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Informazione pubblicitaria

BANC: )
mdMEﬁ_IQLz;__}jTM iL SUCCESSO DI COMUNICAZIONE NEL 2007 DI BANCA MEDIGLANUM E STATO TESTIMONIATO DAI SUCH VERI GLIENTI

GRIFPO BANCARID MEGIOLAIM

Sempre piu solida la forza del brand

Secondo lindagine Eurisko-Multifintrack I'Istituto é risultato primo nel ricordo pubblicitario spontaneo

essuno come Banca Me-
Ndiolanum’ nel 2007: nell’ul-

timo anno I'Istituto creato
da Ennio Doris ha raggiunto il
primato assoluto nel ricordo pub-
blicitario spontaneo, a conferma
che una strategia di comunicazio-
ne fondata su testimonial reali (il
fondatore Ennio Doris e i veri
clienti) si dimostra vincente, per-
ché arricchisce il messaggio con
elementi di realta e concretezza.
1 dati confermano un trend positi-
vo che dura da tempo: anche nel
2005 e nel 2006 Banca Mediola-
num & risultata prima nella classi-
fica stilata da Eurisko-Multifin-
track, che monitora il ricordo
pubblicitario spontaneo dei brand
dei servizi bancari. Nel 2006 il pri-
mo posto era in coabitazione con
altri due Gruppi bancari, mentre
nell’ultimo anno la leadership di
Mediolanum & stata assoluta, con
valori peraltro mai raggiunti su
base annua da tutti i Gruppi ban-
cari monitorati negli ultimi sei an-
ni da Burisko-Multifintrack.
Anche nella notorieta spontanea
dei servizi bancari, sempre relati-
vamente all’intero 2007, Mediola-
num ha scalato posizioni, atte-
standosi al quarto posto in gra-
duatoria. Prima di Mediolanum,
quindi, ci sono solo i maggiori
‘player’ italiani del settore. Ed &
un risultato lusinghiero, se rap-
portato alla base clienti di ciascun
istituto.

‘da gigante nella

C’¢ dell’altro, tuttavia. Mentre 1
colossi del credito ‘Made in Italy’
hanno confermato le posizioni
delle passate rilevazioni
nella ricerca Multifin-
track - merito di im-

portanti  investi-
menti, elevata no-
tiziabilita e ampie
basi di clienti -
Banca - Mediola-
num in pochissimi
anni ha fatto passi

notorieta sponta-
nea del brand e
servizi bancari gra-
zie a una strategia di
comunicazione coe-
rente ed efficace: se nel
2004 era nona per noto-
rieta spontanea del brand
(successivamente ottava
nel 2005 e sesta nel 2006),in
meno di tre anni ha raggiun-
to una visibilita molto elevata.

-Una simile leadership & anche

merito della campagna pubblici-
taria degli ultimi mesi, che ha pe-
raltro richiesto investimenti meno
significativi rispetto a quelli piani-
ficati in media dai maggiori Grup-
pi bancari italiani. La strategia di
comunicazione dell’istituto, dun-
que,si & rivelata estremamente ef-
ficiente, nonostante risorse e pres-
sione pubblicitaria inferiori ri-
spetto ai principali ‘competitor’
sul mercato domestico.

Un’immagine della campagna di
comunicazione 2007

Solo un rapporto diretto € costan-
te con gli utenti & infatti in grado
di trasmettere I'essenza di Banca
Mediolanum. E sebbene non ven-
ga trascurata-la comunicazione di

‘prodotto, I'aspetto maggiormente

enfatizzato & il modello di banca:
un paradigma del tutto originale,
I'unico in grado di fondere i van-
taggi degli istituti tradizionali con
le potenzialitd tecnologiche delle
banche online. Mediolanum infat-
ti & molto pid di una banca tradi-
zionale e piil di una banca on line.
Ma -l modello, in fondo, pill che
spiegato deve essere provato.

Fino a quando non sperimenta in
concreto i vantaggi del modello di
Mediolanum, il cliente non riesce
a percepirne a fondo la qualita e
coglierne la facilita d’uso. Ecco
che, dunque, la strategia di comu-
nicazione si.completa sul territo-
rio con iniziative che permettono
ai Family Banker di comunicare
in concreto la funzionalita della
banca anche grazie a dimostrazio-
ni ‘live’, dal vivo, che trasmettono
la facilita e l'efficienza degli stru-
menti a disposizione dell’'utenza.
Non a caso, d'altronde, nell’ultima
campagna. -hanno parlato “veri

clienti”, che hanno raccontato, in-

prima persona ¢ ognuno in ma-
niera differente, la propria espe-
rienza nell’'utilizzo di Banca Me-
diolanum, che & a tutti gli effetti
una banca per tutti, proprio per-
ché consente a ognuno di identifi-
carsi con le modalita di dialogo e

relazione preferite, dal telefono a |

Internet sino al Family Banker.
E quali migliori testimonial dei
clienti stessi, gli unici in grado di
trasmettere con immediatezza,
spontaneita e semplicitd quanto
Banca Mediolanum sia facile e
vantaggiosa.

“Entrare in Borsa
pensando al futuro”

L'intervento di Antonello Zunino*

In genere, contrariamente a
quanto fa Mediolanum con 1
propri clienti, io, da economista
‘vaccinato’, parlo di mercati anche
con ottiche di breve termine spe-
cialmente quando, come in questo
caso, mi rivolgo a professionisti
dell'investimento come analisti fi-
nanziari e a gestori di Fondi Co-
muni. Ci tengo-a sottolineare che
quanto Ennio Doris continua a ri-
badire che in Borsa bisogna com-
prare nelle fasi di mercati in disce-
sa perché le economie cresceran-
no sempre e i prezzi di Borsa con
esse non pud non trovarmi d’ac-
cordo. La differenza che rileverete
& che io mi rivolgo, in questo caso,
a risparmiatori in grado di valuta-
re il rischio che qualunque investi-
mento comporta; pertanto seguo
molto il ‘sentiment’ dei mercati
pilt che i dati macroeconomici, tra
iquali ne estraggo pochi e per me
veramente significativi; do molta
importanza ai dati microeconomi-
ci, in particolare alla sostenibilita
degli utili nel tempo ed infine non
riferisco l'investimento (specie
azionario) ad alcun ‘Benchmark’;
suggerisco a volte settori e titoli,
indifferentemente dal peso che
possono rappresentare in un indi-
ce, sono spesso dalla parte dei
‘contrarians’ - perché I'esperienza
mi ha insegnato che i veri gestori
ed analisti sono pochissimi e che i
suggerimenti che formano il ‘con-

sensus’ sono la somma di scopiaz-’

zature anche mal fatte e perlopiit
inattendibili.

Svolia nei mercati

Guardando al futuro il mio atteg-
giamento attuale, nonostante i
prezzi siano in molti casi piu che

interessanti, & -ancor di grande

prudenza perché “probabilmente”
- ma, come & possibile - non “cer-
tamente” - la vera situazione del
mercato del credito dovrebbe
emergere alla fine di gennaio,
quando le banche, non solo ameri-
cane, avranno rivelato per intero
tutti i loro buchi di bilancio e fuo-
ri bilancio. Se cid accadra - e la ci-
fra totale di perdite o incagli che ci
aspettiamo sfiora i 600-700 miliar-
di di dollari nel mondo - dopo
un’ultima ripulita dei mercati si
potra veramente investire in pri-
mavera, diversificando, e guardan-
do di nuovo al lungo termine. Se ci
troveremo dinnanzi a cifre molto
inferiori sara chiaro che le banche
non avranno detta tutta la verita e
che ci si dovra posizionare su tito-
li e settori che hanno dimostrato

Antonello Zunino

un’ottima tenuta anche in questi
mesi difficili, come i telefonici, i

beni di largo e immediato consu-

mo (beverages e alimentari) e,
perché no, su molti industriali a
larga capitalizzazione. Comunque
fino ad allora, molta liquidita
bonds non superiori ai due anni ed
azioni non superiori al 20-25%.

Dollaro in ripresa
Consigliamo anche di abbandona-
re la copertura del dollaro che ab-
biamo suggerito tra il 90% ed il
100% dal 2003; per noi il dollaro &
vicino al completamento del suo
ciclo ribassista e, nel corso del
2008, potremmo anche vederlo ri-
salire nell’area 1,25 - 1,30.
Rivolgendomi al lettore comune,
ciog all'investitore classico, deve
tener presente cid che ho scritto
sopra pill per sua cultura finanzia-
ria che per consiglio di investi-
mento; un suggerimento potrebbe
essere quello di indicare questo
periodo come un buon momento
per iniziare ad entrare sul merca-
to azionario con un’ottica ovvia-
mente di lungo periodo diversifi-
cando sia le tipologie di investi-
mento sia i tempi di ingresso e de-
stinando risorse che sicuramente
non serviranno per molto tempo.
*Finanziere e scrittore di Economia
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