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Verwestlichung, Nationalisierung, Globalisierung – Konsum 
im Übergang vom Plan zum Markt in Russland 

Luise ALthAnns

Zusammenfassung
Welche Folgen hatte die wirtschaftliche und politische Öffnung der Sowjetunion bzw. Russlands gegenüber dem Westen während des Über-
gangs vom Plan zum Markt für den Konsum? Der Artikel widmet sich dieser Fragestellung mit Konzentration auf den Zeitraum der Jahre 1985 
bis 2000, wobei die weitere Entwicklung schlaglichtartig berücksichtigt wird. Die Ausführungen orientieren sich an kultur- und sozialwissen-
schaftlichen Theorien zu Konsum (Douglas u. IsherwooD 1996; Mccracken 1986) sowie Globalisierung (BarBer 1992; hannerz 1987; neDer-
veen PIeterse 1995; rItzer 1998; roBertson 1995; toMlInson 1999). Die empirische Basis stellen Studien der Markt- und Meinungsforschung, 
konsumrelevante Zeitschriften und Zeitungen, Experteninterviews, Publikationen von Konsumgüterherstellern, Werbung und Karikaturen 
dar. Bei dieser Untersuchung ergab sich folgendes Bild: Während der letzten sowjetischen Jahre wurden mehr und mehr Elemente des ameri-
kanisch geprägten Massenkonsums übernommen. Die Eröffnung des ersten McDonald’s in Moskau im Januar 1990 stellte in diesem Zusam-
menhang ein historisches Ereignis dar und beinhaltete eine kulturelle wie soziale Innovation, da westliche Konsumgüter dem gewöhnlichen 
Verbraucher als Elemente des Massenkonsums frei zugänglich gemacht wurden. Die räumliche Dimension des Konsums – also die Herkunft 
des Warenangebots, die Präferenzen der Verbraucher für und die Diskurse über die Herkunft von Gütern – unterlag dann einer Dynamik mit 
Richtungswechseln. Mehr und mehr Konsumgüter aus dem Westen kamen auf den Markt, die Haltung der Verbraucher ihnen gegenüber war 
jedoch nicht eindeutig. Konsum in Russland stand infolge des Übergangs zum Markt im Spannungsfeld von Verwestlichung und Nationalisie-
rung sowie von Homogenisierung und Hybridisierung in ihren verschiedensten Ausprägungen. Im marktwirtschaftlichen Russland schlugen 
sich die Folgen und Konsequenzen der kulturellen Globalisierung im Felde des Konsums in deutlicher Form nieder. 
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Abstract
Westernization, nationalization, globalization – Consumption in the transition from planned to market economy in Russia
What were the consequences of the economic and political opening up of the Soviet Union and Russia respectively to the West during the 
transition from the planned to the market economy on consumption? This article addresses this question for the period from 1985 to 2000, also 
paying attention to some aspects of further developments. The argumentation follows cultural and social theories on consumption (Douglas u. 
IsherwooD 1996; Mccracken 1986) and globalization (BarBer 1992; hannerz 1987; neDerveen PIeterse 1995; rItzer 1998; roBertson 1995; 
toMlInson 1999) and draws upon diverse empirical material such as market and opinion research surveys, journals and newspapers addressing 
consumption, interviews with experts, publications of manufacturers, advertisements and political cartoons. The main results of this paper are 
the following. During the last Soviet years more and more elements of the American way of mass consumption were taken over. Within this de-
velopment the opening of the first McDonald’s in Moscow in January 1990 was a historical event. This fast food restaurant was both a cultural 
and a social innovation, because consumer goods of Western origin were offered to the common consumer as elements of mass consumption. In 
the next years the spatial dimension of consumption – the origin of the goods offered, the preferences of the consumers for and the discourses 
about the provenance of goods – was subject to a dynamic with shifting directions. More and more consumer goods from the West swamped 
the market. The consumers’ attitudes towards this development were ambiguous. Consumption in Russia was affected by contrarian spatial 
processes such as Westernization and nationalization, homogenization and heterogenization. The consequences of cultural globalization had a 
deep impact on consumption in Russia. 
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Einleitung
“The most beautiful thing in Tokyo is 
McDonald’s. 
The most beautiful thing in Stockholm is 
McDonald’s. 
The most beautiful thing in Florence is 
McDonald’s. 
Peking and Moscow don’t have anything 
beautiful yet” (Warhol 1977, S. 71). 
Andy warhol – bedeutendster Vertre-
ter der Pop-Art und Autor dieser Sätze 

– verstarb im Jahr 1987 und konnte da-
her den Einzug von McDonald’s in Mos-
kau und Peking nicht mehr miterleben. 
Beginnend mit der Eröffnung des ersten 
McDonald’s in Moskau im Jahr 1990 
wurde das Filialnetz in dieser Stadt auf 
80 Restaurants im Sommer 2008 ausge-
weitet. Im Moskauer Gebiet (Moskovs-
kaja oblast’) gibt es weitere 36 Restau-
rants. Auch in Peking wurden seit 1992 
beeindruckende 102 McDonald’s-Res-

taurants eröffnet. In Florenz gibt es heu-
te hingegen nur acht und in Stockholm 
16 McDonald’s-Restaurants.1 Moskau 
und Peking, die einstigen Hauptstädte 
des kommunistischen Regimes, sind 

1 Diese Restaurant-Zahlen beruhen auf den Angaben 
der Homepage von McDonald’s Russland, McDonald’s 
Italien und McDonald’s Schweden und den Auskünften 
einer Mitarbeiterin des Call-Centers von McDonalds’s 
Peking im Juli 2008.
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inzwischen also in der globalen Mas-
senkonsumgesellschaft angekommen 
und haben mit zahlreichen McDonald’s-
Filialen dem Besucher etwas Schönes zu 
bieten – zumindest nach den Maßstäben 
von Andy warhol. 

Marken wie McDonald’s, Coca-Cola 
und Pepsi-Cola sind Symbole für eine 
globale Ausbreitung des Angebots von 
Konsumgütern, die westlichen, kapita-
listischen Industriegesellschaften ent-
stammen, wobei deren Produktion und 
Konsum stets auch lokalen Logiken fol-
gen (howes 1996, S. 3-5; MIller 1998, 
S. 170, 184-186). Die letzten Jahrzehnte 
waren geprägt von einer zunehmenden 
internationalen Verflechtung und dem 
wachsenden Austausch von Menschen, 
Gütern, Geld, Technologien, Informatio-
nen, Wissen, Ideen und Bildern über na-
tionale und lokale Grenzen hinweg (aP-
PaDuraI 1996, S. 296-301; Feather stone 
1996, S. 1). Diese als Globalisierung 
bezeichneten Prozesse berührten Öko-
nomien und Kulturen weltweit und be-
einflussten immer auch die Ausprägun-
gen des Konsums in den verschiedenen 
Gesellschaften. Während des Übergangs 
vom Plan zum Markt wurde Russland zu 
einem Teilnehmer an diesem globalen 
wirtschaftlichen und kulturellen Aus-
tausch. Dieser Artikel untersucht daher, 
wie sich die Herkunft des Warenangebots 
und die Präferenzen der Verbraucher für 
und die Diskurse über die Herkunft von 
Waren in dieser Zeit veränderten. 

Der Beitrag ist folgendermaßen auf-
gebaut: Zunächst gehe ich auf den For-
schungszusammenhang und die empi-
rische Grundlage dieses Artikels sowie 
den Forschungsstand ein. Dann wird 
der Zusammenhang von Konsum und 
Kultur theoretisch fundiert. Der dritte 
Abschnitt befasst sich mit der Eröffnung 
des ersten McDonald’s in Moskau, was 
ein zentrales Ereignis in diesem Kontext 
darstellte. Der vierte Abschnitt unter-
sucht das komplexe Zusammenspiel von 
verwestlichenden und nationalisierenden 
Tendenzen in der Folgezeit, welches die 
Sphäre des Konsums wesentlich beein-
flusste. Schließlich werden die empi-
rischen Befunde vor dem Hintergrund 
theoretischer Ansätze zur kulturellen 
Globalisierung diskutiert. 

Konsum im Übergang vom Plan 
zum Markt
Hintergrund dieses Artikels ist eine 
Studie über den Wandel des Konsums 
im Übergang vom Plan zum Markt im 

sowjetisch-russischen Fall. Der Zeit-
raum der Jahre 1985 bis 2000 stand im 
Zentrum der Analyse. Im Rahmen dieses 
Projektes wurde untersucht, mit welchen 
realen Bedingungen und Veränderungen 
sich die Verbraucher im Konsumalltag 
konfrontiert sahen, welche Diskurse mit 
dem Konsum in dieser Zeit verbunden 
wurden und welche Innovationen sich 
beim Konsum durchsetzten. Diese Zeit 
wurde nämlich zum einen von einer 
politischen und wirtschaftlichen Umge-
staltung („perestrojka“) und zum ande-
ren von einer forcierten meinungspoli-
tischen Öffnung („glasnost’“) geprägt. 
Während des Übergangs vom Plan zum 
Markt kam dem Konsum aus Sicht der 
Menschen zentrale Bedeutung zu (alt-
hanns 2009). 

Die empirische Grundlage dieses 
Projekts und daher auch dieses Arti-
kels ist heterogen. Neben Zeitungen 
und Zeitschriften, die sich mit Konsum 
und dessen Rahmenbedingungen befas-
sen (Sovetskaja torgovlja, Monitoring 
obščestvennogo mnenija: ėkonomičeskie 
i social’nye peremeny, Marketing i mar-
ketingovye issledovanija v Rossii, Kom-
panija, Absatzwirtschaft, Handelsblatt) 
und archivierten Berichten der sowjeti-
schen Konsumforschung wurden quanti-
tative Studien von russischen Meinungs- 
und Marktforschungsinstituten (VCI-
OM, Levada-Centr, FOM, GfK RUS) 
ausgewertet. Außerdem wurden Exper-
teninterviews geführt mit Vertretern von 
Konsumgüterherstellern (Adidas Russ-
land, McDonald’s Russland) und mit 
Konsumforschern, die in sowjetischer 
Zeit (VNIIKS) bzw. in marktwirtschaft-
licher Zeit (Levada-Centr, GfK RUS, 
Komkon-2) tätig waren. Hinzu kamen 
Anthologien sowjetischer und russischer 
Werbung, Publikationen von Konsum-
güterherstellern und Karikaturen aus 
der wichtigsten sowjetischen und dann 
russischen Satire-Zeitschrift „Krokodil“ 
zum Thema Konsum. 

Dieser Beitrag schließt an einige 
äußerst inspirierende Studien aus der 
Kultur- und Sozialanthropologie, der 
Ethnologie sowie Soziologie zum The-
ma Konsum im postsozialistischen 
Russland an (calDwell 2002; calDwell 
2004; huMPhrey 2001; PatIco 2001a; 
PatIco 2001b; PatIco 2003; PatIco 2008; 
Ševčenko 2003; shevchenko 2002; vann 
2005). Diese Wissenschaftlerinnen führ-
ten während der 1990er Jahre intensive 
ethnographische Feldforschungen in den 
beiden russischen Metropolen durch. Die 

Konfrontation von globalen Elementen 
des Konsums mit lokalen Praktiken und 
kulturellen Formen stellt dabei ein urei-
genes Thema ethnologischer und anthro-
pologischer Forschung dar. Aber auch 
Fragen wie die nach dem Beitrag des 
Konsums zur sozialen Differenzierung 
oder nach sozialen und kulturellen Kon-
sumpraktiken unter den Bedingungen 
der Krise wurden in diesen Studien für 
das postsowjetische Russland behandelt. 
Im Gegensatz zu diesen Arbeiten wird 
im vorliegenden Beitrag keine Zeitdia-
gnose geboten, sondern vorrangig der 
Wandel des Konsums herausgearbeitet. 
Außerdem interessieren hier stärker die 
politischen und ökonomischen Rahmen-
bedingungen, welche diesen Prozess 
provozierten. Schließlich werden in die-
sem Beitrag Einstellungen der Konsu-
menten nicht anhand von qualitativen 
Mikrostudien in Moskau und Sankt 
Petersburg, sondern durch eine Sekun-
däranalyse repräsentativer Studien der 
Konsum- und Meinungsforschung, die 
neben den Metropolen auch ländliche 
Gebiete Russlands einschließen, ermit-
telt. Nichtsdestotrotz stehen die beiden 
russischen Großstädte im Vordergrund, 
da sie die Vorreiter der Veränderungen 
des Konsums darstellten und darstellen.

Konsum und Kultur 
Konsum – „das Kaufen, das Gebrauchen 
und Verbrauchen/Verzehren von Wa-
ren [… und] die damit im Zusammen-
hang stehenden Diskurse, Emotionen, 
Beziehungen, Rituale und Formen der 
Geselligkeit und Vergesellschaftung“ 

(sIegrIst 1997, S. 16) – wird in diesem 
Beitrag als Ausdruck eines Zusammen-
spiels von ökonomischen, politischen, 
gesellschaftlichen und kulturellen Fak-
toren betrachtet. Von besonderem Inte-
resse ist dabei der Zusammenhang von 
Konsum und Kultur. Folgt man theore-
tischen Ansätzen von Mary Douglas 
sowie Baron IsherwooD, dienen Güter 
den Konsumenten nicht nur zu einem 
bestimmten funktionalen Verwendungs-
zweck wie etwa dem Stillen von Hunger. 
Sie werden auch deswegen gekauft, weil 
sie mit Bedeutungen aufgeladen sind 
und somit zu Zeichen werden, die ein 
emotionales oder soziales Verlangen der 
Käufer erfüllen können. Die Gesamtheit 
der angebotenen Waren bildet ein Sys-
tem von Zeichen, innerhalb dessen die 
Konsumenten wählen und ihre sozialen 
und kulturellen Bedürfnisse befriedigen 
(Douglas u. IsherwooD 1996, S. 36-47). 
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In Marktwirtschaften schreiben Her-
steller Produkten mittels Werbung und 
Mode Sinn zu, wobei sie auf Ressourcen 
aus der kulturell konstituierten Umwelt 
zurückgreifen. Die Konsumenten eignen 
sich Güter durch verschiedene Rituale 
an, wobei sie sich aktiv an der Sinn- und 
Bedeutungsstiftung beim Konsum be-
teiligen (McCracken 1986). Konsum im 
Sinne einer Aneignung von Bedeutun-
gen ist so eine wichtige kulturelle Praxis, 
wobei Kultur in Anlehnung an Clifford 
geertz als kollektiv geteiltes Sinn- und 
Symbolsystem verstanden wird (Geertz 
1987). Die Zuschreibungen zur nationa-
len oder regionalen Herkunft eines Pro-
duktes sowie dessen Rezeption als globa-
le oder lokale Ware machen ein Produkt 
wesentlich aus. Die Herkunft und die 
darauf rekurrierenden Sinndeutungen 
lassen sich folglich als ein spezifischer 
Teil der Quellen bezeichnen, aus denen 
Produzenten wie Konsumenten bei der 
Kreation von Gütern mit Bedeutungen 
schöpfen. Unter den Bedingungen der 
Globalisierung vergrößert und verändert 
sich nun der Vorrat, aus dem sich diese 
Bedeutungen speisen. 

McDonald’s in Moskau 
Der Einzug der verschiedenen Elemente 
westlicher Konsumkultur setzte in der 
Sowjetunion nicht plötzlich, sondern 
vielmehr schleichend ein. Ein bedeuten-
des Datum hierbei stellte der 31. Januar 
1990 dar. An diesem Tag und damit zwei 
Jahre vor Auflösung der Sowjetunion 
und der allgemeinen Freigabe der Prei-
se wurde das erste McDonald’s-Lokal in 
Moskau eröffnet. Der Gründung dieses 
Restaurants waren jahrelange Verhand-
lungen vorausgegangen. Bereits bei den 
olympischen Spielen in Montreal im 
Jahr 1976 hatten Repräsentanten von 
McDonald’s Kanada eine Initiative ge-
genüber Vertretern der russischen Dele-
gation gestartet. Im Zuge der politischen 
und wirtschaftlichen Umgestaltung in 
der zweiten Hälfte der 1980er Jahre 
wurde es für westliche Firmen möglich, 
sich über Joint Ventures auf dem sowje-
tischen „Markt“ zu engagieren. So wur-
de im April 1988 schließlich ein Vertrag 
über die Bildung eines Joint Ventures 
zwischen McDonald’s Kanada und der 
Moskauer Stadtverwaltung unterzeich-
net. 

Der Erfolg dieses Restaurants war 
immens. Am Tag der Eröffnung be-
suchten 30.000 Personen das Restaurant 
und warteten bis zu fünf Stunden auf 

die Bedienung mit Fast Food. Eine so 
große Anzahl an Besuchern hatte man 
bis dahin noch bei keiner Eröffnung ei-
ner Filiale dieser Gastronomie-Kette 
in irgendeinem Land gezählt. Dieser 
McDonald’s wurde allerdings zu einem 
Zeitpunkt eröffnet, als sich in Moskau 
wie in der gesamten Sowjetunion die 
Versorgungssituation zu einer Versor-
gungskrise zuspitzte. Wurst und Fleisch 
waren die Mangelgüter schlechthin in 
dieser Zeit. Rationierungsscheine für 
den Erwerb bestimmter Konsumgüter 
und ein Gesetz, nach dem sich Kunden 
beim Einkaufen in Moskau als Einhei-
mische ausweisen mussten, bildeten den 
Hintergrund für die Eröffnung dieses 
Fast-Food-Lokals. Die Teilhabe an die-
sem neuen Angebot westlichen Kon-
sums erforderte langes Schlangestehen, 
was das sowjetische Konsummodell den 
Menschen zur Genüge abverlangt hatte. 
Doch diesem Fast-Food-Lokal kam der 
Reiz des Langersehnten, Begehrten und 
kaum Erreichbaren, das nun allgemein 
erhältlich war, zu. Waren aus dem Wes-
ten hatten bei den sowjetischen Konsu-
menten Fetischcharakter, weil sie so 
schwer erhältlich und selten waren. 

McDonald’s kann generell für zwei 
verschiedene Innovationen stehen. Zum 
einen ist es – wie bereits erwähnt – ein 
Symbol für die globale Ausbreitung 
der westlichen, kapitalistischen Mas-
senkonsumgesellschaft. Die Innovation 
von McDonald’s stellt in dieser Sicht 
eine kulturelle dar und beinhaltet eine 
Vergrößerung des territorialen Raumes, 
aus dem das Angebot der Konsumgüter 
entstammt, wie auch eine Erweiterung 
des Angebots von Sinndeutungen, die in 
einem Zusammenhang mit der Herkunft 
stehen. Eine solche Perspektive richtet 
die Aufmerksamkeit auf das Verhältnis 
zwischen der Welt und einem Teil davon 
bzw. auf das Verhältnis zwischen ver-
schiedenen Teilen der Welt, wobei dieses 
Verhältnis jeweils in Gütern und deren 
Konsum manifest wird. 

George rItzer vertritt in prominenter 
Weise eine alternative Deutung dieses 
Phänomens. McDonald’s steigert danach 
das Prinzip der Rationalisierung bis hin 
zur Perfektion und steht somit für eine 
zunehmende Standardisierung, Effizi-
enz, Vorhersagbarkeit und Kontrolle 
des Konsums wie auch des gesellschaft-
lichen Lebens generell (RItzer 1995, 
S. 15-39). Aufgrund des weltweit stan-
dardisierten Angebots von McDonald’s 
entwickelte ein britisches Wirtschafts-

blatt in den 1980er Jahren den Big-Mac-
Index als alternatives Messinstrument 
für die Kaufkraft-Parität der verschiede-
nen Währungen. Die „Entzauberung der 
Welt“, wie sie Max weBer als kennzeich-
nend für okzidentale Gesellschaften un-
ter dem Einfluss einer zunehmenden 
Rationalisierung und Intellektualisie-
rung erachtet hat (weBer 1984 [1919], 
S. 16-18), erreicht durch McDonald’s eine 
neue Stufe. Die soziale Innovation von 
McDonald’s beinhaltet dabei ein neues 
– kritisch bewertetes – Niveau der Ratio-
nalisierung in einer Gesellschaft, welche 
sich in der Produktion und dem Konsum 
von Speisen zeigt. In einer solchen Per-
spektive richtet sich der Blick auf die 
Struktur- und Organisationsprinzipien 
einer Gesellschaft und deren Folgen für 
das Individuum. 

Die Neuheit von McDonald’s in 
Moskau bestand nun darin, dass ein 
dezidiert westliches Produkt den Kon-
sumenten als Massenkonsumgut und 
nicht als Luxusgut präsentiert wurde. 
Im Moskauer McDonald’s konnten die 
Kunden nämlich von Anfang an nur mit 
Rubel zahlen. Ein Schild in diesem Res-
taurant wies darauf explizit hin. Diese 
Praxis war innerhalb des sowjetischen 
Konsummodells durchaus keine Selbst-
verständlichkeit. Die sowjetischen De-
visengeschäfte, in denen Waren aus dem 
Westen verkauft wurden, waren nur pri-
vilegierten Gruppen zugänglich gewe-
sen. In anderen westlichen Geschäften, 
die noch in sowjetischer Zeit in Moskau 
eröffnet wurden, mussten die Kunden 
zunächst mit Devisen bezahlen. Am Be-
ginn der 1990er Jahre herrschte dann ein 
unkontrollierter Zahlungsverkehr mit 
ausländischer Währung, den die politi-
sche Seite mit verschiedenen Maßnah-
men zu beschränken suchte. Die Ham-
burger von McDonald’s wurden daher 
als westliches Konsumgut positioniert, 
das dem gewöhnlichen Konsumenten 
zugänglich sein sollte. Alt bekannt und 
vertraut waren hingegen eine rationali-
sierte Produktion und ein ebensolcher 
Konsum von Speisen. Die Sowjetunion 
hatte sich durch eine forcierte Versor-
gung der Bevölkerung mit Mahlzeiten 
in öffentlichen Einrichtungen gleichsam 
ausgezeichnet (Borrero 1997). 

Neu an diesem ersten McDonald’s 
in Moskau war also die westliche Her-
kunft und nicht das Prinzip eines rati-
onellen Konsumangebots. Als die erste 
McDonald’s-Filiale in Moskau eröffnet 
wurde, hatten bereits die massiven Preis-
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erhöhungen im Zuge der allgemeinen 
Kommerzialisierung während des Über-
gangs vom Plan zum Markt eingesetzt. 
Der Ausschluss breiter Konsumenten-
schichten vom Konsum begrenzte die 
demokratisierenden und egalisierenden 
Effekte von McDonald’s.

Wie wurde dieses Phänomen aber in 
der sowjetischen bzw. russischen Öffent-
lichkeit gedeutet und bewertet? Hinter-
grund dieser Frage ist die meinungspo-
litische Öffnung dieser Zeit, die Kom-
mentare zu und Kritik an gesellschaft-
lichen, kulturellen, wirtschaftlichen und 
politischen Problemen und Ereignissen 
geradezu provozierte. Hintergrund die-
ser Frage ist auch, dass es unzulässig 
erscheint, die Relevanz kultureller und 
gesellschaftlicher Phänomene nur aus ei-
ner Außenperspektive zu beurteilen. Der 
Mangel an McDonald’s in Peking und 
Moskau, den Andy warhol konstatierte, 
setzte ja eine Vertrautheit mit der kul-
turellen und sozialen Dimension dieses 
Phänomens in westlichen Gesellschaften 
voraus, die man in der Sowjetunion nicht 
voraussetzen konnte, auch wenn in den 
Metropolen die Kenntnis über Produkte 
aus dem Westen deutlich besser war als 
in der Provinz. 

Dieser Frage wurde beispielhaft an-
hand der Karikaturen aus dem wichtigs-
ten sowjetischen und dann russischen 
Satiremagazin „Krokodil“ nachgegan-
gen, da diese Zeitschrift enorme Popula-
rität in der Bevölkerung genoss und sich 
gerade Alltagsthemen wie eben der Kon-
sumproblematik annahm. Der Eröffnung 
des ersten McDonald’s kam hier große 
Beachtung zu. Während der Jahre 1990 
und 1991 wurde dieses Phänomen mehr-
fach kommentiert, zweimal sogar auf 
dem Titelblatt. Zwei Deutungen herrsch-
ten in der Bewertung dieses Phänomens 
vor: McDonald’s erschien vor allem als 
Verkörperung einer fremden Kultur und 
eines fremden Lebensstils, welche sich 
von der russischen Tradition unterschie-
den. Das Auftauchen dieses Fast-Food-
Restaurants wurde in diesem Zusam-
menhang äußerst kritisch beurteilt (alt-
hanns 2007). McDonald’s wurde weiter-
hin als Ausdruck einer Konsumkultur 
der Stabilität und Prosperität, die dem 
aktuellen Mangel gegenüberstand, be-
zeichnet. Die Eröffnung dieses Schnell-
restaurants wurde hingegen nicht in ei-
nen politischen Zusammenhang mit dem 
Systemvergleich der beiden Supermäch-
te – einem weiteren wichtigen Topos in 
diesem Medium in dieser Zeit – gestellt. 

McDonald’s stand hier auch weniger 
für amerikanische, sondern generell für 
westliche und somit „unrussische“ Ein-
flüsse. Die Deutung dieses Ereignisses 
in der Karikatur des „Krokodils“ folgte 
daher vorrangig einer kulturellen Logik 
und nicht den realen politischen Verhält-
nissen. Betont wurde nämlich die kultu-
relle Differenz zwischen russischer Tra-
dition und westlichem Konsumangebot 
und nicht der politische Gegensatz zwi-
schen der Sowjetunion und den USA. 
Der erste McDonald’s wurde gemäß 
dieser Sicht nicht so sehr in der Sowjet-
union, sondern vielmehr in Russland er-
öffnet. 

Dieses – auch aus der Innenperspekti-
ve – wesentliche Ereignis wurde in einen 
Zusammenhang mit der Verwestlichung 
des Konsums und der Kultur gebracht 
und mit einer spezifischen Kritik an 
den fremden bzw. „unrussischen“ Ein-
flüssen auf die eigene Kultur versehen. 
Eine solche Kritik an der Globalisierung, 
Amerikanisierung bzw. Verwestlichung 
des Konsums und damit der Kultur ist 
ein inhärenter Bestandteil dieser Pro-
zesse. Verschiedene empirische Studien 
zu Europa und Asien zeigen, dass das 
Aufkommen von Marken wie Coca-Cola 
und McDonald’s oftmals Kritik gegen 
fremde westliche bzw. amerikanische 
Einflüsse hervorrief (Bak 1997; Morse 

2002; Schutts 2003). Das große Inte-
resse der Konsumenten an diesem ersten 
McDonald’s in Moskau, die Beachtung 
dieses Phänomens in der Öffentlichkeit 
wie auch die Kritik daran lassen dieses 
Ereignis als typisches Initialmoment der 
Globalisierung im Felde des Konsums 
mit umfassenden kulturellen Konse-
quenzen erscheinen (Abb. 1). 

Konsum zwischen Verwestlichung 
und Nationalisierung
Die Veränderungen des Konsums in 
dieser Zeit stellten einen evolutionären, 
langsam verlaufenden Prozess dar. Po-
litische und ökonomische Faktoren und 
Prozessen beeinflussten dieses Phäno-
men zwar, es unterlag allerdings seiner 
eigenen Dynamik und hatte seine eige-
nen Zäsuren. Bereits im Jahr 1987 kam 
unter größter Beachtung der Öffentlich-
keit die erste sowjetische Ausgabe der 
Burda-Moden heraus, in der westliche 
Firmen wie Wella, Otto-Versand und 
Cartier für ihre Produkte warben, auch 
wenn diese mehrheitlich dort noch nicht 
frei verkauft wurden. Ab November 
1989 befand sich eine sechs Mal zwölf 
Meter große, bewegte Leuchtreklame 
für Coca-Cola auf einem Gebäude am 
Puškin-Platz im Zentrum von Moskau, 
wo kurze Zeit später auch jener erste 
McDonald’s eröffnet wurde. Visualisie-
rungen westlichen Konsums wie diese 
veränderten in den 1990er Jahren das 
Aussehen der russischen Städte. Ziel 
dieser neuen Elemente westlichen Kon-
sums stellten insbesondere Moskau und 
in weitaus geringerem Maße auch andere 
Metropolen dar, was die Sonderrolle die-
ser Städte beim Konsum in dieser Zeit 
deutlich macht. 

Dieses Phänomen, dass westliche 
Marken und Werbung für sie in immer 
größerem Ausmaß auftauchten, wurde 
im Russland der 1990er Jahre pointiert 
als „Snickerisierung“ bezeichnet (gor-
haM 2000). Dieser Begriff verweist 
auf das massive Auftauchen westlicher 
Schokoladeriegel wie Snickers und 
Mars auf dem sowjetischen und dann 
russischen Markt und auf einen star-
ken Konsum dieser Produkte durch die 
Menschen. Neben Zigaretten, Kosme-
tika und alkoholischen Getränken ge-
hörten Schokoladeriegel zum typischen 
Sortiment der zahlreichen Kioske, die 
in dieser Zeit das Bild der russischen 
Innenstädte prägten. Die „Snickerisie-
rung“ beschränkte sich jedoch nicht 
auf Schokolade. Mit dem Satz „Hast du 

Abb. 1: McDonald’s in Moskau 
Foto: Althanns 2000
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zuviel Snickers gegessen?“ unterstellte 
man in dieser Zeit, dass jemand zu sehr 
auf westliche Produkte aus war. Im Jahr 
1994 hatte gemäß einer russlandwei-
ten Studie der GfK RUS eine Mehrheit 
der Konsumenten bereits Kleidung und 
Schuhe (82 %), Süßwaren und Kaugum-
mi (76 %), Lebensmittel (76 %), alkoho-
lische Getränke (68 %), Erfrischungsge-
tränke (65 %), Medikamente (55 %) und 
Kosmetika (50 %) westlicher Herkunft 
gekauft. Eine Minderheit hatte Tabak 
oder Zigaretten (41 %), Haushaltsgerä-
te (37 %) oder Unterhaltungselektronik 
(33 %) von westlichen Firmen erworben. 
Lediglich jeder Fünfzigste konnte sich an 
keinen Kauf eines westlichen Produktes 
erinnern (schulus u. DeMIDov 1995,  s. 
110-112). Kleidung, Schuhe, Süßigkeiten 
und Lebensmittel waren folglich die we-
sentlichen Güter der „Snickerisierung“, 
welche die gesamte russische Gesellschaft 
zumindest in gewissem Maße berührte. 

Ein Allgemeinplatz in diesem Zusam-
menhang ist jener der grenzenlosen Ak-
zeptanz westlicher Konsumgüter durch 
die Konsumenten am Beginn der 1990er 
Jahre. Dieses Bild vernachlässigt jedoch 
die ökonomischen Rahmenbedingungen 
und verdeckt Unterschiede zwischen den 
verschiedenen Produktbereichen. Viel-
leicht entspricht ein solches Bild vorran-
gig der Erwartungshaltung westlicher 
Kommentatoren, dass nämlich die Men-
schen aus den grauen Ostblockstaaten 
die in Werbung und Produkten manifes-
tierten bunten Bilder des Westens gleich-
sam begehren mussten. Oder mit einem 
Blick durch die dunkle Sonnenbrille 
von Andy warhol. Die extreme Ver-
sorgungskrise der Jahre 1989 bis etwa 
1993 bildete den Hintergrund für das 
Aufkommen westlicher Waren für den 
Massenkonsum. Die Konsumgüter aus 
dem Westen trafen somit auf „hungrige“ 
Verbraucher und waren zunächst kaum 
einheimischer Konkurrenz ausgesetzt. 
Die sowjetischen Konsumgüter waren 
außerdem zumeist keine Markenproduk-
te. Bezeichnung und Hersteller standen 
in keinem eindeutigen Zusammenhang. 
Sowjetische Produkte konnten daher die 
Wünsche der Konsumenten nach sozialer 
Differenzierung und Sicherheit der Ori-
entierung nicht adäquat befriedigen. Dies 
stellte einen klaren Wettbewerbsnachteil 
gegenüber westlichen Markenprodukten 
dar. Generell begrenzten in dieser Zeit 
die finanziellen Restriktionen der Men-
schen den Konsum des westlichen wie 
auch des einheimischen Angebots.

Angebracht erscheint in diesem Zusam-
menhang eine differenzierte Betrach-
tung nach Produktbereichen. Ob es bei 
Lebensmitteln je eine eindeutige Präfe-
renz für importierte Produkte gab, ist 
fraglich. Eine große Neugier gegenüber 
Marken wie Snickers und McDonald’s 
bestand sicherlich am Beginn der 1990er 
Jahre. Präferenzen setzen jedoch ein sta-
biles Angebot und auch fundierte Kon-
sumerfahrungen mit den aktuell angebo-
tenen Produkten voraus. Weder das eine 
noch das andere war in diesem Kontext 
vorhanden. Außerdem unterschieden 
sich Schokoladeriegel wie Snickers und 
Fast Food von McDonald’s fundamental 
von Grundnahrungsmitteln in ihrer sozi-
alen und kulturellen Bedeutung für die 
Konsumenten. Im Jahr 1994 ergab eine 
Umfrage von VCIOM, dass die Russen 
mehrheitlich (71 %) einheimische Le-
bensmittel bevorzugten, wenn sie Preis 
und Qualität der Waren berücksichtig-
ten. Gemäß einer weiteren Studie von 
VCIOM gaben im Mai 1996 im gesam-
ten Russland drei Viertel (75 %) und in 
Moskau sowie St. Petersburg zwei Drit-
tel (64 %) einheimischen Lebensmitteln 
gegenüber importierten den Vorzug. Im 
Jahr 2000 äußerte bei einer russlandwei-
ten Befragung durch VCIOM eine über-
wiegende Mehrheit (88 %), dass einhei-
mische Lebensmittel besser als impor-
tierte seien (kovaleva 1995, s. 32; VCI-
OM 1996, S. 78; kIM u. orlova 2000). 
Die Konsumforschung ermittelte auch, 
dass die russischen Verbraucher einhei-
mische Lebensmittel für gesünder und 
natürlicher hielten, weil diese aus ihrer 
Sicht weniger Konservierungsstoffe und 
chemische Zusätze enthielten. 

Nahrungs- und Lebensmittel sind be-
sondere Konsumgüter. Nationalen bzw. 
regionalen Speisen kann eine wesentli-
che Rolle bei der Ausbildung kultureller 
Identität in Abgrenzung von anderen, 
fremden Gesellschaften und Gruppen 
zukommen, insbesondere wenn kultu-
relle Umbrüche das Selbstverständnis 
der Menschen herausfordern (zInger-
le 1997, S. 83-86). Allerdings stellt das 
Konzept lokaler Speisen eine gesell-
schaftliche Konstruktion dar, da Speisen, 
die als national oder regional erachtet 
werden, oftmals das Ergebnis kultureller 
und wirtschaftlicher Austauschbezie-
hungen in der Vergangenheit sind (JaMes 
1996, S. 78-80). So auch in Russland, wo 
Essen traditionell eine große Bedeutung 
für das kulturelle, gesellschaftliche und 
politische Leben hatte (Glants u. TooM-

re 1997) und wo ein Erbe der Sowjet-
union in einem bunten, europäisch und 
asiatisch gedeckten Esstisch bestand. 
Ab Mitte der 1990er Jahre hatten die 
russischen Konsumenten die freie Wahl 
zwischen einheimischen und importier-
ten Lebensmitteln, außerdem spielte das 
Motiv Neugier keine Rolle mehr. Dass 
einheimische Lebensmittel bevorzugt 
wurden, lässt sich als ein Versuch deu-
ten, die kulturelle Umbruchserfahrung 
dieser Zeit zu bewältigen. Ein solches 
Verhalten erscheint auch als Ausdruck 
eines universellen kulturellen Musters. 
Vielerorts lässt sich nämlich eine beson-
dere Verbundenheit der Menschen mit 
Essen, das als einheimisch empfunden 
wird, beobachten. 

Was für Lebensmittel galt, traf für an-
dere Produktbereiche indessen nicht zu. 
Bei Kleidung, Schuhen und langlebigen 
Konsumgütern wie technischen Gerä-
ten fand eine vergleichbare Entwicklung 
nicht statt. Gemäß Daten von VCIOM 
bevorzugten die Verbraucher hierbei die 
1990er Jahre hindurch importierte Pro-
dukte. Im Jahr 2000 hielten zwei Drittel 
(63 %) importierte technische Geräte für 
besser, ein Fünftel (20 %) sprach sich für 
einheimische Produkte aus. Auch bei 
Kleidung votierten mehr Menschen für 
importierte Produkte (42 %) als für ein-
heimische (33 %) (kIM u. orlova 2000). 
Eine solche Haltung ist auf schlechte 
Erfahrungen mit sowjetischen Kon-
sumgütern in der Vergangenheit sowie 
auf einen qualitativen Vorsprung vieler 
importierter Produkte zurückzuführen. 
Während der 1990er Jahre und in den 
ersten Jahren des neuen Jahrtausends 
wurden langlebige Konsumgüter und 
Kleidung jedoch nur von einer Minder-
heit regelmäßig gekauft. Folglich war 
eine solche Einstellung zu einheimi-
schen und importierten langlebigen Kon-
sumgütern wie auch Kleidungsstücken 
mehr eine latente Haltung als Ausdruck 
realer Kaufhandlungen. Abbildung 2 
zeigt die materielle Lage der russischen 
Verbraucher während der Jahre 1998 bis 
2007. Demnach stieg zwar der Lebens- 
und Konsumstandard deutlich an. Doch 
noch im Jahre 2007 gaben über 40 % der 
Menschen ihr Geld vorrangig für Le-
bensmittel aus. Infolge der Finanzkrise 
des Jahres 2008 verschlechterte sich die 
wirtschaftliche Situation vieler russi-
scher Haushalte dann erneut. Vorlieben 
bezüglich der Herkunft konnten und 
können daher bei Kleidung und langle-
bigen Konsumgütern von einem großen 
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Teil der Verbraucher nicht gelebt – und 
so auch nicht bestätigt oder revidiert – 
werden. 

Konsum stellte im Russland der 
1990er Jahre auch ein Politikum dar. Da 
die einheimische Konsumgüterindustrie 
wenig konkurrenzfähig war, konnten 
ausländische Hersteller in der ersten 
Hälfte der 1990er Jahre rasch Marktan-
teile gewinnen. Politische Akteure ver-
suchten ab Mitte der 1990er Jahre, der 
sinkenden Industrieproduktion zu be-
gegnen und die einheimische Indus trie 
durch protektionistische Maßnahmen 
zu schützen. Diverse Konsumgüter von 
Lebensmitteln bis hin zu Autos wurden 
mit zum Teil drastischen Importzöllen 
belegt. Zudem wurden die Einfuhrmen-
gen bestimmter Güter kontingentiert. Im 
April 1997 forderte der Präsident Boris 
El’cin die russischen Verbraucher durch 
eine Radioansprache auf, fortan die ein-
heimischen Hersteller verstärkt durch 
den Kauf einheimischer Waren zu unter-
stützen und damit der wachsenden Ar-
beitslosigkeit zu begegnen. Bereits zuvor 
hatte er angeordnet, dass Staatsbeamte 
nur noch in russischen Dienstwagen fah-
ren sollten. Diese Politik des Konsumna-
tionalismus fand bei den Verbrauchern 
breite Unterstützung. Eine neue Qua-
lität erhielt der Konsumnationalismus 
in Folge der Abwertung des Rubels im 
August 1998 im Zuge der Finanzkrise, 
wobei die Menschen in Russland zum 

wiederholten Mal innerhalb weniger 
Jahre Vermögensverluste und enorme 
Preissteigerungen hinnehmen mussten. 
Die Krise führte zu massiven Kaufkraft-
verlusten der Konsumenten und einer re-
lativen Verbilligung der einheimischen 
Produkte. Zudem verließ eine Vielzahl 
der ausländischen Hersteller in der Fol-
gezeit den russischen Markt. Für einen 
großen Teil der Verbraucher war der Ver-
zicht auf importierte Produkte dann eine 
Notwendigkeit. Die Hinwendung zu ein-
heimischen Konsumgütern hatte jedoch 
in bestimmten Produktbereichen bereits 
stattgefunden, als die ökonomischen 
Verhältnisse eine Änderung des Ein-
kaufsverhaltens auch erzwangen bzw. 
ermöglichten. So bekundete die Jahre 
1997 bis 2000 hindurch ein beachtlicher 
Teil der Konsumenten, einheimische 
Waren bevorzugt zu kaufen, und dies 
dezidiert auch mit der Zielsetzung, die 
einheimische Industrie zu unterstützen. 

Das Marketing für Konsumgüter griff 
diese nationalistischen Befindlichkeiten 
auf. Ab Ende der 1990er Jahre tauchten 
vor allem bei Nahrungs- und Genuss-
mitteln Marken einheimischer und aus-
ländischer Hersteller auf, die dezidiert 
als russisch positioniert wurden. Der 
russische Konsumgüterhersteller Vimm-
Bill’-Dann, der zuvor mit der Marke 
„J7“ („Seven Juices“) auf den Markt 
getreten war, brachte nun einheimisch 
konnotierte Marken wie „Häuschen auf 

dem Land“ („Domik v Derevne“) und 
„Lieblingsgarten“ („Ljubimyj Sad“) he-
raus. Ein drastisches Beispiel für eine als 
russisch positionierte Marke eines aus-
ländischen Herstellers stellt „Russland 
Großherzige Seele“ („Rossija Ščedraja 
Duša“), eine Dachmarke für Schokola-
de von Nestlé, dar. Die Süßwaren wur-
den mit dieser Bezeichnung in eine enge 
Verbindung mit russischer Tradition und 
russischem Charakter gebracht. An der 
Konstruktion von Russland im Konsum 
beteiligten sich folglich einheimische 
wie ausländische Produzenten gleicher-
maßen. 

In diesem Kontext und vor dem Hin-
tergrund eines angespannten Verhält-
nisses gegenüber den USA in Folge des 
Konfliktes im ehemaligen Jugoslawien 
sind auch Werbekampagnen zu sehen, 
in denen Russland als dem Westen ent-
gegengesetzt und überlegen dargestellt 
wurde: Die Zigarettenmarke „1812“ in-
strumentalisierte den als glorreich emp-
fundenen Sieg Russlands über Napoleon 
in eben diesem Jahr, der auf den Wer-
beplakaten durch einen Napoleon mit 
blauem Auge veranschaulicht wurde. 
Die Kampagne „Der Gegenschlag“ („Ot-
vetnyj Udar“) für die Zigaretten „Java“ 
zeigte Russland in verschiedenen Sieges- 
und Überlegenheitsposen gegenüber den 
USA (Abb. 3). Marken und Werbung wie 
diese griffen die durch den Wandel in-
duzierten Selbstverortungsprozesse der 
russischen Gesellschaft auf und kommu-
nizierten das Bild eines mächtigen Russ-
land, das sich vom Westen unterschied 
und über eine reiche Tradition und eine 
lange Geschichte verfügte (sPerlIng 
2001; rüthers 2008). 

Dieses Zusammenspiel aus verwest-
lichenden und nationalisierenden Ten-
denzen beim Konsum war das Ergebnis 
politischer, ökonomischer und kulturel-
ler Einflüsse. Die Verbraucher befrie-
digten ihre Neugier, ihren Wunsch nach 
qualitativ hochwertigen Waren und ihre 
Vorliebe nach heimischen Lebensmit-
teln. Außerdem versuchten sie mit ihrem 
Konsumverhalten die Volkswirtschaft 
und ihr persönliches Einkommen zu un-
terstützen. Politische wie wirtschaftliche 
Akteure beförderten eine konsumpa-
triotische Haltung. Marketing und Wer-
bung griffen aktuelle Stimmungen der 
Verbraucher auf und verbreiteten sie in 
ihren Kampagnen. Der Konsumnationa-
lismus in Russland war also eine Reak-
tion auf verwestlichende Einflüsse beim 
Konsum und ein typisches Merkmal des 
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Frage: "Zu welcher der folgenden Gruppen würden Sie sich am ehesten rechnen?"

Wir können uns sehr teure Käufe
erlauben, Wohnung, Datscha und
vieles andere.

Wir können uns problemlos lang-
lebige Konsumgüter leisten. Aber
für uns ist es schwierig, wirklich
teure Dinge zu kaufen.

Das Geld reicht für Lebensmittel
und Kleidung. Aber der Kauf von
langlebigen Konsumgütern (Fern-
seher, Kühlschrank) stellt für uns
ein Problem dar.

Für Lebensmittel reicht das Geld,
aber der Kauf von Kleidung
verursacht finanzielle Probleme.

Wir kommen kaum über die
Runden. Das Geld reicht nicht
einmal für Lebensmittel.

Russland 
Konsumstandard 1998 - 2007 
Anteil der Befragten an den Verbrauchergruppen

IfL 2008
Inhalt: L. Althanns
Grafik: R. Schwarz

Abb. 2: Konsumstandard in Russland (1998-2007) – „Zu welcher der folgenden Gruppen 
würden Sie sich am ehesten rechnen?“
Quellen: Levada-Centr: 17.08.2000. Press-vypusk: 17 avgusta 2000 goda (http://www.levada.ru/press/2000081700.
html, 3.4.2008); Levada-Centr: 30.07.2007. Vse bol’še rossijan svodjat koncy s koncami (http://www.levada.ru/
press/2007073003.html, 11.7.2008)
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Konsums im Übergang vom Plan zum 
Markt. Beispielsweise auch in den neu-
en deutschen Bundesländern ließ sich 
eine solche Reaktion auf die Gleichzei-
tigkeit eines massiven Aufkommens 
von Importen und einer prekären öko-
nomischen Situation auf individueller 
und gesamtgesellschaftlicher Ebene 
beobachten (sIegrIst 2001; grIes 2003, 
S. 11-51). Zieht man hier zudem die Er-
gebnisse weiterer Studien heran, so lässt 
sich Konsumpatriotismus auf nationaler 
wie regionaler Ebene als eine generelle 
Reaktion auf Krisen- und Umbruchsitu-
ationen deuten (göBel 2005, S. 118-122). 

Konsum vor dem Hintergrund kul-
tureller Globalisierung
Da Konsum hier als eine wesentliche 
kulturelle Praxis verstanden wird, sol-
len nun die empirischen Befunde zum 
Wandel des Konsums im Übergang vom 
Plan zum Markt in Russland vor dem 
Hintergrund theoretischer Ansätze zur 
kulturellen Globalisierung diskutiert 
werden – orientiert an den Ausführun-
gen zum Verhältnis von Globalisierung 
und Kultur von John toMlInson. Dieses 
Verhältnis weist danach zwei Seiten auf: 
Einerseits stellt Kultur eine Dimensi-
on von Globalisierung dar, andererseits 
wird Globalisierung in den realen Aus-
prägungen von Kultur manifest. Sinn- 
und bedeutungsstiftendes Handeln von 
Menschen hat inzwischen globale Kon-
sequenzen und die Beziehung von Kul-
tur und territorialer Verortung löst sich 
unter den Einflüssen der Globalisierung, 
was als Deterritorialisierung der kultu-
rellen Erfahrung bezeichnet wird (toM-
lInson 1999, S. 1-31). 

Konsum ist generell eine Sphäre, in 
der sich die Folgen der Globalisierung 
sehr deutlich zeigen. Konsum stellt ein 
ökonomisches wie kulturelles Phäno-
men dar und rezipiert daher sowohl die 
steigende ökonomische Verflechtung, 
die sich in einem verstärkten Handel mit 
Waren über lokale und nationale Gren-
zen hinweg zeigt, als auch die damit 
einhergehende globale Bedingtheit der 
Herstellung und Aneignung von Bedeu-
tungen. Mit dem hier zugrunde gelegten 
Verständnis von Konsum als Aneignung 
kulturell fundierter Bedeutungen, von 
denen die territoriale Herkunft einer 
Ware eine sein kann, lässt sich die Glo-
balisierung des Konsums als Vergrö-
ßerung und Veränderung des Vorrates, 
aus dem sich diese Bedeutungen speisen 
können, verstehen. Damit einhergehend 

ergibt sich für die Menschen die Not-
wendigkeit, in ihrer Rolle als Konsu-
menten neue Interpretations- und An-
eignungsaufgaben zu bewältigen (howes 
1996, S. 1-8). 

Eine Besonderheit des hier untersuch-
ten Falls bestand in einer Ausgangssitua-
tion, die nicht nur durch nationale, regio-
nale bzw. lokale Konsummuster geprägt 
war. Die sozialistischen Staaten bildeten 
vielmehr einen transnationalen Konsum-
raum, der durch Handelsbeziehungen im 
Konsumgütersektor wie auch durch Ko-
operationen in der Konsumplanung ge-
prägt war. Die sowjetischen Verbraucher 
hatten so die Gelegenheit, ausländische 
Waren wie Obst- und Gemüsekonserven 
aus Bulgarien, Kosmetik aus Polen und 
Kleidung und Schuhe aus der Tschecho-
slowakei und der DDR zu kaufen. Das 
politische Zentrum dieses Konsum- und 
Kulturraumes bildete die multiethnische, 
russisch dominierte Sowjetunion. Hinter 
diesem Phänomen stand die Gleichzeitig-
keit von Sowjetisierung und Amerikani-
sierung in Ost- und Westeuropa während 
der Zeit des Kalten Krieges (Jarausch u. 
sIegrIst 1997). Die sozialistischen Staa-
ten gingen allerdings auch eigene Wege 
beim Konsum, als prägnantes Beispiel 
lässt sich hier Ungarns „Gulasch-Kom-
munismus“ anführen. Die Veränderun-
gen des Konsums in Russland während 
des Übergangs vom Plan zum Markt 
lassen sich als Neuordnung vor dem Hin-
tergrund des weltpolitischen Wandels 
charakterisieren. Hierbei sind einige 
Phänomene und Konstellationen, die als 
charakteristisch für Konsum unter den 
Bedingungen kultureller Globalisierung 
bezeichnet werden, auszumachen. 

Die weltweite Ausbreitung der öko-
nomischen Prinzipien des Kapitalismus 
und die damit einhergehende Kommo-
difizierung kultureller Praktiken werden 
als Charakteristikum einer als bedenk-
lich erachteten Globalisierung, die mit 
der Entwicklung einer globalen, von 
westlichen Industriegesellschaften do-
minierten Kultur einhergeht, bezeich-
net (aPPaDuraI 1996, S. 295; toMlIn-
son 1999, S. 81-88). Der Übergang vom 
Plan zum Markt bestand nun eben in 
der Einführung einer kapitalistischen 
Ökonomie in einem vormals planwirt-
schaftlich organisierten System. Dieser 
Wandel ging einher mit einer allgemei-
nen Kommerzialisierung des Lebens 
und einer Kommodifizierung jeglicher 
Objekte und Handlungen. In der Sphäre 
des Konsums zeigte sich diese Kommer-

zialisierung vor allem in einer neuen Lo-
gik des Zugangs zu Konsumgütern und 
Dienstleistungen – nämlich vom Privileg 
hin zum Geld. Der faktische Ausschluss 
breiter Schichten vom Konsum und die 
Etablierung von ausweichenden Prakti-
ken wie Tauschhandel und Subsistenz-
wirtschaft waren Folgen dieser Ent-
wicklung. Die Analyse der Karikaturen 
des „Krokodil“ ergab, dass das Motiv 
der generellen Kommerzialisierung des 
Lebens einen zentralen Topos der Aus-
einandersetzung mit dem Wandel in die-
sen Jahren darstellte. Die Untersuchung 
dieses Mediums lässt also den Schluss 
zu, dass die Ausbreitung einer westlich 
begründeten Kultur des Kapitalismus 
auch in Russland nach dem Übergang 
zur Marktwirtschaft beobachtet und in 
ihren Folgen als problematisch für die 
Menschen kritisiert wurde. 

Medien und Kommunikationstechno-
logien mit globaler Reichweite wird große 
Bedeutung für die Loslösung kultureller 
Erfahrung von lokaler und territorialer 
Bedingtheit zugesprochen. Technische 
Kommunikationsgeräte wie insbeson-
dere der Fernseher vermögen zwischen 
den Zuschauern und entfernt lebenden 
Menschen bzw. entfernt stattfindenden 
Ereignissen eine Verbindung herzustel-
len (toMlInson 1999, S. 150-180). Fern-
seher waren bereits in sowjetischer Zeit 
ein wichtiges Statussymbol gewesen. In 
den Anschaffungsplänen der russischen 
Verbraucher in den 1990er Jahren stand 
gemäß Daten von VCIOM der Farb-
fernseher mit weitem Abstand an erster 
Stelle. Selbst die Ärmsten schränkten 
sich an anderer Stelle stark ein, um ein 
solches Gerät zu erwerben. Der Besitz 
eines Fernsehers ermöglichte den Kon-
sum von Werbung und damit die mediale 
Teilhabe an der neuen Konsumwelt, von 
der breite Schichten aufgrund materiel-
ler Restriktionen ausgeschlossen waren. 
Andererseits lässt sich hinter dem allge-
meinen Wunsch nach dem Besitz eines 
Farbfernsehers auch das Bestreben er-
kennen, sich dem weltweiten Publikum 
global kommunizierter Medieninhalte 
anzuschließen.

Als zentrales Kennzeichen der Glo-
balisierung wird die vielgestaltige Über-
tragung westlicher kultureller Elemente 
– Werte, Institutionen, Lebensstile, Kon-
sumgüter, Erzeugnisse der Hochkultur 
– auf andere Gesellschaften herausge-
stellt (latouche 1994). Im Russland der 
1990er Jahre stellte das Aufkommen 
westlicher Waren für den Massenkon-
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sum eine wesentliche Neuerung der 
neuen, marktwirtschaftlich fundierten 
Konsumkultur dar. Gemäß dem Kon-
zept der Homogenisierung gleichen sich 
die Kulturen der Welt infolge eines sich 
vereinheitlichenden Angebots an Bil-
dern, Waren und Informationen zuneh-
mend an (rItzer 1998). Ein alternatives 
Konzept in diesem Zusammenhang stellt 
das der Hybridisierung dar, wonach un-
ter den Bedingungen der Globalisierung 
neue kulturelle Zusammenhänge infolge 
einer neuen Kombination von bestehen-
den kulturellen Formen und Praktiken 
entstehen (neDerveen PIeterse 1995). 
Vormals vorhandene kulturelle Hete-
rogenität reproduziert sich demnach 
fortwährend. Nach dem Übergang zur 
Marktwirtschaft entstanden in Russland 
im Felde des Konsums hybride kulturelle 
Formen und Praktiken, die als typische 
Reaktionen auf die kulturelle Globali-
sierung erachtet werden können. Auf 
einige wesentliche Ausprägungen dieser 
hybriden kulturellen Formen, die in der 
Forschung als Glokalisierung, „Jihad vs. 
McWorld“ und Kreolisierung bezeich-
nen werden, wird im Folgenden einge-
gangen. 

 Dass Globalisierung mit einer Auf-
wertung des Lokalen einhergeht und 
dass das Lokale gleichsam ein Aspekt 
des Globalen ist, wird mit dem Konzept 
der Glokalisierung betont. Kulturelle 
Globalisierung besteht so gleichzeitig 
aus homogenisierenden und heteroge-
nisierenden Effekten (roBertson 1995). 
Im Russland entstanden nach dem Über-
gang zum Markt verschiedenste Kon-
sumangebote, die eine solche Gleich-
zeitigkeit globaler und lokaler Einflüsse 
widerspiegelten. Die Firma Mars ent-
wickelte für den russischen Markt eine 
Version des Schokoladenriegels Twix 
mit dunkler Schokolade („Černyj-černyj 
Twix“), da die Nachfrage nach Bitter-
schokolade hier überdurchschnittlich 
hoch war. McDonald’s ersetzte im Ver-
lauf der 1990er Jahre in seinem Em-
blem die lateinischen Buchstaben durch 
kyrillische. Außerdem stellte das Mar-
keting die Produkte dieses Restaurants 
am Ende der 1990er Jahre als einen Teil 
des lokalen Konsumangebots dar, was 
die Verbraucher so auch wahrnahmen 
(calDwell 2004). In diesen Beispielen 
wird die Gleichzeitigkeit globaler und lo-
kaler Einflüsse auf die kulturelle Praxis 
in Form einer synchronen Nutzung bei-
der Elemente für die Produktvermark-
tung evident. 

Eine spezifische Reaktion auf die west-
lich und insbesondere amerikanisch do-
minierte Globalisierung stellen aggres-
sive politische und kulturelle Abgren-
zungsbestrebungen dar (huntIngton 
1993; BarBer 1992). Globalisierung und 
„Libanonisierung“ werden von Benja-
min BarBer daher als die beiden Ach-
senprinzipien der Gegenwart bezeichnet 
(BarBer 1992, S. 53). Der emotional und 
ökonomisch motivierte Nationalismus 
der Konsumenten, den die Meinungsfor-
schung ab Mitte der 1990er Jahre fest-
hielt, wie auch die Lancierung von Wer-
bekampagnen, in denen Russland mit 
Blick auf die Vergangenheit wie auch die 
Gegenwart dem Westen entgegengesetzt 
und überlegen bezeichnet wurde, waren 
Ausdruck einer nationalen Abgrenzung 
gegen einen politischen, ökonomischen 
wie kulturellen Imperialismus des Wes-
tens und insbesondere der USA (CalD-
well 2002, S. 297f). In der Werbekom-
munikation holte daher auch Russland 
an der Jahrtausendwende zu einem „Ge-
genschlag“ („Otvetnyj Udar“) gegen die 
USA aus (Abb. 3). 

Ulf hannerz bezeichnete die Aus-
breitung westlicher kultureller Elemen-
te und deren Integration in indigene 
kulturelle Bestände als Kreolisierung. 
Eine Vermischung einheimischer und 
fremder kultureller Elemente stellt das 
Ergebnis dieses Prozess dar. Anhand des 
Beispiels von Nigeria zeigt hannerz, 
dass sich der globale Zusammenhang 
von Zentrum und Peripherie sowie des-
sen kulturelle Konsequenzen innerhalb 
der Gesellschaften der Dritten Welt wie-
derholen. Die urbanen Zentren sind so 

in einem weitaus stärkeren Maße frem-
den kulturellen Einflüssen ausgesetzt 
als kleine Orte in abgelegenen Regionen 
(Hannerz 1987). Der Wandel der räum-
lichen Dimension des Konsums in Russ-
land nach der Marktöffnung folgte der 
Logik und Dynamik einer solchen Kre-
olisierung. Der erste McDonald’s und 
der erste IKEA wurden selbstverständ-
lich in Moskau eröffnet. Die Diffusion 
von westlicher Außenwerbung und eines 
westlichen Angebots von Konsumgütern 
erfolgte von den Metropolen in die Pro-
vinz. Bezüglich des Konsum- und Aus-
stattungsniveaus hinkte und hinkt die 
Provinz den Metropolen deutlich hinter-
her. 

Der Konsum in Russland weist die-
sen Zusammenhang von Zentrum und 
Peripherie bis heute auf. Bislang gibt es 
fast nur im europäischen Russland Fi-
lialen von McDonald’s. Von den insge-
samt 195 Restaurants befinden sich 80 
in Moskau und 36 im Moskauer Gebiet 
(Moskovskaja oblast’). In Sankt Peters-
burg befinden sich weitere 36. In Sibiri-
en würde Andy warhol indessen noch 
heute nichts Schönes finden. Auch fünf 
der insgesamt zwölf IKEA-Häuser sind 
in Moskau und Sankt Petersburg verortet 
und mit einem Möbelhaus in Novosibirsk 
ist diese Möbel-Kette im asiatischen 
Russland nur einmal vertreten. Ernäh-
rung stellt ein primäres Bedürfnis dar, 
die Erneuerung und Modernisierung der 
Einrichtung hingegen ist ein nachrangi-
ges und somit aufschiebbares Bedürf-
nis. Diese Marken repräsentieren daher 
verschiedene, in einer hierarchischen 
und damit chronologischen Ordnung 

Abb. 3: „Gegenschlag” 
Foto: Althanns 2000
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Abb. 4: McDonald’s und IKEA in Russland (2008)
Quellen: IKEA (http://www.ikea.com/ms/ru_RU/ikny_splash.html, 12.8.2008); MCdonaLds – Poisk restoranov (http://www.mcdonalds.ru/?ver=html, 12.8.2008)
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stehende Konsumwünsche. McDonald’s 
und IKEA sind jedoch beide Symboli-
sierungen des Konsums nach westlichen 
Maßstäben und Vorgaben. Das Beispiel 
dieser Marken zeigt somit die Dynamik 
der Diffusion verschiedener westlicher 
Konsumelemente von den Metropolen in 
die Provinz und damit auch die Dynamik 
der Kreolisierung in der Sphäre des Kon-
sums (Abb. 4). 

Die genannten hybriden kulturellen 
Formen des Konsums – Glokalisierung, 
„Jihad vs. McWorld“, Kreolisierung –, 
die allgemeine Kommerzialisierung wie 
auch die hohe Bedeutung medialer Tech-
nik für die Verbraucher lassen sich als 
prägnanter Ausdruck der Globalisierung 
im Felde des Konsums und damit der 
Kultur generell in Russland nach dem 
Übergang zur Marktwirtschaft deuten. 
Bezüglich der Partizipation am westlich 
fundierten Massenkonsum wies Russ-
land in dieser Zeit ähnliche Muster wie 
die Länder der früheren Dritten Welt auf, 
da die Eröffnung des ersten McDonald’s 
in Moskau im Jahr 1990 gleichsam erst 
den Eintritt in die globale Konsumge-
sellschaft markiert hatte. 
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