Kampagnen

Visa-Marketing:

Alltag im Mittelpunkt

Von Michael Hoffmann

Die Zahlungsgewohnheiten der Kar-
teninhaber zu dndern und die Kredit-
karte zum alltéiglichen Zahlungsmittel
zu machen, ist das Ziel der Anfang
2006 gestarteten Visa-Kampagne , Lie-
be jeden Tag”. In einer ersten Zwi-
schenbilanz berichtet Michael Hoff-
mann, dass die Kampagne wirki.
Wichtig sei aber bei allen Marketing-
maBnahmen die Einbindung der Ban-
ken. Um den Banken einen Anlass zur
Kundenansprache zu geben, wird des-
halb erstmals eine Visa-Promotion im
Fernsehen beworben. Red.

Anfang 2006 hat Visa Europe die neue
paneuropdische Werbekampagne ,Liebe
jeden Tag” gestartet. Die neue Kampagne
ist die sichtbare Spitze des Eisbergs einer
grundlegend den aktuellen Herausforde-
rungen im Kartengeschdft angepassten
Marketingstrafegie von Visa.

Im Zentrum steht die Frage: Wie kann Visa
Europe als europdische Mitgliederorgani-
sation die Mifgliedsinstitute bestmdglich
dabei unterstiitzen, ihr Kartengeschaft
wachsend und profitabel zu gestalten? Die
Kampagne ,Liebe jeden Tag” setzt Visas
Antwort auf diese Frage kreativ um: Der
Karfeneinsafz im Allfag soll steigen, damit
die Mifgliedsinstitute ihre Geschdftsziele
sichern und ausbauen kénnen. Deshalb
wurde das Marketing Gber alle Kandle hin-
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weg auf die Steigerung des Karteneinsat-
zes ausgerichtet.

Fir die Kommunikation mit den Konsu-
mentfen nuizt Visa die starke Position als
fihrende Kreditkartenmarke in Deutsch-
land. Im vergangenen Jahrzehnt hat sich
der Brand mit den erfolgreichen Kampag-
nen ,Die Freiheit nehm” ich mir” und ,Die
Zukunft spricht Visa” dauerhaft als junge
und innovative Marke positioniert. Heute
genieBt Visa neben dem dynamischen
Image und groBer Bekanntheit auch das
Vertrauen der Konsumenfen. Bereits zum
dritten Mal erhielt die Karfenorganisation
den begehrten ,Pegasus Award” und da-
mit die Auszeichnung zur verfrauenswdir-
digsten Kreditkartenmarke in Deutsch-
land. In Verbraucherstudien genieBt Visa—
gestifzt wie ungestifzt — die hochste Mar-
kenbekanntheit.

Alltéigliches Zahlungsverhalten éindern

Auf diesem Fundament aus Bekanntheit,
Dynamik und Vertrauen bauf die neu aus-
gerichtete Marketingstrategie auf. Primd-
res Ziel hierbei ist es, den Einsatz der Kre-
ditkarte und somit den Umsatz pro Karte
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zu steigern. GroBtes Pofenzial bieten dafiir
kleine, alltdgliche Einkdufe, die heute
Uberwiegend bar abgewickelt werden. In
der Vergangenheit haben die deutschen
Konsumenten bereits gelernt, Kreditkarten
im Urlaub und fdr teure Anschaffungen zu
nutzen. Die Herausforderung flr Visa liegt
nun darin, das alltégliche Zahlungsver-
halten der Konsumenten zum Nutzen der
Mitgliedsinstitute zu veréindern.

Um dies zu erreichen, positioniert sich Visa
als verldsslicher Partner und wird die Boft-
schaft an die Konsumenten ,einfach, be-
guem, sicher, Uberall” um die zeitliche Di-
mension ,fdglich” ergdnzt. Dies zieht sich
durch die gesamte Kommunikation. Um
Konsumenten effektiv zu erreichen, infeg-
riert die langfristig angelegte Kampagne
JLiebe jeden Tag” klassische ,Above-the-
line”-Kommunikation und mit ,Below-the-
line”-Akfivitdten. Der Einsafz der Kommu-
nikationskandle ist dabei so aufeinander
abgestimmt, dass Visa den Konsumenten
im wahrsten Sinne des Wortes begleifet:

™= yvom abendlichen Fernsehen (TV-Wer-
bung),

™= (ber den Weg in die Stadf und zur Ar-
beit (Plakat, Radio),

™= wdhrend des Medienkonsums (PR,
Internet),

™= im Konfakt mit seiner Bank (Direkt-
marketing),
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™ bis an die Kasse (POS-Material, Path-
fo-Purchase).

Dadurch wird zusdtzlich weiter in den
Markenwert investiert. Die wichtigsten Ak-
tivitdten, mit denen Visa so das Geschdft
der Mifgliedsinstitute unterstitzt, werden
im Folgenden vorgestellf.

Europdische TV-Kampagne mit markt-
spezifischen Anpassungsmaglichkeiten

Im Fernsehspot setzt Visa das Motto ,Lie-
be jeden Tag” mit Allfagssituationen in
Szene. Mit als Présent verpackten Alltags-
gegenstdnden versinnbildlicht die Kam-
pagne schéne Momente im oft hektischen
Alltag. Momente, die keiner missen moch-
te, weil sie das Leben angenehm und ein-
zigartig machen. Der Zuschauer wird auf-
gefordert, die einfachen Dinge des Lebens
als Geschenk zu betrachten
und diese einfach mit der Visa

schaft auffordern. Die Promofions finden
jeweils im Frihjahr und Herbst stfait. Sie
zielen darauf ab, Karteninhaber Uber die
Teilnahme an Gewinnspielen zur Karten-
nutzung zu bewegen. AuBerdem werden
Interessenten mit Sondergewinnen fir die
Kartenbeantragung gewonnen. Die dies-
jdhrige Herbstpromotion steht unter dem
Motto ,Liebe jeden neuen Look”. Als Anre-
gung fur den Karteneinsatz dienen diesen
Herbst tdglich wechselnde Accessoires.
Damit spricht Visa insbesondere shop-
ping-affine Frauen an.

Neben den tdglich wechselnden Gewin-
nen kommen bei der Herbstpromotion
weitere Neuerungen zum Einsatz.

™= Erstmals wird eine Visa-Promotion im
Fernsehen beworben. Das aufmerksam-
keitsstarke Medium ergdnzt die Radiopra-
senz sowie die Plakatwerbung.

Aus der Herbst-Promotion 2006
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dem Konsumenten zu treten. Damit setzt
die Herbstpromotion die Interaktivitat der
im Sommer dieses Jahres durchgefihr-
ten Akfion ,Liebe jeden Remix” fort, bei
welcher aufmerksamkeitsstark die Part-
nerschaft mit RobbieWilliams.com aus-
genutzt wurde.

Promotions als Plattform
Kundenansprache der Banken

Mit Promotions bietet Visa seinen Mit-
gliedsinstitufen mindestens zweimal jahr-
lich eine Platfform zur Aktivierung ihrer
Karteninhaber und zur Ansprache poten-
zieller Karteninteressenten. Umfangreiche
\Werbematerialien werden den Mitglieds-
banken kostfenlos zur Verfligung gestellt.
Sie kbnnen die Materialien per Mailing an
ihre Kunden senden und in den Filialen
auslegen.

Mit den Promotions haben die

Kreditkarte zu bezahlen. Denn
wer will sich solch einen sché-
nen Moment mit dem Abzdhlen
von Kleingeld verderben?

Die flr den gesamten europdi-
schen Markt entwickelte TV-
Kampagne ist so konzipiert,

Entdecken Sie Ihren
Look im Kalender.

Jeden Tag ein Gewinn. [0
Fiir alle, die VISA
taglich einsetzen.
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dass sie an die Gegebenheiten
in den jeweiligen Landern an-
gepasst werden kann. Dazu
hat Visa verschiedene ,Vignet-
ten” entwickelf, die einzelne
schéne Momente zeigen. Na-
tionale Gremien aus Veriretern

Zum Start
ein Extra-Gewinn:
500 € Startguthaben.

Fiir alle, die VISA jetzt neu entdecken.

der Mitgliedsinsfitute entschei-

den, welche Vignetten in ihrem Markf
eingesetzt werden. Mit groBer Flexibilitcit
bei den Motiven wird sichergestellt, dass
die Werbespots zielgruppengenau, haufig
und erinnerungswirksam gezeigt werden.

Unterstiitzung durch Promotions
Die TV-Kampagne unterstitzt Visa mit re-

gelmdBig wiederkehrenden Promotions,
die zur aktiven Umsetzung der Werbebot-

™= Zusdfzlich wird erstmals so genannte
,Path-fo-Purchase’-Werbung eingeseizt.
An Uber 8 000 Tankstellen wird direkt an
der Tanksdule und auf der Zapfpistole auf
die Visa Aktion hingewiesen. AuBerdem
hat Visa wieder eine Aktions-Website ge-
schaffen.

= Mit Gewinnkalender, Benachrichti-
gungsfunktion und Newslefter nufzt die
Herbstpromotion exfensiv das Medium
Infernet, um in direkie Interakfion mit
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Banken somit eine aufmerk-
samkeitsstarke Platiform, die
sie nufzen kOnnen, um ihre
Kunden gezielt anzusprechen.
Die maBgeschneiderten Aktio-
nen biefen den Banken viel
Flexibilitdt und Gestaltungs-
freiraum. Gleichzeitig gewdhr-
leisten sie eine breite Présenz,
die die Karteninhaber gezielt
auf dem Weg zur Kasse beglei-
tet.

Dass die Promotions den Ban-
ken messbare Ergebnisse brin-
gen, zeigen Gesprdche und
interne Auswertungen der Banken. Stei-
gende Bestellzahlen bei den Promo-
tionmaterialien belegen auBerdem, dass
die Banken die Aktivitdfen positiv beurtei-
len: Bei der akfuellen ,Liebe jeden neuen
Look”-Promotion sind die Bestellungen
im Vergleich zu den Promotions 2004 um
rund ein Drittel in die HOhe geschossen.
Damit hat ,Liebe jeden neuen Look” die
Robbie-Williams-Promotion vom  Frih-
jahr als erfolgreichste Akfion der vergan-
genen Jahre abgeldst.
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Fir Ende 2006 bis Anfang 2007 sind be-
reits neue Aktionen mit starken Partnern in
Planung. Zum Beispiel die McDonalds
Weihnachtspromotion ,Merry Monopoly”,
bei der Visa Premiumpartner ist.

Visa erforscht den Allfag der Konsumen-
ten. Begleitend zu den Werbe- und Pro-
motionaktivitdten wird die ,Liebe jeden
Tag”-Kampagne durch eine PR-Offensive
unterstlizt. Zusammen mit renommierten
Marktforschungsinstituten wie Emnid und
Ipsos werden Studien durchgefihrt, die
die Befindlichkeifen von Konsumenten er-
forschen.

Mit Studien zu Themen wie ,Kleine Freu-
den des Allfags”, ,Beliebte Geschenke”
oder ,Was macht die Deufschen gllck-
lich?” wird das Alltagsleben untersucht
und Ndhe zu den Karteninhabern geschaf-
fen. Ziel der Offentlichkeitsarbeit ist weni-
ger die akfive Anregung zum Kartenein-
safz als vielmehr die Scharfung des Profils
von Visa als Partner im Alltag und Autoritdt
im Bezug auf alltdgliches Verhalfen.

Dartiber hinaus unterstifzt Visa auch die
Promotions mit PR-Aktivitdfen. Rund um
die ,Liebe jeden Remix”-Sommerpromo-
tion erzielten Kooperationen mit flihren-
den Onlineangeboten von Lifestylemedien
wie Bravo, Glamour und Cosmopolitan
mehr als zehn Millionen Onlinekontakte
(Visits) in einem shopping-affinen Um-
feld.

Olympische Spiele
als Sdule des Sponsorings

Neben den auf die Steigerung des Kar-
teneinsatzes ausgerichteten Marketingak-
fivitdten ist Visa vor allem im Bereich
Sportsponsoring aktiv. Sportsponsoring
verbindet die Marke mit groBer Aufmerk-
samkeit und Emofionen. Im Zenfrum der
SponsoringaktivitGten steht fir Visa die
Uber zwanzigjahrige Partnerschaft mit
dem Internationalen Olympischen Komi-
tee. Als Sponsor und bevorzugter Zah-
lungspartner der Olympischen Spiele und
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der Paralympischen Spiele tragt Visa zum
Gelingen dieser globalen Ereignisse bei.

Die Erfahrungen in der Vermarkiung von
globalen Sportereignissen wird Visa kinf-
tig auch in die Partnerschaft mit der Fifa
einbringen. Als einer von sechs weltweiten
Sponsoren und exklusiver Partner der
Kategorie Kreditkarte stellt Visa seinen Mit-
gliedsbanken ab 2007 eine weitere Plaft-
form bereit.

Durch die Veranstaltungen der Fifa und
des Olympischen Komitees wird Visa
kunftig in jedem Jahr mindestens ein
groBes Sportereignis unterstiitzen. Die
Mitgliedsbanken kdnnen hiervon nichf nur
indirekt durch die positive Ausstrahlung
auf die Marke Visa profitieren. Sie kdnnen
auch direkt durch Beteiligung an Promo-
tions feilnehmen und eigene Ideen zur
Nutzung des Sponsorships mit Visa um-
setzen. Denn flr bankindividuelle MaB-
nahmen stellt Visa die Sponsoringrechte
zur Verflgung.

Die neue Kampagne wirkt

Eine ersfe Zwischenbilanz der ,Liebe jeden
Tag”-Kampagne nach einem Dreiviertel-
jahr mitfels quantitativer und qualitativer
Marktforschung zeigt, dass die MaBnah-
men die gewdnschte Wirkung entfalten.
Konsumenten, die die TV-Spots gesehen
haben, nehmen Visa starker als alltGgli-
ches Zahlungsmittel wahr —und setzen ih-
re Karte haufiger ein. Belegt wird dies auch
durch die akiuellen Geschdftsergebnisse:
Neben einem deutlich zweistelligen
Wachstum bei dem mit deutschen Visa-
Karten abgewickelten Transaktionsvolu-
men konnte Visa kirzlich auch die zehn-
millionste Karte in Deutschland feiern.

Visa Europe ist (berzeugt, dass der
Schlussel flr ein erfolgreiches Kreditkar-
tenmarketing die kooperatfive Zusammen-
arbeit mit den Mitgliedsinstituten ist. Alle
Marketingaktivitten sind so konzipierf,
dass sie mit wenig Aufwand die Einbin-
dung der Banken ermdglichen. I
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