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Was uns antreibt:

Die Erhohung der
Wertschatzung tiberlegener
Leistungen.
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Wir steigern die Anziehungskraft von Marken - in der Bankenwelt ein
besonders zentrales Thema
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Die umfassendste Finanzmarkenstudie der DACH-Region mittels
Big-Data Analyse und kiinstlicher Intelligenz

Brand

240 Finanzmarken
MIT HILFE KI BASIERTER DATENANALYSE 7/ Ban kentypen
37 Mmio. Datenpunkte
7 Analysebereiche
3 Co-Autoren
52.270 Be wertungsanalysen

300.000 Textanalysen

/79 0 Online-Quellen




Die Studie zeigt uns 3 Grundherausforderungen aut

1. Umgang mit Nachhaltigkeit

! Gewinnung der jungen Generation

3 . Der neue Wettbewerb
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nachhaltig

Das ist der am haufigsten kommunizierte Wert.
Der Begriff scheint geradezu allgegenwaértig, er wird von
zwel Dritteln aller untersuchten Finanzmarken genutzt.

Quelle: Finanzmarkenstudie BrandTrust ,Geld oder Liebe*



Die Begriffswelt der Finanzmarken

nachhaltig 66%

sicher

innovativ

verantwortungsvoll 33%
persdnlich 32%
engagiert 31%
Insgesamt werden | transparent 31%
vertrauensvoll 31%
unabhingig 30%
individuell 29%
digital 27%

yunterschiedliche“ Marken-Attribute vermittelt. .
einfach 27%

Am Ende sagen alle Finanzmarken dasselbe.
beratend RIS

verlasslich 26%

(@) Y
S

sozial 25%

Quelle: Finanzmarkenstudie BrandTrust ,Geld oder Liebe*



Die inflationdare Verwendung des
Nachhaltigkeits-Motivs schadet der
Glaubwiirdigkeit jener Bankmarken, die es
ein bisschen machen.
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Das Ranking der relevantesten Finanzmarken pro Generation in Osterreich: In
den Top 10 der jungen Zielgruppe dominieren die neuen Wettbewerber

AT - Das Ranking der anziehendsten
Finanzmarken pro Generation

GenZ GenY Gen X Baby
>> MiIIe?niaIs >> ] >> Boo_mer

ab 1994 1980-1993 1965-1979 1946-1964
—- GenZ Gen Y (Millennials) < - GenX Baby Boomer Jlingere Generation VS. Altere Generation --—---———
1 | Google Pay Klarna DADAT Bank Raiffeisen Klarna Raiffeisen
2 Klarna American Express Raiffeisen Hypo Noe Tomorrow Oberbank
3 Visa Tomorrow Hypo Tirol Easy Bank Revolut Erste Bank / Sparkasse
4 Hypo Vorarlberg Nuri Banking Erste Bank / Sparkasse Paypal Google Pay Bank 99
5 Trade Republic Revolut Hypo Obergsterreich Oberbank American Express DADAT Bank
6 Revolut Scalable Capital Hypo Vorarlberg Volksbank Scalable Capital Apple Pay
7 Scalable Capital Erste Bank / Sparkasse Bank 99 BAWAG P.S.K Hypo Vorarlberg Paypal
8 Tomorrow N26 Oberbank Bank 99 Trade Republic Volksbank
9 Raiffeisen Hypo Oberdésterreich BKS Bank Erste Bank / Sparkasse N26 BAWAG. P.S.K
10 N26 Addiko Bank Volksbank Apple Pay Visa BKS Bank
11 bung Easy Bank BAWAG P.S.K Partnerbank Erste Bank /Sparkasse Hypo Obergsterreich
12 Erste Bank / Sparkasse bung Addiko Bank Addiko Bank bunq Hypo Noe
13 American Express Paypal Apple Pay Mastercard Nuri Banking Addiko Bank
14 eToro Volksbank Mastercard BKS Bank flatex Mastercard
15 Mastercard Apple Pay Amazon Pay Amazon Pay eToro Partnerbank
Quelle: Finanzmarkenstudie BrandTrust ,Geld oder Liebe*




Beispiel ING: Die zentralen Motive der Menschen in der Gen Z sind identifiziert,
allerdings unterschiedlich gut durch die Bank adressiert

"“Mach, was Dich gliicklich macht.
Der Rest der Welt kann warten.
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Abenteuerlust

Leichtigkeit vermitteln

Generation Z

Quelle: eigene Erhebung via Kl
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Beispiel ING: Die zentralen Motive der Menschen in der Gen Z sind identifiziert,
allerdings unterschiedlich gut durch die Bank adressiert
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Viele etablierte Bankmarken haben ein
Relevanz- und Attraktivitatsproblem in der
Erreichung der jungen Zielgruppe, weil die
Motive nicht adressiert werden.



Die Studie zeigt uns 3 Grundherausforderungen auf

3. Der neue Wettbewerb
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In den Bildwelten dominieren oft die alten Motive, doch die
Zahlungsdienstleister fahren einen neuen, FMCG-adhnlichen Ansatz

Neobroker

Erwachsene Erwachsene
Erwachsene m Erwachsene

Datenbasis: Identifizierung der Bildinhalte auf offiziellen Posts der Marken in sozialen Medien durch Bilderkennungsalgorithmen, Aggregation der

hauligsten Keywords je Bankenkategorie

Quelle: Finanzmarkenstudie BrandTrust ,Geld oder Liebe*




.Im Leben ist nicht alles
planbar. Das sollte ein
Kredit ber(jcksichtigen."
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Weil es fur
dich kein
overdressed
gibt.

Shopping, wie du es liebst.

Klarna.

Smoooth shopping
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Die Zahlungsdienstleister erreichen mit ihrem
FMCG-ahnlichen Aulftritt als einzige
untersuchte eine nennenswerte
Difterenzierungskraft



Die Studie zeigt uns 3 Grundherausforderungen aut

1. Umgang mit Nachhaltigkeit

! Gewinnung der jungen Generation

3 . Der neue Wettbewerb
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Wie wirkt eine Marke?



Welches Flugzeug wahlen Sie?
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... und jetzt?




Marken sind Produkte und
Dienstleistungen mit Bedeutung




Der wahrgenommene
Mehrwert definiert die
maximale
Zahlungsbereitschatft.



Was bringt’s am Ende?

erterzeugung
ertvermittlung

ertschiatzung




Unternehmen und Marken mit einem
yguten Ruf” konnen besser wachsen.



Verwechseln Sie nicht Bekanntheit mit Markenstarke!




Jeder kennt D

... doch keiner will Dich.



Wie erfolgreich ist Ihre Marke?
g

Niedrige Bekanntheit Hohe Bekanntheit
Hohe Anziehungskraft Hohe Anziehungskraft

= In Brand Sector Star Brand Sector

- Niedrige Bekanntheit Hohe Bekanntheit
Niedrige Anziehungskraft Niedrige Anziehungskraft

— No Brand Sector Out Brand Sector

ATTRAKTIVITAT
-m-m-N-E-N-H-N-N-N




Wie erfolgreich ist Ihre Marke?

ATTRAKTIVITAT

—

In Brand Star Brand
No Brand Out Brand
4 S 2 1 (%) 1 2 3 4




Die Attraktivitatstreiber

2. Attraktivitat



Maslow in der Moderne

Selbstverwirklichung
Individualbeddirfniss
Soziale Bediirfnisse
Sicherheitsbediirfnisse

Physiologische Bedurfnisse

- —— —

Maslow ,A Theory of Human Motivation* (1943)

Brand
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Quelle: Value Driver Pyramid auf Basis von Almquist et al “the elements of value” (2016).




Die meisten Marken adressieren nur funktionale Bediirtnisse

Sample brands try to solve a global %?’g
CGHOCOLONELY.

challenge

Sample brands give hope, motivate,

and create identification kinder

/"?-}"
&£2Y
Sample brands reduce anxiety, evoke M @m@’ ;%;E\}&
memories, are fun, provide jewellery M mem— G O D l VA

Chocolate ~ .
value oot Chocolatier

Sample brands save time, reduce effort, HEBEHEV s E%SFE[ Rigg

reduce costs, provide information, ... r-zz . [m SPORT
48 (//

Almquist et al “the elements of value” (2016).
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Heraussfechende
Astheti
/

4

é
SCHOKO

& SHOP

Die Welt
verbessern
\

\
\
> 100%
Sklavenfrei
die Norm fur
Schokolade

lese {) mehr

The more people choose slave free
and share our story, the sooner
100% slave free becomes the norm
in chocolate. The choice is yours,
Are you in?

CRAZY ABOUT CHOCGOLATE, SERIOUS ABOUT PEOPLE

Animierend



Wie entsteht ein Preis Premium?

100g of chococlate:

1,66€

help to solve a global challenge

CGHOCOLONELY.&

TTONWV-ES O COLONETS” P8

KindgLADE 4
give hope, motivate, and create ,SCHo - .

identification

Reduce anxiety, evoke memories, are
fun, provide jewelry value

bring time savings, reduce effort, reduce costs,
provide information,...

Almquist et al “the elements of value” (2016).

*Prices in the Rewe online store March 2023




‘A
pd N

Self-
transcendence
Purposeful
actions
]
Provides Self-
Hope

actualization
Motivates Helirloom /

A &K @
self- Provides
Affiliation/ transcendence
belonging
Reduces Rewards Nostalgla Design/ Badge Social
anxiety me aesthetics value Interaction
Wellness Therapeutic

Reduces  Rewards
Hope anxlety
X
Entertainment  Humour Theill/
value

Nostalgia

me

[ %

X
Design/ Affiliation/ Design/
aesthetics belonging aesthetics
Self- Self-
excitement determination  expression
]

o0

2 =0[d= I
33-@ 9] 2
Saves Simplifies Makes Reduces
time money

hassles

e MUSS
i N
Organizes Integrates Connects
Risk
Reduces Avolds Reduces
effort

A &
Quality Variety
cost
Almquist et al

Sensory

Provides
appeal

@ 5%
fransparency
access

ax @
Quality

Varlety

the elements of value” (2016) mit Bain

Sensory

appeal




Was kostet ein Girokonto?

- . GLS Bank
Beispielmarken versuchen eine TomorrOW’ - ngrz:'/-‘///

globale Herausforderung zu [6sen

Beispielmarken geben Hoffnung, -
motivieren, und schaffen N 2 6
Identifikation —

Beispielmarken reduzieren Angste,
wecken Erinnerungen, machen Spal,
bieten einen Schmuckwert

Beispielmarken bringen Zeitersparnis, D KB

reduzieren Aufwand, reduzieren Kosten, liefern Deutsche Kreditbank AG

Informationen,...
"Pd s
217314 Nirnberg eG

Almquist et al “the elements of value” (2016).




Auch in der Finanzbranche gibt es ein Preis Premium

Kontofiihrungsgebiihr pro Monat:

. . 0,00% p.a.

Beispielmarken versuchen eine Omorr()w.
globale Herausforderung zu [6sen 36,00€ p.a.

Beispielmarken geben Hoffnung, - 0,00% p.a.

motivieren, und schaffen N 2 6 8,90% p.a. \
Identifikation 0€ 7 3 O 00/

— o

Beispielmarken reduzieren Angste, 0,00%

wecken Erinnerungen, machen Spal, 6,99% p.a.

bieten einen Schmuckwert 0€

Beispielmarken bringen Zeitersparnis, T 0,05%

reduzieren Aufwand, reduzieren Kosten, liefern pfd 6,24% p.a.

Informationen,...

2%elald Nurnberg eG -0,5€

Preise bei GirokontoTestsieger.de Oktober 2022
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Nur wenige WOW-Faktoren unter den Girokonto-Anbietern
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Quelle: Weiterentwickelt aus Basis von Almquist et al “the elements of value” (2016).
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Copyright

Alle in dieser Dokumentation enthaltenen Strategien, Modelle, Konzepte und Schlussfolgerungen sind ausschlieBliches geistiges Eigentum
(Ausnahme bei Quellenangaben) von BrandTrust — Brand Strategy Consultants — und urheberrechtlich geschiitzt. Sie werden dem Auftraggeber zu
dessen ausschlieBlicher Nutzung zeitlich unbefristet tiberlassen. Alle hierin enthaltenen Informationen unterliegen der Geheimhaltung und sind nur fir
den Auftraggeber bestimmt. Der Auftraggeber ist nicht berechtigt diese Dokumentation zu veréandern oder auBerhalb seines Unternehmens zu
verdffentlichen oder zu verbreiten. Diese Bestimmung kann ausschlieBlich mit schriftlicher Zustimmung von BrandTrust — Brand Strategy Consultants
— abgeandert oder widerrufen werden. Miindliche Vereinbarungen besitzen keine Giiltigkeit.

All the strategies, models, concepts and conclusions incorporated into this documentation are the exclusive intellectual property (exceptions are
source referenced) of BrandTrust — Brand Strategy Consultants and are protected under copyright. They have been turned over to the client
exclusively for his own use for an unspecified period. All information included in them is to be kept confidential and is intended for the client’s eyes
only. The client is not permitted to change this documentation, make it public outside his own company or disseminate it in any way. This rule may
only be amended or revoked with the express written consent of BrandTrust — Brand Strategy Consultants. Verbal agreements shall not be deemed
valid.

Brand Trust Austria GmbH - Brand Strategy Consultants

Brand Trust Austria GmbH
Gonzagagasse 11/10 = 1010 Wien / Austria
+43 (1) 890 2019
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