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Arzte konnen sich bei BodySure als
Partnerarzt eintragen lassen. Inner-
halb dieser Kooperation bieten sie
ihren Patienten die entsprechenden
Operationen mit zehn Prozent Nach-
lass an. Die Vorteile fiir die Arzte: Die
Patienten, so die ldee, werden bei
gleicher Qualifikation der Arzte wirt-
schaftlich entscheiden und den Bo-
nus erhalten wollen. Die Ersparnis
durch den Rabatt ist ndmlich in der
Regel héher, als die Kosten, die fiir
die Versicherung anfallen. Ein Bei-
spiel: Kostet der Eingriff 4.000 Euro,
betragt sein Vorteil 400 Euro, die Ver-
sicherung kostet aber nur 250 Euro
fir Lasik-Sure und 300 Euro fir
Breast-Sure.

Lasik-Sure kostet 250 Euro, fir die
Versicherungsleistungen von Breast -
Sure werden 300 Euro féllig. Beide
Policen gelten ein Jahr deutschland-
weit und konnen bis kurz vor der an-
stehenden Operation auf der Inter-
netseite www.bodysure.de abge-
schlossen werden.

B Versicherungsrabatt
durch Fahrerassistenz-
systeme

VW belohnt Sicherheit

Audi, Skoda und Volkswagen Versi-
cherungsservice bieten Kaufern, die
in eine zusétzliche Sicherheitsaus-
stattung investieren, ab sofort Nach-
lasse bei der Kfz-Haftpflicht- und Voll-
kaskoversicherung: Bis zu zehn Pro-
zent konnen Kunden sparen, wenn
sie ihr Fahrzeug Uber die Serienaus-
stattung hinaus mit zusatzlichen Fah-
rerassistenzsystemen (Vom ,ESP”
Uber das Umfeldbeobachtungssys-
tem , Front Assist” bis zur automati-
schen Distanzregelung ,Adaptive
Cruise Control”) ausstatten.

Mit der Aktion fordert VW den Verkauf
besser ausgestatteter, teurer Autos,
bietet Kunden einen Preisvorteil und
sichert sich durch verbesserte Sicher-
heitstechnik eine bessere Schaden-
entwicklung.

Mirko Holzer*

Erfolgsfaktor Marke

Wie MRM-Software Versicherungsunternehmen

bei der Markenfiihrung unterstiitzt

Aktuelle Studien belegen: Trotz hoher Werbeaufwendungen attestieren
Verbraucher den Versicherungsunternehmen eine geringe Unterschei-
dungskraft der Marken und eine unklare Positionierung. Angesichts
wachsenden Wettbewerbsdrucks wird es aber immer wichtiger, sich
vom Wettbewerb abzuheben. Eine starke Marke und eine effiziente Mar-
kenkommunikation sind fiir Versicherungen deshalb zentrale Erfolgsfak-
toren. Fiir die erfolgreiche Markenfiihrung stellt Marketing Resource Ma-
nagement (MRM)-Software ein wichtiges Hilfsmittel dar. Der folgende
Fachbericht zeigt, wie Versicherungsunternehmen mit addquater Soft-
wareunterstiitzung ihre zentralen Marketing- und Medienmanagement-
prozesse optimieren und gleichzeitig ihre Vermittler bei der lokalen Wer-

bung vor Ort unterstiitzen kénnen.

MRM-Software stellt die Aufgaben
und Informationen rund um Marke-
ting und Marke in den Mittelpunkt.
Sie ist Datenpool, Umsetzungstool
und Feedback-Kanal zugleich. So un-
terstlitzen leistungsstarke MRM-Sys-
teme Versicherungsunternehmen bei
ihren Marketingplanungs-Prozessen
mit einer speziell daflir ausgelegten
Planungssoftware. Sie ermaoglichen
es, Planungs- und Budgetprozesse
auf einer gemeinsamen, webbasier-
ten Basis durchzufiihren und die hau-
fig eingesetzten Excel-Tabellen ab-
zulosen. Kampagnen, Aktivitaten und
Budgets werden zentral sowie rechte-
und rollenbasiert geplant: Verant-
wortliche im zentralen Marketing ei-
ner Versicherung, Vertriebsmitarbei-
ter und externe Partner wie Agentu-
ren und Freelancer greifen so immer
auf aktuelle Daten zu und pflegen die
Informationen der ihnen ubertra-
genen Bereiche auf einer gemeinsa-
men Grundlage.

Durch das Hinterlegen versiche-
rungsspezifischer Dimensionen wie
Produkte, Markte, Zielgruppen oder
Unternehmensbereich liefert die
Software per Mausklick sogar be-
darfsspezifische Sichten auf die Pla-
nung. Der Bereichsverantwortliche
sieht so beispielsweise auf einen
Blick die fiir ihn relevanten Aktionen.
Auch Vermittler werden auf diesem
Wege uber zentrale Kampagnen in-
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formiert und konnen ihrerseits ihre
Aktivitaten mit Hintergrundinforma-
tionen und Materialien hinterlegen.
Nicht zuletzt erhalt das Management
automatisch eine Gesamtsicht lber
alle Mal3nahmen.

Unterstiitzung von
Produktionsjobs im Marketing

Ein umfassendes MRM-System un-
terstutzt das zentrale Marketing einer
Versicherung auch bei der Erstellung
von Werbemitteln sowie in der
Entstehungsphase von Marktfor-
schungs- oder Promotionjobs: Pro-
duktionsprozesse im Marketing sind
haufig von zeitaufwandigen und feh-
leranfalligen Review-, Feedback- und
Korrekturschleifen gekennzeichnet.
Neu erstellte Medien beispielsweise
liegen in einerVielzahl von Versionen
mit unterschiedlichen Anderungs-
wulnschen in den Postfachern ver-
schiedener Beteiligter, und der Pro-
zess verursacht viel administratives
und operatives Klein-Klein. MRM-
Software schafft hier Entlastung, in-
dem administrative Prozesse stan-
dardisiert und automatisiert werden.

* Der Autor ist CEO der BrandMaker GmbH,
dem grof3ten europdischen Anbieter von
MRM-Systemen mit Sitz in Karlsruhe. Seit der
Griindung von BrandMaker im Jahr 1999 be-
schaftigt er sich mit der Optimierung von Mar-
keting-Prozessen mittels Softwareeinsatz.
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Ein Beispiel dafur ist das Modul Job
Manager aus der MRM-L6sungssuite
von BrandMaker, das bei Versiche-
rungen fur reibungslose Ablaufe von
Marketingprojekten sorgt: Eine digi-
tale Job-Akte erfasst alle Details zur
Aufgabe wie Briefing, Produktions-
parameter, Timelines, Kosten und
Verantwortliche. Hinterlegte Prozess-
vorlagen garantieren, dass jeder Job
reibungslos die erforderlichen Schrit-
te wie Reviews und Freigaben durch-
lauft. Ein integriertes Review-Tool er-
moglicht es darluber hinaus, alle
moglichen Dokumentformate web-
basiert zu kommentieren, sodass An-
derungswinsche sauber protokol-
liert werden und nachvollziehbar
bleiben.

Leistungsstarke MRM-Systeme ver-
fligen auch Uber eine Mediendaten-
bank, in der Medienobjekte und -ent-
wirfe jederzeit fur alle berechtigten
internen und externen Benutzer auf-
findbar sind. Eine Mediendatenbank
ist aber nicht nur zentraler Ablageort
fir alle im Versicherungsunterneh-
men vorhandenen Bilder, Videos,
Grafiken, Broschuren und Marketing-
materialien, sondern erfiullt Zusatz-
funktionen, die den Marketingalltag
splrbar vereinfachen, darunter die
automatische Umwandlung von Bil-
dern in bendtigte Formate oder die
Bildbearbeitung.

Zentrale Marketing-MalSnahmen
lokalisieren

Neben der Medienerstellung inte-
griert ein MRM-System auch Mog-
lichkeiten zur Medienindividualisie-
rung. Gerade fiir Versicherungsun-
ternehmen mit ihren zahlreichen
Vermittlern vor Ort ist dies sehr wich-
tig. Denn damit die lokale Werbung
ihre Wirkung optimal entfalten kann,
muss sie zum einen exakt auf denVer-
mittler und seine lokale Situation ab-
gestimmt sein, und zum anderen
muss sie die zentrale Markenkraft des
Versicherungsunternehmens voll
ausnutzen. Uber ein MRM-System
konnen Versicherungen ihren Ver-
mittlern samtliche Werbemittel und
Marketinginformationen als zentra-
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len Werbemittelkatalog webbasiert
zur Verfugung stellen, und die Ver-
mittler konnen diese dann selbststan-
dig und ohne Vorkenntnisse in Lay-
out-software einfach per Mausklick
individualisieren.

Mochte ein Vermittler beispielsweise
eine Anzeige lokal schalten, wahlt er
im Online-Werbemittelkatalog ein
Anzeigenmotiv aus, das die Zentrale
dort bereitgestellt hat. Die Anzeige
kann er dannin den dafilir vorgesehe-
nen Bereichen selbst lokalisieren, et-
wa sein Foto, seine Adresse oder sei-
ne Anfahrtsskizze aufnehmen oder -
je nach Freigabe durch die Unterneh-
menszentrale —sogar Bilder undTexte
in der Anzeige austauschen und die
Anzeige um so genannte Storer er-
ganzen. Platzierung und Formatie-
rung Ubernimmt in beiden Fallen die
Software — unter genauer Beachtung
der Corporate Design-Vorgaben der
Versicherungsmarke. Ist die Anzeige
an die lokalen Gegebenheiten ange-
passt, generiert das System automa-
tisch eine druckfertige Datei.

Auch die Anzeigenschaltung kann der
Vermittler selbst im System durch-
flihren: Er wahlt die gewtlinschte Pub-
likation, den gewiinschten Termin
und die bevorzugte Platzierung, und
das System gibt Auskunft Gber Ver-
fligbarkeit und Kosten. Mit einem
Mausklick wird die Vermittler-Anzeige
an den Verlag Ubermittelt und Ab-
wicklung, Abrechnung und Werbe-
kosten-Zuschuss-Management laufen
automatisch ab.

Die Vorteile liegen auf der Hand: der
Vermittler kann zentrale MaBnahmen
unabhéangig von lokalen Agenturen
und Dienstleistern an die eigene Per-
son und Region anpassen, die Aktio-
nen eigenstandig professionell reali-
sieren und sein Geschaft so selbst-
standig als regionale Marke
etablieren. Da sie sich durch ihre lo-
kale Marketingpower vom Wettbe-
werb abheben und die zentrale Mar-
kenkraft im eigenen Business opti-
mal ausnutzen, generieren die
Vermittler deutlich mehr Abschlisse.
Und fur das Versicherungsunterneh-
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men bedeutet das: groRerer Markter-
folg durch mehr lokale Abschlisse
und Beitragseinnahmen.

Der Riickkanal:
Reports auf Knopfdruck

Versicherungsunternehmen profitie-
ren von MRM-Software auch als
Feedback-Kanal, denn alle in der
Plattform ausgefliihrten Aktionen
werden flr das Controlling erfasst.
Die zentrale Marketingabteilung der
Versicherung erhalt so wertvolles
Feedback darliber, was bei der Mal3-
nahmenumsetzung passiert.

So ist beispielsweise nachvollzieh-
bar, welche Marketing-Materialien
von den Vermittlern mit welcher Hau-
figkeit, fir welche Zwecke und mit
welchem Erfolg verwendet wurden.
Das Controlling profitiert von Berich-
ten, die per Mausklick abrufbar sind —
ob Uber die zentrale Budgetvertei-
lung oder die Effizienz einzelner Kam-
pagnen.

Der Aufwand bei der Datenaufberei-
tung wird reduziert, kiinftige Kampa-
gnen und dementsprechend auch der
Mitteleinsatz im Marketingbereich
lassen sich auf Basis dezentraler
Rickmeldungen optimieren, und das
zentrale Marketing kann dem Bedarf
der Vermittler deutlich besser ent-
sprechen. Gleichzeitig sorgt die ge-
schaffeneTransparenz fur ein einheit-
liches Markenverstandnis und resul-
tiert in einem klaren AuBenauftritt.

Schafft ein Versicherungsunterneh-
men auf Basis von MRM-Software ei-
ne integrierte Plattform flir zentrales
und lokales Marketing, dann profi-
tiert es nachhaltig von einem durch-
gangigen Marketingprozess. Das Er-
gebnis: gesteigerte Markenwirkung
auf Basis durchgangig Corporate De-
sign-konformer Kommunikation, Kos-
tenersparnis durch schlanke Prozes-
se und deutlich kirzere Time-to-
Market durch reibungslose Kommu-
nikationsablaufe. All dies sind we-
sentliche Bausteine fiir eine Versiche-
rung, um sich beim Verbraucher als
unverwechselbare Marke zu positio-
nieren.
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