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Die AXA Winterthur in der Schwelz
Traditionsunternehmen seit 1875

1,6 Millionen Privat- und Geschaftskunden

CHF 10,5 Milliarden Geschaftsvolumen

5'600 Mitarbeitende

CHF 62 Milliarden verwaltete Vermogen

Marktanteil von ca. 20% (Leben und Nichtleben konsolidiert)
Die Schweiz ist ein Kernmarkt innerhalb der AXA Gruppe

W

AXA Winterthur ist die Nummer 1 im

Versicherungsmarkt Schweiz




Die Mission der AXA Gruppe

Finanzielle Sicherheit in allen Lebenslagen

Erbschafts-
kundennahe, Planung

bedarfsgerechte
Losungen

Sparplane

Lebens- Drittpartner-Bankprodukte:
versicherung Verbraucherkredit, Hypotheken, Kreditkarten

Finanzielle Absicherung, MF,
Hausrat, Gesundheit

Fur Vertrauen im Leben unserer Kunden Lebensphasen



[Prospero — was heisst das?

«Prospero»

Ist abgeleitet von lat. prosperare
und heisst gemass Duden

‘etwas gedeihen/
wachsen lassen'.




Planung Prospero

Vorabklarungen und Losungsauswahl im Vorprojekt CIA am 13.12.2006 abgeschlossen.

Projektsetup, internes Staffing und Auswahl des Implementierungspartners bis Mitte April 2007.
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LOosungsalternativen

Die Entscheidung fir SAP CRM erfolgte am 13. Dezember 2006. Sie basierte auf den Ergebnissen eines Evaluations-
projektes welches im September 2006 startete. Folgende Alternativen wurden untersucht:

Nichts verandern , Rejected approach:

Aktuell hat AXA Winterthur verschiedene Systeme fur Kundeniberblick, Lead- und Kampagnenmanagement. Fir eine
Ubersichtsbild mit allen Vertragen missen verschieden Systeme aufgerufen werden. Fir Lead- und Kampagnenmanagement
sind verschieden Systeme auf unterschiedlichen Technologieplattformen im Einsatz, was zu Medienbriichen fuhrt. Aufgrund
dieser heterogene Landschaft ist nichts verandern keine Option und wird abgelehnt.

mySAP CRM, Selected approach:

Erfullt die Business Anforderungen. Folgt der SAP Strategie, nutzt die vorhandenen technischen Investitionen (XI, Portal) und
das vorhandene Wissen tber SAP, Mdglichkeiten zur Erweiterung der Funktionalitat durch zusatzliche Module (z. B. Call
Center Modul). Mit mySAP CRM kann die one customer view, das Lead- und Kampagnen-Management mit einem System
und einer Kundendatenbank realisiert werden. Vom Standpunkt der Distribution ist dies die beste Losung flr das zuklnftige
Wachstum.

Eigenentwicklung , Rejected approach:

Erfullt alle definierten Business Anforderungen der AXA Winterthur. Greenfield approach mit hohen Investitionskosten, grosse
Aufwande fur Unterhalt und Weiterentwicklung, gréssere Komplexitat der Integration bereits eingesetzter SAP Komponenten
(z. B. BI, XI, SAP-Portal), langere Projektdauer.

Siebel, Rejected approach:

Siebel erflllt die Business Anforderungen. Siebel wurde abgelehnt weil SAP als strategische Lésung ausgewahlt wurde. Mit
Siebel misste eine zusatzliche technische Plattform aufgebaut und integriert werden, was zu héheren Integrations-,
Unterhalts- und Wartungskosten fuhrt. Die bereits vorhandene Integrationsarchitektur mit SAP Xl ist implementiert und
bekannt.. Der Integrationsaufwand fur Siebel ware signifikant héher.

Andere Losungen innerhalb der AXA Gruppe: CRIS , Rejected approach

CRIS erflllt die meisten technologischen aber nicht die Business Anforderungen. Dies fuihrt zu einem grossen Anpassungs-
und Integrationsaufwand. Zusatzliche Anforderungen kdénne nicht im gewiinschten Zeitrahmen implementiert werden. Die
Losung wurde fur AXA Deutschland individuell angepasst und ist nicht beim Lieferanten unter Wartung.
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Fact Sheet Technologien und Releases

mySAP CRM 5.0

— fur die Darstellung des One Customer View

— fur Aktivitaten- und Kontaktmanagement

— enthalt die branchenspezifische Prozesssteuerung
SAP XI 3.0

— fur asynchronen Datenaustausch mit 22 Primarsystemen
SAP BI 3.5

— fur Selektionen und Wochenberichte
SAP Netweaver Portal 7.0

— fur die Frontend-Integration mit anderen Unternehmensanwendungen
Web Dynpro fir ABAP

— als Ul Technologie fur SAP Web Applikationen
SAP Groupware Adapter

— fur die Synchronisation von Terminen mit MS Outlook
SAP Business Workflow

— fur die Generierung von Fremdvertragserinnerungen

Ausfuhrliche Informationen erhalten Sie am Stand der syskoplan AG.
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Ausgangslage

Aussendienstkanal ist der Schliissel
zur Erreichung der Ambition 2012

Drei Schlusselpunkte im
Aussendienstkanal um Ambition
2012 zu erreichen

Prospero liefert die
Voraussetzungen um die
Schlisselelement zu implementieren

Grosstes Aussendienstnetzwerk in CH

Aussendienstkanal steuert 70-80% der
Neuproduktion bei

AXA Winterthur hat eine Beziehung mit
40% aller Schweizer Haushaltungen aber

—  nur 1.83 Vertrage pro Kunde
—  nur 6.5% aller Kunden haben

sowohl Leben- wie Nichtleben-
vertrage

Grosse Portfolios pro Aussendienstmit-
arbeiter, daraus ergibt sich eine niedrige
Produktion und eine hohe Kiindigungsrate

v

Der Aussendienstkanal muss ein
Anteile von 50% in Nichtleben und 80%
in Einzelleben (55% in Einzel- und
Kollektivleben) am Wachstum erarbeiten
um Ambition 2012 zu erreichen
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Vergrosserung Aussendienst

Steigerung Verkaufseffizienz

Steigerung cross selling speziell
Nichtleben zu Leben

Aktiver Telefonverkauf auf den
Aussendienstportfolios (Multi-
Access-Concept)

Verbesserung und Steigerung
des Leadmanagements und der
Direktverkaufseffizienz

Automatisierte Flihrungskennzahlen fiir
die Verkaufsleitung (Anzahl Offerten,
Konversionsrate etc.)

Single customer view: Leben- und
Nichtleben-Aussendienst kann alle
Kundeninformationen nutzen

Kontakthistorie: Unterstiitzung fiir die
Kundenberatung fir Direkt- und
Aussendienstkanal

Integriertes Direktmarketing und
Kampagnenmanagement ohne
Medienbriiche

Automatisierte Lead Generierung:
Systematische Abarbeitung durch
Direktkanal

Phasen- Phase 1 | Single customer view und Fihrungsinformationen
weise Phase 2 | Automatisierte Leadgenerierung und -management
Implemen-
tierung Phase 3 | Closed loop Kampagnen Management




Prospero: Losungsbeschreibung & Scope

Scope Phase 1

Kundendaten g
Beziehungsinformationen =
Marketinginformationen —
Mini Kampagnen / Selektionen

Single Customer view Vertragsinformationen - .
Schadeninformationen E— .
Finanzinformationen =g
Fremdvertrage =

Kontakthistorie

Aktivitaten-Management

Erfolgskontrolle
Sales leadership information Wochenbericht

Verkaufspyramide und Benchmarking

Kein Ersatz von bestehenden Offert-, Vertragsverwal  tungs-, Schaden- und Finanzsystemen!

Scope Phase 2

Automatisierte Leadgenerierung aus den
Automatic lead generation relevanten Geschaftsprozessen

and management Integrierte Lead- Zuordnung und Verteilung
End to end lead management

Scope Phase 3

Closed loop Kampagnen Management

Campaign management Systematische Kampagneniuberwachung
und Erfolgskontrolle
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Access
Point

Selling

Servicing

Vom nicht integrierten
single access ...

Prospero: Auswirkungen auf die Organisation
Implementierung eines Multi-Channel-Multi-Access-An

... zum integrierten multi access

satzes

Business model changes

Der Kunde "gehort" heute exklusiv dem
Agenten

Kunden wunschen freien Zugang zu
Produkten und Dienstleistungen
(multiple access points)

Wechsel von der exklusiven
Agentenbetreuung zu multi access

Der Direktkanal muss ausgebaut
werden um den Aussendienst zu

70-80% der Agent Portfolios sollen fur
Verkauf und Service dem Direktkanal
zuganglich sein

Das Konzept beinhaltet die
Arbeitsteilung zwischen Agent und
Direkt Kanal

- Der Agent fokussiert auf komplexe
und beratungsintensive Produkte
und Neukundengewinnung

- Der Direkt Kanal fokussiert auf
cross-/upselling bei bestehenden
Kunden

Das Resultat ist eine bessere
Kundenbetreuung mit mehr Vertragen
und eine héhere Kundenbindung
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