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INTRO

Gebt uns Sicherheit, die bleibt

Was uns am meisten fehlt in unserer schnelllebigen Zeit? Sicherheit und Geborgenheit!
Beim Erfolgshit ,,Irgendwas bleibt“ der deutschen Band Silbermond klingt das dann
wie folgt: ,Gib mir'n kleines bisschen Sicherheit in einer Welt, in der nichts sicher
scheint.” Das Frustrierende daran? Der Schein triigt nicht! Und doch: Menschen und
Marken kénnen uns die heiff ersehnte Sicherheit bieten, vorausgesetzt wir kénnen
ihnen vertrauen. Erstere nennen wir dann echte Freunde, Letztere starke Marken.
Vertrauen wiederum bedingt, dass wir uns auf unsere Freunde bzw. Marken verlas-
sen kdnnen, dass sie berechenbar sind und sich und uns treu — egal, was kommt.
Dementsprechend fordert Silbermond-Séngerin Stefanie KlofS ein paar Zeilen weiter:
»Gib mirin dieser schweren Zeit irgendwas, das bleibt.“ Erfolgreiche Marken bleiben.
Sie bleiben sich und ihrer Markenidee treu. Dann bleiben es ihre Kunden auch. lhre
ebenso! Zudem sind Ihrer Marke dann neue Freunde sicher. Eine stringente Marken-

> MARKENZITAT

»Marken ... sind zdher und hartleibiger,

als man es in dieser immer fliichtiger

werdenden Welt vermuten méchte.”
(Gabriele Fischer)

> MARKENTIPP

Markenlehrpfad in Wien

strategie ist die beste Garantie dafiir. Eine echte Aufgabe — fiir Sie!

NAMENSWECHSEL

Markennamensidnderungen ab 30 %
Zustimmung ratsam

Einer aktuellen Gemeinschaftsstudie von rhein-
gold und Success Identity zufolge lassen sich
neben ,organisatorischen“ Anlissen wie dem
Kauf oder Verkauf bzw. der Ausgliederung von
Geschiftsbereichen vier aus Verbrauchersicht
nachvollziehbare marktgetriebene Griinde fiir
eine Namensinderung identifizieren: fehlende
Relevanz, Limitationen und der wahrgenom-
mene Nieder- bzw. Untergang eines Unterneh-
mens oder einer Marke. Bei vorhandener Irrele-
vanz einer Marke beispielsweise erméglicht ein

Seit 1. Februar 2010 tragt KarstadtQuelle Versiche-
rungen den Namen ERGO Direkt Versicherungen.

KarstadtQuelle
Versicherungen

neuer Name eine Schirfung des Markenprofils,
wihrend er bei einer Limitation eine Erweiterung
des Betitigungsfeldes und damit die Uberwin-
dung von Marktgrenzen erleichtert.
Success-ldentity-Geschiftsfiihrer Johannes
Réhr zufolge bietet eine Namensinderung ,,die
Chance, einen echten Neustart in puncto Auf-
merksamkeit, Glaubwiirdigkeit und Kompetenz
zu erreichen®. In dhnlicher Weise betont rhein-
gold-Geschiftsfiihrer Jens Lénneker, dass ,dort
wo Mirkte im Umbruch sind und traditionelle
Geschiftsmodelle nicht mehrtragen, ein Re-Na-
ming besonders geeignet [ist], um einen Neuan-
fang deutlich zu machen®. Als Faustregel gilt da-
bei, dass ab 30 % Zustimmung zu einer Namens-
dnderung auf Kundenseite eine Umbenennung
ernsthaft in Erwdgung gezogen werden sollte.
Die aktuelle Gemeinschaftsstudie ,,Nach-
haltiges Namensmanagement“ als Download
finden Sie unter: www.mc-brandnews.de

Seit kurzem glinzt die Marke Swarovski auch in Wien

mit einem einzigartigen Einkaufserlebnis

Bei Sehenswiirdigkeiten in Wien denken die
meisten zunichst an Schloss Schénbrunn
oder den Prater. Doch mit Swarovski, Prada
& Co. bieten auch weltbekannte Marken un-
vergessliche Eindriicke.

Seit Dezember 2009 beispielsweise glinzt
Swarovski auch im Herzen Wiens mit ,fun-
kelnden Einkaufserlebnissen. Noch mehr
Glanz findet sich am nahe gelegenen Kohl-
markt. Auf weniger als 150 Metern vereinen
sich dort namhafte Luxusmarken von Armani
tiber Chanel bis Tiffany. Weitere Highlights
sind der Manner-Shop, das Café Sacher, der
Lush-Store sowie der Stabilo-Store.

In der nichsten MC BRANDNEWS folgt
der fiinfte Teil unseres Markenlehrpfads, in
dem wir lhnen erlebnisreiche Markenstand-
orte in Miinchen vorstellen werden.

Details zur Markenexkursion in der Donau-
metropole Wien inklusive Adressen und
Routenplan als Download finden Sie unter:
www.mc-brandnews.de




Herzlich willkommen!

Starke Marken bieten Sicherheit: Eine
fundierte, langfristig ausgelegte Marken-
strategie ist der Schliissel dazu. Unser
neuster Marken-Newsletter liefert Ihnen
hierzu wieder eine Vielzahl an Tipps und
Hinweisen, erganzt um eine Reihe aktu-
eller Studienergebnisse.

In der vierten Ausgabe der MC BRAND-
NEWS présentieren wir lhnen zentrale Er-
folgsgeheimnisse bekannter Kultmarken.
Daneben machen wir anhand einer aktu-
ellen Studie von puls Marktforschung deut-
lich, welche Bedeutung Handlermarken fiir
die Profitabilitit von Automarken haben.
Die Studienergebnisse von rheingold und
Success |dentity wiederum zeigen auf, wann
die Anderung eines Markennamens sinnvoll
erscheint und wann nicht.

Demgegeniiber verdeutlichen neuste Be-

fragungsergebnisse der GfK, wie sich

aktuell das Konsumverhalten in verschie-
denen europiischen Lindern entwickelt,
insbesondere, was das Preisniveau, die Kauf-
frequenz und den Kaufzeitpunkt betrifft.
Erganzend hierzu lasst eine aktuelle Umfrage
von Innofact erkennen, dass soziale Medien-
plattformen wie Facebook fiir die Markenbil-
dung und -pflege zunehmend an Bedeutung
gewinnen. So sind bereits zwei von drei Face-
book-Nutzern dort mit Marken, Produkten
oder Unternehmen in Kontakt gekommen.
Im zweiten Teil unseres BRIC-Reports be-
trachten wir schwerpunktmifig den rus-
sischen Markt aus Markensicht. Zudem
arbeiten wir heraus, welche Rolle die vier
BRIC-Staaten zukiinftig fur die Automo-
bilbranche spielen werden. Schlieflich stel-
len wir lhnen im vierten Teil unseres Mar-
kenlehrpfads sehenswerte Markenorte in
Osterreichs Hauptstadt Wien vor, die dazu
einladen, sich fiir die eigene Markenarbeit
inspirieren zu lassen.

Ein spannendes neues Jahrzehnt im Zeichen
der Marke wiinscht lhnen

Harald Zulauf

CEO MEDIA CONSULTA International Holding AG

MARKENLOYALITAT

Kultmarke ist King!

Kultmarken reprasentieren die Konigsklasse
starker Marken. Sie erfreuen sich aulergewshn-
licher Bewunderung, setzen beiihren Anhingern
ungeahnte Krifte (und Gelder) frei und rufen
tiberzogene Huldigungen inklusive dazugeho-
riger Devotionalien hervor. Die tibertrieben aus-
gelebte Ergebenheit charismatischen Marken
gegeniiber erscheint dabei aus rationaler Sicht
hiufig nicht gerechtfertigt, aus emotionaler
Sicht schon!

Wie eine aktuelle Studie der Universitat Bern
zeigt, sind die meisten Kultmarken schon seit
Langem am Markt etabliert und weithin bekannt.
Zu den Besonderheiten von Kultmarken zih-
len die Autorinnen der Studie, Nyffenegger und
Wiederkehr, vor allem vier Charakteristika: Tradi-
tion, Prisenz, Beliebtheit und weite Verbreitung.
Zentrale Voraussetzung fiir Kultmarken sind
ihnen zufolge aufergewdhnliche Eigenschaften
des Produktes hinter der Marke, insbesondere
dessen Qualitit. Daneben haben einzelne Kun-
dengruppen, insbesondere Meinungsfiihrer und
Markenkenner, grofen Einfluss auf die Erlan-
gung des Status ,Kultmarke®. Sie sorgen quasi
fiir die ,Marken-Metamorphose“. Man denke
nur an Marken wie Apple, Harley-Davidson oder
Mini, bei denen ein kleiner Kern hartgesottener
Markenfans mafigeblichen Anteil am Kultstatus
der Marke hat.

Die genannten Marken zihlen allesamt zu
den Top 10 bekannter Kultmarken, wie eine ak-
tuelle Meta-Analyse von sieben Kultmarkenstu-
dien der Jahre 2003 bis 2008 durch Markenlexi-
kon.com gezeigt hat. Unangefochten an erster
Stelle des Kultmarken-Rankings steht die Mar-
ke Harley-Davidson, die in allen sieben Studien
als Kultmarke identifiziert wurde. Den zweiten
Platz mit fiinf Nennungen erreicht Apple, dich
gefolgt von Levi’s und Nike, die sich in jeweils
vier der sieben Studien wiederfinden, wie der
Leiter der Studien und Markenexperte Karsten
Kilian betont.

Ganz allgemein lassen sich Kultmarken
Kilian zufolge wie folgt charakterisieren:

Die Top 10 der Kultmarken

Harley-Davidson
Apple

Levi's

Nike

Mini

Adidas
Coca-Cola

Puma

MTV

Rolex
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Quelle: Markenlexikon.com

,,Sie sind fast immer wert- und wertestabil.
Sie altern nicht, sie reifen!” Kultmarken biedern
sich nicht an. Sie laufen nicht jedem Trend hin-
terher und reden ihren Kunden nicht nach dem
Mund, wei§ Kilian. Sie verfiigen stattdessen iiber
eine klare eigene Meinung und die Fihigkeit,
selbst Trends zu setzen. Kultmarken sind ,,Mar-
ken mit Ecken und Kanten, Marken mit geheimer
Magie, wie Kilian betont. Die folgenden drei
Zitate aus dem Kultmarkenbuch ,,Marke unser®
(2009) verdeutlichen anschaulich den Sondersta-
tus von Kultmarken:

sHarley ist ... ein Mythos. Sie verkérpert das
Gefihrtals Gefihrtin fiir den Lonesome Cowboy.
Zum Mythos gehért aber auch eine Gemein-
schaft ..., die den Kult lebt.“

Jochen Wagner, evangelischer Pfarrer

Wer mit der Welt iiberfordert ist, wendet sich
an Apple.”
Isabel Cerliani, MetaDesign-Managerin

»The Mini is diamond-laced Champagne, a
piano-playing Shetland pony, sex on the wing
of an airplane. Simply put, if the Mini Cooper
doesn’t put a smile on your face, you're dead.”
Dan Neil, Kolumnist und Pulitzer-Preistriger

In seinem Kultmarkenbiichlein geht Karsten
Kilian dem Markenmythos am Beispiel von sechs
ausgewihlten Kultmarken auf den Grund.
Weitere Details zum Kultmarkenbuch erfahren
Sie unter: www.markeunser.de



MARKENFUHRUNG

Profitable Automarken brauchen

profilierte Handler

Wie aktuelle Studienergebnisse von puls Markt-
forschung vom Januar 2010 zeigen, férdern starre
Markenstandards im Automobilhandel nicht nur
die Austauschbarkeit der Hindler, sondern auch
die Hohe der Rabatte beim Neuwagenverkauf.

Ausgehend von der Weltwirtschaftskri-
se sind nicht nur in der Autobranche die Prei-
se und Margen weitestgehend kaputt gemacht
worden. Eine wirksame Antwort daraufist nach
wie vor die Etablierung starker Marken. Um
diese méglichst einheitlich im Handel erlebbar zu
machen, haben sich die Verantwortlichen bisher
gegenseitig darin tibertroffen, die POS-Auftritte
ihrer Marken fast vollstindig zu standardisieren.
Je besser sie diesen Job erledigen, desto weni-
ger Griinde gibt es fiir Kunden, ihre bevorzugte
Marke bei bestimmten Hindlern zu kaufen.

Diese Austauschbarkeit hat fatale Folgen fiir
die Profitabilitit, wie die aktuelle Befragung von
1 000 Autokiufern durch puls Marktforschung
zeigt. Wie sich zeigt, fiihren starre Markenstan-
dards im Automobilhandel zur Austauschbarkeit
der Hindler und damit zu einer signifikanten
Erhohung der Rabatte:

MARKENSTUDIE

—

.71% der Neuwagenkiufer wiirden ,ihren®
Hindler wechseln, wenn dieser ihr Wunsch-
fahrzeug nicht mehr verkaufen wiirde.

. (Nur) noch 42 % der Autokiufer haben einen
festen Hindler.

3. 61% der Autokiufer wiirden einen anderen
Hindler der gleichen Marke aufsuchen, wenn
sie den erwarteten Preisnachlass nicht erhal-
ten. Dafiir nehmen sie eine Fahrtzeit zum
Hindler von satten 58 Minuten in Kauf!

4. Autokiufer sehen mittlerweile 16,7 % Rabatt

als ,fair an.

. Fiir47 % der Neuwagenkiufer dominieren (mitt-
lerweile) rationale Kriterien beim Autokauf.

N

\al

Dem Geschiftsfiihrer von puls Marktforschung,
Dr. Wefner zufolge setzt profitabler Automo-
bilverkauf deshalb wahrnehmbare Unterschiede
bei Herstellern und Hindlern voraus.

Die kompletten Studienergebnisse als Download
finden Sie hier:
www.mc-brandnews.de

Wo und wie Européer sparen

Aktuell versuchen besonders Konsumenten in
Deutschland, Groflbritannien, Frankreich und
Osterreich, ihre Ausgaben zu reduzieren, wie die
aktuelle GfK-Studie ,,Sparen im Alltag in Euro-
pa“ zeigt. Damit geraten viele Marken verstirkt
unter Umsatz- bzw. Preisdruck. Im Mittel aller
neun betrachteten europiischen Linder sparen
mindestens ein Drittel der Konsumenten bei Le-
bensmitteln und Getrénken, bei Bekleidung und
Schuhen, bei Restaurant- und Kneipenbesuchen
sowie bei gréferen Anschaffungen, wie folgende
Tabelle deutlich macht.

in Prozent
Sparen bei Lebensmitteln
und Getrianken

Sparen bei Bekleidung
und Schuhen

esse
Seltener auswirts essen
gehen

Groflere Anschaffungen
verschieben

Seltener Kneipen, Bars,
Cafés besuchen

In den Niederlanden, Deutschland und lItalien
beispielsweise versuchen aktuell mehr als vier
von zehn Konsumenten beim Einkauf von Le-
bensmitteln und Getranken zu sparen. Bei Be-
kleidung und Schuhen wiederum sind mehr als
40% der Russen, Italiener und Briten bestrebt, so
giinstig wie méglich einzukaufen, wihrend mehr
als vier von zehn Deutschen, Franzosen, Italie-
nern und Osterreichern bestrebt sind, seltener
auswirts essen zu gehen. Den Link mit weiteren
Ergebnissen der Studie finden Sie unter :
www.mc-brandnews.de

> KONFERENZTIPP

Am 25. und 26. Mai 2010 findet in Berlin
mit ,,brand inside“ die erste Praxiskonferenz
fir interne Markenentwicklung statt. Fiir
MC-BRANDNEWS-Leser ist die Teilnahme
giinstiger! Einfach bei der Onlineanmel-
dung im Feld ,,Kommentar“ den Code ,,MC-
NEWS“ eingeben und beim Normalpreis
100 Euro sparen.

www.brand-inside.net

> FACEBOOK-MARKENKONTAKTE

Facebook zihlt mittlerweile iiber 400 Mio.
aktive Nutzer weltweit, davon allein 7,4 Mio.
in Deutschland (was 9% der Bevélkerung
entspricht), 2 Mio. in der Schweiz (27 %)
und 1,7 Mio. in Osterreich (21 %). Wie eine
aktuelle Umfrage von Innofact zeigt, sind
bereits zwei von drei Nutzern auf Facebook
mit Marken, Produkten oder Unternehmen
in Beriihrung gekommen, z.B., indem sie
auf eine Werbeanzeige geklickt haben oder
»Fan“ geworden sind. Im Folgenden die
wichtigsten Studienergebnisse im Uberblick:

32,4%
28,8%
26,8%

« Profil/Fanseite angeschaut:

« Auf Werbeanzeige geklickt:

« Fan geworden:

» Video angeschaut, in dem eine
Marke beworben wurde: 23,1%

« Einer Gruppe beigetreten: AN

» Game/Quiz gespielt, das in
Verbindung zu einer Marke stand  19,2%

« Informationen zu Marken iiber
Statusmeldungen erhalten:

 Werbeanzeige bewertet
(z.B. ,gefillt mir):

 An Contests/Gewinnspielen
teilgenommen:

» Werbliche Nachricht/
Kontaktanfrage erhalten:

« Produkt-/markenbezogene Infos
weitergeleitet/weiterempfohlen:

18,0%

17,7%

14,8%

13,09%

10,4%

n =1.001 Facebook-Nutzer; Mehrfachnennungen méglich

Die komplette Studie als Download finden

Sie unter: www.mc-brandnews.de

Tipp: Seit Mérz ist auch MEDIA CONSULTA
mit einer eigenen Fanpage auf Facebook
vertreten. Besuchen Sie unsere Seite und
hinterlassen Sie uns lhren Kommentar!

> MARKENZAHL

48 % der Verbraucher achten beim Ein-
kauf von Giitern des téglichen Bedarfs laut
Eigenaussage aktuell vor allem auf die Quali-
tit und erst in zweiter Linie auf den Preis, wie
die GfK berichtet. 2003 waren es nur 41 %.




BRIC BRAND REPORT

Russland hat genug vom Luxus

Die Nachfrage nach Luxusgiitern und langle-
bigen Konsumgtitern ist im vergangenen Jahr
am deutlichsten zuriickgegangen, wie Russland-
experte und PwC-Partner Dale Clark berichtet.
Einer aktuellen PwC-Studie zufolge werden da-
neben zukiinftig vor allem die Ausgaben fiir Elek-
tronikgiiter und Reisen sowie fiir Kino- und Res-
taurantbesuche zuriickgehen. Demgegeniiber
werden 2010 fiir Heimwerkerbedarf, Kleidung
und Lebensmittel Umsatzzuwichse erwartet.

»Russische Konsumenten achten heute
stirker auf den Preis und verzichten

haufiger auf Luxusartikel.

Andre Urban, Managing Director von MC Russland

Wie mehrere Experten einheitlich betonen, sind
die russischen Konsumenten preissensibler ge-
worden. Aktuell lassen sich zwei Ausweichstra-
tegien beobachten. Zum einen kaufen russische
Konsumenten nach wie vor Qualitatsmarken,
dafiir aber seltener, zum anderen greifen sie ver-
mehrt auf giinstigere Marken zuriick.

Trotz der aktuell schwierigen Lage bleibt der
russische Einzelhandel attraktiv, weshalb Clark
eine weitere Ausbreitung des ,modernen” Han-
dels erwartet, verbunden mit einer weiteren Kon-
solidierung der stark fragmentierten Einzelhan-
delsstruktur. So finden nach wie vor rund zwei
Drittel des Handels tiber kleine, unabhingige
Geschifte und Hindler statt.

MC-MARKENRADAR

Ganz allgemein lassen sich russische Kon-
sumenten unterscheiden in iltere Kiufer, die
noch in der Sowjetunion aufgewachsen sind, und
juingere Kaufer, die nach dem Ende des Kalten
Krieges grof} geworden sind. Wihrend Erste-
re nach wie vor gewohnheitsmifig traditionelle
russische Produkte kaufen, priferieren jiingere
Russen — vor allem wohlhabendere — bekannte
internationale Marken.

Russlands bekannter Schriftsteller Sergej
Minajew (Jg. 1975) driickt es wie folgt aus: ,,Fiir
mich und meine Generation hatte die Eréffnung
des ersten McDonald‘s in Moskau eine gréfere
Bedeutung als der Fall der Berliner Mauer. Levi
Strauss, Kurt Cobain, Coca-Cola und MTV, das
war fiir uns wichtig, nicht Meinungsfreiheit und
Demokratie.“ (Der Spiegel, 13/2010, S. 129)

Daneben weist der russische Markt zwei Be-
sonderheiten auf. Zum einen glauben viele Rus-
sen nach wie vor, dass fiir den Export bestimmte
russische Produkte besser sind als solche, die
nicht exportiert werden. Manche Hersteller nut-
zen dies aus und erginzen ihre nur national zu
vermarktenden Produkte deshalb mit dem Zusatz
»furden Export bestimmt®. Zum anderen erfreu-
en sich deutsche Produkte in Russland grofer
Beliebtheit, weshalb eine Reihe russischer Her-
steller pseudowestliches Branding betreibt. Ein
russischer Biroartikelhersteller beispielswei-
se tritt unter der Marke ,,Erich Krause“ auf, ein
Waschmittelhersteller firmiertals ,,Frau Schmidt*
und Russlands grofiter Hersteller von Herren-
schuhen nennt sich ,,Ralf Ringer®.

Was Marken 2010/2011 erwartet —
Kurzberichte aus den MC-Lianderbiiros

In Folgenden Stellungnahmen ausgewahlter
MC-Lindergesellschaften zu den besonderen,
linderbezogenen Herausforderungen fiir Mar-
ken zu Beginn des neuen Jahrzehnts:

MCsSiidafrika: Im Vorfeld der FIFA Weltmeis-
terschaft 2010 starten aktuell viele Markenkam-
pagnen, die primir darauf abzielen, Jugendliche
langfristig an Marken zu binden. Neben glo-
balen Marken versuchen auch viele regionale
Marken, im Zuge der WM ihre Bekanntheit und
Beliebtheit zu erhshen.

MCIrland: Aufgrund sinkender Realeinkom-
men sinkt die Kundentreue seit einiger Zeit deut-
lich, insbesondere, wenn billigere Alternativen
zur Verfiigung stehen. Neben einer wachsenden
Sensibilitit gegeniiber Preissteigerungen zeigt
sich eine erhéhte Bereitschaft, giinstigere oder
alternative Produkte auszuprobieren.

MC Schweiz: Die ausgediinnte Medien-
landschaft erschwert eine angemessene Mar-
kenkommunikation. Gréfte Herausforderung
fiir Marken im Finanzsektor ist es, das Vertrauen
und Wohlwollen der Kunden zuriickzugewinnen.
Die fiihrenden Lebensmittelmarken wiederum
miissen sich aktuell in einem sich stark wan-
delnden Markt neu einordnen, wobei vor allem
Nachhaltigkeit thematisiert wird.

MC Tschechische Republik: Die gro&-
te Herausforderung fiir die meisten Marken
besteht darin, ihre durch die Wirtschaftskrise ge-
schwichte Position zu halten. Viele Marken sind
deshalb bestrebt, ihre Aktivititen zu biindeln.
Auch wird vielfach versucht, die Effektivitit der
eigenen Markenkommunikation zu erhéhen und
neue Kommunikationswege zu erschlieen.

> BRIC-STATUSBERICHT

Millward Browns Markenranking BrandZ
(2009) zufolge sind unter den 100 wertvolls-
ten Marken der Welt acht Marken in den
BRIC-Staaten beheimatet: In China sind es
vier Banken sowie China Mobile, in Russland
die beiden Mobilfunkanbieter MTS und Bee-
line und in Brasilien die Banco Bradesco.

BRIC-Automarken spielen demgegeniiber
bis dato eine untergeordnete Rolle. Dafiir
nehmen die Produktionskapazititen inter-
nationaler Pkw-Marken in den BRIC-Staa-
ten weiter deutlich zu. Das Gleiche gilt fiir
die Bedeutung der BRIC-Linder bei der
Technologieentwicklung und der Fertigung
kompletter Fahrzeuge. Drei Griinde sind
einer aktuellen BCG-Studie zufolge maf3-
geblich fiir die vertiefende Internationali-
sierung verantwortlich: mégliche Kosten-
reduktionen bei der Entwicklung, bessere
Erfassung lokaler Kundenbediirfnisse und
Erschlieung lokaler Fertigkeiten, die in
den Heimatmarkten nicht vorhanden sind.
So ist in Brasilien umfassendes Know-how
im Hinblick auf die Gelindegingigkeit von
Fahrzeugen und verschiedene Kraftstoff-
gemische vorhanden, wihrend Indien iiber
reichlich Expertise beim Bau monsunfihi-
ger Radaufhidngungen verfligt und China
im Bereich von Pkw-Entertainmentlsun-
gen punkten kann. Einzig Russland spielt im
internationalen Automarkt nach wie vor eine
untergeordnete Rolle. Verschirft wird diese
Schwiche durch einen fast 50-prozentigen
Riickgang der Autoverkiufe im Jahr 2009.

Die komplette BCG-Studie ,Winning the
BRIC Auto Markets” (2010) als Download
finden Sie unter: www.mc-brandnews.de
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