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Die Erhöhung der 
Wertschätzung überlegener 

Leistungen.

Was uns antreibt:
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Wir sind ganz nah

Büro Nürnberg Büro Wien
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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 künstlicher Intelligenz

240 Finanzmarken

7 Bankentypen

37 Mio. Datenpunkte

7 Analysebereiche

3 Co-Autoren

52.270 Bewertungsanalysen

300.000 Textanalysen

790 Online-Quellen



Die Studie zeigt uns 3 Grundherausforderungen auf
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1. Umgang mit Nachhaltigkeit

2. Gewinnung der jungen Generation

3. Der neue Wettbewerb
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nachhaltig
Das ist der am häufigsten kommunizierte Wert. 
Der Begriff scheint geradezu allgegenwärtig, er wird von 
zwei Dritteln aller untersuchten Finanzmarken genutzt.

Quelle: Finanzmarkenstudie BrandTrust „Geld oder Liebe“



Die Begriffswelt der Finanzmarken

Insgesamt werden

372 
„unterschiedliche“ Marken-Attribute vermittelt. 
Am Ende sagen alle Finanzmarken dasselbe. 

66%

41%

40%

33%

32%

31%

31%

31%

30%

29%

27%

27%

26%

26%

25%

nachhaltig

sicher

innovativ

verantwortungsvoll

persönlich

engagiert

transparent

vertrauensvoll

unabhängig

individuell

digital

einfach

beratend

verlässlich

sozial

Quelle: Finanzmarkenstudie BrandTrust „Geld oder Liebe“



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

Baby 
Boomer
1946-1964

Gen X

1965-1979

Gen Y
Millennials

1980-1993

Gen Z

ab 1994

Quelle: Finanzmarkenstudie BrandTrust „Geld oder Liebe“
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Beispiel ING: Die zentralen Motive der Menschen in der Gen Z sind identifiziert, 
allerdings unterschiedlich gut durch die Bank adressiert

Generation Z Fit 
44%

Generation Y Fit 
48%

Generation X Fit
28%

Baby Boomer Fit
69%

Baby BoomerGeneration XGeneration YGeneration Z
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Quelle: eigene Erhebung via KI
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Beispiel ING: Die zentralen Motive der Menschen in der Gen Z sind identifiziert, 
allerdings unterschiedlich gut durch die Bank adressiert

Generation Z Fit 
44%

Generation Y Fit 
48%

Generation X Fit
28%

Baby Boomer Fit
69%
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Viele etablierte Bankmarken haben ein 
Relevanz- und Attraktivitätsproblem in der 
Erreichung der jungen Zielgruppe, weil die 
Motive nicht adressiert werden.
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In den Bildwelten dominieren oft die alten Motive, doch die 
Zahlungsdienstleister fahren einen neuen, FMCG-ähnlichen Ansatz

Quelle: Finanzmarkenstudie BrandTrust „Geld oder Liebe“









Die Zahlungsdienstleister erreichen mit ihrem 
FMCG-ähnlichen Auftritt als einzige 
untersuchte eine nennenswerte 
Differenzierungskraft
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Wie wirkt eine Marke?
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Welches Flugzeug wählen Sie?
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… und jetzt?
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Marken sind Produkte und 
Dienstleistungen mit Bedeutung
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Marke B

Marke B

W
ah

rn
eh

m
un

g

Marke A

Marke A

Wieviel zahlt Ihr Kunde?

Objektiver 
Nutzen

Subjektiver 
Nutzen

Brutto- 
Nutzen

Preis A Mehrwert A Preis B Mehrwert B

Markenmehrwert

Marke BMarke B

Marke A

Le
is

tu
ng

Marke A Marke A

Der wahrgenommene
Mehrwert definiert die 

maximale
Zahlungsbereitschaft. 



Was bringt´s am Ende?

Werterzeugung

Wertvermittlung

Wertschätzung

Wertschöpfung

Volumen-
Premium

Weiter-
empfehlung

Kunden-
loyalität

Cross-Selling

Mitarbeiter-
stolz

Preis-
Premium



Unternehmen und Marken mit einem 
„guten Ruf“ können besser wachsen.
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Verwechseln Sie nicht Bekanntheit mit Markenstärke!

30

Ich kenn Dich! Ich will Dich!+



3131

... doch keiner will Dich.

Jeder kennt Dich ... 
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Niedrige Bekanntheit
Hohe Anziehungskraft

In Brand Sector

Hohe Bekanntheit
Hohe Anziehungskraft

Star Brand Sector

Niedrige Bekanntheit
Niedrige Anziehungskraft

No Brand Sector

Hohe Bekanntheit
Niedrige Anziehungskraft

Out Brand Sector

Wie erfolgreich ist Ihre Marke?
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Wie erfolgreich ist Ihre Marke?

Im Geld

In Brand

No Brand

Star Brand

Out Brand



WOW-
Kriterien

1. Glaubwürdig-
keit 

2. Attraktivität 

3. Differenzierung

Die Attraktivitätstreiber

MUSS
Kriterien
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Maslow in der Moderne 

Maslow „A Theory of Human Motivation“ (1943) 

Physiologische Bedürfnisse 

Sicherheitsbedürfnisse 

Soziale Bedürfnisse

Individualbedürfnisse

Selbstverwirklichung
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36 
Value Driver 
definieren die 
einzelnen 
Dimensionen 

Beispielmarken geben 
Hoffnung, motivieren, und 
schaffen Identifikation

Beispielmarken reduzieren 
Ängste & Stress, wecken 
Erinnerungen, machen Spaß, 
bieten einen Schmuckwert 

Beispielmarken bringen Zeitersparnis, 
reduzieren Aufwand, reduzieren 
Kosten, liefern Informationen,…

Beispielmarken versuchen eine globale 
Herausforderung zu lösen oder 
verbinden uns mit etwas Größerem

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

Functional 

Emotional  

Life Changing  

Social Impact

Saves 
time 

Simplifies Makes 
money

Reduces 
Risk 

Organizes Integrates Connects

Reduces 
effort

Avoids
hassles

Reduces 
cost

Quality Variety Sensory
appeal

Informs Provides 
access

Transparency

Reduces 
anxiety

Rewards 
me

Nostalgia Design/ 
aesthetics

Badge
value

Wellness Therapeutic 
value

Humour Self-
expression

Self-
transcendence

Purposeful 
actions

Provides 
Hope 

Self-
actualization

Motivates Heirloom Affiliation/ 
belonging

Social 
Interaction

Entertainment Thrill/ 
excitement

Self-
determination
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Die meisten Marken adressieren nur funktionale Bedürfnisse

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

Societal
Impact

Life Changing

Emotional

Functional

Sample brands give hope, motivate, 
and create identification

Sample brands reduce anxiety, evoke 
memories, are fun, provide jewellery 
value

Sample brands save time, reduce effort, 
reduce costs, provide information, ...

Sample brands try to solve a global 
challenge
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antike Fahrzeuge 

Surreale 
Märchenfiguren

Kaiserwetter

Alpendorfromantik

Natur

Tradition

Milka Kampagne 2016 “Im Herzen Zart”
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Die Welt 
verbessern 

Herausstechende 
Ästhetik

Animierend



40

Wie entsteht ein Preis Premium?

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

Societal
Impact

Life Changing

Emotional

Functional

100g of chococlate: 

18
0g

 
2,99€ 1,66€

10
0g

 
1,29€ 1,29€

10
0g

 
0,49€

0,49€*

238 %

give hope, motivate, and create 
identification

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

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

help to solve a global challenge

1,19€10
0g

 
1,19€

*Prices in the Rewe online store March 2023
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Almquist et al “the elements of value” (2016) mit Bain

MUSS

WOW

Is expected by the 
consumer

Is not expected by the 
consumer
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Was kostet ein Girokonto?

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

Societal
Impact

Life Changing

Emotional

Functional

Beispielmarken geben Hoffnung, 
motivieren, und schaffen 
Identifikation

Beispielmarken reduzieren Ängste, 
wecken Erinnerungen, machen Spaß, 
bieten einen Schmuckwert 

Beispielmarken bringen Zeitersparnis, 
reduzieren Aufwand, reduzieren Kosten, liefern 
Informationen,…

Beispielmarken versuchen eine 
globale Herausforderung zu lösen
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Auch in der Finanzbranche gibt es ein Preis Premium

Preise bei GirokontoTestsieger.de Oktober 2022

Societal
Impact

Life Changing

Emotional

Functional

Beispielmarken geben Hoffnung, 
motivieren, und schaffen 
Identifikation

Beispielmarken reduzieren Ängste, 
wecken Erinnerungen, machen Spaß, 
bieten einen Schmuckwert 

Beispielmarken bringen Zeitersparnis, 
reduzieren Aufwand, reduzieren Kosten, liefern 
Informationen,…

Beispielmarken versuchen  eine 
globale Herausforderung zu lösen

Kontoführungsgebühr pro Monat: 

Habenzins: 0,00% p.a. 
Dispozins: 8,90% p.a. 
Kosten: 0€ 

Habenzins: 0,00% p.a. 
Dispozins: ---
Kosten: 36,00€ p.a.

Habenzins: 0,00% 
Dispozins: 6,99% p.a. 
Kosten: 0€

Habenzins: 0,05% 
Dispozins: 6,24% p.a. 
Kosten: -0,5€

7300%
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Nur wenige WOW-Faktoren unter den Girokonto-Anbietern

MUSS

WOW

Wird vom Konsumenten 
erwartet: Nichterfüllung 
schadet der Marke 

Functional 

Emotional  

Life Changing  

Social Impact

Saves 
time 

Simplifies Makes 
money

Reduces 
Risk 

Organizes Integrates Connects

Reduces 
effort

Avoids
hassles

Reduces 
cost

Quality Variety Sensory
appeal

Informs Provides 
access

Transparency

Reduces 
anxiety

Rewards 
me

Nostalgia Design/ 
aesthetics

Badge
value

Wellness Therapeutic 
value

Humour Self-
expression

Self-
transcendence

Purposeful 
actions

Provides 
Hope 

Self-
actualization

Motivates Heirloom Affiliation/ 
belonging

Social 
Interaction

Entertainment Thrill/ 
excitement

Self-
determination

Wird vom Konsumenten 
nicht erwartet: Erfüllung 
stärkt die Marke (trägt 
zur Differenzierung bei)

Mind. 3 von 8 
Wettbewerbern 
sprechen diese 
Bedürfnisse an

Mind. 7 von 8 
Wettbewerbern 
sprechen diese 
Bedürfnisse an

Quelle: Weiterentwickelt aus Basis von Almquist et al “the elements of value” (2016).  

Simplifies

Reduces 
cost

Provides 
access

Informs
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