MARKENRADAR® BANKEN ‘ DELPHI

Multiclient-Studie zur Einordnung von Marken im Wettbewerb als Entscheidungsgrundlage fur die Positionierung im Bankenmarkt RESEARCH

SONDERTHEMEN: GEN Z UND KI IM FINANZMARK



WARUM DIESE STUDIE JETZT BESONDERS RELEVANT IST DELPH

RESEARCH

Klassische Differenzierungsmerkmale im Bankenmarkt verlieren an
Trennscharfe.

| L

Mit der Gen Z verandern sich Erwartungen, Praferenzen und
Entscheidungslogiken im Banking deutlich.

Kl verandert nicht nur Produkte, sondern die Wahrnehmung von Kompetenz
und Vertrauen - und damit die Markenwahl.

BN i)

Der Wettbewerb zwischen Filialbanken, Direktbanken und Neobanken nimmt
weiter zu - die Einordnung im Wettbewerbsumfeld wird immer wichtiger.

B V.10

Strategische Markenentscheidungen brauchen belastbare Benchmarks statt
isolierter Einzelperspektiven.
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RESEARCH

WIE DAS MARKENRADAR® ORIENTIERUNG FUR IHRE MARKE SCHAFFT LD DELPHI
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WARUM SIE AM MARKENRADAR® TEILNEHMEN SOLLTEN

DELPHI

RESEARCH

Klassisches Markentracking zeigt Ihre Marke - das Markenradar zeigt, wo Sie im Wettbewerb wirklich stehen.

4.000 Interviews fur valide Ergebnisse und gute
Auswertungsmaoglichkeiten

mit allen wichtigen Marken-KPIs, Informationen zum
Nutzungsverhalten und zu Einstellungen

mit Fokus auf die Bedurfnisse der Gen Z & die Rolle von Kl bei
Finanzanlagen - und wo lhre Marke diesbezuglich steht

Zur Einordnung der wichtigsten Ergebnisse und mit der
Ableitung der wichtigsten Empfehlungen

Mit passwortgeschutztem Zugang, interaktiven Darstellungen,
Gruppen-/ Bankkundenfiltern, PDF-Exportfunktionen

Ein vergleichbares Benchmarking ware als eigene Einzelstudie

nur mit deutlich héheren Kosten maglich

ZU IHRER e
MARKE

BENCHMARKING
MIT 18 BANKEN IN DER STUDIE

FILIALBANKEN
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Kontaktieren Sie uns unter
markenradar@delphiresearch.de
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RESEARCH

MARKENRADAR® BANKEN 2026 STUDIENDESIGN AUF EINEN BLICK LD“EL”“

NONNNENENS

Grundgesamtheit: Banknutzer im Alter von 16 bis 70 Jahren (inkl. Gen Z Boost)

Fallzahl: 4.000 Befragte pro Welle

Reprasentativitat durch Quotierungsvorgaben und Gewichtung

Hohe Datenqualitat durch intensive Konsistenz- und Plausibilitatschecks

Datenerhebung Uber hochwertige, zertifizierte Online-Panels

Durchfuhrung jahrlich (2026: Befragung im Juni, Ergebnisse im September)

Benchmarks: Detaillierte Bewertung von 18 Banken - inklusive Ihrer Marke
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THEMEN IM MARKENRADAR® BANKEN 2026

DELPHI

RESEARCH

Mit der Studie analysieren wir Indikatoren, die zentral fUr die Steuerung von Marken sind.

Zusatzlich befassen wir uns mit den Bedurfnissen der Gen Z und den Potenzialen von Kl im Finanzmarkt.
Sk

B Brand-Awareness
(ungestutzt/gestutzt)

B Vertrautheit

BRAND FUNNEL B B:EEZEREES

B First Choice und
Nutzung

BRAND IMAGE

B Net Promoter Score
(NPS)

B Empfehlungsgrinde

EMPFEHLUNG m Ablehnungsgriinde

WEITER-

PRODUKT-
NUTZUNG

B Brand Love
B Markenerlebnis
MARKEN- B Markenguthaben
A B Vertrautheit & Buzz
STARKE (Positives gehort,
Negatives gehort)
ZENTRALE KENNZAHL

Spontan-
Assoziationen

Implizites Image
Benefit- =
Wahrnehmung BEDURFNISSE
DER GEN zZ
IM BEREICH FINANZEN
Konto- und
Kartenprodukte
Anlageprodukte
Kreditprodukte
Vorsorge und

Versicherungen

Kanalnutzung und
digitale Angebote

Sicherheit vs.
Risikobereitschaft
Eigenverantwortung
vs. Beratungsbedarf
Kosten- vs.
Qualitatsorientierung
Digitale Affinitat vs.
digitale Aversion
Interesse vs. Aversion

KI-POTENZIALE IM

FINANZMARKT
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ZENTRALE KENNZAHL MARKENSTARKE

Der Markenstarke-Index verdichtet den 360°-Blick auf Inre Marke zu einer steuerungsrelevanten Kennzahl.

VERTRAUTHEIT

Indizes 0-100

IDENTIFIKATION

Indizes 0-100

MARKENPRASENZ BRAND LOVE

E~ _E
1/2 1/2

ZENTRALE KENNZAHL

MARKENSTARKE

1/2 1/2

MARKENGUTHABEN MARKENERLEBNIS

DELPHI

RESEARCH

BEGEISTERUNG

SYMPATHIE

Indizes 0-100

QUALITAT

POSITIVE
DIFFERENZIERUNG

Indizes 0-100
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SPEZIALTHEMA 1: BEDURFNISSE DER GEN Z DELPHI

FINANZ-
BEDURFNIS-
TYPEN

SONDERTHEMA #1

RESEARCH

ZENTRALE FRAGESTELLUNGEN

Welchen Stellenwert hat das Thema Geldanlage bei der Gen Z?

Wie l&sst sich die Gen Z durch spezifische Praferenzen und Einstellungen
im Finanzkontext beschreiben?

Welche Erwartungen bestehen und welche Bedurfnistypen lassen sich
unterscheiden?

Inwieweit werden digitale Losungen praferiert und wo wird auch
weiterhin der Faktor Mensch gewlnscht?

Wie hoch ist die Akzeptanz von Kl und das Vertrauen in KI?

Welche Marken sind aus Sicht der Gen Z besonders attraktiv und
anschlussfahig?

Welche Faktoren treiben Vertrauen, Nutzung und Praferenz?

Wo entstehen Chancen, um die Gen Z besser als andere
Wettbewerbsmarken zu erreichen?

WARUM IST DAS WICHTIG?

Sie erhalten Insights, welche Anforderungen junge Zielgruppen an Banken stellen und wie Ihre Marke
anschlussfahig werden kann.
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SPEZIALTHEMA 2: KI-POTENZIALE DELPHI

RESEARCH

ZENTRALE FRAGESTELLUNGEN

m Wie grol3 sind Akzeptanz und wahrgenommener Nutzen von Kl im
Banking?

B Inwieweit besteht Vertrauen in die Kompetenz und Sicherheit von KI-
Finanzanwendungen?

m Welches Potenzial haben KI-Anwendungen wie Robo-Advisor, Kl-basierte
Sparplane und digitale Finanzmanager?

m Welche Risiken, Vorbehalte und Akzeptanzgrenzen sind relevant?

m Welche Zielgruppen zeigen eine besondere Praferenz fur KI-Anwendungen
und sind mit entsprechenden Angeboten gut zu erreichen?

® Welchen Banken wird in Bezug auf KI-Kompetenz zugeschrieben und
inwieweit spielt dies eine Rolle fur die Auswahlentscheidung?

WARUM IST DAS WICHTIG?

KI-POTENZIALE IM FINANZMARKT Sie erhalten Insights, in welchen Banking-Kontexten KI Akzeptanz findet und far Ihre Marke Mehrwert
stiften kann.
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REPORTING MANAGEMENT REPORT & DASHBOARD DELPHI

RESEARCH

Die ideale Kombination: Kompakter Report mit Fokus auf Storytelling und Handlungsempfehlungen und
gleichzeitig flexibler Zugriff auf alle wichtigen Ergebnisse.

MANAGEMENT REPORT DYNAMISCHES ONLINE-DASHBOARD
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SOCIAL MEDIA -
FLUCH UND SEGEN

Gezielte Sonderanalysen als Anreicherung fiir Fokusthemen

Wahrend der Management Report den Fokus auf das Wesentliche lenkt und durch die Vertiefung und Einordnung der Ergebnisse Orientierung bietet,
ermdéglicht das dynamische Dashboard die weiterfuhrende Nutzung der Ergebnisse fur viele verschiedene Fragestellungen.
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REPORTING DYNAMISCHES ONLINE-DASHBOARD

DELPHI

RESEARCH

Transparente, flexible und attraktive Aufbereitung der Ergebnisse und direkte Exportfunktion im Corporate
Design - erfahrungsgemall ein echter Begeisterungsfaktor.
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Ubersichtliche
Navigation in den
Kapiteln und
Unterkapiteln

Automatisierte FuBnoten
mit dynamischer
StichprobengréfRe und
Zielgruppenangabe

Dynamischer

Zielgruppenfilter mit

MARKENSTAR
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Exportmdglichkeit von
selbst konfigurierten
Reports (PDF)

Auswahl der
analysierten Marke
und der relevanten
Benchmark - zum
Beispiel
Hauptmitbewerber,
LAlle Banken" oder
einzelne
Subkategorien wie
z.B. ,,Online-
Banken”

Markierung von

signifikanten
Unterschieden moglich

VERGLEICHENDE AUSWERTUNGEN

IMAGE-PROFIL

ZEITREIHEN

MARKENPULS:
SICHTBARKEIT & BUZZ

DEEP DIVES

SPONTAN-ASSOZIATIONEN

DELPHI

RESEARCH
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ZEITPLAN DELPHI

RESEARCH

ANMELDUNG FRAGEBOGEN- DURCHFUHRUNG ERGEBNISSE

ERSTELLUNG INTERVIEWS (OPT. PRASENTATION)
Kontaktieren Sie uns, Alle Partner bekommen die Wir fuhren Uber Im September erhalten Sie
wenn Sie als Partner an Gelegenheit, uns ihre hochwertige Online- den Ergebnisbericht und
der Studie teilnehmen Anmerkungen und Access-Panels 4.000 einen Zugang zum
mochten. Verbesserungsvorschlage zu Interviews durch. interaktiven Online-

schicken. Dashboard mit allen
Ergebnissen.
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IHRE ANSPRECHPARTNER

DELPHI - DELPHI
>> THOMAS BEHRINGER >> JOERG RECH
GESCHAFTSFUHRER LEITER QUANTITATIVE
thomas.behringer@delphiresearch.de FORSCHUNG

joerg.rech@delphiresearch.de

{)) TELEFON © ONLINE [J] STANDORT
+49 (30) 89 560301 www.delphiresearch.de Am Borsigturm 27,
13507 Berlin

DELPHI
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