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  เมื่อ “ความซวย” ถูกแปลงเปน Insight Campaign สุดจึ้ง!

“ประกันติดโล” กระตุนคนไทย ใหเห็นความสำคัญของการมี

ประกันภัย บรรเทาไดเมื่อถึงคราวซวย

  

ในยุคที่การสื่อสารการตลาดตองแขงขันกันอยางเขมข

น การสรางแคมเปญที่โดดเดนและสรางผลกระทบที่แ

ทจริงตอผูบริโภคกลายเปนสิ่งที่ทาทายมากขึ้น แตมา

กไปกวาการสรางความนาสนใจ ก็ยังตองนำเสนอโปร

ดักสที่ดีมีคุณภาพใหแกผูบริโภคดวย หนึ่งในตัวอยาง

ของการสรางสรรคแคมเปญที่หยิบเอา Local Insight

ผสานความเขาใจในวัฒนธรรมไทยมาสรางสรรคเปน

กลยุทธการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ นั่นคือ แคมเปญ “

บรรเทาซวย” ของประกันติดโลโบรกเกอร โดยเงินติดล

อ ซึ่งมีกิมมิคเดนดวยการนำเอาคำวา “ซวย” ซึ่งเปนค

ำพูดติดปากของคนไทยมาตอยอดเปนแนวคิดของแค

มเปญ ซึ่งไมเพียงแตจะ Hook ความสนใจไดอยางรว

ดเร็วแลว ยังสรางความจดจำแลวยังสามารถสื่อสารถึ

งความสำคัญของประกันภัยไดแบบเขาใจงาย Market

ing Oops! ชวนวิเคราะหถึงกลยุทธเบื้องหลังความสำ

เร็จของแคมเปญที่สามารถสรางผลกระทบทั้งในระดับ

ตัวผลิตภัณฑและระดับอุตสาหกรรมประกันไดอยางไร

เบื้องหลังแคมเปญสุดสรางสรรค การผนึก Local Insi

ght + Pain Point ผูบริโภค แคมเปญ “บรรเทาซวย” ข

องประกันติดโลโบรกเกอร เกิดจากการตอบสนองตอป

ญหาจริงของสังคมไทย ที่พบวาเรื่องคารักษาพยาบาล

จากการเจ็บปวย หรือคาใชจายตางๆ จากอุบัติเหตุก็ดี

เปนคาใชจายที่สูงมาก ประกอบกับสถานการณทางก

ารเงินที่เปราะบางของคนไทย โดยพบวา 88% คนไทย

มีเงินเก็บนอยกวา 50,000 บาท รวมไปถึงทัศนคติของ

คนไทยบางสวนที่มองวาการทำประกันไมจำเปน ทำใ

หขาดความคุมครองจากประกันภัย แตเมื่อเกิดเหตุแล

วตองเผชิญกับคาใชจายกอนใหญ ซึ่งนำไปสูปญหาห

นี้สินที่ตามมาได ดังนั้น เพื่อสรางความตระหนักรูและ

ทำใหคนไทยเห็นถึงความสำคัญและความจำเปน

  

ของการมีประกัน “ประกันติดโล” จึงตั้งใจที่จะสรางสร

รคแคมเปญนี้ขึ้นมา เพื่อกระตุนเตือนสังคมไทยใหเขา

ใจถึงความจำเปนของการมีความคุมครองชีวิตและทรั

พยสินขึ้นมา เพราะเมื่อถึงยาม “ซวย” ก็จะไดเบาใจแ

ละมีสิ่งที่เอาไวชวยบรรเทา

เลนกิมมิกกับคำพูดติดปาก “ซวย” Hook ความสนใจ

ทันที อยางที่เกริ่นไววาที่มาแคมเปญเกิดจาก Local I

nsight คำพูดติดปากแบบไทยๆ โดยแบรนดเลือกใชค

ำวา “ซวย” เปนคำที่คนไทยใชเรียกสถานการณไมดีที่เ

กิดขึ้นในชีวิตประจำวัน ซึ่งสามารถสรางการเชื่อมโยง

ทาง “อารมณ” กับกลุมเปาหมายไดทันที เปนการใชภ

าษาแบบที่เขาใจงาย ไมซับซอน เหมาะกับกลุมเปาห

มายทุกระดับ มากไปกวานั้น ยังชวยใหแบรนดดูเปนกั

นเองและเขาถึงงายอีกดวย นอกจากนี้ยังเชื่อมโยงไป

ที่จุดเดนที่สำคัญของ ประกันติดโลไดอีกวาเปนโบรกเ

กอรที่เชี่ยวชาญเรื่องการดูแลและชวยเหลือลูกคาใหส

บายใจตั้งแตตอนซื้อไปจนถึงตอนเคลม ซึ่งแตกตางจา

กโบรกเกอรทั่วไปที่มักติดตอไดยากหลังจากการขายส

ำเร็จ ทั้งนี้ ในการสื่อสารแคมเปญยังทำออกมาใน 2 พ

ารท ไดแก พารทที่เปน “Social Campaign” และ “Co

mmercial Campaign” ซึ่งชวยรับสงและขยายไอเดียใ

หแกกันและกันอยางนาสนใจ เรามาวิเคราะหกันตอเล

ย

( ที่มา : MarketingOops! )
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