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= Die freihed el ich wir

Das Unternehmen VISA Inter-
national ist das fithrende Karten-
zahlungssystem:

m Weltweit sind rund 600 Millionen
Karten im Umlauf, was einem
Marktanteil von circa 60 Prozent
entspricht.

m Gut die Halfte aller weltweiten
Kartentransaktionen erfolgen

mit VISA.

m VISA Karten werden in mehr

als 240 Liandern bei 14 Millionen
Akzeptanzstellen gerne gesehen.

In Deutschland ist VISA Internatio-
nal seit 1991 vertreten. Hier trat
VISA gegen die marktbeherrschende
Eurocard in den Markt und belegt
heute mit einem Marktanteil von
30 Prozent den zweiten Platz. Die
beiden Wettbewerber Amex und

Diners fielen zurtick.

Mehr als 1800 Partnerbanken und
Sparkassen nehmen heute am VISA
System teil; sie haben insgesamt

4,5 Millionen Karten ausgegeben.
Ziel von VISA International in
Deutschland war und ist es, starker
als der Markt zu wachsen und mehr
neue Partner zu gewinnen.

Die Marketing-
und Werbeziele

Quantitativ:

m Marktanteilswachstum iiber
Marktniveau

m Abstand zu Eurocard und Amex
in Bezug auf ungestiitzte Marken-
bekanntheit und Werbeawareness
erhohen

m Steigerung der Anzahl der

Partnerbanken um 100 Prozent
Qualitativ:

m Weitere Penetration der VISA
Positionierung und des Slogans
beim Verbraucher durch Aufbau
eines eigenstindigen, unverwechsel-
baren und sympathischen Marken-
charakters
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Die Ziele der TV-Kampagne haben
sich seit dem Kampagnenstart nur
unwesentlich geindert; weiterhin
zahlt die Kampagne in die Grund-
positionierung der Marke, die sich
im Slogan ,,Die Freiheit nehm’ ich
mir* widerspiegelt, ein. Damit hebt
sich VISA in starkem Mafe von den
Positionierungen der Mitbewerber
ab. Die Kampagne investiert in den
Brand Character, der die Marken-
personlichkeit darstellt:

m VISA wird noch starker zum
alltidglichen Bargeldersatz.

personlich:

Unabhiingig — weil es mehr
spontane Freiheiten gewihrt

Kernbotschaft der Kampagne ist die
mit VISA erlebbare Unabhingigkeit,
die auf drei Ebenen stattfindet:

m personlich gewihrt VISA mehr
spontane Freiheit,

m faktisch macht VISA unabhingig
von Bargeld,

m emotional fiihrt VISA weg von
elitirem Statusdenken.

Der Slogan wiederum faft alle diese
Dimensionen fiir den Verbraucher
relevant zusammen. Unverwechsel-
bar fiir VISA: der Snap-Effekt,

mit dem die Karte vorgelegt wird.
Durch alle bisher produzierten
TV-Motive zieht sich die Tonart der
Kampagne: Sie erzihlt immer Ge-
schichten von Unabhiingigkeit und
bargeldlosem Einkauf und ist dabei
leicht, unbeschwert, frech und iiber-
raschend. Die Protagonisten fillen
die Entscheidung fiir die VISA Karte
immer souverin, selbstbewufst und
in ungewohnlichen Situationen.

moderner Konsumenten-Anspruch

Aktions-Prestige

Alltags-
tauglichkeit

VISA

Unabhingigkeit

elitirer

VISA
Verkor-
Verkor- perung
perung indivi-

Jeh definiere mich iiber das, was ich mache.*

dueller

Werte Werte

(Prestige (Unab- alter Konsumenten-Anspruch

Doku- hiingig- S . l_P .

ta- Keitoos- ozial-Prestige
faktisch: emotional: o) Klirung)
B S .
Unabhiingi Unabhiingig Ixﬁ‘ti“gf’
von Bargels vom elitdren o liz}gnlsﬁeit
Statusdenken 8

des Kartentrios
Amexco, Diners,
EuroCard

m Mit VISA lassen sich auf zeit-
gemifie Art und Weise Konsum-
wiinsche erfiillen.

m Der Konsument baut eine person-
liche Beziehung zu VISA auf, das
Bezahlen mit VISA wird zur bewuf-
ten Handlung, VISA ist die Wunsch-
karte.

wlIch definiere mich iiber das, was ich besitze.

Kernzielgruppe sind Ménner zwi-
schen 25 und 45 Jahren ab einem
Haushaltsnettoeinkommen von
3000 Mark und mit einem mittle-
ren bis hoheren Bildungsniveau.
Psychografisch sind dies Menschen,
die grobtmogliche Unabhingigkeit

anstreben, spontane Freiheiten
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suchen und sich nicht als elitar aus-
weisen wollen. Bei vorgegebenem,
niedrigerem Budget als die Mit-
bewerber leiten sich folgende
Grundsitze der Media-Strategie ab:
m Konzentration des Budgets auf
TV als Basismedium und Unterstiit-
zung der Kampagne mit Funk als
frequenzstarkes Erginzungsmedium.
Dieser Media-Mix erméglicht eine
hohe Eindringlichkeit und Nutzungs-
intensitat sowie eine schnelle Ziel-
gruppendurchdringung.

m Selektion der Einzelmedien in
Abwigung von Reichweitenleistung
und Wirtschaftlichkeit. Dabei wurde

Umfeldern als wirtschaftlichste
Losung der Vorzug gegeben.

m Anwendung differenzierter Pla-
zierungsstrategien, um ,,verborge-
ne* Leistungsbeitrige des Werbe-
triigers zu mobilisieren.

m Konzentration auf kiirzere Werbe-
zeitraume innerhalb der On-Air-
Phasen, um die subjektive Wahr-
nehmung der Spots zu erhéhen.
Visa hat seine Marktbedeutung Die Ergebnisse
in Deutschland deutlich ausbauen

kénnen. Die laufenden Tracking-

Studien zur Werbewirkung bestiiti-

gen den hohen Impact der VISA

Privat-TV in zielgruppenselektierten ~ Kampagne.
VISA wiichst stetig schneller als der Gesamtmarkt
10.
_ 12,30 Mio.
= 11,74 Mio. T
12 4+ 10,14 Mio. 6
+13%
10 —
8 -
6 -
4 4
2 -
O —
1994, 1995 1996
Bl Gesamtmarkt Bl VISA Quelle: VISA International
Die spontane VISA Markenbekanntheit und spontane
Werbeawareness liegen deutlich vor den Mitbewerbern
spontane Markenbekanntheit (in %)
90
o +2000
90 -
73 73
80 73 +10% +/-0 %
70 +
60 —+
50 +
40 +
30 +
20 +
10 +
O 4
April 1993 Februar 1997
Hl VISA Bl Eurocard Bl Amex Quelle: GIK/IVE Research International

247



VISA (FINALIST 1997)

Die spontane Werbeawareness liegt deutlich tiber
dem Wettbewerber-Niveau
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Visa ,,Best of*
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13

,,Nonne

TV-Spot
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TV-Spot ,,Plattenladen®
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