Kategoria EFFIE:
10 

Nazwa produktu:
Karty Visa

Rodzaj produktu:
Karta debetowa / kredytowa

Tytuł kampanii:
“Wakacyjne nagrody z kartą Visa”

Zasięg kampanii:
Ogólnopolska

KONTEKST RYNKOWY

Rynek kart kredytowych i debetowych w Polsce nominalnie się rozwija – liczba wydanych kart przekroczyła w 2009 roku 33 mln, głównie ze względu na silną aktywność pro-sprzedażową banków. 
Jednak poziom realnego używania kart od kilku lat się stabilizuje – tylko około 40% posiadaczy kart deklaruje ich regularne wykorzystywanie. Co więcej, sposoby ich użycia również pozostają niezmienne – większość konsumentów używa ich wyłącznie do wypłat gotówki w bankomacie lub transakcji bezgotówkowych o wysokiej wartości, co stanowi kluczową barierę rozwoju rynku kart.
POZYCJA WYJŚCIOWA MARKI
Rynek kart w Polsce podzielony jest między marki Visa i MasterCard. Visa to wyraźny lider pod względem penetracji, w związku z czym znajduje się na pozycji gracza odpowiedzialnego w największym stopniu za rozwój całego rynku i przełamywanie jego barier. 
Równocześnie, pomimo pozycji lidera i mocnego wizerunku, Visa w takim samym stopniu jak cały rynek boryka się z problemami, związanymi z postrzeganiem i używaniem samego produktu. Karty Visa, tak jak wszystkie karty płatnicze, stosowane są najczęściej do większych transakcji i wypłat gotówki w bankomatach, a ich postrzeganie nie sprzyja regularnemu użyciu do płatności, gdyż są oceniane przez część osób jako niezupełnie bezpieczny instrument płatniczy. Niektórzy konsumenci traktują je również jako przejaw popisywania się statusem materialnym.
WYZWANIE
Głównym wyzwaniem, oprócz zmiany percepcji kart debetowych oraz kredytowych jako środka płatniczego, była faktyczna zmiana zachowania ich posiadaczy. Chcieliśmy nakłonić osoby posiadające nierzadko kilka kart w portfelu do jak najczęstszego ich stosowania w codziennych, nawet najdrobniejszych sytuacjach płatniczych.

Lata doświadczeń przy kampaniach edukacyjnych prowadzonych dla marki Visa wskazywały jednak, że faktyczna zmiana tych zachowań konsumenckich jest trudna do osiągnięcia przekazem reklamowym. 

CELE KAMPANII
A. Nadrzędnym celem kampanii było zwiększenie częstotliwości użycia kart debetowych oraz kredytowych jako środka płatniczego poprzez wygenerowanie jak najwyższego poziomu uczestnictwa w działaniach promocyjnych.
B. Dodatkowym celem było wzmocnienie atrybutów wizerunkowych kart pod kątem ich postrzegania jako środka płatniczego, którego „można używać każdego dnia” oraz który „jest lepszym środkiem płatniczym niż inne”

GRUPA DOCELOWA
Posiadaczami kart debetowych i kredytowych marki Visa są głównie osoby w wieku 20-55 lat, które trzymają karty w swoim portfelu, ale raczej niechętnie korzystają z nich do transakcji płatniczych. Zjawisko to najczęściej występuje wśród osób z podstawowym wykształceniem oraz niższymi zarobkami, które wykorzystują karty wyłącznie jako sposób na pozyskanie gotówki z bankomatu, nawet jeśli oznacza to skomplikowanie procesu dokonania zakupów. Zachowanie to wynika przede wszystkim z siły przywiązania do nawyków oraz ogólnej inercji zachowań.

STRATEGIA KOMUNIKACJI: GŁOWNA MYŚL (IDEA) I JEJ UZASADNIENIE
Doświadczenia z prowadzonych uprzednio działań komunikacyjnych wskazywały, że argumentacja o wyłącznie racjonalnym tonie ma niski potencjał wpłynięcia na faktyczne zachowania. Dlatego racjonalne korzyści oferowane przez karty jako środek płatniczy chcieliśmy ująć w kategoriach korzyści emocjonalnej. Stąd pomysł, aby wygodę, prostotę użycia, poręczność oraz łatwość używania kart przełożyć na szerszą, bardziej pojemną i ogólną obietnicę. W związku z powyższym główna idea komunikacji brzmiała: „Z karta Visa żyje się lepiej”

Dzięki takiej myśli płacenie karta mogło stać się bardziej aspiracyjne i modne, również w tych segmentach populacji, w których bariery używania są największe. Równocześnie pozwoliło stworzyć kreację, które tchnęła życie i pozytywne emocje w dość powtarzalne i z definicji mało emocjonujące płatności za zakupy. 

Wiedząc jak trudno zmienić zachowania samym przekazem reklamowym, zdecydowaliśmy się na kolejną kampanię promocyjną, aby dostarczyć naszej grupie docelowej także racjonalny argument za dokonaniem płatności kartą przy najbliższej okazji. Dobór nagród (aparaty cyfrowe, odtwarzacze mp3) celowo miał kojarzyć płatności kartą Visa z dobrami o niewygórowanej wartości.
IMPLEMETACJA STRATEGII DOBORU KANAŁÓW KOMUNIKACYJNYCH
Kampania składała się z dwóch etapów: kampanii wizerunkowej, do której w późniejszej fazie dodano komunikaty promocyjne. Część wizerunkowa oparta była na telewizji, prasie oraz działaniach w sieciach Kaufland i Carrefour. Działania promocyjne skoncentrowane były na Internecie (najważniejszy kanał rejestracji transakcji; kampania od pierwszego do ostatniego dnia promocji). W połowie promocji pojawiły się reklamy w prasie oraz silnie wsparcie w punkcie sprzedaży. Promocja miała również silne wsparcie w bankach - materiały BTL (m.in. namioty, ulotki, plakaty ekrany bankomatowe). W ostatniej fazie promocji zostały wyemitowane spoty radiowe których zdaniem było przypomnienie o trwającej promocji

EFEKTY KAMPANII

A. Nadrzędnym celem kampanii było zwiększenie częstotliwości użycia kart debetowych oraz kredytowych jako środka płatniczego poprzez wygenerowanie jak najwyższego poziomu uczestnictwa w działaniach promocyjnych.

Pod względem liczby zarejestrowanych transakcji (rejestracja możliwa po dokonaniu płatności kartą Visa) udało się osiągnąć historyczny wynik, najwyższy w ciągu 4 lat prowadzonych działań. Był on lepszy o przeszło 30% względem najlepszej dotychczasowej kampanii. Dane nt. ogólnej liczby transakcji wskazują również, że kampania przyczyniła się do jej dużego wzrostu – w roku 2009 w Polsce dokonano prawie 30% więcej transakcji w punktach sprzedaży niż w roku 2008.
UWAGA: dane liczbowe z wykresów są danymi poufnymi Reklamodawcy i nie mogą pojawić się w katalogu.

Wykresy w katalogu musza pojawić się dokładnie w takiej formie jak zostały tu pokazane.
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B. Dodatkowym celem było wzmocnienie atrybutów wizerunkowych kart pod kątem ich postrzegania jako środka płatniczego, którego „można używać każdego dnia” oraz który „jest lepszym środkiem płatniczym niż inne”

Udało się wzmocnić percepcję marki pod kątem tych atrybutów w statystycznie istotny sposób, co dowodzi, że zmianom zachowania konsumentów towarzyszyła istotna zmiana postrzegania produktu. 
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DLACZEGO KAMPANIA ZASŁUGUJE NA EFFIE?

Na trudnym rynku determinowanym przez wysoką inercję zachowań, siłę nawyków oraz dużą nieufność względem nowoczesnych środków płatniczych, jakim są karty, dzięki prezentowanej kampanii udało się osiągnąć wzrost liczby transakcji dokonywanych kartami, wzmocnić ich wizerunek oraz pokazać, że płatność kartą może być czystą przyjemnością, bo z kartą Visa żyje się lepiej.
KREACJA
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KARTA PRZEDPLACONA

| wygrac 50000 zt_

Ptacenie karta Visa za codzienne i niecodzienne zakupy jest nie tylko wygodne i pozwala korzystnie
rozplanowac wydatki w czasie, ale tez codziennie daje mozliwosc Luygranla atrakcyjnych nagrod.
Teraz pfacac karta Visa, masz szanse na jedna z trzech nagrod w wysokosci 50 000 z4, aparaty Kodak,

telefony Samsung, iPody oraz torby sportowe Visa.

VISA

Szczegbty promocji na wwwi.visa.pl




[image: image6.jpg]yje sie lepie,
kiedy mozesz wyrownac
finansowe gorki i dotki

KARTA PRZEDPLACONA
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Ptacenie karta Visa za codzienne i niecodzienne zakupy jest nie tylko wygodne i pozwala korzystnie
rozplanowac wydatki w czasie, ale tez codziennie daje mozliwosc Luygranla atrakcyjnych nagrod.
Teraz pfacac karta Visa, masz szanse na jedna z trzech nagrod w wysokosci 50 000 z4, aparaty Kodak,

telefony Samsung, iPody oraz torby sportowe Visa.

VISA

Szczegbty promocji na wwuwi.visa.pl
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