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IL SUCCESSO DI COMUNICAZIONE NEL 2007 DI BANCA MEDIOLANUM E STATO TESTIMONIATO DAl SUOI VERI CLIENTI

SI CONSOLIDA LA FORZA DEL BRAND

Indagine Eurisko-Multifintrack: nel 2007 ['istituto al primo posto nel ricordo pubblicitario spontaneo.

essuno come Banca Mediolanum
Nnel 2007: nell’ultimo anno
I'Istituto creato da Ennio Doris

ha raggiunto il primato assoluto nel ri-
cordo pubblicitario spontaneo, a confer-
ma che una strategia di comunicazione
- fondata su testimonial reali (il fondatore
Ennio Doris e i veri clienti) si dimostra
vincente, perché arricchisce il messag-
gio con elementi di realta e concretezza.
I dati confermano un trend positivo

che dura da tempo: anche nel 2005 e nel.

2006 Banca Mediolanum & risultata pri-
ma nella classifica stilata da Eurisko-Mul-
tifintrack, che monitora il ricordo pub-
blicitario spontaneo dei brand dei servi-
zi bancari. Nel 2006 il primo posto era
in coabitazione con altri due Gruppi ban-
cari, mentre nell’ultimo anno la leader-
ship di Mediolanum ¢ stata assoluta, con
valori peraltro mai raggiunti su base an-
nua da tutti i gruppi bancari monitorati
negli ultimi sei anni da Eurisko-Multi-
fintrack.

Anche nella notorieta spontanea dei
servizi bancari, sempre relativamente al-
Fintero 2007, Mediolanum ha scalato po-
sizioni, attestandosi al quarto posto in
graduatoria. Prima di Mediolanum, quin-
di, ci sono solo i maggiori player italiani
del settore. Ed & un risultato lusinghie-
1o, se rapportato alla base clienti di cia-
scun istituto.

C’e dell’altro, tuttavia. Mentre i co-
lossi del credito “Made in Italy” hanno
confermato le posizioni delle passate ri-
levazioni nella ricerca Multifintrack - me-
rito di importanti investimenti, elevata
notiziabilit e ampie basi di clienti - Ban-
ca Mediolanum in pochissimi anni ha
fatto passi da gigante nella notorieta
spontanea del brand e servizi bancari gra-
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zie a una strategia di comunicazione coe-
rente ed efficace: se nel 2004 era nona
per notorieta spontanea del brand (suc-
cessivamente ottava nel 2005 e sesta nel
2006), in meno di tre anni ha raggiun-
to una visibilitd molto elevata.
Una simile leadership & an-
che merito della campagna pub-
blicitaria degli ultimi mesi, che
ha peraltro richiesto investimen-
ti meno significativi rispetto a
quelli pianificati in media dai °
maggiori gruppi bancari italia-
ni. La strategia di comunicazio-
ne dell'istituto, dunque, si & rive-
lata estremamente efficiente, no-
nostante risorse e pressione pubbli-
citaria inferiori rispetto ai principali
competitor sul mercato domestico.
Solo un rapporto diretto e costante
con gli utenti & infatti in grado di trasmet-
tere I’essenza di Banca Mediolanum. E
sebbene non venga trascurata la comu-
nicazione di prodotto, I'aspetto maggior-
mente enfatizzato & il modello di banca:
un paradigma del tutto originale, I'unico
in grado di fondere i vantaggi degli isti-
tuti tradizionali con le potenzialita tec-
nologiche delle banche online. Mediola-
num infatti & molto pii1 di una banca tra-
dizionale e piii di una banca on line. Ma
il modello, in fondo, piti che spiegato de-
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ve essere provato. Fino a quando non spe-
rimenta in concreto i vantaggi del model-
lo di Mediolanum, il cliente non riesce a
percepirne a fondo la qualita e coglierne
la facilitd d’uso. Ecco che, dunque, la stra-
tegia di comunicazione si completa sul
territorio con iniziative che permettono ai
Family Banker di comunicare in concre-
to la funzionalita della banca anche gra-
zie a dimostrazioni live che trasmettono
la facilith'e I'efficienza degli strumenti a di-
sposizione dell’'utenza.

Non a caso, d’altronde, nell'ultima
campagna hanno parlato “veri clienti”,
che hanno raccontato, in
prima persona e ognuno in
maniera differente, la pro-
pria esperienza nell’utilizzo
di Banca Mediolanum, che
& a tutti gli effetti una banca
per tutti, proprio perché
consente a ognuno di iden-
tificarsi con le modalita di
dialogo e relazione preferi-
| te, dal telefono a Internet si-
no al Family Banker. E qua-
li migliori testimonial dei

_'__Medmianum, con il contrubuto smentif o del
‘Customer&Service Science Lab dell’Universita
‘Bocconl, assegnera il 'MEDIOLANUM AWARD"
. premiando I'azienda :tahana che si & distinta per
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clienti stessi, gli unici in gra-
do di trasmettere con imme-
diatezza, spontaneita e sem-
plicita quanto Banca Me-
diolanum sia facile e van-
taggiosa.




