UNIQA – KAMPANIA EURO 2010 BOGDAN WENTA

Kontekst rynkowy
Rynek ubezpieczeniowy jest silnie konkurencyjny, reguralnie wprowadzane są nowe produkty i firmy ubezpieczeniowe. Należy wyróżnić dwa segmenty podmiotów: marki o utrwalonej pozycji oraz nowi gracze, agresywnie walczący o udział w rynku wzmagają konkurencyjność sektora. 
Rynek rozwijający się: ubezpieczyciele muszą nie tylko promować własną ofertę, ale również budować świadomość ofert ubezpieczeniowych jako produktów finansowych i potrzeby ich posiadania. Kryzys najsilniej dotknął branżę finansową, a więc również sektor ubezpieczeń.

Pozycja wyjściowa marki
Dynamiczny rozwój w strategicznych linach biznesowych i znacząca poprawa wyników finansowych – to domeny Uniqi w 2009 roku. Należy podkreślić, że jednocześnie był to czas kiedy UNIQA ponosiła wysokie nakłady na rozwój - otworzono nowe telefoniczne Centrum Pomocy, wprowadzono możliwość likwidacji szkód przez Internet. Rozpoczęto także prace nad innowacyjnym Portalem Obsługi Sprzedaży. Jednakże pomimo tych działań w 2009 roku spontaniczna świadomość marki Uniqa nie przekroczyła progu 5% w grupie All 15+ a w sferze komunikacji nie wybiła się z clutteru.
Wyzwanie

Niska świadomość marki i brak wyróżnienia się na tle konkurencji było kluczowym problemem marki Uniqa. Silna konkurencja i zaufanie do marek nie sprzyja zmianie ubezpieczyciela dlatego zależało nam aby wyróżnić markę Uniqa i zbudować zaufanie do usług. Barierą była też sama komunikacja branży – standardowa i mocno zunifikowana. Dlatego wykorzystanie wizerunku Bogdana Wenty – trenera kadry narodowej szczypiorniaka, w kontekście sukcesów oraz zbliżających się Mistrzostw Europy miało za zadanie związać markę z estymą trenera, doświadczeniem, zaufaniem oraz oczekiwanym sukcesem.
4. Cele kampanii

1 cel: 
Wzrost spontanicznej świadomości marki z 5% do 6% - do poziomu najwyższego wyniku w historii. W 2009 roku w pomiarach świadomość spontaniczna marki nie przekroczyła 5%. W badaniu z maja 2009 wynik wynosił 4%, w listopadzie 2009 – 5%. 

2 cel:
Wzrost świadomości wspomaganej marki z 21% do 25% - Celowaliśmy w historycznie najwyższy poziom dla marki Uniqa – z badania przeprowadzonego w III kwartale 2009 roku. 
Grupa celowa

Ze względu na wizerunkowy charakter kampanii i szeroką ofertę ubezpieczeniową skierowaną do wszystkich nasza TG nie była zawężana. Dlatego TG została zdefiniowana przez Klienta bardzo szeroko jako: All 15+.
Jednocześnie określona została grupa core’owa rekrutująca się spośród tych, którzy najczęściej odpowiadają za decyzje zakupowe w kategorii „ubezpieczenia”. Byli to mężczyźni w wieku 25-49, ze średnim i wyższym wykształceniem.
Strategia komunikacji:
Celem kampanii było zwiększenie znajomości marki Uniqa. Kampania musiała jednocześnie realizować założenia dotyczące wizerunku marki a w kontekście sytuacji na rynku ubezpieczeniowym (patrz punkt 1) zagwarantować wyróżnienie się komunikacji Uniqi. Działania te musiały uwzględniać ograniczenie budżetowe klienta.

We wcześniejszych badaniach realizowanych dla Uniqi zdefiniowano insight konsumencki -  firma ubezpieczeniowa to wiarygodny partner, gwarantujący pewność i bezpieczeństwo, oferujący szeroką paletę usług ubezpieczeniowych, elastycznie i sprawnie reagujący na potrzeby klientów.

Skuteczność zapewniło wykorzystanie w kampanii celebryty. Spośród grona kandydatów na ambasadora marki wybrano Bogdana Wentę (kampania Uniqi miała miejsce w momencie szczytowego zainteresowania piłką ręczną oraz w trakcie trwania Mistrzostw Europy w Piłce Ręcznej Austria 2010, w których udział brała reprezentacja Polski). Wartości reprezentowane przez Wentę współgrały z wizerunkiem samej Uniqi (wiarygodność, solidność, realizacja celów, nowoczesność).

Co warte podkreślenia podczas mistrzostw komunikacja była dynamicznie modyfikowana i dostosowywana do aktualnej sytuacji poprzez wykorzystanie serii specjalnie opracowanych claimów. Hasła odnosiły się zarówno do marki, jak i do wydarzeń, co wpłynęło na przenikanie wizerunku celebryty i marki oraz wzmacniało siłę przekazu. Spójny Key Visual oparty był o branding, powtarzalne logotypy i silny kod kolorystyczny. Jednolita warstwa wizualna pracowała na budowanie świadomości marki, a claimy na jej wizerunek.
Skala kampanii

SOS 12 miesięcy (marzec 2009 - luty 2010): 2%

SOS trwania akcji (1 stycznia 2010 - 1 luty 2010 - 32 dni): 7%

Wydatki w przedziale: od 2 mln do 2,75mln - AdExpert

Wykorzystane media: Sponsoring TV, reklama w dziennikach, SEM/SEO, OOH
Uzasadnienie
Kampanię zaplanowano na sam początek roku 2010 tak, aby kulminacja zainteresowania ofertą Uniqi przypadła na początek ożywienia gospodarczego. Dodatkowo kampania została przeprowadzona w trakcie Mistrzostw Europy z udziałem Polaków – kluczowy moment zainteresowania piłką ręczną kibiców i mediów.
Wykorzystanie sponsoringu transmisji mistrzostw (Polsat, Polsat Sport, Polsat Sport Extra) oraz wieczornych wydań wiadomości sportowych w dniu boju Polaków o medale (TVP1), wsparcie zasięgową kampanią OOH pozwoliło zbudować szybko zasięg w szerokiej grupie celowej oraz pozytywne konotacje z mistrzowską ekipą. Kampania SEM skorelowana z okresem rozgrywek pozwoliła zintensyfikować działania z TV. Dodatkowo kontekstowe emisje w prasie (gratulacje dla Bogdana Wenty po wygraniu plebiscytu PS na trenera roku oraz podziękowania dla kadry po zakończeniu mistrzostw) tworzyły synergię komunikatu i łączyły markę z wydarzeniami, którymi  w tym okresie żyła cała Polska.

Efekty kampanii.

Cel1:
W pomiarze z lutego 2010 spontaniczna świadomość marki wzrosła o 40% w stosunku do pomiaru z listopada 2009! Udało nam się uzyskać najlepszy wynik w historii marki – 7% w szerokiej grupie celowej (All 15+). W zestawieniu z wynikami historycznymi odnieśliśmy największy sukces od momentu pojawienia się Uniqi w Polsce!
Cel2:
W lutym2010 wspomagana świadomość marki podniosła się o 5 procent (z 21 w listopadzie 2009 do 26 w lutym 2010) - najwyższy wynik w historii Uniqi .
Najniższe nakłady na reklamę od wielu lat nie przeszkodziły w osiągnięciu największego sukcesu w kilkunastoletniej historii firmy w Polsce. Realizując kampanię w 100%  bazującą na lokalnym insighcie i wynikającą z lokalnej sytuacji rynkowej a przy tym dysponując bardzo ograniczonym budżetem (odpowiednio 20% i 37% środków wydanych w poprzednich 2 latach) osiągnięto gwałtowne wzrosty wskaźników świadomościowych wyraźnie przekraczając ambitne cele! 
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