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Mladi razumejo pomen zavarovanj,
vendar zavarovalnic pogosto Se ne
dojemajo kot znamk, ki bi bile zares
del njihovega vsakdana. Kot nam je
povedala Svetlana Almas, direktorica
marketinga in odnosov z javnostmi v
Generali zavarovalnici, Zelijo sami to
spremeniti tako, da odnos z mladimi
zacenjajo graditi, Se preden pridejo
do trenutka, ko bodo zavarovanje

izbirali povsem samostojno.

Foto: arhiv Generali zavarovalnice

e PO 3j€Vanje svojih ciljnih skupin

ste opredelili kot eno od dolgoroénih strateskih S8

usmeritev Generalija. Kaj je bil trenutek oziroma
spoznanje, ko ste ugotovili, da mladih ne morete

ve¢ nagovarjati zgolj z obstojecimi produkti in |8

komunikacijskimi pristopi?
Nislolezaensamtrenutek, temvec za ve¢ razliCnih de-
javnikov in spoznanj, ki so se s€asoma sestavili v jasno
sliko. Spremljali smo, kako se spreminjajo navade in
potrebe mlajsih generacij, pri tem smo se osredotoili
na generacijo Z in mlajse milenijce. Pomemben vir in-
formacij so bili tudi zastopniki, ki so z mladimi v nepo-
srednem stiku takrat, ko ti i5Cejo ponudbe in sklepajo
zavarovanja. Ter seveda raziskave, ki so nam dale bolj-
Sivpogled vizbrane generacije.

Dodatno so nam raziskave omogocile bolj poglobljen
vpogled v njihov odnos do zavarovanj in zavarovalnic.
Pokazale so zanimiv razkorak: mladi razumejo pomen
zavarovanj in ve€ina doloCena zavarovanja Ze ima,
vendar zavarovalnice pogosto dojemajo kot precej od-
daljene od svojega vsakdana. Poleg tega zavarovalni-
ce, pri kateri so zavarovani, pogosto tudi niso izbrali
sami, temvec so na odlocitev najveckrat vplivali starsi.

To je za nas pomenilo pomembno priloznost - odnos z
njimi moramo graditi, Se preden zaénejo povsem sa-
mostojno sprejemati zavarovalne odloCitve. Zato smo
si vpraSanje zastavili nekoliko drugace: ne le, kako
mladim ponuditi zavarovanje, ampak kako postati
znamka, ki jo bodo Zeleli izbrati. Odgovor ni bil samo
drugacen produkt ali komunikacija, temve¢ predvsem
drugacen nacin grajenja odnosa.
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Kaj konkretno za vas
pravzaprav pomeni »pomladiti ciljno skupino«?
Verjetno ne govorimo le o starosti strank, temveé
o $irsi spremembi njihovega odnosa do zavarovanj,
finanéne varnosti in hlagovnih znamk?

Poslovno gledano pomlajevanje za nas v prvi vrsti pome-
ni povecati delez mlajsih strank. Zavedali pa smo se, da
tega cilja ne bomo dosegli zgolj s prilagoditvijo produk-
tov, oglasevanja in komunikacijskih kanalov. Ce Zelimo,
da mladi Generali izberejo sami, moramo z njimi graditi
odnos ter okrepiti relevantnost in zaupanje v znamko.

Pri tem moramo upostevati, da so Zivljenjske poti mla-
dih danes pogosto manj linearne in bolj raznolike kot
nekoc. Izobrazevanije, delo, potovanja, izmenjave, sa-
mostojni projektiin razlicne karierne priloznosti se po-
gosto prepletajo. Prihodnosti ne vidijo nujno kot eno
samo pot, temvec kot ve¢ moZnosti, med katerimi izbi-
rajo in jih velikokrat razvijajo hkrati.

Vse to pa vpliva tudi na njihova pri¢akovanja do znamk.
Bolj relevantne so zanje tiste znamke, ki razumejo nji-

NG MAGAZIN

hov nacinZivljenja, njihove potrebe in razlicne situacije,
v katerih se znajdejo. Zato smo spremenili tudi na$ pri-
stop: odnos z mladimi zelimo zaceti graditi preden nas-
topi konkretna zavarovalna potreba, nato pa ga posto-
poma nadgrajevati zzavarovalnimi reSitvami.

Zavarovanje je kategorija,
o kateri miladi praviloma zacnejo intenzivneje
razmisljati Sele ob dolocenih Zivijenjskih
prelomnicah. Kako gradite odnos z njimi Ze prej, ko
potreba po zavarovanju Se ni nujno aktualna?

Ja, kot sem Ze nakazala, ima ve€ina mladih zavarova-
nja Ze zgodaj - a so jih zanje sklenili starsi ali so ti vsaj
mocno sodelovali pri odloditvi. Zato je pomembno,
da smo prisotni, preden bodo ti mladi res sami zaceli
zbirati ponudbe (torej v trenutkih, ko se finantno osa-
mosvajajo). Ce jih bomo dovolj zgodaj relevantno na-
govorili in z njimi zaceli graditi odnos in zaupanije, bo
mocna blagovna znamka lahko odigrala svojo viogo in
ne bomo zgolj eden od ponudnikov.
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Okoli Stipenzije gradijo skupnost in
pravijo, da je za znamko to bistveno ve¢
kot le doseZena pozornost. Je zacetek

odnosa, na katerem lahko gradijo naprej.

Prvi vecji korak je bila
Stipenzija, pri kateri zavarovalni produkt skoraj ni
bil v ospredju. Zakaj ste se odloéili, da boste odnos
zmladimi zaceli graditi skozi platformo in vsebino,
ne skozi produkt?

Prav iz Ze prej omenjenih razlogov. Mladi cenijo znam-
ke, ki razumejo njihov svet in jih podpirajo pri stvareh,
ki s0 zanje pomembne. Zato nismo Zeleli zaceti z zava-
rovanjem, ampak z ne€im, kar je blizu njim in njihovim
aspiracijam.

Nas prvi korak je bila Stipenzija, ki mladim omogo-
¢a, da poskusijo stvari, o katerih Ze dolgo sanjajo, da
uresnicijo svojo idejo, razvijejo svoj potencial ali se
preizkusijo na poti, ki je morda povsem drugaéna od
njihove trenutne kariere. Generali jim v tem ¢asu za-
gotovi finanéno podporo in vsa potrebna zavarovanja
za njihov podvig. Zavarovanije tako ni izginilo iz zgod-
be, le postavili smo ga v drugacno viogo - kot podporo
temu, kar mladi Zelijo doseci.

Na$ Stipendist Miha se je odlogil uresniciti svoje sanje
in se 100-odstotno posvetiti izumirajoCi obrti restavrira-
nja harmonik. Poleg financne podpore smo mu zagoto-
vili tudi zavarovanja, ki mu omogocajo, da se lahko bolj
brezskrbno osredoto¢i na svoj posel. Podobno je bilo
z Neli, ki je Zelela dolgoletne sanje, da bi delala s kuzki,
spremeniti v resni¢nost, a ob rednem delu je bilo grajenje
lastne pasje $ole tezko izvedljivo. S sredstvi iz Stipenzije
in ustreznimi zavarovanji se je resniéno osredotoCila na
kuzke, njihove lastnike in nadgradnjo svojega znanja,
da bo lahko e naprej uspesno razvijala svojo pasjo Solo.
Prav tako navdihujo¢a je zgodba Tine, ki je svojo kariero z
ra¢unalnika preusmerilav popolnoma nove vode in se uci
obrtiin umetnosti polaganja keramike.

Torej nismo nastopali kot znamka, ki mladim razlaga,
kako naj Zivijo, raje smo v ospredje postavili njihove
zgodbe, ambicije in potrebe. In nad odzivom smo bili
zares pozitivno preseneceni. Ni ostalo samo pri res
Stevilnih ogledih vsebin, prejeli smo ve€ kot 750 prijav,
zabeleZili Stevilne interakcije na druzbenih omrezjih in
zaceli graditi skupnost okoli Stipenzije. Za znamko je
to bistveno vec kot le doseZena pozornost, je zacetek
odnosa, na katerem lahko gradimo naprej.

——Stipenzija je izhajala iz ideje, da mladi
ne potrebujejo Se ene motivacijske kampanje,
temvec obcutek, da jih nekdo razume in jim pomaga
narediti prvi korak. Cesa ste se skozi projekt naucili
o tej generaciji, Cesar prej niste vedeli?

Veliko smo se nau¢ili skozi te prve korake, predvsem §

pa mislim, da te generacije zdaj laZje razumem
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Mogoce lahko ilustriram s primerom: milenijci in ge-
neracija Z so pogosto opisani z razlicnimi generacij-
skimi etiketami, ki so v€asih preve¢ poenostavljene in
premalo ali pa celo sploh ne upostevajo konteksta ozi-
roma duha Casa, v katerem te generacije odrascajo. V
eni od raziskav, kijih je naredila nada globalna razisko-
valna agencija, mi je posebej ostala v spominu izjava
mladega udelezenca: »... v primerjavi z nadimi starsi
nam manjka stabilnih sidriS¢ in gotovosti. Vse se spre-
minja in vse spremembe se dogajajo socasno. To je
nova vrsta kompleksnosti, s katero se Se u€imo ziveti.«

Zanas kot znamko je pomembno predvsem, da ta kon-
tekst razumemo in poiSéemo nacine, kako jih lahko v
njem relevantno podpremo. Ne tako, da jim govorimo,
katero pot naj izberejo, ampak tako, da jim pomagamo
ustvariti ve€ gotovosti pri poteh, ki jih izberejo sami.

—Kla] ste ocenili, da je odnos z mladimi
dovolj vzpostavijen, da lahko od komunikacije
znamke naredite naslednji korak in zacnete
govoriti tudi o konkretnih zavarovalnih resitvah?

Prehod ni bil odvisen od enega kazalnika ali trenut-
ka - produktna komunikacija je bila del strategije Ze
od zadetka. Stipenzija je predstavljala prvo fazo, ne
pa konénega cilja. Pri odlogitvah za naslednji korak
50 hili seveda pomembni odzivi mladih. V osmih me-
secih smo prejeli, kot Ze omenjeno, preko 750 prijav
za Stipenzijo in vsaka je morala vsebovati tudi okviren
finanéni naért projekta. V njih so mladi pogosto in zelo
smiselno vkljucevali tudi zavarovanja, kar je dokazalo,
da se zavedajo njihove vrednosti. Poleg tega so sode-
lujoGi po prijavi prejeli tudi vrsto nasih sporo€il, kjer
so spremljani kazalniki pokazali, da smo na pravi poti.
Iskanje informacij pa je zagotovo spodbudilo tudi to,
da so izbrani »Stipendisti« o svojih potrebah in preje-
tih zavarovanjih govorili tudi v svojih objavah. Vsako
njihovo priCevanije, zakaj zavarovanja potrebuijejo, je
Stevilnim mladim zavarovanja priblizalo na avtenticen
in njim zanimiv nagin.

—Sledila je kampanja »Ker ima$ boljSe plane.
V njej ne govorite predvsem o tveganjih, temveé
o nacrtih, ki se jih mladi veselijo. Ali to pomeni
tudi SirSo spremembo nacina, kako Zelite kot
Zzavarovalnica govoriti o sami kategoriji zavarovanj?

S to kampanjo smo Zeleli zavarovanja postaviti v kon-
tekst Zivljenja mladih. Njeno izhodi$Ce niso zavaroval-
na kritja, ampak nacrti, ki jih imajo, in aktivnosti, ki
jim Zelijo posvetiti svoj Cas. Zavarovalna zasCita ostaja
jedro naSe ponudbe, vendar njeno vrednost pojasnju-
jemo skozi situacije, ki so mladim blizu. Nepricakovani
dogodki so del Zivljenja, vendar ni treba, da bi ko-
munikacijo zaceli pri strahu pred njimi. In to nas tudi
sicer vodi pri komuniciranju, tudi globalna platforma
TUKAJ.ZDAJ ali pretekla KER NAM POMENITE VSE,
izhajata iz tega, kar je ljudem pomembno. Vloga zava-
rovalnice pa je, da jim stoji ob strani, Ce se kaj zalomi.
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30 %

popusta za mlade na
novo zavarovanje
Specialisti z asistenco
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Ml adli zelo hitro prepoznajo znamko,
ki se trudi govoriti njihov jezik, ne da bi zares
razumela njihov svet. Kako ste iskali ravnoteZje
med relevantnostjo za mlade in avtenti¢nostjo
Generalija kot zavarovalniske znamke?

Ta del je bil zelo zanimiv. Generali je tradicionalna za-
varovalnica, ki s svojimi zavarovanci Zivi ze ve¢ kot 190
let, vendar temelji na vrednotah, ki so univerzalne. Ne
glede na to, ali je nekdo star 25 ali pa 70 let, Zeli imeti
ob sebi partnerja, ki mu lahko zaupa in na katerega
se lahko zanese, ne le v funkcionalnem, temvec tudi v
CloveSkem smislu. In prav to je bistvo Generalijeve po-
zicije vseZivljenjskega partnerja. Esenca znamke osta-
jaenaka, razlikuje pa se nacin, kako jo priblizamo cilj-
nim skupinam. Pri mladih to pomeni drugacne teme,
kanale, formate in ton komunikacije, vendar mora pri
tem Generali 3 vedno ostati Generali. Ce pa bi zgolj
posnemali jezik mladih in trende, ne da bi za tem stala
nada dejanska vloga in vrednote, bi zelo hitro izgubili
avtenticnost.

—=NKaj je pri nagovarjanju mladih za tradicionalno
kategorijo, kot je zavarovalnistve, najtezje? Je
vedji izziv pritegniti njihovo pozornost, zgraditi
zaupanje ali jih na koncu prepricati v dejanje?

Vsi trije koraki so pomembni, vendar ni nujno, da jih
Zelimo dosedi hkrati ali z isto aktivnostjo. Kljuéno je,
da vemo, kaj Zelimo s posamezno kampanjo, aktiv-
nostjo ali vsebino dosei - pozornost, vecjo vkljuce-
nost, grajenje zaupanja ali konkreten odziv. V zava-
rovalniStvu je to Se posebej pomembno, ker ne gre za
impulzivne nakupe. Potreba po zavarovanju je pogos-
to povezana s konkretnim Zivljenjskim trenutkom - na-
kupom avta, potovanjem, novim domom ali iztekom
obstojeCega zavarovanja...

Ko Zelimo zanimanije pretvoriti v dejansko sklenitev za-
varovanja, pa mora delovati celotna izkusnja stranke,
od relevantne komunikacije in ponudbe do prodajnega
procesa in podpore takrat, ko jo stranka potrebuje. Ce v
komunikaciji pokazemo, da razumemo mlade, moramo
to potrditi tudi takrat, ko potrebujejo nasvet, sklepajo
zavarovanije ali uveljavljajo zavarovalno kritje.

Pri dolgorochni strategiji
se vedno pojavi vprasanje konverzije. Kako boste
locevali med uspehom pri gradnji znamke in
dejanskim poslovnim u¢inkom? Kdaj pri¢akujete,
da se bo danasnje viaganje v odnos z mladimi
zacelo kazati tudi v strukturi vase baze strank?

Premike in dosezke na blagovni znamki merimo z lo-
Cenimi raziskavami, ki jih periodi¢no ponavljamo, zato
imamo jasno izhodis¢e pred zacetkom aktivnosti in
lahko spremljamo spremembe skozi €as. Poslovni uci-
nek pa merimo s prodajnimi rezultati: Stevilom mladih
novih zavarovancev in novo sklenjenih zavarovanj, ter
rastjo deleza mladih strank, ki bodo imele sklenjeno
ve€ kot eno zavarovanje pri nas. Prvi rezultati kazejo
premike v pravo smer, vendar se zavedamo, da se tovr-
stni premiki ne zgodijo ¢ez no€. Zato smo si kot mejnik
za celovitejSo evalvacijo postavili v prvo Cetrtletje leta
2027. Posamezne kazalnike pa seveda spremljamo Ze
sproti, tako na ravni znamke kot prodaje.

S kampanjo »Ker imas boljse plane« so
Zeleli zavarovanja postaviti v kontekst
Zivljenja mladih. Njeno izhodis¢e niso
zavarovalna kritja, ampak nacrti, ki

_Jjih imajo, in aktivnost, ki jim Zelijo

o =
posvetiti svoj cas.
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