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1. Einleitung 
 

 

"Wirksame Finanzkommunikation ist 

 kein unnötiger Kostenfaktor, 

 sondern ein erstklassiges Investment,  

das Millionen bringen kann.“ 

(zitiert in: o. V. [a], 2007, o. S.) 

 

 

1.1 Problemstellung 
 

„Russlands Wirtschaft schlägt einen Rekord nach dem anderen. Politische 

Stabilität, eingeschlagene Reformen und ein stabiler Ölpreis haben seit 2000 zu 

einem beachtlichen Wirtschaftswachstum geführt“ (o. V. [b], 2007, o. S.). 

 

Gleichbleibend hohe Wachstumsraten des Bruttoinlandproduktes von jährlich 

mehr als sechs Prozent und sich verbessernde infrastrukturelle und rechtliche 

Rahmenbedingungen veranlassen immer mehr Unternehmen, den Sprung in 

den russischen Markt zu wagen. Im Jahr 2006 flossen über 40 Mrd. USD 

ausländischer Direktinvestitionen Russland. In der Industrie und der 

Infrastruktur Russlands besteht ein gigantischer Investitionsbedarf, dabei ist das 

Land auf ausländische Investitionen besonders angewiesen (vgl. o. V. [c], 2007, 

o. S.). Die beeindruckende konjunkturelle Entwicklung der vergangenen Jahre 

ist eng mit dem Öl- und Gassektor der russischen Wirtschaft verbunden. Aber 

auch die Produktion von Baustoffen stieg im Jahr 2003 um mehr als sechs 

Prozent. Im Durchschnitt legte die Industrieproduktion im Jahr 2003 um sieben 

Prozent zu (vgl. o. V. [d], 2007, S. 7), „der russische Kfz-Markt wächst schneller 

als in jedem anderen Land weltweit und wird spätestens 2011 der größte Markt 

in Europa sein“ (o. V. [e], 2008, o. S.).  
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Beinnähe täglich erscheinen neue Angebote im Finanzdienstleistungssektor 

sowohl für die Geschäftskunden als auch für die Privatkunden. Außer den 

Standard-Dienstleistungen, die schon heute von allen Banken Russlands 

angeboten werden, versuchen viele mit ihren einzigartigen Programmen, d.h. 

mit Programmen, die andere Spieler des Finanzmarktes nicht anbieten, 

Akzente zu setzen. Eine Bank muss eine große Vielfalt von Dienstleistungen 

anbieten, die auf die jeweiligen Bedürfnisse der Kunden abgestimmt sind. 

Jedoch allein die große Anzahl der angebotenen Dienstleistungen einer Bank 

ist heute kein Erfolgsgarant. Sie müssen den Kunden richtig dargebracht, 

verkauft werden. 

 

Mit seinen 145 Mio. Einwohnern ist Russland ein Riesenmarkt, der sich durch 

eine hohe Nachfrage nach Investitionen, Know-how und Exportgütern 

auszeichnet (vgl. Pfitzner, 2007, S. 2). „Doch westeuropäische Manager 

merken schnell, dass Geschäfte in Russland nicht nach den vermeintlich 

bekannten Regeln ablaufen. Mit über 100 Nationalitäten ist Russland das Land 

mit den meisten ethnischen Gruppen der Welt, eine größere kulturelle Vielfalt 

und Andersartigkeit ist in kaum einem anderen Staat zu finden. Aufgrund der 

großen Unterschiede sind Konflikte im Geschäftsablauf vorprogrammiert. 

Misserfolge werden dabei häufig auf den „schwierigen Partner” Russland 

geschoben. „Kenner des Landes und seiner Geschäftsgebaren wissen jedoch, 

dass sich Westeuropäer zumeist zu wenig mit der Mentalität und der Kultur der 

Russen auskennen“, gibt Bernd Zeutschel zu bedenken (zitiert in: o. V. [f], 

2007, o. S.). Mit einer wohldurchdachten Positionierungsstrategie können die 

Risiken eines Marktseintrittes minimiert werden. Eine wichtige Rolle spielen hier 

ein Verständnis der landesspezifischen Spielregeln und Logiken und die 

Gestaltung der eigenen Werbe- und Marketingaktivitäten. 

 

Die vorliegende Diplomarbeit dient der näheren Betrachtung der Werbung für 

Finanzdienstleistungen in Russland sowie deren Gestaltung. Dabei werden die 

Besonderheiten der Werbung für die Finanzdienstleistungen näher betrachtet 

sowie den Einfluss der russischen Kultur auf die Werbung untersucht. Des 

Weiteren sollen Probleme und Risiken näher erläutert und die Gestaltung und 



 Werbung für Finanzdienstleistungen in Russland 
 

 

3 

Einsetzung der Werbung der Finanzinstitutionen in Russland beschrieben 

werden. Abschließend wird die Analyse der Werbespots und Werbeanzeigen 

der bekanntesten und größten Banken Russlands durchgeführt.  

 

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, die Werbung der Kreditinstitute in Russland 

zu beschreiben und zu analysieren und dadurch die Spezifika der Gestaltung 

der Werbung für Finanzdienstleistungen zu erläutern. 

 

Die Finanzdienstleistungen werden von vielen Institutionen wie 

Kreditinstitutionen, Versicherungen, Bausparkassen, 

Kreditkartenorganisationen angeboten. Da die Untersuchung aller Institutionen 

den Rahmen dieser Diplomarbeit sprengen würde, wird eine Beschränkung auf 

die Finanzdienstleistungen der Banken vorgenommen. 

 

 

1.2 Aufbau der Arbeit 

 

Die vorliegende Diplomarbeit setzt sich aus acht Kapiteln zusammen. Das erste 

Kapitel dient der Erläuterung der Problemstellung und dem Aufbau dieser 

Ausarbeitung. Darauf folgend beschäftigt sich das zweite Kapitel mit den 

Grundlagen, die zum Verständnis der späteren Kapitel notwendige Fundamente 

vermitteln sollen. Zunächst werden die Definition des Begriffs Werbung und die 

Erläuterung der Werbeziele dargelegt. Im Anschluss daran werden der 

Finanzdienstleistungsbegriff, seine Zielgruppen und die wichtigsten 

Besonderheiten erläutert. Anschließend wird analysiert, welche Auswirkungen 

die Besonderheiten von Finanzdienstleistungen auf die Werbung haben. 

 

Die Werbewirkung und Werbewirkungsmodelle bilden die Grundlage des dritten 

Kapitels. Es wird ausführlich auf die Darstellung der einfachen hierarchisch 

strukturierten Werbewirkungsmodelle eingegangen sowie die Wirkungspfade 

von Kroeber-Riel näher erläutert.  

 


