Kontekst rynkowy

Rynek ubezpieczeń samochodowych jest silnie konkurencyjny. Wydatki na reklamę tej kategorii rosną dynamicznie i w 2008 roku osiągnęły wartość  289 433 156 zł (brutto).  Rok 2009 zapowiadał się równie silnie- rebranding Aviva/CU oraz wzmożona aktywność PZU.

 W ramach kategorii ubezpieczeń samochodowych wyróżnić należy ubezpieczycieli typu direct (AXA, AVIVA/CU, Liberty Direct oraz Link4), którzy charakteryzują się wysokimi wydatkami reklamowymi (73,4% kategorii w 2008 roku). Charakterystyczna dla kategorii „direct” jest ciągła komunikacja DRAowa, prowadzona głównie w telewizji.

Pozycja wyjściowa marki

mDirect jest marką stosunkowo młodą , która pojawiła się na rynku w 2008 na skutek rebrandingu marki Go!Direct. Ubezpieczenia mDirect są jednym z produktów dostępnych dla Klientów mBanku.

Na rynku ubezpieczeń „direct” panuje wojna cenowa, która widoczna jest w komunikacji  konkurencji i przejawia się nadużywaniem sformułowania „najtańsze ubezpieczenie OC i AC”, co powoduje, że większość ofert obwarowana jest niezliczoną ilością „gwiazdek”.  W rezultacie  ludzie nie ufają firmom ubezpieczeniowym i wiedzą, że większość z nich nie dba o dobro konsumenta, ale o swoje własne.  Dodatkowo Klienci mają problem z  efektywnym porównaniem ceny ubezpieczeń na rynku, ponieważ na wycenę polisy wpływa bardzo wiele czynników dotyczących zarówno samochodu, jego właściciela, jak i szczegółowego zakresu polisy.

Wyzwanie

Dwa wyzwania stały przed komunikacją mDirect:

1/Stworzenie widocznej komunikacji na bardzo konkurencyjnym rynku pomimo mało konkurencyjnego budżetu. Od początku roku nasza konkurencja była bardzo aktywna mediowo, szczególnie silnie w telewizji. Wiedzieliśmy, że przy zadanym budżecie musimy wykazać się sprytem w doborze mediów, tak by silnie aktywne marki nie zagłuszyły naszej komunikacji.

2/Zbudowanie wiarygodnej i transparentnej komunikacji na rynku o złej opinii na temat rzetelności ubezpieczycieli samochodowych. Wtopienie się w panującą na rynku retorykę najniższej ceny skazane było na niepowodzenie, dlatego też wiedzieliśmy, że nasz przekaz musi się wyróżniać na tle konkurencji.

Cel kampanii

Cel 1/ Osiągnięcie niższego od średniej (liczonej dla głównych konkurentów) kosztu przypisu 1 PLN składki w 2009 roku. Koszt ten liczony jest na podstawie wydatków mediowych brutto podzielonych przez sumę uzyskanych składek z polis danego ubezpieczyciela.  Wskaźnik ten pokazuje ile kosztowało danego ubezpieczyciela pozyskanie 1PLN składki.

Cel 2/ Zwiększenie o 40% wejść na specjalną podstronę Ubezpieczeń Samochodowych, zakończonych obliczeniem składki na  kalkulatorze.  

Cel 3/ Wzrost sprzedaży polisy o 20% w trakcie trwania kampanii.

Grupa docelowa

Naszą grupę docelową stanowili młodzi mieszkańcy dużych miast, użytkownicy Internetu, posiadający samochód.  Aktywni i otwarci na nowości, ale równocześnie nieufni wobec reklam. Cechujący się słabą konsumpcją mediów tradycyjnych.

Ze względu na formę dystrybucji (powiązana z mBankiem) wiedzieliśmy, że naszymi potencjalnymi Klientami są osoby, które chętnie korzystają z nowych technologii w tym Internetu.

Strategia mediowa

Nasza strategia zakładała neutralizację komunikatów cenowych konkurencji. Osiągnęliśmy to poprzez werbalizację powszechnie panującego wśród konsumentów przekonania o nierzetelności firm ubezpieczeniowych i postawienie tym samym mDirect po stronie konsumenta . Zaczepne i humorystyczne pytanie „Rąbią Cię na OC i AC?”, miało zachęcić ludzi do sprawdzenia oferty mBanku i skłonić ich do zastanowienia się nad atrakcyjnością obecnie posiadanego ubezpieczenia.

Wykorzystując platformę komunikacyjną  „Nie musisz wierzyć reklamie. Sprawdź sam!” zdystansowaliśmy się od powszechnie panującej retoryki „najtańszego ubezpieczyciela” i wzbudziliśmy wrażenie obiektywności i wiarygodności, a jednocześnie zachęciliśmy potencjalnych klientów do sprawdzenia oferty mBanku i skonfrontowania jej z konkurencją.  Odpowiedzią na inercję i niechęć Klientów do prowadzenia żmudnych porównań cenowych pomiędzy ofertami różnych marek była trwająca w okresie kampanii promocja „Gwarancja Najniższej Ceny na OC i AC”, która dawała klientom poczucie bezpieczeństwa i ułatwiała podjęcie ostatecznej decyzji zakupowej.

Implementacja strategii mediowej

Wyszliśmy z konwencji charakterystycznej dla kategorii komunikacji DRAowej prowadzonej głównie w TV. Przenieśliśmy kampanię na zewnątrz i część budżetu TV przeznaczyliśmy na silne działania outdoorowe: billboardy, taksówki i stacje benzynowe czyli pojawiliśmy się bliżej osób zmotoryzowanych.  Trzecim istotnym punktem styku z odbiorcami był Internet czyli medium, w którym realizowane były cele kampanii (wejście na stronę, obliczenie składki w kalkulatorze oraz zakup polisy). W nawiązaniu do głównego hasła kampanii, motywem przewodnim  stała się siekiera, która symbolizowała to co robią z nami firmy ubezpieczeniowe.  4-metrowe siekiery wbite zostały w billboardy, mniejsze metrowe pojawiły się na dachach taksówek, a na koniec kampanii motyw siekier został przeniesiony do spotu telewizyjnego.
Efekt kampanii

1/  Koszt przyrostu 1 PLN składki w 2009 roku wyniósł 0,13 zł i był znacznie niższy od średniej wyliczonej dla 4 największych konkurentów, która wyniosła 0,34 zł. Okazało się, że udało nam się uzyskać najniższy wynik wśród naszej konkurencji. Oznacza to, że pozyskanie 1PLN ze składek kosztowało nas zdecydowanie mniej niż naszą konkurencję.

2/ W trakcie kampanii ilość wejść na stronę, w celu obliczenia potencjalnej składki ubezpieczeniowej zwiększyła się o 61% w stosunku do średniej liczby wejść obliczonej dla okresu sierpień-październik 2009. Tym samym osiągnęliśmy wynik o 21% lepszy od zakładanego planu.

3/ W trakcie kampanii wzrost sprzedaży polis wyniósł 32% w stosunku do średniej liczby sprzedawanych polis obliczonej dla okresu sierpień-październik 2009. Wynik ten jest lepszy o 11% od planowanego 20% wzrostu sprzedaży.
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