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as Umfeld im Post- und Logis-
D tikmarkt ist anspruchsvoll,

vieles ist im Umbruch. Die
Briefmengen gehen stetig zurtick, die
verhaltene Konjunktur ldsst Impulse
vermissen. Umgekehrt beschert der
ungebrochene Trend zum Online-
Shopping jedes Jahr steigende Paket-
mengen an Privatkunden, und auch
sonst erdftnet das Internet fiir Post-
unternehmen spannendes Potenzial.
Dies alles wird begleitet von inten-
sivem Wettbewerb.

Wir stellen uns diesen Herausforde-
rungen, diesem Wandel. Denn so, wie
sich die Rahmenbedingungen dndern,
miissen auch wir uns éndern. Und das
tun wir. Wir begegnen Herausforde-
rungen und nutzen Chancen. Dabei
miissen wir auch Dinge ausprobieren,
Mut zeigen und Innovationskraft be-
weisen. Auf einen Nenner gebracht:
Wir miissen in Bewegung bleiben.

Konkret bedeutet das fiir die Post ein
»Mehr in vielfacher Hinsicht, so etwa
... mehr Standorte und Service Points
... mehr Kundennihe

... mehr Komfort

... mehr Flexibilitit

... mehr Entscheidungsmaglichkeiten
fiir die Kunden

... mehr Moglichkeiten fiir die groflen
Versender

... mehr Online-Services

... mehr Effizienz

... mehr Innovation

Wir gehen Herausforderungen aktiv an,
erkennen die Anspriiche des Marktes
und der Kunden frithzeitig und entwi-
ckeln innovative Losungen dafiir. Dabei
haben wir keine Scheu, uns auch auf
Neues einzulassen, denn es wire ein
grofler Fehler, stillzustehen und nichts
zu tun. Wichtigster Erfolgsfaktor dabei
ist unser starkes Team. Erfahrene und
motivierte Mitarbeiter sind der Schliis-
sel dazu, dass wir dank exzellenter Leis-
tung und permanenter Innovation auch
in Zukunft die Nummer 1 bleiben.

Denn gemeinsam sind wir
IMMER IN BEWEGUNG.

Herzlich, lhr

Y 4

Dipl-Ing. Dr. Georg Pélzl
Generaldirektor
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INVESTMENT STORY

Es gibt viele Griinde fiir einen
Anleger, in Post-Aktien zu
investieren:

1 BEWAHRTES
= GESCHAFTSMODELL

— Solide Umsatzentwicklung durch
filhrende Marktposition in Osterreich

— Nachhaltige Ertragsstéarke durch Innova-

tionskraft und effiziente Kostenstruktur

STARKE BILANZ
= UND SOLIDER CASHFLOW

— Konservative Bilanzstruktur: hoher
Cash-Bestand und geringe
Finanzverbindlichkeiten

— Solide Cashflows ermdglichen
Zukunftsinvestitionen und eine
attraktive Dividendenpolitik

ATTRAKTIVE
= DIVIDENDENPOLITIK

— Weiterentwicklung der Dividende durch
Ertragsstarke und solide Cashflows

— Jahrliche Ausschuttung von zumindest
75% des Nettoergebnisses geplant

4 KONTINUITAT UND
» VERLASSLICHKEIT

— Umsichtige und realistische Guidance
mit klaren Zielen

— Klares Commitment, kommunizierte
Ziele zu erreichen
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HIGHLIGHTS 2015

DA FUHL’ ICH MICH WOHL

Rundum wohlfiihlen kénnen sich Kunden in einer

neuen Postfiliale in Wien-Simmering. Sie bietet unter

- = anderem einen Lounge-Bereich, ein Ticketsystem, Kaffee-
y %/ und Wasserspender, eine Kinderecke, W-LAN und

| sogar ein eigens entwickeltes Duftkonzept.

=5 4m =

#Willkommenspaket

—_—

WILLKOMMENSPAKETE
FUR FLUCHTLINGE

Menschen, die der Flichtlingshilfe des Arbeiter-
Samariter-Bundes eine Sachspende zusenden wollten,
konnten das im Herbst 2015 portofrei tun. Knapp 12.000
Pakete wurden Uber die Osterreichische

Post verschickt.

KNIPSEN. SCHICKEN.
5 FREUDE MACHEN.
Mit der neuen Postkarten App kénnen Smart-
V@ pr:one-Usgr inn:rhalb weniger Sekunden eine
echte Postkarte aus einem Schnappschuss
gestalten. Fir weniger als 2 Euro pro Karte

druckt und versendet die Post die Karte in die
ganze Welt.

PAKETE AUCH AM SAMSTAG

Seit Oktober 2015 stellt die Post in Ballungsrdumen Pakete auch
an Samstagen zu. Die Vorteile fiir die Kunden:

keine zusétzlichen Kosten, schnellere Lieferung und (I8

der perfekte Tag fiir die persénliche Ubernahme.

8 OSTERREICHISCHE POST AG GESCHAFTSBERICHT 2015



575 KILOMETER IN
REKORDZEIT

. Ein Staffellauf quer durch
Osterreich — mit dem (fiktiven) Ziel, das
Geburtstagsgeschenk fiir ein kleines
Madchen in weniger als 48 Stunden von
Vorarlberg nach Wien zu beférdern.

Die Post-Mitarbeiter nahmen die
sportliche Herausforderung an und
bewdltigten ,,Mission:Susi“ in der
Weltrekord-Zeit von nur 43 Stunden.

INFORMATION IST ALLES

2015 erwarb die Post 80% der digitalen Prospektplatt- . }%Tfovf:

form Aktionsfinder. Monatlich werden rund 29 Mio @ NSEINE
Seiten von Prospekten aufgerufen. Die User erhalten
die besten Angebote des Einzelhandels.

BEFRAGT,
GETAN!

2013 hatte die Post die

erste Mitarbeiterbefragung
durchgefihrt. Auf Basis ihrer
Ergebnisse wurden viele
Verbesserungen umgesetzt.
Die Befragung 2015, bei der die
Teilnahmequote gegentiber der
Befragung zwei Jahre zuvor um
10 Prozentpunkte auf 41% stieg,
zeigte, dass die MaBnahmen
greifen.

FAST FOOD
VON DER POST

Beim Transport von

frischen Gutern ist Schnelligkeit
gefragt. Genau das bietet die
Post mit ihrer Lebensmittellogis-
tik und ihrer eigens entwickelten
Isolierbox.

DER BESTE FREUND
DES POSTLERS

Um dem Mythos der ,,alten Feindschaft
zwischen Hund und Postler” entgegen-
zuwirken, verteilen Zusteller der Oster-
reichischen Post seit 2015 Leckerli an
Hunde in ihrem Zustellgebiet.

OSTERREICHISCHE POST AG GESCHAFTSBERICHT 2015 9



UNTERNEHMEN

IS N

- — u-l«l'ﬂltl l!

nvi'q-"'-"'

J"if"“f ﬁ'lﬂ

_~

n ggﬂ-iﬁgﬂ”' My |":¢I"IL\‘|'"','... J

-
==

h
;;:;'M-“."lw!" .iﬁ*llllm."'!'!f N ‘"I@pln 1. 5 3}!;; 'llml"

Q!-. .1

LJJ "-.-L‘ l._.l. h_l_.,__.LJL_l J,Jl.ll ___ Ill_'L‘hﬂ,&l'_;ﬁ"w_E
b—. - Y

UL

o SRR

Pl ll -
= =

." [ A T ul ¥

s _—ﬂ—"‘"'l \

| B -
3 =

2.
¥ T_'IIIII C
|

| -"1 |-

k.

\!!I""' 171 i" \\‘I!l"'

L :

.

A Ahils Ai_ 4 ;II b L Ami ¢ aan J........Ju'»
. ’Qﬂi P 2|
i ' A

"/ \J

H|t2|ger, Georg ‘F"'Tzl
Walter Oblin und r
Peter Umundum

10



(/

gy STILLSTAND IST
KEINE OPTION ...“

Im Gespréch mit den Mitgliedern des Vorstands der Osterreichischen
Post AG, Dipl.-Ing. Dr. Georg Pdlzl, Dipl.-Ing. Walter Oblin,
Dipl.-Ing. Walter Hitziger und Dipl.-Ing. Peter Umundum.

Herr Dr. Polzl, Sie signalisieren mit diesem
Geschaftsbericht, dass die Post als Markt-
fuhrer nicht die Hande in den SchoB legt,
sondern laufend an der Sicherung ihrer
Position arbeitet. Was steckt hinter dieser
Kernaussage?

POLZL: Die Postgesellschaften sind weltweit mit
schwierigen Rahmenbedingungen konfrontiert.
Doch wir haben eine gute Marktposition, auf
die wir stolz sind und die wir weiter verteidigen
werden: Wir sind die osterreichische Nummer

1 in Sachen Geschwindigkeit, Qualitit und
Serviceorientierung, und das wollen wir bleiben.
Wir sind heute in der Lage, mehr als 95% aller
Briefe bereits am nichsten Tag und 91% aller
Pakete beim ersten Zustellversuch zuzustellen

— das ist auch im internationalen Vergleich eine
absolute Spitzenleistung. Ubrigens gilt das nicht
nur fiir Ballungsgebiete, sondern fiir ganz Oster-
reich - vom Neusiedler See bis zum Bodensee.
Und wir haben zahlreiche Ideen und Mafinah-
men in der Pipeline, damit es auch verlisslich
so bleibt — von der Samstagszustellung bis zu
flichendeckenden Rund-um-die-Uhr-Services.
Es geht also darum, immer voranzugehen, denn
Stillstand bedeutet Riickschritt.

Was macht denn die Rahmenbedingungen fiir
Postunternehmen so schwierig?

POLZL: Das makrodkonomische Umfeld im
Postgeschift ist sowohl in Osterreich als auch
international seit Jahren von einem stetigen
Wandel geprigt. Im Briefbereich sorgt die so
genannte ,,digitale Substitution® dafiir, dass die
Briefmengen weltweit stetig abnehmen. Hier
haben wir im vergangenen Jahr mit rund 4%
einen etwas stidrkeren Riickgang gesehen als

n s

LOGISTIK-
MARKT IM
WANDEL.

Seit Jahren
befindet sich
der Post- und
Logistikmarkt
im Wandel.
Wesentliche
Faktoren sind
kontinuierliche
Riickgange im
Briefgeschaft
und konstantes
Wachstum im
Paketmarkt.

11
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in den Jahren zuvor, bewegen uns damit aber
weiterhin in der prognostizierten Bandbreite von
3-5% pro Jahr. Umgekehrt sehen wir im Paket-
markt - speziell in den Segmenten, in denen wir
fir Privatkunden tétig sind — deutliche Wachs-
tumstrends, allerdings begleitet von intensivem
Wettbewerb.

Das Briefvolumen - und damit lhr traditio-
nelles Kerngeschéft — nimmt also weiterhin
tendenziell ab. Worauf beruht dieser struktu-
relle Wandel?

HITZIGER: Dafiir gibt es zwei wesentliche Griin-
de: Im klassischen Geschift der adressierten
Briefe sehen wir weiterhin die Intention der Ver-
sender, ihr Sendungsvolumen zu reduzieren bzw.
immer stirker durch Online-Kommunikation zu
substituieren. Zweiter Faktor ist der Umstand,
dass der fiir uns ebenfalls wichtige Werbe-
markt — wir transportieren pro Jahr fast 5 Mrd
adressierte und unadressierte Werbesendungen
- volatil ist. Gerade im aktuell eher schwachen

DER VORSTAND

— Georg Polzl (geb. 1957) ist seit Oktober
2009 Vorstandsvorsitzender und Generaldi-
rektor (CEO) der Osterreichischen Post.

— Walter Oblin (geb. 1969) verantwortet seit
Juli 2012 als Finanzvorstand (CFO) den
Finanzbereich der Osterreichischen Post.

— Walter Hitziger (geb. 1960) ist seit Mai 2004
Vorstandsmitglied der Osterreichischen Post
und verantwortet seit September 2011 die
Division Brief, Werbepost & Filialen.

— Peter Umundum (geb. 1964) zeichnet seit
April 2011 als Vorstandsmitglied fir die Di-
vision Paket & Logistik der Osterreichischen
Post verantwortlich.

Wirtschaftsumfeld sind hier zahlreiche Kunden
eher im Spar- denn im Wachstumsmodus. 2015
haben dennoch viele Unternehmen wieder ver-
stirkt auf diese Art der Werbung gesetzt.

Und was kann man dagegen tun? Sie bean-
spruchen ja auch fiir die Zukunft die fiihrende
Position in diesem Segment ...

HITZIGER: Wir entwickeln unsere Produkte und
Leistungen laufend in Richtung individueller
Losungen weiter. Besonders unseren Business-

SSOSN



»Wir arbeiten standig daran,
unsere Strukturen effizient und
zeitgemaB weiterzuentwickeln.”

Walter Hitziger

Kunden miissen wir ein Portfolio bieten, das
optimal ihren Anforderungen entspricht —
sowohl fiir die klassischen Briefsendungen als
auch fiir die dialogorientierte Werbung via
Direct Mail. Hier denken wir laufend weiter
und stellen uns auch dem Trend zur Digitali-
sierung ganz gezielt, indem wir Losungen fiir
die Verbindung von digitaler und klassischer
Kommunikation entwickeln, Stichwort Hybrid-
Angebote. Bei alldem denken wir auch bewusst
tiber unsere bisherigen Grenzen hinaus. Im ver-
gangenen Jahr haben wir z. B. mit der Ubernah-
me von Aktionsfinder.at ein attraktives Angebot
fiir unsere Werbekunden geschaffen, von dem
die Retail-Kunden natiirlich gleichermaflen
profitieren.

Welche Verbesserungen struktureller Natur
nehmen Sie vor?

HITZIGER: Wir arbeiten stindig daran, unsere
Strukturen eflizient und zeitgemif3 weiter-
zuentwickeln. Neben anderen - auch orga-
nisatorischen — MafSnahmen investieren wir
laufend massiv in modernste Sortiertechnik
und Arbeits-Tools, um den Weg der von uns
transportierten Sendungen noch effizienter zu
gestalten. Das geht bis hin zum Einsatz von
E-Fahrzeugen, die nicht nur perfekt zu unse-
ren Anforderungen in der Zustellung passen,
sondern nebenbei auch noch positive Effekte
fiir die Umwelt bringen.

Herr Dipl.-Ing. Umundum, das Paketgeschift
ist sehr facettenreich und kann sich im Ge-
gensatz zum Briefbereich liber Wachstums-
impulse freuen.

UMUNDUM: Speziell im Osterreich-Geschift
sind wir die Nummer 1 im Markt und haben
2015 bereits 80 Mio Pakete transportiert, das
sind gut 40% mehr als noch vor fiinf Jahren.
Wesentlicher Treiber dieses starken Wachstums
ist der Online-Handel, den wir mit unserem
Leistungsportfolio perfekt bedienen kénnen.
Wir erdffnen den Online-Héndlern die genau
fiir sie passenden Zuliefermdglichkeiten in unser
Logistiknetz, und danach garantieren wir High-
Speed-Zustellung flichendeckend in Osterreich.
Damit unterstiitzen wir den Online-Shopping-
Trend optimal.

Und wie wappnen Sie sich gegen den zuneh-
menden Wettbewerb in diesem Segment?
UMUNDUM: Indem wir unsere schon heute her-
vorragende Qualitit immer weiter verbessern.
Dazu investieren wir seit Jahren konsequent und
verfiigen dadurch heute tiber das beste Netz des
Landes. Mit unseren Brief- und Paketzustellern
erreichen wir alle 6sterreichischen Haushalte
tagtdglich und kénnen den Grof3teil ihrer Pakete
bereits am néchsten Tag zustellen — das ist fiir
unsere Kunden enorm wichtig. Aber auch sonst
haben wir einen klaren Servicevorsprung. Ich
denke hier z. B. an die 2015 eingefiihrte Sams-

v --H »Wir sind

die Oster-

reichische

Nummer
und das

wollen wir

bleiben.“

Georg Polz

1,
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tagszustellung — die bei uns bedeutet, dass wir
an sechs Tagen in der Woche ausliefern -, aber
ich denke auch an den erfolgreichen Einstieg in
die Lebensmittellogistik, an unsere umfangrei-
chen SB-Losungen, an die Post App, die unseren
Kunden hochste Flexibilitét in der Zustellung
bringt, oder an die rund 3.600 Service-Points, an
denen in Osterreich Dienstleistungen der Post in
Anspruch genommen werden kénnen.

POLZL: Und diesen hohen Servicegrad bauen
wir laufend noch weiter aus. 2016 werden wir in
ganz Osterreich mindestens 330 SB-Zonen, 250
Abholstationen und 16.000 Post Empfangsboxen
in Wohngebduden haben. Abseits dieser techni-
schen Groflen spielt aber vor allem der Faktor
Mensch eine wichtige Rolle: Dank des Einsatzes
und der Erfahrung unserer Zusteller schaffen
wir es, 91% aller Pakete bereits beim ersten
Zustellversuch tatsdchlich zu den Empfingern
zu bringen. Ich brauche nicht eigens zu betonen,
welchen Komfort das fiir die Menschen bedeutet.

Im Paketgeschéft sind Sie ja auch auBerhalb
Osterreichs tatig - ist die Performance Ihrer
internationalen Tochtergesellschaften ebenso
dynamisch wie jene in Osterreich?
UMUNDUM: In Osteuropa sehen wir ebenfalls
eine sehr positive Entwicklung, hier verzeichnen
wir durchwegs zweistelliges Volumenwachstum.
Natiirlich herrscht auch hier starker Wettbewerb
und Preisdruck, doch unser Logistik-Know-
how und die hohe Qualitit unserer Services, die
wir von Osterreich ausgehend auch in diesen
Mirkten ausrollen, bringen uns grofie Vorteile.
Wir profitieren hier also von der umfassenden
Erfahrung aus unserem Heimmarkt.

Das Gleiche gilt fiir den tiirkischen Paketdienst-
leister Aras Kargo, an dem wir seit 2013 mit 25%
beteiligt sind. Auch hier stimmen die Basis-
trends, die Tiirkei ist ein herausfordernder, aber
vielversprechender Markt. 2014 ist das tiirkische
Paketvolumen um 17% gewachsen. Auch bei Aras
Kargo bringen wir ganz gezielt unser Know-how
ein, z. B. im Rahmen gemeinsamer Optimie-
rungsprojekte fiir Logistikstiitzpunkte und Shops.
2016 haben wir nun die Option auf Aufstockung
unserer Beteiligung.

Und wie sieht es in Deutschland aus? Hier
ist in den letzten Jahren ja nicht alles nach
Wunsch gelaufen ...

UMUNDUM: Das Geschift im sehr wettbe-
werbsintensiven deutschen Markt entwickelt
sich unter unseren Erwartungen. Daher haben
wir uns nach Abwégung aller strategischen

Varianten fiir eine Verduflerung der trans-o-flex
Gruppe entschieden.

Uber den Erfolg der Post entscheiden in
letzter Konsequenz die Retail-Kunden. Wie
nehmen sie wahr, dass Sie mit lhren Produk-
ten und Services auf der Héhe der Zeit sind?
POLZL: Das geschieht in zwei Dimensionen:
Einerseits auf der physischen Ebene, in der
Filiale: Hier testen wir laufend neue Ideen und
Services, die wir im Erfolgsfall breit ausrollen.
Ein von unseren Kunden sehr gut aufgenomme-
nes Beispiel dafiir ist das Ein-Schlangen-System
beim Anstellen, als nachsten Schritt testen wir
gerade ein Ticketsystem. Wir arbeiten aber auch
an Kinderecken, Kaffeeautomaten, Infoscreens
oder einem eigenen Entertainment-Programm.
Ganz wichtig sind natiirlich unsere SB-Losungen
bis hin zur 24/7-Abholméglichkeit.

Die zweite Ebene, auf der wir die Retail-Kunden
mit in die Zukunft nehmen, ist unsere Online-
Welt. Speerspitze ist hier sicher die schon er-
wihnte Post App, die dem Kunden maximalen
Komfort bringt, von der Sendungsverfolgung
und -umleitung bis hin zum digitalen ,,Gelben
Zettel“. Aber wir bieten auch Services wie die
selbst ausdruckbare Online-Paketmarke oder
die Postkarten App, mit der individualisierte
Ansichtskarten direkt vom Smartphone aus
verschickt werden kénnen. Diese Innovationen
kommen auch gut an, wir erhalten bei unseren
regelmifligen Kundenbefragungen immer sehr
positives Feedback.

Gibt es angesichts des stetigen Wandels in
Ihrem Umfeld Anderungen in der Strategie?
POLZL: Wir haben unsere Strategie vor eini-
gen Jahren mit Blick auf genau diesen Wandel
formuliert. Wir bleiben auf unserem Kurs, der
durch vier strategische Hauptstoflrichtungen
vorgezeichnet ist: Wir arbeiten permanent dar-
an, unsere Marktftihrerschaft im Heimmarkt zu
sichern und unsere Effizienz weiter zu steigern,
gleichzeitig nutzen wir neue Wachstumschancen
im In- und Ausland und setzen immer neue
Impulse bei Kundenorientierung und Innovati-
on. Diese Strategie bewdhrt sich und wird auch
weiterhin die zentrale Leitlinie aller unserer
Aktivitaten sein.

Was sind bei alldem eigentlich lhre wichtigs-
ten Erfolgsfaktoren?

POLZL: Die Innovationskraft und der Einsatz
unserer Mitarbeiter sind die zentralen Erfolgs-
faktoren fiir uns — dass wir heute im Leistungs-
versprechen als Nummer 1 dastehen, ist ganz



»,Dank konsequenter

»Wir haben
auch in
durchaus
turbulenten
Zeiten eine
beachtliche
Performance
hingelegt.”

Walter Oblin

Investitionen verfugen wir Uber
das beste Netz des Landes.“

Peter Umundum

wesentlich ihr Verdienst. Uns ist bewusst, welche
Leistungen die Post-Mitarbeiter Tag fiir Tag
erbringen, und das wird auch honoriert. Es ist
extrem wichtig, gemeinsam an einem Strang zu
ziehen - das wollen und werden wir fortsetzen.
Ein symbolischer Beleg dafiir, was Menschen
miteinander zuwege bringen kénnen, war im
vergangenen Sommer unser Weltrekord-Staf-
fellauf ,,Mission:Susi®, bei dem 79 Laufer in 43
Stunden eine Strecke von 575 Kilometern quer
durch Osterreich bewiltigt haben. Das zeigt sehr
gut den Spirit, der bei der Post herrscht.

Herr Dipl.-Ing. Oblin, wie schlégt sich dieses
facettenreiche Bild in den Zahlen fiir 2015
nieder?

OBLIN: Unter dem Strich haben wir unser Ziel
erreicht, den Umsatz mit 1,6% zu steigern und
das operative Ergebnis zu verbessern. Das
operative EBIT erhohte sich auf 198,0 Mio EUR.
2015 kam es, wie auch bereits 2014, zu einigen
Bereinigungen und Sondereffekten: So wurden
in Summe Wertminderungen in Héhe von 131,9
Mio EUR vorgenommen, von denen der grofite
Teil im Zusammenhang mit der zur Verauf3erung
gehaltenen Tochtergesellschaft trans-o-flex erfolg-
te. Der Konzern-Cashflow vor Akquisitionen und
Wertpapieren belief sich im Jahr 2015 auf 178,3
Mio EUR und lag damit iiber dem Niveau des
Jahres 2014. Der starke Cashflow sichert unsere
Investitionskraft auch fiir die Zukunft. Zudem bil-
det er die Basis dafiir, dass wir unser Dividenden-

versprechen einhalten konnen. Fiir 2015 schla-
gen wir der Hauptversammlung deshalb eine
Dividende von 1,95 EUR je Aktie vor. Gemessen
am Kurs von Ende Dezember 2015 entspricht
dies einer Dividendenrendite von knapp 6% und
bedeutet, dass wir zu einer nachhaltig stabilen
Dividendenpolitik stehen.

lhre Aktiondre miissten also zufrieden sein ...
OBLIN: So hoffen wir. Auch im zehnten Jahr
nach dem Borsegang bleiben wir jedenfalls
unserer Kapitalmarktpositionierung treu. Wir
haben auch in durchaus turbulenten Zeiten eine
beachtliche Performance hingelegt — der Total
Shareholder Return fiir Post- Aktionére der ers-
ten Stunde liegt derzeit bei 163,1%. Gerade wenn
es an der Borse turbulenter zugeht, ist es uns
wichtig zu betonen, dass wir an unserer attrakti-
ven Dividendenpolitik festhalten.

Herr Dr. Pdlzl, darf man sich diese Verlasslich-
keit von der Post auch in Zukunft erwarten?
POLZL: Das darf man. Stabilitit und Berechen-
barkeit sind die Schwerpunktthemen fiir das
laufende Jahr. Trotz steigender Unsicherheit im
Brief- und Paketmarkt ist es unser Ziel, unser
operatives Ergebnis stabil zu halten. Wir haben es
auch in den letzten Jahren geschaflt, stabile - und
sogar leicht verbesserte — Ergebnisse zu erwirt-
schaften. Denn bei allem, was wir tun, gilt: Wir
bleiben - im Interesse von Kunden, Mitarbeitern
und Aktiondren — immer in Bewegung.
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UNTERNEHMEN

Mit Hqchtephnologie
und Automatisi€rung®
ristet die F:ost ihre
Logistikzentren fiir »
steigendes Paketauf-
kommen.
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MARKT IM WANDEL,
UNTERNEHMEN IN
BEWEGUNG

Rucklaufige Briefmengen und steigende Volumina

im Paketbereich — auch 2015 pragten diese beiden
grundlegenden Trends die internationale Post- und
Logistikbranche und damit auch die Entwicklung der

Osterreichischen Post.

eit Jahren ist Digitalisierung die Triebfe-
Sder des Wandels im Logistikmarkt. Fiir

Postgesellschaften hilt sie grofie unter-
nehmerische Herausforderungen ebenso bereit
wie beachtliche wirtschaftliche Chancen. Ange-
sichts dessen richtet sich die Osterreichische
Post strategisch einerseits klar in Richtung Opti-
mierung und damit mehr Effizienz aus. Auf der
anderen Seite entwickelt sie neue Losungen — im
Technologiebereich, bei Produkten und Dienst-
leistungen sowie beim Thema Kundenservice
und Convenience. Dabei untersucht die Post alle
Vorginge ihres operativen Geschifts laufend auf
Moglichkeiten fiir Innovationen und Verbesse-
rungen und hilt zugleich die nachhaltige wirt-
schaftliche Entwicklung des Unternehmens im
Fokus. Mit diesem ganzheitlichen Ansatz ver-
folgt sie das Ziel, auch in anspruchsvollen Zeiten
erfolgreich zu sein. Die wirtschaftliche Perfor-
mance im Jahr 2015 bestétigt dies und zeigt, dass
die Post mit der konsequenten Umsetzung ihrer
Strategie auf dem richtigen Weg ist.

Riickgang im klassischen Briefgeschift hilt an
Die Substitution des klassischen Briefs durch
elektronische Kommunikationsformen stellt die
grofite Herausforderung fiir Postgesellschaften
auf der ganzen Welt dar. An diesem Trend diirfte
sich auch in den kommenden Jahren nichts
Grundlegendes dndern. International rechnet
die Branche mittelfristig mit einem Riickgang im
Briefbereich. Auch die Osterreichische Post geht
von Riickgingen in der Bandbreite von 3-5%

p- a. aus. Im Jahr 2015 lag der Riickgang mit 4%
in der Mitte dieser Bandbreite. Insgesamt ver-
zeichnete die Osterreichische Post in den ver-

OSTERREICHISCHE POST AG

KLARE
STRATEGIE.
Mit laufender
Optimierung,
hochster Ser-
vicequalitat und
immer neuen
Angeboten fiir
ihre Kunden re-
agiert die Post
auf den Wandel
im Post- und
Logistikmarkt.
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ERREICHISCHE POST AG

gangenen flinf Jahren im Schnitt einen jahr-
lichen Volumenriickgang von 3%, wahrend etwa
Linder wie die Niederlande und Grofibritannien
Einbuflen von 8,0% bzw. 4,3% p. a. hinnehmen
mussten. Die Osterreichische Post versucht
durch herausragendes Service, die Nutzung phy-
sischer Briefe hoch zu halten, und punktet bei-
spielsweise mit ihrer hohen Zustellqualitat:
95,9% aller bei der Post aufgegebenen Briefe er-
reichen ihre Empfinger innerhalb Osterreichs
schon am nichsten Tag.

Ein weiterer Vorzug der Osterreichischen Post
besteht in ihrer im internationalen Vergleich
moderaten Preispolitik. Zwar hob sie im Mérz
2015 die Preise fiir einen Standard-Inlandsbrief
mit Zustimmung der ésterreichischen Regulie-
rungsbehorde von 0,62 auf 0,68 EUR an. Trotz
dieser geringfiigigen Erhohung schneidet die
Post verglichen mit anderen europdischen Post-
gesellschaften jedoch sehr gut ab - liegen die
vergleichbaren Tarife doch umgerechnet zwi-
schen 0,35 EUR in Ruménien und 1,88 EUR in
Dénemark. Dieses moderate Preisniveau in
Kombination mit der hohen Zustellqualitit zeigt,
dass die Osterreichische Post ihre Hausaufgaben
in Sachen Optimierung gemacht hat.

Wachstum bei Paketen und Werbepost
Positiv wirkte sich der Trend der Digitalisierung
in den vergangenen Jahren auf den Umsatz im
Paketbereich aus. Und auch in Zukunft diirfte
die gesamte Sparte E-Commerce mittel- und
langfristig weiter wachsen. In Erganzung zum
klassischen Versandhandel erweist sich dabei zu-
nehmend auch der Lebensmittelhandel als span-
nendes Zukunftsthema (siehe auch Seite 48). Fiir
den Zeitraum 2015-2018 wird dem E-Com-
merce ein globales Wachstum von etwa 10% p. a.
vorhergesagt. Vor allem die Generation der un-

ZUSTELLQUALITAT BRIEF 2013

ter 30-jahrigen kauft gerne online und nutzt
mehr denn je ihre Smartphones als Kanal fiir ih-
ren Konsum. All dies birgt fiir die Post erheb-
liches Potenzial.

2015 gingen in Osterreich laut einer Studie von
Kreutzer Fischer & Partner insgesamt 69 Mio
Pakete an Privatkunden (B2C und C2C). Im
Vergleich zum Vorjahr ist das ein Zuwachs von
beachtlichen 7,2%. Dabei gibt es durchaus noch
Luft nach oben: Ein Blick quer durch Europa
zeigt, dass Osterreich beim Paketvolumen pro
Einwohner noch im unteren Mittelfeld liegt. We-
niger dynamisch entwickelte sich laut der er-
wihnten Studie 2015 mit einem Plus von 1,2%
das Paketvolumen im B2B-Bereich. Der Grund
fiir das schwichelnde Geschift in diesem Sektor
liegt einmal mehr in der allgemein angespannten
wirtschaftlichen Lage.

76% aller Pakete an Osterreichische Privatkun-
den wurden 2015 von der Post zugestellt, die mit
ihrer hohen Qualitit und ihrem flichendecken-
den Service einen deutlichen Wettbewerbsvorteil
gegeniiber anderen Marktteilnehmern geniefit.
Doch die Konkurrenz schlift nicht, wenn ein
Geschiftsbereich attraktive Wachstumsraten ver-
spricht. Vor allem die Aktivititen der Deutschen
Post fithrten zuletzt zu erhéhtem Wettbewerb im
oOsterreichischen Markt.

Wachstum verzeichnete im vergangenen Jahr
auch das Geschift mit Werbesendungen. In die-
sem Marktsegment konnte sich die Osterrei-
chische Post in den vergangenen Jahren durch
Vertriebsoffensiven und attraktive neue Pro-
dukte hervorragend positionieren (siehe auch
Seite 30).

Gerade fiir kleine und mittlere Unternehmen
bilden physische Werbemittel - allen voran un-
adressierte Mailings, auch ,,Postwurfsendungen®
genannt — einen unverzichtbaren Baustein ihrer

TARIFE STANDARDBRIEF 2016

NEXT-DAY-ZUSTELLUNG IN %

NIEDERLANDE 96,5
DEUTSCHLAND 96
OSTERREICH 95
UK 94
PORTUGAL 93
BELGIEN 92

Quelle: Kepler Cheuvreux, 2015

EUR

DANEMARK 1,88
SCHWEIZ

UK
FRANKREICH
BELGIEN
NIEDERLANDE

DEUTSCHLAND

OSTERREICH

Quelle: Unternehmensdaten
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Werbestrategie (siehe auch Seite 26). Verglichen
mit Groflbritannien oder Deutschland liegt ihre
Zahl pro Einwohner in Osterreich um ein Viel-
faches héher, da es der Osterreichischen Post ge-
lungen ist, diese Produkte als ideale Ergdnzung im
Marketing-Mix der Unternehmen zu verankern.

Konsequent im Klimaschutz

Stindig in Bewegung ist die Osterreichische Post
nicht nur, wenn es um die Beforderung von Sen-
dungen geht. Auch in Sachen Klimaschutz ist
das Unternehmen auf dem schon vor Jahren ein-
geschlagenen Weg der Kohlendioxid-Reduktion
zielstrebig unterwegs. Schwerpunktthemen dabei
sind Elektromobilitit, Energiesparmafinahmen
sowie der Einsatz von Energie aus erneuerbaren
Quellen. Damit kommt die Post dem Ruf der
Gesellschaft nach Ressourcenschonung sowie
ihrer hohen Verantwortung als eines der grofiten
Unternehmen des Landes nach. Mit der Initiati-
ve ,CO, NEUTRAL ZUGESTELLT“ hat sie

sich schon vor Jahren den Ruf eines internatio-
nalen Vorreiters im Klimaschutz gesichert (siehe
auch Seite 56). Das wissen Kunden und Mitar-
beiter der Post ebenso zu schétzen wie ihre
Investoren.

PAKETVOLUMINA EUROPA 2013
PAKETE JE EINWOHNER

FRANKREICH
NIEDERLANDE
DEUTSCHLAND
BELGIEN
OSTERREICH
DANEMARK

UK

SCHWEIZ 1,9

Quelle: Kepler Cheuvreux, 2015

Vielerorts stellt die
Post heute aus-
schlieBlich zu FuB,
per Fahrrad oder mit
Elektrofahrzeugen zu.

ENGAGIERT
FUR DIE
UMWELT.

Das Bekenntnis
zu umfassen-
dem Klima-
schutz ist bei
der Osterrei-
chischen Post
tief verankert
und wirkt auf
so gut wie alle
Unternehmens-
bereiche.

OSTERREICHISCHE POST AG
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UNTERNEHMEN

STABIL UND BERECHENBAR

Drei Eckpfeiler stutzen die wirtschaftliche Strategie der
Osterreichischen Post AG: ein solides Geschaftsmodell, hohe
Ertragskraft sowie eine attraktive Dividendenpolitik fur inre Aktionare.
Das Geschaftsjahr 2015 brachte Erfolge in allen drei Bereichen.

WIRTSCHAFTLICHE ZIELE DER Bewahrtes Geschaftsmodell:
OSTERREICHISCHEN POST Solide Umsatzentwicklung

Wihrend das Volumen bei adressierten Briefen
aufgrund der fortschreitenden E-Substitution
zuriickgeht, nutzt die Post innovative Losungen
und Wachstumschancen in anderen Geschifts-
feldern. Im Jahr 2015 erzielte sie so einen Um-
satzanstieg von 1,6%. Fiir das Jahr 2016 hiangt
die Umsatzprognose von einer moglichen Ver-
anderung des Geschiftsportfolios ab. In den be-
€ stehenden Aktivititen wird eine weitgehend sta-

bile Entwicklung angestrebt.
HOHE ERTRAGSKRAFT)
STABIL UND BERECHENBAR

Hohe Ertragskraft: Stabil und berechenbar
Eine solide Profitabilitét ist wesentliche Basis fiir
eine nachhaltige Unternehmensperspektive. Das
Ziel einer EBITDA-Marge von um die 12%
konnte in den letzten Jahren erreicht werden.
Auch fiir das Geschiftsjahr 2016 strebt die Post

+0/ eine stabile operative Ergebnisentwicklung an,

2 getragen von den bestehenden Umsatztrends, in-
ATTRAKTIVE DIVIDENDE| > o ?
MIND. 75% DES NETTO- novativen neuen Geschiftsideen und der Umset-
> SOLLEN zung geplanter Effizienzprogramme.

ﬁ AUSGESCHUTTET WERDEN
BEWAHRTES GESCHAFTSMODELL Attraktive Dividendenpolitik: Drei Viertel des
SOLIDE UMSATZENTWICKLUNG Nettoergebnisses gehen an die Eigentiimer

Seit dem Borsegang der Osterreichischen Post
im Jahr 2006 ist die Dividendenpolitik des Un-
ternehmens wesentlicher Eckpfeiler der Invest-
ment Story. Mindestens 75% des Nettoergeb-
nisses werden seither jedes Jahr an die Aktionére
der Post ausgeschiittet. Damit hat die Post ihre
Dividende im Einklang mit dem operativen Er-
gebnis weiterentwickelt und zahlt sowohl auf
dem Wiener Aktienmarkt als auch im Vergleich
zu internationalen Peers zu den attraktivsten Di-
videndentiteln.
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VIER GEWINNT

2010 DEFINIERTE DIE POST VIER
KERNSTRATEGIEN, DIE DEN LANGFRISTIGEN
KURS DES KONZERNS VORGEBEN.

Verteidigung der
1 m Marktfiuhrerschaft im Kerngeschaft
Die Post will Marktfiihrerin in Osterreich blei-
ben. Ihren Kunden garantiert sie deshalb hochste
Servicequalitdt in der Brief- und Paketzustellung
- kein anderes Unternehmen bietet in Osterreich
hinsichtlich Logistik und Convenience hohere
Qualitét als die Post. Angesichts verstarkter E-
Substitution erweitert diese zudem ihr Portfolio
laufend um neue Leistungen und digitale sowie
hybride Angebote.

Profitables Wachstum

m in definierten Mérkten
Zur Kompensation riickldufiger Absatzmengen
im Bereich Brief verfolgt die Osterreichische Post
eine fokussierte Wachstumsstrategie. Im Vorder-
grund steht dabei das Paket- und Logistik-
geschift. In den Mirkten Siidost- und Osteuro-
pas sowie in der Tiirkei punktet die Post hier mit
umfassendem Know-how - und bearbeitet dabei
einen Sektor mit iiberdurchschnittlichen Wachs-
tumsraten. Interessantes Potenzial verspricht
auch der Bereich Mail Solutions, ebenso wie der
gesamte Markt der Speziallogistik.

Effizienzsteigerung und

m Flexibilisierung der Kostenstruktur
Wer sich hohe Profitabilitit zum Ziel setzt, darf
schlanke Strukturen und Prozesse nicht aus den
Augen verlieren. Um die Effizienz ihrer opera-
tiven Abldufe weiter zu steigern, investiert die
Osterreichische Post deshalb laufend in ihre Lo-
gistikinfrastruktur und setzt auf den Einsatz von
modernster Technologie. Dies beginnt bei weit-
gehend automatisierten Logistikzentren und en-
det bei neuesten Software-Losungen zur Planung
von Fahrten und Zustelltouren. Auch die Pro-
zess- und Personalkosten werden kontinuierlich
tiberpriift und optimiert.

Kundenorientierung und Innovation
4- Auf die in den vergangenen Jahren gedn-
derten Kundenbediirfnisse reagierte die Post
mit innovativen Losungen fiir 24/7-Services
wie SB-Zonen, Abholstationen, Post Empfangs-
boxen und Smartphone-Applikationen fiir
Geschifts- und Privatkunden. Dartiber hinaus
plant das Unternehmen die Markteinfithrung
einer Reihe weiterer Neuerungen - stets mit
dem Ziel, den Kundennutzen weiter zu stei-
gern.

DIE VIER KERNSTRATEGIEN DER
OSTERREICHISCHEN POST

1. 2.

VERTEIDIGUNG DER PROFITABLES
MARKTFUHRER- WACHSTUM
SCHAFT IM KERN- IN DEFINIERTEN
GESCHAFT MARKTEN

3. 4.

EFFIZIENZ- KUNDEN-
STEIGERUNG UND ORIENTIERUNG
FLEXIBILISIERUNG UND INNOVATION
DER KOSTEN-

STRUKTUR

EINFLUSS- UND ERFOLGSFAKTOREN

... IN EINEM HERAUSFORDERNDEN UMFELD

EXTERN

— Konjunkturentwicklung

— E-Substitution adressierter Briefe

— Paketmengenwachstum durch Boom im Online-Handel

— Faktorkostensteigerungen und Personalkostenentwicklung
— Regulatorisches Umfeld

INTERN

— Starke Markenbekanntheit und positives Wertegerist

— Motivierte und leistungsfahige Mitarbeiter

— Auf Kundenbedirfnisse ausgerichtete Produkte

— Kundennéhe und flachendeckendes Vertriebsnetz

— Zuverlassigkeit der Dienstleistung

— Leistungsféhige und kosteneffiziente Logistiknetze (Skaleneffekte)
— Internationale Anbindung und Logistiknetzwerke

— ErschlieBung von weiteren Wachstumsfeldern
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LANGFRISTIGER
ZUGEWINN

Seit ihrem IPO im Jahr 2006 konnte die Osterreichische Post AG jedes
Jahr erneut ein solides Ergebnis prasentieren. Dies schlug sich nicht
zuletzt in der Entwicklung ihrer Aktie und auch des Total Shareholder
Return nieder. Auch wenn der Kurs der Post-Aktie in der zweiten
Jahreshalfte 2015 rucklaufig war, konnten sich Aktionare des Unterneh-
mens zu Ende des Jahres Uber einen Wertzuwachs von 163,1% seit
dem Bdrsegang freuen.

Die Post-Aktie im Jahr 2015

Der Kursverlauf der Aktie der Osterreichischen
Post verlief 2015 wechselhaft. Nachdem sie mit
einem Kurs von 40,38 EUR in das Jahr gestartet
war, verzeichnete sie in der ersten Jahreshilfte ei-
nen starken Anstieg. In der zweiten Jahreshalfte
kam es dann zu einer deutlichen Korrektur. Viele
Analysten sehen den Grund dafiir in zuneh-
menden Makro-Unsicherheiten fiir Wirtschaft
sowie Kapitalmarkt und andererseits in bran-
chenspezifischen Gegebenheiten wie etwa den
verstarkten Volumenriickgangen im Briefbereich
und - speziell in Osterreich — dem verstirkten
Wettbewerb im Paketmarkt. Per Ende 2015
schloss die Post-Aktie mit einem Kurs von 33,63
EUR (siehe Kennzahlen auf Seite 79).

Solide Unternehmensentwicklung im

Jahr 2015

Durchaus solide prasentieren sich - trotz des
schwierigen Umfelds - die Zahlen zum Geschaft
der Osterreichischen Post im abgelaufenen Jahr.
Der Konzernumsatz konnte 2015 um 1,6% auf
2.401,9 Mio EUR gesteigert werden. Im Detail be-
trachtet, verbuchten sowohl die Division Brief,
Osterreichische Post Werbepost & Filialen mit 0,9% als auch die Divi-

TOTAL SHAREHOLDER RETURN VON 163,1% SEIT DEM BORSEGANG

330% Total Shareholder sion Paket & Logistik mit 2,9% Umsatzzuwéchse.
Return +163,1% . .
. o Von den Produktgruppen verzeichneten Briefpost
280% Osterreichische Post

Kurs +77,0% & Mail Solutions (+2,3%) und Filialdienstlei-
stungen (+0,6%) Steigerungen, wahrend Werbe-

230% I EuroStoxx
Transportation +15,6%  (—0,5%) und Medienpost (-1,7%) zurtickgingen.
180% W ATX -36,0% In der Division Paket & Logistik verlief die Ent-
Basis: Osterreichische Post  Wicklung regional differenziert. In Osterreich
130% V/MNW N (Kurs 19,00 EUR per (+7,4%) und Stdost- und Osteuropa (+6,6%)
\/% W 30. Mai 2006) konnten deutliche Umsatzsteigerungen verbucht
80% Ein Kurschart mitder  werden, wihrend die Umsatz- und Ergebnisent-
7 A En;\';:ﬁ;z: g;?jf;ﬁg'e wicklung in Deutschland (Tochtergesellschaft
6/06 2007 2009 2011 2013 2015 finden Sie auf Seite 78. trans-o-flex) hinter den Erwartungen zurtickblieb.

22 OSTERREICHISCHE POST AG GESCHAFTSBERICHT 2015



Das operative Ergebnis konnte auf 198,0 Mio
EUR gesteigert werden. Im Jahr 2015 jedoch
wurden - wie auch bereits im Jahr 2014 - Son-
dereffekte schlagend. So wurden in Summe
Wertminderungen in Héhe von 131,9 Mio EUR
vorgenommen, von denen der grofite Teil im
Zusammenhang mit der zur VerdufSerung gehal-
tenen trans-o-flex Gruppe erfolgte. Dariiber hi-
naus gab es einen positiven Nettoeffekt von 23,0
Mio EUR, der sich aus Riickforderungsansprii-
chen aus in Vorperioden bezahlten Lohnneben-
kosten ergab. In Summe konnte damit ein EBIT
von 89,0 Mio EUR ausgewiesen werden. Das Er-
gebnis pro Aktie betrug bereinigt 2,10 EUR und
ausgewiesen 1,06 EUR. Mit einer Eigenkapital-
quote von 39,8% und liquiden Finanzmitteln
von 357 Mio EUR verfiigt die Post weiterhin
tiber eine stabile Basis fir ihr Geschift.

Total Shareholder Return

uiberzeugt langfristig

Langfristig betrachtet zdhlt die Post-Aktie zu
den attraktivsten Dividendentiteln an der Wie-
ner Borse und braucht auch den internationalen
Vergleich keineswegs zu scheuen. Der beacht-
liche Total Shareholder Return von 163,1% seit
2006 verleiht der Post einen hervorragenden Ruf
in der Financial Community. Fiir das Geschifts-
jahr 2015 wird der Vorstand der Hauptversamm-
lung am 14. April 2016 die Ausschiittung einer
Dividende in Hohe von 1,95 EUR je Aktie vor-
schlagen.

Neben der langfristig soliden Performance des
Unternehmens und der nachhaltigen Dividen-
denpolitik sprechen die starke Position der Post
in ihrem Heimmarkt sowie die klare strate-
gische Ausrichtung fiir das Unternehmen. Ab-
gerundet wird das Investmentprofil von einer
starken Bilanz und einem soliden Cashflow, die
wichtige Zukunftsinvestitionen verldsslich er-
moglichen.

Anerkannte Transparenz

Fiir ihre Aktionire ist die Post mit alldem ein so-
lider, berechenbarer und verlasslicher Partner.
Sie halt, was sie verspricht, und legt in ihrer Cor-
porate Governance klare Schwerpunkte auf die
Erfiilllung ihrer Strategie, auf Transparenz sowie
auf offene Kommunikation. Damit hat sie sich in
den vergangenen Jahren grofles Vertrauen unter
den Investoren erworben. Das belegen zahl-
reiche Preise und Auszeichnungen, die bei der
Post beinahe schon Tradition haben - darunter
erste Plitze beim Wiener Borse Preis, dem New
Yorker ARC Award oder beim Austrian Annual
Reporting Award des Wirtschaftsmagazins
Htrend®

PREISGEKRONT

Die Post ist die Nummer 1 in Osterreich. Und das
nicht nur, was ihre Marktanteile betrifft. Auch in
zahlreichen anderen Kategorien kann sie mit Fug
und Recht die FUhrungsposition fur sich bean-
spruchen. Das belegte auch im Jahr 2015 wieder
eine Reihe von Auszeichnungen:

GESCHAFTSBERICHT 2014

» trend Austrian Annual Report: Gesamtsieger und
erstmals Sieger in allen vier Einzelkategorien

» Austrian Public Reporting Award:
2. Platz bérsenotierte Unternehmen

WIENER BORSE PREIS 2015
» 1. Platz Hauptkategorie ATX
» 3. Platz Journalistenpreis

MISSION:SUSI

» Austrian Event Award

» |AB Webad

» Guinness World Records

» Deutscher Event Award BEA
Naheres auf Seite 70

WERBESPOT BETTER NO LETTER
» Staatspreis Werbung
» Cannes Corporate Award

OKOPROFIT

» Briefzentrum Steiermark
» Briefzentrum Wien

» Guterbeférderung Ost

POST AM ROCHUS
» Vorzertifikat der OGNI in Silber
Naheres auf Seite 69

FOOD4ALL@HOME

» Spring Award

» Osterreichischer Logistikpreis
Néheres auf Seite 49

SILBERNES BEST RECRUITERS SIEGEL

PROCURE2PAY
» E-Procurement Award
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IMMER GUT
ANKOMMEN

Digitale Kommunikation ist nicht die Losung
fUr alles und jedes. Manche Botschaften
kommen auf Papier einfach besser an. Genau
daflr hat die Post die richtigen Angebote, fur
Privatkunden ebenso wie fur die Werbewirt-
schaft. Mit ihren innovativen Losungen trotzt
sie erfolgreich dem stetigen RlUckgang des
Volumens an konventionellen Briefen.
HERAUSFORDERUNG ANGENOMMEN.
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DIGITALISIERUNG

DIE RENAISSANCE
DES PRINT

Unaufhaltsam durchdringen digitale
Medien unser Alltagsleben. Dieser
Trend offenbart gleichzeitig aber auch
den Mehrwert von bedrucktem Papier
gegenuber der digitalen Informations-
flut. Es steht flr Sicherheit und Wert-
schéatzung in der Kommunikation.

Osterreichs Unternehmen setzen in der
Werbung wieder vermehrt auf Print.
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Print setzt Impulse

Die Renaissance des Print vollzieht sich heute
vor allem in der Werbung. Prospekte, Flugblitter
und Kataloge dienen lingst nicht nur der Uber-
mittlung von Information, sondern fungieren
auch als wichtige Impulsgeber. Sie sprechen den
Leser auf einer emotionalen Ebene an und schaf-
fen auf diese Weise neue Bediirfnisse — und in
weiterer Folge mehr Absatz im Handel.

Viele Unternehmen setzen Print heute wieder
vermehrt komplementdr zu ihren digitalen Wer-
bemafinahmen ein. Wichtigste Zutat des Erfolgs
ist dabei die Qualitit. Bilder, Haptik und hoch-
wertige Inhalte beriihren die Menschen.

Diese Erkenntnis hat schon nahezu alle Bran-
chen erfasst. Da iiberrascht es kaum, dass selbst
der Internet-Handel Printwerbung fiir sich ent-
deckt hat und mit gedruckten Katalogen bewusst
emotionale Kontrapunkte zu seinem Online-An-
gebot setzt.

Auf Papier ist Verlass - Recht auf Rechnung
60% der Osterreicher bevorzugen wichtige per-
sonliche und sensible Dokumente auf Papier.
Das bestitigte zuletzt eine Umfrage der Osterrei-
chischen Post aus dem Jahr 2015.

Hinter der Beliebtheit von Dokumenten in Pa-
pierform stehen einerseits emotionale Griinde:
Papier vermittelt Sicherheit und Zuverlissigkeit.
Auf der anderen Seite besteht das Bediirfnis, den
Uberblick und die Kontrolle zu bewahren. Und
schliefSlich werden gedruckte Unterlagen mit
Kundenfreundlichkeit, offiziellem Charakter und
Datenschutz verbunden.

Ganz bewusst wenden sich daher viele Unter-
nehmen in Briefform an ihre Kunden. Auch dies
belegte die Umfrage der Post: Die Mehrheit der
Rechnungen und Dokumente wird nach wie vor
postalisch versendet.

Auch wenn sich die Volumina beim ,,klassi-
schen® Brief 2015 erneut riickldufig entwickelten,
zeigt sich eines ganz klar: Wenn hochwertige
und wirklich wichtige Kommunikation gefragt
ist, bleibt der Brief das Medium der Wahl. Das
legt den Schluss nahe, dass die papierlose Welt
von morgen eine Idee von gestern ist.

Gut gewahlt per Brief

In kaum einem anderen Bereich ist hochwertige
Kommunikation so sehr gefordert wie bei der
Wahl, insbesondere bei der Briefwahl. Fiir viele
Osterreicher ist sie lingst zur Selbstverstind-

lichkeit geworden, fiir die Osterreichische Post
setzen die vielfiltigen Leistungen rund um die
Wahl per Brief neben hohen Kapazititen viel Er-
fahrung voraus. Der Siegeszug der postalischen
Stimmabgabe ist vor allem aber auch ein weite-
res Zeichen dafiir, dass die Menschen Vertrauen
in das Medium Brief setzen - und damit auch in
die Post, die diese bequeme Form der demokra-
tischen Teilhabe tiberhaupt erst moglich macht.
Von der Hauskundmachung iiber den Versand
der Wahlkarten bis hin zum Aufstellen zusitz-
licher Briefkasten erfiillt die Post im Zusam-
menhang mit der Briefwahl eine ganze Reihe
komplexer Leistungen:

Hauskundmachung
1 m Der Aushang zu den Wahlerverzeichnissen
wird in tausenden Wohnhéusern angebracht.

Wahlinformation und Antrag auf
m Ausstellung einer Wahlkarte
Postwurfsendungen informieren tiber die Wahl,
das entsprechende Wahllokal sowie tiber die
Mbglichkeit eines Wahlkartenantrags.

WACHSTUMSPOTENZIAL FUR DIE POST
Die Zahl der Briefwahler diirfte weiter steigen.

64% KONNEN SICH
NUTZUNG VORSTELLEN

27% BRIEFWAHL
BEREITS GENUTZT

9% KEINE ANGABE

Quelle: IFES-Studie 2015, n=500
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,IM GEGENSATZ
ZU ONLINE-WERBUNG
NERVT PAPIER NICHT.¢

3 Produktion von Wahlkarten und
m Riicksende-Kuverts

Ein komplex ausgefiihrtes Kuvert inklusive
Riicksende-System und Stimmzettel gewéhrleis-
tet den sicheren Versand der Stimmzettel, ohne
dass dieser riickverfolgt werden kann.

Versand an die Antragsteller
m Personalisiert und per Einschreiben
werden die Wahlkarten an die Antragsteller
tbermittelt.

Sammlung und Ubermittlung der
5- Wahlkarten an die Wahlbehorde
Um alle Stimmzettel rasch zur Wahlbehorde zu
befordern, erhoht die Post kurzfristig ihre Kapa-
zititen in der Briefdistribution. Fiir Gemeinden
bietet die Post umfangreiche Zusatzleistungen
rund um die Sammlung und den Transport von
Wabhlkarten an.

Fiir die Post die beste Wahl

2015 verdeutlichte eine IFES-Studie das Zu-
kunftspotenzial der Briefwahl. Rund ein Viertel
aller Wahlberechtigten hat bereits per Brief
gewdhlt. Von allen anderen kénnen sich zwei
Drittel grundsitzlich vorstellen, in Zukunft von
der Briefwahl Gebrauch zu machen. ,,Das Ange-
bot der Briefwahl leistet einen wichtigen Beitrag
zum Ausbau der demokratischen Willensbil-
dung® ist Josef Hofler, Key Account Manage-
ment, iiberzeugt.

Auch unternehmensintern setzt die Post auf
dieses zeitgemifle Konzept: Seit 2011 konnen die
Aktionire der Post ihre Stimmen im Rahmen
der Hauptversammlungen ebenfalls bequem und
ohne grofien Aufwand per Brief abgeben. Bei
den Aktiondren kommt die Briefwahl jedenfalls
sehr gut an: 871 von ihnen gaben bei der Haupt-
versammlung 2015 ihr Votum per Brief ab.

,Die Briefwahl
leistet einen
wichtigen Beitrag
zur demokratischen
Willensbildung.*

JOSEF HOFLER,
KEY ACCOUNT MANAGEMENT
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Martin Wolf, Leitung Vertrieb Geschaftskun-
den, Uber die Wiederentdeckung des Medi-
ums Papier in der Werbung.

Unser Alltag wird immer
mehr von digitalen Medien
durchdrungen. Das gilt auch
fiir Werbung - man denke

an E-Mail-Newsletter oder
GoogleAds. Welchen Stellen-
wert hat Papier fiir Unterneh-
men heute liberhaupt noch in
der Kommunikation?
MARTIN WOLF: Die Medienlandschaft hat sich
zweifellos stark verandert — und befindet sich wei-
terhin im Wandel. Aber ich bin sicher, dass in der
Werbung Papier weiterhin eine wichtige Rolle spielen
wird. Gerade im Online-Handel wirkt Print-Werbung
als effizienter Umsatztreiber, das haben zuletzt auch
Studien belegt. Wir sehen tatséchlich in unserem Ge-
schift, dass Unternehmen wieder vermehrt auf Print
setzen. Daher sehe ich in diesem Bereich auch noch
Wachstumspotenzial.

Digitale Werbung bietet gegeniiber klassischen
Werbemitteln zahlreiche Vorteile wie Messbar-
keit, Schnelligkeit und einfache Mdglichkeiten zur
Personalisierung. Was kann Print diesen Vorteilen
entgegensetzen?

Auf den ersten Blick haben Sie Recht. Bei genauerer
Betrachtung aber zeigt sich, dass gedruckte Werbe-
inhalte den Konsumenten viel besser erreichen als
digitale. Nehmen Sie das Flugblatt als Beispiel, das in
puncto Werbeerinnerung, Kaufanreiz und Sympathie
mit Abstand dominiert und das beliebteste Werbe-
medium in Osterreich ist — fiir den Handel ebenso

wie fiir Konsumenten. 84% der Osterreicher lesen
adressierte Werbesendungen — zeigen Sie mir einen
B2C-Newsletter, der einen solchen Wert erreicht!

Worin liegen die Griinde fiir diese hohe Wirksam-
keit von Papier?

Im Gegensatz zu Online-Werbung nervt Papier nicht
und wird in einem entspannten Umfeld zu Hause kon-
sumiert. So gesehen trégt es zu einer Entschleunigung
des Alltags bei und triftt damit ein Grundbediirfnis
vieler Menschen. Auflerdem verbinden die meisten
Konsumenten das Medium Papier mit Hochwertig-
keit, wihrend Online-Werbung tendenziell eher als
lastig empfunden wird.



TRADITION

HOCH GEHALTEN

Um den Erhalt eines lieb gewonne

nen Mediums zu fordern,

schlug die Post 2015 mit ihrer Postkarten App einen innovativen Weg

ein. Nicht neu ist hingegen die Auf

lage von Sonderbriefmarken,

mit der die Post immer wieder in kinstlerische Spharen eintaucht.

Zwei Klassiker als Gesamtkunstwerk

Bei der Gestaltung der Sonderbriefmarke, die
gemeinsam mit dem Traditionsunternehmen
Swarovski aufgelegt wurde, sollte alpenlin-
disches Brauchtum mit der Eleganz der
Swarovski-Kollektion verbunden werden - ein
schwieriges, aber keineswegs unmaogliches Un-
terfangen, wie das Ergebnis zeigte. Es entstand
eine Briefmarke in Form einer Lederhose — oder
vielmehr ein kleines Gesamtkunstwerk in 3D,
fiir das Alcantara-Leder und Swarovski-Kristalle
verarbeitet wurden.

»Die Kombination von Swarovski-Kristallen mit
einer Lederhose ist eigentlich naheliegend. Beide
stellen klassische Wahrzeichen des Alpenraums
dar, und durch die Sonderbriefmarke haben wir
diese zwei fiir Osterreich charakteristischen Tra-
ditionen in neuer Form zu einem ganz speziellen
kleinen Kunstwerk verbunden®, zeigt sich Glinter
Schmied aus dem Bereich Philatelie der Post
stolz.

Rustikale Eleganz:
Eine neue Briefmarke
verbindet 6sterreichi-
sche Traditionen aus
ganz unterschiedli-
chen Richtungen.

UrlaubsgriiBe aus dem Smartphone

Aber auch einem anderen alten Klassiker verhalf
die Post 2015 zu neuer Popularitit. Ausgangs-
punkt war die Erkenntnis, dass eine gedruckte
Postkarte einfach mehr Freude macht als ein
Foto, das per E-Mail oder Messenger-Dienst ver-
schickt wird. Fiir die meisten Menschen gilt das
mehr denn je in einer Zeit, in der sich immer
mehr Kommunikation auf digitaler Ebene ab-
spielt.

Mit ihrer Postkarten App verkniipft die Post die
Vorziige von Digital und Print nun auch fiir Pri-
vatkunden auf intelligente Weise. Die App macht
es Anwendern denkbar einfach, auf ihrem Han-
dy individuelle Postkarten zu gestalten. Mit we-
nigen Klicks werden aus Schnappschiissen per-
sonliche Urlaubsgriifle. Dafiir steht dem Nutzer
eine Vielzahl an Vorlagen und Optionen zur
Auswahl, der kreativen Freiheit sind kaum Gren-
zen gesetzt. Mittels QR-Code lassen sich auch
Videos oder Audiobotschaften mitschicken.
Nach dem Versand via Smartphone werden die
Karten von der Post gedruckt und an den Emp-
fanger geschickt. Digitaler Komfort beim Ver-
senden verbindet sich auf diese Weise ideal mit
dem emotionalen Mehrwert einer physischen
Zustellung. Liebe Griifle von der Post!

E E KNIPSEN, SCHICKEN, FREUDE MACHEN.

Die Postkarten App der Post kann gratis fiir Android
und iPhone heruntergeladen werden. Ndhere Infos zur
App und ihren Funktionen auf:
www.post.at/postkarten-app
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Unter Osterreichs
Werbemedien gilt das

KUVERT als ,,Reich-
weitenjumbo*.

EXPERTISE MACHT

DEN UNTERSCHIED

Langjahrige Erfahrung und viele neue Ildeen machen die Post zum
bevorzugten Partner bei der Umsetzung effizienter Mailing-Kampagnen.

R‘D FLUGBLATT FUHREND
8L -l_—E Werbeerinnerung
———
EINFACH,
EFFIZIENT,
NACHHALTIG. 82% FLUGBLATT

Mehr Effizienz
bei crossmedi-
alen Werbe-
kampagnen 17% FERNSEHWERBUNG
verspricht die
Lead-Manage-
ment-Plattform

3% INTERNETWERBUNG

der Post. Hier
kénnen alle 2% E-MAIL-NEWSLETTER

Werbekanile
online gesteuert
und bewertet

werden. Quelle: Gallup Branchenmonitor LEH 2015
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Ein Evergreen im Hohenflug

In den vergangenen Jahren hat gerade die zu-
nehmende Digitalisierung dem Flugblatt neuen
Aufwind verliehen. Denn im Gegensatz zu digi-
taler Werbung punktet es mit beeindruckender
Werbewirksamkeit. 97% der Empfinger sehen
sich das Flugblatt tatsdchlich an, und 82% erin-
nern sich an seine Inhalte (Quelle: Market Agent
Flugblatt App Studie 2015, Gallup Branchenmo-
nitor LEH 2015). Damit zdhlt das Flugblatt mit
zu den wirksamsten Werbemitteln in Osterreich.

Das KUVERT ist die Informationsquelle
Nummer 1

Parallel zum Flugblatt befand sich das KUVERT
der Osterreichischen Post 2015 weiter im Ho-
henflug und steigerte seine Reichweite auf
37,8%. 2,2 Mio Menschen nutzen es mittlerweile,
um sich tiber die besten Angebote im Handel zu
informieren (Quelle: CAWI-Print 2015). 52%
bewahren das KUVERT sogar bis zu drei Tage
lang auf (Quelle: Exklusivstudie 2015 Media.at
GmbH).



Das KUVERT fasst maschinenfihige Prospekte
in einem Umschlag zusammen und sorgt auf
diese Weise fiir mehr Ordnung im Postfach. Da-
riber hinaus fungiert es selbst als erfolgreicher
Werbetriger. Zweimal pro Woche liegt es zuver-
lassig in Osterreichs Briefkasten.

,In bis zu 3,2 Mio dsterreichischen Haushalten
ist das KUVERT heute fester Bestandteil der Su-
che nach aktuellen Angeboten und Informatio-
nen. In Bekanntheit und Beliebtheit sind wir mit
unserem ,Reichweitenjumbo’ in der Gsterreichi-
schen Medienlandschaft ungeschlagen®, so Anita
Edlinger, Leitung Werbepost Cover.

Das Flugblatt geht ins Internet

Der Erfolg des KUVERTSs bewegte die Post 2015
mit dem Kuvert digital zu einer weiteren Pro-
duktinnovation fiir den Werbemarkt. Vollig ei-
genstindig laden Unternehmen dafiir ihre Wer-
beinhalte hoch, bevor diese auf den reichweiten-
stirksten Internet-Medien Osterreichs geschaltet
und dabei nur einer vordefinierten Zielgruppe
angezeigt werden. Kosten entstehen erst, wenn
die Produktseiten tatsdchlich angesehen werden.
Auf diese Weise konnen Unternehmen ihre On-
line-Kampagnen effizient, zielgruppensicher und
mit wenig Risiko umsetzen.

Post ziindet Turbo bei Mail-Versand

Wenn es um die Vorteile von Online-Kommuni-
kation gegentiber Print geht, wird meist deren
Tempo ins Treffen gefiithrt. Ein elektronischer
Newsletter etwa kann innerhalb kiirzester Zeit
aufgesetzt und verbreitet werden. Dank des Ra-
pid-Response-Service der Post gilt Ahnliches
nun auch fiir gedruckte Mailings. Denn mit die-
sem neuen Angebot holt die Post die Schnellig-
keit des Internets in die ,reale Welt®. Das Service
beruht auf einem benutzerfreundlichen Online-
Tool, mit dem der Kunde ein Direct Mail rasch
und eigenstindig designen kann. Dieses wird
dann von der Post kostengiinstig gedruckt und
versendet. Spitestens 48 Stunden spater ist es
beim Empfinger. Rekordverdichtig.

Das beste Angebot auf einen Klick

Uber 150 Prospekte und mehr als 10.000 Han-
delsangebote taglich enthilt die digitale Pro-
spektplattform Aktionsfinder, an der sich die
Post 2015 mit 80% beteiligte. Uber die Plattform
koénnen Nutzer in digitalen Prospekten stobern
oder ganz gezielt nach Angeboten suchen.
Knapp eine Million Besuche und 29 Mio Pro-
spekt-Aufrufe zihlte das Portal zuletzt monat-
lich. Das Service von Aktionsfinder ist auch als
Smartphone-App verfiigbar. ,,Durch das phy-
sische Flugblatt sind wir im Geschift der una-

dressierten Werbung stark verankert. Mit der
Beteiligung an der Prospektplattform Aktions-
finder erweitern wir dieses Angebot fiir unsere
Kunden um eine digitale Komponente, erklart
Nicole Lendl, Leitung Kommunikation, Pro-
duktmanagement & Business Development Mail
Solutions und Geschiftsfithrung Aktionsfinder.

AKTIONS-
FINDER.

Egal, wo Sie
gerade unter-
wegs sind - mit
der Aktions-
finder-App
holen Sie sich
das beste und
nachstgelegene

Die neue Generation der Werbepost Angebot im
Bei ad . Di Mail iot die P . Handumdrehen
el adressierten Direct-Mails zeigt die Post mit auf lhr Smart-

ihrem Marketing-Konzept ,,Pimp my Campaign® phone.

vor, wie Werbung mit wenig Aufwand noch mehr
erreicht. Das Konzept setzt auf die Tatsache, dass
Individualisierung und Emotionalisierung die
Wirksamkeit von Direct Mails entscheidend er-
hoht. Zielgruppenrelevante Produktangebote,
Bilder- und Textwelten sind die Erfolgsfaktoren.
Klingt teuer, ist es aber nicht, wie Heinrich Ham-
merschmidt, Marketing Werbepost & Dialog, be-
ruhigt: ,,Mit modernen Digitaldruckmaschinen

POSTWURF LEICHT -
GEMACHT MIT FEIBRA FEIDIEE

Die Post-Tochter feibra implementierte 2015 ein Online-Service, mit dem
Postwurfsendungen gezielt platziert werden kénnen. Dabei tbernimmt
der Werbekunde die Planung eigensténdig Uber eine Geomarketing-
Anwendung: Auf einer Osterreich-Karte werden individuelle Zustellgebiete
fir den Versand ausgewahlt. Unter Beriicksichtigung soziodemografischer
Daten kénnen einzelne ,,Gratzel” rund um eine bestimmte Filiale bis hin zu
ganzen Bezirken oder Bundeslandern fir die Verteilung bestimmt werden.
Auf diese Weise definiert der Werbekunde seine Zielgruppe sehr prazise
und grenzt die Streuverluste der Kampagne ein. Das hilft ihm dabei, sein
Werbebudget optimal zu investieren.

BUSINESS GEHT DURCH DEN MAGEN

Die Wirtschaftsfrihstlicke — wichtiger Bestandteil der ,Mittelstandsoffen-
sive” der Post — sind schon zu einer Art Institution fir KMU geworden.
Dabei geht es nicht nur um Wissenswertes Uber die Werbeangebote der
Osterreichischen Post, sondern auch um Vernetzung und Gedanken-
austausch in entspannter Atmosphére. Die Business-Frihstlicke an acht
regionalen Hotspots in Wien und den Bundesléandern werden auch gerne
von prominenten Gasten aus Wirtschaft und Politik besucht.

,»Mit dem KUVERT erreichen
wir 3,2 Mio Haushalte.
Damit sind wir in Osterreich
ungeschlagen.”

ANITA EDLINGER,
LEITUNG WERBEPOST COVER
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konnen heute Bild- und Textelemente einfach
ausgetauscht und auf den Empfinger zugeschnit-
ten produziert werden. Die geringen Mehrkosten
stehen dabei in keinem Verhiltnis zum Mehr-
wert, der durch individualisierte Mailings bei ei-
ner Kampagne erzielt werden kann.*

Einen weitereren Baustein fiir eine schlagkriftige
Direct-Mail-Kampagne bildet die prazise Ziel-
gruppenanalyse. Auch in dieser Frage berit die
Post ihre Kunden hoch kompetent und verweist
dabei auf grofle Namen und nicht minder grofle
Erfolge: Kunden wie Leiner, CARE oder EVN
lielen ihre Direct-Mail-Kampagnen bereits mit
Unterstiitzung der Post ,,pimpen” und erzielten
Steigerungen ihrer Response-Raten um bis zu
600%. Dazu Alexandra Zivkovic, Fundraising-
Referentin bei CARE Osterreich: ,Wertschitzung
und die personliche Kommunikation mit un-
seren privaten Spendern ist uns sehr wichtig.
Immerhin sind sie es, die unsere Arbeit finanzi-
ell zu einem groflen Teil mittragen. Bei unserem
Mailing, fiir das wir mit ,Pimp my Campaign’
zusammengearbeitet haben, hat das ausgezeich-
net geklappt — und auch mit dem Ergebnis sind
wir sehr zufrieden.”

Direct Mails ohne Streuverlust

»Die Erwartungen unserer Kunden an eine Di-
rect-Mail-Kampagne steigen. Zugleich wird mit
den vorhandenen Werbebudgets immer sensib-
ler umgegangen’, erklart Thomas Mistlbachner,
Marketing Werbepost & Dialog. ,,Dementspre-
chend steht Effizienz in der Werbung derzeit
ganz besonders hoch im Kurs.“ Die Produkte
Info.Post Select bzw. Branchen.Mail Select sind
die Antwort auf dieses Bediirfnis. Es handelt sich
um zielgruppengenaue teiladressierte Mailings
mit minimierten Streuverlusten. Nach Auswahl
der Kampagnen-Zielgruppe werden die entspre-
chenden Zieladressen ausgewihlt. Als Basis fiir
die Auswahl der Zieladressen dienen Osterreichs
grofiter Adressshop sowie Zusatzinformationen
- etwa aus der Hiuserdatenbank der Post mit
mehr als 3 Mio Eintragen. Auflerdem bietet die
Post die Moglichkeit des Zwei-Tages-Zustellfen-
sters bei Direct Mails. Werbekunden kénnen so
physische Direct Mails noch besser in ihre cross-
mediale Kampagne einbetten und Personalkapa-
zitdten - z. B. in ihren Filialen - besser planen.

Wenn'’s wirklich wichtig ist, dann lieber schnell
In Katastrophenfillen zahlt fiir die Betroffenen
oft jeder Tag. Mit der Zusatzleistung Sponsoring.
Post Express konnen NGOs ihre Mailings inner-
halb von nur zwei Werktagen versenden. Aufler-
dem bietet die Post hierfiir einen ermafligten
Versandtarif an.
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,DAS FLUGBLATT
IST FUR UNS
UNVERZICHTBAR!*

Theresia Scheuchenegger, Catalogue and
Brochure Specialist bei IKEA, Uber den
erfolgreichen Einsatz von Printmedien in der
Kundenkommunikation.

Warum setzt IKEA auf das
Flugblatt als Kommunikati-
onsmittel?

THERESIA SCHEUCHENEGGER:
Das Flugblatt hat eine wesent-
lich lingere Lebensdauer als
digitale Werbemittel. Im tag-
lichen E-Mail-Verkehr gehen
Werbenachrichten meist unter,
oder sie werden mit nur einem Mausklick geloscht.
Bei einem Flugblatt ist die Chance viel hoher, auf
dem Kiichen- oder Couchtisch zu landen, dort tiber
einen lingeren Zeitraum zu liegen und vielleicht ofter
durchgeblittert zu werden. Deshalb ist das Flugblatt
fir mich ein unverzichtbares Werbemittel.

2015 haben Sie den Prospekt Award in der
Kategorie M6ébel gewonnen und waren auch in
den Vorjahren unter den Top-Platzierten. Wodurch
zeichnet sich Printwerbung von IKEA aus?

Unser Ziel ist es, Menschen ihren Alltag zu erleich-
tern. Das driickt sich nicht nur mit unseren prakti-
schen Einrichtungsideen aus, sondern auch in unserer
Kommunikation. Darum achten wir bei der Gestal-
tung unseres Katalogs darauf, das Layout grafisch so
zu gestalten, dass der Leser Produktvorteile und Ein-
richtungstipps auf den ersten Blick erkennt. Auf3er-
dem verleihen wir unserem Katalog Mehrwert, indem
wir Produktentwickler, Designer und Inneneinrichter
aus dem Unternehmen zu Wort kommen lassen.

Warum haben Sie die Post als Partner fiir Ihre
Direct-Mailing-Kampagnen gewahlt?

Einerseits spielen hier Verldsslichkeit und Vertrauen
eine grofie Rolle. Auf die Post kann ich mich voll und
ganz verlassen. Auf der anderen Seite schitze ich die
kompetente Betreuung und die schnelle Auftragsab-
wicklung bei der Post. Das spart viel Zeit und Miihe.



OFFICE 4.0 - VORSPRUNG
DURCH MAIL SOLUTIONS

Effizientes Office Management hilft Unternehmen bei der Optimierung ihrer
Geschéaftsprozesse. Sie kdnnen dadurch Ressourcen und viel Geld sparen.

ail Solutions ist der fithrende Anbieter
fiir innovative physische Postdienstleis-
tungen und digitale Losungen fiir Ge-
schiftskunden. Konkret geht es um individuelle
Losungen iiber den gesamten Nutzungszyklus
von Dokumenten - von der Ubernahme iiber
die Bearbeitung, Archivierung und Verteilung
bis hin zum Versand.

Inputmanagement

Dazu werden zunichst gedruckte Dokumente
wie Briefe, Vertrage oder Rechnungen sortiert,
digital erfasst und gemeinsam mit elektro-
nischen Dokumenten in ,,digitalen Akten® ge-
sammelt, auf die verschiedene Personen im Un-
ternehmen parallel zugreifen konnen.

Dokumentenlogistik

Mit den Losungen von Mail Solutions fiir Post-
stellenmanagement, Zufithrung & Abholung so-
wie Dokumentenmanagement bietet die Post
Services rund um den Bereich der Dokumenten-
verarbeitung an. Im Mittelpunkt steht die opti-
male Verbindung von physischen Schriftstiicken
mit digitalen Dokumenten, deren Verarbeitung
und Ablage. Die Post bietet ihren Kunden zudem
umfassende Consultingleistungen zur Optimie-
rung ihrer Dokumentenlogistik.

Outputmanagement

Mithilfe von Mail Solutions lasst sich auch der
Postausgang eines Unternehmens digital verwal-
ten. Die Post iibernimmt auf Wunsch alle rele-
vanten Informationen aus dem Kundensystem
und bereitet die Ausgangssendungen fiir den
Versand auf. Paul Hofer, Kundenbetreuung Out-
putmanagement: ,,Je nachdem, ob der Adressat
digital oder auf dem Postweg erreichbar ist, ver-
teilt die Post die Sendung - elektronisch in das
gesicherte personliche Brieffach, genannt e-Brief,
oder gedruckt auf dem physischen Postweg. Ins-
gesamt drucken wir im grofiten Transaktions-
druckzentrum Osterreichs jihrlich 370 Mio
DIN-A4-Seiten, die in 120 Mio Sendungen ver-
teilt werden.“

Potenzial noch lange nicht ausgeschopft
Viele Unternehmen haben das Potenzial von di-
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gitalem Dokumentenmanagement noch nicht
erkannt: ,,Unternehmen lassen beim Input und
der Verarbeitung von Geschiftsdokumenten
enormes Potenzial liegen, weil digitale Daten
und physisch vorhandene Unterlagen nicht zu-
sammengefiihrt werden®, so Helmut Dobrovits,
Produktmanagement Dokumentenlogistik.

In Sachen Innovation und Technologie sind die
Leistungen des Geschiftsfelds Mail Solutions
schon heute breit gefachert. Die Post entwickelt
ihre Systeme laufend weiter, um auch in Zukunft
State-of-the-Art-Technik anbieten zu kénnen -
und dafiir zu sorgen, dass mit der Verbindung
von digitalen und analogen Geschéftsprozessen
mehr Effizienz bei 6sterreichischen Unterneh-
men Einzug hilt. Ganz im Sinn von Office 4.0.

STRATEGISCHE PARTNERSCHAFTEN

Zusammenarbeit mit Fabasoft: Seit Oktober 2015 kooperiert die Post mit
Fabasoft, einem flihrenden europaischen Anbieter fir Cloud-Dienste, und
festigt so ihre marktfiihrende Position als Komplettanbieter von B2B-
Lésungen in der digitalen Dokumentenlogistik. Unter der Marke ,,Post
Cloud Enterprise” verknupft sie nunmehr auch Cloud-Services mit der digi-
talen Umsetzung von dokumentenbasierten Geschaftsprozessen aller Art.

Akquisition von EMD: Mit der Ubernahme des Scan-Dienstleisters EMD
komplettiert die Post ihr Dienstleistungsspektrum im Bereich des intelligen-
ten Inputmanagements um die bewahrten Services im Late-Scan-Bereich.
Seit mehr als 30 Jahren auf dem Markt, hat sich EMD als Spezialist fir die
Digitalisierung und Mikroverfilmung von Archiven und historischen Doku-
menten etabliert. Ob Altarchiv oder Plane im Format DIN AO, ob Mikrofilm
oder Ordnerarchiv — durch die Kooperation kann die Post nun &sterreich-
weit alle Schriftstlicke verarbeiten.
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SHOPPEN
RUND UM
DIE UHR

Das Konsumverhalten hat sich in den letzten
Jahren vollkommen verandert. Die Menschen
kaufen immer mehr online und mochten die
bestelliten Waren am liebsten noch am selben Tag
in Handen halten. Komfort — etwa die freie Wahl
von Zustellzeitpunkt und -ort — spielt dabei eben-
falls eine immer gréBere Rolle. Mit ihrer
herausragenden Servicequalitat braucht die Post
den Mitbewerb auch in einem hei3 umkampften
Markt nicht zu scheuen.
HERAUSFORDERUNG ANGENOMMEN.




E-COMMERCE

VORWARTS IN DIE
POST-MODERNE

Die Zukunft des Handels ist digital. Zwar wird das Web die Boutiquen,
Lebensmittelgeschéfte und Blcherladen in unseren Stadten nie ganz
ersetzen, und doch zeigen aktuelle Untersuchungen, dass der Online-
Handel noch lange nicht ausgewachsen ist.




ie Post spielt in der Entwicklung des E-

Commerce im Osterreichischen Markt eine

tragende Rolle. Was die Paketvolumina
betriftt, hat sie sich in den vergangenen Jahren klar
als Nummer 1 positioniert und bleibt mit innova-
tiven Losungen auch weiterhin am Ball. Und das
ist gut so. Denn Osterreichs Konsumenten setzen
in ihrem Einkaufsverhalten weiter auf Distanz.
2015 stieg die Zahl jener, die den so genannten
»Distanzhandel” via Internet oder tiber Kataloge
nutzten, bereits auf knapp finf Millionen. Erst-
mals erzielte die Versandhandelsbranche damit ein
Umsatzvolumen von mehr als 7 Mrd EUR.
Die Daten stammen aus einer Bestandsaufnah-
me des Osterreichischen Handelsverbands, die
den Distanzhandel 2015 in Zahlen fasste. Dem-
nach spielte zuletzt die Verbreitung von Smart-
phones in der Entwicklung des E-Commerce
eine tragende Rolle: Von 2014 bis 2015 stieg die
Zahl der Personen, die ihren Einkauf via Handy
erledigten, um 60% auf rund eine Million.
Mit einem Anteil von 31% sind es vor allem die
Jungen - also die Altersgruppe 15-29 -, die mit
dem Handy einkaufen. Sie schmékern und pro-
bieren in den Geschiften und vergleichen die
Preise im Internet. Das beste Angebot sticht und
ist schon bestellt, bevor man sich dem néchsten
Vergleichsobjekt zuwendet. Natiirlich landen da-
bei auch immer wieder Produkte im Einkaufs-
wagen - im ,echten wohlgemerkt. Denn bislang
sind Spontankéufe online aufgrund der Versand-
zeiten schwierig. Hier darf man auf die Entwick-
lungen der Zukunft gespannt sein.

Voll im Trend

38% aller tiber die Post versendeten Pakete ent-
halten tibrigens Modeartikel. Die Post veranstal-
tete im Oktober 2015 daher ein Fotoshooting
mit acht Mode-Bloggerinnen im Paketzentrum
Wien. Diese zeigten sich dabei nicht nur von der
auflergewohnlichen Location beeindruckt, son-
dern auch von den Leistungen der Post — und sie
miissen es schliefSlich wissen. 91% aller Pakete
werden von der Osterreichischen Post schon
beim ersten Versuch erfolgreich zugestellt. Der
personliche Kontakt zu den Zustellern ist ein
weiteres Asset, das die Post bietet: ,,Mein Postler
kennt mich schon. Er lacht immer, wenn er mich
um 7:00 Uhr morgens aus dem Bett lautet,”
schmunzelt eine Teilnehmerin des Blogger-
Shootings und freut sich schon jetzt auf die
néchste Mode-Lieferung per Post.

Mit der Post rundum gut versorgt

In Sachen Zustellqualitit gibt die Post weiter
Gas. Denn so bequem der Online-Handel am
Beginn der Lieferkette, also bei der Bestellung,
ist, am Ende muss das Produkt rasch und vor
allem direkt zum Kéufer. Und genau darauf le-
gen Konsumenten mehr denn je grofiten Wert:
Nicht mehr nur der Preis ist kaufentscheidend,
sondern zunehmend auch die Versanddauer
bzw. der Zeitpunkt, an dem die Bestellung an
dem vom Konsumenten gewtiinschten Ort entge-
gengenommen werden kann.

WILLKOMMEN IN DER
GLOBALEN OKONOMIE!

Mit dem Aufschwung im E-Commerce steigt die Zahl der Briefe und Pake-
te im globalen Postverkehr. Die Initiative ,Interconnect” der International
Post Corporation (IPC) hat sich bessere Zusammenarbeit der Post-Unter-
nehmen auf internationaler Ebene zum Ziel gesetzt, um die wachsenden
Sendungsvolumina besser bewaltigen zu kénnen.

Rund 70% des weltweiten E-Commerce verlaufen laut IPC grenziiber-
schreitend. Wahrend der Weg einer nationalen Sendung jederzeit vom
Empfanger verfolgt werden kann, verliert sich dieser haufig bei Postwe-
gen, die Uber Staatsgrenzen hinweg verlaufen. Seit 2015 fungiert Intercon-
nect als Relais zwischen einzelnen Logistikunternehmen und ermdglicht
eine liickenlose Verfolgung auch im internationalen Postverkehr.

Daruiber hinaus harmonisiert und erweitert die IPC mit Interconnect die
Kundenservices ihrer Partner. So werden etwa die Verarbeitung von Re-
touren und verschiedene Zustelloptionen fur den Empféanger erméglicht.
Auch auf einem anderen Gebiet arbeitet die Osterreichische Post am
Ausbau ihres internationalen Netzwerks. lhre beiden ,,Auswechslungspost-
amter” in GroBbritannien und Deutschland sind die Antwort darauf, dass
Service a la Post auch im Ausland gefragt ist. Konkret bietet die Post in
ihren Auslands-Dependancen Business-Kunden auBerhalb Osterreichs
umfassende Services, etwa wenn es darum geht, Sendungen bei den
Kunden abzuholen, zu sortieren und auf direktem Weg in das jeweilige
Bestimmungsland auszufiihren. Aufgrund des Erfolgs des Post-Blros in
Bonn wurde die Niederlassung 2015 auf die vierfache Kapazitat ausgebaut
und in London-Heathrow zusammen mit einem lokalen Partner ein neues
Office eroffnet.

E AUSSERGEWOHNLICH.

Das Paketzentrum der Post in Wien-Inzersdorf
diente als Location fiir ein Fotoshooting mit
Mode-Bloggerinnen.
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Hier kann die Post auf eine ganze Reihe innova-
tiver Losungen fiir mehr Kundenkomfort ver-
weisen, die sie in den letzten Jahren erfolgreich
eingefiihrt hat. So etwa auf den Ausbau ihres
24/7-Angebots mit Selbstbedienungszonen, auf
Innovationen wie die praktische Post Empfangs-
box oder auf die Moglichkeit, eine selbst gewihl-
te Filiale oder Abholstation direkt als Zustellort
zu wihlen.

Damit aber nicht genug. Derzeit arbeitet die Post
intensiv am Ausbau von Abend-, Express- oder
Samstagszustellung. Sogar in Richtung ,,Koffer-
raumzustellung® wird experimentiert.
»Einkaufen ist nicht zuletzt ein emotionaler Akt,
bei dem es auch darauf ankommt, wann der
Kunde das gekaufte Produkt in Hianden halten
kann', erklart Wolfgang Grausenburger, Leitung
Marketing Paketlogistik, warum die Post perma-
nent an neuen Mafinahmen fiir noch mehr
Komfort arbeitet. ,,Dieser Zeitpunkt tragt zur
Kaufentscheidung bei. Daher bemiithen wir uns,
dass Einkéufe so rasch wie moglich punktgenau
beim Kiufer ankommen, und setzen dafiir ein
ganzes Biindel an Mafinahmen.“

1 Ausbau des Netzwerks:

m Schlangestehen war gestern

Ein Element dieses MafSnahmenbiindels sind die
mehr als 300 Selbstbedienungszonen mit Pack-
stationen, Frankierautomaten und Versand-
boxen, die Kunden die Sendungsaufgabe zu jeder
Tages- und Nachtzeit ermoglichen. Rund um die
Uhr stehen den Kunden auch die bisher 210 Ab-
holstationen der Post offen - eine Million Sen-
dungen gelangten 2015 bereits auf diese Weise
punktgenau an ihren Empfinger. Dariiber hinaus
hat die Post bisher 13.416 Post Empfangsboxen
angebracht, rund 3.000 weitere sind in Planung.
Self-Service bei der Post heif$t somit vor allem
kiirzere Wege und 24/7-Verfiigbarkeit. Langes
Schlangestehen in der Filiale geh6rt der Vergan-
genheit an.

Generell ist die Post mit ihren Geschiftsstellen
hervorragend aufgestellt. Gemeinsam mit den
ca. 1.600 Standorten ihres Partnerunternehmens

»Uns war von Anfang an klar,
dass die Samstagszustellung
bleiben wird.*

ALFRED CZASCH,
PROJEKTLEITUNG SAMSTAGSZUSTELLUNG

Hermes und etwa 200 OMV-Tankstellen kommt
sie in ganz Osterreich auf rund 3.600 Service-
Points und liegt damit unter den Postdienstlei-
stern des Landes unangefochten an erster Stelle.
»Das dichte Netz der Service Points der Osterrei-
chischen Post, die Vielfalt ihres SB-Angebots
und die Zustellqualitdt sind wesentliche Griinde
dafiir, dass wir mit ihr zusammenarbeiten, so
Christoph Frank, Senior DE Transportation Ma-
nager von Amazon. ,Dadurch kénnen sich Kun-
den in Osterreich darauf verlassen, dass ihre Be-
stellungen piinktlich bei ihnen eintreffen.”

2 Neue Lésungen in der Zustellung:
s Der Samstag kommt gut an

Seit Oktober 2015 liefert die Post Pakete in Bal-
lungsrdaumen auch an Samstagen aus und ist da-
mit das einzige grofle Unternehmen der KEP-
Branche in Osterreich mit Sechs-Tage-Zustellung.
Nach einem erfolgreichen Pilotversuch im Som-
mer 2015 wurde das neue Service nahtlos im Re-
gelbetrieb weitergefithrt. Denn fiir viele Kunden
— sowohl Versandhéndler als auch Privatkunden
— ist die Zustellung an Samstagen nicht mehr
wegzudenken: ,,Uns war schon lange vor Ab-
schluss der Pilotphase klar, dass die Samstagszu-
stellung bleiben wird. Das hat uns allein schon das
Kunden-Feedback verdeutlicht, erklart Alfred
Czasch, Projektleitung Samstagszustellung. ,,Es
ging bei dem Pilotprojekt nicht um Ja oder Nein,
sondern darum, Erkenntnisse dariiber zu gewin-
nen, wie wir dieses Service am besten umsetzen.*
Gegenwirtig wird das neue Wochenendservice
der Post in den Ballungsrdumen angeboten, bis
Mitte 2016 soll die flichendeckende Ausrollung
abgeschlossen sein.

Mehr Interaktion: Immer smarter
3- wird die Post

Schon 2014 hat die Post ihre neue App fiir
Smartphones vorgestellt, mittlerweile erleichtert
sie bereits tiber 300.000 Nutzern den Weg zu ih-
ren Paketen. ,, Die Post App ist zu einem zentra-
len Service-Tool fiir unsere Kunden geworden®,
betont Christian Ludwig, Leitung Produktstrate-
gie Digitale Services. ,,Nicht zuletzt deshalb wer-
den ihre Funktionen laufend erweitert und ver-
bessert.“ Neben Modulen wie Sendungsverfol-
gung, Standortsuche, Tarifrechner oder
Paketumleitung ist der elektronische ,Gelbe Zet-
tel“ besonders beliebt. Zusitzlich zum gedruck-
ten Formular im Briefkasten erhilt der Empfin-
ger eine elektronische Benachrichtigung iiber die
Hinterlegung auf sein Smartphone oder per E-
Mail und kann die Sendung ohne Umweg nach
Hause direkt von der Post abholen - etwa auf
dem Heimweg von seinem Arbeitsplatz.



Die Paketumleitung ist ein weiteres Service der
Post: Per E-Mail oder per Push-Nachricht erhilt
der Empfinger eine Vorinformation dariiber,
wann die Zustellung im vorberechneten Zeitfen-
ster erfolgt. Ist der Zeitpunkt fiir die Ubernahme
ungiinstig, kann er die Sendung umleiten oder -
seit 2015 — auch den Zeitpunkt der Zustellung bis
zu fiinf Tage (ausgenommen Samstage) nach hin-
ten verschieben — auf seinen Wunschtag.

In Zukunft soll es auch die Moglichkeit geben,
Versandhandels-Retouren tiber das Smartphone
abzuwickeln. Der Kunde gibt dem Héndler dann
einfach bekannt, dass er einen oder mehrere Ar-
tikel zurticksenden mochte, und erhélt einen
QR-Code auf sein Handy. Damit druckt er in ei-
ner SB-Zone der Post ein Retouren-Label aus,
und schon kann das Paket wieder auf den Weg
zuriick zum Absender gebracht werden.

Kundennéhe: Service als
4- gelebte Realitét

Ein weiterer Erfolgsfaktor der Post ist deren hohe
Servicequalitit. Rund 1,2 Mio Anfragen gehen je-
des Jahr tiber unterschiedlichste Kanile in den
Kundenservicecentern der Post ein - vor allem
telefonisch, per E-Mail oder via Facebook. Mit ih-
rem Multi-Channel-Ansatz holt die Post Kunden
mit ihren Anliegen dort ab, wo es fiir sie am be-
quemsten ist. ,,Gutes Service ist fiir uns ein we-
sentliches Alleinstellungsmerkmal gegeniiber un-
seren Mitbewerbern und damit auch ein entschei-
dender Wettbewerbsfaktor. Denn kompetente
Beratung starkt die Kundentreue®, betont Andreas
Konrad, Leitung Kundenservice. Dabei fungieren
die Servicecenter nicht nur als Anlaufstelle und
Hilfestellung fiir die Kunden, sondern gleichzeitig
auch als Radarstationen, die die Kundenbediirf-
nisse der Zukunft frithzeitig erkennen helfen.

Im neuen Contact Center in Wien-Floridsdorf
wurde 2015 iibrigens auch die Méglichkeit fiir
personliche Beratung geschaffen. Kunden kon-
nen hier ihre Fragen und Anliegen direkt vor
Ort mit einem Servicemitarbeiter klaren. Das ist
echte Kundennihe!

Die Post als Bindeglied

Im Handel diirfte in nachster Zukunft kaum ein
Stein auf dem anderen bleiben. Vieles ist in Be-
wegung, und Bewegung ist auch das Gebot der
Stunde - fiir alle Akteure: Der stationdre Handel
muss den Spagat zwischen Online und Offline
schaffen. Internet-Anbieter werden ihre Kapazi-
taten parallel zu steigenden Umsétzen erweitern.
Und die Post? Im E-Commerce fungiert sie als
neuralgisches Bindeglied zwischen der bindren
und der realen Welt und halt mit ihren Leistun-
gen alles im Fluss.

,NICHT JEDER HAT

EINEN BAUERN ALS
NACHBARN.“

Johann Seitinger, Landesrat flr Land- und
Forstwirtschaft in der Steiermarkischen
Landesregierung, Uber die guten Griinde, die
beim Online-Handel mit Lebensmitteln flr die
Post sprechen.

Seit Dezember 2015 wer-
den mit lhrer Unterstiitzung
frische Lebensmittel aus der
Produktion von steirischen
Bauern uber das Internet
vertrieben. Ist der Trend zum
E-Commerce nun auch im
Lebensmittelhandel ange-
kommen?

JOHANN SEITINGER: Das glaube ich schon. Warum
sollte die Moglichkeit, Waren bequem im Internet zu
bestellen, vor der Landwirtschaft Halt machen? Ge-
rade wenn man etwas so Besonderes wie hochwertige
Lebensmittel direkt vom Bauern sucht, ist das Internet
eine ideale Plattform. SchlieSlich hat nicht jeder einen
Bauern als Nachbarn. Bisher scheiterte der Versand-
handel mit frischen Lebensmitteln noch an techni-
schen und logistischen Hiirden - etwa der Kiihlung.
Diese ist mihilfe der Post aber nun iiberwunden.

Als Logistikpartner haben sich die Anbieter fiir
die Post entschieden. Warum?

Beim Versand von frischen Lebensmitteln spielen
kurze Zustellzeiten naturgeméf} eine zentrale Rolle.
Die Post stellt die Lieferung spétestens am Tag nach
der Online-Bestellung beim Kunden zu. Und das
erfolgt bei der Post noch dazu CO,-neutral. Auch
inhaltlich passt das perfekt zu diesem Angebot. Denn
die meisten Menschen, die in ihrem Speiseplan auf
Ab-Hof-Qualitit setzen, sind auch umweltbewusst. Da
ist es also ideal, wenn diese Lebensmittel aus naturna-
her Produktion auch noch ressourcenschonend zum
Kunden kommen.

Was sind fiir Sie weitere Knackpunkte in der
Lebensmittellogistik?

Einer der Knackpunkte wird mit Sicherheit darin
bestehen, das Sortiment so auszubauen, dass es fiir die
Kunden eine noch verlockendere Angebotsqualitat
darstellt, gerade auch was das Angebot an Biolebens-
mitteln betriftt. Aulerdem miissen die Produktgrofien
an neue gesellschaftliche Formen des Zusammenle-
bens angepasst werden - ich denke in diesem Zusam-
menhang etwa an Single-Haushalte. Und schlie3lich
miissen wir im Sinne der Kundenfreundlichkeit lau-
fend daran arbeiten, die Logistik weiter zu optimieren.
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Nummer 1 in
Sachen Kunden-
service: 95% der
Osterreicher sind

mit den Leistungen
der Post zufrieden.

40

PUBLIKUMSLIEBLING

Man mochte meinen, dass es fUr den Empfanger egal ist, wer eine
Sendung beférdert. Doch weit gefehlt! Die Osterreicher halten bei der
Zustellung viel auf Servicequalitat — und unterscheiden ganz bewusst,
wem sie eine Sendung anvertrauen. Im Vergleich mit ihren wichtigsten
Mitbewerbern hat die Post hier klar die Nase vorn.

rer. Im Privatkundenbereich beférdert sie

iiber 76% aller Pakete, im B2B-Bereich sind es
immerhin 31%. Mdéglich macht dies nicht allein
das hervorragend ausgebaute Filialnetz der Post.
Das Unternehmen erzielt neben der sehr hohen
Zustellqualitat vor allem auch beim Service ab-
solute Spitzenwerte. Das belegte 2015 eine Studie
des IFES-Instituts, mit der erhoben wurde, wel-
cher Paketdienstleister in Osterreich die Erwar-
tungen seiner Kunden in Sachen Service am bes-
ten erfiillt.

I n Osterreich ist die Post klarer Branchenfiih-

Dabei wurde deutlich, dass sich der Einsatz der
Post fiir immer mehr Kundenzufriedenheit
durchaus bezahlt macht. 95% der 500 Befragten
bedachten die Zustellung durch die Post mit den
Attributen ,,gut®, ,sehr gut“ und ,,ausgezeichnet®
Bei den Bemithungen um die personliche Zu-
stellung sowie bei der Art der Benachrichtigung
iiber eingelangte Pakete erreichte die Post beson-
ders gute Werte. In nahezu allen Teilbereichen,
die in der Studie erhoben wurden, schnitt die
Post gemessen an ihren Mitbewerbern am bes-
ten ab, so tibrigens auch beim Faktor ,,Freund-



lichkeit, der bei der Post 90 von 100 Punkten er-
hielt.

Die eindeutigen Ergebnisse der Erhebung iiber-
raschten sogar die Meinungsforscher von IFES:
,Wir haben nicht damit gerechnet, dass den Os-
terreichern die Zustellqualitit so herausragend
wichtig ist, erklarte IFES-Geschiftsfiihrer Rein-
hard Reml bei der Priasentation der Ergebnisse.
,Kundenorientierung ist heute ein entschei-
dendes Wettbewerbskriterium — auch in der Lo-
gistik. Die Post hat sich auf diesem Gebiet mit
ganz konkreten Mafinahmen in eine hervorra-
gende Position gebracht.”

Erfreut iiber das gute Abschneiden der Post
zeigte sich schlieSlich auch Jorg Pribil, Leitung
Endkundeninitiativen & -service bei der Post:
»Erfolg kommt nicht von ungefihr. Das Ergebnis
der Studie zeigt, dass wir mit unserer Strategie
mit einem klaren Fokus auf Kundenorientierung
in die richtige Richtung unterwegs sind. Gerade
im Hinblick auf die Entwicklungen im E-Com-
merce werden wir weiter in mafigeschneiderte
Kundenlésungen investieren, um die Nummer 1
in Osterreich zu bleiben.”

Aber nicht nur fiir Privatkunden, sondern auch
tiir viele Versandhandler und andere Unterneh-
men ist die Post oft die erste Wahl, wenn
Logistikleistungen gefragt sind. ,Mit der Oster-
reichischen Post haben wir einen zuverldssigen
und serviceorientierten Partner. Das bringt auch
unseren Kundinnen und Kunden entscheidende
Vorteile: Denn die Post liefert rasch und verlass-
lich auch an entlegenste Orte. Im Vordergrund
steht dabei immer der Kundennutzen - das be-
ginnt bei der Schnelligkeit und der hohen Zu-
stellqualitét auch fur zerbrechliche Sendungen
und endet beim hohen Komfort fiir unsere Kun-
dinnen und Kunden®, so WEIN & CO-Chef
Heinz Kammerer.

PAKETZUSTELLUNG DURCH DIE POST

KUNDENZUFRIEDENHEIT

33% AUSGEZEICHNET

42% SEHR GUT

20% GUT

5% ANDERES

Quelle: IFES-Studie 2015, n=500

,DIE POST IST IN GANZ

OSTERREICH TAG FUR
TAG AN JEDER TUR.“

Stefan Heiglauer, Leitung Paketlogistik
Osterreich, tber Leistungen, die die Post in
Osterreich einzigartig machen.

2015 haben Mitbewerber ihre
Aktivitaten im osterreichi-
schen Markt stark intensi-
viert. Muss sich die Oster-
reichische Post vor neuer
Konkurrenz fiirchten?
STEFAN HEIGLAUER: Ja, es gibt
mehr Wettbewerb im Paket-
markt. Unsere Mitbewerber
unterschitzen wir grundsitzlich nicht, sodass wir
immer addquat auf Verdnderungen reagieren und
unsere Services ausbauen kénnen. Wir sind in Oster-
reich ausgezeichnet aufgestellt und verfiigen tiber
eine ganze Reihe an Wettbewerbsvorteilen - etwa ein
dichtes Filialnetz, eine starke Personalbasis mit 9.000
Zustellern und eine gute Infrastruktur. Mit der hohen
Qualitdt und Vielfalt unserer Leistungen sind wir die
Nummer 1 im Markt. Das sind grof3e Starken, die es
erstmal nachzumachen gilt. Das wissen auch unsere
Kunden zu schitzen, was auch der Paketrekord von
2015 mit 80 Mio zugestellten Paketen zeigt.

Was kann die Osterreichische Post besser als
andere Mitbewerber?

Wir kennen die Gegebenheiten sowie unsere Kunden,
schliefilich ist die Post in ganz Osterreich Tag fiir Tag
an jeder Tiir. Aulerdem bieten wir unseren Kunden
zahlreiche Service-Losungen, um den Zustellpro-
zess komfortabel zu machen, wie zum Beispiel die
Post App oder die Post Empfangsbox. In Osterreich
genieflen wir den Ruf eines ,,High-End-Anbieters Zu
diesem positiven Image trigt tibrigens auch unsere
CO;-neutrale Zustellung bei.

Aber die Konkurrenz schlift nicht. Kann sich die
Post auf ihrem guten Ruf ausruhen?

Das wollen und tun wir auch nicht. Wir entwickeln
unser Angebot laufend weiter und fithren stindig
neue Innovationen ein. Nahezu alle Bereiche unserer
Arbeit sind davon betroffen. Das haben wir schon in
der Vergangenheit so gehalten und werden wir auch
in der Zukunft nicht andern. Jahrlich investieren wir
rund 30-40 Mio EUR, um die Kundenzufriedenheit
zu stiarken. So bleiben wir die Nummer 1.
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E-COMMERCE

SCHONE NEUE EINKAUFSWELT

Wie die Post mit einem neuen Filialkonzept auf gednderte Kunden-
wunsche reagiert — und wie ihre Kunden darauf reagieren.

Vom Wasserspender
bis zu einem eigenen
Duft - beim neuen
Filialkonzept der
Post wurde an alles
gedacht.

42 OSTERREICHISCHE POST AG GESCHAFTSBERICHT 2015



it ihrem Pilotprojekt ,Wohlfthlfiliale*
M testet die Post in Wien-Simmering

schon heute ihr Filialkonzept der Zu-
kunft. Denn vom Besuch in einem Geschift er-
warten sich Konsumenten lingst mehr als nur
Einkaufen. Dieses ,,Mehr“ mochte die Post in ih-
ren Filialen anbieten. Neue kundenfreundliche
Einrichtungen gestalten den Aufenthalt in der
Filiale richtig angenehm und machen den Weg
zur Post zu einem freudvollen Erlebnis.

Wohlgefiihlt ist halb gewonnen

Wenn Einkdufe per Computer oder Smartphone
ganz bequem von zu Hause aus erledigt werden
kénnen - welchen Mehrwert bietet der statio-
nire Handel dem Konsumenten dann noch
gegeniiber den eigenen vier Wianden?

Mit dieser Frage beschiftigte sich die Post bei
der Entwicklung ihres neuen Filialkonzepts, das
seit Mai 2015 in einer Geschiftsstelle im 11.
Wiener Gemeindebezirk erprobt wird. Fiir die
Umsetzung wurden zunéchst der AufSenauftritt
der Filiale erneuert und eine voll ausgestattete
SB-Zone eingerichtet. Ein grofiziigiger Lounge-
Bereich mit bequemen Sitzgelegenheiten mit
Biicherwand, Kaffee- und Wasserspender sowie
,»Mini-Post“ fiir Kinder trigt dazu bei, die sub-
jektiv empfundene Wartezeit fiir die Kunden zu
verkiirzen. Daneben sorgen W-LAN, ein eigenes
Radioprogramm und Infoscreens fiir kurze Wei-
le auf der Post.

»In unserer Wohlfiihlfiliale setzen wir unter an-
derem auf Zeitersparnis. Zwar kénnen wir War-
tezeiten nicht ganzlich vermeiden, aber wir wol-
len den Aufenthalt fiir unsere Kunden so ange-
nehm wie moglich gestalten. Daraus erwichst
fiir sie oft sogar ein unerwarteter Mehrwert*, er-

ldutert Nicole Hackl, Projektmanagement Ver-
trieb Filialen, die Uberlegungen der Post hinter
dem neuen Konzept.

Wohlfiihlen geht (auch) durch die Nase
»Auflerdem wollen wir eine positive Aura schaf-
fen. In Simmering haben wir dazu einen unkon-
ventionellen Weg gewahlt, fithrt Hackl weiter
aus. Die Post lief3 ein eigenes Duftkonzept entwi-
ckeln. Kein Geringerer als Star-Parfumkreateur
Lorenzo Dante Ferro, der schon fiir Kylie Mino-
gue und den Papst gearbeitet hatte, wurde mit
der Aufgabe betraut. ,,Es klingt vielleicht iiber-
trieben, aber guter Duft geh6rt zum Wohlbefin-
den einfach dazu so Projektleiterin Nicole
Hackl

Warteschlange ade!

Doch was helfen bequeme Sitzgelegenheiten in
gemiitlicher Lounge-Atmosphére, wenn man ei-
gentlich vor dem Serviceschalter warten miisste?
Auch auf diese Frage lieferte die Post die Ant-
wort: Ein Ticketsystem erlaubt es dem Kunden,
sich wihrend der Wartezeit frei in der Filiale zu
bewegen, bis seine Nummer auf einem der In-
foscreens angezeigt wird. Bereits heute gibt es in
vielen Post-Filialen nur noch eine einzige Warte-
schlange fiir alle Schalter. Das Ticketsystem ent-
wickelt diesen - von den Kunden sehr gut aufge-
nommenen - Ansatz nun weiter.

Auf dem richtigen Weg

Die Post hat mit ihrem Wohlfiithlkonzept den
Zeitgeist prizise getroffen. Das beweisen die Er-
gebnisse einer Kundenbefragung, die in der neu-
en Filiale in Wien-Simmering Mitte 2015 durch-
gefiihrt wurde. Darin bewerteten 58% der 630
Befragten ihren Filialbesuch besser als vor der
Umstellung, und mehr als 70% empfanden die
Wartezeit als kiirzer.

In den positiven Ergebnissen der Umfrage sieht
die Post einen klaren Auftrag. Nun werden ausge-
wihlte Mafinahmen sukzessive auch in anderen
groflen und frequenzstarken Filialen umgesetzt

- in der Wiener Filiale am Fleischmarkt etwa ist
die Neugestaltung bereits abgeschlossen.

,»Wir wollen den Aufenthalt in der Filiale
so angenehm wie maéglich gestalten.*
NICOLE HACKL, PROJEKTMANAGEMENT VERTRIEB FILIALEN

Y

e

DIE ZEHN

GEBOTE DES

WOHLFUHLENS.

- Ticketsystem

- Sitzecke

- Blicherwand

- Kaffee- und
Wasserspender

- Kinderecke

- W-LAN

- Radioprogramm

- Einkaufswagen

- Infoscreens

- Duftkonzept
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POST(WEG)
=< OHNE
. TEMPOLIMIT

Kunden fordern immer mehr individuelle
LOosungen, und die Markte werden immer
internationaler. Die Post ist in Sachen Logistik
und internationales Netzwerk hervorragend
aufgestellt, um die steigenden Anspruche in
hochster Qualitat zu befriedigen. Damit es

So bleibt, geht sie mit der Zeit und investiert
laufend in High-Tech-Logistikinfrastruktur auf
dem allerneuesten Stand.
HERAUSFORDERUNG ANGENOMMEN.



LOGISTIK

6 Mrd Briefe und
80 Mio Pakete

jahrlich - bei der
it IMMER EINEN
enormen Mengen ist
viel Logistik-Know-
=% SCHRITT VORAUS

Mut ist ein guter Motor fur Innovation. Im Besonderen gilt das in der
Logistikbranche, fur die sich in den kommenden Jahren groBe
Herausforderungen abzeichnen. Fiir die Osterreichische Post ist es
entscheidend, schon heute die richtigen Fragen zu stellen, um sich
fUr die Anforderungen von morgen rechtzeitig zu rusten.
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-Commerce wichst ungebremst, mehr

und mehr Waren gelangen auf dem Ver-

sandweg von den Geschiften in die Haus-
halte der Menschen (und zum Teil retour), und
die Kunden fordern mehr Komfort denn je ein.
Heute befordert die Osterreichische Post - ne-
ben 6 Mrd Briefen - jahrlich 80 Mio Pakete. Die-
se Zahl wird mittelfristig noch steigen. Schon
jetzt sind grofie Anstrengungen gefordert, um
die Massen an Sendungen verarbeiten zu kon-
nen. Wesentlich dabei ist ein perfektes Zusam-
menspiel zwischen Mensch und Technik. Das ist
aber noch lange nicht alles.

Die Trias des Erfolgs

Es ist keine Frage, dass in der Logistik Technik
besonders wichtig ist. Und doch ist sie fiir sich
allein genommen noch kein Erfolgsgarant. So
miissen etwa Prozesse im operativen Geschift
laufend hinterfragt, neu erfunden und perfektio-
niert werden. ,,Optimierung” heifit das Zauber-
wort, und ist bei der Post zugleich Programm:
So lasst sie etwa seit 2015 alle Filialen von ihrer
Tochterfirma Systemlogistik beliefern, deren
operative Leiterin Marianne Ramser die Vor-
teile der Insourcing-MafSnahme erldutert: ,Wir
liefern maf3geschneiderte Fulfillment-Losungen
fiir alle unsere Kunden. Dass wir diese Logistik-
kompetenz nun auch fiir das Filialnetz unseres
Mutterkonzerns nutzen, ist eigentlich ein logi-
scher Schritt. Immerhin bringt die Maximierung
der Wertschopfung der Post mehr Effizienz und
reduzierte Kosten.*

Neben gezielter Optimierung arbeitet die Post
stets auch daran, Anforderungen ihrer Kunden
und Partner frithzeitig zu erkennen, am besten
schon bevor diese das selbst tun. Als Antwort
dieses Erkenntnisprozesses steht am Ende die
richtige Serviceleistung. Die Trias des Erfolgs
lautet folglich Technologie, Optimierung und
Service. In allen drei Bereichen leisten die Mit-
arbeiter der Post sehr viel Innovation aus eigener
Kraft. Aber um wirklich iiberall an der Spitze

bestehen zu kdnnen, arbeiten sie bei Bedarf auch
mit Partnern aus Wissenschaft und Wirtschaft
an neuen Losungen — und setzen diese rasch und
konsequent um.

Die Post bleibt also in Bewegung. Nicht zuletzt
deshalb ist sie unangefochtene Marktfiihrerin in
Osterreich und richtet ihren Blick positiv in die
Zukunft.

Wenn Innovation zur Routine wird

Besonders komplexe Automatisierungslosungen
sind in den Logistikzentren der Post gefordert.
Schon heute befinden sie sich auf einem sehr
hohen technologischen Niveau. Und doch wird
man niemals davon sprechen kénnen, dass die
Entwicklung abgeschlossen ist. Deshalb ist Inno-
vation bei der Post lingst zur Routine geworden.
Die neuen Sortiermaschinen fiir Kleinbriefe
etwa sind nur eine von vielen technologischen
Errungenschaften, die bei der Post regelma-

Big neu eingefiithrt werden. Sie leisten einen
Stunden-Durchsatz von bis zu 46.000 Stiick.
2014 und 2015 hat die Post 20 dieser Kraftpakete
installiert und damit die Verarbeitung von Brief-
sendungen abermals beschleunigt.

Ein weiteres Novum ist die Automatisierung der
so genannten ,,Gangfolgesortierung” fiir Klein-
briefe, die inzwischen Osterreichweit ausgerollt
wurde und die Reihung der Sendungen entspre-
chend der konkreten Tour eines Zustellers ordnet.
Bisher erfolgte dies in Handarbeit — mit entspre-
chend viel Aufwand. Die gewonnene Zeit steht
den Zustellern nun fir ihre anderen Aufgaben zur
Verfiigung (siehe auch Seite 67).

Kundenservice als libergeordnetes Ziel
Letztendlich verfolgen alle Mainahmen in
Sachen Technologie und Optimierung das Ziel,
Dienstleistungen und Angebote fiir die Kun-
den der Post weiter zu verbessern. Schon heute
genief8t das Unternehmen nicht zuletzt aufgrund
seines Kundenservice einen deutlichen Wett-
bewerbsvorteil. Uber ihren technologischen
Vorsprung profitiert die Post aber auch von bes-
seren Ankniipfungspunkten fiir die Entwicklung
neuer Technologien und Services. Die Post nutzt
diesen Vorteil jeden Tag.

\C4

IMMER

AM BALL.

Um in einem
hart umkampf-
ten Markt die
Nummer 1 zu
bleiben, ist die
Post in Sachen
Technologie,
Effizienz und
Kundenservice
immer am Ball.
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LOGISTIK

SEIN ODER NICHT-
SEIN IN DER
SPEZIALLOGISTIK

Muss wirklich immer alles schneller werden?
,Jal“, lautet die Antwort. Jedenfalls dann,
wenn es um den Transport von Gutern geht,

Mit der Post-Isolierbox
kommen Lebensmittel
frisch und sicher an.
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die frisch bleiben mussen.

bereits seit langem tdtig. Etwa mit ihrem deut-

schen Tochterunternehmen trans-o-flex, das
sich auf den temperaturgefithrten Transport von
Arzneimitteln spezialisiert hat. Im vergangenen
Jahr ist die Post aber auch in einem ganz ande-
ren Bereich durchgestartet und bietet seit April
2015 als erstes Unternehmen Lebensmittelzustel-
lung flichendeckend in ganz Osterreich an. Be-
reits am Tag nach der Bestellung im Internet lie-
fert die Post frisch und sicher an die Wohnungs-
tiir — und tiber ein Same-Day-Delivery-Service
ist in Ballungsrdumen sogar die Lieferung am
selben Tag moglich.

I m weiten Feld der Speziallogistik ist die Post

,»Wir haben ein System
entwickelt, das den
Lebensmittelversand schnell
und sicher macht.“

KARINA OSTERKORN,
LEITUNG STRATEGISCHE LOGISTIKPROJEKTE,
PAKETLOGISTIK OSTERREICH

»Fast Food“ von der Post

Bevor die flichendeckende Zustellung von
Lebensmitten ausgerollt werden konnte, floss
viel Energie in die Entwicklung eines geeigneten
Konzepts. 2015 gelangen der Post gemeinsam
mit der Fachhochschule Steyr, dem Software-
Entwickler RISC und der Handelsgruppe
Pfeiffer entscheidende Durchbriiche. Im Zuge
des Pilotprojekts ,,food4all@home” wurden
erstmals nicht nur Adressen in Ballungsrdumen
mit Lebensmitteln beliefert, sondern Haushalte
in ganz Oberosterreich. , Fiir das Projekt haben
wir Experten aus unterschiedlichen Fachrichtun-
gen an Bord geholt und gemeinsam mit ihnen
ein System entwickelt, das es ermoglicht, den
Lebensmittelversand schnell, sicher und bequem
zu machen’, erklirt Karina Osterkorn, Leitung
Strategische Logistikprojekte in der Paketlogistik
Osterreich.

Die coolste Box des Landes

Im Projektverlauf stellte sich heraus, dass die
Lieferung mit Kithlfahrzeugen die wirtschaftli-
chen Zjelsetzungen des Konzepts nicht erfiillen
wiirde. Um die Lebensmittel iiber den ,,norma-



len® Postweg beférdern zu konnen, entwickelten
die Projektpartner daher eine eigene Transport-
box. Individuell einsetzbare Kiihl-Akkus halten
den Inhalt iiber einen Zeitraum von bis zu 48
Stunden auf einer Temperatur von 3-5 Grad
Celsius. Die Abmessungen der Isolierbox nach
Eurostandard sowie ihre sichere Verschluss-
Mechanik machen Sortierung, Transport und
Zustellung als herkémmliches Paket moglich.
Damit wurde eine perfekte Losung fir die
Lebensmittelzustellung gefunden. Und zwar glei-
chermaflen in 6konomischer wie in 6kologischer
Hinsicht, denn die Boxen kénnen immer wieder
verwendet werden.

Effizienz auf der letzten Meile

Ein weiteres Element des ganzheitlichen Systems
»Lebensmittellogistik a la Post ist ein von RISC
entwickeltes Last-Mile-Logistikkonzept, das

die Verkehrslage ,,auf den letzten Metern® der
Sendung analysiert und auf Basis dessen die
Auslieferungstouren priziser plant. Ubrigens
mit einem positiven Nebeneffekt fiir die Umwelt,
denn durch die Wahl der optimalen Route wird
auch Treibstoff gespart.

Mit der Post in Pole Position

Durch die Zusammenarbeit mit der Post mochte
sich die Handelsgruppe Pfeiffer einen Startvor-
teil beim Lebensmittelversand sichern, fiir den
Experten in den kommenden Jahren deutliches
Wachstum erwarten. Das haben natiirlich langst
auch die anderen Player erkannt und ihrerseits
Services fiir Lebensmittelzustellung lanciert.
Hierzulande ist die Post bisher aber das einzige
Unternehmen, das eine flichendeckende Zustel-
lung zu angemessenen Kosten anbietet. Die Post
verfiigt mit ihrer bestehenden Infrastruktur iiber
einen Entwicklungsvorsprung, den sie auch fiir
die Zusammenarbeit mit anderen Handlern nut-
zen wird. ,Wir sind fiir grofliere Mengen geriistet
und jederzeit auch fiir die Zusammenarbeit mit
neuen Partnern offen’, betont Karina Osterkorn.

Frische ohne CO,

Nicht nur die Groflen wollen am Online-Kuchen
mitnaschen. Das zeigte 2015 ECOM Consulting,
die mit ihren Internetplattformen biologisch.kau-
fen, gustino.kaufen und abhof.kaufen Lebensmit-
tel tiber das Web vertreibt. Die Lieferung erfolgt
CO,-neutral durch die Post - fiir Geschéftsfiihrer
Christian Lochner eine ideale Partnerschaft: , Mit
ihrer CO,-neutralen Zustellung und den wieder-
verwendbaren Post-Kithlboxen passt die Zustel-
lung durch die Post perfekt in unser Konzept. Das
wissen auch unsere Kunden zu schitzen, und das
fordert unser Geschift zusétzlich.

Kein Weg ohne Post

Lebensmittellogistik ist nur einer von vielen
Bereichen, in denen der Handel in Osterreich
mit der Post gut fahrt. Fiir die Entwicklung der
optimalen Losung sind oft unkonventionelle
Wege, Experimentierfreudigkeit und Innovation
erforderlich. Mit ihrem food4all@home-Projekt
beweist die Post, dass sich diese mutige Strategie
lohnt.

Optimierung der letzten Meile

»Schnell, flexibel, giinstig® lautet das Gebot

der Stunde aber nicht nur beim Lebensmit-
telversand. Die Erwartung der Konsumenten,
ein mittags online bestelltes Produkt noch am
Abend desselben Tages in Hianden zu halten,
stellt die Logistik vor neue Herausforderungen.
Bald werden Spontaneinkiufe im Internet Alltag
sein — etwa die Blu-Ray fiir den Video-Abend,
die neuesten Sneakers fiir eine anstehende Par-
tynacht oder eine Packung Aspirin gegen lastige
Kopfschmerzen.

Fiir die Post bedeutet diese Entwicklung zu-
néchst, dass die ,Logistik der letzten Meile*
noch weiter verbessert werden muss. Denn ne-
ben Schnelligkeit ist auch die komfortable Zu-

PREISGEKRONTES PROJEKT

Fur ihr innovatives Projekt zur Lebensmittelzustellung wurde die Post 2015
gleich zweimal mit Preisen belohnt: zum einen mit dem Osterreichischen
Logistikpreis des Vereins Netzwerk Logistik und zum anderen vom Bun-
desministerium fiir Verkehr, Innovation und Technologie sowie der Osterrei-
chischen Forschungsférderungsgesellschaft (FFG) beim Spring Award zur
»,Mobilitdt der Zukunft®.

EINE BOX SPIELT ALLE STUCKE

In der Post-Isolierbox kommen Lebensmittel gekiihlt, frisch und sicher an.

- Mehrwegbehalter aus EPP (expandiertes Polypropylen)

- AuBenabmessung inklusive Deckel nach Eurostandard (60 x 40 x 41,8 cm)
- 52,7 Liter nutzbares Innenvolumen

- Kuhlung bis zu 48 Stunden durch Standard-Kuhl-Akkus

- Flexibles Innenleben

- Lebensmitteleignung

- Sicherer Verschluss mit Steckplomben
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LOGISTIK

SAME-DAY DELIVERY IM AUFWIND

Fiir den westeuropaischen Markt rechnet McKinsey damit, dass
der Anteil von ,Same-Day Delivery* im B2C-Bereich bis 2020 auf
15% des Gesamtvolumens bzw. 3,1 Mrd EUR steigen wird.

ART DER ZUSTELLUNG
PROGNOSTIZIERTER ANTEIL 2020

85% NORMALE ZUSTELLUNG

15% SAME-DAY DELIVERY

h

PRODUKTGRUPPEN
PROGNOSTIZIERTER ANTEIL 2020

31% KLEIDUNG

25% ELEKTRONIK

14% HAUSHALT UND EINRICHTUNG

12% LEBENSMITTEL

9% HEIMWERKERBEDARF

9% ANDERE

Quelle: Euromonitor; McKinsey 2014

stellung der Sendung mehr denn je gefragt. ,,Wir
suchen stdndig neue Wege, unseren Kunden bei
der Zustellung noch mehr entgegenzukommen.
Deshalb konzentrieren wir uns derzeit gezielt
darauf, die letzte Etappe unserer Sendungen zu
optimieren - etwa indem wir den Empfanger
schon im Vorfeld der Zustellung dartiber infor-
mieren, wann er sein Paket personlich entgegen-
nehmen kann erklart Friedrich Barth, Leitung
Vertrieb Paketlogistik.

»,Derzeit konzentrieren
wir uns auf die Optimierung
der letzten Etappe.”

FRIEDRICH BARTH,
LEITUNG VERTRIEB PAKETLOGISTIK
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Speziallogistik punktet in Deutschland

Auch bei einer anderen Warengruppe entschei-
den Schnelligkeit, Temperierung und Sicher-
heit iiber Sein oder Nichtsein - ndmlich bei
Arzneimitteln. Hier besetzt die Post mit ihrer
100%-Tochter trans-o-flex eine interessante
Marktnische in Deutschland.

Seit 2002 bietet trans-o-flex ThermoMed fiir die
Lieferung von Arzneimitteln eine aktive Tem-
peraturfithrung in den fiir die Pharmabranche
wesentlichen Temperaturbereichen an. Nach

der Verschirfung einer EU-Richtlinie fiir den
Transport von Arzneimitteln startete trans-o-flex
2014 den Betrieb von trans-o-flex ambient, de-
ren Logistiknetzwerk seither ausgebaut wird, um
auch bei steigender Nachfrage den aktiv tempe-
raturgefithrten Transport im Bereich von 15-25
Grad Celsius rasch und verlisslich sicherstellen
zu konnen.

Netzausbau geht weiter

Nach der Grundsatzentscheidung fiir den Aus-
bau des ambient-Netzes folgten 2015 wesentliche
Erweiterungsschritte. Neben dem zentralen
Umschlagzentrum in Kassel wurden die Stand-
orte Hannover, Jena, K6ln, Weinheim, Niirnberg
und Alzenau umgeriistet. Uber sieben Hubs
werden die aktiv temperaturgefiihrten Sendun-
gen nunmehr in das ambient-Netz eingespeist.
»Damit haben wir wichtige Voraussetzungen fiir
weiteres Wachstum geschaffen®, betont Chris-
tian Knoblich, Geschiftsfithrung Vertrieb und
Marketing der trans-o-flex Logistics Group.
»Einer der wichtigsten Vorteile des Netzausbaus
besteht in den spiteren Abholzeiten bei unseren
Kunden, die in der Branche einen wesentlichen
Asset darstellen.”

Fiir die reibungslose Beférderung der tem-
peratursensiblen Arzneimittel investierte
trans-o-flex auch in ihren Fuhrpark und in
Technologielosungen. Heute sind fiir trans-o-
flex ambient rund 2.000 Fahrzeuge im Einsatz,
und ihre Kunden kénnen iiber die Kunden-
plattform des Unternehmens die Tempera-
turdokumentation ihrer Lieferung jederzeit
online einsehen.

Die Post als Apotheker?

Synergien aus der Pharmaexpertise von trans-
o-flex schopft die Post indes mit dem Phar-
magrof8handel AEP, bei dem sie 2013 mit 45%
eingestiegen war. AEP beliefert heute mehr als
3.000 Apotheken in ganz Deutschland. Der deut-
lichste Vorteil gegeniiber der Konkurrenz: AEP
stellt nur einmal taglich aus einem Zentrallager
zu und kann seine Leistungen damit giinstiger
anbieten.



SICHER AUF
DEN WEG
GEBRACHT

Die Post.Wertlogistik ist einer der
beiden fUhrenden Anbieter fUr den
absolut sicheren Transport von
Bargeld und anderen wertvollen
Gutern in Osterreich.

or allem Banken und der Handel nutzen
Vdie umfassenden Services der Post in

diesem Bereich. Neben dem Transport,
der Abholung und der Zustellung von Bargeld
kitmmert sich das Unternehmen um das ge-
samte Cash Management dahinter, also um
Zahlung, Einzahlung und Gutschrift der iiber-
nommenen Zahlungsmittel.
Dariiber hinaus bietet die Post. Wertlogistik
ein eigenes Hochsicherheitslager fiir wertvolle
Giiter im Raum Wien und organisiert gemein-
sam mit Spezialunternehmen internationale
Werttransporte.
2015 hat die Post-Tochter auch die Zustellung der
Unterlagen fiir die Zentralmatura iibernommen
— ein Zeichen fiir das grofle Vertrauen, das nicht
zuletzt die 6ffentliche Hand in die Leistungen der
Post setzt.

»BElI DER ZENTRAL-

MATURA BEKOMMT
DIE POST EIN ,SEHR
GUT".“

Gabriele Heinisch-Hosek, Bundesministerin
fUr Bildung und Frauen, Uber lUckenlose und
vor allem sichere Logistikleistungen rund um
die Zentralmatura.

Die Organisation der Zentral-
matura erfordert eine Reihe
hoch komplexer Logistik-
leistungen. Worauf kommt
es dabei aus lhrer Sicht am
meisten an?

GABRIELE HEINISCH-HOSEK:
Wir miissen vor allem sicher-
stellen, dass der Datenschutz
auf dem Weg von der Druckerei, in der die Priifungs-
unterlagen gedruckt werden, zu den Schulen in ganz
Osterreich gewihrleistet bleibt. Auf diesem Weg gehen
die Unterlagen durch viele Hinde. Daher miissen wir
jeden Transportschritt liickenlos iberwachen.

Warum haben Sie die Osterreichische Post mit
dieser Aufgabe betraut?

Die Post hat schon bei der Abwicklung der Briefwahl
wiederholt bewiesen, dass sie komplexe Logistikleis-
tungen mit besonders hohem Sicherheitsanspruch
perfekt bewiltigen kann. Auflerdem verfiigt sie tiber
die nétige Infrastruktur und Organisation, um diese
Leistungen iiberhaupt erbringen zu kénnen - darunter
Hochsicherheitslager, Fahrzeuge mit GPS-Ortung und
erfahrene Mitarbeiter.

Was genau macht die Aufgabe so komplex?

Die Zentralmatura findet gleichzeitig an 683 Schulen
in ganz Osterreich statt. Wir miissen also sicherstellen,
dass die Prifungspakete nicht nur sicher, sondern
auch rechtzeitig bei allen Schulen ankommen. Nur

so konnen wir Fairness fiir alle Schiiler garantieren.
Ich bin sicher, dass die Osterreichische Post mit ihren
Leistungen bei der Zentralmatura ein ,,Sehr Gut®
bekommt.

51

&



LOGISTIK

Party und
Innovation: Beim
Pioneers Festival

feiern Start-ups
ihre Erfolge - und
knipfen neue
Netzwerke.

Die Post ist regel-
maBig mit dabei.

INSPIRIEREND.
Seit 2012 findet
einmal jahrlich
das Pioneers
Festival in Wien
statt. Eine gute
Gelegenheit

fiir die Post,
sich von der
Kreativitat jun-
ger Start-ups
inspirieren zu
lassen.

Mitarbeiter kénnen bei ProLog
sehr viel Gber Logistik lernen.”

LEITUNG LOGISTIKSERVICES & PROLOG
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AM ANFANG WAR DIE IDEE

Auf der Suche nach neuen Losungen werden bei der Post etablierte
Prozesse zerpfluckt, gemischt und neu zusammengesetzt. Und gerne
holt sich die Post auch einmal eine Frischzellenkur von auBBen. Nicht
selten entsteht daraus eine erfrischend neue Idee.

FESTIUHq

Is ProLog-Projektmanager ist Xaver
AGC’)tzl seit 2014 fiir die Implementie-

rung neuer Logistikldsungen bei trans-
o-flex verantwortlich. Gemeinsam mit seinen
deutschen Kollegen hat er bereits einiges auf
den Weg gebracht: ,Wir haben schon sehr viel
erreicht, werden uns aber nicht darauf ausru-
hen.“
Aber von Anfang an: Einmal wochentlich triftt
sich das Team von ProLog in Wien. ProLog steht
tir ,,Prozessoptimierung Logistik“ — und der
Name ist Programm, geht es in der Abteilung
doch darum, Prozesse immer weiter zu verbes-
sern. Best-Practice-Beispiele aus dem gesamten
Konzern unterstiitzen das Team bei seiner Arbeit
— sie werden definiert, analysiert, zerpfliickt
und neu zusammengestellt. ,Bei diesem Prozess
miissen wir uns immer wieder neu erfinden.

suUnsere jungen

HERBERT HUFSKY,

Wenn am Ende des Tages ein greifbares Resultat
herauskommt, ist das ein Super-Gefiihl®, erklart
Gotzl.

Aus den Ideen von ProLog entwickelt das Team
rund um seinen Leiter Herbert Hufsky konkrete
Konzepte, die dann in die Praxis tibertragen
werden. Auch damit werden die Mitarbeiter
von ProLog betraut: ,,Es ist wichtig, dass unsere
Mitarbeiter den gesamten Prozess begleiten, also
vom ersten Brainstorming bis zur Implementie-
rung personlich mit dabei sind. Das erleichtert
nicht nur die Umsetzung, sondern fordert auch
die Motivation®, so Hufsky. ,, AufSerdem kénnen
unsere jungen Mitarbeiter bei ProLog sehr viel
iiber Logistik lernen. In diesem Sinn versteht
sich die Abteilung auch als Talenteschmiede,

in der junge Fachleute aus- und weitergebildet
werden und ihre personlichen Ideen einbringen
kénnen.

Innovation steckt an

Was hat die Post mit Start-ups gemeinsam? Auf
den ersten Blick wenig. Wenn man aber genau-
er hinsieht, wird verstiandlich, warum sich das
Unternehmen auch beim heurigen Pioneers
Festival in Wien wieder fiir Jungunternehmen
stark gemacht hat. Denn die Start-ups von heute
sind die Kunden der Post von morgen. Das legen
die Geschiftsmodelle vieler der neu gegriindeten
Unternehmen nahe, die sich nach wie vor in den
meisten Fillen auf den Vertrieb ihrer Produkte
via Internet konzentrieren.

Vor diesem Hintergrund trat die Post beim
Wiener Pioneers Festival im Mai wieder als
Unterstiitzer auf. Mehr als 70 Entrepreneurs
hatten im Vorfeld des Events Ideen fiir die
»Post Start-up-Challenge® eingereicht. 18 davon
wurden zum Pitch eingeladen. Die Gewinner
wurden beim Pioneers Festival im Mai 2015
bekanntgegeben. Sie teilten sich ein Paket aus
Werbe- und Logistikleistungen im Gegenwert
von 150.000 EUR.

Die Teilnahme der Post am Pioneers Festival
konzentriert sich aber nicht nur auf Eigenwer-
bung. Sie sucht laufend nach neuen, innovati-
ven Produkten und Ideen und will sich von der
Mentalitdt der Start-ups anstecken lassen.



ENGAGEMENT MIT ZUKUNFT

Neben Osterreich ist die Post in weiteren elf Markten aktiv.
Wichtigstes Zugpferd ist der Paketversand.

8" 4 A8 a4

Yy V@ Yw

Transfer von Wissen und Erfahrung ebenso

eine tragende Rolle wie Investitionen in
Wachstum. Gerade in der Tiirkei ortet die Post
derzeit interessantes Potenzial. Seit 2013 ist sie
mit 25% an der tiirkischen Aras Kargo beteiligt,
2016 kann sie optional weitere 50% am Unter-
nehmen tibernehmen.
Die Post steckt nicht nur Geld, sondern auch
erhebliche Innovationskraft in diesen neuen
Markt. Das dafiir erforderliche Know-how ist
zu einem grofien Teil ,,Made in Austria“ Schon
laut Statistik sollte die Hoftnung, dass sich dieses
Engagement lohnen wird, berechtigt sein. Dervis
Kahraman, CFO von Aras Kargo, bringt es auf
den Punkt: ,,Der jahrliche Paketumsatz pro
Einwohner belduft sich in der Tiirkei derzeit nur
auf einen Bruchteil westeuropdischer Werte. Wir
haben also noch viel aufzuholen.*
In CEE konnte die Post in den vergangenen
Jahren kontinuierlich Marktanteile im Paketge-
schift gewinnen. ,,Der Online-Handel wird auch
hier immer populdrer. Mit unserer Expertise im
Versand von Paketen sind wir unseren lokalen
Mitbewerbern in vielerlei Hinsicht voraus®, er-
lautert Carsten Wallmann, Leitung Paket CEE &
Tiirkei, und verdeutlicht damit, dass das Engage-
ment des Unternehmens in seinen internationa-
len Mirkten strategisch gut untermauert ist.

I n der Auslandsstrategie der Post spielt der

Qualitatives und quantitatives Wachstum

Die Post verfolgt mit ihren Auslandstdchtern zwei
strategische Fahrtrichtungen, denn ihr Engage-
ment erstreckt sich sowohl auf die qualitative als
auch auf die quantitative Ebene. Einerseits werden
bestehende Anlagen modernisiert und anderer-
seits neue Standorte aufgebaut. Allein 2015 schuf
die Post neue Biiro-, Sortier- und Lagerflichen
mit mehr als 5.600 Quadratmetern Gesamtfli-
che, weitere Kapazitatssteigerungen sind geplant.
Gleichzeitig mochte die Post ihr Sendungsvo-
lumen weiter ausbauen und dem steigenden
Anteil von E-Commerce in CEE mit ausgefeilten
Last-Mile-Losungen begegnen. In Kroatien zeigen

@y
sowohl der Brief- als auch der Paketbereich den
Weg vor: ,,Unsere Brieftochter Weber Escal konnte
ihr adressiertes Sendungsvolumen allein 2015 um
beachtliche 63% steigern’, freut sich Wolfgang Ei-
ner, Leitung CEE Mail. Im Paketbereich wurde bei
Overseas Trade mit der Zustellung innerhalb eines
Zeitfensters von zwei Stunden auf Kundenwunsch
eine attraktive neue Option geschaffen. Auflerdem
erhielt die kroatische Post-Tochter im Zuge des
Rebrandings aller CEE-Gesellschaften im Paket-
bereich ein neues Logo. Bereits 2014 hatte die Post
das Rebranding in der Slowakei umgesetzt, 2015
folgte neben Kroatien auch Ungarn. Die restlichen
CEE-Tochter werden ihr Rebranding 2016 ab-
schliefen. Damit treten alle Pakettochter der Post
in CEE als gemeinsame Marke auf.

Langfristiges Engagement

Léngst sind die ,,Goldgriberzeiten® in CEE vorii-
ber. Doch das dndert nichts an der Strategie der
Osterreichischen Post in dieser Region. Denn
sie versteht ihr internationales Engagement

als langfristige Investition in die Zukunft. Und
das beschrénkt sich nicht nur auf Stidost- und
Osteuropa: Uber das EURODIS-Netzwerk ist die
Post auch in so gut wie allen anderen Landern
des Kontinents prisent. Das B2B-Netz von
EURODIS verkniipft 35 fithrende Transportun-
ternehmen zu einem effizienten Kombifracht-
Distributionsservice fiir Pakete und Paletten.

KUNDENORIENTIERTE VERSAND-
LOSUNGEN INNERHALB DEUTSCH-
LANDS UND IN DIE GESAMTE WELT

Die AUSTRIAN POST International Deutschland GmbH mit Sitz in Bonn
unterstitzt ihre Geschaftskunden aus allen Branchen mit individuellen
Lésungen beim Versand ihrer Geschaftspost, Werbe-, Presse- und Klein-
warensendungen. Auf Basis langjéhrigen Know-hows, hoher Qualitat und
Zuverlassigkeit bietet die APl umfassende Beratungs- und Dienstleistungen
rund um den gesamten Versandprozess fiir Deutschland, Osterreich oder
weltweit.
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Zustellerin Marianne .
Reiss unterwegs auf
ihrem Jetflyerim 21.
Wiener Gemeinbezirk
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GRUN
UNTERWEGS

Die Post setzt auf Ressourcenschonung. Damit
entspricht sie nicht nur einem gesellschaftlichen
Trend, sondern vor allem einer zentralen For-
derung ihrer Kunden. Deshalb arbeitet die Post
konsequent daran, inren 6kologischen FuBab-
druck zu minimieren und bietet als einziges Bran-
chenunternehmen CO,-neutrale Zustellung an.
HERAUSFORDERUNG ANGENOMMEN.



OKOLOGISIERUNG

1,4 Mio Kilowatt-
stunden erzeugen die
beiden Photovoltaik-
anlagen der Post
jahrlich.

e el TP
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DIE GRUNE WELT
DER GELBEN POST

Die Post zahlt zu den Leitbetrieben Osterreichs. Mit ihrer Arbeit und ihrer
Infrastruktur leistet sie einen wichtigen Beitrag zum volkswirtschaft-
lichen Erfolg des Landes — und tragt ein besonderes Mal3 an Verant-
wortung — nicht zuletzt in Fragen von Umweltschutz und Nachhaltigkeit.

mweltinitiativen, neue Energiekonzepte,
U internationale Partnerschaften und lau-

fende technologische Verbesserungen
machen die Osterreichische Post zu einem Pio-
nier in puncto Nachhaltigkeit und beweisen,
dass sie mit ihrem Motto ,Immer in Bewegung®
auch in diesem Bereich auf dem richtigen Weg
ist — etwa mit ihrer Initiative CO, NEUTRAL
ZUGESTELLT, im Zuge derer die Post seit 2011
konsequent an der nachhaltigen Verringerung
ihres ckologischen Fuflabdrucks arbeitet. Im-
merhin legen die Zusteller der Post bei der Ver-
sorgung der 6sterreichischen Bevolkerung jeden
Tag 290.000 Kilometer zuriick. In drei Tagen
entspricht das etwa der Strecke von der Erde bis
zum Mond - und retour. Dafiir benétigt das Un-
ternehmen natiirlich enorme Mengen an Energie
- in Form von Treibstoff, Strom, Fernwirme und
Gas. Insgesamt emittiert die Osterreichische Post
jahrlich rund 70.000 Tonnen Kohlendioxid.
Um diesen Ausstof8 zu reduzieren, verfolgt die
Post ein Drei-Stufen-Programm, das es moglich

macht, ausnahmslos alle von ihr transportierten
Briefe, Pakete und Werbesendungen innerhalb
Osterreichs CO,-neutral zuzustellen.

Dabei unterzieht sich die Post jahrlichen Audits
durch die TUV Austria Services GmbH und
stellt auf diese Weise sicher, dass die CO,-Emis-
sionen des Unternehmens tatsachlich korrekt be-
rechnet und vollstindig kompensiert werden. So
garantiert die Post die CO,-neutrale Zustellung
ganz ohne Mehrkosten fiir ihre Kunden.

Mehr als 100 Jahre Elektromobilitat

Der Grofteil der CO,-Emissionen der Post wird
durch die Fahrzeuge ihres Fuhrparks erzeugt. Da
liegt es naturgemafd nahe, dass die Post beim
Umweltschutz ihre Aktivititen auf den Bereich
Mobilitat fokussiert — allen voran auf den Aus-
bau ihrer Elektroflotte. Als Basis dafiir dienen
unter anderem die Projekte ,Griines Wien“ und
»Modellregion E-Mobility Post. Letzteres sieht
die Erweiterung des Fuhrparks der Post auf
1.300 Elektrofahrzeuge bis Ende 2016 vor.

»Meine Kunden begegnen
unseren Innovationen sehr positiv.“
MARKUS KARALL, BRIEFZUSTELLER IN WIEN-PENZING

PREISGE-
KRONT.

Fiir ihr Engage-
ment im Umwelt-
und Klimaschutz
wurde die Post
bereits mehrfach
ausgezeichnet.
2015 erreichte
sie die Top 5
beim Carbon
Disclosure Pro-
ject und Platz

5 der Branche
beim Rating von
oekom research
per 29. Janner
2016.
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DAS DREI-STUFEN-PROGRAMM ZUR
CO,-NEUTRALEN ZUSTELLUNG

ALS EINZIGES BRANCHENUNTERNEHMEN IN OSTERREICH
KOMPENSIERT DIE POST MIT IHRER INITIATIVE ,,CO, NEUTRAL
ZUGESTELLT“ SEIT 2011 IHREN AUSSTOSS VON TREIBHAUSGASEN.
DIE INITIATIVE BERUHT AUF DREI SAULEN:

1. VERMEIDEN UND EFFIZIENZ STEIGERN
Im Gebaudebereich:
e Monitoring des Energieverbrauchs
e Effiziente Beleuchtungs- und Raumwarmekonzepte
Im Fuhrpark:
e Optimierte Routenplanung
e Moderne Fahrzeugflotte

2. ALTERNATIVE ENERGIEFORMEN

Im Gebaudebereich:

e Umstellung des gesamten Strombezugs auf ,,Griinstrom* und
Betrieb von zwei Photovoltaikanlagen auf den Dachern der
Logistikzentren Wien-Inzersdorf und Allhaming (Oberd&sterreich)

Im Fuhrpark:

® Ausbau des E-Fuhrparks von 1.012 Ende 2015 auf 1.300 Fahrzeuge

bis 2016
e 52 umweltschonende Erdgas-Fahrzeuge

3. KOMPENSATION
SchlieBlich werden in einem dritten Schritt alle jene Emissionen kom-
pensiert, die derzeit noch nicht vermieden werden kénnen. Dies erfolgt
durch die Unterstltzung zahlreicher Klimaschutzprojekte.
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Die Elektrofahrzeuge
der Post werden aus-
schlieBlich mit ,, griinem*
Strom betankt.

Zum Unterschied zu vielen anderen Unterneh-
men ist Elektromobilitit bei der Post aber kei-
neswegs ein Novum: Bereits 1913 stellte sie ihr
erstes Elektrofahrzeug in Dienst. Heute zahlt die
Flotte der Post mehr als 1.000 E-Fahrzeuge, der
Strom fiir ihren Betrieb stammt ausschlief3lich
aus erneuerbaren Energiequellen - erzeugt etwa
in den Photovoltaikanlagen auf den Déchern der
Logistikzentren in Wien-Inzersdorf und Allha-
ming (Oberdsterreich).

»Unter den Neuanschaffungen des abgelaufenen
Jahres befand sich unter anderem das neue
Elektro-Quad-Modell ,Jetflyer” Der in der Stei-
ermark produzierte Einsitzer ist mit seinen vier
Rédern nicht nur sicher unterwegs, sondern
kann mit bis zu 100 Kilogramm Last beladen
werden®, erklart Markus Karall, Briefzusteller in
Penzing die Vorziige des futuristisch anmu-
tenden Gefihrts.

Im 14. Wiener Gemeindebezirk erfolgt die Brief-
zustellung mittlerweile ausschliefilich elektrisch.
Das tragt zur Vermeidung von Larm und Staub
bei und beeindruckt viele Kunden, wie die Er-
fahrung von Markus Karall beweist: ,,Ich habe
oft Bemerkungen gehort wie ,Tolles Gefahrt!*
oder ,Genial!. Meine Kunden begegnen diesen
Innovationen sehr positiv!“ Kein Wunder: Im-
mer mehr Menschen ist klimaschonende Mobili-
tét ein ernst gemeintes Anliegen.



Wien wird griiner

Ein weiteres Klimaschutzprojekt aus dem Be-
reich Mobilitat verfolgt die Post mit ihrem Pro-
gramm ,,Griines Wien". Bis Ende dieses Jahres
soll die Zustellung von Briefen und Werbesen-
dungen an Privatkunden in Wien ausschliefllich
mit Elektrofahrzeugen oder zu Fuf3 erfolgen. In
14 der 23 Wiener Gemeindebezirke wurde das
Ziel bereits erreicht. Offiziell unterstiitzt wird die
Post bei diesem ambitionierten Vorhaben vom
Forderprogramm ,klima:aktiv mobil“ des Mini-
steriums fiir ein lebenswertes Osterreich sowie
vom Klima- und Energiefonds der Bundesregie-
rung.

Gemeinsam stark im Klimaschutz

In Kooperation mit den Osterreichischen Bun-
desbahnen (OBB) arbeitet die Post bereits seit
lingerem daran, Elektromobilitit auch im 6ffent-
lichen Verkehr zu stirken — konkret mit einer
Beteiligung an einem Leuchtturmprojekt der
OBB, das Elektromobilitit und 6ffentlichen Ver-
kehr nachhaltig miteinander verkniipfen méch-
te. Das Projekt lauft unter dem Titel ,,e MORAIL®
und ermoglicht es Pendlern, jene Wegstrecken,
die mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln schwer oder
gar nicht zu bewiltigen sind, umweltfreundlich
in E-Fahrzeugen zuriickzulegen.

An einem Pilotstandort im niederésterreichi-
schen Edlitz-Grimmenstein teilen sich ein Pend-
ler und die Post ein Elektroauto. Der Pendler
nutzt das Fahrzeug fiir seinen Weg von zu Hause
zum Bahnhof und retour. Tagstiber verwendet es
ein Mitarbeiter der Post fiir die Zustellung von
Briefen und Paketen. Wihrend des Wochenen-
des kann der Pendler frei iiber das Auto verfii-
gen.

In Folge dieses Projekts startete die Post 2015
unter dem Titel ,E-Mob 2.0“ auch eine Zusam-
menarbeit mit EMIL-Carsharing in Salzburg.
Ein Nissan-Kleintransporter mit Elektroantrieb
steht dabei an Werktagen zwischen 6:00 und
16:00 Uhr der Post fur die Zustellung zur Verfii-
gung und kann zu allen anderen Zeiten von pri-
vaten EMIL-Kunden genutzt werden.

Erneuerbare Energie effizient eingesetzt

Mit den Anstrengungen der Post fiir mehr Elek-
tromobilitit ist es aber nicht getan. Bereits seit
2012 setzt das Unternehmen im Gebéudebereich
auf elektrische Energie aus erneuerbaren Quel-
len. Der Strom, den die E-Flotte der Post benéti-
gt, wird aus zwei hauseigenen Photovoltaikanla-
gen gewonnen. Auf dem Flachdach ihres
Logistikzentrums in Wien-Inzersdorf etwa be-
treibt die Post eine Anlage mit einer Leistung
von 882 Kilowatt,,,. Die zweite Anlage der

,MIT WENIGER

ENERGIEAUFWAND
MEHR BEWEGEN.“

Andreas Frey, Leitung Facility Management
bei der Post, Uber wichtige Meilensteine auf
dem Weg zu mehr Energieeffizienz.

Energieeffizienz ist in der
Unternehmenspolitik der
Post schon seit langem ein
zentrales Thema. Was war
auf diesem Gebiet der gréBte
Erfolg der letzten Jahre?
ANDREAS FREY: Vor allem die
neuen Photovoltaikanlagen auf
unseren Logistikzentren in Wien
und Allhaming haben dem Thema Energieeftizienz im
Unternehmen merklich Riickenwind verliehen. Nicht
zuletzt deshalb konnten wir auch in der Gebdudetech-
nik viel weiterbringen - etwa durch die laufende Um-
stellung der Beleuchtungssysteme unserer Logistikzen-
tren auf LED-Technik und den Tausch alter Heizungen
und Warmwasserbereitungen gegen neue, energieefhizi-
ente Anlagen. Auf diese Weise haben wir eine beacht-
liche Verringerung unseres Energieverbrauchs erzielt.
Neben den positiven Umweltauswirkungen fallt das
natiirlich auch finanziell ins Gewicht. Die Erkenntnis,
dass sich durch Energieeffizienz nachhaltig Geld sparen
ldsst, zahlt vermutlich zu den wichtigsten Errungen-
schaften der letzten Jahre, weil sie unseren Anstrengun-
gen in diesem Bereich einen weiteren Spin gibt.

Wann, meinen Sie, wird in Sachen Energieeffizi-
enz das Limit des Machbaren erreicht sein?

Das wird wohl noch linger dauern. Wir beschiftigen
uns laufend mit dem Identifizieren neuer Einspa-
rungspotenziale und stoflen dabei regelmifSig auf
Bereiche, in denen wir den Energieverbrauch weiter
optimieren konnen. Auch 2015 haben wir solche
Méglichkeiten zur Reduktion entdeckt und entspre-
chende Mafinahmen entwickelt. An deren Umsetzung
arbeiten wir jetzt.

In Wien entsteht derzeit die neue Unternehmens-
zentrale der Post. Sie wurde bereits baubeglei-
tend fiir Nachhaltigkeit ausgezeichnet. Worauf
haben Sie bei der Planung besonders geachtet?
Wir hatten bei der Post am Rochus von Anfang an eine
moderne und innovative Arbeitsumgebung vor Augen,
in der wir mit weniger Energieaufwand mehr bewegen
konnen. Deshalb haben wir vom Beleuchtungskonzept
bis zur Heizung, Kithlung und Liiftung viele Details
beriicksichtigt, die nun die Grundlage fiir den ressour-
censchonenden Betrieb des Hauses bilden. Wir férdern
auch jene Kollegen, die mit dem Fahrrad zur Arbeit
kommen - etwa durch Duschrdume und sichere Ab-
stellmoglichkeiten.
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+GRUNES WIEN“

Post leistet 496 Kilowatt,,, und befindet sich auf
dem Dach des Logistikzentrums Allhaming.
Jahrlich beléuft sich die unternehmenseigene Er-
zeugung damit auf knapp 1,4 Mio Kilowattstun-
den. Das ist nicht nur gut fiir die Umwelt, son-
dern schldgt auch im Ergebnis der Post positiv
zu Buche: Denn das Photovoltaikkonzept bringt
angesichts langfristig steigender Energiepreise
auch okonomische Vorteile.

So viel zur Energiegewinnung. Aber wie sicht es
mit dem Verbrauch aus? Hier setzt die Post auf
die laufende Umriistung relevanter Logistikzen-
tren auf LED-Technik fiir Beleuchtung als En-
ergieeflizienzmafinahme. Gerade in den Logi-
stikzentren mit ihren enormen Fldchen macht
das Sinn und bringt neben einer Reduktion des
Energieverbrauchs auch deutliche Kostener-
sparnisse. Auf der Klimaschutzagenda der Post
stehen dariiber hinaus der Anschluss von Ge-
bduden an bestehende Fernwarmenetze und
nicht zuletzt thermische Sanierungsmaf3-
nahmen.

In Sachen Energieeffizienz wird die zukiinftige
Unternehmenszentrale der Post als ,,griiner
Leuchtturm® fiir das Unternehmen fungieren. Im
Herbst 2017 soll das Gebdude im 3. Wiener Ge-
meindebezirk er6ftnet werden. Und schon jetzt
wurde es baubegleitend mit dem Nachhaltig-

ALLE BRIEF- UND WERBESENDUNGEN FUR PRIVATKUNDEN IN WIEN
WERDEN BIS 2016 ,,GRUN* ZUGESTELLT.

@ Bereits umgestellt
@ Seit Ende 2015 GRUN
© Bis Ende 2016 GRUN
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keits-Zertifikat der Osterreichischen Gesellschaft
fiir Nachhaltige Immobilienwirtschaft (OGNI)
ausgezeichnet. Mit diesem Zertifikat pramiert
die OGNI die Bausteine eines Gesamtkonzepts
fiir mehr Nachhaltigkeit: Energieethizienz, ge-
ringe Schadstoffemissionen, innovative Kiihlsy-
steme, Fahrradabstellplitze und viele andere
Mafinahmen.

Anerkannt im Umweltschutz

Die Anstrengungen der Post im Umweltschutz
wurden indes auch offentlich anerkannt. Bereits
mehrfach erhielt das Logistikzentrum der Post
in Wien-Inzersdorf Auszeichnungen fiir seine
Teilnahme am Okoprofit-Programm der Stadt
Wien. Okoprofit férdert Mafinahmen von Un-
ternehmen, die der Umwelt zugute kommen und
zugleich wirtschaftliche Vorteile fiir das Unter-
nehmen selbst bringen. 2015 beteiligte sich erst-
mals der Bereich Giiterverkehr Ost an Okoprofit,
und 2016 wird auch das Paketzentrum in Wien-
Inzersdorf mit dabei sein. In der steirischen Lan-
deshauptstadt werden Umweltschutz und Oko-
nomie im Rahmen eines eigenen Okoprofit-Pro-
jekts gefordert — unter den Preistrdgern 2015
befand sich das Logistikzentrum der Post in
Graz, das in diesem Jahr erstmals am Grazer
Programm teilgenommen hatte.

Umweltschutz als Gesamtkonzept

Bei der Mobilitit ihrer Mitarbeiter setzt die Post
ebenfalls an. So werden moglichst viele Dienst-
reisen mit der Bahn absolviert. Durch Fahrten
mit den OBB kénnen knapp 57 Tonnen Kohlen-
dioxid jahrlich eingespart und unzéhlige ,Green
Points“ gesammelt werden. Die ,,Green Points"
sind Kernstiick eines Pramiensystems, mit dem
die OBB Umweltprojekte unterstiitzen — im kon-
kreten Fall der Post die Vogelschutzinitiative
»Flugbahn frei fiir den Uhu®

Effizienter Umweltschutz wird nicht durch Ein-
zelmafinahmen erzielt, sondern ist nur durch
das Zusammenspiel aller Unternehmensbe-
reiche moglich. Diese konzerniibergreifende
Konzeption erfordert viel Koordinationsauf-
wand, der sich fiir die Post aber allemal lohnt

- nicht zuletzt deshalb, weil sich ihre Mitarbei-
ter mit dem Engagement des Unternehmens fiir
Umweltschutz identifizieren, wie zuletzt eine
Mitarbeiterbefragung ergab. Und auch die Kun-
den der Post wissen laut Umfragen die Bemii-
hungen des Unternehmens fiir die Umwelt zu
schitzen. Fiir die Post ist das Grund genug,
neuen ambitionierten Herausforderungen in
Sachen Nachhaltigkeit mit voller Kraft zu be-
gegnen und auch in Zukunft effektive Umwelt-
mafinahmen zu setzen.
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ONLINE SHOPPING:
DER UMWELT ZULIEBE!

Es klingt zunachst uberraschend, aber der Internet-Handel durfte die
Umwelt weit weniger belasten, als landlaufig angenommen. Dies legen
jedenfalls zwei aktuelle Studien nahe, die den durch E-Commerce
erzeugten CO,-Aussto3 genau unter die Lupe genommen haben.

chische Bundesministerium fir Verkehr, In-

novation und Technologie 2015 die Klimabi-
lanz des Internet-Handels. Sie zeigte auf, dass
sich die durchschnittliche Pkw-Verkehrsleistung
mit jedem Online-Einkauf um 7,2 Kilometer
verringert. Dies entspricht einer CO,-Ersparnis
von mehr als 1.000 Gramm pro Einkauf.
Zu einem dhnlichen Ergebnis kommt eine Studie
des Deutschen Clean-Tech-Instituts: Bei einem
Einkauf im Internet wiirden durchschnittlich
35% an Kohlendioxid-Emissionen eingespart.
Denn laut Studie betragt die Strecke, die ein Pa-
ketdienstleister pro Sendung zuriicklegt, ledig-
lich 1,2 Kilometer. Das liegt deutlich unter der
Distanz, die im Schnitt fiir einen privaten Ein-
kauf gefahren wird.
Kurze Wege sind folglich ein zentraler Schliissel
zur Reduktion des CO,-Ausstofles im Handel.
»Mit unseren dicht gestreuten Geschiftsstellen
und unseren Abholstationen, den Post Emp-
fangsboxen und der Post App helfen wir in Os-
terreich mit, die Wege fiir Kunden des Online-
Handels kurz zu halten®, erklart Klaus Hirmann,

I n der ersten Studie untersuchte das Osterrei-

UMWELTFREUNDLICH EINKAUFEN:
DER HANDEL IM INTERNET VERURSACHT WENIGER CO,,
ALS VIELFACH VERMUTET.

EFFEKTIV.

Der Online-
Handel
verringert im
Individualver-
kehr zuriickge-
legte Strecken
und damit auch
den Kohlendi-
oxid-AusstoB.
Die CO,-neut-
rale Zustellung
durch die Post
verstarkt die-
sen Effekt noch
einmal deutlich.

Kundenoftensiven Filialnetz. ,Unsere Abholstati-
onen errichten wir bewusst entlang stark fre-
quentierter Wege und an den Arbeitsstitten un-
serer Kunden. Auflerdem erweitern wir laufend
unser Produktangebot - etwa indem wir fiir un-
sere Kunden die Méglichkeit schaffen, die fiir sie
optimale Abholstation schon beim Einkauf im
Internet als alternative Zustelladresse auszuwih-
len. Auf diese Weise bietet die Post beim Online
Shopping nicht nur mehr Komfort, sondern leis-
tet indirekt auch einen wichtigen Beitrag zum
Klimaschutz.

»Mit kurzen Wegen flir Kunden
des Online-Handels leisten wir
einen wichtigen Beitrag zum
Klimaschutz.”

KLAUS HIRMANN, KUNDENOFFENSIVEN FILIALNETZ
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GUT
771 EINGESPIELT
“* IM TEAM

Nicht nur das Marktumfeld der Post ist im Fluss,
auch ihr Arbeitsumfeld und ihre Unternehmens-
kultur sind einem stetigen Wandel ausgesetzt.
Um den immer neuen Anforderungen von Mitar-
beitern und Kunden gerecht zu werden, wendet
die Post modernste Team- und Arbeitsmodelle
an und stellt auch an inre Unternehmens- und
FUhrungskultur hdchste Anspriche. Denn erst
die hervorragende Leistung ihrer Mitarbeiter
macht die Post zur Nummer 1 in Osterreich.
HERAUSFORDERUNG ANGENOMMEN.




MITARBEITER

MOTIVATION ALS
WICHTIGSTER ANTRIEB

Ein Unternehmen ist immer nur so gut wie seine Mitarbeiter. Das gilt vor allem
fr ein Dienstleistungsunternehmen wie die Post. Nicht nur deshalb misst sie dem
Bereich Human Resources ganz besondere Bedeutung bei.

Mit ihren Angeboten fiir
Fortbildung bietet die Post
ihren Mitarbeitern vielfalti-

ge Méglichkeiten zur per- Bei ihren Services mit der Zeit zu gehen, ist

sonlichen und beruflichen
Entwicklung.

fiir die Osterreichische Post nur eine Seite

der Medaille. Natiirlich ist es wichtig,
Dienstleistungen und Angebote fiir ihre Kunden
laufend zu optimieren. In Bewegung bleibt die
Post aber auch fiir ihre Mitarbeiter — und setzt
immer neue Mafinahmen, um ihren Arbeitsalltag
zu verbessern und ihnen zugleich vielféltige Ent-
wicklungsméglichkeiten zu bieten. Denn die Post
weif3: Erst die Bereitschaft ihrer Mitarbeiter, neue
Ideen einzubringen, anzunehmen und weiterzu-
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entwickeln, hilt das Unternehmen in Bewegung.
Die Mafinahmen der Post fiir ihre Belegschaft
umfassen dabei nahezu alle Ebenen und fithren
von der Neuorganisation von Arbeitsabldufen
tiber die Einfithrung von High-Tech-Tools bis
hin zu umfassenden Aus- und Weiterbildungs-
moglichkeiten. Und auch soziale Angebote kom-
men nicht zu kurz. Die Post und ihre Mitarbeiter
sind damit gut geriistet und werden neue He-
rausforderungen auch in Zukunft mit Flexibilitit
und viel Innovationsgeist annehmen.

Lebenslanges Lernen beginnt schon beim
Berufseinstieg

Im Bereich Aus- und Weiterbildung setzt die Post
bereits bei ihren jungen Mitarbeitern an und lan-
cierte 2011 ein Trainee-Programm, bei dem diese
auf Basis eines Rotationsprinzips Erfahrungen in
unterschiedlichen Bereichen des Unternehmens
sammeln kénnen. Dabei lernen sie von den Er-
fahrungen ihrer Kollegen und kénnen sich ein
Netzwerk im Unternehmen aufbauen. 13 neue
Trainees haben Ende September 2015 jhre Karri-
ere bei der Post begonnen.

Ein weiteres Angebot der Post fiir die Jungen ist
die ,Lehre mit Matura® ,,Ich habe mich schon im-
mer fiir Technik und den personlichen Kontakt
mit Menschen interessiert. Deshalb bietet die Post
fiir mich die perfekte Lehrstelle. Und vielleicht
hénge ich nach meinem Lehrabschluss auch noch
ein Studium an’, erkldrt Vivienne Rigo, Lehrling
in einer Wiener Postfiliale. Sie bringt in ihrer Aus-
sage genau jene Soft Skills auf den Punkt, die von
Berufsanwirtern bei der Post gefordert werden.
Im Filialnetz der Post erwartet Lehrlinge eine fun-
dierte Ausbildung zum Einzelhandelskaufmann
mit Schwerpunkt Telekommunikation. Zum Start
der Lehrlingsausbildung erhélt tibrigens jeder
Lehrling ein Tablet als Geschenk, und all jene, die
ihre Ausbildung mit ausgezeichnetem oder sehr
gutem Erfolg abschlielen, diirfen sich tiber eine
Sprachreise in ein englischsprachiges Land freu-
en. Derzeit bildet die Post osterreichweit 65 junge
Menschen aus und wurde fiir ihre hohe Ausbil-
dungsqualitit Ende 2014 von der Wirtschafts-
kammer Wien mit dem Qualititssiegel ,,TOP-
Lehrbetrieb ausgezeichnet.

Um neuen Mitarbeitern den Einstieg in die tag-
liche Arbeit in der Filiale zu erleichtern, hat die
Post ein vierwochiges Einschulungsprogramm
entwickelt, das mit den wichtigsten Abldufen und
Basics der Filialarbeit vertraut macht. Erganzend
dazu bereiten sich die neuen Mitarbeiter mithilfe
von E-Learning auch selbstindig am Computer
auf ihren ersten Tag vor. Das Selbstlernprogramm
besteht aus mehreren Modulen, die ideal auf die
Tétigkeit in der Filiale vorbereiten.

Die Post an der Uni

Frische Impulse bringt die Zusammenarbeit mit
Studenten. Im Rahmen des WU Center of Excel-
lence begleitet die Post zwei Jahre lang jeweils
die besten Master-Studierenden der Wirtschafts-
uni Wien. Das Interesse an der Initiative ist grof$
und fiir beide Seiten inspirierend: Die Studenten
erhalten Einblicke in die Organisation eines
hoch technologisierten Logistikunternehmens,
und die Post profitiert von neuen Ideen, die von
den Teilnehmern regelmaflig eingebracht wer-
den.

Fiihrungskréfte bleiben am Ball

Seit 2012 gibt es die Fithrungsakademie der Post.

Thr Schulungsangebot umfasst eine Fiille an Mo-
dulen, die genau jene Kompetenzen vermitteln,
die Mitarbeiter der Post mit Fithrungsverant-
wortung jeden Tag brauchen. Aulerdem packen
Fithrungskrifte der Post einmal jéhrlich einen
Tag lang in der Brief- oder Paketzustellung, in
der Filiale, im Kundenservice, bei feibra oder in
der Systemlogistik mit an. ,,Diese Tage an der
Basis helfen uns bei unseren Fiihrungsaufgaben.
Sie fordern das gegenseitige Verstdndnis, und
wir haben so die Moglichkeit, einmal selbst di-
rekt in Kundenkontakt zu treten®, so Martin
Kersch, Anwendungsentwicklung Konzern IT.

Post-Kompetenz beim Bund gefragt
Mitarbeiter der Post sind gut ausgebildet und
motiviert. Das wissen auch o6ffentliche Stellen zu
schitzen. So wechseln Mitarbeiter, die sich auf-
grund von Restrukturierungsmafinahmen der
Post beruflich neu orientieren, in Ministerien
oder andere 6ffentliche Stellen und sind dort ge-
fragte Kollegen. Bei der Post befassen sich die
Plattform ,,Post- Arbeitsmarkt“ und die Initiative
»Postler zum Bund® ausschliefllich damit, lang
gedienten Mitarbeitern gute neue Jobs innerhalb
und aufSerhalb des Unternehmens zu vermitteln.
Weiterbildungen und Coachings verschaffen ih-
nen dabei einen Startvorteil auf dem weiteren

Karriereweg.

MARTIN KERSCH,

»,Die Tage an der Basis fordern
das gegenseitige Verstandnis.“

ANWENDUNGSENTWICKLUNG KONZERN-IT
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In den Kérntner
Zustellbasen Ebern-
dorf und Wolfsberg
wurde die Briefdis-
tribution bereits auf
das Konzept von
»Teamwork 2018%
umgestelit. Von links:
Georg Kues, Bernd
Zwantschko, Astrid
Gasperlmair und
Roland Omelko

, TEAMWORK
KONZEPTE GESTALTEN
DIE ZUKUNFT

NEUE

Bis 2018 will die Post ihre Briefdistribution vollig neu aufstellen. Kleinere
Teamstrukturen bei gleicher regionaler Infrastruktur und mehr Verantwor-
tung fur den einzelnen Mitarbeiter bilden die Eckpfeiler des Konzepts.
Und auch im Filialnetz stérkt die Post die regionale Verantwortung.

ereits seit einigen Jahren arbeitet die Post
B intensiv an einer organisatorischen Ver-

schlankung ihrer Briefdistribution. Eine
Reihe an Mafinahmen hat sie auf diesem Weg
schon erfolgreich in den téglichen Betrieb inte-
griert. Mit dem Projekt ,Teamwork 2018“ ging
die Neuorganisation 2015 in die nichste Phase.
»Nach der flichendeckenden Einfithrung neuer
Hardware wie mobiler Datenerfassungsgerite
und der Verdnderung von Prozessen - etwa
durch die Einfithrung des KUVERTSs - reduzie-
ren wir nun die Verwaltungstitigkeiten fiir unse-
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re Mitarbeiter. Damit wollen wir auch unsere
Fithrungsstrukturen weiterentwickeln und uns
fir kiinftige Marktverdnderungen bestmdglich
riisten’, erklart Robert Modliba, Geschiftsfeldlei-
tung Produktion & Logistik, was hinter dem
Projekt Teamwork 2018 steht.

Ambitioniertes Ziel

Die Umsetzung dieses Projekts geht die Post am-
bitioniert an. Innerhalb von nur vier Jahren soll
die Briefdistribution in ganz Osterreich organi-
satorisch neu aufgestellt werden. Im Fokus ste-



hen wesentlich kleinere Teams aus etwa zehn
Zustellern, geleitet von einem so genannten
»Playing Captain®. Er erfiillt nicht nur Fithrungs-
aufgaben, sondern ist auch selbst als Zusteller ta-
tig und kennt den Alltag seiner Mitarbeiter da-
mit sehr genau. ,, Frither war ein Distributionslei-
ter fiir 25 bis 30 Leute zustdndig. In der neuen
Struktur kann sich der Teamleiter viel mehr Zeit
fiir jeden Einzelnen nehmen’, erklart Georg
Kues, Zusteller im Kérntner Eberndorf, der be-
reits Erfahrung mit der neuen Struktur sammeln
konnte. Von den Teams werden wiederum je
zehn einer Gebietsleitung unterstellt. Diese hat
die Aufgabe, die operative Qualitit und Effizienz
der Distribution in ihrem Gebiet zu gewéhrleis-
ten. Seit dem Start der Umsetzungsphase 2015
wurden bereits 45 Zustellbasen auf das neue Sys-
tem umgestellt, 2016 werden 49 weitere folgen.

Kleine Teams sind néher dran

Vom neuen System erwartet sich die Post eine
ganze Reihe an Verbesserungen - auch fiir ihre
Mitarbeiter. SchliefSlich fordert die grofliere Nahe
zwischen Mitarbeitern und Fithrungskriften die
direkte Kommunikation, was wiederum Zusam-
menarbeit und Motivation stirkt. Erwin Kifer,
Assistent der Gebietsleitung Eberndorf und
Wolfsberg, bestitigt diesen Effekt: ,,Es ist gut,
wenn die Teamleiter kiinftig einen Teil der bishe-
rigen Aufgaben der Distributionsleitung tiber-
nehmen. Dadurch ist jeder so nah wie moglich
an seinen Mitarbeitern dran.“

In Westeuropa folgen bereits rund 75% der
Briefdistribution dem Modell der Teamorganisa-
tion, so etwa in Deutschland, der Schweiz,
Frankreich, Danemark und Norwegen. Die Post
hat dieses System fiir den 9sterreichischen Markt
optimiert und erweitert.

Neue Karrierechancen

durch mehr Verantwortung

Fiir die Mitarbeiter der Post erschliefien sich
durch die Umstellung neue Karrierechancen. Bis
2018 werden 800 Teamleiter-, 80 Gebietsleiter-
und 80 Assistenten-Positionen geschaffen. Bernd
Zwantschko hat seinen Job als ,,Playing Captain®
bereits angetreten. Er spricht aus Erfahrung:
»Die neue Fithrungsstruktur setzt auf Eigenver-
antwortung, und gleichzeitig stelle ich nach wie
vor selbst Briefe zu. Das férdert die Akzeptanz
bei den anderen Zustellern, weil sie wissen, dass
ich einer von ihnen bin.“ Der frithere Distributi-
onsleiter Roland Omelko hat sich als Gebietslei-
ter beworben. In dieser Position mochte er vor
allem seine Erfahrung einbringen: ,,Ich wollte
auch fiir die kaufménnische Planung und das
Leistungs- und Qualititscontrolling eines Ge-

biets verantwortlich sein und mich in dieser Po-
sition dafiir einsetzen, dass die Briefe in meinem
Gebiet noch effizienter verteilt werden.*

Optimierte Einsatzplanung

Neben der Einfithrung der neuen Teamorganisa-
tion stdrkt seit Februar 2015 auch eine neue Fili-
alstruktur die regionale Verantwortung bei der
Post: 518 Filialen wurden zu 97 so genannten
»Knotenfilialen“ zusammengefasst, in denen nun
regionale Planungsagenden gebiindelt werden.
Unterstiitzt wird das Planungssystem von einer
Software, die auf Basis verrechneter Uberstun-
den den Personalbedarf — und darauf autbauend
den Personaleinsatz — in den einzelnen Filialen
prézise plant. Das erleichtert die Organisation
und reduziert zugleich die Wartezeiten fiir die
Filialkunden. Der Einsatz der Planungssoftware
ist ein gutes Beispiel dafiir, dass von intelligenten
Effizienzmafinahmen Mitarbeiter und Kunden
der Post gleichermaflen profitieren.

NUR ZUSTELLEN
MUSS MAN NOCH SELBST

Die Post stellt ihren Mitarbeitern immer mehr elektronische Helferlein zur
Seite. Nutzerfreundlichkeit und technische Raffinesse sorgen dafir, dass
sie bei der taglichen Arbeit keinen Technik-Overkill, sondern echte Erleich-
terung bringen.

Freundliche Handhelds

Anfang 2013 wurden die Zusteller der Post mit einem mobilen Datener-
fassungsgeréat ausgestattet. Auf diesen ,,Handhelds” wurde 2015 eine
vollsténdig Uberarbeitete Softwareoberflache installiert. Nach dem Update
sind die Gerate nun wesentlich benutzerfreundlicher. Sie kdnnen schneller
aktiviert werden, verfligen Uber ein helleres Display und eine intuitive
Mendifiihrung.

Auf Tour(en) gebracht

Die maschinelle ,,Gangfolgesortierung“ erspart viel Handarbeit. Sie unter-
stutzt die Zusteller dabei, die Briefe in die fur ihre Tour richtige Reihenfolge
zu bringen (siehe auch Seite 47). Seit April 2015 lauft dieses System
Osterreichweit in allen sechs Brief-Verteilzentren.

Smarte Software

Im Mai 2015 rollte die Post fiir ihre Giterbeférderung eine neue Transport-
Software aus, mit der seither taglich rund 1.000 Touren geplant und
disponiert werden. Der flaichendeckende Einsatz dieser State-of-the-Art-
Software ermdglicht mehr Transparenz und Flexibilitat. In Zukunft wird die
Tourenplanung mithilfe komplexer Simulationen noch effizienter erfolgen.

App fiir alle Félle

Verteiler-Listen, -Plane und -Berichte dirften bei feibra bald der Vergan-
genheit angehdren. Eine Smartphone-App bilindelt beim Tochterunterneh-
men der Post das komplette Aufgabenspektrum — von der Planung Uber
das Qualitdtsmanagement bis hin zu Reporting und Verwaltung.
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POST PARTNER
SOZIAL.

Die Post ar-
beitet mit rund
50 Sozialein-
richtungen
zusammen. Sie
bieten Post-
Services an und
beschéftigen
dafiir sozial
benachteiligte
Menschen,
denen damit
der (Wieder-)
Einstieg in das
Arbeitsleben
erleichtert wird.

Mitarbeiterbefragungen
fungieren bei der Post als Gradmesser
fiir die Zufriedenheit im Konzern.

ENGAGEMENT
HAT VIELE FACETTEN

Mitarbeiterzufriedenheit und unternehmerischer Erfolg greifen eng
ineinander. Wer Motivation will, muss mehr bieten als einen monatlichen

Gehaltsscheck.

Befragung mit Folgen

Die Post hort ihren Mitarbeitern aufmerksam zu
und achtet darauf, dass die richtige Balance zwi-
schen Beruf und Privatleben gewahrt bleibt.
2015 nutzten 41% der ,,Postler” die Mitarbeiter-
befragung der Post, um ihre Meinung tiber das
Unternehmen zu duflern und Vorschlige einzu-
bringen, wie man ihren Arbeitsalltag verbessern
konnte. Nach der ersten Befragung im Jahr 2013
handelte es sich bereits um die zweite derartige
Aktion. Die Organisatoren der Erhebung zeigten
sich zufrieden: ,Im Vergleich zu 2013 stieg die
Teilnahmequote von 31% auf 41%°, erkldrt Vere-
na Abu-Dayeh, Leitung Personalentwicklung.
»Besonders gefreut hat uns, dass jeder dritte
Teilnehmer die Méglichkeit genutzt hat, zusitz-
liche Anmerkungen in den Fragebogen einzutra-
gen. Wir sehen darin ein Zeichen von besonde-
rem Engagement.®

Aber auch die statistischen Ergebnisse der Befra-
gung konnen sich sehen lassen: Zusammenarbeit,
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Arbeitsabldufe, berufliche Entwicklungsmdglich-
keiten und Gesamtzufriedenheit erzielten bessere
Werte als 2013. Dies belegt, dass die Post aus dem
Feedback ihrer Mitarbeiter lernt und dies von der
Belegschaft auch anerkannt wird. So geschehen
etwa im Bereich Gesundheitsmanagement, bei
dem seit der letzten Mitarbeiterbefragung unter
anderem verstarkt auf die Sichtbarkeit der Ar-
beitsmedizin gesetzt wurde. Gut bewerteten die
Mitarbeiter die Sicherheitsmafinahmen am Ar-
beitsplatz sowie die Angebote zur Gesundheits-
forderung. Ende 2014 lancierte die Post beispiels-
weise das Projekt ,,Gesundes Herz und Du®. Rund
4.500 Mitarbeiter wurden im Rahmen der Ge-
sundheitsveranstaltungen fiir ihre ,,Herzgesund-
heit® sensibilisiert. Bei Gesundheitsberatungen in
den Zustellbasen und 30 Gesundheitstagen in
grofleren Dienststellen gab es Wissenswertes
iiber die eigene Gesundheit und den eigenen
Korper sowie iiber Erndhrung und Entspannung
zu erfahren — etwa mithilfe von Shiatsu-Tech-



niken. Um Verkehrsunfille wihrend des Dienstes
zu vermeiden, wurden 2015 auch wieder Fahrsi-
cherheitstrainings gehalten. Bei den 29 Trainings
wurden 311 Mitarbeiter in sicherem und ressour-
censchonendem Fahrverhalten geschult.

Nach Analyse der Ergebnisse aus der Mitarbeiter-
befragung 2015 orteten die Organisatoren Hand-
lungsbedarf auch fiir die Zukunft: ,Vor allem im
Bereich Kommunikation und Fithrung sehen wir
noch Potenzial. Diese Erkenntnisse dienen uns
jetzt als Ausgangspunkt, um die Zufriedenheit
unserer Kolleginnen und Kollegen im Unterneh-
men weiter zu steigern’, so Verena Abu-Dayeh.

Familie geht vor!

Beruf und Familie zu vereinbaren, kann leicht
zum Kraftakt werden. Viele Eltern sind hier auf
das Verstandnis und Entgegenkommen ihres Ar-
beitgebers angewiesen. Doch bei der Post ist das
seit langem Programm. Mitarbeiter mit Familien-
verantwortung konnen auf eine Reihe von Ange-
boten zuriickgreifen, darunter die Moglichkeit zur
Teilzeitarbeit und aktives Auszeitenmanagement.
2013 wurde dieses Engagement auch vom Wirt-
schaftsministerium bestétigt. Mit dem Audit
»berufundfamilie® lduft seither ein dreijahriges
Programm, das die Vereinbarkeit von Familie und
Beruf bei der Post noch weiter verbessern soll.

Beifall fiir die Post

So mancher Postler blést auch gerne wihrend der
Freizeit ins Horn — und lebt seine musikalische Be-
gabung in einer der sieben Post-Musikkapellen -
oder in einem der beiden Chére des Unterneh-
mens — aus. Insgesamt bringt die Post mit ihren
Ensembles 400 Kiinstler auf die Bithne — und zwar
nicht nur im sprichwértlichen Sinn. Denn fiir Bei-
fall sorgten zuletzt die Auftritte im Burgtheater bei
einer Karl-Kraus-Inszenierung sowie die beiden
Auftritte beim Wiener Oktoberfest-Pendant ,Wie-
ner Wiesn und beim Wiener Blasmusikfestival im
Juni 2015.

Unterstiitzt werden die Mitarbeiter der Post von
ihrem Arbeitgeber auch bei ihren sportlichen Am-
bitionen. So nahmen 2015 insgesamt 3.847 Post-
Mitarbeiter an 14 Laufveranstaltungen teil, die Post
und post.sozial {ibernahmen alle Anmeldege-
bithren dafiir.

Die Post fordert diese Art der gemeinsamen Frei-
zeitgestaltung ihrer Mitarbeiter nicht zuletzt des-
halb, weil sie weif3, dass das Gefiihl des Zusam-
menbhalts auch am Arbeitsplatz ankommt.

Die Post ist sozial

Auch durch soziales Engagement mochte die
Post den Zusammenhalt im Unternehmen stér-
ken. Zentrale Plattform dafir ist der Verein

post.sozial, der vor nunmehr zehn Jahren ins Le-
ben gerufen wurde, um die zahlreichen Soziallei-
stungen der Post fiir ihre Mitarbeiter zu biin-
deln. Zu seinen Leistungen zdhlen unter ande-
rem Unterstiitzungen in Form von finanziellen
Zuwendungen bei auflergewohnlichen Bela-
stungen, vergiinstigten Eintrittskarten zu Kultur-
und Sportveranstaltungen sowie Urlaubsangebo-
ten fiir Kollegen. Zeitgerecht zum zehnjéhrigen
Vereinsjubilaum wurde 2015 das Ferienhaus der
Post in Bad Mitterndorf neu eréffnet. Und auch
die Hduser in Wien und Mayrhofen wurden um-
gebaut. Knapp 55.000 Urlaubsnéchte wurden
2015 an den post.sozial-Destinationen verbracht.
Das soziale Engagement der Osterreichischen
Post wirkt aber auch nach aufien. So ist die Post
beispielsweise seit 2005 mafigeblich an der Akti-
on ,,03 Wundertiite“ beteiligt. 388.000 alte Han-
dys wurden 2015 im Rahmen der Initiative ge-
sammelt und brachten Spenden von 582.000
EUR fiir die Soforthilfefonds von Licht ins Dun-
kel und Caritas. Neben zahlreichen anderen Ini-
tiativen (siehe Kasten) zeigte sich das Engage-
ment der Post auch in der Fliichtlingshilfe. Im
Zuge der Aktion ,Willkommenspakete fiir
Flichtlinge® tibernahm sie die Zustellung von
knapp 12.000 Paketen mit Sachspenden aus ganz
Osterreich an den Arbeiter-Samariter-Bund -
kostenlos versteht sich. Auch post.sozial hat ein
eigenes Spendenkonto fiir Fliichtlinge eingerich-
tet und konnte mit den bestehenden Strukturen
rasch und unbiirokratisch helfen.

WOFUR SICH
DIE POST
STARK MACHT:
¢ Pakete fiirs
Christkind

e Weihnachten im

Schuhkarton

* O3 Wundertiite

o Osterreich
liest. Treffpunkt
Bibliothek

¢ Kinder
Business Week

e Wiener
Tochtertag

e Gurkenglas-
Aktion der
Caritas zur
Bekdmpfung
des Hungers
in den drmsten
Landern der
Welt

e Willkommens-
pakete

DIE NEUE ,,POST AM ROCHUS*

MIT IHRER NEUEN ZENTRALE AM WIENER ROCHUSMARKT BRINGT
SICH DIE POST IN DIE IDEALE STARTPOSITION FUR IHREN WEG IN
DIE ZUKUNFT.

Im Herbst 2017 soll der Neubau bezugsfertig sein. Das Gebaude bietet
unter anderem auch gewerbliche Flachen von rund 8.000 Quadratmetern
fir Guter des taglichen Bedarfs, Gastronomie, Handel und diverse
Dienstleistungen und wird den Post-Mitarbeitern auf knapp 22.000 Qua-
dratmetern ein zeitgemaBes Arbeitsumfeld mit modernster technischer
Ausstattung bieten. Der Spatenstich fiir das achtstdckige Gebaude, in
dem rund 1.100 Mitarbeiter arbeiten werden, erfolgte im Frihjahr 2015.
Das Architekten-Team aus den Biiros Schenker Salvi Weber und feld72
legte die ,Post am Rochus” auf ein innovatives Gesamtkonzept aus. Die
Arbeitsrdume in der neuen Unternehmenszentrale werden so gestaltet,
dass sie die vielféltigen Tatigkeiten der Mitarbeiter unterstitzen. Die
Struktur fir ein solches ,aktivitdtenbasiertes” Arbeiten beruht auf einem
offenen Birokonzept. Neben klassischen Arbeitsplatzen wird es Ruick-
zugszonen fir konzentrierte Einzelarbeiten, Kommunikationsraume fir
Besprechungen oder spontane Kurz-Meetings sowie Mdéglichkeiten fur
informelle Gesprache und Entspannung geben. Auf diese Weise entsteht
ein optimales Umfeld, das ganz gezielt Zusammenarbeit und Kommuni-
kation foérdert.
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MITARBEITER
Gemeinsam mehr erreichen: Hinter dem

Weltrekord der Post-Mitarbeiter war Team-
geist die treibende Kraft.

-

POSTLER STELLEN
WELTREKORD AUF

575 Kilometer in 43 Stunden und 9 Minuten. Mit dem gréBten
Mitarbeiter-Staffellauf der Welt schrieb die Post im Sommer 2015
Sportgeschichte. Als Auftrag hinter dem Lauf stand die rechtzeitige Zu-
stellung eines Geburtstagsgeschenks der achtjahrigen Susi aus
Vorarlberg an ihre Freundin Johanna in Wien.
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nter dem Titel Mission:Susi startete die
U Postler-Staffel am 27. Juni, kurz nach

Mitternacht, im Vorarlberger Klosterle in
Richtung Wien - dazwischen fast 600 Laufkilo-
meter, 4.000 Hohenmeter und tausende Men-
schen, die die Laufer der Post entlang der Strecke
anfeuerten oder in Gruppenlidufen begleiteten.
43 Stunden spiter durchlief Anna Lutz in Schon-
brunn das Zielband: ,,Die Stimmung auf der
Strecke war wirklich grof8artig. Diesen Tag wer-
de ich mit Sicherheit nie vergessen, schilderte
sie nach ihrer Etappe begeistert.
Begeistert zeigte sich auch Post-Generaldirektor
Georg Polzl nach der gegliickten Mission: ,,Ich
bin unsagbar stolz auf die Spitzenleistungen un-
serer Leute an diesem Wochenende. Aber noch
mehr erfiillt es mich mit Stolz, was unsere Mitar-
beiter in der Zustellung, den Filialen, den Logis-
tikzentren oder dem Management tagtaglich lei-
sten.”
Mission:Susi hielt {ibrigens Einzug ins Guinness
Buch der Rekorde. Erreicht wurde der Weltre-
kord aber keineswegs allein durch die Leistung
der 79 Staffelldufer. Hunderte Helfer und Organi-
satoren bildeten gemeinsam mit den Teilneh-
mern ein schlagkriftiges Team und bewiesen,
dass gemeinsam Grofes erreicht werden kann.

»1 EAMERFOLG
HANGT VON JEDEM
EINZELNEN AB.“

Armin Assinger, ehemaliger Skirenn-
laufer und TV-Moderator, Uber seine
Rolle als Motivator bei Mission:Susi

Herr Assinger, Sie haben

die Laufer der Mission:Susi
zu Hoéchstleistungen ange-
spornt, die schlieBlich zu
einem Weltrekord gefiihrt
haben. Wie schatzen Sie den
Stellenwert von Teamgeist
fiir die Leistungen des Ein-
zelnen ein?

ARMIN ASSINGER: In meiner sportlichen Lautbahn
war Motivation durch das Team und natirlich auch
durch das Publikum immer enorm wichtig. Hochst-
leistungen zu erbringen, bedeutet zunédchst einmal, an
die eigenen Grenzen zu gehen. Dabei ist man aber fiir
jeden dankbar, der einen anfeuert und dazu bringt,
dranzubleiben.

Wiirden Sie sagen, dass Sport ein wichtiger Im-
pulsgeber fiir Motivation im Alltag sein kann?
Auf jeden Fall! Sportlichkeit tibertragt sich immer
auch in andere Lebensbereiche. Deshalb finde ich es
auch sehr gut, dass die Post sportliche Aktivitdten
ihrer Mitarbeiter férdert. Neben Mission:Susi gibt es
hier ja noch eine ganze Reihe weiterer Initiativen. Mir
hat Sport vieles mitgegeben, wovon ich heute noch
profitiere — etwa Selbstvertrauen, Teamgeist, Konzent-
ration und allen voran Motivation.

Wie haben Sie die Laufer der Mission:Susi dazu
motiviert, liber ihre Grenzen hinaus zu wachsen?
Also ich muss vorweg sagen, dass die Laufer vom Start
weg alle sehr motiviert waren. Mir war es aber wichtig,
ihnen noch einmal das Ziel der Mission vor Augen zu
fithren und ihnen deutlich zu machen, dass sie Teil
eines Teams sind, dessen Erfolg von jedem Einzelnen
abhingt.
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FACTS & FIGURES

@ DIE

D ie Osterreichische Post ist mit einem
Jahresumsatz von 2,4 Mrd EUR und
rund 23.500 Mitarbeitern Osterreichs
fUhrender Logistik- und Postdienstleister.
Zu ihren Hauptgeschaftsbereichen zahlen
die Beforderung von Briefen, Werbesen-
dungen, Printmedien und Paketen sowie
diverse Logistiklésungen.

Das Filialnetz der Osterreichischen Post
bietet seinen Kunden in ganz Osterreich
hochwertige Produkte und Services in den
Bereichen Post, Bank und Telekommuni-
kation. Durch die flachendeckende und zu-
verlassige Versorgung der dsterreichi-
schen Bevolkerung und Wirtschaft mit
Postdienstleistungen liefert das Unterneh-
men einen wichtigen Beitrag zur Aufrecht-
erhaltung und Absicherung der Kommuni-

OSTERREICHISCHE POST

kations- und Logistikinfrastruktur des Lan-
des. In Osterreich ist das Unternehmen
unangefochtener Marktfihrer in der Zu-
stellung von Briefen und Paketen, zudem
ist die Osterreichische Post in elf internat-
ionalen Markten vor allem im Wachstums-
segment Paket & Logistik tatig.

Im Fokus ihrer strategischen Aktivitaten
steht die konsequente Ausrichtung auf die
Bedurfnisse der Kunden, um so die
Marktfihrerschaft im Kerngeschéft weiter
zu festigen und gleichzeitig die Chancen
in Wachstumsmarkten zu nutzen. In allen
ihren Tatigkeiten hat auch Kostendisziplin
stets hdchste Prioritéat, um die konse-
quente Ausrichtung auf Effizienz in allen
Prozessen auch fir die Zukunft sicherzu-
stellen.

STRATEGISCHE
ECKPFEILER

VIER KERNSTRATEGIEN ;
STEUERN SEIT 2010 @-orosesosesono -

ERFOLGREICH DEN KURS DER
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OSTERREICHISCHEN POST.

betrug die EBITDA-Marge 2015 und spiegelt damit
die Prioritat auf Kostendisziplin und Ertragskraft wider.

Free Cashflow bilden eine
gute Basis fur Investitions- und Dividendenféhigkeit.

betrug die Eigenkapitalquote der Osterreichischen Post Ende
2015 und belegt damit die solide Bilanzstruktur und geringe
Verschuldung des Unternehmens.

1. VERTEIDIGUNG DER MARKTFUHRERSCHAFT IM KERNGESCHAFT

2. PROFITABLES WACHSTUM IN DEFINIERTEN MARKTEN

3. EFFIZIENZSTEIGERUNG UND

FLEXIBILISIERUNG DER KOSTENSTRUKTUR

4. KUNDENORIENTIERUNG UND INNOVATION



NS N \y ]
OSTERREICH DEUTSCHLAND' POLEN
Nummer 1 bei Marktfiihrer im Pharma- Top 2 bei
Briefen, Direktgeschaft unadressierten
Werbesendungen, Werbesendungen
Medienpost und
Privatkunden-
Paketen
Y
KROATIEN
Nummer 1 bei
Paketen an Ge-
schéftskunden >
Nummer 1 bei Ny
« unadressierten BOSNIEN UND
NS Werbesendungen HERZEGOWINA
UNGARN Nummer 2 bei Nummer 1 bei
Nummer 1 bei adressierten Paketen an Ge-
Kombifracht Briefen schéaftskunden

e Rz i
SLOWAKEI RUMANIEN SERBIEN
Nummer 1 bei Nummer 1 bei Nummer 1 bei
Paketen an unadressierten Paketen an Ge-
Geschéftskunden | Werbesendungen schéftskunden
Nummer 2 bei
adressierten
Sendungen
W
MONTENEGRO
Nummer 1 bei
Paketen an Ge-
schéftskunden
[\
BULGARIEN >
Nummer 1 bei Ny
Hybrid-Mail (Druck TURKEI
und adressierte Nummer 2
Zustellung) bei Paketen

" Die Vermdgenswerte und Schulden der trans-o-flex Gruppe werden mit Stichtag 31. Dezember 2015 zur VerduBerung gehalten.
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LEISTUNGSSPEKTRUM

— Briefe

— Werbesendungen

— Medienpost

— Filialdienstleistungen

BRIEF,

WERBEPOST & FILIALEN

as Leistungsspektrum der Division

Brief, Werbepost & Filialen umfasst
die Annahme, Sortierung und Zustellung
von Briefen, Postkarten, adressierten
und unadressierten Werbesendungen
und Zeitungen sowie Paketen im Zuge
der Verbundzustellung. Darliber hinaus
werden Post- und Telekomprodukte bzw.
Finanzdienstleistungen in Kooperation
mit den Partnern BAWAG P.S.K. und Te-
lekom Austria AG sowie rund um den
Versand bendétigte Handelswaren und di-
verse Online-Services angeboten.
Ergénzt wird das Angebot der Post durch
neue Dienstleistungen fir Geschéaftspost
und Werbepost, darunter Adress- und
Datenmanagement, Poststellenmanage-

ment, intelligentes Scanning und
Response-Management.
Dienstleistungen der Post kdnnen an
rund 3.600 Service-Points in ganz
Osterreich - davon ca. 500 Post-Filialen,
1.300 Post Partner, 200 OMV-Tankstellen
und 1.600 Hermes Paketshops —in
Anspruch genommen werden. Zudem
wird das Angebot an SB-Zonen stetig
ausgebaut. Per Ende 2015 standen den
Kunden bereits ca. 300 SB-Zonen zur
Verfiigung. Pro Jahr stellt die Post in
Osterreich 860 Mio Briefe, 590 Mio
adressierte Werbesendungen, 3,5 Mrd
unadressierte Werbesendungen, 400 Mio
Printmedien und 290 Mio Regional-
medien zu.
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aller bei der Post aufgegebenen Briefe erreichen ihre Emp-
fénger schon am nachsten Werktag. Ein Beweis fur die hohe
Kundenorientierung dank ausgezeichneter Performance.

Briefannahmestellen gewéhrleisten eine bundesweit
funktionierende Kommunikationsinfrastruktur.

Kunden besuchen die Geschéftsstellen der Post pro
Jahr. Beriicksichtigt man die 8.124 Briefzusteller, z&hlt
die Post jahrlich 105 Mio Kundenkontakte.

ADRESSIERTE SENDUNGEN OSTERREICH

UNADRESSIERTE SENDUNGEN OSTERREICH

MIO STUCK

2.022 2.001 2.009 1.934

111

2011 2012 2013 2014 2015

1.849

MIO STUCK

4039 3820 g3g59 3703 3.786

L

2011 2012 2013 2014 2015




ie Division Paket & Logistik bietet
Dihre Leistungen in neun européaischen
Léndern an. In den internationalen Mérk-
ten erfolgt dies durchwegs Uber eigene
Tochtergesellschaften. Hauptgeschéft ist
die Beférderung von Paketen sowie von
EMS-Sendungen fur Privat- und Ge-
schaftskunden.
In ihrem Heimmarkt stellt die Osterreichi-
sche Post jahrlich rund 80 Mio Pakete und
EMS-Sendungen zu. Damit ist sie fUhren-
der Dienstleister fur die Auslieferung von
Versandhandelspaketen mit einer flachen-
deckenden Zustellung in héchster Quali-
tat.
Das Portfolio umfasst aber auch ein brei-
tes Spektrum an Speziallogistiklésungen

PAKET &
LOGISTIK

- etwa die so genannte Kombifracht (den
gemeinsamen Transport von einzelnen
Paketen und ganzen Paletten) oder tem-
peraturgefihrte Logistik (Transport von
temperatursensiblen Waren in den Tem-
peraturbereichen 2-8°C bzw. 15-25°C)
sowie Kontraktlogistik.

In den vergangenen Jahren hat die Oster-
reichische Post entlang der gesamten
logistischen Wertschdpfungskette weitere
Kompetenzen aufgebaut und ist nun als
Anbieter vielfaltiger Mehrwertdienstleis-
tungen erfolgreich. So bietet das Unterneh-
men maBgeschneiderte Fulfillment-Lésun-
gen wie Lagerung, Kommissionierung,
Retouren-Management oder Webshop-
Logistik sowie Geld- und Werttransporte.

T

LEISTUNGSSPEKTRUM

— Pakete

— Kombifracht

— Temperaturgefiihrte Logistik
— Fulfillment

— Wertlogistik

Pakete und EMS-Sendungen stellt die Osterreichische
Post jedes Jahr an alle Haushalte und Unternehmen im
Land zu und ist damit &sterreichischer Marktfihrer.

Pakete wurden im Dezember 2015 in Osterreich an nur einem Tag
zugestellt. Damit wurde der bisherige Tagesrekord aus dem Jahr
2014 um rund 40.000 Pakete Ubertroffen.

aller Pakete werden von der Post bereits beim ersten
Zustellversuch erfolgreich an den Empfanger tbergeben.

PAKETVOLUMEN OSTERREICH

INTERNATIONALE KOMBIFRACHT

MIO STUCK
70 74 80
65
| I I I
2011 2012 2013 2014 2015

PAKETE UND PALETTEN, MIO STUCK

61 62 66 i &

2011"  2012' 2013 2014 2015

"Werte bereinigt um Tochtergesellschaften Benelux
(Verkauf im Jahr 2012)
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INVESTOR RELATIONS

eit Mai 2006 notiert die Osterreichi-
Ssche Post an der Wiener Bérse und
konnte auch in den vergangenen - oft et-
was turbulenteren — Finanzmarktjahren
eine solide Performance verzeichnen.
Dazu beigetragen hat vor allem die klare
Investment Story, die das Unternehmen
auch im herausfordernden Marktumfeld
immer konsequent aufrechterhalten hat.
Solide, berechenbar und verlésslich - so
méchte die Osterreichische Post gegen-
Uber ihren Investoren auftreten. Das beim
Borsegang klar formulierte Ziel, auf Basis
eines soliden Geschéftsmodells nachhal-
tige und attraktive Dividenden zu erwirt-
schaften, wurde Jahr fur Jahr von neuem
erfullt. Der Aktienkurs der Osterreichi-

schen Post war — wie auch die Kurse
vergleichbarer internationaler Postunter-
nehmen — 2015 von der Volatilitdt an den
internationalen Finanzmarkten und der
beschleunigten E-Substitution gepréagt.
Eine weitere Belastung fur den Kurs der
Post-Aktie bedeutete der Einstieg eines
Mitbewerbers in den &sterreichischen
Paketmarkt. Per Ende 2015 schloss die Ak-
tie mit einem Kurs von 33,63 EUR. Flr das
Jahr 2014 zahlte die Osterreichische Post
eine attraktive Dividende aus und blieb ihrer
klaren Kapitalmarktpositionierung treu. Fur
das Geschéftsjahr 2015 wird der Vorstand
der Hauptversammlung die Ausschtittung
von 132 Mio EUR an die Aktionére vorschla-
gen —dies entspricht 1,95 EUR pro Aktie.
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betragt die Dividendenrendite per Dezember 2015 bei der vorgeschlagenen

Ausschittung von 1,95 EUR pro Aktie.

Investmenthauser beobachteten wahrend des Jahres 2015 die
Post regelmaBig und lieferten damit wertvolles Feedback fiir das

Unternehmen.

Gesamtrendite (Total Shareholder Return) lukrierten Aktionare
der ersten Stunde auf Basis des Emissionskurses vom 30. Mai
2006 (19,00 EUR) bis Ende 2015.

ENTWICKLUNG DER POST-AKTIE (VERGLEICH 24 MONATE)

150%

Osterreichische Post

100%

[ AW, /\/‘/W)

(Basis 34,78 EUR per 01.01.2014)

ATX

75%

(relativ zur Post)

H Euro Stoxx Transportation
(relativ zur Post)

LY e O B O
2014 2015



TRANSPARENZ

GROSS GESCHRIEBEN

GroBten Wert legt die Osterreichi-
sche Post auf die aktive Kommuni-

kation mit Investoren und Analysten.

2015 fanden mehr als 140 Meetings
mit Reprasentanten der Financial
Community in Osterreich und an
internationalen Finanzplatzen wie
London, Paris, Frankfurt, Warschau,
New York, Los Angeles oder
Toronto statt.

KOMMUNIKATION

MIT PRIVATAKTIONAREN

Auch die Privataktiondre der Post
machten wieder vom umfangreichen
Dialogangebot der Osterreichischen
Post Gebrauch und informierten sich
in groBer Zahl eingehend Uber das
Unternehmen — unter anderem auf
der GEWINN-Messe in Wien. Um
auch Schiler — potenzielle kiinfti-

ge Mitarbeiter und Aktionare — zu
informieren, war die Osterreichische
Post auch wieder auf dem GEWINN
InfoDay fir Schiler vertreten.

NACHHALTIGES INVESTMENT
Dass die Post auch aus Sicht des
Kapitalmarkts nachhaltig agiert,
bestétigt die erneute Aufnahme in
den Nachhaltigkeitsindex VONIX der
Wiener Borse fur 2015/16. Interna-
tional erzielte die Post Spitzenwerte
bei der Bewertung durch oekom
Research. Besonders hervorge-
hoben wurden dabei die Ziele und
MaBnahmen im Bereich Umwelt-
und Klimaschutz. Zudem konnte das
Disclosure-Scoring beim Carbon
Disclosure Project von 91B auf 99B
verbessert werden.

AKTIEN- UND DIVIDENDENKENNZAHLEN

2014 2015 Veranderung

2014/2015

Ergebnis je Aktie' EUR 2,17 1,06 -51,2%
Dividende je Aktie EUR 1,95 1,952 -
Dividendenausschittung Mio EUR 131,7 131,72 -
Free Cashflow je Aktie (vor Akquisitionen/Wertpapieren) EUR 2,25 2,64 17,5%
Dividendenrendite® % 4,8% 5,8% -
Total Shareholder Return (Jahres-Performance inkl. Dividende)* % +21,6% -11,9% -
Total Shareholder Return seit Bérsegang % +188,3% +163,1% -
Aktienkurs-Performance % +16,1% -16,7% -
KGV (Kurs-Gewinn-Verhéaltnis) per Ende Dezember - 18,6 31,7 70,4%
Kurs per Ende Dezember EUR 40,38 33,63 -16,7%
Hochst-/Tiefstkurs (Schlusskurs) EUR 40,51/383,40 46,99/29,70 -
Marktkapitalisierung per Ende Dezember Mio EUR 2.727,8 2.271,8 -16,7%
Anzahl der im Umlauf befindlichen Aktien per Ende Dezember Stiick 67.552.638 67.552.638 =
Streubesitz % 47,2% 47,2% -

" Unverwéssertes Ergebnis je Aktie, bezogen auf 67.552.638 Stlick Aktien

2 Vorschlag an die Hauptversammlung am 14. April 2016

3 Dividende je Aktie dividiert durch Aktienkurs per Ende Dezember des

jeweiligen Geschéftsjahres
4Veranderung des Aktienkurses im Jahresvergleich plus

Dividendenzahlung in diesem Jahr (ohne Reinvestition der Dividende)

DIVIDENDE JE AKTIE

EUR

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

" Vorschlag an die Hauptversammlung
am 14. April 2016
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CORPORATE GOVERNANCE

er Begriff Corporate Governance
Dsteht flr eine verantwortungsbe-
wusste und auf langfristige Wertschop-
fung ausgerichtete Fihrung und Kontrolle
von Unternehmen. Effiziente Zusammen-
arbeit zwischen Vorstand und Aufsichts-
rat, Achtung der Aktionarsinteressen
sowie Offenheit und Transparenz in der
Unternehmenskommunikation sind
wesentliche Aspekte guter Corporate
Governance. In diesem Sinn umfasst
Corporate Governance bei der Osterrei-
chischen Post samtliche Bereiche des
Unternehmens. Sie soll das Vertrauen der
Anleger, Finanzmarkte, Geschéaftspartner,
Mitarbeiter und der Offentlichkeit in die
Leitung und Uberwachung des Unterneh-

mens férdern und ist eine wesentliche
Grundlage fir nachhaltigen Unter-
nehmenserfolg. Im Sinn aktiv gelebter
Corporate Governance unterzieht die
Osterreichische Post ihre Informations-
und Arbeitsabléaufe laufend einer kri-
tischen Analyse. So wird insbesondere die
Arbeitsweise von Vorstand und Aufsichts-
rat im Rahmen regelmaBiger Evaluie-
rungsprozesse geprift und den Ergebnis-
sen entsprechend angepasst. Die Oster-
reichische Post orientiert sich bei alldem
am Osterreichischen Corporate Gover-
nance Kodex, der eine unverzichtbare
Richtschnur fir die Unternehmensfiihrung
von borsenotierten Gesellschaften dar-
stellt.

AKTIONARSSTRUKTUR DER
OSTERREICHISCHEN POST
BASIS: 67,6 MIO AKTIEN
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Vorstandssitzungen, fiinf Aufsichtsrats-, drei Priifungsausschuss- und drei
Sitzungen des Paket & Logistik Ausschusses fanden im Jahr 2015 statt.

Unternehmen bietet in ganz Osterreich die Méglichkeit der Briefwahl bei der
Hauptversammlung: die Osterreichische Post.

der von der Hauptversammlung gewahlten Mitglieder des
Aufsichtsrats sind Frauen.

Eine im Jéanner 2016 durchgefihrte Akti-
ondrserhebung zeigt, dass — neben dem
GroBaktionar OBIB - 40% aller Aktien der
Osterreichischen Post von in Europa ansés-
sigen Investoren gehalten werden (unver-
andert gegenlber der Erhebung im Janner
2015). Dabei werden in Summe 16,9% von
privaten und institutionellen Investoren in
Osterreich (+1,6 Prozentpunkte), 12,5% in
Kontinentaleuropa (2,6 Prozentpunkte) und
9,5% in GroBbritannien (-0,4 Prozentpunkte)
gehalten. In Nordamerika (USA und Kanada)
befinden sich derzeit 8,2% der Aktien (+1,5
Prozentpunkte), auf andere Lander entfallen
0,1% (unverandert).

0,1% 52,8%

8,2% ‘
|

16,9%
OBIB M GroBbritannien
Private und institutionelle und Irland
Investoren in Osterreich Nordamerika

B Europa (exkl. Osterreich) Rest der Welt



ie lickenlose Einhaltung aller flr das

Unternehmen geltenden Vorschriften
hat bei der Post groBe Bedeutung. Ein
umfangreiches internes Regelwerk und
vielfaltige MaBnahmen stellen regelkon-
formes Verhalten des Unternehmens und
seiner Mitarbeiter sicher. In den vergange-
nen Jahren hat die Osterreichische Post
ihr Ziel konsequent weiterverfolgt, eine
konzernweite, starke Compliance-Kultur
zu entwickeln. Die Uberzeugung dahinter:
Compliance — der Begriff kann mit ,Regel-
treue” Ubersetzt werden - leistet einen
wichtigen Beitrag zur nachhaltigen Ent-
wicklung und Wertschopfung des Unter-
nehmens. Eine konkrete Konsequenz von

COMPLIANCE

gelebter Compliance besteht darin, dass
Haftungsrisiken und sonstige Rechts-
nachteile fir das Unternehmen und seine
Mitarbeiter vermieden werden.

Dartber hinaus hilft ein unter allen Mitar-
beitern verbreitetes Bewusstsein dartber,
welche gesetzlichen oder auch internen
Regelungen eingehalten werden missen,
die Unternehmenswerte mit Leben zu er-
fallen und die Unternehmenskultur weiter-
zuentwickeln. Nicht zuletzt ist Compliance
flr die Post ein wichtiger Faktor, um von
ihren Kunden, Geschéaftspartnern und Ak-
tiondren sowie der Offentlichkeit als fairer,
transparent agierender und zuverléassiger
Partner wahrgenommen zu werden.

Mitarbeiter haben das neue E-Learning-Programm
zum Thema Kapitalmarkt-Compliance absolviert.

Mitarbeiteranfragen zu den Themen Vorteilsannahme und -gewahrung,

Spenden und Sponsoring sowie zu den Verhaltensgrundsétzen der Post
wurden vom Compliance-Helpdesk beantwortet.

Mitarbeiter wurden in 77 Prasenzschulungen Uber die Uberarbeitete
Konzernvorschrift zur Annahme und Gewahrung von Einladungen,
Geschenken und sonstigen Vorteilen informiert.

COMPLIANCE-
ORGANISATION

BUSINESS-
COMPLIANCE

KAPITALMARKT-
COMPLIANCE

KARTELLRECHTS-
COMPLIANCE

Bereits zum dritten Mal
fand im Herbst 2015 der
International Compliance
Day der Post statt. Ein
weiterer fester Bestandteil
im Compliance-Programm
ist das jahrlich konzernweit
stattfindende Compliance-
Risk-Assessment.

2015 wurde die Uberarbei-
tete Konzernrichtlinie zur
Annahme und Gewéhrung
von Geschenken, Einladun-
gen und sonstigen Vorteilen
sowie jene zum Umgang mit
Sponsoring und Spenden
beschlossen. Zusétzlich
startete eine Kampagne fir
Compliance-Bewusstsein.

Das Compliance-Manage-
ment-System der Post
wurde durch die Umstel-
lung von einem manuellen
Insider-Verzeichnis auf eine
elektronische Datenbanklo-
sung abermals verbessert.
Auch das Schulungskon-
zept wurde erweitert.

Ende 2015 wurde der Be-
schluss gefasst, das Compli-
ance-Management-System
der Post um den Schwerpunkt
Kartellrechts-Compliance zu
erweitern. Fir 2016 sind dazu
die Auflage eines Handbuchs
sowie zielgruppenorientier-

te SchulungsmaBnahmen
geplant.
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NACHHALTIGKEIT

ie Osterreichische Post sieht in der
Dnachhaltigen Ausrichtung ihrer Tatig-
keit groBe Chancen fiir das gesamte Un-
ternehmen. Um diese Chancen aktiv zu
nutzen, hat sie eine Fille von MaBnahmen
ergriffen. Wesentliche Basis dafir ist ihr
konzernweites Leitbild. Es umfasst drei
Kernwerte: Kundenorientierung, Wirt-
schaftlichkeit und Nachhaltigkeit sowie
Kommunikation und Wertschatzung. Diese
Kernwerte sollen im téglichen Arbeitsalltag
von allen Mitarbeitern gelebt werden und
die Basis flr Entscheidungen aller Art bil-
den. Denn durch die konsequente Ausrich-
tung an den zentralen Werten des Leitbilds
ergibt sich praktisch von selbst eine nach-
haltige Unternehmensfiihrung. Die auf

dem Leitbild fuBende Nachhaltigkeitsstra-
tegie der Post erstreckt sich auf die vier
Bereiche Mitarbeiter, Gesellschaft, Umwelt
und Okonomie. Fiir jeden dieser Bereiche
wurden genaue Ziele und MaBnahmen de-
finiert, die sorgféltig aufeinander abge-
stimmt sind. Die Anliegen der Post reichen
von Versorgungssicherheit und gesell-
schaftlichem Engagement tiber Wert-
schatzung und Férderung ihrer Mitarbeiter
bis hin zu maximaler Ressourcenscho-
nung sowie nachhaltiger Wertsteigerung.
Denn nur ein profitables Unternehmen
kann seinen Beitrag langfristig leisten. Zu-
dem werden alle relevanten Stakeholder
so gut wie méglich in die nachhaltige Un-
ternehmensgestaltung einbezogen.
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in Betrieb.

Wiener Bezirke wurden bis Ende 2015 umgestellt. Privatkunden
erhalten hier ihre Briefe und Werbesendungen nun ausschlieBlich
mit Elektrofahrzeugen oder zu FuB.

E-Fahrzeuge hatte die Post Ende 2015 dsterreichweit bereits

verschiedene Nationalitaten z&hlt die Belegschaft der
Osterreichischen Post AG.

NACHHALTIGKEITSBERICHTERSTATTUNG

Die Osterreichische Post veréffentlicht bereits seit Jahren
Nachhaltigkeitsberichte, um ihre Aktivitaten in diesem
Bereich zu dokumentieren und einer breiteren Offentlich-
keit offenzulegen. Um Vergleichbarkeit und Transparenz
gegenilber Stakeholdern bestmdglich gewahrleisten zu
kdnnen, wird zusatzlich zu dem jahrlich publizierten Nach-
haltigkeitsmagazin ein GRI-Nachhaltigkeitsbericht erstellt,
der sich hinsichtlich Inhalt und Struktur an den Vorgaben
der Global Reporting Initiative orientiert. Die Nachhaltig-
keitsberichte der Osterreichischen Post stehen im Internet
unter www.post.at/csr zum Download zur Verfligung.



NACHHALTIGKEITSBEREICHE - LEISTUNG FUR ALLE STAKEHOLDER

proeed MITARBEITER — Die Post ist sich ihrer Verantwortung gegentber ihren Mitarbeitern bewusst. lhre
CSR . Motivation und Leistungsbereitschaft bilden die Basis fur den unternehmerischen Erfolg. In einem
i Dienstleistungsbetrieb muss den Mitarbeitern ein besonders hoher Stellenwert eingerdumt werden.

GESELLSCHAFT — Als Universalanbieter fir Postdienstleistungen mit zuverlassiger und flachende-
ckender Versorgungskapazitat trédgt die Post hohe gesellschaftliche Verantwortung. Aufgrund dieser
bedeutenden nationalen Rolle engagiert sich die Post nachhaltig auf gesellschaftlicher Ebene.

UMWELT - Da die Osterreichische Post in einem ressourcenintensiven Geschft tétig ist, sucht sie
laufend nach Optimierungspotenzialen, um ihren 6kologischen FuBabdruck méglichst klein zu halten.
Mit ihrer Initiative CO, NEUTRAL ZUGESTELLT nimmt die Post auch international eine Vorreiterrolle ein.

- OKONOMIE - Nur ein wirtschaftlich erfolgreiches Unternehmen kann gesellschaftliche Verantwor-
tung langfristig tragen und damit einen angemessenen Beitrag zur Erflllung sozialer und ékologischer
Bedirfnisse leisten.

5’

Kilometer legten die Mitarbeiter der Post 2015 bei verschie- H
denen Laufveranstaltungen zuriick (Mission:Susi ausgenom- °
men; siehe auch Seite 70).

aller 1.281 Post Partner sind im Sozialbereich tatig.

»,Pakete fiirs Christkind“ verschickte die Post vor H
Weihnachten gemeinsam mit dem Arbeiter-Samariter-Bund. ¢

Klimaschutz

Solides
Geschaftsmodell

Hohe
Ertragskraft

Umwelt-

Management NACHHALTIGKEITSSTRATEGIE

Im Rahmen ihrer Nachhaltigkeitsstrate-

Attraktive
Dividende

Post in den vier Themenschwerpunkten
Mitarbeiter, Gesellschaft, Umwelt und
Okonomie — jeweils mit entsprechen-
den Zielen und MaBnahmen, die eng
aufeinander abgestimmt sind und mit
den strategischen Zielen des Unterneh-
mens im Einklang stehen. Nur so kann
das Unternehmen zukunftsorientiert und
nachhaltig gefiihrt werden.

Corporate
Social
Responsibility

Unternehmens-
und
Fuihrungskultur

Qualifikation
und Wandel

Gesundheit und
Sicherheit

SEERIIEETE gie plant und handelt die Osterreichische
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Umsatzerlose:
Sowohl die Division
Brief, Werbepost &
Filialen als auch die
Division Paket &
Logistik mit
Umsatzplus

Operatives und
ausgewiesenes
EBIT:

Operative Ergeb-
nissteigerung,
Ergebnisentwick-
lung durch Sonder-
effekte beeinflusst

Free Cashflow:
Starke Basis flir
Investitionen in die
Zukunft

Dividende:
Attraktive
Dividendenrendite
von 5,8%

Eigenkapital-
quote:

Solide Bilanzstruk-
tur mit geringer
Verschuldung

SOLIDE

PERFORMANCE

2015

GEWINN- UND VERLUSTRECHNUNG 2014 2015 Verénderung
Mio EUR 2014/2015
Umsatzerlése 2.363,5' 2.401,9 1,6%
Materialaufwand und Aufwand fiir bezogene Leistungen -737,5 —749,6 -1,6%
Personalaufwand -1.109,5 -1.106,0 0,3%
Sonstige betriebliche Aufwendungen -317,0 -344,0 -8,5%
Ergebnis aus nach der Equity-Methode bilanzierten

Finanzanlagen -0,1 1,1 >100%
EBITDA 333,8 302,7 -9,3%
Abschreibungen inkl. Wertminderungen -136,9 -213,7 -56,1%
Operatives EBIT vor Sondereffekten 192,9 198,02 2,6%
Ausgewiesenes EBIT 196,9 89,0 -54,8%
Periodenergebnis 146,8 71,6/142,22 -51,3%
Ergebnis je Aktie in EUR® 2,17 1,06/2,10° -51,2%
CASHFLOW 2014 2015 Verinderung
Mio EUR 2014/2015
Cashflow aus Geschéftstatigkeit 232,2 216,2 -6,9%
Investitionen in Sachanlagen (CAPEX) -82,6 -104,7 26,8%
Cashflow aus Akquisitionen/Devestitionen -2,0 -6,8 <-=100%
Free Cashflow vor Akquisitionen/Wertpapieren 151,7 178,3 17,5%
Dividende in EUR 1,95 1,95 0,0%
AUSGEWAHLTE KENNZAHLEN 2014 2015 Verénderung
Mio EUR 2014/2015
EBITDA-Marge® 14,1% 12,6% -
EBIT-Marge® 8,3% 3,7%/8,2%? -
Eigenkapitalquote 42,1% 39,8% -
ROE? 25,8% 12,5%/24,9%? -
Gearing Ratio® 14,2% 4,4% -
Capital Employed 733,8 577,0 -21,4%
ROCE® 26,5% 13,6%/30,2%2 -

' Die Darstellung der Umsatzerlése sowie der Materialaufwand und Aufwand fiir bezogene Leistungen der Division Paket & Logistik wurden angepasst.

Exportdienstleistungen werden nach der Nettomethode erfasst (vormals Ausweis in Umsatzerldsen und Aufwand fir bezogene Leistungen).

2 Bereinigt um Sondereffekt von —108,9 Mio EUR vor Steuern
3 Unverwassertes Ergebnis je Aktie, bezogen auf 67.552.638 Stiick Aktien

4 Vorschlag an die Hauptversammlung am 14. April 2016, Dividendenzahltag am 28. April 2016

5 EBITDA-Marge = EBITDA/Umsatz

8 EBIT-Marge = EBIT/Umsatz
7 Return on Equity = Periodenergebnis/Eigenmittel zum 1. Janner abziiglich Dividendenausschittung

8 Gearing Ratio = Nettofinanzverschuldung/Eigenkapital
¢ Return on Capital Employed = EBIT/durchschnittliches Capital Employed



GLOSSAR

BRIEFWAHL ist eine Form der demokratischen
Mitbestimmung durch Stimmabgabe per Brief.

BUSINESS TO BUSINESS (B2B) bezeichnet
Geschéfte zwischen Unternehmen.

BUSINESS TO CONSUMER (B2C) Im Gegensatz zu
B2B ist im B2C-Bereich der Privatkunde und Endver-
braucher der Leistungsempfanger.

COMPLIANCE steht flr die Einhaltung aller fir ein
Unternehmen relevanten Gesetze und Richtlinien
sowie die dafiir getroffenen MaBnahmen.

CONSUMER TO CONSUMER (C2C) bezeichnet
Geschéftsbeziehungen zwischen Privatpersonen
(Endkunden).

CORPORATE GOVERNANCE Grundsétze und
Regelungen flr eine verantwortungsbewusste
Unternehmensfiihrung und -steuerung im Sinn aller
Stakeholder; fiir heimische Unternehmen im Oster-
reichischen Corporate Governance Kodex (OCGK)
zusammengefasst.

E-COMMERCE bezeichnet den gesamten Uber das
Internet abgewickelten Warenhandel.

E-MOBILITAT umfasst jegliche Fortbewegung mittels
elektrisch betriebener Fahrzeuge.

E-SUBSTITUTION bezeichnet den internationalen
Trend riicklaufiger Briefmengen, hervorgerufen durch
die verstérkte Nutzung elektronischer Kommunikati-
onsformen.

FOOD LOGISTICS bezeichnet eine Nische der Spe-
ziallogistik, die ausschlieBlich auf die Lebensmittelzu-
stellung fokussiert.

LOGISTIKZENTRUM High-Tech-Standorte der Post,
an denen groBe Mengen von Briefen und/oder Pake-
ten mithilfe hochmoderner Forder- und Sortieranlagen
schnellstmdglich sortiert und zu den Zustellbasen
weitertransportiert werden.

POST-GESCHAFTSSTELLEN Durch rund 1.800
eigen- und fremdbetriebene Post-Geschéftsstellen gilt
die flachendeckende Versorgung mit Postdienstleis-
tungen oOsterreichweit als gesichert.

POST PARTNER bieten Post- und Finanzdienstleis-
tungen an. Betreiber sind Lebensmittelgeschafte,
Trafiken, Gemeinden, Tankstellen u. a.

SB-ZONEN erlauben die Nutzung von Postdienstleis-
tungen rund um die Uhr. Sie umfassen neben Pack-
stationen, Frankierautomaten und Versandboxen oft
auch so genannte Abholstationen flir eingeschriebene
Briefe und Pakete.

ZUSTELLBASEN Knoten im Verteilnetz, von denen
aus die Zusteller ihre Zustellbezirke bedienen.

STICHWORTVERZEICHNIS

Abholstation S. 38, 61
Aktie S. 15, 22 f., 78 f., 80
Aktionarsstruktur S. 80

CO, NEUTRAL ZUGESTELLT S. 19,
571,83

Ergebnis 2015 S. 15, 22 f.
Geschaftsmodell S. 20, 74
Handheld S. 67

Innovation S. 21, 31, 38, 46 f., 48 f,, 52,
57 f.

Investor Relations S. 78

Kennzahlen S. 79, 84
Klimaschutz S. 19, 57 ff., 83
Kundennutzen S. 38 f., 40 .
Lebensmittellogistik S. 39, 48 f.
Marktumfeld S. 17 f., 78
Nachhaltigkeit S. 79, 82 f.
Neue Produkte/Services S. 18, 20, 38
Post App S. 14, 38, 41, 61
Post Partner S. 68, 76, 83
SB-Zonen S. 21, 38, 76
Speziallogistik S. 21, 48 ff., 77

Stakeholder S. 82 f.

Strategie S. 10 ff., 17 ff., 20 ff., 53, 74,
82 f.

Total Shareholder Return S. 15, 22 f.,
78 f.

Trend S. 3, 12 ff., 17 f., 20, 26, 39
Vorstand S. 10 ff.
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INTERNATIONALE
PRASENZ

LAND UNTERNEHMEN TATIGKEITSFELD
OSTERREICH Osterreichische Post AG Briefpost
Paket, Express Mail Services (EMS), Kombifracht
Adressierte und unadressierte Werbesendungen
Medienpost
Elektronische Servicedienstleistungen
feibra GmbH Unadressierte Werbesendungen und adressierte
Geschaftspost
Systemlogistik Distribution GmbH Warehousing, Fulfillment
Post.Wertlogistik GmbH Werttransporte
Scanpoint GmbH Scanning/Archivierung von Dokumenten
D2D GmbH (30%) Druck und Versand von Dokumenten
Aktionsfinder GmbH (80%) Digitale Prospektplattform
EMD GmbH Intelligentes Inputmanagement und Archivdigitali-
sierung
BULGARIEN M&BM Express OOD (76%) Unadressierte und adressierte Werbesendungen,
Briefpost, Hybrid Mail, Courier Express Parcel
BOSNIEN UND 24-VIP d.o.o. Express und Paket, Kombifracht
HERZEGOWINA
DEUTSCHLAND trans-o-flex Logistics Group GmbH' Kombifracht, Lagerlogistik, Mehrwertdienst-
leistungen, temperaturgefiihrte Logistik
Austrian Post International Briefpost, adressierte und unadressierte
Werbesendungen, Medienpost, Warensendungen,
Zusatzservices
KROATIEN Overseas Trade d.o.o. Express und Paket, Kombifracht
Weber Escal d.o.o. Unadressierte und adressierte Werbesendungen,
Hybrid Mail, Briefpost
MONTENEGRO City Express Montenegro d.o.o. Express und Paket, Kombifracht
POLEN PostMaster PL Unadressierte Werbesendungen
RUMANIEN PostMaster RO Unadressierte und adressierte Werbesendungen,
Hybrid Mail, Briefpost
SERBIEN City Express d.o.o. Express und Paket, Kombifracht
SLOWAKEI Slovak Parcel Service s.r.o. (SPS), In Time s.r.o. Express und Paket, Kombifracht
TURKEI Aras Kargo a.s. Express und Paket, Dokumente
UNGARN trans-o-flex Hungary Kift. Express und Paket, Kombifracht

" Die Vermdgenswerte und Schulden der trans-o-flex Gruppe werden mit Stichtag 31. Dezember 2015 zur VerduBerung gehalten.



KONTAKT

Osterreichische Post AG
Unternehmenszentrale
Haidingergasse 1

1030 Wien

T: +43 (0) 57767 0

E: info@post.at

I: www.post.at

Investor Relations
Dipl.-Ing. Harald Hagenauer
T: +43 (0) 577 67 30401

F: +43 (0) 577 67 30409

E: investor@post.at

I: www.post.at/ir

Unternehmenskommunikation
Mag. Manuela Bruck

T: +43 (0) 577 67 24099

F: +43 (0) 577 67 28039

E: info@post.at

I: www.post.at/pr

CSR - Nachhaltigkeit

Dipl.-Ing. Daniel-Sebastian Muhlbach, MSc

E: co2neutral@post.at
I: www.post.at/co2neutral

Compliance

Dr. Judith Pilles, MBL

T: 0800 202 224"

E: compliance.helpdesk@post.at

Privatkunden
Post-Kundenservice
T: 0810 010 100!

Geschiftskunden
T: 0800 212 2121
I: www.business.post.at

Briefmarkensammlerservice
T: 0800 100 197"
I: www.philatelie.at

Osterreichische Post
Online-Geschiftsbericht 2015
I: www.post.at/gb2015/de

Wenn Sie mehr tiber die Osterreichische Post wissen wollen (Geschéftsberichte, Quartalsberichte etc.),

haben Sie die Mdéglichkeit, sich auf unseren Verteiler setzen zu lassen:

T: +43 (0) 577 67 30401
E: investor@post.at
I: www.post.at/ir

' Fur Osterreich

FINANZKALENDER 2016

10. Marz  Jahresergebnis 2015, Verdffentlichung: 7:30-7:40 Uhr

4. April Nachweisstichtag fur die Teilnahme an der Hauptversammlung

14. April Hauptversammlung 2016, Wien

26. April Ex-Tag (Dividende)

27. April  Record Date (Feststellung der anspruchsberechtigten Bestande iZm Ausschittungen)

28. April Dividendenzahltag

13. Mai Zwischenbericht 1. Quartal 2016, Verdffentlichung: 7:30-7:40 Uhr

11. August Halbjahresfinanzbericht 2016, Verdffentlichung: 7:30-7:40 Uhr

11. November Zwischenbericht 1. bis 3. Quartal 2016, Verdffentlichung: 7:30-7:40 Uhr
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