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Edoardo Lombardi, vicepresidente del Gruppo Mecholanum illustra I’evoluzione del modello

Tutti i vantaggi della «Banca circolare»

La strategia vincente consiste nel riunire mtti i «plus» degli sportelli tradizionali.e dell’ on-line

na nuova banca, che

offre tutti i vantaggi

della banca online

ma garantisce anche
il rapporto umano che & tipico
degli istituti tradizionali. Que-
sto & il modello della «banca
circolare» di Mediolanum. Cir-
colare non solo perché costruita
attorno al cliente ma soprattutto
perché rappresenta un paradig-
ma completamente diverso ri-
spetto al passato.

«Dobbiamo far capires», spiega

Edoardo Lombardi, vicepresi-
dente del Gruppo Mediolanum,
«il valore della difterenza che
ci contraddistingue. Non siamo
una banca tradizionale ma, allo
stesso tempo, siamo molto pil
diuna banca on-line. Faceiamo

e

Edoardo Lombardi,
vicepresidente
del Gruppo Mediolanum

witto quello che fa uno sportel-

lo bancario e tutto quello che fa

un istituto on-line e lo faccia-
mo con un livello di servizio
molto alto, grazie alla presenza

del Family banker che umaniz-
za tutte le operazioni».

Mentre i clienti di Banca Medio-
lanum lo hanno gia compreso,
come confermano gli elevati fi-
velli di customer satisfaction, i
«prospect» (clienti potenziali)
sono un po’ confusi, perché abi-
tuati a distinguere tra banche tra-
dizionali, che in fondo declinano
ancora lo stile inventato a Firenze
dai Medici nel 1400, e virtuali,
definite nel lmgmg,gblo comune
banche on-line. «Non capiscono
chenoi siamo unacosadiversa. E,
visto chie non siamo un istituto
tradizionale, ¢i agsociano a una
banca on-line», spiega Lombardi.
Le banche tradizionali si fondano
sul rapporto umano, ma imporn-
gono al cliente i loro tempi. Spes-

sosirestain codadecine e de:..inf:

di minuti, Gli istituti on-line, in-
vece, sono garanzia di liberta,
senza obblighi di orari o localiz-
zazione, manon cansentono il
contatto umano, «Se noi loglia-
mo gli svantaggi delle due solu-
zioni», osserva Lombardi, «resta
il nostro modello, che ha tutti {
«plus» della banca on-line ma
garantisce anche, grazie al Fami-
ly banker, quel rapporto umano
tipico degli istituti fradizionalix.

11 cliente & al centro del rodello
circolare: attorno a lui ¢i sono tut-
ti gli strumenti (Family banker,
internet, telefono, tv) che lo af-
fiancano in ogni momento e per
qualunque nécessita. Nessun ca-
nale & in concortenza con |'altro.

«Certamentes, aggiunge Lom-

“bardi, «abbiamo distinto tra ope-

razioni a basso valore aggiunto
(bonifici, ricariche del cellulare,
ritiro del libretto degli assegni,
compravendita titoli), la cui ge-
stione compete direttamente al
cliente, e operazioni ad alto valo-
1e aggiunto (dove investire, cosa
acquistare, come gestire il miori-
sparmio a lungo termine, come
scegliere il mutuo pit adatto alle
esigenze individuali), nelle quali
il protagonista diventa il Family
banker». Che vede quindi nei si-
stemi tecnologici un mezzo per
sgravarlo da tante operazioni a
basso valore aggiunto, cosi da
concentrarsi sulle operazioni ad
alto valore aggiunto per il cliente
e per luistesso e fornire allo stes-
50 tempo un servizio migliore.

Il testimonial ideale? I cliente soddisfatto

B anca circolare»: questo
KDl marchio di fabbrica
distintivo del nuovo stile di es-
sere banca messo a punto da
Mediolanum. Il eoncetto di
«circolaritiy» sostituisce di fatto
quello di «multicanalita», con-
cetto che, per
molti, continua a
rimanere 0scu-

ro. Per questo . 5 num fatica a rico-
motivo i?Grup~ diventa cosi noscere il nostro
poba predie esperienza vissuia Redelos i
ana di comuni- nel racconto alla banca d’in-
cazione ad hoc, : i vestimentox». E
che & partitain  dI CHi CONOSCE  invece Mediola-
questi giorni sui » s num & un istituto .
principali mezzi In prima PErsond. pyneario che fon-

di comunicazio~
ne: tv (tradizio-
nale e satellita-
re), radio, internet, stampa e
cartellonistica.

Con unobiettivo chiaro, restava:

da capiré a chi affidare il compi-
1o di raccontare | "unicita di Ban-
ca Mediolanum. «Abbiamo
scelto i testimonial tra i nostri

Questanno ricorre il 25°
anniyersario-della nascita
del:Gruppo Mediolanum,
Jfondato da Eunio Doris
il 2 febbraio del 1982

La multicanalita

Mediolanum

clientix», spiega Gianni Rovelli,
responsabile marketing comu-
nicazione. «Chi ¢i conosce»,
prosegue, «& in grado di apprez-
zare |’ unicitd del rapporto per-
sonale che si instaura tra cliente

¢ Family banker. Ma chi non &

ancora venuto in
contatto con
Banca Mediola-

de i pregi della
banca «virtuale»
con quelli del-
P’istituto tradizionale. «Un con-
to», osserva Rovelli, «se tutto
questo lo diciamo noi, un conto
se a parlare sono delle persone
comuni, nostri clienti chiamati a
spiegare come funziona Banca
Mediolanum ¢ quali sono le sue
peculiarita. Possiamo permet-
terci di far parlare i nostri clien-
ti, visti gli elevati livelli di cu-
stomer satisfaction che regi-
striamo con indagini di soggetti
esterni». Nell ultima parte dello
spot, poi, il marchio di qualita
finale lo appone il primo testi-
monial di Banca Mediolanum,
il fondatore e presidente Ennio
Doris, che «certifica» le parole
dei clienti ¢hiosando «Sentito?
Questa€ la Banca Circolare».
proprio conilconcetto di «cir-
colariti» che si & voluto rappre-
sentare I"elemento distintivo del
modello bancario Mediolanum.
1l coneetto di «Banca circolares»

desidera infatti rafforzare le pe-
culiarita del modello conferen-
do un nome 4l modelloMedio-
lanum, unico e inimitabile.
Sembra dungue aprirsi una nuo-
va fase nella comunicazione
istituzionale da parte del
Gruppo, che potrebbe
coinvolgere anche

in futuro-i pro- WERNET
priclienti per .
raccontare ca-
ratteristiche o
singoli servizi
di Banca Me-
diolanum. Tl
modello di
selezione &
dovrebbe es-
sere'il mede-
simo adottato
per la campa-
gna.appena av-
viata: i Family
banker hanno sele-
zionato, nelle ma-
cro-aree di riferimen-
to, aleune decine di
clienti disposti spontanea-
mente a raccontare la propria
esperienza. Ovviamente, a Lito-
lo completamente gratuito.

«ll casting territoriale», spiega
Rovelli,«ha coinvolto circa 200
persone intutta la Penisola: alla
fine sono stati scelti 11 testimo-
nial, che sono stati ripresi in tre
location differenti (I'antica
piazza del comune di Cremona,
il Terminal 1 dell’acroporto di

TELEFOD

Malpensa e i giardini di via Pa-

lestro a Milano). Non hanno re-
citato alcun copione, ma sono
stati semplicemente sollecitati
da un intervistatore fuori cam-
po araccontare la propria espe-
rienza con Banca Mediolanum.

Sika logel,
el (21 2000

In media, sono stati girati 40
minuti per ciascuno». Il mon-
taggio successivo ha sintetizza-
to il girato in spot di 30 0 15 se-
condi, nei quali si deserive il
modello di Banca Mediolanum
oppure si descrivono aleuni
prodotti, come il conto Riflex.
Nati da un’idea credtiva del-
I"agenzia «Studio Marani» so-
no stati prodotti da Alboran, di-

wisione.di Mediolanwm comu-
+ nicazione, con la regia di Dario

Piana (su gentile concessione di
Filmmaster).
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«Non avrel mai pensato

di diventare testimonial della
mia banca. Me lo hanno
proposto e ho accettato», Sara
Allegri, personal trainer

di pilates di Aosta (ha appena
aperto il primo centro della
regione dedicato alla
disciplina made in Usa),
tra gli undici
protagonisti della
nuova campagna
di Banca
Mediolanum,

non ha avito
problemi

con le telecamere,
E ¢’¢ un perché:
«Ho gid realizzato
due Dvd per la mia
attivita, sono
abituata ad essere
ripresa.

Girando lo spot mi sono
sentita a mio agio e ho
cercato di trasmettere
quella semplicita

e sponlaneita

che vivo
quotidianamente
nel rapporto

con la mia bancar.
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