MERCATO & COMPAGNIE @

LA PAURA NON PAGA (I PREMI)

IRONIA, DIALOGO E LEGGEREZZA RENDONO LA COMUNICAZIONE
AMICA DEI CONSUMATORI. LE IMPRESE MIGLIORI HANNO IMPARATO
A INTERCETTARE COSA ACCADE FUORI: TRA LE PERSONE E SUI
SOCIAL NETWORK. LE ESPERIENZE DELLE COMPAGNIE A PROVA DI

LIKE

Amore, millennial, esperienza, creativita e testimonial
d’eccezione sono tra i punti fermi delle migliori compa-
gnie che hanno imparato a comunicare. Chi puntando
sulle mutate abitudini di consumo, chi guardando ad
altri settori, giocando a rimanere se stesse, cioé player
affidabili e professionali, ma adattandosi ai cambiamen-
ti della societa e, nei casi migliori, a guidarli.

Le compagnie hanno capito, come si diceva, che agitare
lo spettro della tragedia non serve a molto: e piu utile
intrecciare un dialogo o evocare, invece delle paure, piu
alti e nobili sentimenti.

Le imprese piu lanciate hanno imparato a guardare fuo-
ri da sé, intercettando il mondo che scorre fuori dal pro-
prio finestrino.

“Oggi — spiega a Insurance Review, Claudia Ghinfan-
ti, responsabile marketing di Alleanza Assicurazioni
— i millennial guidano un forte e continuo cambiamen-
to della visione del consumo. Le aziende non possono
che adeguarsi a questa metamorfosi. Alleanza vuole ri-
spondere alle esigenze di tutte le generazioni con Digit@
LLCare, modello digitale di relazione con il cliente”. La
compagnia parla di risultati “evidenti e positivi”, dato
che circa il 60% delle polizze nasce in digitale.
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La comunicazione di Alleanza e oggi multicanale, e tra
i canali piu strategici ci sono i social network: “il team
del marketing — precisa Ghinfanti — gestisce oggi un vero
e proprio piano editoriale, con palinsesto settimanale e
relativa produzione di contenuti multimediali attinenti
ai nostri ambiti di business per rispondere a quello che
il cliente chiede: informazioni, approfondimenti e dia-
logo”.

LAMORE PER LA PROTEZIONE

Sul fronte del pensiero positivo, da qualche anno, Zuri-
ch ha scelto di sottolineare che “quando si ama davve-
ro qualcuno o qualcosa lo si protegge nel miglior modo
possibile”, sottolinea Alida Galimberti, head of retail
market management della compagnia in Italia. Da qui
il claim Per chi ama davvero, delle sue pubblicita pitt
celebri e apprezzate. L'assicurazione, nella strategia di
comunicazione di Zurich, & sinonimo della protezione di
cio che si ama. La compagnia ha scelto quest’approccio
“piuttosto che tentare di far scaturire il bisogno di assi-
curarsi attraverso la paura del puo succedere anche a
te”, continua Galimberti. “Il successo delle nostre prin-
cipali campagne retail degli ultimi anni, quella sul pro-



dotto Zurich BluDrive e quella sulla protezione di casa e
famiglia, testimoniano I'efficacia di questa piattaforma
di comunicazione”.

Ma non tutto si gioca sulle campagne pubblicitarie. In
questi anni & cambiato tutto quello che compone il custo-
mer journey: i canali, i messaggi, il linguaggio. Per Alle-
anza, la modalita di comunicazione e diventata molto piu
diretta, soprattutto attraverso immagini e testimonianze.
“La multimedialita & ormai essenziale in questo senso”,
conferma Ghinfanti. “Oggi la visibilita di un brand si ot-
tiene non piu solo con le grandi campagne pubblicitarie
ma, spesso in modo piu efficace, divulgando contenuti
virali sul web e i social”.

ILTRAFFICATO MONDO DIGITALE

Da quest’anno, anche Zurich, per essere piu vicina ai
clienti, sta sperimentando la pubblicita sui social network
(Facebook e Instagram), sia in ottica di brand, sia di lead
generation. La strategia e partita due anni fa quando &
stato lanciato il prodotto Zurich BluDrive, la polizza te-
lematica: “abbiamo costruito un sito web ad hoc - dice
Galimberti — per indirizzare tutto il traffico pubblicitario
on line e redistribuirlo verso le nostre agenzie, in modo
che i potenziali acquirenti potessero essere ricontatta-
ti velocemente dai nostri agenti”. L'operazione, definita
“piuttosto innovativa per il mercato assicurativo tradi-
zionale”, ha avuto un discreto successo. L'anno scorso &
stata replicata sulla polizza casa, ottimizzando il flusso
del funnel di vendita rispetto alla campagna precedente:
“nonostante proponessimo un prodotto, la polizza casa,
non obbligatorio, abbiamo avuto un buon risultato”,
commenta Galimberti.

La trasformazione della comunicazione influenza anche
il modo in cui viene raccontato un prodotto. “Le vecchie
brochure si sono trasformate in video e infografiche in-
terattive”, dice Ghinfanti, sottolineando che i prodotti,
oltre che essere comunicati attraverso i classici canali,
nascono con supporti di comunicazione multimediali
che possono raccontarne in modo pitt immediato i van-
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taggi. “Chiaro esempio di quanto detto & il nostro ultimo
prodotto, Valore Alleanza - ricorda Ghinfanti —, una so-
luzione d’investimento 100% nativa digitale, sia in ter-
mini di processi per il cliente sia, appunto, di materiale
di comunicazione a supporto”.

TRA AMAZON, TELCO E AUTOMOTIVE

Il percorso di innovazione di Alleanza parte con la digi-
talizzazione della propria rete di vendita nel 2014, tra i
primi in Italia nel settore. Oggi puo contare su oltre 3500
consulenti dotati di tablet, con app specifiche con fun-
zionalita di prevendita, vendita e post vendita. “L'ultima

nata — spiega Ghinfanti — & Profilo&Dialogo, la piattafor-
ma che gestisce tutto il processo di relazione, dal primo
contatto alla mappatura dei bisogni, il bilancio familiare,
fino ad arrivare alla sottoscrizione del prodotto. Il cliente
interagisce con il tablet, fianco a fianco al consulente Al-
leanza, in modo molto semplice e affrontando temi rile-
vanti come i suoi progetti di vita, per capire come finan-
ziarli e portarli a termine”. La rete di vendita Alleanza e
vicina ai clienti, perché i consulenti vanno a casa loro.
“La nostra ambizione — conclude — & diventare Amazon
con le gambe”.

Amazon ¢ certamente uno dei modelli pil citati, sia per
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quanto riguarda la customer experience, sia per I'esem-
plarita dei suoi processi, che riescono a gestire miliardi
di dati e profilare i clienti alla perfezione.

Ma a livello di comunicazione, le compagnie si rivolgono
anche ad altri mondi che, storicamente, lo sanno fare
meglio, oppure a comparti pil vicini.

Zurich guarda sia alle banche e agli istituti finanziari, sia
a settori innovativi come telco e automotive. “Cio detto —
precisa pero Galimberti —le coperture assicurative resta-
no in generale prodotti che vanno spinti (al netto dell’'Rc
auto, in virtu dell’obbligatorieta), e la comunicazione ri-
sente di questa specificita: la sfida, per il nostro settore,
& ancora quella di riuscire a far percepire ai consumatori
Iimportanza di assicurarsi”.

RIBALTARE GLI STEREOTIPI
ASSICURATIVI

Le campagne pubblicitarie sono cambiate tanto da un
punto di vista creativo quanto da quello media. “Per
quanto riguarda la creativita — spiega Galimberti — dal
claim Because change happenz, di 12 anni fa, siamo
passati allo Zurich help point, di otto anni fa, per arri-
vare a Zurich Per chi ama davvero, distinguendoci per
aver girato in chiave ottimistica la comunicazione assi-
curativa”.

Dal punto di vista della pianificazione media, I’evoluzio-
ne ¢ andata da campagne integrate on line e off line a
campagne mirate alla generazione di lead on line, fino
alla campagna di quest’anno, esclusivamente sui social.
“Abbiamo realizzato dei video — continua — che rappre-
sentano in chiave ironica degli stereotipi assicurativi:
attraverso l'ironia cerchiamo quindi di far sorgere il bi-
sogno dell’assicurazione, sia per il ramo danni, sia per
quello vita, sostenendo la brand awareness e indirizzan-
do il nominativo interessato verso uno dei nostri agenti”.

PER IL WELFARE

SCENDE IN CAMPO BUFFON

Far sorgere il bisogno di assicurazione vuol dire anche
pensare prima che le cose accadano, per tutelarsi quan-
do e se accadranno. Sulla base di questa filosofia, si svi-

luppa l'ultima campagna di Reale Group che ha I'obiet-
tivo di posizionare la compagnia come un attore sempre
pitt importante del mondo del welfare, settore su cui sta
puntando ormai da anni.

La compagnia ha scelto la strada della visibilita siglando,
a inizio anno, un accordo con un testimonial di sicura ri-
conoscibilita: Gianluigi Buffon, portiere della nazionale
italiana di calcio e della squadra di club Juventus. Reale
Group e Reale Mutua hanno realizzato una campagna
istituzionale, tornando in Tv, sulla stampa e sul web. “E
proprio sul tema del welfare che, con Gigi Buffon, Reale
Group ha iniziato un dialogo con gli italiani, portandoli
a riflettere su di un argomento molto attuale e impor-
tante e rafforzando cosi I'empatia nei confronti di Reale
Group”, spiega Marco Mazzucco, responsabile direzio-
ne distribuzione, marketing e brand di Reale Group. “Il
ruolo di Buffon - continua - & perfetto per spiegare la
necessita del saper prevedere cosa puo succedere; nel-
la vita, come in campo, il giocare d’anticipo & un’abilita
fondamentale, e spesso un talento innato che caratteriz-
za i grandi campioni”.

SUI SOCIAL, OCCHIO ALLA CATTIVERIA

Attraverso la metafora sportiva, Reale Mutua raccon-
ta come anche nel welfare giocare d’anticipo sia indi-
spensabile: solo chi comincia per tempo a proteggere il
proprio tenore di vita puo garantirsi un futuro davvero
sereno.

Sotto il profilo del linguaggio sui social network, Reale
Mutua ha creato degli Oggetti Molto Cattivi che rappre-
sentano i rischi: per il gruppo & un modo ironico per
dialogare con i clienti e per promuovere I'impegno nella
prevenzione e nell’educazione.

“Lobiettivo della campagna — sottolinea Mazzucco — &
sensibilizzare gli italiani sullimportanza del giocare
d’anticipo, per assicurarsi un benessere duraturo nel
tempo. Ma & poi sempre I’agente Reale Mutua, il consu-
lente a tutto tondo, in grado di operare anche in mercati
complessi con cultura tecnica e manageriale di valore, a
cui ci si deve rivolgere per essere consigliati al meglio”.
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