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VISA.

,.Die Freiheit nehm’ ich mir.”

DAS UNTERNEIMEN

VISA ist hewte mit iiber 316 Mil-
lionen ausgegebenen Karten das welt-
weit grofite und am sehmellsten expan-
dierende elektronische Zahlungssystem
[tir KNonsumenten. Der Weltmarkian-
teil von VISA liegt sowohl bei Karten
als auch bei den Umsatzen iiber 50
Prozent.

Hinter dem Eigennamen VIS A steht
cine Non-Profit-Mitgliedsorganisa-

tion von ca. 19.000 Bauken und Finanz-
instituten in allen Teilen der Welt. In
Deutsehland sind es zur Zeit ither 70
Partnerbanken. die bisher iitber 2 Mio.
VISA-Karten ausgegehen haben.

1981 hat sich VISA eine neue,
dezentrale Organisationsstruktur gege-
ben. die weltweit in finl antonome
Regionen untergliedert ist.
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DIE MARKETING-SITUATION
UND -ZIELE

VISA war und ist zwar auf dem Welt-
markt und in Europa mit Abstand die
Nummer 1. in Deutschland jedoch
setzte die als letzte in den Markt ein-
gestiegene Kreditkarte erheblich weni-
ger Karten als der Marktfithrer Euro-
card ab. Gleichwohl konnte VISA sich
in kurzer Zeit auf Platz 2 vorarbeiten
(siehe Chart 1).

Daneben hatte VISA auf dem deut-
schen Markt Brand-Awareness-Defizite
aufzuweisen. Der Aufbau eines klaren
VISA-Markenbildes konnte bislang
iiber vielfdltige Co-Branding-Kampa-
gnen nichtrealisiert werden. Dominiert
wurde die Markenwerbung von den
Anbietern Furocard und American
Express, die seit langerer Zeit erheh-
lichin klassische Werbung investieren.

Fur VISA stellten sich daher auf dem
deutschen Markt zwei Hauptproble-
me:

- zu geringe Markenbekanntheit
- fehlendes Marken-Image

DIENSTLEISTUNGCEN

Die Anstrengungen von VISA zie-
len auf den Ausbau der eigenen Wett-
bewerbsposition auf dem lukrativen,
deutschen Markt.

DIE WERBEZIELE

Vor diesem Hintergrund sind fiir die
Dachmarken-Kampagne folgende Wer-
beziele zu nennen:

Quantitativ

- Steigerung der Kartenverkiufe um
mindestens 20 Prozent

- Hohere Markenbekanntheit als
Eurocard

- Hoéhere Werbeawareness als Euro-
card und American Express

Qualitativ

- Aufbaueines eigenstindigen, unver-
wechselbaren und sympathischen
Markencharakters

Chart 1: Markianteile Karten per Mirz 1993
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VISA

DIE CREATIVE STRATEGIE
UND UMSETZUNG

Statt die Karte nach Praxis der cta-
blierten Mithewerber in einer der vie-
len Elitenischen zu positionieren. setz-
te die Agentur auf eine diametrale
Option. VISA - die Kreditkarte fiir den
Nonsumenten schlechthin. Gefordert
war cin [rischer und jingerer Auftritt,
der anstelle von Sozial-Prestige das
modernere Aktions-Prestige kommu-
niziert: VISA als Karte fiir Menschen.
die sich iiber das definieren. was sie
tun. und nicht iiber das, was sie besit-
zen.,

Folgende Brand Character® Leit-
linien wurden fiir den Aufbau der
Markenpersonlichkeit definiert:

- VISA wird zam alliaglichen Bargeld-
Frsatz.

- Mit VISA lassen sich auf zeitgeméife
Weise Konsumwiinsche jeder Art
erfiillen.
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Der Konsument soll eine personli-
che. emotionale Beziehung zu VISA
aufbauen.

Kernbotschalt des gesamten Wer-
beauftritts ist die Unabhéngigkeit mit
der VISA-Karte, die auf drei Ebenen

erlebbar wird (siehe Grafik):

- personlich gewihrt VISA mehrspon-
tane Freiheit

- faktisch macht sie unabhéngig von
Bargeld

- emotional fithrt sie weg vomn elitidren
Statusdenken

Der Claim bzw. der Jingle ., VISA -
Die Freiheit nehm’ ich mir- fafst die
Produktphilosophie komprimiert

Grafik: Positionierung
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zusammen. Die akustische Quintessenz
der Kampagne: Der hérbare, unver-
kennbare Schnappeffekt, wenn die
VISA-Karte vorgelegt wird.

Fiir die Umisetzung galt es. Seliliis-
selbilder zu entwickeln. die sich unver-
gelilich in das Gedédchtnis der go-
wiinschten Zielgruppe einprigen.
Gleichzeitig sollte glaubhaft ranspor-
tiert werden. welche unschlagharen Vor-
teile eine Kreditkarte gegeniiber Bar-
geld in jeder Lebenssituation besitzt,

Seit Beginn der Kampagne wirrden
mehrere TV-Spots produziert, die klei-
ne, tiberraschende und menschliche
Gesehichten erzililen. Mittelpunki
der Umsetzung ist jedesmal der
~gewohnliche” Mensch. der in einer
~ungewohnlichen™ Situation die VISA-
Karte ziiekt. Sogar der VISA-Aulhe-
wahrungsort ist individuell gewithlt:
Beispielsweise im Badeanzug oder im
Zylinder eines Zauberers.

DIE MEDIA-STRATEGIE

Kernzieleruppe sind Mannerund Frauo-
enzwischen 25 und 45 Jahren ab einem
Haushaltsnetiocinkommen von 3.000
DM und héher. mit cinem mittleren
und héheren Bildungsuiveau. Thr Kon-
sumverhalten zeichnet sich dureh
Pendeln zwischen den versehiedenen
Konsumwelten mit dem Ziel der Gennf-
steigernng aus.

Aus der Vorgabe. die Markenhe-
kanntheit in kiurzester Zeit tiherpro-
portional zu erhohen. leiteten sich
folgende mediastrategischen Grund-
tiberlegangen fiir die Mediaplanung ab:

NSTLEIISTUNGIEN

- KNonzentration des Budgets auf TV
als Basismedium und aul Funk als
frequenzstarkes Lrginzungsmedi-
un. Dieser Media-Mix ermoglicli
cine hohe Eindringlichkeit und
Nutzungsintensitdat sowie eine
schnelle Zielgruppendurchdvingung.
Selektion der Kinzelmedien in Abwi-
gung von Reichweitenleistung und
Wirtschaltlichkeit. Dabei wurde Pri-
vat-TV als wirtschaftlichster Losung
der Vorzug gegeben.
- Anwendung differenzierter Plazie-
l'llllgsﬂl'al(\givll, tm ..\"1‘1']')01‘5_)’("11(‘“
Leistungsbeitriige des Werbetrigers

zu mobilisicren.
DIE ERGEBNISSE

VISA legte 1992 kriftigim Absatz von
Kreditkarten zu. Dariiberhinaus wur-
de mit Pretests und Posttests dureh
EMNID die holie Werbewirksamkeit
der Dachmarken-Kampagne doku-
mentiert.

- Der Absatz sticg von Dezember
1991 bis Dezember 1992 gm
H00.000 Karten auf 1.85 Mio. Das
entspricht einer Zunahime von 37
Prozent (Quelle: VISA),

- Die ungestiitzte Markenbekanni-
heit stieg von November 1991 bis
Mai 1992 wm mehr als das Dop-
pelte: von 18% aul 39%. Semit hat
VISA den Marktfhrer Kurocard
tiberholt und liegt nur noch kuapp
hinter Amervican Express (siche
Chare 2).
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- Die ungestitzte Werbeerinnerung — Die heabsichtigte Tonalitéit ist auch beim
stieg im gleichen Zeitraum von 4% Konsumenten voll angekommen und
auf 28% (Mai 1992) und lag damit — verstanden worden:
unt 600% dber dem Niveau von - DasSehliisselbild . Badeanzug™ wur-
November 1991 (siehe Chart 3). de zu 86.5 % der Positionierung

~Spontancitit and Freiheit” zuge-
ordnet (Quelle: Blahser + Partner.
Frankfurt/M.).

Chart 2: Markenbekanntheit (ungestiitzt top of mind %)
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Chart 3: Werbeerinnerung (ungestiitzt top of mind %)
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Die Treihed nelin ich i Die Treibed nelim ich weje

3. TV-Spot ., Zauberer® 4. TV-Spot ,Fischen*
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