 3.408 9.926 142 % 19,1 %
feine Backwaren 1.513 4.816 1.506 5948 | -05% | 235%
Knabberartikel 668 1.853 710 2.046 6,3% | 10,4%
Speiseeis 2.147 5.946 1.890 5487 | -12,0% -1,7%
Rohmassen 211 683 278 895| 31,8% | 31,0%
Quelle: BDSI (2012)
Tabelle 25: Deutschlands Exporte von StiBwaren nach Russland 2010
Januar-Dezember 2009 | Januar-Dezember 2010 Veréanderung in %
Menge Wert in Menge Wert in Menge Wert
int | Tsd. EUR int | Tsd. EUR
Ausfuhr von StiBwaren 35.690 95.687 38.877 | 125.112 89% | 30,8%
Schokoladenwaren 8.864 | 45.307 7426 | 42664 | -162% | -58%
Kakao- und 20.026 30.056 23.698 59.956 183% | 995%
Schokoladenhalberzeugnisse
Kakaohaltige 146 616 231 882 | 582% | 432%
Lebensmittelzubereitungen
Zuckerwaren 2.930 7.328 2.986 8.332 19% | 13,7%
feine Backwaren 1.562 6.275 1.510 4796 | -3,3% | -23,6%
Knabberartikel 641 1.888 668 1.853 42% | -19%
Speiseeis 1.414 3.886 2.147 5946 | 518% | 53,0%
Rohmassen 107 331 211 683 | 97,2% | 106,3 %
Quelle: BDSI (2011)
Tabelle 26: Deutschlands Exporte von StiBwaren nach Russland 2009
Januar-Dezember 2008 | Januar-Dezember 2009 Veréanderung in %
Menge Wert in Menge Wert in Menge Wert
int | Tsd. EUR int | Tsd. EUR
Ausfuhr von StBwaren 38.360 | 106.167 | 35.356 | 95.045| -7,8% | -10,5%
Schokoladenwaren 12.973 57.769 8.864 45295 | -31,7% | -21,6%
Kakao- und 17.127 22.822 19.653 29474 | 147% | 29,1 %
Schokoladenhalberzeugnisse
Kakaohaltige 109 534 145 607 | 33,0% | 13,7%
Lebensmittelzubereitungen
Zuckerwaren 2.851 7.701 2.914 7.286 22% | -54%
feine Backwaren 2.305 8.479 1.619 6.295 | -29,8% | -25,8 %
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Januar-Dezember 2008 | Januar-Dezember 2009 Veranderung in %
Menge Wert in Menge Wert in Menge Wert
int | Tsd. EUR int | Tsd. EUR
Knabberartikel 783 2.767 640 1871 | -183% | -324%
Speiseeis 2.056 5.586 1.414 3.886 | -31,2% | -30,4%
Rohmassen 156 509 107 331 | -31,4% | -35,0%

Quelle: BDSI (2010)

4.6 Kurzportrats der grof3ten lokalen Hersteller

Chupa Chups Rus OO0
18 Ul.repishcheva 197349 Sankt Petersburg
Tel: 007 81232923 Fax: 007 81232923
e-mail: k. A. Website: www.chupachups.ru

Unternehmensibersicht

Gegrundet in 1992
Produktionsstatten:

e 1 Produktionsstatte in Sankt Petersburg
Geschaftsfihrer: k. A.

Jahresumsatz Gesamtumsatz: 2013 | k. A.
Mitarbeiterzahl Mitarbeiter: 2014 | k. A.
Hauptprodukte Produktsortiment:

e Zuckerwaren

e Schokoladenwaren
Marken Handelsmarken:

e Chupa Chups
Exportgeschafte e kA

Weitere Informationen

e Im Bereich Zuckerwaren ist Chupa Chups mit einem
Marktanteil von 6,2 % Marktfuhrer

Ferrero Russia CJSC

2. Brestskaya Ul, Bld. 8, 11. Etage 125047 Moskau
Tel: 007 495 9612400 Fax: 007 495 9612410

e-mail: k. A. Website: www.ferrero.ru

Unternehmenstibersicht

Gegriindet in 1995
Produktionsstatten:

e 1 Produktionsstatte in Zentralrussland
Geschaftsfihrer: k. A.

Jahresumsatz
Mitarbeiterzahl

Gesamtumsatz: 2012 | 616 Mio. EUR
Mitarbeiter: 2014 | k. A.
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Hauptprodukte Produktsortiment:
e Kakao- und Schokoladenwaren

Marken Handelsmarken:
e Raffaello e Kinder Uberraschung
e Kinder Schokolade e Nutella
e TicTac
Exportgeschafte e kA
Weitere Informationen e Produkte des Unternehmens sind in mehr als 100 russischen

Stadten préasent

e In 2013 betrug der Marktanteil von Ferrero 15,7 % in
Russland

Konti-Rus CJSC
13 Zolotaya str. 305000 Kursk
Tel: 007 4712 730220 Fax: 007 4712 567895
e-mail: refer@ru.konti.com Website: www.konti.com

Unternehmensibersicht | Gegriindet in 1997
Produktionsstatten:
e 2 Produktionsstétten in Russland (Kursk)
e 3 Produktionsstatten in der Ukraine
Geschaftsfuhrer: Pan Oleg Nikolaevich Logvinov
Jahresumsatz Gesamtumsatz: 2013 | 316 Mio. EUR
Mitarbeiterzahl Mitarbeiter: 2014 | 5.175
Hauptprodukte Produktsortiment:
e SilRwaren e Karamell
o Gebick e Konfekt
Marken Handelsmarken:
e Amour (Schokoladenprodukte)
e Bonjour (Konfekt)
e Konti
Exportgeschafte e kA
Weitere Informationen e Nach der Ubernahme einer SuRwarenfabrik in Kursk im
Jahr 2004 ist das Unternehmen dem russischen Markt
beigetreten
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Mars Russia & CIS

Moskovskaya obl., g. Stupino Moscow Region
Tel: 007 495 7212105 Fax: k. A.
e-mail: contact@ru.mars.com Website: www.mars.com/cis/en/index.aspx

Unternehmensibersicht

Gegrundet in 1929
Produktionsstatten:

3 Produktionsstatten in Russland
30 Biiros in Russland

Geschaftsfiihrer: k. A.

Jahresumsatz Gesamtumsatz: 2013 | 1,7 Mrd. EUR
Mitarbeiterzahl Mitarbeiter: 2014 | iber 7.000
Hauptprodukte Produktsortiment:
e Schokoladenwaren e Lebensmittel
e Heimtiernahrung e Kaugummi
Marken Handelsmarken (Schokoladenwaren):
e Snickers e Milky Way
e M&M’s e Maltesers
e Dove e Bounty
e Mars o Twix
e A Korkunov
Exportgeschafte e Armenien, Aserbaidschan, Weilrussland, Georgien,

Kasachstan, Kirgisistan, Moldau, Mongolei, Tadschikistan,
Turkmenistan, Ukraine und Usbekistan

Weitere Informationen

98 % der Mars-Produkte, die in Russland verkauft werden,
werden auch dort produziert

Im Bereich Schokolade besitzt Mars einen Marktanteil von
15 % und ist somit auf Platz 2 in Russland

Mondelez Rus LLC

Dolgorukovskaya str., 7 127006 Moskau

Tel: 007 495 9602480 Fax: 007 495 9602490
e-mail; k. A. Website: www.ru.mondelezinternational.com

Unternehmenstibersicht

Gegriindet in k. A.
Produktionsstatten:

5 Fabriken in Russland (davon 4 im SiiBwarenbereich)

Geschaftsfiihrer: k. A.

Jahresumsatz
Mitarbeiterzahl

Gesamtumsatz: 2013 | 27,7 Mrd. EUR
Mitarbeiter: 2014 | 3.200
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Hauptprodukte

Produktsortiment:

Schokolade
Instant-Kaffee
Geback

Marken

Handelsmarken (StRwaren):

e Alpen Gold
e Milka

TUC
Dirol

Cote d"Or
Toblerone

e Picknick
e Jubilee

Exportgeschafte

e k A.

Weitere Informationen

e Mondelez erzielt im Bereich ,,Schokolade*

Marktanteil von 11 % in Russland

einen

Nestlé Russia LLC

Paveletskaya Square 2, building 1 Moskau

Tel: 007 495 7257000 Fax: k. A.
e-mail: k. A. Website: www.nestle.ru

Unternehmensibersicht

Gegrundet in 1995
Produktionsstatten:
e 8 Produktionsstatten in Russland (davon 5 im
SlRwarenbereich)
e 10 Vertriebsbiiros in Russland
Geschaftsfihrer: Irvine Stuart

Jahresumsatz Gesamtumsatz: 2013 | k. A.
Mitarbeiterzahl Mitarbeiter: 2014 | tber 10.000
Hauptprodukte Produktsortiment:
e Instant-Kaffee e Speiseeis
e Misli e Sduglingsnahrung
e Schokoladenwaren e Tiernahrung
Marken Handelsmarken (Stiwaren):
e M0ovenpick o KitKat
e Nesquick e Rossiya
e Nuts e efC.
Exportgeschafte e kA

Weitere Informationen

e Nestlé hat im Bereich ,,Schokolade einen Marktanteil von

15 % in Russland
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PepsiCo Russia
Leningradskiy pr., 72 125315 Moskau
Tel: 007 495 9370550 Fax: k. A.
e-mail: Moscow.Reception@Pepsico.com Website: www.pepsico.ru

Unternehmensubersicht | Gegriindet in 1938
Produktionsstatten: mehr als 30 Produktionsstétten in Russland
Geschaftsfihrer: k. A.

Jahresumsatz Gesamtumsatz: 2013 | k. A.
Mitarbeiterzahl Mitarbeiter: 2014 | 25.000

Hauptprodukte Produktsortiment:

e Softdrinks e Sifte und Nektare
e Knabberartikel e Milchprodukte

e Sauglingsnahrung

Marken Handelsmarken (Knabberartikel):
e Lay's

e Cheetos

e HrusTeam

Exportgeschafte e kA

Weitere Informationen e PepsiCo ist der groRte  russische  Industrie-
kartoffelverarbeiter ~und investiert stark in die
Durchfihrung von Programmen zur Verbesserung der
Leistungsfahigkeit beim Anbau von Kartoffeln

Roshen Russia Ltd.
Spartakovskaya Square 16/15, building 1 105082 Moskau
Tel: 007 495 7880581 Fax: k. A.
e-mail: sales-msk@roshen.ru Website: http: www.roshen.com

Unternehmensubersicht | Gegrindet in 1996
Produktionsstatten:
e Hauptsitz in der Ukraine (Kiew)
e 2 Produktionsstétten in Russland
e 4 Produktionsstétten in der Ukraine
e 1 Produktionsstatte in Litauen
e 1 Produktionsstatte in Ungarn
Geschéftsfihrer: Pan Vyacheslav Aleksandrovich Moskalevskiy

Jahresumsatz Gesamtumsatz: 2012 | 900 Mio. EUR
Mitarbeiterzahl Mitarbeiter: 2013 | 10.000
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Hauptprodukte Produktsortiment:
200 Arten von Sufdwaren

e Schokolade o Geback

e Geleebonbons e Waffeln

e Karamell o efc.
Marken Handelsmarken:

e Roshen e TIBI

e Bonbonetti e Americana
Exportgeschafte e Ukraine, Russland, Kasachstan, Usbekistan, Kirgisistan,

Aserbaidschan, Armenien, Moldavien, Estland, Lettland,
Litauen, USA, Kanada, Deutschland, Israel

Weitere Informationen e Roshen belegt Platz 15 in den Top 100 der
WeltsuBwarenindustrie

e Das gesamte Produktionsvolumen betragt 450.000 t pro
Jahr

Objedineenie Konditori (United Confectioners)
Second Novokuznetsky lane., 13/15 115184 Moskau
Tel: 007 8 800 2005599 Fax: 007 730 6946
e-mail: k. A.  Website: www.uniconf.ru

Unternehmensubersicht | Gegrindet in 1804
Produktionsstatten:

e 19 Produktionsstatten in Russland

e 8 Logistikcenter in Russland
Geschaftsfuhrer: Artyom Vladislavovich Kuznetsov

Jahresumsatz Gesamtumsatz: 2013 | 812,5 Mio. EUR
Mitarbeiterzahl Mitarbeiter: 2014 | 22.000
Hauptprodukte Produktsortiment:

e Kakao- und Schokoladenwaren
e Zuckerwaren
e Backwaren

Marken Handelsmarken:
e Alionka e DARX
e Artpassion e [Forest Fairy
e Babaevski ¢ KOROVKA
e BonBon e Poufflé
e BonRoll
Exportgeschafte e USA, Europa, Israel, GUS-Lander und einige Lander im

Nahen Osten
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Weitere Informationen e UniConf ist die groRte StiRwaren-Holding in Osteuropa

e UniConf wvereint 19 Unternehmen in ganz Russland,
darunter auch die grofiten Moskauer Unternehmen,
Confectionery Concern Babayevo, Roter Oktober und Rot
Front

e UniConf belegt Platz 14 in den Top 100 der
WeltsuRwarenindustrie

e Im Bereich Schokolade besitzt Uniconf einen Marktanteil
von 20 % und ist somit Marktfuhrer in Russland

Key Facts

Die Entwicklung des russischen Stfwarenmarktes verlief in den letzten Jahren uber alle
Segmente sowohl in Menge als auch Wert deutlich positiv. Neben den lokalen Herstellern
sind auslandische Wettbewerber auf dem russischen SiRwarenmarkt zu finden. Zu den
groRten ausléandischen Markakteuren gehdéren Mondelez, Mars und Nestlé.

Der jahrliche Pro-Kopf-Verbrauch von SulRwaren lag in 2013 bei 23 kg. Hinsichtlich der
geographischen Streuung des Marktes herrschen regionale Konsumunterschiede vor.

Der Trend zu gesunderen Lebensmitteln, beispielsweise kalorienarme Waffeln und
Vollkornkekse, kann auch auf dem russischen Markt beobachtet werden. Zusétzlich gibt
es immer mehr SuBwaren mit rein pflanzlichen Olen, die zur Fastenzeit konsumiert
werden konnen.

Russland ist stark vom internationalen Zuckermarkt abhéangig. Die GUS-Lé&nder kdnnen
zu deutlich niedrigeren Kosten produzieren, da die Rohstoffe hier gunstiger sind. Somit ist
die Wettbewerbsfahigkeit der russischen Produzenten nachteilig und die Regierung erhebt
Z0lle auf SuBwarenimporte, die es im Rahmen des WTO-Beitritts zu senken gilt.
Aufgrund der aktuellen schwierigen politischen Lage und der Entwicklungen in der
Ukraine wird sich der Export von SiiBwaren aus Russland voraussichtlich um 10 % bis
15 9% verringern.

In den vergangenen Jahren wurden ungefédhr 12 % der in Russland konsumierten
StRwaren durch Importe abgedeckt. Dennoch verzeichnen die russischen Importe von
StRwaren eine positive Entwicklung. Die wichtigsten Importnationen sind in starker
Abhéngigkeit zur Produktkategorie die Ukraine, Deutschland, Polen und die Niederlande.
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5 Der Markt fur Zuckerwaren

5.1 Marktgrofle und Preisindex der Kategorie

Nach einem Riickgang der Produktionsmenge russischer Zuckerwaren im Jahr 2009 stieg
diese wieder kontinuierlich an und erreichte 2013 eine Menge von 480 Tsd.t. Der
Marktzuwachs erfolgte in den Jahren 2009 bis 2011 in gleichmé&Rigen Schritten um jahrlich
3.000 t bis 4.000 t. Der grote Zuwachs wurde von 2011 auf 2012 verzeichnet. Hier wuchs
der Markt um 7.000t (Abbildung 23). Zu den flinf wichtigsten Marken im Segment
Zuckerwaren zdhlen, gemessen am Umsatz, Chupa Chups (6,2 %), Rot Front (4,9 %),
Scharmel (3,4 %), Bon Pari (2,7 %) und Roshen (2,4 %) (AHK, 2014c).

Abbildung 23: Produktionsentwicklung von Zuckerwaren
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Quelle: Eigene Darstellung nach AHK (2014c)

Waéhrend das Segment der Karamellwaren von 2008 bis 2010 von 209 Tsd. t auf 198 Tsd. t
sank, stabilisierte sich der Markt zwischen 2010 und 2013 von 198 Tsd. t auf 211 Tsd. t
wieder. Entgegengesetzt entwickelte sich der Markt fiir orientalische StiBwaren. Dieser wuchs
von 2008 bis 2010 von 35 Tsd. t auf 46 Tsd. t und sank dann bis 2013 wieder auf 37 Tsd. t ab.
Die Segmente Sahnebonbons und Pralinen behielten ein relativ konstantes Niveau. Ahnlich
verhalt es sich auch in den Segmenten mus- und marmeladebasierte Waren sowie Halva. Hier
sind allerdings leichte Schwankungen sichtbar (Tabelle 27) (AHK, 2014c).
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Tabelle 27: Struktur und Volumen von Zuckerwaren in Russland

Warentyp Volumen in Tsd. t

2008 2009 2010 2011 2012 2013
Karamell 209 198 198 205 210 211
mus- und
marmeladebasierte Waren 100 %4 92 %8 9 98
Pralinen 61 64 63 61 62 64
Halva 39 41 43 39 40 42
Orientalische Suigkeiten 35 41 46 39 39 37
Sahnebonbons 29 29 28 30 29 28

Quelle: Eigene Darstellung nach AHK (2014c)

Das  Produktionsvolumen von traditionellen  Bonbons (z.B. Bonbons  mit
Frucht / Beerengelee) ist in den letzten Jahren, insbesondere seit 2010, rlcklaufig. Die
Produktionsmenge nimmt hier jahrlich um 3 % ab (Ratushnaya, 2014). Dieses Segment wird
Prognosen zufolge den Abschwung des Marktes auch zwischen 2014 und 2017 fortsetzen.
Grund dafur ist die veranderte Verbraucherpraferenz von Standardwaren hin zu
Premiumwaren wie Schokolade, Marshmallows oder Pastillen. Fir die Produktkategorie
Zuckerwaren insgesamt wird fur die kommenden Jahre ein geméaRigtes Wachstum erwartet
(Besedin, 2013).

Im Bereich Zuckerwaren spielt Kaugummi eine bedeutende Rolle. Die zunehmenden
Marktaktivitaten internationaler Kaugummihersteller schoben in den letzten Jahren die
Entwicklung der lokalen Produzenten in Russland an. Die Prdasenz in den meisten
Lebensmitteleinzelhandelsketten und eine starke Marketingprasenz unterstiitzen diese
Entwicklung (Euromonitor, 2014b). Wrigley fihrte 2013 mit einem Anteil von 70 % die
LEH-Verkdufe von Kaugummi an. Der Erfolg des Unternehmens liegt in den gut
ausgestatteten Produktionsstdtten, den starken Marketingaktivitaiten und permanenten

Neuerungen des Sortiments begriindet (Euromonitor, 2014b).

In 2011 stiegen die durchschnittlichen Einzelhandelspreise fur Zuckerwaren im gesamten
Jahresverlauf um 10,6 % von 2,64 EUR/kg auf 2,92 EUR/kg. Dieses Wachstum setzte sich in
2012, wenn auch auf abgeschwéchtem Niveau (+ 6,7 %) fort. Gleiches gilt fir 2013, hier
stiegen die Einzelhandelspreise im gesamten Jahresverlauf ebenfalls um 6,7 %.

Bemerkenswert ist der Umstand, dass im gesamten Betrachtungszeitraum das Preisniveau
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kontinuierlich stieg und keinerlei Preisriickgange oder Preisspriinge zu verzeichnen waren
(Tabelle 28) (AHK, 2014c). In der Regel werden Zuckerwaren als eine billigere Alternative
zu Schokolade wahrgenommen. Demnach ist der Preis bei der Produktwahl von Zuckerwaren
das wichtigste Kaufmotiv. Allerdings zeigen sich die russischen Konsumenten im Premium-

Bereich als preisunempfindlich (Besedin, 2013).

Tabelle 28: Durchschnittliche Einzelhandelspreise fiir Zuckerwaren
Preise in EUR/kg

Monat 2011 2012 2013
Januar 2,64 2,99 3,03
Februar 2,67 3,00 3,04
Marz 2,67 3,03 3,07
April 2,72 3,04 3,09
Mai 2,76 3,06 3,11
Juni 2,78 3,08 3,13
Juli 2,80 3,10 3,14
August 2,81 3,12 3,16
September 2,84 3,14 3,18
Oktober 2,87 3,15 3,20
November 2,90 3,17 3,22
Dezember 2,92 3,19 3,24

Quelle: Eigene Darstellung nach AHK (2014c)

Der Marktfiihrer auf dem russischen Zuckerwarenmarkt ist der spanische Konzern Chupa
Chups (Sankt Petersburg) mit einem Marktanteil von 6,6 % im Jahr 2012. Die Objedineenie
Konditori hatte im selben Jahr einen Marktanteil von insgesamt 11 %, wobei die
Gesellschaften Rot Front und Roter Oktober — die sich beide in Moskau befinden — jeweils
einen Marktanteil von 5% am russischen Zuckerwarenmarkt besalen (Euroresearch &
Consulting, 2013). Im Segment Kklassischer Bonbons war Roshen hinsichtlich des
auslandischen Angebots im Jahr 2013 fuhrend (52 % des Importvolumens klassischer
Bonbons). Dabei ist das Angebot von Roshen vielféltig: Bim Bom, Malibu, Molochnaya
Kaplya, Rachki-Druzhki und andere. Der deutsche SifRwarenhersteller Cavendish & Harvey

Confectionery lag an fiinfter Stelle mit 1,9 % des Importvolumens (Krylova, 2014).

5.2 Konsum von Zuckerwaren
Der Pro-Kopf-Konsum von Zuckerwaren ist in den vergangenen Jahren in Russland

kontinuierlich gestiegen (Abbildung 24). Da in Russland unter Zuckerwaren auch Schokolade
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kategorisiert wird, ist der Anstieg des Konsums im russischen Markt vorrangig auf den

steigenden Konsum von Schokolade zuriickzufuhren (AHK, 2014c).

Abbildung 24:  Jahres-Pro-Kopf-Konsum von Zuckerwaren (inkl. Schokolade)
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Quelle: Eigene Darstellung nach AHK (2014c)

Im Rahmen der empirischen Untersuchung geben 87 % der Befragungsteilnehmer an,
zumindest gelegentlich Zuckerwaren zu essen. Damit sind Zuckerwaren, hinter Kakao-
/ Schokoladenwaren, feinen Backwaren und Speiseeis, die von den Probanden am
vierthdufigsten konsumierte Kategorie im Bereich SiiBwaren (siehe Kapitel 4.1, Abbildung 9).
Die empirische Erhebung zeigt eine leichte Tendenz, dass eher weibliche und jlngere

Menschen zur Zielgruppe gehdren. Unterschiede nach Regionen, Einkommen und Bildung

sind nicht erkennbar.

Knapp zwei Drittel der Probanden, die Zuckerwaren konsumieren, verzehren diese mehrmals
in der Woche oder sogar taglich (64 %). Nur von 3 % der Probanden werden Zuckerwaren

seltener als einmal im Monat konsumiert (Abbildung 25).
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Abbildung 25: Konsumhaufigkeit von Zuckerwaren

Taglich
Mehrmals in der Woche 44%
Einmal in der Woche

Ein bis dreimal im Monat

Seltener als einmal im Monat

n =871 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Frage: Wie haufig konsumieren Sie im Speziellen Zuckerwaren?
Quelle: Eigene Erhebung

5.3 Geschmacks- und Produktvorlieben

In der Kategorie Zuckerwaren sind insbesondere Pastillen, Kaugummis, Kaubonbons und
Bonbons mit weichem Kern in Russland sehr beliebt (SG/Nielsen, 2013; Euromonitor,
2013a). Die Nachfrage nach herkdbmmlichen Bonbons ist hingegen riicklaufig. Die russischen
Verbraucher greifen aufgrund des zunehmenden Gesundheitstrends und dem Mangel an
neuen, innovativen Produkten weniger zu Bonbons, sondern entscheiden sich flr alternative
Produkte aus dem SuRwarenbereich. Die Konkurrenz anderer Siiwaren und der Trend zu
Premiumprodukten wird auch weiterhin eine Verschiebung von traditionellen Bonbons hin zu
moderneren SiiRwaren erwirken (Euromonitor, 2014b). Im Premiumbereich spielt ein
Zusatznutzen bei Zuckerwaren eine wichtige Rolle bei der Kaufentscheidung. Zusatznutzen
kénnen zugefiihrte Vitamine, naturliche oder kalorienarme Inhaltsstoffe sein. Aber auch der
Verzicht von Farbstoffen oder Zusatzstoffen bei Zuckerwaren wird von einkommensstarken
Konsumenten honoriert (Besedin, 2013). Eine steigende Anzahl jiingerer Konsumenten wird
die Ausdehnung der Segmente Kaugummi, Geleebonbons und Kaubonbons forcieren, da
diese Produkte gerade bei der jingeren Generation beliebt sind (Euromonitor, 2014b). Auch
die Nachfrage und der Absatz von zuckerfreien Produkten steigen in diesem Segment
(Euromonitor, 2013a). Die wachsende Nachfrage im Kaugummisegment wird sich
voraussichtlich fortsetzen, jedoch werden die Wachstumsraten geringer ausfallen, da diese
Kategorie  allméhlich  gesattigt  ist.  AulergewoOhnliche = Geschmécker  und

Produktneueinfuhrungen koénnen die Verk&ufe ankurbeln. Auch unter dem gesundheitlichen
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Aspekt (z.B. Zahnhygiene) kann die Nachfrage nach Kaugummi gesteigert werden
(Euromonitor, 2014b).

Die  Online-Befragung ergab, dass drei Viertel der Probanden fruchtige
Geschmacksrichtungen bei Zuckerwaren praferieren. Karamell (62 %) und Nugat (54 %) sind
ebenfalls beliebte Geschmacksrichtungen im Bereich Zuckerwaren, weniger beliebt ist
Lakritz (14 %) (Abbildung 26).

Abbildung 26: Geschmacksvorlieben Zuckerwaren

Frucht (sauer / sli)
Karamell

Nugat

Marzipan

Menthol / Pfefferminz
Lakritz (sauer / sli})

Sonstiges

n=878 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Frage: Welche Geschmacksrichtungen bevorzugen Sie bei Zuckerwaren? [Mehrfachantworten]
Quelle: Eigene Erhebung

5.4 Image von Zuckerwaren aus Deutschland

Die russischen Konsumenten bewerten das Image deutscher Zuckerwaren mehrheitlich
positiv. Insgesamt geben 59 % der Befragungsteilnehmer an, dass deutsche Zuckerwaren ein
gutes oder sehr gutes Image in Russland genieRen. Ein schlechtes oder sogar sehr schlechtes
Image sprechen lediglich knapp 2 % der Probanden deutschen Zuckerwaren zu. Der
Mittelwert liegt bei 0,97 (auf einer Skala von ,,+2 = Sehr gut*“ bis ,,-2 = Sehr schlecht*). Mehr
als ein Viertel der Teilnehmer weil das Image deutscher Zuckerwaren nicht zu bewerten
(Abbildung 27). Diese Antwortmoglichkeit wird vorrangig von Probanden gewéhlt, die noch

keine bzw. nicht bewusst deutsche StRRwarenprodukte konsumiert haben.
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Abbildung 27: Imagebewertung deutscher Zuckerwaren
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Frage: Wie bewerten Sie das Image deutscher Zuckerwaren in Russland?
Quelle: Eigene Erhebung

Der Gruppenvergleich zeigt, dass sowohl die jungeren als auch die weiblichen Probanden das
Image deutscher Zuckerwaren leicht positiver beurteilen im Vergleich zu élteren bzw.
méannlichen Probanden. Die Befragungsteilnehmer, die Zuckerwaren allgemein haufig
konsumieren, bewerten das Image von Zuckerwaren deutscher Herkunft zu einem deutlich
héheren Anteil positiver als die Teilnehmer, die Zuckerwaren nur selten konsumieren
(Abbildung 28).

Die russischen Probanden, die schon einmal deutsche SuRwaren gegessen haben
(Konsumenten), bewerten das Image deutscher Zuckerwaren mit einem Zustimmungswert
von 83 % deutlich positiver als die Nicht-Konsumenten (36 %) (Abbildung 29). Ebenso
weisen die Probanden, denen Markenprodukte sehr viel bedeuten, deutschen Zuckerwaren ein

besseres Image zu, als die Vergleichsgruppe (Abbildung 30).

Abbildung 28: Imagebewertung deutscher Zuckerwaren (Konsum)

H&ufiger Konsum

von Zuckerwaren 65%0
(n=284)

Seltener Konsum

von Zuckerwaren 38%
(n=73)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Frage: Wie bewerten Sie das Image deutscher Zuckerwaren? [Gruppenvergleich; Top-2-Box; angegeben sind die
Haufigkeiten ,,Sehr gut™ und ,,Gut*]
Quelle: Eigene Erhebung
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Abbildung 29: Imagebewertung deutscher Zuckerwaren (Konsumenten)

Konsumenten
deutscher Sulwaren 83%
(n=162)
Nicht-Konsumenten
deutscher Sulwaren 36%
(n =108)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Frage: Wie bewerten Sie das Image deutscher Zuckerwaren? [Gruppenvergleich; Top-2-Box; angegeben sind die
Haufigkeiten ,,Sehr gut* und ,,Gut"]
Quelle: Eigene Erhebung

Abbildung 30: Imagebewertung deutscher Zuckerwaren (Marken)

Konsumenten, denen Marken
sehr viel bedeuten 75%
(n =189)
Konsumenten, denen Marken
nicht sehr viel bedeuten 45%
(n=173)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Frage: Wie bewerten Sie das Image deutscher Zuckerwaren? [Gruppenvergleich; Top-2-Box; angegeben sind die
Haufigkeiten ,,Sehr gut* und ,,Gut“]
Quelle: Eigene Erhebung

Die Auswertung der Frage, welche Eigenschaften die russischen Probanden mit deutschen
Zuckerwaren verbinden, zeigt allgemein eine Uberwiegend positive Bewertung. Die meisten
Zustimmungswerte weisen die Eigenschaften lecker (MW 1,15), qualitativ hochwertig (MW
1,09) und modern (MW 1,04) auf. 54 % empfinden deutsche Zuckerwaren als teuer. Ein
innovativer Charakter wird von den dargebotenen Eigenschaften mit einem Mittelwert von
0,70 mit deutschen Zuckerwaren in Verbindung gebracht (Tabelle 29). Jeweils rund 20 % der
Befragten geben an, die Eigenschaften nicht bewerten zu konnen (,,Weill nicht®).
Mehrheitlich haben diese jedoch noch keine deutschen bzw. nicht bewusst deutsche Produkte

konsumiert, womit eine Unsicherheit der Eigenschaftsbewertung einhergeht.
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Tabelle 29: Imagebewertung deutscher Zuckerwaren

Frage: Inwieweit treffen die folgenden Eigenschaften Ihrer Meinung nach auf Zuckerwaren deutscher Herkunft
zu?

(n =504)

Trifft

Trifft voll Uber-
Mittel- | und ganz Teils / Trifft haupt Weil3
wert zu Trifft zu teils nicht zu nicht zu nicht
lecker 1,15 34 % 30 % 10 % 4% 1% 21 %
qualitativ hochwertig 1,09 31 % 29 % 13 % 4% 1% 22 %
modern 1,04 27 % 31 % 15% 4% 1% 23%
vertrauenswurdig 1,03 28 % 32% 12 % 6 % 1% 21%
sicher 0,89 23 % 31 % 16 % 5% 2% 23%
teuer 0,88 22 % 31% 19 % 6 % 1% 21 %
traditionell 0,83 20 % 32 % 17 % 6 % 2% 23%
natdrlich 0,79 21 % 31% 18 % 6 % 2% 22 %
besonders 0,77 21 % 29 % 19 % 7% 2% 22 %
bekannt 0,70 22 % 25 % 22 % 8 % 2% 21 %
innovativ 0,70 18 % 27 % 20 % 7% 2% 26 %

Quelle: Eigene Erhebung

Knapp die Halfte der Befragten (48 %) stimmen der Aussage zu, dass deutsche Zuckerwaren
Premiumprodukte sind. Bei der Abfrage im direkten Vergleich zu russischen Zuckerwaren
werden die deutschen Zuckerwarenprodukte von 38 % der Befragten als qualitativ
hochwertiger beurteilt. Knapp ein Drittel empfindet das Preis-Leistungsverhéltnis der
deutschen Zuckerwaren schlechter als das der russischen Zuckerwaren. Einen besseren
Geschmack weisen 30 % der Probanden deutschen Zuckerwaren zu. Auch hier ist auffallig,
dass je Statement ca. 20 % der Befragten die Antwortmdglichkeit ,,Wei3 nicht ankreuzen
(Tabelle 30).

Tabelle 30: Vergleich deutscher und russischer Zuckerwaren

Frage: Bitte geben Sie an, inwieweit Sie nachfolgenden Aussagen zustimmen. Deutsche Zuckerwaren...
(n=504)

Stimme
Stimme Uber-
Mittel- | vollund | Stimme Teils/ | Stimme haupt Weil3
wert | ganzzu eher zu teils | nichtzu | nicht zu nicht
...sind Premiumprodukte. 067 20%| 28%| 21% 6 % 4% | 21%
---sind qualitativ. 032| 16%| 22%| 23%| 10%| 9%| 19%
hochwertiger als russische.
--.schmecken besser als 013| 13%| 17%| 28%| 14%| 9%| 19%
russische.
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Frage: Bitte geben Sie an, inwieweit Sie nachfolgenden Aussagen zustimmen. Deutsche Zuckerwaren...
(n=504)

Stimme

Stimme Uber-
Mittel- | vollund | Stimme Teils/ | Stimme haupt Weild
wert | ganzzu eher zu teils | nichtzu | nichtzu nicht

...haben ein schlechteres
Preis-Leistungsverhaltnis als 0,10 12% | 19% | 21%| 18% 9% | 21%
russische.

Quelle: Eigene Erhebung

Der bivariate Aufbruch der Stichprobe in Abhéngigkeit der Konsumhéaufigkeit von
Zuckerwaren zeigt, dass die Probanden, die angeben Zuckerwaren taglich bzw. mehrmals in
der Woche zu essen, hdufiger dem Statement zustimmen, dass deutsche Zuckerwaren
Premiumprodukte sind, als die Probanden, die angeben Zuckerwaren lediglich ein bis dreimal

im Monat bzw. seltener als einmal im Monat zu konsumieren (Abbildung 31).

Abbildung 31: Premiumprodukte Gruppenvergleich (Konsumhaufigkeit)

H&ufiger Konsum 0
von Zuckerwaren (n = 281) 36%
Seltener Konsum 32
von Zuckerwaren (n = 71) 0
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Frage: Bitte geben Sie an, inwieweit Sie nachfolgenden Aussagen zustimmen. Deutsche Zuckerwaren...sind
Premiumprodukte. [Gruppenvergleich; Top-2-Box; angegeben sind die Haufigkeiten ,,Stimme voll und ganz zu*
und ,,Stimme eher zu“]

Quelle: Eigene Erhebung

Allgemein kaufen die russischen Probanden ihre StiBwaren hauptsachlich in Supermérkten ein
(70 %). Demgegenuber kauft eine Mehrheit der Befragten (55 %) deutsche Zuckerwaren in
Hypermarkten ein, gefolgt von Supermdrkten (46 %) und Discountern (43 %).
(Wochen-) Mérkte, Kioske und Tankstellen spielen als Bezugsquelle deutscher Zuckerwaren

fur die Probanden eine untergeordnete Rolle (Abbildung 32).
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Abbildung 32: Einkaufsstattenvergleich deutscher Zuckerwaren

= Allgemein SuRwaren (n = 1.007) m Deutsche Zuckerwaren (n = 504)
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Frage: In welchen Einkaufsstatten kaufen Sie allgemein SuBwaren bzw. deutsche Zuckerwaren ein?
[Mehrfachantworten]
Quelle: Eigene Erhebung

Werbung fir Zuckerwaren wird in Russland hauptséchlich in Form von Fernsehwerbung von
den Befragungsteilnehmern wahrgenommen (45 %). An zweiter Stelle steht das Internet
(31 %), gefolgt von Promotionaktionen (20 %) (Abbildung 33).

Abbildung 33:  Wahrgenommene Werbekanéle Zuckerwaren
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Quelle: Eigene Erhebung
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5.5 Bestimmung des Potenzials fur deutsche Hersteller

Der russische Markt fur Zuckerwaren zeigt in den letzten Jahren deutliche Zuwdachse der
russischen Produktionsmenge. Eine Ausnahme bilden klassische Bonbons, da diese weniger
nachgefragt werden. Demnach sinkt auch die Importmenge von Bonbons. Aus den
Produktions- bzw. Importvolumen lassen sich keine klaren Aussagen hinsichtlich der
Potenziale fur deutsche Unternehmen ableiten. Allgemein sollten die Unterschiede der
einzelnen Segmente beachtet werden. Im Segment Kaugummi herrscht beispielsweise nahezu
Sattigung und eine starke Dominanz von Wrigley. Fir kleine und mittlere Unternehmen aus
Deutschland konnte es schwer werden gegen diese vorherrschende Marktstellung
anzukommen und sich einen rentablen Platz auf dem Markt zu sichern. Weiterhin stehen
deutsche Unternehmen einer starken auslandischen Konkurrenz wie Chupa Chups und
Roshen gegentber, die eigene Produktionsstatten in Russland besitzen und dadurch schneller
auf veranderte Konsumentenbediirfnisse und lokale Nachfrageschwankungen reagieren
kdnnen. Des Weiteren entfallen fur diese Unternehmen Kkosten- und zeitintensive

Transportwege sowie Zolle.

Da Zuckerware einerseits als preisgiinstiges Substitut fur Schokolade gesehen wird und sich
andererseits die Verbraucherpraferenzen in Richtung Premiumprodukte orientieren, ergeben
sich fur deutsche Unternehmen unterschiedliche Chancen. Doch vor allem im Bereich der
Premiumprodukte liegt ein grofRes Potenzial, da die russischen Konsumenten bereit sind flr
diese mehr Geld auszugeben und die deutschen Hersteller hier gegebenenfalls ihre
Rentabilitat erhéhen kdnnen.

Deutsche Produkte werden von einer Vielzahl russischer Konsumenten als Premiumprodukte
wahrgenommen und oftmals als qualitativ hochwertiger eingestuft als russische Zuckerwaren.
Auch bieten sich Potenziale mit innovativen Produkten und Zusatznutzen (z. B. zuckerfrei)
oder auBergewohnlichen Geschmacksrichtungen. Insgesamt besitzen deutsche Produkte des
Zuckerwarensegments ein gutes Image und werden von den russischen Konsumenten gut
angenommen. Dies ertffnet deutschen Unternehmen die Mdglichkeit, sich auf dem Markt zu
positionieren, wobei der Markteintritt aufgrund der Marktsattigung in einigen Teilsegmenten

als schwierig zu beurteilen ist.
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Key Facts

Der Konsum von Zuckerwaren stieg insgesamt in den vergangenen Jahren an. Dabei war
sowohl die Nachfrage von traditionellen Bonbons riicklaufig als auch die Produktion.

Das Produktionsvolumen von Bonbons sinkt seit 2010 und nimmt jahrlich um ca. 3 % ab.
Insbesondere Pastillen, Kaugummi, Kaubonbons und Bonbons mit weichem Kern sind bei
den russischen Verbrauchern beliebt.

Im Bereich Zuckerwaren machen sich die verdnderten Verbraucherpréferenzen von
Standardwaren hin zu Premiumwaren sehr stark bemerkbar.

Die Einzelhandelspreise fir Zuckerwaren erfuhren in den letzten Jahren ein
kontinuierliches Wachstum und lagen im Dezember 2013 bei durchschnittlich
3,24 EUR/kg.

Zuckerwaren gelten als billige Alternative zu Schokolade. Der Preis beeinflusst daher das
Kaufverhalten der russischen Konsumenten. Jedoch zeigen sich diese im Premiumbereich
preisunempfindlich.

Zuckerwaren werden von 87 % der Befragten konsumiert.

Das Image deutscher Zuckerwaren wird mehrheitlich positiv bewertet. Insbesondere die
jingere Generation und auch weibliche Probanden haben eine positive Einstellung
gegentiiber deutschen Zuckerwaren.

Die am haufigsten mit deutschen Zuckerwaren verbundenen Eigenschaften sind lecker,
modern und qualitativ hochwertig. Mehr als die Halfte der Probanden findet deutsche
Zuckerwaren teuer.

Als Einkaufsstatte fur deutsche Zuckerwaren gibt die Mehrheit der Befragten

Hypermarkte an.
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6 Der Markt fir Kakao- und Schokoladenwaren

6.1 Marktgrofle und Preisindex der Kategorie

Der russische Markt fiir Schokoladenwaren weist insgesamt ein kontinuierliches Wachstum
auf und z&hlt derzeit zu einem der vielversprechendsten Maérkte der Welt (Research
Department ,,Market Analytics®, 2013). Die Produktkategorie Kakao- / Schokoladenwaren hat
nach feinen Backwaren das grofite Produktionsvolumen in Russland. Abbildung 34 zeigt das
Produktionsvolumen fur Kakao-/ Schokoladenwaren im Zeitverlauf von 2008 bis 2013.
Dabei wird deutlich, dass sich die Produktionsmenge seit 2008 auf einem konstanten Niveau
befindet. Es ist jedoch ein leichter Anstieg von 827 Tsd. t in 2008 auf 837 Tsd. t in 2009 zu
verzeichnen, was dem allgemeinen Aufschwung des russischen SiBwarenmarktes seit 2009
geschuldet ist. Dies entspricht einem Anstieg von 1,2 %. Dabei ist die Produktionsmenge
erstmals im betrachteten Zeitraum in 2012 im Vergleich zum Vorjahr leicht, um 0,4 %,
zuriickgegangen, stieg jedoch in 2013 um 0,7 %, auf 840 Tsd. t an (AHK, 2014c).

Abbildung 34: Produktionsentwicklung von Kakao- / Schokoladenwaren
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Quelle: Eigene Darstellung nach AHK (2014c)

Der grofite Anteil des Produktionsvolumens fiir Kakao-/ Schokoladenware entfallt auf
Pralinen insgesamt und besonders auf Pralinen mit Schokoladenfondant, die einen Anteil von
rund 70 % am gesamten Produktionsvolumen von Kakao- / Schokoladenware ausmachen.
Tabelle 31 zeigt die Aufteilung des Produktionsvolumens flir Kakao- / Schokoladenware nach

Warentypen im Zeitablauf von 2008 bis 2013. Daraus geht hervor, dass sich das
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Produktionsvolumen von Pralinen mit Schokoladenfondant von 594 Tsd.t in 2008 auf
604 Tsd.t in 2013 erhoht hat. Auch die Produktionsmenge von losen Pralinen ist von
142 Tsd. t auf 156 Tsd. t angestiegen, mit einem Produktionsriickgang in 2012 um 4,5 % zum
Vorjahr. Tafelschokolade, Schokoriegel und sonstige Schokoladenwaren haben in der
Produktkategorie eine geringere Bedeutung in der russischen Produktion mit Anteilen von
1 bis 6 % des gesamten Produktionsvolumens flr Kakao- / Schokoladenwaren (AHK, 2014c).

Tabelle 31: Produktionsvolumen Kakao- / Schokoladenwaren in Russland

Volumen in Tsd. t
2008 2009 2010 2011 2012 2013

Warentyp

Pralinen mit

Schokoladenfondant 594 608 610 605 601 604

Lose Pralinen 142 149 152 158 151 156
Tafelschokolade 47 41 39 39 42 42
Verpackte Schokoladenpralinen 23 23 20 19 21 24
Schokoriegel 12 9 9 12 12 9
Sonstiges 9 7 7 5 7 5

Quelle: Eigene Darstellung nach AHK (2014c)

Zu den fuhrenden russischen Unternehmen im Bereich Kakao- / Schokoladenwaren z&hlt die
Objedineenie Konditori Holding mit einem Marktanteil von 20 % im Jahr 2011. Dabei sind
die Unternehmen Rot Front und Roter Oktober sowie der in Moskau anséssige
Konditoreikonzern Babaevski beteiligt. Den zweithochsten Markanteil (15 %) erzielte das
Unternehmen Mars, gefolgt von Nestlé mit einem Marktanteil von 11 % (Market Analytica,
2013). In 2012 importierten zusétzlich 410 russische Unternehmen Schokoladenwaren. Dabei
wurden 84 % des Importvolumens von zehn Unternehmen importiert. Flhrendes
auslandisches Importunternehmen von Schokoladenwaren war in 2013 der ukrainische
StRwarenhersteller A.B.K. PAO KF mit 36 % des Importvolumens. Das Unternehmen
verkauft in Russland Marken wie Burunduchok, Korolevsky Sharm, Pirkhot, Trufalye und
Shatenka. An zweiter Stelle wird der ukrainische StRwarenhersteller Konti mit 19 % des
Importvolumens gefuhrt. Dieses Unternehmen verkauft in Russland Marken wie Esfero,
Bellissimo, Zolotaya Liliya, Korovushka-Buryenushka, TofiFruit und Shokoladnye Istorii
Jack (Krylova, 2014). Insgesamt ist der russische Markt fir Schokoladenwaren

hochkonzentriert — die Verkdufe werden von den funf groRten Akteuren des Marktes
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kontrolliert, bei denen es sich vorwiegend um transnationale Konzerne mit Produktionsstétten
in Russland handelt (Research Department ,,Market Analytics®, 2013).

Die Einzelhandelspreise fir Schokolade und Schokoladenpralinen verzeichnen von Januar
2011 bis Dezember 2012 einen konstanten Anstieg. Abbildung 35 zeigt die monatliche
Entwicklung der Einzelhandelspreise von Schokolade und Schokoladenpralinen im Zeitraum
von Januar 2011 bis Dezember 2012. Daraus wird ersichtlich, dass Schokolade mehr als
2 EUR/kg teurer ist als Schokoladenpralinen, wobei vor allem lose Pralinen sehr giinstige
Einzelhandelspreise aufweisen. Dabei sind die errechneten durchschnittlichen Jahrespreise um
9% fir Schokolade von 10,47 EUR/kg in 2011 auf 11,43 EUR/kg und um 10,6 % fir
Schokoladenpralinen von 8,38 EUR/kg in 2011 auf 9,27 EUR/kg gestiegen (AHK, 2014c).

Abbildung 35: LEH-Preis Schokolade und Schokoladenpralinen (Russland)
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Quelle: Eigene Darstellung nach AHK (2014c)

6.2 Konsum von Kakao- und Schokoladenwaren

Russische Konsumenten lieben inshesondere Schokoladenwaren. Dies spiegelt sich in den
Ausgaben russischer Konsumenten fur Schokolade wider: Rund 50 % der Gesamtausgaben
fur SiRwaren entfielen 2012 auf Schokolade (durchschnittliche Ausgaben fur SiiRwaren
insgesamt 2012: 88,00 EUR, davon 45,00 EUR fiir Schokolade). In dieser Kategorie spielen
Pralinen die wichtigste Rolle. 2012 wurde der Umsatz in dieser Kategorie zu mehr als der

Hélfte mit Pralinen erwirtschaftet. Insbesondere lose Ware, Tafelschokolade und Riegel sind
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bei den russischen Konsumenten beliebt (SG/Nielsen, 2013). Die beliebtesten Marken fir
Tafelschokolade in Russland sind Alpen Gold, Babaevski, Alenka und Rossijskij. Wahrend
Alpen Gold von fast der Halfte der Bevolkerung nachgefragt wird, sind es bei Babaevski,
Alenka und Rossijskij jeweils mehr als ein Drittel (Abbildung 36) (AHK, 2014c).

Abbildung 36: Beliebte Marken von Tafelschokolade

Alpen Gold 45%
Babaevski
Alenka
Rossijskij
Wdochnowenije
Milka
Wosduschnij
A.Korkunow
Sudaruschka
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Puteschestwije
Nestlé

Roter Oktober
Sowerschenstwo
Dove

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Quelle: Eigene Darstellung nach AHK (2014c)

Die Vorliebe russischer Konsumenten hinsichtlich des Konsums von Schokolade zeigt sich
auch in der empirischen Erhebung. Nahezu alle Probanden (96 %) essen
Kakao- / Schokoladenwaren. Damit werden Kakao- / Schokoladenwaren innerhalb der
Kategorien am haufigsten konsumiert, gefolgt von feinen Backwaren und Speiseeis, die
ebenfalls von jeweils mehr als 90 % der Befragten konsumiert werden (siehe Kapitel 4.1,
Abbildung 9). Signifikante Unterschiede hinsichtlich soziodemografischer Charakteristika
wie Alter, Geschlecht, Region, Einkommen oder Bildung, die Rickschliusse auf eine

spezifische Zielgruppe fir Kakao- / Schokoladenwaren ermdglichen, sind nicht zu erkennen.

42 % der Befragten essen mehrmals in der Woche Kakao- / Schokoladenwaren und sogar
16 % konsumieren Kakao-/ Schokoladenwaren taglich. Aufféllig ist in diesen beiden
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Auswahlmaoglichkeiten der hohe Frauenanteil. Demgegentber geben 3 % der Probanden an,

Kakao- / Schokoladenwaren seltener als einmal im Monat zu konsumieren (Abbildung 37).

Abbildung 37: Konsumhéufigkeit von Kakao- / Schokoladenwaren

Taglich
Mehrmals in der Woche 42%
Einmal in der Woche

Ein bis dreimal im Monat

Seltener als einmal im Monat 3%

n =961 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Frage: Wie haufig konsumieren Sie im Speziellen Kakao- / Schokoladenwaren?
Quelle: Eigene Erhebung

Dabei kommt dem Preis von Schokoladenwaren fiir Konsumenten eine hohe Bedeutung zu.
So kann der Schokoladenmarkt in drei Preiskategorien eingeteilt werden: Preisbewusst,
Standard und Premium. Die starkste Nachfrage (63 %) hat das Standardsegment mit
traditionellen  Schokoladenangeboten, die von Verbrauchern aufgrund bestimmter
Gewohnheiten gekauft werden. Zudem wird diese Kategorie von heimischen
SitRwarenherstellern dominiert. Zusatzlich kann ein Drittel der Produkte dem preisbewussten
Segment mit hauptsachlich lokal produzierten Produkten zugeordnet werden. Lediglich 4 %

der Produkte sind Premiumprodukte (Research Department ,,Market Analytics®, 2013).

Das Segment Schokoriegel wird von Produkten der amerikanischen Mars (russische
Niederlassung "Mars LLC*) mit Marken wie Bounty, Mars, Milky Way, Snickers und Twix
dominiert (Abdulov, 2014). Zu den flihrenden Herstellern im Schokoladensegment zahlen
Obiedineenie Konditori, Mars und Ferrero. lhre gute Wettbewerbsposition wird durch
etablierte Vertriebskanéle, hochentwickelte und technologisierte Produktionsstétten, eine
starke Finanzkraft und bekannte Marken unterstitzt. Diese Unternehmen haben die
Maoglichkeiten in zielgruppenspezifische Werbung fur ihre Produkte zu investieren, um ihre

Kunden zielorientiert anzusprechen (Euromonitor, 2014a).
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6.3 Geschmacks- und Produktvorlieben

Aufgrund des in den vergangenen Jahren wachsenden Einkommens der russischen
Bevolkerung entwickelte sich im Schokoladensektor ein Trend zu Premiumprodukten.
Insbesondere Tafelschokolade mit hohen Kakaogehalten und auf’ergewohnlichen Fillungen
wird verstarkt nachgefragt. Teurere Markenprodukte werden den russischen Konsumenten
durch Promotionaktionen und verstarkte Marketingaktivitaten ndher gebracht. Die russischen
Konsumenten suchen nach interessanten Schokoladenwaren und sind auch bereit mehr daftr
auszugeben. Zukunftig wird weiterhin ein  Trend in Richtung Nachfrage von
Premiumprodukten  erwartet. ~ Trotz  eines  langsameren  Wirtschafts-  und
Einkommenswachstums werden russische Konsumenten weiterhin zu qualitativ hochwertigen

Produkten greifen (Euromonitor, 2014a).

Im Rahmen der empirischen Erhebung zeigt sich, dass die beliebtesten
Geschmacksrichtungen der Kategorie Kakao-/ Schokoladenwaren Niisse, Mandeln, etc.
(68 %), dunkle Schokolade (65 %) und Vollmilchschokolade (57 %) sind. Weniger beliebt
sind Ingwer (12 %), Pfefferminz (12 %) und Pfeffer/ Chili (6 %). In der Kategorie
»donstiges” nannten  einzelne  Befragungsteilnehmer die  Geschmacksrichtungen

Bitterschokolade, mit Sonnenblumenkernen, Zimt und mit Waffeln (Abbildung 38).
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Abbildung 38: Geschmacksvorlieben Kakao- / Schokoladenwaren
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Frage: Welche Geschmacksrichtungen bevorzugen Sie bei Kakao- / Schokoladenwaren? [Mehrfachantworten]
Quelle: Eigene Erhebung

Zudem steigt der Verkauf von zuckerfreien Produkten (Euromonitor, 2013a) und
kalorienarmen Produkten. Dies flhrt dazu, dass die Absétze von Bitterschokolade mit hohem
Kakaoanteil stimuliert werden (Besedin, 2013). Die beliebtesten Schokoladeprodukte in
Russland sind Marken, die in russischen Produktionsstatten von ausléandischen Unternehmen

produziert werden (Research Department ,,Market Analytics®, 2013).

6.4 Image von Kakao- und Schokoladenwaren aus Deutschland

Das Image deutscher Kakao- / Schokoladenwaren wird von rund zwei Drittel der Befragten
(68 %) als sehr gut bzw. gut bezeichnet. Lediglich 1 % beurteilt das Image als schlecht. Im
Schnitt weist das Image deutscher Kakao- / Schokoladenwaren einen Mittelwert von 1,19 (auf
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einer Skala von ,,+2 = Sehr gut“ bis ,,-2 = Sehr schlecht®) auf, wobei ein Fiinftel der
Probanden die Antwortmdoglichkeit ,,Weill nicht™ gewahlt hat (Abbildung 39).

Abbildung 39: Imagebewertung deutscher Kakao- / Schokoladenwaren

Sehr gut
Gut 40%
Teils / teils
Schlecht

Sehr schlecht

Weil? nicht
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Frage: Wie bewerten Sie das Image deutscher Kakao- / Schokoladenwaren in Russland?
Quelle: Eigene Erhebung

Im Rahmen der bivariaten Datenanalyse wird ersichtlich, dass zum einen jlngere und zum
anderen Frauen das Image deutscher Kakao- / Schokoladenwaren besser beurteilen als &ltere
bzw. mannliche Probanden. So bewerten sowohl 75 % der jingeren als auch 73 % der
weiblichen Befragungsteilnehmer das Image als gut bzw. sehr gut gegeniiber 60 % alterer

bzw. 61 % mannlicher Probanden.

Ein Stichprobenaufbruch in Abhéngigkeit der Konsumhaufigkeit, des Konsums deutscher
StRwaren bzw. der Markenrelevanz zeigt, dass Probanden, die Produkte dieser Kategorie
haufiger konsumieren, auch das Image deutscher Schokoladenwaren h&ufiger positiv
bewerten, als die Probanden, die allgemein eher selten Schokolade essen (Abbildung 40).
Ebenso beurteilen die Befragungsteilnehmer, die bereits deutsche Sifwaren konsumiert
haben, das Image deutscher Kakao- / Schokoladenwaren deutlich positiver (90 %) als Nicht-
Konsumenten. 45 % der Befragungsteilnehmer, die noch keine deutschen SuBwaren
konsumiert haben, beurteilen das Image deutscher StRwaren als gut bzw. sehr gut (Abbildung
41). In gleicher Weise stufen Konsumenten, denen Markenprodukte sehr viel bedeuten, das
Image deutscher Kakao- / Schokoladenwaren deutlich positiver ein (82 %) im Vergleich zu
Konsumenten, die angeben, dass ihnen Markenprodukte nicht sehr viel bedeuten (54 %)
(Abbildung 42). Auffallig ist bei den Gruppen im Hinblick auf den Konsum deutscher
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Produkte sowie die Markenaffinitat, dass sowohl Probanden, die noch keine deutschen
SitiRwaren konsumiert haben, als auch die Probanden, die nicht markenaffin sind, zu einem
hohen Anteil die Antwortméglichkeit ,,Weill nicht™ gewahlt haben. So gaben 39 % der Nicht-
Konsumenten deutscher SuBwaren und 29 % der Konsumenten, denen Markenprodukte
weniger bedeuten, ,,Weill nicht an gegenuber 27 % der Probanden, die deutsche SlfRwaren
konsumieren und 11 % der Probanden, die zustimmen, dass ihnen Markenprodukte sehr viel
bedeuten.

Abbildung 40: Imagebewertung deutscher Kakao- / Schokoladenwaren (Konsum)

H&ufiger Konsum
von Kakao- / Schokoladenwaren 71%
(n =283)
Seltener Konsum
von Kakao-/ Schokoladenwaren 44%
(n=72)

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Frage: Wie bewerten Sie das Image deutscher Kakao-/ Schokoladenwaren? [Gruppenvergleich; Top-2-Box;
angegeben sind die Haufigkeiten ,,Sehr gut* und ,,Gut"]
Quelle: Eigene Erhebung

Abbildung 41: Imagebewertung deutscher Kakao- / Schokoladenwaren (Konsumenten)

Konsumenten
deutscher SulRwaren 90%
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Nicht-Konsumenten
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Frage: Wie bewerten Sie das Image deutscher Kakao-/ Schokoladenwaren? [Gruppenvergleich; Top-2-Box;
angegeben sind die Haufigkeiten ,,Sehr gut und ,,Gut“]
Quelle: Eigene Erhebung
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Abbildung 42: Imagebewertung deutscher Kakao- / Schokoladenwaren (Marken)
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Frage: Wie bewerten Sie das Image deutscher Kakao- / Schokoladenwaren? [Gruppenvergleich; Top-2-Box;
angegeben sind die Haufigkeiten ,,Sehr gut* und ,,Gut®]
Quelle: Eigene Erhebung

Jeweils rund zwei Drittel der Probanden verbinden die Eigenschaften lecker (67 %),
vertrauenswurdig (64 %) und qualitativ hochwertig (64 %) mit Kakao- / Schokoladenwaren
aus Deutschland. Weitere Assoziationen sind: modern (60 %), sicher (58 %), teuer (57 %),
traditionell (56 %), bekannt (55 %), naturlich (54 %), besonders (51 %) und innovativ (48 %).
Im Mittel werden die Eigenschaften durchweg positiv beurteilt. Demnach liegen die
Mittelwerte (auf einer Skala von ,,+2 = Trifft voll und ganz zu‘“ bis ,,-2 = Trifft GUberhaupt
nicht zu*) in einem Bereich von 1,23 fiir lecker und 0,76 fiir innovativ. Demzufolge verbinden
die wenigsten Probanden die Eigenschaft innovativ. mit deutschen Kakao-
|/ Schokoladenwaren (Tabelle 32). Die Beurteilung der Eigenschaften wurde auch bei
Kakao- / Schokoladenwaren von jeweils rund 20 % der Befragten mit ,,Weill nicht*

beantwortet.

Tabelle 32: Eigenschaften deutscher Kakao- / Schokoladenwaren

Frage: Inwieweit treffen die folgenden Eigenschaften Ihrer Meinung nach auf Kakao-/ Schokoladenwaren
deutscher Herkunft zu?

(n =504)

Trifft

Trifft voll Uber-
Mittel- | und ganz Teils / Trifft haupt Weild
wert Zu Trifft zu teils nicht zu nicht zu nicht
lecker 1,23 40 % 28 % 11 % 3% 1% 18 %
qualitativ hochwertig 1,15 35 % 29 % 12 % 4 % 1% 20 %
vertrauenswurdig 1,11 35% 29 % 13 % 4% 2% 18 %
modern 1,06 30 % 30 % 15 % 4% 1% 20 %
sicher 0,97 26 % 32 % 14 % 5% 1% 22 %
teuer 0,97 27 % 30 % 19 % 4% 1% 19%
traditionell 0,91 24 % 32 % 18 % 4 % 1% 20 %
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Frage: Inwieweit treffen die folgenden Eigenschaften lhrer Meinung nach auf Kakao-/ Schokoladenwaren
deutscher Herkunft zu?

(n =504)

Trifft

Trifft voll Uber-
Mittel- | und ganz Teils / Trifft haupt Weil3
wert Zu Trifft zu teils nicht zu nicht zu nicht
bekannt 0,84 24 % 31 % 17 % 6 % 3% 19 %
besonders 0,83 25 % 26 % 22 % 6 % 2% 20 %
natirlich 0,82 23 % 31 % 17 % 6 % 3% 21 %
innovativ 0,76 20 % 28 % 20 % 7% 1% 23 %

Quelle: Eigene Erhebung

44 % der Probanden sind der Ansicht, dass deutsche Kakao-/Schokoladenwaren
Premiumprodukte darstellen. Insofern stimmen 40 % der Befragungsteilnehmer der Aussage
zu, dass deutsche Kakao- / Schokoladenwaren gegentiber russischen Produkten qualitativ
hochwertiger sind. Auch geschmacklich findet gut ein Drittel der Probanden das deutsche
Produkt besser als das russische. Demgegentber empfinden 31 % der Befragten das Preis-
Leistungs- Verhéltnis deutscher Kakao- / Schokoladenwaren gegentiber russischen Produkten
schlechter (Tabelle 33).

Tabelle 33: Vergleich deutscher und russischer Kakao- / Schokoladenwaren

Frage: Bitte geben Sie an, inwieweit Sie nachfolgenden Aussagen zustimmen. Deutsche
Kakao- / Schokoladenwaren...

(n = 504)
Stimme
Stimme Uber-
Mittel- | vollund | Stimme Teils/ | Stimme haupt Weild
wert | ganzzu eher zu teils | nichtzu | nichtzu nicht
...sind Premiumprodukte. 0,56 19 % 25 % 24 % 8 % 5% 19 %
-..sind qualitativ 034| 18%| 23%| 20%| 12%| 10%| 18%
hochwertiger als russische.
--.schmecken besser als 015| 18% | 17%| 21%| 15%| 13%| 17%
russische.
...haben ein schlechteres
Preis-Leistungsverhéltnis als 012 13%| 19% | 21%| 16%| 10%| 21%
russische.

Quelle: Eigene Erhebung

Der Vergleich zwischen den Befragungsteilnehmern, die Schokolade hdufiger konsumieren,

und denjenigen, die eher selten Schokolade essen zeigt, dass die h&ufiger Konsumierenden

101




deutsche Kakao- / Schokoladenwaren anteilig Ofter als Premiumprodukte bewerten
(Abbildung 43).

Abbildung 43: Premiumprodukte Gruppenvergleich (Konsumhaufigkeit)

Haufiger Konsum
von Kakao- / Schokoladenwaren 51%
(n=281)
Seltener Konsum
von Kakao- / Schokoladenwaren 21%
(n=71)
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Frage: Bitte geben Sie an, inwieweit Sie nachfolgenden Aussagen zustimmen. Deutsche
Kakao- / Schokoladenwaren...sind Premiumprodukte. [Gruppenvergleich; Top-2-Box; angegeben sind die
Haufigkeiten ,,Stimme voll und ganz zu* und ,,Stimme eher zu“]

Quelle: Eigene Erhebung

Die Produktkategorie Kakao- / Schokoladenwaren wird am h&ufigsten (57 %) in
Hypermérkten gekauft. Zusatzlich kaufen knapp die Halfte der Probanden deutsche
Kakao- / Schokoladenwaren in Supermérkten und im Discounter. Demnach spielen die
formalen Absatzwege eine zentrale Rolle, wohingegen kleinere Lebensmittelgeschéfte,
(Wochen-) Markte, Kioske und Tankstellen, allgemein und auch fur den Einkauf deutscher
Kakao- / Schokoladenwaren von den russischen Befragungsteilnehmern eher selten genutzt
werden (Abbildung 44).
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Abbildung 44: Einkaufsstattenvergleich deutscher Kakao- / Schokoladenwaren

| = Allgemein StRwaren (n = 1.007) = Deutsche Kakao- / Schokoladenwaren (n = 504) |
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Frage: In welchen Einkaufsstéitten kaufen Sie allgemein Slfwaren bzw. deutsche Kakao- / Schokoladenwaren
ein? [Mehrfachantworten]
Quelle: Eigene Erhebung

Werbung fir Kakao- / Schokoladenwaren wird von knapp zwei Drittel der Probanden im TV
(59 %) wahrgenommen. Weiterhin spielen das Internet (31 %) und Promotionaktionen (24 %)

eine Rolle in der Bewerbung von Kakao- / Schokoladenwaren (Abbildung 45).

Abbildung 45: Wahrgenommene Werbekanale fiir Kakao- / Schokoladenwaren
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Frage: In welchen Medien nehmen Sie Werbung fir Kakao- / Schokoladenwaren hauptséchlich wahr?

[Mehrfachantworten]
Quelle: Eigene Erhebung
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6.5 Bestimmung des Potenzials fur deutsche Hersteller

Der russische Markt fur Kakao- / Schokoladenwaren ist durch ein kontinuierliches Wachstum
gekennzeichnet, mit einem prognostizierten Wachstum von jéhrlich 9 %. Jedoch wird der
Markt im Wesentlichen von fiinf Key-Playern bestimmt. Dies kdnnte einen Markteintritt fur
deutsche StRwarenhersteller erschweren.

Kakao- / Schokoladenwaren sind insgesamt bei russischen Konsumenten sehr beliebt: Die
Hélfte des Pro-Kopf-Konsums sowie die Hélfte der Gesamtausgaben fur StRwaren werden
durch Schokoladenwaren gedeckt. Dabei steigt die Nachfrage nach gesundheitsbewussten
Kakao-/ Schokoladenwaren, im Speziellen die Nachfrage nach zucker- und/oder
kalorienarmen Produkten. So konnten in Russland beispielsweise hohe Absatze von
Bitterschokolade erreicht werden. Zusatzlich kann vermehrt ein Trend zu Premiumprodukten
beobachtet werden, der sich zukilnftig in Richtung ausgefallene Fillungen oder
aufllergewohnliche Verpackungen ausweiten konnte. Dies bietet auch deutschen Herstellern
die Mdglichkeit, sich durch innovative Geschmacks- oder Verpackungsvarianten am Markt zu
positionieren. Zudem werden deutsche SiiBwaren in Russland ohnehin von einer Vielzahl der
Befragten als Premiumprodukte wahrgenommen. Auch dies bietet deutschen
StRwarenherstellern  die  Maoglichkeit vor allem die aufstrebende Klasse der
Premiumkonsumenten mit Kakao- / Schokoladenwaren zu erschlieBen und die positive
Wahrnehmung deutscher Produkte als Wettbewerbsvorteil zu nutzen und auszubauen.

Insgesamt wird das Image deutscher Kakao-/ Schokoladenwaren sehr positiv beurteilt,
besonders bei Konsumenten, die bereits deutsche SiiBwaren konsumiert haben. So werden
deutsche Kakao- / Schokoladenwaren mit Eigenschaften wie lecker, vertrauenswirdig und
qualitativ _hochwertig assoziiert. VVon einigen russischen Konsumenten werden deutsche
Produkte im Vergleich zu russischen Kakao-/Schokoladenwaren sogar als qualitativ
hochwertiger sowie geschmacklich besser beurteilt. So kann das Potenzial deutscher
SuRwarenhersteller sich auf dem russischen Markt fur Kakao-/Schokoladenwaren zu
positionieren insgesamt als positiv eingestuft werden. Die russischen Konsumenten sind

deutschen Produkten gegentber generell aufgeschlossen und beurteilen diese positiv.
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Key Facts

Der russische Markt fur Kakao- / Schokoladenwaren kann ein kontinuierliches Wachstum
mit weiter zukunftig positiven Prognosen verzeichnen.

Die Halfte des Pro-Kopf-Konsums fiir Stilwaren wird durch Schokoladenwaren gedeckt.
Auch bei den Gesamtausgaben fir  SiRwaren entfallen 50 % auf
Kakao- / Schokoladenwaren.

Kakao- / Schokoladenwaren werden im Vergleich zu den anderen Produktkategorien von
den meisten Befragungsteilnehmern konsumiert.

Geschmacklich praferieren die Befragten Kakao-/ Schokoladenwaren mit Ndissen,
Mandeln etc. und dunkle Schokolade.

Insgesamt sprechen russische Konsumenten deutschen Kakao- / Schokoladenwaren ein
positives Image zu. Dabei bewerten Konsumenten mit vorheriger Konsumerfahrung sowie
Konsumenten mit starker Markenaffinitat das Image deutscher
Kakao- / Schokoladenwaren positiver im Vergleich zu Probanden mit fehlender
Konsumerfahrung bzw. mit fehlender Markenaffinitat.

Die  Top-3-Eigenschaften, die die  meisten Probanden mit  deutschen
Kakao- / Schokoladenwaren verbinden, sind lecker, qualitativ hochwertig und
vertrauenswardig.

Hypermaérkte sind die bedeutendste Einkaufsstatte far deutsche
Kakao- / Schokoladenwaren.

Werbung flr Kakao- / Schokoladenwaren wird von den Probanden hauptsachlich im TV

wahrgenommen.
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7 Der Markt fur feine Backwaren

7.1 Marktgrofle und Preisindex der Kategorie

Die Hauptproduzenten von feinen Backwaren sind groRe Brotbackfabriken und
Konditoreifabriken. Dabei wird ein Grofdteil aufgrund der geringen Haltbarkeit direkt in den
Produktionsregionen vertrieben. Demgegentber produzieren die gréf3ten Hersteller Waren mit
langerer Haltbarkeit, die in ganz Russland sowie im Ausland vertrieben werden (Ptukha,
2014).

Derzeit ist der russische Markt fiir feine Backwaren nahezu geséttigt, daher besteht ein hoher
Konkurrenzdruck. Der Groliteil feiner Backwaren wird in Russland hergestellt, sodass kaum
Backwaren importiert werden. Zu den beliebtesten feinen Backwaren zahlen traditionell
Kekse, Lebkuchen und Waffeln, aber auch innovative Produkte werden immer beliebter.
Aktuell wird der russische Markt fiir Backwaren durch inlédndische Produkte abgedeckt, die
uber die hochste Anerkennung sowie die grofite Beliebtheit in der russischen Bevdlkerung
verfugen. Dabei blieb auch der mit dem Beitritt Russlands zur WTO vermutete Anstieg der
Backwarenimporte aus. In 2013 hatten auslédndische Unternehmen keinen signifikanten
Einfluss auf dem russischen Backwarenmarkt. Zuvor hatten Experten in Abhangigkeit zum
WTO-Beitritt einen Anstieg des Marktvolumens fir Backwaren in 2013 von 7 bis 10 %
prognostiziert (Ptukha, 2014).

Im Bereich der StRwaren weist die Produktkategorie feine Backwaren auf dem russischen
Markt die héchsten Produktionsmengen auf (Abbildung 46). Hier kann ein leichter Riickgang
des Produktionsvolumens fir feine Backwaren von 1.527 Tsd. t in 2008 auf 1.439 Tsd. t in
2010 von knapp 6 % beobachtet werden. Seither verzeichnet diese Produktkategorie jedoch
wieder einen konstanten Anstieg. Mit knapp 40 % hat Feingebéck in diesem Segment mit
Abstand den hochsten Anteil am Produktionsvolumen. Hier ist im Zeitverlauf von 2008 bis
2013 eine &hnliche Entwicklung der Produktionsmenge zu sehen. So ging das
Produktionsvolumen von 2008 von 599 Tsd. t auf 579 Tsd. t um 4 % zuriick, wobei allein in
2009 ein Ruckgang der Produktionsmenge von 6 % gegenuber dem Vorjahr zu beobachten
ist. Seit 2009 stieg die Produktionsmenge kontinuierlich an. Nach Feingeback sind Torten und
Kuchen, Lebkuchen, Waffeln sowie Kekse und Rollen von groRerer Bedeutung in dieser

Produktkategorie mit Produktionsanteilen von 12 bis 17 %. Einen geringeren Stellenwert
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haben Galette und orientalische StiBwaren mit Anteilen von 1 bis 6 % (Tabelle 34) (AHK,
2014c). Fur 2020 wird ein Marktvolumen von 1,6 Mio.t vorhergesagt, mit jahrlichen
Wachstumsraten von 1 bis 2 % (Ptukha, 2014). In 2011 gehdérten die Unternehmen Jaschkino,
Chipita St. Petersburg und Brjankofi zu den fiihrenden Backwarenherstellern in Russland.
Zusammengenommen hatten diese Unternehmen einen Marktanteil von 17 % am russischen
Markt fur feine Backwaren (Zarenko, 2012).

Abbildung 46: Produktionsentwicklung von feinen Backwaren
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Quelle: Eigene Darstellung nach AHK (2014c)
Tabelle 34: Produktionsentwicklung feine Backwaren
Warent Volumen in Tsd. t
yp 2008 | 2009| 2010] 2011] 2012] 2013
Feingeback 599 567 572 574 576 579
Torten und Kuchen 252 254 250 251 250 249
Lebkuchen 193 184 180 183 183 182
Waffeln 183 170 164 165 167 168
Kekse und Rollen 181 164 160 162 161 163
Galette 97 92 90 92 93 95
Orientalische SiiRigkeiten 22 25 23 22 23 24

Quelle: Eigene Darstellung nach AHK (2014c)

Die Einzelhandelspreise fur ausgewdéhlte Backwaren, die in Tabelle 35 dargestellt sind,
zeigen, dass fur Torten und Kuchen mit 6,11 EUR/kg in 2011 die hoéchsten Preise anfallen.
Demgegenuber sind die Einzelhandelspreise fir Rollkuchen und Kekse (3,46 EUR/kg in
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2011), Feingebéck (2,00 EUR/Kg in 2011) sowie Lebkuchen (1,76 EUR/kg in 2011) knapp
um die Halfte ginstiger. Insgesamt sind die Preise fir Backwaren im Zeitraum von 2011 bis
2013 in allen betrachteten Warentypen angestiegen, in 2012 um 6 % zum Vorjahr und in 2013
um 9 % gegentiber dem Vorjahr (AHK, 2014c).

Tabelle 35: Durchschnittlicher LEH-Preis (ausgewahlte Backwaren)

Preise in EUR/kg
Warentyp 2011 2012 2013
Torten und Kuchen 6,11 6,50 7,06
Rollkuchen und Kekse 3,46 3,68 4,00
Feingeback 2,00 2,13 2,31
Lebkuchen 1,76 1,87 2,03

Quelle: Eigene Darstellung nach AHK (2014c)

7.2 Konsum von feinen Backwaren

Der Pro-Kopf-Konsum von Backwaren liegt bei durchschnittlich 10,1 kg/Kopf im Jahr.
Abbildung 47 zeigt, dass der Pro-Kopf-Konsum von Backwaren in Russland jahrlichen
Schwankungen von bis zu 0,5 kg/Kopf unterliegt. So sank der Pro-Kopf-Konsum von
10,5 kg/Kopf in 2008 auf 9,9 kg/Kopf in 2009. Bis 2013 ist der Konsum auf 10,2 kg / Kopf
angestiegen (AHK, 2014c). Heute erfreut sich die Produktkategorie groRer Beliebtheit. Die
Konsumrate differiert entsprechend der Region und Bevdlkerungsdichte. Durchschnittlich
liegt die Konsumrate jedoch bei 4,5 kg/Kopf im Jahr. Demnach werden im Jahr insgesamt
645.750 t Gebdack in Russland konsumiert (Gromova, 2014).

Abbildung 47: Jahres-Pro-Kopf-Konsum von feinen Backwaren
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Quelle: Eigene Darstellung nach AHK (2014c)
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SlRgebdck rangierte 2012 auf Platz 4 bei den beliebtesten Sufwaren der russischen
Konsumenten. Wie in Deutschland spielt diese Kategorie nur eine untergeordnete Rolle im
Gesamtmarkt. Dabei werden in Russland knapp 40 % des Umsatzes von SiiRgeback durch den
Verkauf loser Ware erzielt. Begrundet ist dies in dem Vertriebsschwerpunkt des Segmentes
uber den traditionellen Handel mit geringen Kilopreisen (SG/Nielsen, 2013). Die beliebtesten
Backwarenmarken sind in Abbildung 48 dargestellt. Mit ein wenig Abstand ist Jubilejnoe die
beliebteste Marke (AHK, 2014c). Damit fihrt Mondelez 2013 den Markt an. Der ohnehin
schon hohe Marktanteil des Unternehmens wird durch die lokalen Produktionsstatten, eine gut
organisierte Logistik und eine hohe Préasenz in den wichtigsten Vertriebskandlen gestérkt.
Mondelez investiert weiterhin in die Bewerbung und Promotion seiner Marken mit Fokus auf
die Kernmarke Jubilejnoe (Euromonitor, 2013b).Weitere beliebte Marken sind Orion Choco
Pie (14 %), Ljubjatowo (14 %) und Alpen Gold Chocolife (11 %) (Abbildung 48) (AHK,
2014c).

Abbildung 48: Beliebte Marken von Backwaren
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Quelle: Eigene Darstellung nach AHK (2014c)
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Bei der empirischen Untersuchung geben 95 9% der Probanden an feine Backwaren zu
konsumieren. Damit wird die Produktkategorie feine Backwaren nach Kakao-
|/ Schokoladenwaren von den Befragungsteilnehmern am haufigsten konsumiert, gefolgt von
den Kategorien Speiseeis und Zuckerwaren (siehe Kapitel 4.1, Abbildung 9). Signifikante
Unterschiede hinsichtlich soziodemografischer Charakteristika, wie Alter, Geschlecht,
Region, Einkommen oder Bildung, die Riickschlusse auf eine spezifische Zielgruppe fiir feine

Backwaren ermdglichen, sind nicht zu erkennen.

Knapp die Hélfte der Befragten, die feine Backwaren konsumieren, tun dies mehrmals in der
Woche (48 %). 27 % der Probanden konsumieren feine Backwaren sogar taglich. Dartber
hinaus geben lediglich 2 % der Befragungsteilnehmer an, feine Backwaren seltener als einmal
im Monat zu essen (Abbildung 49). Fir den Bereich verpacktes Gebéck wird ein jahrliches
Wachstum von 4% prognostiziert und zwar mit zunehmender Nachfrage nach
verbraucherfreundlicher Ware (Convenience-Ware) und dem wachsenden Bedarf nach langer
haltbaren Produkten. Der Trend, sich etwas zu génnen, sowie der Trend zum Aufer-Haus-
Verzehr werden die Nachfrage nach Gebéck zusatzlich positiv beeinflussen (Euromonitor,
2014e).

Abbildung 49: Konsumhaufigkeit von feinen Backwaren

Taglich
Mehrmals in der Woche 48%
Einmal in der Woche
Ein bis dreimal im Monat
Seltener als einmal im Monat
n=943 O‘I%) 20% 40% 60% 80% 100%

Frage: Wie haufig konsumieren Sie im Speziellen feine Backwaren?
Quelle: Eigene Erhebung

Demgegenuber wird fir den Bereich Kekse zukinftig eine jahrliche Wachstumsrate von 2 %
prognostiziert, unterstutzt durch ein starkeres Branding, eine standig wachsende Vielfalt an

aullergewohnlichen  Geschmacksrichtungen und Fillungen sowie interessanten und
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ausgefallenen Verpackungslosungen. Kekse werden von der russischen Bevolkerung gerne
zum Tee gegessen. Der zunehmende Trend, sich etwas zu goénnen, wird diese Tradition
vertiefen und somit die Nachfrage nach innovativen und nicht-traditionellen feinen

Backwaren steigern (Euromonitor, 2013Db).

Fur die Zukunft werden im Bereich feine Backwaren folgende Trends erwartet:

e Steigende Nachfrage nach Premiumprodukten: Durch Einkommenssteigerungen
verlagerten sich die Konsumbedurfnisse der Verbraucher zu hochpreisigen Produkten.
Die Konsumenten sind bereit, mehr Geld fiir qualitativ hochwertige und ansprechend
verpackte Waren auszugeben. Dadurch haben sich die Verpackung und die Rezeptur
vieler Produkte grundlegend geéndert.

e Sortimentserweiterung: Bedingt durch die Konkurrenzsituation des Marktes fiir feine
Backwaren erweitern Hersteller ihr Sortiment, um sich vom Wettbewerb zu
differenzieren. Das geschieht entweder durch die Herstellung komplett neuer Produkte
oder durch die Verbesserung bereits bekannter Produkte. Beispielsweise stellt das
Unternehmen Dobrininskii mithilfe einer neuen Technologie Torten auf Soufflé-Basis
sowie Soufflé mit Schlagsahne her.

e Streben nach einer gesunden Lebensweise: Dadurch werden Erzeugnisse, die eine
gesunde Lebensweise fordern immer beliebter, z. B. fett- und kalorienreduzierte
Kuchen und Torten (z. B. aus Quark, Joghurt und Frichten). Um dem Wunsch der
Verbraucher nach einer gesunden Lebensweise zu entsprechen, produzieren die
Hersteller auch immer mehr feine Backwaren mit gesundheitsfordernden Zuséatzen wie

z. B. Vollkorn, Mandeln, Vitaminen und Spurenelementen (Ptukha, 2014).

7.3 Geschmacks- und Produktvorlieben

In den letzten Jahren ist das Verbraucherinteresse an abgepackten Keksen gestiegen, was auf
die Schnelllebigkeit sowie die Nachfrage nach einfacher Lagerung und einem
unkomplizierten Konsum zurtickzufuhren ist. Die Erwartungen der russischen Bevdlkerung
im Hinblick auf verpackte Lebensmittel haben sich erhoht, auch im Bereich Backwaren. Die
Aktivitaten flihrender Backwarenhersteller zusammen mit einem wachsenden Interesse an
Markenprodukten fiihren zu einer grofReren Verfugbarkeit abgepackter Kekse. Das Branding

traditioneller Produkte wird auch hinsichtlich des zunehmenden Wetthewerbs immer
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entscheidender. AuBergewohnliche Geschmacksrichtungen und Fillungen werden im
russischen Markt immer wichtiger, da dieser allmahlich geséttigt ist. Die Hersteller sprechen
vermehrt gesundheitsbewusste Konsumenten an, indem sie die Verwendung von natiirlichen

Inhaltsstoffen erhéhen (Euromonitor, 2013b).

Die Ergebnisse der Befragung zeigen, dass die befragten russischen Konsumenten
Butterkekse (66 %) und feine Backwaren mit Schokoladenfillungen / -Uberzug préferieren.
Weniger beliebt sind feine Backwaren mit Zuckeriberzug (35 %), wobei auch die noch von
rund einem Drittel der Befragten als bevorzugte Geschmacksrichtung angegeben werden.
Unter sonstigen Angaben nennen die Teilnehmer vereinzelt Waffeln, Mohn, Kondensmilch,
mit Quarkfillung, Zimt, Likor, Hartkekse und mit Buttercreme (Abbildung 50).

Abbildung 50: Geschmacksvorlieben feine Backwaren

Butterkekse 66%

Schokoladenfiillungen / -liberzug 62%
Nusse, Mandeln etc. 58%

Fruchtfullungen

Lebkuchen

Zuckertberzug

Sonstiges I 2%

n =948 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Frage: Welche Geschmacksrichtungen bevorzugen Sie bei feinen Backwaren? [Mehrfachantworten]
Quelle: Eigene Erhebung

7.4 Image von feinen Backwaren aus Deutschland

Das Image fur feine Backwaren aus Deutschland wird von 42 % der Befragten als gut und
von 17 % sogar als sehr gut bezeichnet. Ein schlechtes Image genielRen feine Backwaren aus
Deutschland lediglich nach Ansicht von 1% der Probanden. Im Mittel wird das Image
insgesamt mit 1,02 bewertet (auf einer Skala von ,,+2 = Sehr gut* bis ,,-2 = Sehr schlecht®).
Ein knappes Drittel kann keine Einschatzung abgeben (Abbildung 51).
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Abbildung 51:  Imagebewertung deutsche feine Backwaren

Sehr gut
Gut 42%
Teils / teils
Schlecht

Sehr schlecht

Weil} nicht 27%
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Frage: Wie bewerten Sie das Image deutscher feiner Backwaren in Russland?
Quelle: Eigene Erhebung

Ein Aufbruch der Stichprobe in Abhangigkeit von Alter und Geschlecht zeigt, dass sowohl
die jlngeren, als auch die weiblichen Probanden das Image feiner Backwaren aus
Deutschland leicht besser bewerten als éltere bzw. méannliche Befragungsteilnehmer. 64 % der
jungeren und 62 % der weiblichen Probanden sprechen feinen Backwaren aus Deutschland
ein sehr gutes oder gutes Image zu. Dem gegenuber stufen 54 % der &lteren und 56 % der

méannlichen Probanden das Image feiner Backwaren aus Deutschland als gut oder sehr gut ein.

Bei einem Gruppenvergleich zwischen Probanden, die im Allgemeinen hdufiger feine
Backwaren essen (Haufiger Konsum), und Probanden, die diese eher selten konsumieren
(Seltener Konsum), wird ersichtlich, dass die Probanden mit einem héaufigen Konsum das
Image feiner Backwaren aus Deutschland deutlich positiver einschdtzen (64 %) als die
Probanden, die feine Backwaren selten konsumieren (38 %) (Abbildung 52). Eine &hnliche
Darstellung ergibt sich beim Stichprobenaufbruch in Abhéngigkeit des Konsums deutscher
SiRwaren und der Markenproduktaffinitdt. Probanden, die bereits deutsche SuRwaren
gegessen haben, schétzen das Image feiner Backwaren aus Deutschland deutlich positiver ein
(82 %) als Nicht-Konsumenten (38 %) (Abbildung 53). 75% der Probanden, denen
Markenprodukte sehr viel bedeuten, bewerten das Image feiner Backwaren aus Deutschland
als gut bis sehr gut, gegentiber 44 % der Probanden, denen Markenprodukte weniger viel
bedeuten (Abbildung 54).
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Abbildung 52: Imagebewertung deutsche feine Backwaren (Konsum)

Haufiger Konsum
von feinen Backwaren 64%
(n =363)
Seltener Konsum
von feinen Backwaren 8%
(n =40)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Frage: Wie bewerten Sie das Image deutscher feiner Backwaren? [Gruppenvergleich; Top-2-Box; angegeben
sind die Héufigkeiten ,,Sehr gut” und ,,Gut*]
Quelle: Eigene Erhebung

Abbildung 53: Imagebewertung deutsche feine Backwaren (Konsumenten)

Konsumenten
deutscher Sulwaren 82%
(n=162)
Nicht-Konsumenten
deutscher Sulwaren 8%
(n=108)
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Frage: Wie bewerten Sie das Image deutscher feiner Backwaren? [Gruppenvergleich; Top-2-Box; angegeben
sind die Héufigkeiten ,,Sehr gut” und ,,Gut*]
Quelle: Eigene Erhebung

Abbildung 54: Imagebewertung deutsche feine Backwaren (Marken)

Konsumenten, denen Marken
sehr viel bedeuten 75%
(n=189)
Konsumenten, denen Marken
nicht sehr viel bedeuten 44%
(n=173)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Frage: Wie bewerten Sie das Image deutscher feiner Backwaren? [Gruppenvergleich; Top-2-Box; angegeben
sind die Héufigkeiten ,,Sehr gut* und ,,Gut"]
Quelle: Eigene Erhebung

Feine Backwaren aus Deutschland werden von jeweils rund einem Drittel der Probanden mit
Eigenschaften wie lecker (MW 1,17), qualitativ hochwertig (MW 1,06) und vertrauenswiirdig
(MW 1,05) verbunden. Demgegentiber sind feine Backwaren aus deutscher Herstellung fiir
52 % teuer und werden von jeweils knapp der Hélfte der Probanden als bekannt oder

besonders angesehen. 44 % bezeichnen feine Backwaren aus Deutschland als innovativ
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(Tabelle 36). Die Beurteilung der Eigenschaften wurde auch bei feinen Backwaren von 20 %

bis 25 % der Befragten mit ,,Weil} nicht“ beantwortet.

Tabelle 36: Eigenschaften deutscher feiner Backwaren

Frage: Inwieweit treffen die folgenden Eigenschaften lhrer Meinung nach auf feine Backwaren deutscher
Herkunft zu?

(n = 504)

Trifft

Trifft voll Uber-
Mittel- | und ganz Teils / Trifft haupt Weil3
wert Zu Trifft zu teils nicht zu nicht zu nicht
lecker 1,17 36 % 27 % 11 % 5% 1% 20 %
qualitativ hochwertig 1,06 31 % 30 % 12 % 5% 2% 20 %
vertrauenswurdig 1,05 30 % 31 % 14 % 3% 2% 20 %
modern 1,02 28 % 29 % 16 % 4% 1% 23 %
sicher 0,92 24 % 30 % 17 % 4% 2% 22 %
traditionell 0,87 22 % 32 % 17 % 6 % 2% 22 %
teuer 0,84 21 % 31 % 22 % 5% 1% 21 %
naturlich 0,78 20 % 33% 17 % 6 % 2% 21 %
besonders 0,75 22 % 25 % 20 % 7% 2% 22 %
bekannt 0,72 21 % 28 % 20 % 7% 3% 20 %
innovativ 0,62 16 % 28 % 21 % 8 % 2% 25 %

Quelle: Eigene Erhebung

Als Premiumprodukt sehen 41 % der Probanden feine Backwaren aus Deutschland an.
Dariiber hinaus werden feine Backwaren aus deutscher Herstellung von 35 % der Befragten
als qualitativ hochwertiger eingeschéatzt als feine Backwaren aus russischer Produktion.
Hinsichtlich des Geschmacks sind sich die Befragungsteilnehmer uneinig. 31 % der
Probanden schmecken feine Backwaren aus Deutschland besser als russische. Beim Preis-

Leistungsverhaltnis zeigt sich ein ahnliches, nicht eindeutiges Bild (Tabelle 37).
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Tabelle 37: Vergleich deutscher und russischer feiner Backwaren

Frage: Bitte geben Sie an, inwieweit Sie nachfolgenden Aussagen zustimmen. Deutsche feine Backwaren...
(n =502)

Stimme
Stimme Uber-
Mittel- | vollund | Stimme Teils/ | Stimme haupt Weil3
wert | ganzzu eher zu teils | nichtzu | nichtzu nicht
...sind Premiumprodukte. 049 19% | 22%| 23% 9% 6% | 22%
--.sind qualitativ. 028 16% | 19%| 25%| 11%| 9%| 20%
hochwertiger als russische.
..-schmecken besser als 014| 16%| 15%| 26%| 13%| 12%| 19%
russische.
...haben ein schlechteres
Preis-Leistungsverhaltnis als 009 12% | 19%| 23% | 14%| 11%| 22%
russische.

Quelle: Eigene Erhebung

Der Aussage, dass deutsche feine Backwaren zu Premiumprodukten z&hlen, stimmen 44 %
der Konsumenten, die haufig feine Backwaren im Allgemeinen konsumieren, zu.
Demgegenuber sind es von den Probanden, die feine Backwaren seltener essen nur 25 %, die

diesem Statement zustimmen (Abbildung 55).

Abbildung 55: Premiumprodukte Gruppenvergleich (Konsumhaufigkeit)

Hé&ufiger Konsum
von feinen Backwaren 44%
(n =360)
Seltener Konsum
von feinen Backwaren 25%
(n = 40)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Frage: Bitte geben Sie an, inwieweit Sie nachfolgenden Aussagen zustimmen. Deutsche feine Backwaren...sind
Premiumprodukte. [Gruppenvergleich; Top-2-Box; angegeben sind die Haufigkeiten ,,Stimme voll und ganz zu*
und ,,Stimme eher zu“]

Quelle: Eigene Erhebung

Die Produktkategorie feine Backwaren aus Deutschland wird am haufigsten in Hypermarkten
(54 %) gekauft, gefolgt von Supermarkten (46 %) und Discountern (43 %). Die formalen
Absatzwege spielen dementsprechend eine zentrale Rolle. Kleinere Lebensmittelgeschéfte,
(Wochen-) Markte, Kioske und Tankstellen werden allgemein — und auch fir den Einkauf
feiner Backwaren aus Deutschland — von den russischen Befragungsteilnehmern eher selten

genutzt (Abbildung 56).
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Abbildung 56: Einkaufsstattenvergleich deutscher feiner Backwaren

m Allgemein StiRwaren (n = 1.007)  m Deutsche feine Backwaren (n = 503)

Supermarkt 70%

Hypermarkt 65%
Discounter
Magazin
(Wochen-)Markt

Kiosk

Tankstelle

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Frage: In welchen Einkaufsstatten kaufen Sie allgemein SifRwaren bzw. deutsche feine Backwaren ein?
[Mehrfachantworten]
Quelle: Eigene Erhebung

Werbung fur feine Backwaren wird von den Probanden vorrangig im TV (43 %)
wahrgenommen. Weiterhin spielen das Internet (31 %) und Promotionaktionen (23 %) eine

Rolle in der Bewerbung von feinen Backwaren (Abbildung 57).

Abbildung 57: Wahrgenommene Werbekanale fiir feine Backwaren
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Werbeflyer des Handels
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Frage: In welchen Medien nehmen Sie Werbung fur Cerealien hauptséchlich wahr? [Mehrfachantworten]
Quelle: Eigene Erhebung
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7.5 Bestimmung des Potenzials fur deutsche Hersteller

Der russische Markt fur Backwaren ist nahezu geséttigt. Dies fuhrt zu einer hohen
Konkurrenz der Backwarenhersteller auf dem Markt, der groftenteils durch russische
Unternehmen bedient wird. Dies spiegelt sich auch im geringen Verhéltnis der
Backwarenimporte am russischen Gesamtmarkt fir feine Backwaren wider. Bis 2020 wird
jedoch ein jahrliches Wachstum des Marktvolumens von 1 bis 2 % prognostiziert. Dennoch
ist ein Markteintritt deutscher Hersteller aufgrund der Marktsattigung und des dadurch

bedingten hohen Konkurrenzdrucks eher als schwierig einzustufen.

Der Pro-Kopf-Konsum von feinen Backwaren ist in Russland seit 2010 j&hrlich gestiegen.
Dabei wird ein Grofteil des Umsatzes fir StiBgeback durch den Verkauf loser Ware erzielt. In
den kommenden Jahren wird jedoch ein jahrliches Wachstum von 4 % im Bereich verpacktes
Geback aufgrund verénderter Konsumanforderungen erwartet. Dies kann deutschen
Herstellern feiner Backwaren die Mdoglichkeit bieten, sich durch die Marktausweitung auf
dem russischen Markt zu positionieren. Trends auf dem russischen Markt fiir feine Backwaren
zeigen eine steigende Nachfrage nach Premiumware sowie nach gesundheitsfordernden
Produkten. Zusatzlich sind Produktinnovationen mit auBergewohnlichen
Geschmacksrichtungen und Fillungen sehr beliebt. Hierdurch kénnen sich auch fiir deutsche
Hersteller feiner Backwaren Chancen ertffnen, den Markt mit neuartigen Produkten und
Geschmacksrichtungen zu erschlielen. Zudem werden feine Backwaren aus Deutschland von
einer Vielzahl russischer Konsumenten als Premiumprodukte wahrgenommen und teilweise
als qualitativ hochwertiger eingestuft als russische Produkte. Diese Einschatzung deutscher
feiner Backwaren in Russland sollte weiter gestarkt werden, um vor allem — den Trends am
Markt entsprechend — die Konsumentengruppe der Kéufer von Premiumprodukten bzw.

Produkten mit gesundheitsfordernden Aspekten anzusprechen.

Insgesamt wird das Image deutscher feiner Backwaren positiv beurteilt, besonders bei
Konsumenten, die bereits deutsche SuBwaren konsumiert haben. So werden deutsche feine
Backwaren mit Eigenschaften wie lecker, vertrauenswiirdig und qualitativ hochwertig
assoziiert. Von einigen russischen Konsumenten werden deutsche Produkte im Vergleich zu
russischen feinen Backwaren sogar als qualitativ hochwertiger beurteilt. Dies l&sst insgesamt

auf ein positives Potenzial der Markterschlielung des russischen Marktes fiir feine Backwaren
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schliefen. Doch die Marktsattigung und der dadurch verbundene hohe Konkurrenzdruck

kdnnen den Markteintritt bzw. eine Positionierung am Markt erschweren.

Key Facts

Der russische Markt fur feine Backwaren ist nahezu geséttigt, daher herrscht ein hoher
Konkurrenzdruck. Dabei sind vorwiegend heimische Produkte auf dem Markt.

Trends des Backwarenmarktes sind eine steigende Nachfrage nach Premiumprodukten
sowie gesundheitsfordernden  Produkten und  Sortimentserweiterungen  durch
Produktinnovationen, bedingt durch den Konkurrenzdruck.

Feine Backwaren werden im Vergleich zu den anderen Produktkategorien nach
Kakao- / Schokoladenwaren am haufigsten von den Befragungsteilnehmern konsumiert.
Geschmacklich préferieren die Befragungsteilnehmer in der Produktkategorie feine
Backwaren Butterkekse sowie die Geschmacksrichtung Schokoladenftllung / -tiberzug.
Insgesamt sprechen russische Konsumenten feinen Backwaren aus Deutschland ein
positives Image zu. Dabei bewerten Konsumenten mit vorheriger Konsumerfahrung sowie
Konsumenten mit starker Markenaffinitat das Image feiner Backwaren aus Deutschland
positiver im Vergleich zu Probanden mit fehlender Konsumerfahrung bzw. mit fehlender
Markenaffinitat.

Die Top-3-Eigenschaften, die die meisten Probanden mit feiner Backware aus
Deutschland verbinden, sind lecker, qualitativ hochwertig und vertrauenswirdig.
Hypermaérkte sind die bedeutendste Einkaufsstétte fur feine Backware aus Deutschland.
Werbung fiir feine Backwaren wird von den Probanden hauptsdchlich im TV

wahrgenommen.
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8 Der Markt fur Knabberartikel

8.1 Marktgrofle und Preisindex der Kategorie

Der Hersteller PepsiCo ist und bleibt das flhrende Unternehmen des Knabberartikelsektors.
2013 konnte das Unternehmen seinen Umsatz um 11 % steigern und hatte einen wertméfRigen
Anteil von 20 % am Markt. PepsiCo verfugt tber ein bekanntes Markenportfolio wie
Khrusteam, Lay’s und Cheetos. Jahrlich wird die Produktpalette marktorientiert erweitert und
modifiziert. Das Unternehmen reagiert dabei sehr schnell auf dynamische
Marktentwicklungen. PepsiCo gilt als marktfuhrend im Hinblick auf Produktqualitat,
Marketingaktivitaten und zielgruppenspezifische Produktpolitik (Euromonitor, 2014f).

Salzige Snacks belegen in Russland den zweiten Platz bei den beliebtesten Knabberartikeln.
Angefuhrt wird dieses Segment von Kartoffelchips, gefolgt von getrockneten Fischsnacks, die
eine Besonderheit des russischen Snackmarktes darstellen. Auch die sogenannten Crouton
Snacks, die in dieser Kategorie Platz 3 belegen, sind ein Spezifikum des russischen Marktes.
Bei uns besser bekannte Artikel wie Salzstangen, Salzgeback oder Tortilla Chips machen nur
einen geringen Anteil am Knabberartikelmarkt aus, gewinnen jedoch zunehmend an
Bedeutung (SG/Nielsen, 2013).

Der Absatz von suRen und herzhaften Snacks auf dem russischen Markt entwickelte sich in
der Vergangenheit positiv und auch die zukinftigen Prognosen deuten auf Wachstum hin. Die
Haupttreiber des Wachstums sind die traditionellen Produkte des Segments wie Chips, Crisps,
Croutons und Sonnenblumenkerne (Euromonitor, 2014f). Aber auch der Absatz von Popcorn
und Tortilla Chips trdgt, wenn auch in einem geringeren Umfang, zu der positiven
Marktentwicklung bei (Euromonitor, 2014f).

Eine interessante Tatsache in diesem Segment ist, dass der Gesundheits- und Wellnesstrend
hier nicht vorhanden ist. Im Vergleich zu anderen Landern, in denen Nisse und getrocknete
Frichte die Hauptwachstumstreiber sind, entwickelt sich der russische Markt aufgrund des
wachsenden Interesses an traditionellen Produkten, die als weniger gesund gelten, nicht in
diese Richtung (Euromonitor, 2014f).

120



Die Produktionsmenge fur russische Knabberartikel wuchs zwischen den Jahren 2008 bis
2013 kontinuierlich mit einem jahrlichen Durchschnittswachstum von 2 %. Die
Wachstumsstufen variieren im Betrachtungszeitraum zwischen 1 % und 4 % (Abbildung 58)
(AHK, 2014c).

Abbildung 58: Produktionsentwicklung von Knabberartikeln
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Quelle: Eigene Darstellung nach AHK (2014c)

Bei der Betrachtung der Einzelhandelsumsétze zeigt sich ein anderes Bild. So nahm der Markt
zwischen 2008 und 2009 um -14,6 % ab und nahm im Folgejahr 2010 wieder um 11,9 % zu.
Dieser starke Marktanstieg setzte sich in den Jahren 2011 und 2012 auf niedrigerem Niveau
fort. In 2013 erfolgte ein Marktriickgang von -3,3 % (Abbildung 59) (AHK, 2014c).
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Abbildung 59: LEH-Umsatze von Knabberartikeln (Russland)
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Quelle: Eigene Darstellung nach AHK (2014c)

8.2 Konsum von Knabberartikeln
Der Pro-Kopf-Verbrauch von Knabberartikeln lag zwischen 2008 und 2013 durchschnittlich
bei 2,3 kg. (AHK, 2014c). Wahrend 2008 der jahrliche Pro-Kopf-Verbrauch noch bei 2,1 kg

lag, stieg dieser pro Jahr im Durchschnitt um ca. 3 %. In 2013 lag er bereits bei 2,5 kg
(Abbildung 60).

Abbildung 60: Jahres-Pro-Kopf-Konsum von Knabberartikeln
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Quelle: Eigene Darstellung nach AHK (2014c)
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Im Rahmen der Betrachtung des Konsums der sechs Produktkategorien bildet die Sparte
Knabberartikel mit 68 % den vorletzten Rang der Produkte, die von den Probanden zumindest
gelegentlich gegessen werden. Nur die Kategorie Cerealien erfahrt mit 56 % einen niedrigeren
Wert in der Erhebung. Eine Ubersicht aller Kategorien ist dem Kapitel 4.1, Abbildung 9 zu
entnehmen. Abbildung 61 zeigt die Konsumgewohnheiten der russischen Konsumenten im
Hinblick auf Knabberartikel. 53 % der Befragten konsumieren mindesten einmal pro Woche
Knabberartikel. Nur 16 % geben an, Knabberartikel seltener als einmal im Monat zu

konsumieren.

Abbildung 61: Konsumhaufigkeit von Knabberartikeln

Taglich 3%
Mehrmals in der Woche 23%
Einmal in der Woche 271%
Ein bis dreimal im Monat 31%
Seltener als einmal im Monat 6%
n =681 Ofl% 20|% 40% 60% 80% 100%

Frage: Wie haufig konsumieren Sie im Speziellen Knabberartikel?

Quelle: Eigene Erhebung

8.3 Geschmacks- und Produktvorlieben

Die Befragungsergebnisse zeigen, dass die russischen Verbraucher in erster Linie
Geschmackspraferenzen mit der Ausrichtung Kése 76 %, gefolgt von Sour Cream 64 % und
Zwiebeln 61 % préferieren. Die Geschmacksrichtungen Mediterran mit 13 % und Rosmarin
8 % gelten unter den Befragten als weniger beliebt (Abbildung 62). Einzelne Probanden
nennen Geschmacksrichtungen wie Pilze, Krabben, Garnelen, Bacon, Dill, Salzkrécker,

Tomate, Barbecue, mit Sonnenblumenkernen, Krauter, Knoblauch und Kimmel.
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Abbildung 62: Geschmacksvorlieben Knabberartikel
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Frage: Welche Geschmacksrichtungen bevorzugen Sie Knabberartikeln? [Mehrfachantworten]
Quelle: Eigene Erhebung

8.4 Image von Knabberartikeln aus Deutschland

Die knappe Mehrheit (51 %) der Befragten bezeichnet das Image deutscher Knabberartikel als
sehr gut bzw. gut. Als schlecht bzw. sehr schlecht beurteilten nur 8 % der Befragten das
Image. Im Mittel wird das Image insgesamt mit 0,95 bewertet (auf einer Skala von ,,+2 = Sehr
gut“ bis ,-2 = Sehr schlecht”). Keine Einschidtzung Uber das Image von deutschen
Knabberartikeln kénnen 36 % der Befragten abgeben (Abbildung 63).

Abbildung 63: Imagebewertung deutscher Knabberartikel

Sehr gut
Gut 39%
Teils / teils
Schlecht
Sehr schlecht
Weil nicht 36%
n =503 O‘I%) ZOI% 40% 60% 80% 100%

Frage: Wie bewerten Sie das Image deutscher Knabberartikel in Russland?
Quelle: Eigene Erhebung
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In der bivariaten Betrachtung der Daten nach Alter und Geschlecht wird ersichtlich, dass die
jingeren und weiblichen Probanden das Image deutscher Knabberartikel positiver bewerten
als die alteren und mannlichen Probanden. So bewerten 58 % der jiingeren und 55 % der
weiblichen Probanden das Image als sehr gut bzw. gut. Altere Befragte weisen nur zu 45 %
und mannliche Befragte nur zu 48 % dem Image die Antwortmoglichkeiten sehr gut bzw. gut
zu. Die Befragungsteilnehmer, die angeben haufiger, d. h. mehrmals in der Woche oder
taglich Knabberartikel zu konsumieren, sprechen deutschen Knabberprodukten ein positiveres
Image zu als die Vergleichsgruppe, die Knabberartikel selten konsumiert (Abbildung 64).
Probanden, die bereits Erfahrungswerte im Hinblick auf den Konsum deutscher
Knabberartikel vorweisen, bewerten das Image deutlich besser, als die Befragten, die
keinerlei Vorerfahrungen mit deutschen Knabberartikeln haben (Abbildung 65). Dariiber
hinaus zeigt sich, dass Konsumenten, denen Markenprodukte viel bedeuten, deutschen
Knabberartikeln ein deutlich positiveres Image zuweisen (72 %) als die Probanden, denen
Markenprodukte nicht sehr viel bedeuten (36 %) (Abbildung 66).

Abbildung 64: Imagebewertung deutscher Knabberartikel (Konsum)

Haufiger Konsum
von Knabberartikeln 17%
(n=92)
Seltener Konsum
von Knabberartikeln 519
(n =158)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Frage: Wie bewerten Sie das Image deutscher Knabberartikel? [Gruppenvergleich; Top-2-Box; angegeben sind
die Haufigkeiten ,,Sehr gut* und ,,Gut"]
Quelle: Eigene Erhebung

Abbildung 65: Imagebewertung deutscher Knabberartikel (Konsumenten)

Konsumenten
deutscher StiRwaren 81%
(n=154)
Nicht-Konsumenten
deutscher StRwaren 32%
(n=131)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Frage: Wie bewerten Sie das Image deutscher Knabberartikel? [Gruppenvergleich; Top-2-Box; angegeben sind
die Haufigkeiten ,,Sehr gut* und ,,Gut"]
Quelle: Eigene Erhebung
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Abbildung 66: Imagebewertung deutscher Knabberartikel (Marken)

Konsumenten,denen Marken
sehr viel bedeuten 72%
(n=174)
Konsumenten, denen Marken
nicht sehr viel bedeuten 6%
(n=181)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Frage: Wie bewerten Sie das Image deutscher Knabberartikel? [Gruppenvergleich; Top-2-Box; angegeben sind
die Haufigkeiten ,,Sehr gut* und ,,Gut"]

Quelle: Eigene Erhebung

Die grofite Zustimmung der verbundenen Eigenschaften mit deutschen Knabberartikeln
erfahrt das Attribut lecker mit einem Mittelwert von 0,95, gefolgt von vertrauenswirdig (MW
0,90) und qualitativ hochwertig (MW 0,86). Die Attribute besonders und bekannt erhalten die
niedrigste Zustimmung. Zwischen 27 % und 33 % der Befragten kdnnen keine Einschatzung

zu den Attributen geben und beantworten diese mit ,,Wei3 nicht (Tabelle 38).

Tabelle 38: Eigenschaften deutscher Knabberartikel

Frage: Inwieweit treffen die folgenden Eigenschaften Ihrer Meinung nach auf Knabberartikel deutscher Herkunft
zu?

(n =503)

Trifft

Trifft voll Uber-
Mittel- | und ganz Teils / Trifft haupt Weil3
wert zu Trifft zu teils nicht zu nicht zu nicht
lecker 0,95 22 % 31% 14 % 2% 3% 28 %
qualitativ hochwertig 0,90 23 % 27 % 17 % 4% 2% 27 %
modern 0,86 21 % 27 % 17 % 4% 2% 29 %
vertrauenswiirdig 083| 20%| 31%| 16% 4% 3% | 27T%
teuer 0,80 19 % 28 % 20 % 3% 3% 28 %
traditionell 0,69 15% 26 % 21 % 5% 2% 30 %
sicher 0,61 15% 26 % 19 % 5% 4% 31%
innovativ 0,60 14 % 23 % 21 % 7% 2% 33 %
natdrlich 0,57 16 % 24 % 19 % 7% 4% 30 %
besonders 0,48 13 % 23 % 23% 8 % 4% 29 %
bekannt 0,38 13 % 22 % 21% 9% 6 % 28 %

Quelle: Eigene Erhebung
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43 % der Probanden betrachten deutsche Knabberartikel als Premiumprodukte. Diese Aussage
spiegelt sich auch in der Wahrnehmung der Qualitat wider. So geben 35 % der Befragten an,
dass deutsche Knabberartikel hochwertiger als russische sind. Das Preis-Leistungs-Verhaltnis
wird nicht eindeutig bewertet. So sind 29 % der Befragten der Meinung, dass dieses besser
und 23 %, dass dieses im Vergleich zu russischen Produkten schlechter ist. Im Hinblick auf
den Geschmack teilt sich die Meinung gleich auf. So bewerten 28 % der Befragten, dass
deutsche Knabberartikel besser schmecken und 28 % geben an, dass russische Knabberartikel

besser schmecken (Tabelle 39).

Tabelle 39: Vergleich deutscher und russischer Knabberartikel

Frage: Bitte geben Sie an, inwieweit Sie nachfolgenden Aussagen zustimmen. Deutsche Knabberartikel...
(n =503)

Stimme
Stimme tber-
Mittel- | vollund | Stimme Teils/ | Stimme haupt Weild
wert | ganzzu eher zu teils | nichtzu | nichtzu nicht
...sind Premiumprodukte. 0,56 17 % 26 % 22 % 6 % 5% 23 %
-..sind qualitativ 027| 16% | 19% | 23% | 11%| 10%| 22%

hochwertiger als russische.

...haben ein schlechteres
Preis-Leistungsverhéltnisals | 012 12% | 17% | 23% | 15% | 8% | 24%

russische.

...schmecken besser als 0,00 11%| 18% | 22%| 16%| 12%| 22%
russische.

Quelle: Eigene Erhebung

Die Befragten, die taglich oder mehrmals in der Woche Knabberartikel essen, weisen bei der
Aussage, dass deutsche Knabberartikel Premiumprodukte sind, mit 60 % einen
vergleichsweise hdheren Zustimmungswert auf als die Konsumenten, die Knabberartikel
allgemein seltener, d. h. ein bis dreimal im Monat oder seltener als einmal im Monat, essen
(39 %) (Abbildung 67).
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Abbildung 67: Premiumprodukte Gruppenvergleich (Konsumhaufigkeit)
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Seltener Konsum
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Frage: Bitte geben Sie an, inwieweit Sie nachfolgenden Aussagen zustimmen. Deutsche Knabberartikel...sind
Premiumprodukte. [Gruppenvergleich; Top-2-Box; angegeben sind die Haufigkeiten ,,Stimme voll und ganz zu‘

und ,,Stimme eher zu“]
Quelle: Eigene Erhebung

Die Produktkategorie Knabberartikel wird vorrangig in Hypermarkten (52 %) gekauft, gefolgt
von Supermdrkten (48 %) und Discountern (44 %). (Wochen-) Markte, Kioske und
Tankstellen spielen als Distributionskanal eine untergeordnete Rolle (Abbildung 68).

Abbildung 68: Einkaufsstattenvergleich deutscher Knabberartikel

= Allgemein StRwaren (n = 1.007) m Deutsche Knabberwaren (n = 503)

Supermarkt 70%

Hypermarkt 65%
Discounter
Magazin

(Wochen-)Markt

Kiosk

5%
Tankstelle 10%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Frage: In welchen Einkaufsstitten kaufen Sie allgemein SuBwaren bzw. deutsche Knabberartikel ein?

[Mehrfachantworten]
Quelle: Eigene Erhebung
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Werbung fir Knabberartikel wird von den Befragten vornehmlich im TV (51 %)
wahrgenommen.  Darauf  folgen nach  Rangfolge der Wahrnehmung  von
Knabberartikelwerbung das Internet (30 %), Promotionaktionen (24 %), Plakate (22 %),
Printwerbung (16 %), Werbeflyer (12 %) und Radiospots (8 %) (Abbildung 69).

Abbildung 69: Wahrgenommene Werbekandle fir Knabberartikel
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Frage: In welchen Medien nehmen Sie Werbung fir Knabberartikel hauptséchlich wahr? [Mehrfachantworten]
Quelle: Eigene Erhebung

8.5 Bestimmung des Potenzials flr deutsche Hersteller

Die Struktur des russischen Knabberartikelmarktes ist im Vergleich zu den anderen
SuRwarenbereichen stérker fragmentiert. Zwar sind in dem Segment starke Wetthewerber
vertreten, allerdings befinden sich auch viele kleinere Hersteller auf dem Markt. Dieser
Umstand bietet deutschen Herstellern gute Mdglichkeiten, sich am Markt zu etablieren. Bei
der Markteintrittsstrategie gilt es zu bertcksichtigen, dass Chips die beliebtesten

Knabberartikel im Segment sind.

Die lokalen Produktionsmengen stiegen in den vergangenen Jahren kontinuierlich an, ahnlich
wie der durchschnittliche jahrliche Pro-Kopf-Konsum. So lag dieser 2008 noch bei 2,1 kg und
wuchs kontinuierlich bis 2013 auf 2,5 kg an. Dieses Wachstum wird sich voraussichtlich auch
die néchsten Jahre fortsetzen, so dass hier Absatzpotenziale fiir deutsche Hersteller bestehen.

Das Image deutscher Produkte wird von den Probanden positiv wahrgenommen. Besonders

die weiblichen und jingeren Probanden bewerten das Image deutscher Knabberartikel
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positiver als dltere bzw. mannliche Probanden. Diese Beobachtung gilt es fir etwaige

Markteintrittsstrategien zu berticksichtigen.

Key Facts

Zwischen 2008 und 2013 wuchs die lokale Produktion kontinuierlich. Auch die
zukunftigen Prognosen fir den Markt sind positiv.

Der durchschnittliche jahrliche Pro-Kopf-Verbrauch wuchs von 2,1 kg in 2008 auf 2,5 kg
in 2013.

Wahrend die Produktion und der Verbrauch kontinuierlich in den vergangenen Jahren
zunahmen, unterlagen die Einzelhandelsumsatze starken Schwankungen.

Im Rahmen der Betrachtung der sechs Produktkategorien bildet die Sparte Knabberartikel
den vorletzten Rang der Produkte, die von den Probanden zumindest gelegentlich
konsumiert werden.

In erster Linie préferieren die Probanden Geschmacksrichtungen wie Kase, gefolgt von
Sour Cream und Zwiebeln.

Die knappe Mehrheit der Befragten bezeichnet das Image deutscher Knabberartikel als
sehr gut bzw. gut.

Jungere und weibliche Probanden bewerten das Image der deutschen Knabberartikel
positiver, als die dlteren bzw. mannlichen Probanden.

Lecker, vertrauenswirdig und qualitativ hochwertig sind die meistgenannten
Eigenschaften, die mit deutschen Knabberartikeln verbunden werden.

Knabberartikel werden vorrangig in Hypermarkten gekauft und medial in Form von TV-

Spots wahrgenommen.
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9 Der Markt fur Speiseeis

9.1 Marktgroflie und Preisindex der Kategorie

Der russische Markt fir Speiseeis wird auch 2013 seine Konsolidierung fortsetzen,
gekennzeichnet durch aggressive Aktivitdten der Hauptakteure. Die groRen Hersteller
investieren weiterhin in die FOrderung und Bewerbung ihrer Kernmarken sowie in die
Entwicklung neuer Produkte, Produktions- und Vertriebsprogramme, was zu einer Erh6hung
der Markenbekanntheit und einer hoheren Nachfrage nach Markenprodukten flhrt. Die
Produktqualitat wird im Eissegment zunehmend wichtiger, dennoch steigt auch die Anzahl
der Produkte mit geringerer Qualitat. 2013 waren die Konsumenten bereit mehr Geld fir
Markenprodukte auszugeben, die traditionelle Rezepturen versprechen und auch flr solche,

die aulRergewohnlichen Geschmacksrichtungen bieten (Euromonitor, 2014d).

Die inlandische Produktion von Speiseeis konzentriert sich stark auf dem Binnenmarkt. Hier
produzieren die drei grofiten Foderationsbezirke Zentral, Sibirien und Wolga Uber 71 % der
gesamten Speiseeisproduktion (Buylova, 2013). Das Gebiet Moskau als bevolkerungsstarke
Region verfugt Uber die starkste Nachfrage im Segment des Speiseeises. Der Import von
Speiseeis ist wirtschaftlich nur im Premiumpreissegment sinnvoll, da die Transportkosten
extrem hoch sind. So liegt der Importanteil am Speiseeismarkt bei 3,5 %. Die lokale
Nachfrage wird somit zu 96,5 % aus heimischer Produktion bedient (BMEL, 2014).

Es produzieren in etwa 150 verschiedene Speiseeishersteller auf dem russischen Markt. Den
grofiten Marktanteil hélt Inmarko. Ende 2008 kaufte Unilever, das bis dahin erfolgreichste
russische Speiseeisunternehmen Inmarko auf. Die Marke Inmarko umfasst 17 Handelsmarken
unterschiedlichster Preiskategorien (Buylova, 2013). Inmarko flihrte sein Wachstum 2013 aus
den vergangenen Jahren fort und besitzt einen Marktanteil von 21 %, gemessen am
Gesamtumsatz. Dieser hohe Marktanteil ist auf den Besitz mehrerer Produktionsstandorte in
Russland und das gut organisierte Vertriebsnetz zurtickzufuhren. Dabei profitiert Inmarko
vom steigenden Qualitatsbewusstsein der russischen Konsumenten, da es genauestens auf die
Qualitdt und die korrekte Lagerung seiner Produkte achtet. Inmarko ist im Besitz von
Unilever und hat somit die Mdoglichkeiten, mehr in Forschung und Entwicklung zu

investieren. 2013 eroffnete Unilever das erste Forschungszentrum fir Speiseeis in Russland
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mit dem Ziel eine Qualitatsstrategie umzusetzen und weitere originelle Ideen zu generieren
(Euromonitor, 2014d).

Far den Speiseeismarkt wird fur die Zukunft von weiteren Konsolidierungen ausgegangen,
wodurch die Marktfuhrer weiter gestarkt werden und es immer weniger wettbewerbsfahige
regionale Akteure geben wird. Der harte Wettbewerb auf dem Markt fiihrt zu einer niedrigen
Rentabilitdt und einem hohen Druck, kreative MalRnahmen zur Marktanteilsgewinnung zu

generieren (Step by Step, 2012).

Die Zusammenarbeit mit dem modernen LEH wird zunehmend wichtiger, da auch die
Verbreitung des LEH im Land weiter zunimmt. Neue Produkte werden voraussichtlich die
Nachfrage nach Speiseeis in Russland erhdhen. Die Kategorie wird vermutlich eher eine
qualitative anstatt einer quantitativen Entwicklung in den kommenden Jahren durchlaufen.
Die zunehmende Anzahl an Kindern wird die Nachfrage nach Speiseeis fordern, da es als

eines der beliebtesten Leckereien der Kinder gilt (Euromonitor, 2014d).

Im Betrachtungszeitraum 2008 bis 2013 zeigt die Speiseeisproduktion eine sehr
unterschiedliche Entwicklung. Wahrend von 2008 bis 2009 der Markt um -3,0 % zuriickging,
wuchs dieser im Folgejahr 2010 wieder um 13,4 %. In 2011 wurde wieder ein Marktriickgang
von -12,4 % verzeichnet. In den Jahren 2012 entstand ein Marktzuwachs von 5,8 % und in
2013 von 3,4 % (Abbildung 70) (AHK, 2014c).

Abbildung 70: Produktionsentwicklung von Speiseeis
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Quelle: Eigene Darstellung nach AHK (2014 )
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Die durchschnittlichen Verbraucherpreise stiegen im Betrachtungszeitraum 2010 bis 2013 von
4,34 EUR auf 5,57 EUR/kg. Dies entspricht einer Steigerung der Verbraucherpreise um 28 %
in vier Jahren. Demgegeniber sind die Herstellerpreise lediglich um 10 % gestiegen.
Wahrend der durchschnittliche Herstellerpreis 2010 noch bei 2,03 EUR/Kg lag, stieg dieser
bis 2013 auf 2,23 EUR/kg (Abbildung 71) (BMEL, 2014).

Abbildung 71: Verbraucherpreise und Herstellerpreise Speiseeis
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Quelle: Eigene Darstellung nach BMEL (2014)

9.2 Konsum von Speiseeis

Die einzelnen Segmente in der Produktkategorie Speiseeis werden hdufig von einigen
wenigen Handelsmarken dominiert. So halten diese in den einzelnen Segmenten Marktanteile
zwischen 34 % und 71 %. Die beliebtesten Unterkategorien in dem Segment Speiseeis sind

der Tabelle 40 zu entnehmen (AHK, 2014c).
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Tabelle 40: Die beliebtesten Marken nach Marktsegmenten 2013

Segment Handelsmarke (Hersteller) Marktanteil in %

Eistiite Esktrem (Nestlé)

La Fam (Talosto)
San-Cremo (Inmarko)
Potschtaljon Petschkin (Alter
WEST)

Bolschoj papa (Proksima)

60,3 %

Eskimo (Lakomka) Magnat (Inmarko)
Mega (Nestlé)
Ekso (Inmarko) 34,0 %
Elotschka (Ajsberri)
Lipezkoe (Lipezkij CHK)

Waffelschale Solotoj stakantschik
(Inmarko)

Matroskin (Alter WEST)
Russkij Rasmach (Inmarko)
Schar (Magrib S.A.)
Stakantschik (Aisberri)

40,2 %

Speiseeispaket (Plombir) 48 kopeek (Nestlé)
Slitok (Talosto)
Semejnoe (Aisberri) 77,1 %
Russkij rasmach (Inmarko)
Meteliza (Meteliza)

Speiseeispaket in Russkij Rasmach (Inmarko)

GroRpackungen Jubilejnoe (Russkij cholod)
Krasnaja zena (Perekrestok) 0
GOSTowskij 53.7%

(Chladokombinat No3)
Na wseh (Slawiza)

Quelle: Eigene Darstellung nach AHK (2014)

Verglichen mit den in der Online-Befragung untersuchten Produktkategorien weist der
Konsum von Speiseeis einen hohen Wert auf. So konsumieren 93 % der Probanden Speiseeis.
Dieser Wert wird lediglich tbertroffen von Kakao- / Schokoladenwaren (96 %) und feinen
Backwaren (94 %). Die Hélfte der Befragten gibt an, wéchentlich (30 %) bzw. mehrmals in
der Woche (20 %) oder sogar taglich (2 %) Speiseeis konsumieren. Nur 15 % der Probanden
essen seltener als einmal pro Monat Speiseeis (Abbildung 72). Im Jahr 2012 konsumierten die
russischen Verbraucher durchschnittlich 2,57 kg Speiseeis pro Person. Der Konsum von
Speiseeis ist starken saisonalen Schwankungen unterworfen. Im Winter steigt die Nachfrage

nach ,,Hauseis* (Speiseeis in groRen Verpackungen).
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Abbildung 72: Konsumhé&ufigkeit von Speiseeis

Taglich

Mehrmals in der Woche
Einmal in der Woche

Ein bis dreimal im Monat Y%

Seltener als einmal im Monat

n =936 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Frage: Wie hdufig konsumieren Sie im Speziellen Speiseeis?
Quelle: Eigene Erhebung

9.3 Geschmacks- und Produktvorlieben

Wahrend der Sowjetzeiten herrschte ein Mangel an StRwaren, weshalb Speiseeis besonders
begehrt war. Gegenwartig besteht zwar eine breite Auswahl an Speiseeis, aber einige
Konsumenten sind gepragt durch die Geschmacksmuster der Sowjetzeiten und bevorzugen
immer noch die gleichen Marken und Produkte wie damals. Zu diesen Produkten gehdren
Plombir, ein Milchspeiseeis im Waffelbecher, Eskimo, ein Milchspeiseeis mit
Schokoladenglasur am Stiel, und Lakomka, eine Schokoladenrolle gefiillt mit Vanillespeiseeis
(Buylova, 2013).

Auch in der Verbraucherbefragung préferieren die Probanden Plombir unter sonstigen
Angaben. Die Ergebnisse der Befragung zeigen auBerdem, das russische Konsumenten
Geschmackspréferenzen in Form von Eis mit Schokoladenstiickchen (67 %), Schokolade
(60 %) und Vanille (54 %) pflegen. Weniger beliebt sind die Geschmacksorten Zitrusfriichte
(24 %) und Nugat (18 %) (Abbildung 73). Unter ,Sonstiges® werden hinsichtlich des

Geschmacks Créme br(lée und Pistazie von einzelnen Teilnehmern vermerkt.
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Abbildung 73:  Geschmacksvorlieben Speiseeis

67%
Schokolade 60%

Eis mit Schokoladenstiickchen

Vanille
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Beerenfriichte
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n =938 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Frage: Welche Geschmacksrichtungen bevorzugen Sie bei Speiseeis? [Mehrfachantworten]
Quelle: Eigene Erhebung

Russische Verbraucher préferieren traditionelle Milcheissorten und Stlickverpackungen, da
diese haufig als Impulskaufware konsumiert werden. Speiseeis in grofleren Verpackungen

werden hingegen weniger konsumiert (BMEL, 2014).

Russische Konsumenten bemessen der Produktvielfalt in Form von Geschmacksvarianzen
einen hohen Stellenwert bei. So war den Konsumenten bislang der Faktor Geschmack, das
wichtigste Kaufargument und damit Gberwiegend hochkalorische fett- und zuckerreiche
Waren auf dem Markt vertreten. Demgegeniiber steht die Tendenz der russischen
Konsumenten eine gesunde Lebensweise in ihre Lebensgewohnheiten zu integrieren. Dies hat
zu Folge, dass Fruchteissorbets im AuBer-Haus-Verzehr vermehrt nachgefragt werden und die
Hersteller am Markt ihr Produktsortiment um Speiseeis mit fett- und zuckerarmen
Bestandteilen ausbauen. Auch der Trend Speiseeis mit gesundheitsfordernden Zusatzen (mit
Vitaminen, mit hoherem Jodgehalt, probiotisch etc.) zu versehen, ist dem Wellnesstrend
geschuldet (Step by Step, 2012).

Eine weitere Tendenz, die sich hinsichtlich der Konsumgewohnheiten herauskristallisiert,

zeigt sich im Anstieg der Speiseeisverpackungen fir den heimischen Verzehr. Daruiber hinaus
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stellt die Verpackung selbst eine wichtige Kaufentscheidungshilfe am POS dar (Step by Step,
2012).

9.4 Image von Speiseeis aus Deutschland

Die Mehrheit (47 %) der Befragten bewerten das Image von deutschem Speiseeis als sehr gut
(13 %) bzw. als gut (34 %). Nur 4 % der Probanden bemessen das Image als schlecht (3 %)
bzw. sehr schlecht (1 %). Im Mittel wird das Image von Speiseeis insgesamt mit 0,91 beurteilt
(auf einer Skala von ,,+2 = Sehr gut“ bis ,,-2 = Sehr schlecht*). 38 % der Probanden kénnen

keine Aussage ber das Image von deutschem Speiseeis treffen (Abbildung 74).

Abbildung 74: Imagebewertung von deutschem Speiseeis

Sehr gut
Gut

Teils / teils
Schlecht

Sehr schlecht

WeilR nicht 38%0

n=503 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Frage: Wie bewerten Sie das Image von deutschem Speiseeis in Russland?
Quelle: Eigene Erhebung

In der bivariaten Betrachtung der Daten zeigt sich ein Zusammenhang von Alter bzw.
Geschlecht und der Wahrnehmung des Images von deutschem Speiseeis. So bewerten sowohl
53 % der jlngeren als auch 51 % der weiblichen Probanden das Image von deutschem
Speiseeis als sehr gut bzw. gut. Demgegentber stehen 43 % der &lteren bzw. 44 % der
mannlichen Probanden. Von den Befragten, die angeben Speiseeis mehrmals in der Woche
oder sogar taglich zu essen, schreiben 68 % deutschem Speiseeis ein sehr gutes bzw. gutes
Image zu. Demgegeniiber sind es nur 35 % der Befragten, die Speiseeis lediglich ein bis
dreimal im Monat oder seltener als einmal im Monat konsumieren (Abbildung 75). Des
Weiteren zeigt sich, dass die Probanden, die bereits deutsches Speiseeis konsumiert haben,
dieses hinsichtlich des Images besser bewerten. So bewerten 69 % der Konsumenten das
Image als sehr gut bzw. gut. Der Anteil der Nicht-Konsumenten in der Antwortkategorie lag
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bei 29 % (Abbildung 76). Auch die Konsumenten, fur die Markenprodukte eine sehr hohe
Bedeutung haben (69 %) bewerten das Image von deutschem Speiseeis besser als die

Konsumenten, denen Markenprodukte nicht sehr viel bedeuten (30 %) (Abbildung 77).

Abbildung 75: Imagebewertung von deutschem Speiseeis (Konsum)

H&ufiger Konsum
von Speiseeis 68%
(n=113)
Seltener Konsum
von Speiseeis 35%
(n=223)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Frage: Wie bewerten Sie das Image von deutschem Speiseeis? [Gruppenvergleich; Top-2-Box; angegeben sind
die Haufigkeiten ,,Sehr gut*“ und ,,Gut“]
Quelle: Eigene Erhebung

Abbildung 76:  Imagebewertung von deutschem Speiseeis (Konsumenten)

Konsumenten
deutscher StiRwaren 69%
(n =154)
Nicht-Konsumenten
deutscher StRwaren 29%
(n=131)

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Frage: Wie bewerten Sie das Image von deutschem Speiseeis? [Gruppenvergleich; Top-2-Box; angegeben sind
die Haufigkeiten ,,Sehr gut“ und ,,Gut“]
Quelle: Eigene Erhebung

Abbildung 77: Imagebewertung von deutschem Speiseeis (Marken)

Konsumenten, denen Marken
sehr viel bedeuten 69%
(n=174)
Konsumenten, denen Marken
nicht sehr viel bedeuten 309
(n=181)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Frage: Wie bewerten Sie das Image von deutschem Speiseeis? [Gruppenvergleich; Top-2-Box; angegeben sind
die Haufigkeiten ,,Sehr gut” und ,,Gut“]
Quelle: Eigene Erhebung
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Die Attribute lecker (MW 1,02), vertrauenswurdig (MW 0,95) und qualitativ hochwertig
(MW 0,91) erfahren die gréRte Zustimmung in Verbindung mit deutschem Speiseeis. Die
Attribute werden von der Mehrheit der Befragten mit ,, Trifft voll und ganz zu“ und ,, Trifft zu*
beurteilt. Weniger Zustimmung erhalten die Eigenschaften innovativ (MW 0,58), besonders
(MW 0,51) und bekannt (MW 0,39). Zwischen 27 % und 33 % der Befragten konnten keine
Einschatzung bezuglich der Eigenschaften treffen (Tabelle 41.)

Tabelle 41: Eigenschaften von deutschem Speiseeis

Frage: Inwieweit treffen die folgenden Eigenschaften Ihrer Meinung nach auf Speiseeis deutscher Herkunft zu?
(n =503)

Trifft

Trifft voll uber-
Mittel- | und ganz Teils / Trifft haupt Weil3
wert zu | Trifftzu teils nicht zu nicht zu nicht
lecker 1,02 26 % 29 % 12 % 3% 2% 27 %
qualitativ hochwertig 0,95 26 % 27 % 14 % 4% 3% 28 %
vertrauenswurdig 0,91 23 % 29 % 13 % 3% 3% 28 %
teuer 0,88 23 % 25 % 18 % 3% 2% 28 %
modern 0,86 20 % 28 % 16 % 4% 2% 30 %
sicher 0,79 18 % 28 % 15% 4% 3% 32 %
traditionell 0,62 15% 26 % 20 % 6 % 3% 30 %
natirlich 0,62 17 % 23 % 19 % 6 % 4% 30 %
innovativ 0,58 14 % 22 % 23 % 5% 3% 33%
besonders 0,51 15 % 22 % 21 % 8 % 4% 30 %
bekannt 0,39 13 % 21 % 21 % 10 % 5% 30 %

Quelle: Eigene Erhebung

38 % der Befragten geben an, das deutsches Speiseeis ein Premiumprodukt ist. Das Preis-
Leistungsverhaltnis wird von 33 % als schlecht bewertet. Demgegeniiber stehen 19 % der
Befragten, die das Preis-Leistungsverhéltnis als nicht schlechter empfinden. Im Hinblick auf
die Qualitat der Produkte teilt sich die Meinung der Befragten. So geben 29 % an, dass
deutsches Speiseeis qualitativ hochwertiger als russisches Speiseeis ist. 27 % bewerten den
Aspekt kontrar. Deutlicher zeigt sich das Meinungsbild in Bezug auf den Geschmack (Tabelle
42).
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Tabelle 42: Vergleich deutsches und russisches Speiseeis

Frage: Bitte geben Sie an, inwieweit Sie nachfolgenden Aussagen zustimmen. Deutsches Speiseeis...
(n =503)

Stimme

Stimme Uber-
Mittel- | vollund | Stimme Teils/ | Stimme haupt Weil3
wert | ganzzu eher zu teils | nichtzu | nichtzu nicht

...ist ein Premiumprodukt. 043 | 14% | 24% | 20% 7% 1% 271%

...hat ein schlechteres Preis-
Leistungsverhéltnis als 0241 12% | 21%| 21% )| 12%| 7% | 26%

russisches.

...ist qualitativ hochwertiger 001 12%| 17%| 19%| 14% | 13%| 25%
als russisches.

...schmeckt besser als 06| 10%| 14%| 21%| 15% | 16%| 24%
russisches.

Quelle: Eigene Erhebung

Bei Betrachtung der beiden Gruppen in Abhdngigkeit der Konsumhé&ufigkeit von Speiseeis
fallt auf, dass der Aussage ,,Deutsches Speiseeis ist ein Premiumprodukt™ von den Probanden,
die haufiger Speiseeis konsumieren, im Vergleich zu den Probanden, die seltener Speiseeis

essen, haufiger zugestimmt wird (Abbildung 78).

Abbildung 78: Premiumprodukte Gruppenvergleich (Konsumhaufigkeit)

Héufiger Konsum
von Speiseeis 51%
(n=113)

Seltener Konsum
von Speiseeis 339
(n=223)
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Frage: Bitte geben Sie an, inwieweit Sie nachfolgenden Aussagen zustimmen. Deutsches Speiseeis...ist ein
Premiumprodukt. [Gruppenvergleich; Top-2-Box; angegeben sind die Haufigkeiten ,,Stimme voll und ganz zu“
und ,,Stimme eher zu®]

Quelle: Eigene Erhebung

Die Produktkategorie Speiseeis wird in erster Linie Uber Hypermérkte (50 %) eingekauft,
gefolgt von Supermarkten (47 %) und Discountern (42 %). Tankstellen (7%) Kioske (13 %)
und (Wochen-) Markte (5 %) stellen einen untergeordneten Vertriebskanal dar (Abbildung
79).
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Abbildung 79: Einkaufsstattenvergleich von deutschem Speiseeis
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Frage: In welchen Einkaufsstatten kaufen Sie allgemein SiRwaren bzw. deutsches Speiseeis ein?

[Mehrfachantworten]
Quelle: Eigene Erhebung

Werbung fir Speiseeis wird vorrangig tiber den Medienkanal TV (48 %) von den Probanden

wahrgenommen. Daruiber hinaus spielen das Internet (29 %) und Promotionaktionen (21 %)

eine Rolle bei der medialen Wahrnehmung der Befragten im Hinblick auf die Bewerbung von

Speiseeis (Abbildung 80).

Abbildung 80: Wahrgenommene Werbekandle fir Speiseeis
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Frage: In welchen Medien nehmen Sie Werbung fur Speiseeis hauptsachlich wahr? [Mehrfachantworten]

Quelle: Eigene Erhebung
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9.5 Bestimmung des Potenzials fur deutsche Hersteller

Der Konsolidierungsprozess auf dem russischen Speiseeismarkt gilt als stark
vorangeschritten. Auch zukinftig werden die wenigen Marktfihrer ihre Rolle weiter ausbauen
und starken. Dieser Umstand stellt eine Herausforderung fur deutsche Hersteller dar, die es
bei einer moglichen Markteintrittsstrategie zu berucksichtigen gilt. Neben dem
Qualitatsanspruch der Konsumenten stellt die geschmackliche Vielfalt der Produkte eine
wichtige Verbraucherpraferenz dar. Prognosen zur Folge wird der Speiseeismarkt nicht
quantitativ sondern qualitativ eine positive Steigerung erfahren. So sollten deutsche Hersteller
mit qualitativen, originellen oder traditionellen Speiseeisvariationen dem russischen Markt

begegnen und den aufsteigenden Wellness-Trend fokussieren.

Eine weitere Herausforderung fir deutsche Hersteller stellt die Transportlogistik dar. So
praferieren russische Verbraucher Speiseeis in Stiickverpackungen, die mit relativ hohen
Transportkosten verbunden sind. Hier gilt es die Transaktionskosten fiir eine madgliche

Markteintrittsstrategie im Blick zu haben.

Das Image deutscher Speiseeishersteller wird im Rahmen der Verbraucherbefragung als sehr
gut bzw. gut bewertet. Gerade jungere als auch weibliche Probanden bewerten das Image
besser als die mannlichen bzw. élteren Probanden. Dieser Umstand sollte von deutschen

Herstellern hinsichtlich einer Markteintrittsstrategie berticksichtigt werden.

Key Facts

e Der russische Speiseeismarkt ist durch einen starken Konsolidierungsprozess
gekennzeichnet. Wenige ,,Big Player* halten hohe Marktanteile in dem Segment.

e Die lokale Produktion erfolgt primér (ber drei FOderationsbezirke und unterliegt starken
Schwankungen im Betrachtungszeitraum 2008 bis 2013.

e Die Herstellerpreise stiegen um 10 % von 2,03 EUR/kg in 2010 auf 2,23 EUR/kg in 2013.
Die Verbraucherpreise stiegen um 28 % von 4,34 EUR zu 5,57 EUR/kg zwischen 2010
und 2013.

e Verglichen mit den untersuchten Produktkategorien weist der Konsum von Speiseeis
einen hohen Wert auf. So konsumieren 93 % der Probanden Speiseeis. Dieser Wert wird

nur noch Ubertroffen von Kakao- / Schokoladenwaren und feinen Backwaren.
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In erster Linie praferieren die Probanden Geschmacksrichtungen wie Eis mit
Schokoladensttickchen, Schokolade und Vanille.

Die knappe Mehrheit der Befragten bezeichnet das Image von deutschem Speiseeis als
sehr gut bzw. gut.

Sowohl jungere als auch weibliche Probanden bewerten das Image von deutschem
Speiseeis positiver, als die dlteren bzw. ménnlichen Probanden.

Lecker, vertrauenswirdig und qualitativ hochwertig sind die meistgenannten
Eigenschaften, die mit deutschem Speiseeis verbunden werden.

Speiseeis wird vorrangig in Hypermarkten gekauft und medial in Form von TV-Spots

wahrgenommen.
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10 Der Markt fur Cerealien

10.1 Marktgrol3e und Preisindex der Kategorie

Die russische Cerealienproduktion war bis 2012 leicht rucklaufig. Im Zeitraum von 2010 bis
2012 sank die Produktionsmenge um 6 %, von 75,9 Tsd. t auf 71,1 Tsd. t. Der Schatzwert flr
2013 zeigt ein steigendes Produktionsvolumen von 4 % auf 74,1 Tsd.t (Abbildung 81)
(BMEL, 2014).

Abbildung 81: Produktionsentwicklung von Cerealien
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Quelle: Eigene Darstellung nach BMEL (2014)

Die Staddte Moskau und Sankt Petersburg gelten als die wichtigsten Zielregionen fur
Cerealien. Gerade fur die Kategorien Flocken und Cerealien sind die beiden Stadte die
grofiten Markte. Aber auch Sibirien spielt eine wichtige Rolle im russischen Cerealienmarkt
(Tabelle 43) (AHK, 2014c).

Tabelle 43: Segmentierung des russischen Marktes fur Cerealien

Sankt o Andere
Warentyp Moskau Petersburg Sibirien Regionen
Flocken 34 % 30 % 24 % 12 %
Extruder-Produkte 18 % 19 % 24 % 39 %
Cerealien 28 % 11 % 17 % 44 %
Getreidekissen (auch gefullt) 20 % 40 % 35 % 5%

Quelle: Eigene Darstellung nach AHK (2014c)
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Im Karton verpackte Cerealien sind im Einzelhandel teurer als Cerealien in der Tute. Die
Preise der einzelnen Hersteller weisen in der Kategorie Cerealien im Karton im
Niedrigpreissegment eine Preisspanne von 0,85 EUR bis 2,05 EUR und im hochpreisigen
Segment von 1,58 EUR bis 2,76 EUR pro Karton auf. Auch die Preise der Sparte Cerealien
verpackt in TUten zeigt ein enormes Preisdelta. Die durchschnittlichen Minimalpreise liegen
hier in Abh&ngigkeit vom Hersteller zwischen 0,28 EUR und 1,85 EUR pro Tute. Die
hoherpreisigen Produkte weisen Preise zwischen 0,98 EUR und 1,88 EUR pro Tite auf
(Tabelle 44) (AHK, 2014c). Vorwiegend auslédndische Marken sowie Importprodukte
bedienen im Cerealiensektor das Premiumsegment (BMEL, 2014).

Tabelle 44: LEH-Preise fur Cerealien nach Herstellern 2013
Cerealien im Karton
Hersteller Minimum in EUR Maximum in EUR
SchneeKoppe 2,05 2,76
Cerealia Foods 1,90 2,00
Bischop 1,55 1,73
Qauker 1,50 1,58
Bystrow 1,43 1,63
Dr. Oetker 1,35 1,65
Karawan-Produkt 1,43 1,48
Nestlé 1,25 1,50
C. Hahne 1,05 1,35
Brueggen 0,85 1,58
Cerealien in Tlten

Hersteller Minimum in EUR Maximum in EUR
Brueggen 1,85 1,88
Certeals Ltd. 1,20 1,28
Agrotorgmarket 1,05 1,13
Lux-Wersija 0,88 0,98
Elikom 0,90 1,00
Tschernomorzew 0,80 0,98
Schokoladniza 0,50 0,58
Karawan-Produkt 0,28 0,98

Quelle: Eigene Darstellung nach AHK (2014c)

Naturliche, traditionelle Cerealien sowie Cerealien mit einem hohen Fruchtanteil dominieren
das Warenangebot in der Produktkategorie. Darliber hinaus bieten viele Hersteller Cerealien

mit Beerenanteil und Schokoladenanteil an. Aber auch Honiganteile und Cerealien mit
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speziellen Geschmacksrichtungen und Fillungen sind im Warenangebot zu finden (Tabelle

45) (AHK, 2014c).

Tabelle 45: Aufteilung der Cerealiensorten nach Herstellern

Hersteller Naturlich Frucht Beere Schoko- Honig Spezifisch
lade

Agrotorgmarket v v

Certeals Ltd. 4 v v v v

Bischop v v

Bystrow 4 4 v

Dr. Oetker v v

Karawan-Produkt 4 4 v

Brueggen v 4 v v

Quaker 4 v v

Lux-Wersija v v v

Maider _ v

Naturvoeding

Nestlé v v

Morsbi v v v

Schokoladniza v v v v

C. Hahne v v v v v

Cerealis Foods v v v v

TD v v v

Manchettenplus

Tschernomorzew 4

SchneeKoppe v v v

Elikom 4 v v v

Quelle: Eigene Darstellung nach AHK (2014c)

Nestlé hat die starkste Stellung auf dem Cerealienmarkt mit einem Anteil von 39 % an den

Verkaufserlosen von Cerealien im LEH. Das Unternehmen fuhrt insbesondere aufgrund seiner

starken Marken und der hohen Verfligbarkeit im russischen Einzelhandel den Markt an. Das

starke Vertriebsnetz ermdglicht Nestlé auch eine groRere Werbeplattform, wodurch sich

wiederum das Interesse der russischen Konsumenten wecken lasst. Die Marke Lubiatovo

(Kellogg’s) halt einen Anteil von 8 % der Verkaufe von Cerealien im LEH (Euromonitor,

2014c).
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10.2 Konsum von Cerealien

Der Verzehr von selbstzubereitetem Getreidebrei gilt in der russischen Kiiche als traditionell
tief verwurzelt. Dabei wird dieser nicht ausschlielich zum Friihstiick konsumiert, sondern
auch in Form von Zwischenmahlzeiten verzehrt (BMEL, 2014). Die zunehmende
Schnelllebigkeit und die Vielzahl von Freizeitmdglichkeiten fuhren dazu, dass immer mehr
Russen nach einfachen und schnellen Mahlzeiten suchen. Das wachsende Bedurfnis, sich
gesund zu ernahren, grenzt die Madglichkeiten diesbeziiglich jedoch ein, weshalb
Frihstickscerealien zunehmend an Bedeutung und Beliebtheit gewinnen. Cerealien werden
als leichte, gesunde und energieliefernde Mahlzeit angesehen, fur die man nicht extra Zeit fir
die Zubereitung aufbringen muss. Die Hauptzielgruppe fiir Frihstickscerealien sind Kinder.
Diese Zielgruppe wird auch kunftig die Entwicklungen des Marktes bestimmen. Seit 2007
gibt es einen Baby-Boom in Russland, der zukinftig eine groRe Anzahl Kinder sicherstellt.
Der Markt fir Cerealien wird zusétzlich von den zunehmenden gesundheitlichen Bedenken
der Konsumenten profitieren. Die Konsumenten suchen nach einem gesunden und
energieliefernden Start in den Tag. Diese Faktoren werden dazu fiihren, dass Cerealien eine
beliebte Fruhstucksalternative in Russland werden (Euromonitor, 2014c). Fir den Markt
werden bis 2018 jahrliche Wachstumsraten von durchschnittlich 4 % erwartet (BMEL, 2014).

Der Tabelle 46 sind die populdrsten Handelsmarken und Produzenten fur den russischen

Cerealienmarkt zu entnehmen.

Tabelle 46: Die popularsten Handelsmarken und Produzenten
Handelsmarke Produzent

Nestlé Nestlé und General Mills
Brueggen Musli Brueggen

Fruktowniza Morsbi

Bystrow Musli Bystrow

Hahne C. Hahne Mihlenwerke
Bischop Bischop

Grenola Tschernomorzew
Belso‘s Certeals Ltd.

Karawan Musli Karawan-Produkt
Naschi Musli PTF Sojuskrupprom
SchneeKoppe SchneeKoppe
Manchetten TD Manchettenplus
Musli Elikom

Dr. Oetker Vitalis Dr. August Oetker Nahrungsmittel
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Handelsmarke Produzent

Musli Schokoladniza
Quaker Quaker Traiding Ltd.
Bircher Benner Agrotorgmarket
Epocha Slakow Lux-Wersija

Molina Maider Naturvoeding
AHA, 7-mornings Cerealia Foods

Quelle: Eigene Darstellung nach AHK (2014c)

Im Vergleich zu den anderen Produktkategorien — Zuckerwaren, Kakao- / Schokoladenwaren,
feine Backwaren, Knabberartikel und Speiseeis — werden Cerealien von den wenigsten,
jedoch mit 56 % immer noch von mehr als der Hélfte der Probanden, gegessen (siehe Kapitel
4.1, Abbildung 9). Unter den Cerealien konsumierenden Probanden befinden sich 59 % junge
und 41 % alte Probanden. Wie auch die Kategorie Knabberartikel weist die Kategorie
Cerealien damit hinsichtlich des Alters im Vergleich zu den restlichen Produktkategorien
einen deutlichen Unterschied auf. Auch zeigt sich, dass Cerealien vorrangig von Frauen
konsumiert werden. Unter den Probanden, die angeben Cerealien zu essen, befinden sich
64 % weibliche und 36 % mannliche Teilnehmer. Regionale und einkommensbezogene

Unterschiede sind nicht erkennbar.
Mehr als die Halfte der Befragten, die Cerealien konsumieren, tun dies mehrmals in der
Woche oder sogar taglich (58 %). 13 % geben an seltener als einmal im Monat Cerealien zu

essen (Abbildung 82).

Abbildung 82: Konsumhaufigkeit von Cerealien

Taglich
Mehrmals in der Woche 36%
Einmal in der Woche
Ein bis dreimal im Monat
Seltener als einmal im Monat
n =563 O‘I)/o ZOI% 40% 60% 80% 100%

Frage: Wie haufig konsumieren Sie im Speziellen Cerealien?
Quelle: Eigene Erhebung
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10.3 Geschmacks- und Produktvorlieben

Die Ergebnisse der Befragung zeigen, dass die befragten russischen Konsumenten Friichte
(63 %) und Nusse (61 %) in ihren Cerealien bevorzugen. Weniger beliebt sind naturbelassene
Cerealien (24 %) (Abbildung 83).

Abbildung 83: Geschmacksvorlieben Cerealien

Frucht 63%

Nsse 61%
Honig
Rosinen / Trauben

Schokolade

Natur 24%

n =566 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Frage: Welche Geschmacksrichtungen bevorzugen Sie bei Cerealien? [Mehrfachantworten]
Quelle: Eigene Erhebung

10.4 Image von Cerealien aus Deutschland

Das Image deutscher Cerealien wird von einer knappen Mehrheit (51 %) der Befragten als
sehr gut bzw. gut bezeichnet. Ein schlechtes und sehr schlechtes Image genieflen deutsche
Cerealien lediglich nach Ansicht von 2 % der Probanden. Im Mittel wird das Image insgesamt
mit 0,96 bewertet (auf einer Skala von ,,+2 = Sehr gut“ bis ,,-2 = Sehr schlecht®). Ein gutes
Drittel kann keine Einschdtzung abgeben (Abbildung 84).

Abbildung 84: Imagebewertung deutscher Cerealien

Sehr gut
Gut 37%
Teils / teils
Schlecht
Sehr schlecht
Weil nicht 36%
n =503 O‘I% ZOI% 40% 60% 80% 100%

Frage: Wie bewerten Sie das Image deutscher Cerealien in Russland?
Quelle: Eigene Erhebung

149



Der bivariate Aufbruch in Abhédngigkeit von Alter und Geschlecht zeigt, dass sowohl die
jingeren als auch die weiblichen Probanden das Image deutscher Cerealien besser bewerten
als die alteren bzw. ménnlichen Befragungsteilnehmer. 58 % der jlingeren und 55 % der
weiblichen Probanden sprechen deutschen Cerealien ein sehr gutes oder gutes Image zu.
Demgegenuber stehen 43 % der alteren und 46 % der mannlichen Probanden. Von den
Probanden, die Cerealien hiufiger konsumieren (,,Tdglich* und ,,Mehrmals in der Woche*),
empfinden 78 % das Image deutscher Cerealien in Russland als gut bzw. sehr gut. Dagegen
sind es nur 50 % der Teilnchmer, die seltener Cerealien essen (,,Ein bis dreimal im Monat*
und ,,Seltener als einmal im Monat“) (Abbildung 85). Diejenigen Befragten, die bereits
Konsumerfahrungen mit deutschen SlRwarenprodukten gesammelt haben, bewerten das
Image von Cerealien deutscher Herkunft wesentlich positiver als die Befragten, die noch
keine deutschen SiiRwarenprodukte konsumiert haben (Abbildung 86). Ebenso sprechen die
markenaffinen Probanden deutschen Cerealien mit 68 % ein deutlich positiveres Image zu, als
die Probanden, denen Markenprodukte nicht so viel bedeuten (36 %) (Abbildung 87).

Abbildung 85: Imagebewertung deutscher Cerealien (Konsum)

Hé&ufiger Konsum
von Cerealien 78%
(n=118)

Seltener Konsum
von Cerealien 50%
(n=98)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Frage: Wie bewerten Sie das Image deutscher Cerealien? [Gruppenvergleich; Top-2-Box; angegeben sind die
Haufigkeiten ,,Sehr gut* und ,,Gut“]
Quelle: Eigene Erhebung

Abbildung 86: Imagebewertung deutscher Cerealien (Konsumenten)

Konsumenten
deutscher stwaren 79%
(n = 154)
Nicht-Konsumenten
deutscher StiRwaren 30%
(n=131)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Frage: Wie bewerten Sie das Image deutscher Cerealien? [Gruppenvergleich; Top-2-Box; angegeben sind die
Haufigkeiten ,,Sehr gut” und ,,Gut*]
Quelle: Eigene Erhebung
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Abbildung 87: Imagebewertung deutscher Cerealien (Marken)

Konsumenten, denen Marken
sehr viel bedeuten 68%
(n=174)
Konsumenten, denen Marken
nicht sehr viel bedeuten 6%
(n=181)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Frage: Wie bewerten Sie das Image deutscher Cerealien? [Gruppenvergleich; Top-2-Box; angegeben sind die
Haufigkeiten ,,Sehr gut* und ,,Gut“]
Quelle: Eigene Erhebung

Cerealien deutscher Herkunft verbinden die Probanden mit Eigenschaften wie lecker (MW
1,03), qualitativ hochwertig (MW 1,03) und vertrauenswurdig (0,98). Ein kleinerer Anteil der
Befragten bezeichnet deutsche Cerealien als etwas Besonderes oder als ein bekanntes Produkt
(MW 0,51 bzw. MW 0,42) (Tabelle 47). Die Beurteilung der Eigenschaften wird auch bei
Cerealien von 20 % bis 30 % der Befragten mit ,,Weil3 nicht* beantwortet.

Tabelle 47: Eigenschaften deutscher Cerealien

Frage: Inwieweit treffen die folgenden Eigenschaften lhrer Meinung nach auf Cerealien deutscher Herkunft zu?
(n=504)

Trifft

Trifft voll uber-
Mittel- | und ganz Teils/ Trifft haupt Weil3
wert zu Trifft zu teils nicht zu nicht zu nicht
lecker 1,03 25 % 30 % 11 % 3% 2% 29 %
qualitativ hochwertig 1,03 25 % 29 % 11% 3% 2% 30 %
vertrauenswurdig 0,98 24 % 28 % 12 % 4% 2% 29 %
modern 0,91 21 % 28 % 15 % 3% 2% 31%
sicher 0,83 18 % 30 % 15 % 4% 2% 31 %
teuer 0,82 21 % 25 % 20 % 4% 2% 29 %
natdrlich 0,77 19 % 27 % 15 % 5% 3% 31%
traditionell 0,73 15 % 29 % 19 % 4 % 2% 31 %
innovativ 0,60 12 % 26 % 19 % 5% 3% 34 %
besonders 0,51 12 % 25 % 21% 7% 4 % 31 %
bekannt 0,42 15 % 20 % 19 % 11 % 5% 30 %

Quelle: Eigene Erhebung

Fir 39% der Probanden stellen deutsche Cerealien ein Premiumprodukt dar.

Dementsprechend geben 36 % an, dass deutsche Cerealien ihrer Meinung nach qualitativ
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hochwertiger sind als russische. Hinsichtlich des Geschmacks sind sich die
Befragungsteilnehmer uneinig. 30 % schmecken die deutschen und 23 % die russischen
Cerealien besser. Beim Preis-Leistungsverhaltnis zeigt sich ein ahnliches, uneindeutiges Bild

(Tabelle 48).

Tabelle 48: Vergleich deutscher und russischer Cerealien

Frage: Bitte geben Sie an, inwieweit Sie nachfolgenden Aussagen zustimmen. Deutsche Cerealien...
(n =502)

Stimme
Stimme Uber-
Mittel- | vollund | Stimme Teils/ | Stimme haupt Weild
wert | ganzzu eher zu teils | nichtzu | nichtzu nicht
...sind Premiumprodukte. 0,49 15 % 24 % 20 % 6 % 6 % 29 %
...sind qualitativ 032 15%| 21%| 19%| 10%| 8% | 26%
hochwertiger als russische.
...schmecken besser als 015| 14%| 16%| 19%| 12%| 11%| 28%
russische.
...haben ein schlechteres
Preis-Leistungsverhaltnis als 006 11%| 18%| 19% | 13%| 11%| 29%
russische.

Quelle: Eigene Erhebung

Der bivariate Aufbruch der Stichprobe in Abhéngigkeit der Konsumhaufigkeit von Cerealien
hinsichtlich der Bewertung der Aussage, dass deutsche Cerealien ein Premiumprodukt
darstellen, zeigt, dass von der Gruppe ,Héaufiger Konsum* 53 % dieser zustimmen.
Demgegenuber sind es 34 % der Gruppe ,,Seltener Konsum® (Abbildung 88).

Abbildung 88: Premiumprodukte Gruppenvergleich (Konsumhaufigkeit)

Héufiger Konsum
von Cerealien 53%
(n=118)

Seltener Konsum
von Cerealien 34%
(n=98)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Frage: Bitte geben Sie an, inwieweit Sie nachfolgenden Aussagen zustimmen. Deutsche Cerealien...sind
Premiumprodukte. [Gruppenvergleich; Top-2-Box; angegeben sind die Haufigkeiten ,,Stimme voll und ganz zu“
und ,,Stimme eher zu“]

Quelle: Eigene Erhebung
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Auch bei der Produktkategorie Cerealien zeigt sich, dass deutsche Produkte vorrangig in
Hypermérkten eingekauft werden (52 %), gefolgt von Supermarkten (47 %) und Discountern
(41 %). Die formalen Absatzwege spielen dementsprechend eine zentrale Rolle. Kleinere
Lebensmittelgeschafte, (Wochen-) Mérkte, Kioske und Tankstellen, werden allgemein und fir
den Einkauf deutscher Cerealien von den russischen Befragungsteilnehmern eher selten
genutzt (Abbildung 89).

Abbildung 89: Einkaufsstattenvergleich deutscher Cerealien

Allgemein SuRwaren (n = 1.007) m Deutsche Cerealien (n = 503)

|
70%
Supermarkt 47%

65%
Hypermarkt * 52%
. 55%
Discounter — 41%

i 30%
Magazin - S 14%

10%
(Wochen-)Markt 5%

5%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Frage: In welchen Einkaufsstatten kaufen Sie allgemein SuRwaren bzw. deutsche Cerealien ein?
[Mehrfachantworten]
Quelle: Eigene Erhebung

Werbung fur Cerealien wird von den Probanden vorrangig im TV (46 %) wahrgenommen.
Weiterhin spielen das Internet (28 %) und Promotionaktionen (23 %) eine Rolle in der
Bewerbung von Cerealien (Abbildung 90).
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Abbildung 90: Wahrgenommene Werbekanéle fir Cerealien

TV 46%

Internet
Promotionaktionen

Plakate

Print

Werbeflyer des Handels

Radio

n=503 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Frage: In welchen Medien nehmen Sie Werbung fur Cerealien hauptsachlich wahr? [Mehrfachantworten]
Quelle: Eigene Erhebung

10.5 Bestimmung des Potenzials fur deutsche Hersteller

Der Cerealienmarkt in Russland weist in den letzten Jahren ein stabiles Wachstum auf,
welches mittelfristig auch weiterhin erwartet wird. Jedoch herrscht auf dem Cerealienmarkt
eine zunehmende Konkurrenz, da der Markt von einigen wenigen Unternehmen dominiert
wird. Insbesondere die starke Dominanz von Nestlé stellt ein Hindernis fir kleine
Unternehmen aus Deutschland dar. Mit bekannten Marken und forcierten
Marketingaktivitaten befindet sich Nestlé in einer deutlich besseren Position Kunden zu
erreichen und zu gewinnen. So bietet das prognostizierte Marktwachstum deutschen
Cerealienherstellern grundsétzlich gute Chancen eines Markteintritts. Demgegentber wird die

Situation durch die Konzentration des Marktes auf wenige Hersteller schwieriger.

Insgesamt befindet sich der russische Cerealienmarkt im Bereich der modernen
Frihstiickscerealien jedoch noch in einer Entwicklungsphase. Cerealien gewinnen als ein
gesundes und schnell zuzubereitendes Produkt bei den russischen Konsumenten an
Bedeutung. Insbesondere bei der jlingeren Generation sind Cerealien beliebt. Dabei wird das

Image deutscher Cerealien als positiv bewertet.
Vor dem Hintergrund, dass Premiumprodukte der Kategorie vorwiegend durch auslédndische

Unternehmen und Marken bedient werden, bietet sich fir deutsche Unternehmen die

Maoglichkeit sich hier zu positionieren.
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Key Facts

Im allgemein noch unterentwickelten russischen Cerealienmarkt sind Moskau und Sankt
Petersburg die wichtigsten Absatzmarkte.

Nestlé hat eine dominante Stellung am Markt.

Cerealien gewinnen aufgrund der Schnelllebigkeit im Alltag und dem Bedirfnis, sich
dennoch gesund zu ernédhren, an Bedeutung und etablieren sich zunehmend als beliebte
Frihsticksalternative fur die russische Bevdlkerung.

Cerealien sind im Vergleich zu den anderen Produktkategorien die Kategorie, die von den
wenigsten Befragungsteilnehmern konsumiert wird.

Die Zielgruppe fir Cerealien zeigt eine Tendenz zu jiingeren sowie weiblichen
Konsumenten.

Natdrliche, traditionelle Cerealien sowie Cerealien mit Frichten dominieren das
Warenangebot. Die Befragungsteilnehmer bevorzugen Cerealien mit Friichten und
Nussen.

Insgesamt genielRen deutsche Cerealien bei den russischen Befragungsteilnehmern ein
positives Image.

Die Imagebewertung von Cerealien deutscher Herkunft féllt bei den Probanden, die
bereits Konsumerfahrungen mit deutschen SiRwaren gemacht haben, sowie bei
markenaffinen Probanden deutlich besser aus als bei den Probanden, die bisher noch keine
deutschen SiiRBwaren gegessen haben sowie nicht so viel Wert auf Markenprodukte legen.
Die Top-3-Eigenschaften, die die meisten Probanden mit deutschen Cerealien verbinden,
sind: Lecker, qualitativ hochwertig und vertrauenswirdig.

Hypermérkte sind die bedeutendste Einkaufsstatte fur deutsche Cerealien.

Werbung fiir Cerealien wird von den Probanden hauptséchlich im TV wahrgenommen.
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11 Einschatzung der Chancen deutscher Lieferanten insgesamt

11.1 Markteinschatzung

Den russischen Markt eingrenzen

Die Russische Foderation weist ein Bevolkerungsvolumen von 143 Mio. auf und gilt als der
groRte Flachenstaat der Welt. Wéhrend die russische Bevolkerung uberwiegend in den
Millionenstadten im Westen des Landes lebt, gilt der Osten als weniger besiedelte Region.
Hinzu kommt, dass einkommensstarkere Konsumenten in den Grofstadten leben. Diesen
Umstand gilt es fur deutsche Lieferanten zu beriicksichtigen. Die Urbanisierung und die
Verteilung der Kaufkraft des Landes fihren dazu, dass die Betrachtung des russischen
Marktes auf die Ballungszentren im Westen des Landes konzentriert wird. Ein ganzheitlicher
Ansatz fur eine Markteintrittsstrategie ist aufgrund der Transportstrecken in Kombination mit
der geringen Besiedlungsdichte in einigen Regionen als sehr kostenintensiv zu bewerten, da
die Russische Foderation das 48-Fache Flachenaufkommen von Deutschland aufweist.

Den Rubel im Blick

Seit 2003 erfahrt der Rubel gegenuber dem Euro im Allgemeinen und seit der Ukraine-Krise
im Speziellen eine starke Abwertung. Die russische Konjunktur zeigte sich bereits vor der
Ukraine-Krise schwach. Mit den im Zuge der Krise gegen Russland verhangten Sanktionen
verstarkt sich der Verfall des Rubels und flihrt zu weiteren Kaufkraftverlusten der russischen
Bevolkerung. Mit der Abwertung des Rubels kommt es zu einer Verteuerung der Einfuhren
aus Deutschland, die derzeit viele deutsche Exporteure vor groBe Probleme stellt und
teilweise sogar schon zu Exportstopps gefuhrt hat. Im Gegensatz dazu beginstigen die teuren
Importe aus Deutschland die inlandische Produktion und den Export Russlands. Die
zukunftige Rubel-Entwicklung ist nur schwer kalkulierbar. Hier gilt es fiir deutsche
Lieferanten die Kursentwicklung des Rubels zu beobachten und mégliche Kursschwankungen

abzusichern und in eine gesamtwirtschaftliche Kalkulation einzubinden.

Sensibilisierung fur kurzfristige Handelshemmnisse

Das Importverbot vom August 2014 der Russischen Fdderation zeigt eindrucksvoll, in
welcher Kurfristigkeit bilaterale Handelbeziehungen erschwert bzw. unterbunden werden
kénnen. Zwar tangiert das Importverbot die deutsche SifRwarenindustrie nur in kleinen

Segmenten, ist aber dennoch ein bemerkenswertes Ergebnisbeispiel fur die Durchfuhrung

156



kurzfristiger, politischer MafRnahmen. Die Einflhrung nichttarifarer Handelshemmnisse
und / oder eine Erhohung bestimmter Zollsatze bis hin zum Importverbot liegen in einem
realistischen politischen Bereich. So sollten deutsche Lieferanten sensibilisiert daftr sein, das
der russische Exportmarkt stérker politischen Einflissen unterworfen ist als andere
Exportmérkte.

Sensibilisierung fur kurzfristige Handelschancen — Ukraine-Krise

Im Zuge der Ukraine-Krise baute die Russische Foderation die bilateralen
Handelsbeziehungen unter anderem im Bereich der SuRBwarenindustrie ab. Dieser Umstand
fihrt dazu, dass ukrainische Produkte aus dem Markt gedrangt werden und Marktkapazitaten
freigesetzt werden. Die Kkurzfristige Konsequenz besteht darin, dass Verbraucherpreise
steigen; wie sich der Markt langfristig entwickeln wird, ist ungewiss. Hier besteht kurzfristig

eine Handelsoption fiir deutsche Lieferanten, die es zu nutzen gilt.

Handelsbeziehungen aufbauen und ausbauen

Die Auswahl eines vertrauensvollen Handelspartners gilt als ein ebenso schwieriges wie
notwendiges Unterfangen. Erfolgreich sind die deutschen Unternehmen, die einen lokalen
Handelspartner finden (Importeur, Distributor), der uber die notwendige Marktexpertise sowie
uber ein belastbares Netzwerk verfugt. Mit Hilfe eines Handelspartners lassen sich Themen
wie Korruption und burokratische Willkir umgehen. Darlber hinaus kann ein lokaler
Handelspartner als Seismograph fur sich &ndernde Konsumgewohnheiten und dynamische
Wirtschaftskonditionen dienen. Auch erfolgreiche deutsche Exporteure miissen permanent am

Ball bleiben und sich mit dem russischen Markt und dessen Konsumenten auseinandersetzen.

Offnung des Marktes durch WTO-Beitritt

Aufgrund des Beitritts zur WTO ist Russland dazu gezwungen seine Zolltarife anzupassen,
wodurch die Handelsbeziehungen kalkulierbarer werden und sich Handelsmoglichkeiten fir
deutsche Exporteure erdffnen. Weiterhin erfordert die WTO-Mitgliedschaft auch, dass
Russland die WTO-Standards in die eigene Agrar- und Ern&hrungswirtschaft implementieren
muss. Ein Umstand der einen mdglichen Markteintritt fur deutsche und auslédndische
Exporteure risikodrmer gestaltet und somit ein Marktzutritt erleichtert. Allerdings gingen mit

dem WTO-Beitritt auch protektionistische MaRRnahmen der russischen Regierung fir
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bestimmte Lebensmittel und Agrarprodukte einher. Hier gilt es fiir deutsche Lieferanten den
relevanten Zielmarkt genau zu beobachten und protektionistische Malnahmen sowie

maogliche Handelsbeziehungen zu untersuchen.

Ausbreitung und Entwicklung des russischen LEHs

Der russische LEH-Sektor wéachst und expandiert. Deutschen Exporteuren bieten sich durch
diese Entwicklung des modernen LEHs Mdglichkeiten ihre Produkte effizienter am Markt zu
platzieren. Jedoch hat die GroéRe des Landes oft einen negativen Einfluss auf die
Warenlogistik, die sich teilweise als sehr kompliziert erweist. Innerhalb der kommenden zehn
Jahre soll jedoch inshesondere das russische Schienen- und Stralenverkehrsnetz ausgebaut
werden. Grundsétzlich sind die russischen Einzelh&ndler offen fur neue Produkte, um das
bestehende Angebot zu erweitern und um Kunden anzuziehen. Dennoch herrscht fiir deutsche

Hersteller ein groRer Konkurrenzdruck zu den Produkten der lokalen Hersteller.

Distributionskandle richtig nutzen

Die Online-Befragung zeigt, dass deutsche SifRwaren mehrheitlich in Hypermarkten
eingekauft werden. Dies kann damit begriindet werden, dass das Angebot importierter Ware
in Hypermarkten in der Regel groRer ist als in anderen Einkaufsstatten. Dabei sollten deutsche
Hersteller sich darum bemihen, dass ihre Produkte im LEH Sonderplatzierungen erhalten.
Die Befragung zeigt, dass 71 % der Probanden deutsche Produkte eingebettet in das Ubrige
Produktsortiment vorfinden. Nur 17 % finden deutsche Waren gesondert platziert. Diese
Tatsache kann auch erklédren, dass 45 % der Probanden angeben nicht zu wissen, ob sie schon
einmal deutsche Produkte gegessen haben. Hier zeigt sich eine mangelhafte

Differenzierbarkeit von deutschen und lokalen Produkten.

Orientierungshilfen am POS bieten

Das wesentlichste Erkennungsmerkmal deutscher Produkte sind Label wie z. B. ,,Made in
Germany*, die sich am Produkt selbst befinden und im LEH dementsprechend eher klein und
unauffallig sind. Hinweisschilder und gesonderte Platzierungen gibt es kaum. Die
Probandengruppe, die bisher noch keine deutschen Produkte konsumiert hat, gibt in der
Befragung unter anderem als Grund hierftir an, dass deutsche Produkte fir sie nicht sichtbar

bzw. nicht verfugbar sind. Auch wenn das Sortiment deutscher Stfwaren von den Probanden
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im Mittel als eher klein bewertet wird, besteht dennoch eine gute Verfiigbarkeit, jedoch keine
gute Sichtbarkeit der Produkte.

11.2 Einschatzung der Suflwarenindustrie

Ausbau der Zuckerwarenexporte

Deutschland zahlt bereits zu einem der wichtigsten Lieferlander Russlands und sollte diese
Position halten und ausbauen. Allerdings gilt es in den einzelnen Untersegmenten die
Sattigungsstufe des Marktes zu hinterfragen. Auch auslandische Wettbewerber mit eigenen
Produktionsstétten in Russland erschweren einen Marktzugang. Im Premiumsegment sowie
bei innovativen Produktkonzepten mit gesundheitsfordernden Zusatzstoffen bieten sich
Chancen fur deutsche Lieferanten. Da deutsche Produkte als Premiumprodukte
wahrgenommen werden und hinsichtlich ihres Images als gut bzw. sehr gut bewertet werden,

lassen sich hieraus Chancen fiir deutsche Lieferanten ableiten.

Ausbau und Festigung der Kakao / Schokoladenexporte

Die Halfte der Konsumausgaben fur SulRwaren entféllt auf Kakao- / Schokoladenwaren. Auch
wenn der Markt von einigen Key-Playern bestimmt wird, ergeben sich im Bereich der
Premiumprodukte Chancen fiir deutsche Lieferanten. Auch profitieren deutsche Lieferanten
von dem guten Image deutscher Waren. So besteht die Mdglichkeit den Markt durch

innovative Geschmacks- oder Verpackungsvarianten zu erschlief3en.

Wachstumssteigerungen der Backwarenexporte im Auge halten

Zwischen 2009 und 2013 lieferte nur die Ukraine mehr feine Backwaren in die Russische
Foderation als Deutschland. Da durch die politische Lage die Handelsbeziehungen zwischen
Russland und der Ukraine als angespannt gelten, konnten hier Marktkapazitaten frei werden.
Diese freien Kapazitaten kdénnen von deutschen Lieferanten genutzt werden, wobei auch hier

die zukunftige Entwicklung der deutsch-russischen Beziehungen zu beachten ist.

Nachfrage nutzen — Knabberartikelmarkt
Der russische Markt fir Knabberartikel ist in seinem Konsolidierungsprozess vergleichsweise
wenig entwickelt. Der Pro-Kopf-Konsum von Knabberartikeln der russischen Verbraucher

waéchst jahrlich. Hier bieten sich ideale Bedingungen fur deutsche Lieferanten auf dem Markt
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FuB zu fassen und das positive Image deutscher Hersteller auszunutzen. Gerade Chips
erfreuen sich bei den russischen Verbrauchern groRer Beliebtheit und gelten als traditionelle

Speise.

Nischen finden — Speiseeismarkt

Der Konsolidierungsprozess auf dem russischen Speiseeismarkt gilt als stark
vorangeschritten. Auch zukunftig werden die wenigen Marktfihrer ihre Rolle weiter ausbauen
und starken. Hinzu kommt, dass der russische Speiseeisverbrauch zu 97 % aus lokaler
Produktion gedeckt wird. Um hier eine Marktetablierung durch deutsche Lieferanten
umzusetzen, bedarf es kreativer Produktkonzepte, die eine Kombination aus traditionellem,
russischen Speiseeis und originellen Geschmacksvariationen bietet. So kann eine Nische im
Markt aufgedeckt und das gute bzw. sehr gute Image von deutschem Speiseeis genutzt

werden.

Frihe Marktphase nutzen — Cerealienmarkt

Der russische Cerealienmarkt befindet sich gegenwartig noch in einer Entwicklungsphase.
Allerdings gewinnen Cerealien bei den russischen Konsumenten — als ein gesundes und
schnell zuzubereitendes Produkt — an Bedeutung. Insbesondere bei der jiingeren Generation
sind Cerealien beliebt. Auf dem Markt sind bereits Nestlé (mit einem Marktanteil von 39 %)
und Kellogg’s (mit einem Marktanteil von 9 %) vertreten. Diese Dominanz der beiden starken
Wettbewerber birgt fur deutsche Exporteure gewisse Herausforderungen, gleichzeitig aber
auch Chancen. So wird fir das Segment Cerealien ein Marktwachstum prognostiziert, das es

in den Nischen des Marktes zu nutzen gilt.

11.3 Einschatzung zum Konsum

Der Trend sich etwas zu gdnnen

In den vergangenen Jahren stiegen die Realeinkommen der russischen Konsumenten. Mit
dieser Entwicklung ging der Premiumisierungstrend einher. Eine wachsende Anzahl
russischer Konsumenten kann und will sich qualitativ hochwertige Produkte leisten. Gerade
die wachsende Mittel- und Oberschicht der Russischen Fdderation ist maRgeblich fir die
SitRwarenindustrie. Diese Entwicklung gilt allerdings nur fir die Regionen Moskau und Sankt

Petersburg. Zwar stieg das Einkommen der russischen Bevolkerung allgemein in den letzten
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Jahren an, dennoch waren die Konsumausgaben auflerhalb der beiden Millionenstadte
weiterhin gering. Hinzu kommt, dass die Einkommen im ersten Quartal 2014 leicht riicklaufig
waren und die Konsumausgaben stagnierten. Dieser Umstand kann der angespannten
politischen Lage zugerechnet werden, aber auch ein Indiz fur eine Marktsattigung sein. Hier
gilt es fur deutsche Lieferanten die Realeinkommen sowie die Konsumausgaben zu
beobachten, um einen moglichen Markteintritt den Gegebenheiten anzupassen.

Nutzung des Qualititsmerkmals ,,Made in Germany*

SlRwaren ,,Made in Germany*“ wurden von einem Drittel der Befragungsteilnehmer bereits
schon einmal gegessen. Insbesondere bei der jiingeren Generation und bei weiblichen
Probanden sind deutsche SuBwaren beliebt. Die damit verbundenen Eigenschaften sind
positiv. Daher gilt es, die mit deutschen SiiBwaren verbundenen Attribute aufrechtzuerhalten.
Deutsche Produkte haben auch im Lebensmittelsektor ein allgemein positives Image und eine
gewisse Strahlkraft. Ein gutes Drittel der Befragten préferiert das deutsche Produkt, wenn
diese vor die Wahl eines deutschen oder russischen Produktes gestellt werden. Vorrangig
bewegt die Qualitat der deutschen Produkte die Probanden zum Kauf. Weitere Motive sind
Neugier, Interesse an neuen Produkten sowie spontane Impulskdufe. Hier gilt es fir deutsche
Lieferanten das Qualitdtsmerkmal ,,Made in Germany* stirker zu kommunizieren und somit

eine hohere Sichtbarkeit der Produkte zu schaffen.

Marken starken

Auch wenn deutsche SifRwaren teilweise bekannt sind, zeigt die Verbraucherbefragung, dass
die Wahrnehmung von Produkten und Marken verschwimmt. Insbesondere Marken sollten
scharfer abgegrenzt werden, damit die Einstellungen und das wahrgenommene Image auch
wirklich auf das richtige Markenkonto eingezahlt werden (z. B. wird Lay’s als deutsche
Marke wahrgenommen). Markenprodukte spielen bei den russischen Konsumenten eine Rolle
und beeinflussen bei 34 % der Befragungsteilnehmer die Kaufentscheidung. Insbesondere die
Konsumenten, die h&ufiger Knabberartikel, Speiseeis oder Cerealien essen, sprechen
Markenprodukten allgemein eine héhere Bedeutung zu. Deutsche SulRwarenhersteller sollten
daher ihre Marken auf dem russischen Markt scharfen und stérken sowie diese mehr in den

Vordergrund stellen.
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Konsumerfahrungen fordern

Im Rahmen der Online-Befragung zeigt sich, dass die russischen Probanden, die bereits
Konsumerfahrungen mit deutschen SiRwarenprodukten gesammelt haben, diesen auch im
Allgemeinen mehr zugeneigt sind. Ein Drittel der Befragten gibt an, bereits deutsche
SuRwaren gegessen zu haben, 24 % verneinen und 45 % sind sich der Tatsache nicht bewusst.
Dieser Anteil ist besonders bedeutend fir die Abgrenzung von Produkten deutscher Herkunft.
Deutsche Produkte scheinen zu tiberzeugen, wenn sie schon einmal bewusst gegessen wurden.
Far deutsche Hersteller kann es also von Vorteil sein, die russischen Verbraucher an ihre
Produkte (beispielsweise durch Verkostungen) heranzufiihren. Dies verbessert die Einstellung
gegeniiber deutschen Produkten und erhéht gegebenenfalls auch deren Absatz.

Trends und Konsumentenwinsche aufgreifen

Den russischen Konsumenten sind zusétzliche Produkteigenschaften und -nutzen wichtig.
Insbesondere biologisch / 6kologisch hergestellte Produkte erfreuen sich grofierer Beliebtheit.
Aber auch zucker- und fettreduzierte Produkte sind gefragt. Gerade die wachsende Mittel-
und Oberschicht in den urbanen Regionen Russlands stellt neue gesundheitsbezogene
Anforderungen an die Produkte. Diese Zielgruppe gilt als einkommensstark und
preisunempfindlich. Hier gilt es fir deutsche Exporteure passgenaue Produktkonzepte zu
entwickeln und diese an den dynamischen Produktanforderungen der Konsumenten immer

wieder auszurichten.

Zielgruppen identifizieren und gezielt ansprechen

Probanden, die allgemein héufiger SiBwaren und Knabberartikel essen, setzen sich
anscheinend mehr mit den Produkten auseinander und probieren auch gerne neue, importierte
Waren aus. Sie bewerten deutsche Produkte positiver als die Probanden, die nur selten
StfRwaren und Knabberartikel konsumieren. Vornehmlich junge als auch weibliche
Probanden geben an, dass sie haufig SulRwaren und Knabberartikel essen. Hier gilt es fir

deutsche Exporteure diese Zielgruppe zu fokussieren und marktgerecht anzusprechen.

Premiumprodukte
Auch wenn die Preise fur deutsche Siuffwaren und Knabberartikel in Russland héher sind,

zeigen sich die russischen Konsumenten durchaus bereit, fiir eine bessere Qualitat mehr Geld
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auszugeben, denn nur wenige Probanden empfinden deutsche Produkte als zu teuer. Die
Probanden, die in den einzelnen Produktkategorien angeben, diese haufiger zu essen, stimmen
auch der Aussage zu, dass deutsche Produkte in der jeweiligen Kategorie Premiumprodukte
darstellen. Durch die Premiumeinstufung seitens der regelmaRigen konsumierenden
Probanden lassen sich moglicherweise auch hohere Preise am Markt durchsetzen. Dieser
Aspekt wiirde sich mal3geblich auf die Rentabilitat auswirken und kdnnte neue Marktchancen

fiir deutsche Exporteure sichtbar machen.

Kommunikation effektiv steuern

Die Ergebnisse der Befragung zeigen, dass uber alle Produktkategorien hinweg TV-Werbung
sowie Online-Werbung am meisten wahrgenommen werden. Diesen Aspekt gilt es zu nutzen
und mogliche Kommunikationsmanahmen bei einer Markteintrittsstrategie richtig zu

waéhlen. Hierbei sind insbesondere die saisonalen Schwankungen der Branche zu beachten.

163



12 Ubersicht tiber wichtige Messen und Kontaktaufnahmemdoglichkeiten fiir

Hersteller aus Deutschland

12.1 Lebensmitteleinzelhandel

Atak Supermarket, OOO Auchan, OO0
Anschrift: Ul Verhnjaja Krasnoselskaja 3g | Anschrift: Ul. Verhnjaja Krasnoselskaja 3
Stadt: 107140 Moskau Stadt: 107140 Moskau
Telefon: 007 495 6609870 Telefon: 007 495 7212090
Fax: 007 495 6609870 Fax: 007 495 7211753
E-Mail: info@ataksupermarket.ru E-Mail: reception@auchan.ru
Website:  Www.ataksupermarket.ru Website:  Www.auchan.ru

DIXY Group, OAO Gorodskoj Supermarkt, OOO
Anschrift: Ul. Bolshaya Ochakovskaya 47A | Anschrift: Kutuzovskij Prospekt 36/6
Stadt: 119361 Moskau Stadt: 121170 Moskau
Telefon: 007 495 9331450 Telefon: 007 495 5043487
Fax: 007 495 9330259 Fax: 007 495 5043477
E-Mail:  info@dixy.ru E-Mail:  welcome@azbukavkusa.ru
Website:  Www.dixy.ru Website:  Www.azbukavkusa.ru
HyperGlobus, OO0 Lenta, OOO
Anschrift: Smolnaya Ul. 14 Anschrift: Ul Savuschkina 112
Stadt: 125493 Moskau Stadt: 197374 Sankt Petersburg
Telefon: 007 495 2237500 Telefon: 007 812 3806131
Fax: 007 495 2237502 Fax: 007 812 3806132
E-Mail: Malte.Wolters@globus.ru E-Mail: info@lenta.com
Website:  Www.globus.ru Website:  Www.lentainvestor.com
Magnit, OAO Maria-Ra Group, OO0

Anschrift: Ul Solnechnaja 15/5 Anschrift: Ul Merzlikina 5
Stadt: 350072 Krasnodar Stadt: 656049 Barnaul
Telefon: 007 861 2109810 Telefon: 007 3852 223415
Fax: 007 861-2109810 Fax: 007 3852 238580
E-Mail: info@magnit.ru E-Mail: partner@maria-ra.ru
Website: Www.magnit-info.ru Website: ~ Www.maria-ra.ru

Metro Cash & Carry Russia Ltd. Monetka, OOO
Anschrift: Leningradskoe Chaussee 719 Anschrift: Ul. Pobedy 11
Stadt: 125445 Moskau Stadt: 141401 Chimki
Telefon: 007 495 5021009 Telefon: 007 495 6660495
Fax: 007 495 5021512 Fax: 007 495 6660495
E-Mail: info@metro-cc.ru E-Mail: office@monetka.ru
Website: Www.metro-cc.ru Website:  Www.monetka.ru
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O'key, OO0

REWE Group Billa, OOO

Anschrift: Ul. Nischnjaja Krasnoselskaja Anschrift: Novocherkasskij Bulvar 41/4
39/1

Stadt: 105066 Moskau Stadt: 109369 Moskau
Telefon: 007 495 6636677 Telefon: 007 495 7857500
Fax: 007 495 6636678 Fax: 007 495 7857501
E-Mail:  corpcom@okmarket.ru E-Mail: mail@billa.ru
Website:  Www.okmarket.ru Website:  www.billa.ru

Sedmoj Kontinent, OAO Selgros, OO0
Anschrift: Ul. Letnikovskaja 10/5 Anschrift: Podolsk Kadetten, d. 26, p. 1
Stadt: 115114 Moskau Stadlt: 117546 Moskau
Telefon: 007 495 9334364 Telefon: 007 495 7414556
Fax: 007 495 9334364 Fax: 007 495 7414832
E-Mail:  info@7cont.ru E-Mail:  info@selgros.ru
Website: www.7cont.ru Website:  www.selgros.ru

Sistema RegionMart, OOO Spar Russia B.V.
Anschrift: Ul. Tereshkovoy, d. 41 Anschrift: Warschawskoe Chaussee 26
Stadt: 650036 Kemerovo Stadt: 117519 Moskau
Telefon: 007 3842 345150 Telefon: 007 495 2698107
Fax: 007 3842 345170 Fax: 007 495 2698107
E-Mail: kA E-Mail:  info@spar.ru
Website:  www.sistemaregionmart.ru Website: ~ Www.spar.ru
TD Intertorg, OOO X5 Retail Group, OO0
Anschrift: Ul. Komsomolskaja 14/6 Anschrift: Ul. Srednyaya Kalitnikovskaya
28
Stadt: 187026 Nikolskoe Stadt: 109029 Moskau
Telefon: 007 812 2871970 Telefon: 007 495 6628888
Fax: 007 812 6221090 Fax: k. A.
E-Mail:  Vvbatukova@7-ya.ru E-Mail: Ekaterina.Merabova@x5.ru
Website: WwWw.7-ya.ru Website:  WwWw.X5.1u
12.2 Messen
Prodexpo International Fast Food Fair
Ort: Moskau Ort: Moskau
Website: WWw.prod-expo.ru Website: www.fastfoodexpo.ru
Zeitraum: 09.-13.02.2015 Zeitraum:  03.-05.03.2015
Intervall:  Jahrlich Intervall:  Jahrlich
Zielgruppe: Nahrungsmittel und Getranke | Zielgruppe: Gerate, Lebensmittel und
Dienstleistungen der Fastfood-
Industrie

Aussteller: 2.300 Aussteller: 76
Besucher:  50.000 Besucher: ~ 3.619
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InterFood Krasnodar

InterFood St. Petersburg

Ort: Krasnodar
Website: www.inter-food.su
Zeitraum:  15.-17.04.2015
Intervall:  Jahrlich

Zielgruppe: Nahrungsmittel, Getrénke,
Zutaten und Zubehor

Aussteller: 27
Besucher: 1.235

Ort: Sankt Petersburg
Website: www.infoodspb.ru
Zeitraum:  21.-23.04.2015
Intervall:  Jahrlich

Zielgruppe: Nahrungsmittel, Getrénke,
Zutaten und Zubehor

Aussteller: 120
Besucher:  4.100

Modern Bakery Moscow

World Food Moscow

Ort: Moskau

Website: www.modernbakery-
MOSCOW.COM

Zeitraum: 23.-26.04.2015

Intervall:  Jahrlich

Zielgruppe: Béckerei und Konditorei

Aussteller: 240
Besucher: 14.000

Ort: Moskau
Website: www.world-food.ru

Zeitraum:  14.-17.09.2015

Intervall: Jahrlich
Zielgruppe: Nahrungsmittel, Genussmittel,
Getranke

Aussteller: 1.634
Besucher:  50.000

Agroprodmash PeterFood
Ort: Moskau Ort: Sankt Petershurg
Website: www.agroprodmash-expo.ru Website: www.peterfood.ru
Zeitraum: 12.-16.10.2015 Zeitraum:  11.-12.11.2015
Intervall: ~ Jahrlich Intervall:  Jahrlich

Zielgruppe: Lebensmittelindustrie

Aussteller: 803
Besucher: 18.780

Zielgruppe: Landwirtschaft und
Lebensmittelindustrie

Aussteller: 200
Besucher:  6.000

Agrokomplex InterFood Siberia
Ort: Kaliningrad Ort: Novosibirsk
Website: www.balticfair.com Website: www.interfood-siberia.ru
Zeitraum: Herbst 2015 Zeitraum:  Herbst 2015
Intervall:  Jahrlich Intervall:  Jahrlich

Zielgruppe: Landwirtschaft und
Lebensmittelindustrie

Aussteller: 100
Besucher: k. A.

Zielgruppe: Nahrungsmittel, Getrénke,
Zutaten und Zubehor

Aussteller: 200
Besucher:  5.000
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AgroRus Agro Forum
Ort: Sankt Petersburg Ort: Jekaterinburg
Website: WWW.agrorus.lenexpo.ru Website: WWW.UV66.ru
Zeitraum: August 2015 Zeitraum: September 2015
Intervall: ~ Jahrlich Intervall:  Jahrlich
Zielgruppe: Landwirtschaft und Zielgruppe: Landwirtschaft und

Lebensmittelindustrie Lebensmittelindustrie
Aussteller: 2.000 Aussteller: k. A.
Besucher:  116.000 Besucher: K. A.
Modern Bakery Moscow Moscow International Sweets Festival
Ort: Moskau Ort: Moskau
Website: www.moderbakery-moscow.de |\Website: www.sweetfest.ru
Zeitraum: 22.-24.04.2015 Zeitraum: 14.-17.08.2014
Intervall;  Jahrlich Intervall;  Jahrlich
Zielgruppe: Béckerei und Konditorei Zielgruppe: SuRwaren, Gebéck, Speiseeis
Aussteller: 240 Aussteller: 140170
Besucher:  14.000 Besucher: K. A,
Bakery Siberia
Ort: Nowosibirsk
Website: WWW.novosibexpo.ru
Zeitraum: 28.-30.11.2014
Intervall: ~ Jahrlich
Zielgruppe: Béckereien und Konditoreien
Aussteller: K. A.
Besucher: k. A.
12.3 Importeure
4AMARKET+ Ltd. AIE-Premium
Anschrift: Ul. Plechanova 11 Anschrift: Prospekt
Nepokorjonnych 63/2

Stadt: 111141 Moskau Stadt: 195067 Sankt Petersburg
Telefon: 007 495 7441116 Telefon: 007 812 3320862
Fax: 007 495 7441116 Fax: 007 812 3320035
E-Mail: info@4market.ru E-Mail: info@aie-premium.ru
Website: www.4market.ru Website: www.aie-premium.ru
Hauptprodukte: Zuckerwaren, Kakao- / Hauptprodukte: Zuckerwaren, Kakao- /

Schokoladenwaren, feine
Backwaren, Cerealien

Schokoladenwaren, feine
Backwaren
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Alfa-Tim, OO0

Arivera

Anschrift: Ul. Amurskaja 2 Anschrift: Bolschoj Drovjanoj per.
8/1
Stadt: 107553 Moskau Stadt: Moskau
Telefon: 007 495 2216928 Telefon: 007 495 9847400
Fax: k. A. Fax: k. A.
E-Mail: office@alfa-tim.ru E-Mail: info@arivera.ru
Website: www.alfa-tim.ru Website: www.arivera.ru
Hauptprodukte: K. A. Hauptprodukte: Bioprodukte
Bona Dilyaver
Anschrift: Universitetskij Prospekt 5 | Anschrift: Ul Zheleznodorozhnaja
24
Stadt: 119296 Moskau Stadt: 142171 Scherbinka
Telefon: 007 499 1377272 Telefon: 007 495 5851307
Fax: 007 495 9566795 Fax: 007 495 5851308
E-Mail: secretary@bona- E-Mail: leonid@dilyaver.ru
company.ru
Website: www.bona-company.ru Website: www.dilyaver.com
Hauptprodukte: Zuckerwaren, Kakao- / Hauptprodukte: Zuckerwaren, Kakao- /
Schokoladenwaren, feine Schokoladenwaren, feine
Backwaren Backwaren
Foodsystems, OOO Inter-Grand, OOO
Anschrift: Dmitrovskoe Chaussee Anschrift: Ul. Koptevskaja 73/1
100/2
Stadt: Moskau Stadt: 125239 Moskau
Telefon: 007 495 6656858 Telefon: 007 495 7929952
Fax: 007 495 7424441 Fax: 007 495 7929953
E-Mail: logist@foodsystem.ru E-Mail: info@intergrand.ru
Website: www.foodsystem.ru Website: www.intergrand.ru
Hauptprodukte: K. A. Hauptprodukte: K. A.
Karabus, TD, OO0 MARR Russia
Anschrift: Ul. Rjabinovaja 55/2 Anschrift: Ul. Vostochnaja 5
Stadt: 121471 Moskau Stadt: 143000 Odinzovo
Telefon: 007 495 9847846 Telefon: 007 495 6638321
Fax: 007 495 9847846 Fax: 007 495 7853945
E-Mail: carabus@carabus- E-Mail: info@marr.ru
moscow.com
Website: www.carabus- Website:
moscow.com WWW.marr.ru
Hauptprodukte: Zuckerwaren, Kakao- / Hauptprodukte: Zuckerwaren, Kakao- /

Schokoladenwaren, feine
Backwaren,
Knabberartikel

Schokoladenwaren, feine
Backwaren, Speiseeis

168




MegaBestFood, OO0

Mossa Distribution

Anschrift: Ul. Krasnaja Presnja 28/2 | Anschrift: Ul. Industrial 11 A

Stadt: 123022 Moskau Stadt: 115516 Moskau

Telefon: 007 495 6603340 Telefon: 007 495 7306764

Fax: k. A. Fax: k. A.

E-Mail: shilova@megabestfood.ru | E-Mail: orpdir@mossadistributio
n.com

Website: www.megabestfood.ru Website: www.mossadistribution.c
om

Hauptprodukte: k. A. Hauptprodukte: Zuckerwaren, Kakao- /
Schokoladenwaren, feine
Backwaren,
Knabberartikel

Oriant, OO0 Pervaja Bakalejnaja Kompanija (PBK)

Anschrift: Polesskij projezd 16/2 Anschrift: Sokolowskoje Chaussee
7

Stadt: 125367 Moskau Stadt: 121353 Moskau

Telefon: 007 495 9783794 Telefon: 007 495 2324424

Fax: k. A. Fax: 007 495 2324425

E-Mail: retail@oriant.ru E-Mail: sales@pbkltd.ru

Website: www.oriant.ru Website: www.pbkltd.ru

Hauptprodukte: Zuckerwaren, Kakao- / Hauptprodukte: k. A.

Schokoladenwaren, feine
Backwaren, Cerealien
Petrowsky, TD Raritet

Anschrift: Ul. Dolgorukowskaja 34/2 | Anschrift: k. A.

Stadt: 127006 Moskau Stadt: 142030 Moskau

Telefon: 007 495 5853091 Telefon: 007 495 5855577

Fax: 007 495 6629851 Fax: 007 495 5855577

E-Mail: info@tdpetrovsky.ru E-Mail: secretar@raritet-Itd.ru

Website: www.tdpetrovsky.ru Website: www.raritet-Itd.ru

Hauptprodukte: K. A. Hauptprodukte: K. A.

Relief, TD Russkie Producty Torg, TD, LLC

Anschrift: Ul. Stromynka 25/1 Anschrift: Kotljakowskij Pereulok
4a

Stadt: 107076 Moskau Stadt: 115201 Moskau

Telefon: 007 495 9564333 Telefon: 007 495 7771199

Fax: 007 495 9564333 Fax: 007 495 7771199

E-Mail: web@relief.ru E-Mail: info@rusprods.ru

Website: www.relief.ru Website: Www.rusprods.ru

Hauptprodukte: k. A. Hauptprodukte: Zuckerwaren, Kakao- /

Schokoladenwaren
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12.4 Wichtige Kontaktstellen

ASCOND (SuRwarenverband Russland)

Deutsch-Russische

Auslandshandelskammer

Anschrift:  1-i Tverskoi-Yamskoi per. 18

Stadt: 125047 Moskau
Telefon: 007 499 2501939
Fax: 007 499 2517764
E-Mail: ascond@ascond.ru

Website: www.ascond.ru

Anschrift:
Stadt:
Telefon:
Fax:
E-Mail:
Website:

1. Kasatschi Pereulok 7
119017 Moskau

007 495 2344950

007 495 2344951
ahk@russland-ahk.ru
www.russland.ahk.de

Germany Trade and Invest -Biro Moskau

Handels- und Industriekammer Russland

Anschrift: 1. Kasatschi Pereulok 7

Stadt: 119017 Moskau
Telefon: 007 495 2344 956
Fax: 007 495 2344957
E-Mail: Bernd.Hones@gtai.de

Ullrich.Umann@gtai.de
Website: www.gtai.de

Anschrift:
Stadt:
Telefon:
Fax:
E-Mail:

Website:

Leipziger Str. 63
10117 Berlin

0049 30 2044202
0049 30 20450201
info@hik-russland.de

www.hik-russland.de
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13 Zusammenfassung

Der SuRBwarenmarkt in Russland vollzog in den letzten Jahren ein dynamisches Wachstum. So
zeichnete sich insgesamt in allen Segmenten eine positive Entwicklung des Marktes ab. VVor
allem in den Produktkategorien Kakao- / Schokoladenwaren, Knabberartikel sowie Cerealien
konnte ein kontinuierliches Wachstum mit zuklnftig weiterhin positiven Prognosen
beobachtet werden. Dabei gewinnt vor allem der Cerealienmarkt in Russland aufgrund der
Schnelllebigkeit im Alltag sowie dem Trend zur gesunden Erndhrung an Bedeutung.
Demgegenuber sind die Markte flr feine Backwaren und Speiseeis mit wenigen Key-Playern
im Markt, die hohe Marktanteile halten, nahezu gesattigt.

Die starke Abhdangigkeit Russlands vom internationalen Zuckermarkt schrankt die
Wettbewerbsféhigkeit der russischen SiRwarenhersteller ein. Zum Schutz der lokalen
Hersteller erhebt die Regierung Z6lle auf StfRRwarenimporte, die auch mit dem WTO-Beitritt
Russlands in 2012 nicht ganzlich abgebaut wurden. Diese protektionistischen MaRnahmen
sowie burokratische Hurden und eine ausbauféhige Infrastruktur komplizieren die bilateralen
Handelsbeziehungen allgemein. Dies sowie eine hohe Abdeckung des Marktes durch die
heimische Produktion fuhren zu geringen Importen Russlands im StfRwarenbereich. Dennoch
verzeichnen die Importe in den letzten Jahren in allen Produktsegmenten sowohl ein mengen-
als auch wertmaRiges Wachstum. Einige bedeutende internationale Unternehmen sind auch
mit eigenen Produktionsstatten in Russland vertreten und konnen auf diese Weise den
russischen Markt optimal bedienen und teilweise groBe Marktanteile in den einzelnen
Segmenten sichern. Bei Betrachtung des AuRenhandels mit StfRwaren zeigt sich — trotz der
schwierigen vorherrschenden politischen Situation — die Ukraine als Hauptlieferant von
StRwaren fur Russland. Doch schon bereits jetzt fihrte die Ukraine-Krise zu einer
Verdrangung ukrainischer Produkte auf dem russischen Markt, wobei die frei werdenden
Importmengen durch andere Importnationen wie beispielsweise Deutschland, die Turkei und

Polen ersetzt werden.

In Russland zeichnet sich ein Trend im SiRwarenmarkt hin zu gestinderen SuRwaren ab.
Zusétzlich haben Markenprodukte eine hohe Bedeutung und Uben teilweise einen grof3en
Einfluss auf Kaufentscheidungen aus. Des Weiteren steigt in Russland die Nachfrage nach

Premiumprodukten vor allem in den Produktkategorien Zuckerwaren und feine Backwaren.
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Der StRwarenkonsum russischer Konsumenten weist insgesamt eine steigende Tendenz auf.
Am meisten werden SiRBwaren der Produktkategorien Kakao-/ Schokoladenwaren, feine
Backwaren und Speiseeis konsumiert. Dabei werden die hdchsten Verbrauchswerte in den
Teilsegmenten Pralinen mit Schokoladenfondant und Feingebdck erzielt. Aber auch der
Zuckerwarenkonsum ist in den vergangenen Jahren angestiegen. Insbesondere Pastillen,
Kaugummi, Kaubonbons und Bonbons mit weichem Kern sind bei russischen Konsumenten
beliebt, wohingegen Standardwaren wie klassische Bonbons an Bedeutung verlieren. Auch
bei Knabberartikeln zeigt sich ein erhdhter Konsum, insbesondere bei Frauen und jungen

Verbrauchern.

Deutsche SufRwaren wurden nach den Ergebnissen der quantitativen Erhebung bereits von
einem Drittel der Befragten konsumiert und ebenso viele wirden sich bei der Wahl zwischen
einem russischen und einem deutschen Produkt fur die deutsche Variante entscheiden.
Vorwiegend werden deutsche StBwaren Uber Super- und Hypermarkte von russischen
Konsumenten bezogen, wobei die Produkte eingebettet im Ubrigen Sortiment zu finden sind.
Dabei helfen Label sowie die Art der Verpackung den Konsumenten deutsche Produkte zu
erkennen. In der Regel sind deutsche SiBwaren in Russland gut erhaltlich und geniel3en
insgesamt ein positives Image. Vorwiegendes Kaufmotiv fir den Kauf deutscher SuBwaren ist
die Qualitat. Weitere Eigenschaften deutscher Produkte sind der Geschmack sowie das

Vertrauen in deutsche Produkte.

Insgesamt weist der russische StuRwarenmarkt hinsichtlich seiner Chancen fur deutsche
Lieferanten ein heterogenes Bild auf. So gelten einzelne Markte als gesattigt. Bricht man
diese wiederum auf und betrachtet bestimmte Teilmérkte, so zeigt sich ein anderes Bild. Eine
mogliche Antwort auf einen zum Teil heterogenen Markt kann in Form einer
Premiumproduktstrategie gefunden werden. Eine weitere Mdglichkeit, der Marktsituation
entgegenzutreten kann in einer Nischenstrategie gesehen werden. Zusammenfassend haben
deutsche SulRwarenhersteller aufgrund der positiven Wahrnehmung deutscher SuRwaren eine
gute Chance sich auf dem russischen Markt zu etablieren. Dabei sollten l&nderspezifische und
politische Rahmenbedingungen wie auch die unternehmerische Wirtschaftlichkeit einer

Exportstrategie abgewogen werden.
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