22 BoRSALTINANZA

BANCA.
oas MEDIOLANUM

Sabaro 26 gennaio 2

GRUPPO BANCARID MEDIGLANUM

INFORMAZIONE PUBBLICITAR

T successo di comunicazione nel 2007 di Banca Mediolanum & stato testimoniato dai suoi veri clienti

Sempre piu solida la forza del brand

Secondo l'indagine Eurisko-Multifintrack 1'Istituto € risultato primo nel ricordo pubblicitario spontaneo

Nessuno come Banca Mediolanum nel
2007: nell'ultimo anno I'lstituto creato
da Ennio Doris ha raggiunto il primato
assoluto nel ricordo pubblicitario spon-
taneo, a conferma che una strategia di
comunicazione fondata su testimonial

. reali (il fondatore Ennio Doris e i veri
clienti) si dimostra vincente, perché ar-
ricchisce il messaggio con elementi di
realtd e concretezza.

T dati confermano un trend positive
che dura da tempo: anche nel 2005 e
nel 2006 Banca Mediolanum & risultata
prima nella classifica stilata da Eu-

risko-Multifintrack, che monitora il ri--

cordo pubblicitario spontaneo dei
brand dei servizi bancari.

Nel 2006 il primo posto era in coabita-
zione con altri due Gruppi bancari,
mentre nell'ultimo anno la leadership
di Mediolanum & stata assoluta, con va-
lori peraltro mai raggiunti su base an-
nua da tutti i Gruppi bancari monitora-
ti negli ultimi sei anni da Eurisko-Multi-
fintrack. .

Anche nella notorietd spontanea dei

servizi bancari, sempre relativamente
all'intero 2007, Mediolanum ha scalato
posizioni, attestandosi al quarto posto
in graduatoria. Prima di Mediolanum,
quindi, ci sono solo i maggiori 'player’
italiani del settore. Ed & un risultato lu-
singhiero, se rapportato alla base clien-
ti di ciascun istituto.

C'é dell'altro, tuttavia. Mentre i colossi
del credito 'Made in Italy' hanno confer-
mato le posizioni delle passate rileva-
zioni nella ricerca Multifintrack - meri-
to di importanti investimenti, elevata
notiziability e ampie basi di clienti -
Banca Mediolanum in pochissimi anni
ha fatto passi da gigante nella notorieta
spontanea del brand e servizi bancari
grazie a una strategia di comunicazio-
ne coerente ed efficace: se nel 2004 era
nona per notorieta spontanea del
brand (successivamente ottava nel
2005 e sesta nel 2006), in meno di tre
anni ha raggiunto una visibilita molto
elevata. )

Una simile leadership ¢ anche merito
della campagna pubblicitaria degli ulti-

mi mesi, che ha peral- ?p i
tro richiesto investi-
menti meno significa-
tivi rispetto a quelli
pianificati in media
dai maggiori Gruppi
bancari italiani.

La strategia di comu-
nicazione dell'istitu-
to, dunque, si é rivela-
ta estremamente effi-
ciente, nonostante ri-
sorse e pressione pub-
blicitaria inferiori ri-
spetto ai principali
'competitor' sul mer-
cato domestico.

Solo un rapporto di-
fetto e costante con
gli utenti & infatti in
grado di trasmettere
I'essenza di Banca Me-
diolanum. E sebbene non venga trascu-
rata la comunicazione di prodotto,
l'aspetto maggiormente enfatizzato & il
modello di banca: un paradigma del tut-

Procede Iattivita del Centro di ricerca s‘pecializzato sull'orientamento al cliente dell'Universita Bocconi

Un premio per qualita e innovazione

Un premio particolare, che celebra la cen-
tralitd della qualitd del servizio e punta a
riconoscere e premiare il contenuto dell'in-
novazione e della qualita nei servizi e il mo-
do con cui la capacita di innovare e garan-
tire standard elevati si traduce in un trasfe-
rimento di valore al cliente. Queste le pre-
messe del primo "Mediolanum Award for
Service Quality & Innovation", riconosci-
mento che verra assegnato il prossimo 13
febbraio dal Customer & Service Science
Lab, il centro di ricerche sull'orientamen-
to al eliente, la qualiti e l'innovazione nel
settore dei servizi creato nella scorsa pri-
mavera grazie all'accordo tra Banca Me-
diolanun e 1'Universita Bocconi. L'iniziati-
va conferma come l'attenzione ai temi del-
la qualiti dell'offerta e della soddisfazione
della clientela sia, per Banca Mediolanum,
non solo un obiettivo astratto da enuncia-
re, ma un concreto approccio che orienta
la propria strategia aziendale.

"Mettere al centro il cliente - spiega il pro-
fessor Enrico Valdani, direttore del centro
di ricerche, gia docente di economia e ge-
stione delle imprese presso I'ateneo mila-
nese e da pochi mesi titolare, sempre in
Bocconi, della cattedra di Customer & Ser-
vice Science - & un elemento strategico per
diversi motivi, In primo luoge permette
all'azienda di assolvere il suo compito prin-
cipale: generare e trasferire valore ai suoi
clienti: Ritengo, infatti, che Mediolanum
debba il suo successo a questo orienta-
mento. In seconda battuta, con la soddisfa-
zione del cliente si genera valore e si crea-
no cosi risorse e mezzi per attivare un cir-

colo virtuoso e per soddisfarlo oltre le atte-
se. L'impresa acquisisce cosi un vantaggio
competitivo distintivo che le permette di
essere meno sensibile alle minacce che
possono provenire dal mercato. In tal sen-
so le similaritd tra un approccio 'quality
oriented' e il business model di Mediola-
num sono molte: ¢'¢ una vera e propria
identiti con i valori fondanti del Gruppo".
Per questa prima edizione, il premio per

11 13 febbraio il convegno
per assegnare il primo
"Mediolanum

Award for Service -
Quality & Innovation"

la miglior qualith nei servizi verra circo-
scritto a un ambito specifico. "Abbiamo
scelto - spiega il professor Valdani - il sef-
tore del turismo, con I'obiettivo di studia-
re l'innovazione nel comparto alberghie-
ro. Non & stata una scelta casuale. L'indu-
stria ricettiva italiana sta subendo la con-
correnza di altre destinazioni e per recu-
perare quote di 'incoming' & decisivo mi-
gliorare i servizi che offriamo e soddisfa-
re i veri bisogni di turisti e ospiti". Per
valutare concretamente la qualita dei ser-
vizi il primo "Mediolanurm Award for Ser-
vice Quality & Innovation” si & basato su
indicatori oggettivi, per misurare come
l'innovazione influisce positivamente
sulla performance competitiva dell'im-
presa, perché solo chi innova riesce a di-

fendersi meglio sul mercato.

Attraverso un articolato processo di misu-
razione dei 'driver’ che sono alla base dei
processi di innovazione, il Customer &

‘Service Science Lab ha provato a rilevare

se l'arricchimento qualitativo dei servizi
sia legato alla performance competitiva
degli alberghi. Ricercando una correlazio-
ne tra innovazione e varieta dei servizi of-
ferti e risultati economico-finanziari si
provaa dare coerenza ai livelli di soddisfa-
zione registrata presso la clientela finale.
"Da tutto questo processo - conclude il
professor Valdani - & emerso un lungo
elenco di innovazioni che potranno esse-
re condivise, divenendo incentivo anche
per altri operatori. Uno degli scopi del la-
boratorio &, infatti, descrivere le 'best
practices', affinché possano suggerire
ispirazioni per essere personalizzate e
adottate, anche in un'ottica di scambio in-
tersettoriale, Con queste premesse voglia-
mo perseguire la nostra missione, che si
propone di comprendere e divulgare cosa
sia e come si generi valore per il cliente.
Tutto civ anche grazie al sostegno di Me-
diolanum, che ha deciso, con coraggio e
lungimiranza, di affiancare un'istituzione
diricerca come la nostra. Ogni anno dare-
mo vita ad un convegno nazionale, come
quello di febbraio, e organizzeremo nume-
rosi momenti di confronto con aziende e

-consumatori su temi selezionati. Siamo

inoltre disponibili ad accettare ogni sfida
di ricerca per tutte le imprese che con co-
raggio-si propongono di mettere al centro
di ogni loro decisione il cliente".

to originale, I'unico in grado di fond¢
1 vantaggi degli istituti tradizionali ¢
le potenzialita tecnologiche delle b:
che online. Mediolanum infatti & mo
pilt di una banca tradizionale e piu
una banca on line.

Ma il modello, in fondo, pili ché spie;
to deve essere provato. Fino a quan
non sperimenta in concreto i vanta;
del modello di Mediolanum, il clie:
non riesce a percepirne a fondo la qu:
ta e coglierne la facilita d'uso.

Ecco che, dunque, la strategia di con
nicazione si completa sul territorio ¢
iniziative che permettono ai- Fam
Banker di cominicare in concreto
funzionalitd della banca anche grazi
dimostrazioni 'live', dal vivo, che t
smettono la facilita e l'efficienza de
strumenti a disposizione dell'utenza
Non a caso, d'altronde, nell'ultima ca
pagna hanno parlato "veri clienti”, ¢
hanno raccontato, in prima person:
ognuno in maniera differente, la p
pria esperienza nell'utilizzo di Bar
Mediolanum, che € a tutti gli effetti v
banca per tutti, proprio perché cons:
te a ognuno di identificarsi con le mo:
lita di dialogo e relazione preferite, «
telefono a Internet sino al Fam
Banker.

E quali migliori testimonial dei clie
stessi, gli unici in grado di trasmett«
con immediatezza, spontaneiti e se
plicita quanto Banca Mediolanum sia
cile e vantaggiosa.

T s B —
840 700 700
www.familybanker.it

Entrain Banca Mediolanum

- BASTA UNA TELEFONATA.
. BGD704.444
. www.bancamediolanum.it

Notizie Mediclanum
a cura di Roberto Scippa
oberto.scippa@mediolanum.it




