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Geschaft und Umfeld

.In den vergangenen Jahren haben wir eine einmalige
Plattform aufgebaut, um Kunden in aller Welt mit Dienst-
leistungen flir das Management und den Transport von
Briefen, Waren und Informationen zu unterstiitzen. In
den Jahren 2006 bis 2009 geht es darum, diese Platt-
form noch wirksamer und profitabler einzusetzen. Ein
wichtiger Hebel dafiir lautet: Qualitat!”

Dr. Klaus Zumwinkel, Vorstandsvorsitzender

Kunden

Mitarbeiter

Strategische Starken

First Choice

Unser Geschift ist in weiten Teilen netzwerkgetrieben. Struktur, Reichweite und
Kosten eines Netzwerks richten sich nach dem angestrebten Grad an Servicequalitit;
seine Ertragskraft hangt von der Auslastung ab. Sie ist dann gut, wenn das operative
Geschift wichst. Wachstum wiederum lasst sich nur mit hervorragender Leistung
erzielen, die sich an den Bediirfnissen der Kunden orientiert. Das Ziel unseres
konzernweiten Programms ,,First Choice“ lautet daher, Kundenorientierung so zu
verankern, dass dadurch profitables organisches Wachstum entsteht.

Wir wollen unsere Leistung systematisch verbessern und damit Kunden noch starker
an uns binden. Im Jahr 2006 haben wir vorbereitend Pilotprojekte durchgefiihrt. Mit
dem Beginn des Jahres 2007 fiel konzernweit der Startschuss fiir das Programm: In
den kommenden zwei Jahren wird es mehr als 5.000 Einzelprojekte umspannen, die
einzig darauf abzielen, unsere Qualitit zu verbessern.

Im Jahr 2007 werden wir dieses Programm im Konzern einfiihren, es kommuni-
kativ begleiten und die Mitarbeiter darauf einschwéren. Uberall dort, wo wir mit
unseren Kunden in Kontakt treten, wollen wir erstklassige Leistungen erbringen,
unsere Marken Deutsche Post, DHL und Postbank damit aufwerten und unsere

Performance verbessern.

Engagierte Mitarbeiter
Das Programm wird vor allem unsere mehr als 500.000 Mitarbeiter mobilisieren. Es
soll die Kundenorientierung fest im Unternehmen verankern. Dies wird unsere

Geschiftstatigkeit dauerhaft verandern.
Uber Erfolg oder Misserfolg in der Dienstleistungsbranche entscheiden vor allem

Einstellung und Verhalten der Mitarbeiter. Daher haben wir spezielle Programme
entwickelt, an denen Mitarbeiter aller Ebenen teilnehmen werden. Wir wollen sie auf
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unseren Anspruch einschworen, die Erwartungen der Kunden nicht nur zu erfiillen,
sondern zu tibertreffen. Neben intensiven Schulungen enthélt das Programm auch
ein konzernweites Belohnungs- und Anreizsystem.

Weltumspannende Netzwerke

Als fithrender Logistikdienstleister sind wir in der Lage Volumina zu biindeln - ein
Vorteil fiir uns wie fiir unsere Kunden. Wihrend wir Mengeneftekte erzielen, profi-
tieren unsere Kunden von kiirzeren Laufzeiten und geringeren Stiickkosten.

Die Netzwerke miissen laufend an den globalen Warenstromen, dem Wettbewerb
und verdnderten Kundenbediirfnissen angepasst werden. Besonderes Augenmerk
legen wir dabei auf das interkontinentale Luft-Expressgeschift — eines der attrak-
tivsten Segmente, in denen wir tdtig sind. In den kommenden Jahren wird DHL ihre
Fithrungsposition auf der Route zwischen Europa und Asien stirken und die
Ubernacht-Zustellung zwischen Europa und den Vereinigten Staaten ausweiten.
Dariiber hinaus werden wir die Transportkapazititen zwischen Asien und den
Vereinigten Staaten vergroflern. Die Weichen hierzu haben wir im Berichtsjahr mit
der Beteiligung an Polar Air gestellt.

Organisches Wachstum

Wachstumstreiber der Logistikindustrie ist die Globalisierung. Durch den Wegfall
internationaler Barrieren und Zollhemmnisse, durch technologischen Fortschritt
und sinkende Transaktionskosten verlagern Unternehmen Aktivititen wie Be-
schaffung und Produktion in die Méarkte, die einen Wettbewerbsvorteil versprechen.
Zudem bieten sie ihre Produkte und Dienstleistungen in immer mehr Landern an.
Dadurch wichst weltweit der Bedarf an Logistikdienstleistungen. Durch unsere
starke Prasenz im interkontinentalen Handel und in Schwellenldindern - darunter
Asien, Osteuropa, der Mittlere Osten und Lateinamerika — kénnen wir unsere
Netzwerke auslasten und Marktanteile hinzugewinnen.

Aber die Globalisierung hat auch ihre Schattenseiten: Internationale Unternehmen
miissen sich dem Wettbewerb neuer Marktteilnehmer stellen und damit immer
hohere Risiken eingehen. Deshalb brauchen sie einen Logistikpartner, der iiber das
Know-how verfiigt, ihre Wertschopfungskette zuverldssig und kostengiinstig zu
betreiben. Wir glauben, dass dies nur Anbieter mit einem umfassenden Leistungs-
spektrum erfiillen konnen. Darauf haben wir uns strategisch eingestellt. Unsere
grofiten Kunden betreuen wir seit dem Jahr 2004 in einer eigens dafiir bestimmten
Vertriebsorganisation: Global Customer Solutions. Der Erfolg gibt uns Recht: Seit
Jahren steigen die Kundenanfragen nach Leistungen nicht nur aus einem, sondern

aus mehreren Unternehmensbereichen.
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i Ab Seite 96

Unternehmensbereich

Steuerung und Organisation

Fiinf Segmente und drei Marken
Der Konzern Deutsche Post World Net bietet nationale und internationale Dienst-

leistungen in fiinf Unternehmensbereichen unter drei Markennamen an.

Als deutsche Aktiengesellschaft hat die Deutsche Post eine duale Fithrungs- und
Kontrollstruktur. Gesteuert wird der Konzern durch den Gesamtvorstand, dessen
Mitglieder vom Aufsichtsrat aufhochstens fiinfJahre bestellt werden. Eine wiederholte
Bestellung oder Verlingerung der Amtszeit, jeweils fiir hochstens fiinf Jahre, ist
zuléssig. Der Aufsichtsratberdtden Vorstand und tiberwacht dessen Geschiftsfithrung.
Die Grundziige des Vergiitungssystems fiir Vorstand und Aufsichtsrat schildern wir
im @ Vergiitungsbericht. Die Ernennung und Abberufung von Mitgliedern des
Vorstands geschehen nach den Vorschriften des Aktiengesetzes. Die Satzung der
Gesellschaft wird durch Beschluss der Hauptversammlung gedndert. Er bedarf der
einfachen Stimmenmehrheit und der einfachen Mehrheit des vertretenen Grund-
kapitals. In den Fillen, in denen das Gesetz zwingend eine Mehrheit von drei Vierteln
des vertretenen Grundkapitals vorschreibt, ist diese Mehrheit mafgebend.

Der Konzern ist in fiinf Unternehmensbereiche gegliedert. Die Konzernfithrungs-
aufgaben werden im Corporate Center wahrgenommen. Die Unternehmensbereiche
nehmen operative Geschaftsaufgaben wahr und bilden die Segmente — wie von den
International Financial Reporting Standards (IFRS) vorgeschrieben. Sie werden durch

eigene Zentralen (,,Divisional Headquarters®) gesteuert.

Deutsche Post World Net

“ EXPRESS LOGISTIK FINANZ DIENSTLEISTUNGEN SERVICES

Marke

Deutsche Post Q¥

Geschaftsfeld

o Brief Kommunikation
o Direkt Marketing

o Presse Distribution

o Mehrwertleistungen
o Brief International”

sy —aREsy M7 Postbank

e Europe

* Americas

e Asia Pacific

® Emerging Markets

1) Tritt unter der Marke DHL Global Mail auf

2) Seit 1. Juli 2006

3) Tritt unter der Marke Deutsche Post auf

e DHL Global Forwarding
o DHL Exel Supply Chain
 DHL Freight?

e Deutsche Posthank AG
o Posthank-Filialen
 Renten-Service

e Global Business Services
e Corporate Center
o Post-Filialen?

Organisatorische Anderungen

Der Unternehmensbereich BRIEF wurde nach der Ubernahme von Williams Lea um
einen Bereichsvorstand erweitert, der dasinternationale Geschaft fiir das Management
von Unternehmensinformationen verantwortet. In Deutschland wurde der Vertrieb
gestdrkt: statt bisher einen gibt es nun drei Bereichsvorstande, die den Vertrieb fiir
Key-Accounts, Geschiftskunden und Gewerbekunden leiten. Verantwortlich fiir das
Privatkundengeschift ist der Bereichsvorstand Filialen. Zum 31. Dezember 2005
haben wir 850 Filialen auf die Postbank tibertragen.
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Seit Beginn des Jahres 2006 biindeln wir interne Dienstleistungen im neuen
Unternehmensbereich SERVICES. Darin enthalten sind die Global Business Services
mit den Bereichen Recht, Versicherungen, Einkauf, Finance Operations, IT-Services,
Immobilien, Flottenmanagement, Global Customer Solutions und Business Consul-
ting. Des Weiteren zédhlen dazu das Corporate Center und diejenigen Filialen, die
weiterhin zur Deutschen Post gehoren. Berichtet wird global und regional.

Globale Fiihrungsstruktur gestrafft

Nachdem die Integration von Exel im Sommer bereits gut fortgeschritten war, hat der
Konzern samtliche Luft-, See- und Landspeditionsgeschifte zusammengefasst: Das
europdische Landverkehr-Speditionsgeschift wurde zum 1. Juli 2006 aus dem Unter-
nehmensbereich EXPRESS herausgelost und als eigenstandiges Geschiftsfeld DHL Freight
in den Unternehmensbereich LOGISTIK tiberfithrt. Die Verantwortung fiir die damit
komplettierte Logistiksparteliegt beim Vorstandsmitglied John Murray Allan. Der bisher
in zwei Ressorts unterteilte Unternehmensbereich EXPRESS wird nunmehr von einem
Mitglied des Vorstands, John P. Mullen, anstatt von einer Doppelspitze gefiihrt.

Unsere Markte

Wir agieren weltweit und sind in tber 220 Lindern und Territorien vertreten,
darunter in allen wichtigen Wirtschaftsregionen. Eine Darstellung unserer Standorte

finden Sie auf unserer Internetseite.
Global
o Luftfrachtmarkt, Wert: 19,8 Mrd €
 Seefrachtmarkt, Volumen: 22,9 Mio TEU"
o Markt fiir Kontraktlogistik, Wert: 179 Mrd €
o Grenziiberschreitender Briefmarkt, Wert: 10 Mrd €

Europa
o KEP-Markt?#, Wert: 29,6 Mrd €
© Briefmarkt ohne Deutschland, Wert: 45 Mrd €
Markt fiir Briefkommunikation Deutschland, Wert: 6,7 Mrd €
* Bankenmarkt Deutschland, Wert: 177 Mrd €

USA

© US-KEP?-Markt,
Wert: 48,7 Mrd €

 Briefmarkt USA,
Wert: 53,6 Mrd €2

Asien
© KEP?-Markt,
Wert: 21,2 Mrd €

Stand: 2005

Twenty Foot Equivalent Unit (20-FuB-Container-Einheit)

Kurier, Express und Pakete

Unternehmensschétzung

Umfasst Deutschland, GroBbritannien, Frankreich, Niederlande, Italien und Spanien

1
2
3
4
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Rahmenbedingungen

Weltwirtschaft weiter gewachsen

Das Jahr 2006 war - vor allem in der ersten Hélfte — von einer konjunkturellen
Dynamik gekennzeichnet, die sich {iber alle Weltregionen erstreckte. Die globale
Wirtschaftsleistung ist mit rund 5 % noch etwas starker als im Vorjahr gestiegen.

Wachstumsindikatoren im Jahr 2006

% Bruttoinlandsprodukt Exporte Binnennachfrage
USA 34 89 3,2
Japan 2,2 9,7 14
China 10,7 27,2 k. A.
Euroraum 2,7 8,3" 2,5"
Deutschland 2,7 12,5 1,6

1) Geschatzt, Stand: 22. Februar 2007

Quelle: Postbank Research, nationale Statistiken

In den Vereinigten Staaten wurde die Konjunktur vor allem von Unternehmens-
investitionen und dem privaten Verbrauch angekurbelt, wihrend die Wohnungsbau-
investitionen kriftig zuriickgegangen sind. Das Bruttoinlandsprodukt (BIP) ist mit
3,4% etwas starker als im Vorjahr gewachsen. Der Auflenhandel bremste das
Wachstum zwar anders als in den Vorjahren nicht mehr ab, das zuvor schon hohe
Leistungsbilanzdefizit erreichte jedoch mit rund 880 Mrd US-Dollar oder 6,6 % des
BIP einen Hochststand.

Auf den Konjunkturmotor Asien ist nach wie vor Verlass: Der Kontinent wies auch
im Berichtszeitraum das mit Abstand hochste Wachstum auf. In Japan ist das BIP um
2,2 % gewachsen, angetrieben vonkriéftigsteigenden Exporten und einer zunehmenden
Binnennachfrage. Spitzenreiter ist weiter China: Das BIP wuchs um 10,7 %, die Indus-
trieproduktion legte um 17 %, der Export sogar um 27,2 % zu.

Auch im Euroraum hat sich der Aufschwung spiirbar beschleunigt, das BIP ist um
2,7% gewachsen — so stark wie zuletzt im Boom-Jahr 2000. Die entscheidenden
Impulse kamen von der deutlich lebhafteren Binnennachfrage, vor allem von den
Investitionen.

In Deutschland hat die Wirtschaftsleistung um 2,7 % zugelegt und damit alle Erwar-
tungen iibertroffen. Besonders positiv entwickelten sich die Exporte (+12,5%) und die
Investitionen (+5,6 %). Sogar der private Verbrauch ist mit 0,8 % leicht gewachsen.
Allerdings diirfte es sich hierbei zum Teil um vorgezogene Kéufe angesichts der
Mehrwertsteuererh6hung handeln.

Dank der guten Konjunktur verzeichneten die Aktienmarkte im Jahr 2006 erneut
kriftige Kursgewinne. Die Notierungen sind im Gleichklang mit den Unternehmens-
gewinnen gestiegen. Der DAX hat im Jahresverlauf um 22 % zugelegt und damit den
EURO STOXX 50 (+15,1%) und den S&P 500 (+13,6 %) deutlich hinter sich gelassen.

Im Euroraum sind zwar die langfristigen Zinsen im Jahresverlauf saldiert um 0,6 %
gestiegen, waren aber im historischen Vergleich immer noch sehr niedrig. In den
Vereinigten Staaten lagen die Renditen am Jahresende 0,3% tiber dem Niveau des
Jahresbeginns. Das Umfeld fiir Unternehmensanleihen blieb damit giinstig.
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Die Notierungen an den internationalen Rohélmarkten sind im Jahr 2006 zunichst
weiter gestiegen. Ein Fass der Sorte Brent wurde im August mit der bisherigen
Héchstmarke von 78 US-Dollar notiert. Im weiteren Jahresverlauf gab der Olpreis
zwar wieder nach, lag aber im Jahresdurchschnitt immer noch rund 20 % tiber dem
Vorjahr.

Ende 2006 wurde der Euro mit 1,32 US-Dollar gehandelt, seit Jahresbeginn wertete er
damit um 11,5 % auf. Der sinkende Zinsvorsprung gegeniiber dem Euroraum sowie
die Angst vor einer lingeren konjunkturellen Schwichephase haben den Dollar-Kurs
gegen Jahresende deutlich gedriickt. Noch stirker als der Euro hat das britische
Pfund gegeniiber dem US-Dollar an Wert gewonnen.

Brentol-Spotpreis und Wechselkurs Euro/US-Dollar

805 —11,40$
705
605~ =1,25$
508
40$ 1,108
Jan. 2006 Febr. 2006 Marz2006 Aprl 2006 Mai2006  Juni 2006  Juli 2006  Aug.2006 Sept. 2006 Okt 2006 Nov.2006  Dez. 2006
Brentdl-Spotpreis (linke Achse) e \\lechselkurs Euro/Dollar (rechte Achse)

Internationale Handelsstrome haben zugenommen

Mit der Weltwirtschaftistim Verlauf des Jahres 2006 auch der Welthandel gewachsen,
dem Prognoseinstitut Global Insight zufolge insgesamt um 7,25 %. Die Nachfrage der
européischen Volkswirtschaften nach Konsumgiitern aus Asien ist weiter gestiegen.
Die Vereinigten Staaten leiden zwar nach wie vor unter einem enormen AufSenhandels-
und Haushaltsdefizit - sind aber dennoch der gréfite Importeur geblieben. Gemessen
an den Rohstoffpreisen von 1997 hat China Deutschland als weltweit grofite Export-
nation iiberholt. Vor diesem Hintergrund entwickelten sich auch die Mérkte fiir
Express- und Logistikdienstleistungen positiv.

In Deutschland erwarten die Kunden einer aktuellen Studie der britischen
Beratungsgesellschaft Triangle zufolge einen gebremsten Preisanstieg bei Paket- und
Expressdiensten. Zusdtzlich ist bei der Auswahl des Dienstleisters die Qualitat
nunmehr ein wichtigeres Kriterium als der Preis. Der nationale Briefmarkt ist durch
eine steigende Wettbewerbsintensitat gekennzeichnet; der Markt fiir Direktmarketing
stagniert. Der deutsche Bankenmarkt hat, der Rating-Agentur Standard & Poor’s
zufolge, im ersten Halbjahr 2006 seinen Hohepunkt erreicht, und ist danach wieder
abgeflacht.
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Unternehmensbereich BRIEF

,Wir sind in Deutschland mit einem groBen Angebot an Brief-
und Paketdienstleistungen bestens aufgestellt. Zusatzlich bieten
wir global innovative Losungen flir Geschaftskunden an. Ich bin
stolz auf unsere weltweite Qualitatsfiihrerschaft und sicher, dass
wir auf die kommende Liberalisierung der Briefmarkte in Europa
exzellent vorbereitet sind.”

Dr. Hans-Dieter Petram, BRIEF

Geschéftsfelder und Produkte

Brief Kommunikation Direkt Marketing Presse Distribution Mehrwertleistungen Brief International
o Briefprodukte © Werbepost o Vertrieb von Presseprodukten e Unternehmenskommunika- e Im- und Export von Briefen
e Zusatzleistungen  MaBgeschneiderte e Zusatzleistungen tionslgsungen * Grenziiberschreitende Briefe
« Frankierung Komplettlésungen e Adress- und Dokumenten- « Briefdienstleistungen in
« Philatelie o Zusatzleistungen management Inlandsmérkten anderer
e Druck- und Lettershop- Lander
Leistungen o Zusatzleistungen

Marktanteile Briefkommunikation
Deutschland (Absatz)

Marktvolumen: 9.335 Mio Stiick

r 0,5 % Wettbewerb

‘89,5% Deutsche Post

Quelle: Unternehmensschétzung

i Ab Seite 65

e In-Haus-Services
e Outsourcing-Lésungen
e Zusatzleistungen

Marktfiihrer fiir Briefkommunikation

Fir Privat- und Geschiftskunden beférdern wir Briefprodukte — vom Standardbrief
bis zur Warensendung. Daneben bieten wir Zusatzleistungen wie die Nachnahme
und das Einschreiben an. Unsere Kunden kénnen ihre Sendungen auf drei verschie-
dene Arten freimachen: mit der klassischen Briefmarke, mit der neuen Briefmarke
aus dem Internet und schliefllich, bei groflen Sendungsmengen, voll computerge-
stiitzt. Monat fiir Monat bringen wir neue, zum Teil aufwendig gestaltete und hoch-
wertig gedruckte Briefmarken heraus. Mehr als eine Million Sammler — Philatelis-
ten — lassen sich diese Neuerscheinungen samt Zubehor frei Haus liefern. Seit dem
Jahr 2006 vertreiben und vermarkten wir zudem im Auftrag der Bundesrepublik

Deutschland die deutschen Sammlermiinzen.

Uber die Basisprodukte hinaus entwickeln wir mafigeschneiderte Losungen fiir
den Postversand unserer Geschiftskunden. Zudem erweitern wir unser Angebot
in Richtung Multi-Kanal-Kommunikation und entwickeln Lésungen fiir die

Fremdvergabe von Geschéftsprozessen.

Der Schwerpunkt unseres Briefgeschifts liegt aus historischen Griinden in
Deutschland. Im Berichtsjahr belief sich der nationale Markt fiir Briefkommu-
nikation auf rund 6,7 Mrd €. Das waren knapp 3 % weniger als im Vorjahr, und zwar
hauptséchlich weil elektronische Kommunikationsformen wie Fax, E-Mail und
SMS den klassischen Brief zunehmend ersetzen. Unsere Schliisselbranchen und
-miérkte — darunter der Versandhandel und die Finanzdienstleister - konnten noch
nicht von der erstarkten Binnenkonjunktur profitieren. Gleichzeitig verschérfte sich
der Wettbewerb. Beides fithrte dazu, dass unser Marktanteil leicht zurtickging; er
liegt aber immer noch bei etwa 90 %. Der Briefmarkt ist weiterhin reguliert, wie wir

im @ Risikobericht schildern.
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Loésungen fiir den direkten Kundendialog

Mit den klassischen Instrumenten des Direktmarketings bieten wir Geschaftspartnern
die Moglichkeit, ihre Kunden gezielt anzusprechen. Wir stellen ausgereifte IT-Anwen-
dungen bereit, mit denen Unternehmen Werbeaussendungen leicht abwickeln und
zugleich das Porto optimieren konnen. Zusétzlich haben wir Losungen fiir den medien-
tibergreifenden Kundendialog entwickelt. In der Praxis wickeln wir fiir unsere Kunden
Werbekampagnen ganz oder in Teilen ab. Unsere Leistungen reichen von der ziel-
gruppengerechten Beratung und Konzeption iiber Mediaplanung und Mediaeinkauf
bis zu Produktion und Versand von Werbemitteln. Die Wirkung der Kampagnen
dokumentieren wir durch begleitende Marktforschung. Auf diese Weise verbinden wir
Dialogmarketing mit klassischer Werbung.

Der fiir uns relevante Teilmarkt Direktmarketing im engeren Sinne — das heift Wer-
bepost, Telefon- und E-Mail-Marketing - ist erstmals im Berichtsjahr leicht riick-
ldufig mit einem Volumen von 20,5 Mrd €. Wir haben unseren Marktanteil von rund
14 % gehalten.

Flachendeckende Verteilung von Presseerzeugnissen

Wir stellen Zeitungen und Zeitschriften flichendeckend und taggenau zu. Im Geschfts-
feld Presse Distribution bieten wir zwei Produktgruppen an: Mit dem Postvertriebs-
stiick versenden Verlage traditionell ihre abonnierten Auflagen. Die Pressesendung
wird vorwiegend von werbenden Unternehmen genutzt, die Kundenzeitschriften
herausgeben und auf diese Weise verteilen. Als Zusatzleistungen bieten wir unter
anderem die elektronische Aktualisierung von Adressen und ein Reklamations- und
Qualitdtsmanagement an.

Das Volumen der Pressepost belief sich nach Marktstudien im Berichtsjahr auf
18,2 Mrd Stiick — 1% weniger als im Jahr zuvor. Dank Zuwéchsen im Geschéft mit der
Programmpresse konnten wir Riickgéinge, vor allem bei Tageszeitungen, ausgleichen
und damit unseren Anteil (11,4 %) halten. Insgesamt ldsst sich ein Trend zu héheren
Sendungsgewichten und damit steigenden Durchschnittspreisen erkennen.

Fiihrend bei internationalen Mehrwertleistungen

Unternehmen miissen téglich grofle Mengen an Dokumenten und Daten bearbeiten
und befordern. Die eigenen Geschiftsabldufe zu steuern wird immer komplexer -
besonders im internationalen Geschift. Mit der Ubernahme von Williams Lea, dem
weltweit fithrenden Anbieter fiir das Management von Unternehmensinformationen
(Corporate Information Solutions) mit Sitz in London, besitzen wir nun ein globales
Netzwerk fiir den grenziiberschreitenden Transfer von Daten und fiir das Outsourcing
von Geschiftsablaufen.

Vom Know-how des Weltmarktfiithrers wird auch unser nationales Geschéft mit
Mehrwertleistungen profitieren, das sich in die drei Bereiche Dokumenten-, Finanz-
prozess- und Kundenmanagement gliedert. Dokumente werden von uns erfasst, digi-
talisiert, gedruckt, gelagert, sortiert, adressiert, kuvertiert, versendet und archiviert.
Uber unsere Internetplattform kénnen Unternehmen ohne hohe Kosten Rechnungen
austauschen.
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Marktanteile Direktmarketing (Umsatz)
Marktvolumen: 20,5 Mrd €

‘1 3,5% Deutsche Post

‘ 86,5 % Wetthewerb

Quelle: Unternehmensschatzung

Marktanteile Pressepost (Absatz)
Marktvolumen: 18,2 Mrd Stiick

r 1,4% Deutsche Post

’ 88,6 % Wetthewerb

Quelle: Unternehmensschatzung
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Globaler grenziiberschreitender
Briefmarkt 2005

Marktvolumen: 10,0 Mrd €

44 % Sonstige |14 % DPWN
14% USPS

‘ L% Royal Mail

‘ 8% La Poste
6% SPI

5% Spring/TNT

Quelle: Deutsche Post World Net, WPV-Statistik 2005

(8.3), Geschaftsberichte 2005 von USPS, Royal Mail, La
Poste, SPI, TNT, weitere Berechnungen und Schatzungen

Auf auslandischen Briefmarkten erfolgreich

Die Deutsche Post zahlt auch international zu den Marktfiithrern im Briefgeschift:
Wir befordern Briefe grenziiberschreitend, bedienen die Inlandsméarkte anderer
Lander und erbringen Mehrwertleistungen. Fiir unsere Geschéftskunden sind wir in
bedeutenden nationalen Briefmirkten tétig, in den Vereinigten Staaten beispiels-
weise, den Niederlanden, Grofibritannien, Spanien oder in Frankreich. In Japan sind
wir der erste ausldndische Anbieter. Unsere Zusammenarbeit mit der Yamato Hol-
ding haben wir im Berichtsjahr ausgebaut: Yamato Dialog & Media bietet als erstes
Unternehmen seiner Artin Japan nun ein vollstindiges Angebot rund um das Direkt-
marketing.

Weltweit betrdgt das Marktvolumen fiir den internationalen Briefverkehr rund
10 Mrd € und liegt damit auf dem Niveau des Vorjahres. Obwohl sich der Wettbewerb
splirbar verschirft hat, konnten wir unseren Anteil bei 14 % halten. Es ist uns ge-
lungen, Sendungen aus Deutschland, Osterreich, der Schweiz und den Vereinigten
Staaten hinzuzugewinnen. Damit liegen wir weiterhin gleichauf mit dem United
States Postal Service (siehe Grafik). Der Markt fiir den nationalen Briefverkehr in
den Vereinigten Staaten ist im Berichtszeitraum um rund 4 % gewachsen. Wir haben
dieses Wachstum nutzen kénnen und Marktanteile hinzugewonnen.

Qualitat als Wettbewerbsvorteil

In Deutschland erreichen wir unsere Kunden tiber ein flichendeckendes Transport-
und Zustellnetz. Kern dieses Netzes sind 82 Briefzentren, in denen durchschnittlich
iiber 70 Mio Sendungen taglich bearbeitet werden. Die Automationsquote liegt mit
89 % weiterhin auf dem hohen Niveau des Vorjahres.

Wir nutzen siamtliche technischen und betrieblichen Mdglichkeiten, um Briefe
qualitativ hochwertig und gleichzeitig effizient zu bearbeiten. So haben wir in der
Briefzustellung die Anzahl der Zustellbezirke von 54.900 auf 54.300 verringert.
Bei Wahrung der hohen Bearbeitungsqualitét sind wir damit effizienter geworden.

Die Qualitdt unserer Leistungen bemisst sich daran, ob die Sendungen schnell,
vollstindig und unbeschédigt ihre Empfanger erreichen. Zu diesem Zweck haben
wir folgende qualititssichernde Mafinahmen ergriffen:

e Der Technische Uberwachungsverein (TUV) hat das Qualititsmanagement
unserer Briefproduktion erneut gepriift und die weitere Giiltigkeit des ISO-
Zertifikats bestatigt.

¢ Das System, mit dem wir die Laufzeit von Briefen messen, haben wir durch den
Einsatz von Radiofrequenz-Identifikation technisch verbessert. Simtliche Test-
briefe werden nun mit einem Mikrochip ausgestattet, der seinen Standort iiber
elektromagnetische Wellen an ein Lesegerdt meldet. So wissen wir immer, wo
sich die Briefe gerade befinden, und kénnen Schwachstellen schnell identifizieren
und beheben.
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Das bereits sehr gute Ergebnis der Brieflaufzeit aus dem Vorjahr haben wir nochmals
verbessert: In Deutschland werden nun deutlich mehr als 95% der Briefe, die uns
wihrend der tdglichen Annahmezeiten oder bis zur letzten Briefkastenleerung er-
reichen, ihrem Empféanger bereits am néchsten Tag zugestellt.

Bei den Laufzeiten der internationalen Briefe — ermittelt in einer Studie des Welt-
postvereins — haben wir die von der Europdischen Union vorgegebene Messzahl
deutlich tGibertroffen und wie bereits in den Vorjahren die Marke 96 % erreicht. Nach
Vorgabe aus Briissel miissen 85 % aller grenziiberschreitenden Sendungen in der EU
innerhalb von drei Tagen nach Einlieferung zugestellt sein.

Im Berichtsjahr haben wir den Vertrieb noch starker auf die Bediirfnisse unserer
Kunden ausgerichtet. Die Verantwortung fiir unsere Kundensegmente — Privat-, Ge-
werbe- und Geschiftskunden sowie Key-Accounts - liegt jetzt auf hochster Manage-
mentebene. Wir stellen damit sicher, dass jede Kundengruppe die passgenaue Losung
erhilt. Hierzu haben wir auf Basis von Marktforschungsstudien Mafinahmen
eingeleitet, mit denen wir die Zufriedenheit unserer Kunden gezielt steigern wollen.

Ziele und Strategie

Unser Ziel ist es, drohende Marktanteilsverluste im nationalen Briefgeschift zu
kompensieren und die Profitabilitdt zu halten. Dies erreichen wir auf drei Wegen:
Wir erweitern das Leistungsangebot fiir Geschiftskunden. Wir erhéhen unser
Engagement im Ausland. SchliefSlich optimieren und flexibilisieren wir die Kosten
unseres Transport- und Zustellnetzes.

Die Deutsche Post ist schon lange mehr als nur ein reiner Transporteur und Zusteller
von Briefen. Inzwischen haben wir uns zu einem Anbieter von Dienstleistungen
entlang der gesamten Wertschopfungskette des Briefes entwickelt. Dafiir richten wir
unsere Marketing- und Vertriebsaktivitidten stirker auf die Bediirfnisse einzelner
Kundengruppen aus und berticksichtigen dies auch organisatorisch. Fiir einzelne
Kundensegmente entwickeln wir spezifische Angebote, die wir schrittweise erweitern:
Uber die klassischen Leistungen hinaus biindeln wir Produkte verschiedener Ge-
schiftsfelder - von der Einzelleistung bis zur Ubernahme simtlicher Geschiftsab-
ldufe. So bieten wir unter der Marke Williams Lea unseren Kunden Outsourcing-Lo-
sungen im Bereich Dokumentenmanagement und Unternehmensinformationen an.

Mit dem Direktmarketing wollen wir bestehende Kunden an uns binden, neue hin-
zugewinnen und zusitzlichen Umsatz erzielen. Zugleich beraten wir unsere Kunden,
wie sie beispielsweise ihre Abldufe optimieren und so Kosten sparen konnen.

Die Liberalisierung des deutschen Briefmarktes ist fiir uns eine Herausforderung.
Doch international begreifen wir diesen Vorgang als Chance. Wir gehen verstérkt ins
Ausland, wo wir mit Hilfe von Akquisitionen, von Kooperationen oder mit dem
Autfbau eigener Netzwerke unseren Wachstumspfad sichern.
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Unternehmensbereich EXPRESS

|

Regionen und Produkte

,2006 haben wir unsere filhrende Position im globalen Expressmarkt
ausgebaut und sind hervorragend aufgestellt, um vom Wachstum der
weltweiten Handelsstréme zu profitieren. In den USA sind wir unseren
Wettbewerbern in der Servicequalitat voraus. Mit der einheitlichen
Flihrungsstruktur, in der wir jetzt agieren, sind wir fir das Wachstum
unseres Geschafts in den kommenden Jahren gut positioniert.”

John P. Mullen, EXPRESS

Europe Americas Asia Pacific Emerging Markets

® Same Day
o Time Definite
o Day Definite

Segmentierungsmodell KEP-Markt Wir bieten Unternehmen und privaten Kunden Kurier-, Express- und Paketdienst-
sameDay’ yp. 0o leistungen (KEP) in drei nach Geschwindigkeit definierten Produktlinien an:
Time Definite ) ) . . )
Day Definite Same Day-, Time Definite- und Day Definite-Lieferungen. Den KEP-Markt bilden
/ Deferred JEeonomy it in einem Modell ab, das die drei Dimensionen Geschwindigkeit, Reichweite und
+ National Gewicht erfasst. Wir befordern Sendungen iiber das international umfangreichste
KEP-Markt o——Intemational ~ Netzwerk, mit dem wir 220 Lédnder und Territorien weltweit erreichen. Unser
<70kg v . . . e s
Geschaft ist nach den Regionen aufgestellt, in denen wir tétig sind.
>70kg

1) Umfasst alle Sendungen, die an einem Tag abgeholt Marktfihrerschaft in Europa behHUPtet

und zugestellt werden, ohne Beriicksichtigung von . . . . . . .
Fahrradkurieren und Transportanbietern, die nur Im europdischen Expressgeschift sind wir mit deutlichem Abstand Marktfiihrer.

fokaltaig sind Die KEP-Mairkte in den europiischen Kernldndern - Deutschland, Frankreich, Grof3-
britannien, Italien, die Niederlande und Spanien - sind in den vergangenen Jahren

Europaischer internationaler um durchschnittlich 5 bis 6 % gewachsen. Da der Handel mit Asien und den Liandern
KEP-Markt 2005

Osteuropas gewachsen ist, legte allein das Auslandsgeschift hier um rund 8% zu.
Marktvolumen: 7,6 Mrd €

Unsere fiihrende Marktposition haben wir behauptet.

20,9%

Sonstige 30,0% DHL
l \ Standig verbessern wir unseren Service, vor allem fiir Time-Definite-Sendungen:
Eine Zustellung vor 12 Uhr ist nun in 27 européischen Landern mdglich, und von
Europa in 55 Lander auf3erhalb des Kontinents. Damit erreichen wir nun 74 % aller
Geschiftsadressen in Europa und Deutschland nahezu vollstindig. Diesen Service
bauen wir kontinuierlich aus, um dem Kundenwunsch nach einer zeitgenauen

‘ Zustellung zu entsprechen.
15,1% TNT

19,4% UPS Unser europiisches Geschift mit Stiickgut, Teil- und Komplettladungen wurde zum
7,9% FedEx . 1. Juli 2006 in den Unternehmensbereich LOGISTIK verlagert und wird dort unter
) i‘;:/r::;a:):::l; DHL Freightberichtet. In Deutschland ist die Verantwortung fiir den Geschéftsbereich

Paket zum 1. Januar 2007 an den Unternehmensbereich BRIEF iibergegangen.

1) Umfasst Deutschland, GroBbritannien, Frankreich,
Italien, die Niederlande, Spanien

2) Inklusive DPD Geopost UK

3) Inklusive GLS

Quelle: Market Research Service Center,
Market Intelligence 2006
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Langfristig auf US-Markt etablieren

Fiir ein global tatiges Expressunternehmen wie DHL ist es strategisch bedeutsam, in
den USA présent zu sein. Zum einen handelt es sich dabei um den grofiten Express-
markt der Welt. Zum anderen ist angesichts der Globalisierung ein leistungsfahiges
Angebot in den USA Garant dafiir, auch in anderen Regionen erfolgreich zu sein.

Wir betreiben in den Vereinigten Staaten ein luft- und landgestiitztes Transportnetz,
iiber das wir alle nationalen und internationalen Sendungen bewegen. Dabei machen
nationale Expressprodukte mehr als 9o % des Gesamtmarkts aus.

2006 haben wir das operative Geschift stabilisiert und sind auf dem besten Weg, uns
langfristig und erfolgreich auf dem Markt zu etablieren. Wir haben die Qualitét
verbessert, in unser Netz investiert, innovative Produkte entwickelt und zahlen
mittlerweile zu den zuverldssigsten Anbietern in den Vereinigten Staaten. Dies
belegen eine externe Studie zum Laufzeitvergleich der wichtigsten Wettbewerber
und zufriedene Kunden. Unsere Markenbekanntheit ist in nur drei Jahren von 19 auf
57 % gestiegen.

Diese Anstrengungen waren erfolgreich: Wir haben neue Auftrage abgeschlossen,
obwohl sich der Wettbewerb auf dem Exportmarkt erheblich verschérft hat. Auf dem

internationalen KEP-Markt in den Vereinigten Staaten belegen wir Platz drei.

In Kanada und den Landern Mittel- und Lateinamerikas sind Importsendungen und
nationale Produkte die stirksten Wachstumstreiber, von denen wir als klarer
Marktfithrer profitieren. Wir haben hier das Angebot ausgeweitet und verbessert. So
bieten wir beispielsweise zeitgenaue Zustellungen innerhalb Lateinamerikas und
zwischen Mexiko und den Vereinigten Staaten an.

Fiihrend auf dem Wachstumsmarkt Asien

Die wichtigsten KEP-Mirkte Asiens sind weiter stark gewachsen, besonders China
(24 %) und Indien (16 %). Der Markt der 13 grofiten Volkswirtschaften im asiatisch-
pazifischen Raum wies im Jahr 2005 ein Umsatzvolumen von 21,2 Mrd € aus. Mit
einem Anteil von 6% sind wir der grofite internationale Anbieter auf diesem von
regionalen Unternehmen beherrschten Markt.

Von den internationalen Logistikdienstleistern ist DHL der einzige, der seinen
Kunden inldndische Dienstleistungen in China, Indien und Neuseeland anbietet. In
China konnen wir dank der 20-jahrigen Partnerschaft mit Sinotrans eine liickenlose
Lieferkette, Express-Sendungen, Luft- und Seefracht, Uberlandtransporte und
Logistikleistungen anbieten - ein klarer Wettbewerbsvorteil. Mit dem im April 2006
begonnenen Programm ,,First in China“ und den damit verbundenen Investitionen
unterstreichen wir unser langfristiges Engagement in diesem Wachstumsmarkt. Das
DHL-Sinotrans-Netzwerk umfasst mittlerweile 318 Stadte, damit erreichen wir 95%
der chinesischen Bevolkerung.
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US-amerikanischer
internationaler KEP-Markt 2005

Marktvolumen: 4,4 Mrd €

13% DHL
18% UPS
4% USPS 132% FedEx
33% Sonstige

Quelle: Market Research Service Center in
Zusammenarbeit mit Colography Group 2006

Asiatische internationale
Expressmarkte 2005

Marktvolumen:” 4,0 Mrd €

r3 % DHL

[ ‘7% TNT

10% UPS
22% FedEx

28% Sonstige

1) Umfasst Singapur, Hong Kong, China, Japan, Taiwan,
Thailand, Philippinen, Indonesien, Indien, Australien,

Neuseeland, Malaysia und Siidkorea

Quelle: Market Research Service Center in
Zusammenarbeit mit L.E.K. Consulting 2006
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Internationale
Expressmarkte EMA 2005

Marktvolumen:" 464 Mio €

47 % DHL

10% TNT
10% UPS
9% FedEx
24% Sonstige

1) Umfasst Tiirkei, Griechenland, Saudi Arabien, Russland,
Stidafrika, Vereinigte Arabische Emirate

Quelle: Market Research Service Center in Zusammen-
arbeit mit Crescendo Partners/L.E.K. Consulting 2006

Unser Kernmarkt ,International Express® ist wieder zweistellig auf jetzt rund
4 Mrd € gewachsen. Darin halten wir einen Anteil von rund 33 %. Auf den wichtigsten
Mirkten Japan und China einschliefSlich Hongkong, auf die mit 2,3 Mrd € mehr als
die Hilfte des Marktvolumens der Region entfillt, liegt unser Anteil bei rund 30 %.
Zudem sind wir Marktfiihrer fiir internationale Express-Sendungen in asiatischen

Kernldndern, wie Japan, China, Stidkorea und Indien sowie Australien.

Nummer eins in den starken Importmarkten der Emerging Markets

In der Region Emerging Markets entfallen 90 % des Geschifts auf Geschiftskunden.
Neben den klassischen Produkten hat ,,Import Express* das grofite Wachstumspoten-
zial, da es sich um starke Importmarkte handelt. Aber auch Warentransporte innerhalb
der Landesgrenzen und regioneniibergreifend nehmen zu, bedingt durch industrielle
Massenproduktion und steigende Nachfrage nach zuverldssigem Service.

In den wichtigsten Landern der Region — Siidafrika, Tiirkei, Griechenland, Saudi
Arabien, Vereinigte Arabische Emirate und Russland - belief sich der KEP-Markt
2005aufrund1,5 Mrd €. Aufunsentfilltein Anteil von18 %.Im Segment ,, International

Express® betragt unser Anteil 47 %, das Marktvolumen 464 Mio €.

Service als Wettbewerbsvorteil

Schneller, besser, attraktiver — als Expressdienstleister miissen wir als Bindeglied
zwischen Produktion, Handel und Endverbrauchern immer neue und innovative
Wege finden, um den Anspriichen der Kunden gerecht zu werden. Diese wollen
einfache und bequeme Losungen zu wettbewerbsfahigen Preisen. DHL kann fast alle
Geschiftsadressen in Deutschland vor 12 Uhr beliefern und ist damit fithrend in diesem
Bereich. Diesen Service haben wir auch fiir Zustellungen innerhalb Europas ausgebaut
und in Asien eingefithrt. Damit sind wir nun in den wichtigsten Wirtschaftszentren

auch im zeitkritischen Expressversand erreichbar.

Mittlerweile konnen mehr als eine halbe Million registrierter Kunden in Deutschland
an unseren 720 Packstationen in 120 Stidten und Gemeinden rund um die Uhr
Pakete abholen und versenden und sich so den Weg zur nachsten Filiale ersparen.
Allein im Jahr 2006 kamen 120 Packstationen hinzu. Uber 85 % der Kunden bewerten
diesen Service als sehr gut oder gut. Wir haben den Paketversand fiir Privatkunden
in Deutschland weiter vereinfacht mit Paketmarken, die sie online kaufen und selbst
ausdrucken konnen. Dariiber hinaus testen wir die Paketbox - das sind Paket-
»Briefkdsten®, an denen die Kunden ihre Sendungen zu jeder Zeit aufgeben konnen.

In den USA arbeitet DHL systematisch daran, ihr Markenversprechen einzulésen, das
da lautet: hochste Kundenzufriedenheit. Auf modernster Internettechnologie
basieren zwei neu eingefiihrte Services: Mit ,,ProView" kdnnen Kunden den Status
von Sendungen bequem abfragen. ,DHL Import Express Online“ erméglicht globalen
Kunden die schnelle, einfache und sichere Vorbereitung und Uberwachung ihrer
Importsendungen aus 46 Landern.
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Anfang 2006 haben wir in Asien eine neue Generation eines Quality Shipment

Monitoring Systems eingefiithrt, das simtliche betrieblichen Abldufe tiberwacht,

kleinste Abweichungen meldet, diese analysiert und Gegenmafinahmen vorschlagt.

Es ermoglicht uns auch, die Kunden, wo notig, aktiv zu informieren.

In der Region Emerging Markets werden immer mehr schwere Giiter transportiert.

Dafiir haben wir ein spezielles Produkt entwickelt: ,,XL Express®. Damit konnen Kunden

hohergewichtige Sendungen ebenso einfach verschicken wie kleine, leichte Pakete.

Auch 2006 haben wir verschiedene Auszeichnungen erhalten, die die Attraktivitit des

Unternehmens fiir Kunden und Mitarbeiter unterstreichen. Die wichtigsten:

»Best Express Operator of the Year Award“ in Asien

»International Express Operator of the year Award“ in Grofibritannien

»Best Call Center Award* fiir DHL-Sinotrans in China

»Userware-Preis” fiir die besonders nutzergerechte Gestaltung der Packstation
Der 2006 Business Traveller USA Award ,,Best International Courier Service®

Die neu gestaltete Internetseite www.dhl-usa.com ist vom ,,BtoB Magazine® zu
den ,,zehn besten Websites“ des Jahres gewédhlt worden.

Die Leser der ,,Latin Trade“ haben DHL zu einem der zehn ,,Employer of Choice®
in Lateinamerika ernannt.

Ziele und Strategie

1.

Der Service fiir den Kunden steht im Mittelpunkt.

Wir setzen uns vom Wettbewerb iiber die Qualitit unserer Leistungen ab: Fiir
unsere Kunden entwickeln wir Systeme und Produkte, die ihnen den Transport
mit DHL noch einfacher machen. Dazu verbessern wir kontinuierlich Laufzeiten
und Services und nutzen modernste Technologien, die den Kunden den Zugang
zu unseren Leistungen erleichtern.

Wir verbinden Kunden und Markte weltweit.

Wir wollen die Kunden und Mirkte starker verbinden und damit die zunehmende

Bedeutunginternationaler Warenstrome nutzen. Mit einer einheitlichen, globalen

Managementstruktur werden wir die Zusammenarbeit zwischen den Regionen

verbessern, um so einen besseren Service fiir unsere Kunden zu liefern. Wir bauen

die interkontinentalen Netzwerke gezielt aus und richten unsere Vertriebsaktivi-
tiaten nach den Handelsstromen der Welt.

Hohere Ertrage durch Effizienz und Wachstum.

Unser Ziel ist es, die eigene Ertragskraft weiter zu steigern: Wir wollen die
Effizienz der operativen Netzwerke erhohen und Prozesse und Systeme weiter
standardisieren. In den wichtigsten Wachstumsregionen der Welt werden wir
weiter investieren und so unsere Marktfiihrerschaft festigen.

Deutsche Post World Net Geschaftsbericht 2006
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Unternehmensbereich LOGISTIK

.Wir sind gut positioniert, um die Marktchancen zu nutzen, die
sich aus dem Trend zum Outsourcing, dem Wachstum in Schwel-
lenlandern und den komplexen Anforderungen moderner Liefer-
ketten ergeben. Die Integration von Exel nahert sich ihrem er-
folgreichen Abschluss. Wir sind hervorragend darauf vorbereitet,
unsere Position als Weltmarktfiihrer weiter zu starken.”

John Murray Allan, LOGISTIK

Geschéftsfelder und Produkte

DHL Global Forwarding

o Luftfracht
o Seefracht
e Logistische GroBprojekte

Marktanteile Luftfracht 2005
Marktvolumen: 19,8 Mrd €"

11,6%
DHL Global Forwarding?

16,8 % Schenker/
BAX Global?

.. 5,2% Nippon
Express

& Nagel

3.1%

‘ 3,5% Kiihne
Expedltors

66,9 %
Sonstige
2,9% Kintetsu

1) Daten zu Marktvolumen und -anteilen wurden der
IATA-Statistik entnommen und entsprechen nicht
den verdffentlichten Umsétzen der Unternehmen

2) Pro forma

Quellen: IATA/CASS, Unternehmensschatzungen

DHL Exel Supply Chain DHL Freight

e Kontraktlogistik o Komplettladung

e Landtransport o Stlickgut- und Teilladung
o Mehrwertleistungen o Specialities

Nummer eins im interkontinentalen Frachtgeschaft

DHL Global Forwarding ist der internationale Marktfithrer im Luft- und Seefracht-
geschéft. Als Spediteur bringen wir Giiter und Waren zum vereinbarten Ort in der
vereinbarten Zeitzu den vereinbarten Kosten. Wir unterhalten keine eigenen Transport-
mittel, sondern sind Makler zwischen Kunden und Frachtunternehmen: Da wir grofie
Mengen bewegen, konnen wir Frachtraum bei Fluggesellschaften und Reedereien zu
wettbewerbsfahigen Preisen einkaufen. Zudem nutzen wir dort, wo es moglich ist, fiir
Luftfrachtvolumina unsere expresseigene DHL-Flotte.

Die Basis unseres Geschifts ist ein solider Kundenstamm. Dazu zdhlen kleine
und mittelgrofle Unternehmen ebenso wie multinationale Konzerne aus nahezu
allen Branchen. Nischenmirkte erfordern besondere Kompetenzen: Viele grofie
Weinproduzenten und Spirituosenhdndler sind beispielsweise unsere Kunden.
Fir die Life-Science-Industrie haben wir uns mit Lufthansa Cargo zusammen-
geschlossen: Das Unternehmen LifeConEx ist heute der weltweit fithrende Anbieter
temperaturgefithrter Transporte. So miissen beispielsweise Produkte wie Impfstofte
oder Blutplasma in einer geschlossenen kontrollierten Lieferkette bei exakter
Temperatur befordert werden.

In der Luftfracht transportieren wir einzelne oder gebiindelte Sendungen, auch zeit-
definiert von Flughafen zu Flughafen oder von Haus zu Haus. Der Markt fiir Luft-
fracht wuchs im Berichtsjahr um rund 5 (Vorjahr: 3) %. Wir sind darin globaler
Marktfiihrer.
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In der Seefracht transportieren wir Komplettladungen in Containern (Full Container
Load, FCL), Stiickgut und Teilladungen (Less than Container Load, LCL) zwischen
den wichtigsten Markten der Welt. Der Markt fiir Seefracht wuchs um rund 10 bis
12 %, vor allem aufgrund von Exporten aus Asien.

DHL Global Forwarding plant und realisiert zudem logistische Groflprojekte, vor
allem fiir die Mineral6l- und Energiewirtschatft.

Unsere Aktivititen als Spediteur ergdnzen wir um transportnahe Mehrwertdienst-
leistungen, etwa Zolldienste, Direktumschlag, Abholung und Auslieferung oder
Transportversicherung. So gewihrleisten wir als Zollmakler den reibungslosen
Frachttransfer an Grenziibergangen oder beraten Kunden in Fragen der Sicherheit.
Dank unserer leistungsstarken Informationstechnologie konnen wir jederzeit verfol-
gen, wo sich die transportierten Giiter befinden. Damit bieten wir unseren Kunden
ein Hochstmafl an Transparenz und Kontrolle. Auf Wunsch entwickeln wir auch
ganz spezifische Programme, wie ein integriertes Auftragsmanagement.

Marktfihrer in der Kontraktlogistik

Im Geschiftsfeld DHL Exel Supply Chain lagern und transportieren wir Waren auf
dem Landweg. Diese Dienstleistungen werden meistens auf der Grundlage linger-
fristiger Vertrage erbracht, daher der Name Kontraktlogistik. 2006 konnten wir die

grofle Mehrheit der bestehenden Vertrage verlangern und neue hinzugewinnen.

DHL Exel Supply Chain ist nach dem Erwerb von Exel im Jahr 2005 Marktfiihrer, wie
die nebenstehende Grafik zeigt.

Wir entwickeln und erbringen kundenspezifische Logistiklosungen entlang der
gesamten Lieferkette — vom Hersteller zum Einzelhdndler und Endverbraucher. Wir
verfiigen tiber die einschldgigen Fachkenntnisse sowie iiber langjihrige Erfahrungen
unter anderem in den Industriesektoren Automobil, Pharma/Healthcare, Elektronik/
Telekommunikation, Fast Moving Consumer Goods und Textilien/Mode. Neben der
Lagerhaltung und dem Landtransport bieten wir kundenspezifische Mehrwert-
leistungen entlang der gesamten Lieferkette, wie beispielsweise Co-Packing und
Reverse-Logistik.

Der Markt fiir Kontraktlogistik profitiert vom Trend zum Outsourcing, also der
Fremdvergabe von Leistungen. Immer mehr Produktionsunternehmen konzentrie-
ren sich auf ihr Kerngeschift und erkennen, dass sie Zeit und Geld sparen, wenn sie
ihre Logistik einem Dienstleister wie DHL ibertragen.

Synergien aus dem Frachtgeschaft

Im Juli 2006 haben wir die Logistiksparte des Konzerns um das europdische Land-
verkehr-Speditionsgeschift ergdnzt. Der Unternehmensbereich LOGISTIK ist nun in
der Lage, simtliche Speditionsaktivititen in der Luft, auf See und in Europa auch
tiiber Land anzubieten, zu steuern und miteinander zu kombinieren.
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Marktanteile Seefracht 2005
Speditionelles Volumen: 20,9 Mio TEU"

Forwarding?
& Nagel

4,3% Schenker/
BAX Global

|8,6% DHL Global

|8,3 % Kiihne

4,0% Panalpina
74,8% Sonstige

1) Twenty Foot Container Equivalent Unit
(20-FuB-Container-Einheiten)
2) Pro forma

Quelle: Global Insight, Geschaftsberichte/weitere
Veréffentlichungen und Unternehmensschatzungen

Marktanteile Kontraktlogistik 2005
Marktvolumen: 179 Mrd €

15,8% DHL Exel Supply Chain"”

1,2% Kiihne

& Nagel (inkl.
88,4% ACR Logistics)"
Sonstige
1,3 % Wincanton
1,3% UPS SCM
2,0% CEVA
1) Pro forma

Quelle: Jahresberichte, Presseveroffentlichungen,
Transport Intelligence, Datamonitor
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Im Landverkehr bieten wir den Transport von Komplettladungen (Full Truck Load,
FTL), Stiickgut und Teilladungen (Less than Truck Load, LTL, Part Truck Load, PTL).
Ergénzt wird das Angebot um Zolldienste, kombinierten Verkehr und konventionelle

Schienentransporte.

Da das gesamte Frachtgeschaft letztlich denselben Prinzipien folgt, besteht Potenzial
fir Effizienzsteigerungen: Wir biindeln Volumina, kaufen Frachtkapazititen ge-
meinsam ein und betreiben Cross-Selling innerhalb des Unternehmensbereichs und
mit dem Expressgeschift. Damit kdnnen wir die Kundenwiinsche noch besser und um-
fangreicher erfiillen und uns so einen entscheidenden Wettbewerbsvorteil verschaffen.
Auflerdem haben wir die Zusammenarbeit mit ,,Global Customer Solutions“ intensi-
viert. Diese DHL-Vertriebsorganisation betreut multinationale Groflkunden, die Dienst-

leistungen aus all unseren Unternehmensbereichen benétigen.

Integration als Wettbewerbsvorteil

Durch die Ubernahme von Exel ist fiir die Kunden ein globaler Anbieter entstanden,
der die lokalen Mirkte kennt, ein umfassendes Portfolio bietet und Logistikdienst-
leistungen entlang der gesamten Lieferkette aus einer Hand erbringt.

Das grofite Integrationsprojekt aller Zeiten in der Logistikbranche kommt gut voran. Wir
hatten uns zum Ziel gesetzt, im Jahr 2008 Synergieeffekte von 220 Mio € vor Steuern
zu realisieren — und liegen bisher voll im Plan. Fithrungspositionen auf allen Ebenen
wurden durch Mitarbeiter von Exel oder DHL besetzt. Wir haben Betriebsstatten
zusammengelegt, nutzen Immobilien gemeinsam und fithren zwei bisher unabhéngige
Frachtnetze zusammen. Insgesamt haben wir rund 930 Integrationsprojekte initiiert, von

denen mehr als 85% bereits in Arbeit sind.

Konzernweit integrieren wir die Informationstechnologie. So wurde die DHL-
Internetseite iiberarbeitet, auf die jetzt alle Mitarbeiter und Kunden zugreifen
kénnen. Fir unsere wichtigsten Kunden haben wir spezielle Account-Management-
Teams eingerichtet. In allen Regionen und Branchen ist es uns gelungen, bestehendes
Geschift zu halten und neues hinzuzugewinnen.

Im Jahr 2006 erhielten wir fiir unsere Leistungen verschiedene Auszeichnungen, die

wichtigsten darunter waren:

e Sun Microsystems ernannte uns zum ,,Supplier of the Year®.

¢ Von der Avon North American Logistics Conference erhielt unser International
Supply Chain-Team die Auszeichnung ,,Partner of the Year®

e Beiden ,Transport & Logistics Awards® in Irland wurde DHL Exel Supply Chain
»Logistics Operator of the Year®.

o Mehrfach gewiirdigt wurden wir in Asien: Zum vierten Mal ,, Airfreight Forwarder
of the Year®, und ,,3PL Operator of the Year®.

e Das Logistics Management Magazine verlieh DHL Global Forwarding die Aus-

zeichnung ,,2006 Quest for Quality” in der Kategorie Speditionswesen.
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Ziele und Strategie

1. Wir sind in attraktiven Wachstumsmérkten tatig.
Der Unternehmensbereich ist bereits heute in vielen logistischen Zukunftsmérkten
gut aufgestellt, etwa in Asien, dem Mittleren Osten, Lateinamerika und Osteuropa.
Auf diesen Schliisselmérkten wollen wir unsere Position starken, vor allem in China
und Indien. Auf den reiferen Mérkten sehen wir unverdndert gute Chancen fiir
weiteres, vornehmlich organisches Wachstum.

2. Wir kennen und erfiillen die Wiinsche unserer Kunden.
Wir wollen Kunden an uns binden, die Zahl langfristiger Vertrage erhéhen und
die Vertragsvolumina steigern. Voraussetzung dafiir ist eine konstant hohe
Servicequalitat. Um diese zu garantieren, analysieren wir kontinuierlich die Kun-
denbediirfnisse und richten unsere Dienstleistungen darauf aus, sie nicht nur zu
erfiillen, sondern zu tibertreffen.

3. Wir verfolgen mittelfristige Finanz- und Wachstumsziele.

In der Luft- und Seefracht wollen wir unser Produktangebot markt- und kundenge-
recht verbessern und unsere internen Abldufe weiter vereinheitlichen. Frachtmengen
werden wir — wenn moglich — biindeln, den Einkauf von Frachtkapazitit weiter opti-
mieren und Skaleneffekte erzielen. In der Kontraktlogistik zielen wir darauf,
Infrastruktur und Produktivitdt unserer Lagerhduser kontinuierlich zu verbessern.
Im europiischen Landverkehr-Speditionsgeschift soll unter der Marke DHL die
Marktdurchdringung verbessert werden bei zugleich steigender Ertragskraft.
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Unternehmensbereich FINANZ DIENSTLEISTUNGEN

,Fur die Postbank war 2006 eines der bedeutendsten Jahre in der Unter-

nehmensgeschichte. Mit dem Erwerb von BHW ist uns die groBte
Akquisition seit unserer Griindung gelungen - sie bedeutet fiir die Ver-
triebskraft der Postbank einen Quantensprung.”

Prof. Dr. Wulf von Schimmelmann, FINANZ DIENSTLEISTUNGEN

Geschéftsfelder und Produkte der Postbank

Retailbanking Firmenkunden Transaction Banking Financial Markets

o Service und Kredite o Zahlungsverkehr e Zahlungsverkehrsabwicklung e Anlage an Geld- und Kapitalmarkten
e Anlegen und Sparen * Geldanlage e Risikomanagement

e Baufinanzierung e Finanzierung e Asset-Management

e Versichern und Vorsorgen e Leasing und Factoring

Im Unternehmensbereich FINANZ DIENSTLEISTUNGEN bilden wir hauptséichlich
die Postbank und des Weiteren den Renten-Service ab. Nachdem die Postbank zu
Jahresbeginn 850 Filialen von der Deutsche Post AG iibernommen hatte, berichten

wir die verbleibenden Filialen seitdem im Unternehmensbereich SERVICES.

Fiihrender Finanzdienstleister fiir Privatkunden

Auf dem deutschen Bankenmarkt herrscht intensiver Wettbewerb, der sich nicht zuletzt
in sinkenden Margen niederschldgt. Die Kreditinstitute reagieren darauf: Sie bauen ihr
Geschift umfassend um, kooperieren mit Wettbewerbern oder tibernehmen diese so-
gar. In diesem Konsolidierungsprozess ist die Deutsche Postbank eine treibende Kraft.

Mit der Ubernahme von 850 Filialen der Deutschen Post und der Akquisition der
BHW Holding zu Beginn des Jahres 2006 hat sie ihre Position als grofites Einzelinstitut
im deutschen Retailbanking weiter ausgebaut und ist nunmehr auch der grofite
Anbieter von privaten Eigenheimfinanzierungen in Deutschland. Die Integration
von BHW und Filialen verlief schneller als geplant: Die zentralen Integrationsprojekte
und Trainingsoffensiven wurden bereits zum 30. September - drei Monate friiher als
vorgesehen — abgeschlossen. Vor allem unsere Vertriebskraft konnten wir durch die
Ubernahme deutlich verstirken. Die Postbank ist mit 850 eigenen Filialen, rund
4.400 mobilen Beratern, dem Onlinebanking, dem Direktvertrieb sowie dem Vertrieb
tiber Kooperationspartner nun bestens als Multikanalbank aufgestellt.

Sie bietet weiterhin ein breites Spektrum standardisierter Bankprodukte, die den
typischen Bediirfnissen von Privat- und Geschaftskunden entsprechen. Dazu zidhlen
neben den klassischen Spar- und Giroprodukten vor allem die private Immobilien-
finanzierung und das Bauspargeschift. Dariiber hinaus gewinnen Privatkredite,
Lebensversicherungen und das Wertpapiergeschaft mehr und mehr an Bedeutung. Zu-
dem ist die Postbank der grofite Emittent von EC- und Kreditkarten in Deutschland.
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Gemessen an der Kundenzahl betrug der Marktanteil der Postbank im Jahr 2006
8,8%. Sie behauptete damit ihre Position als grofites Einzelinstitut im deutschen
Retailbanking. Im Spargeschift,dessen Volumenvon 42,0 auf58,7 Mrd € einschliefllich
Bauspareinlagen zugenommen hat, ist ihr Marktanteil laut Bundesbankstatistik von
5,3 auf 8,2% Ende September 2006 gestiegen.

Beim Geschift mit neuen Kunden hat die Postbank erneut gut abgeschnitten: Ihr
Marktanteil lag hier bei 13 (Vorjahr: 14) %, im Gironeugeschift bei 14 (Vorjahr: 16) %.
Zum 30. September 2006 entfielen 6,2% des privaten Baufinanzierungsbestands in
Deutschland auf die Postbank, im Vorjahr waren es 3,7 % gewesen.

Neue Produkte fiir Firmenkunden

Das Firmenkundengeschift umfasst vor allem Angebote rund um den Zahlungs-
verkehr und die Finanzierung von gewerblichen Immobilien. Neben dem bereits
erfolgreich eingefithrten Investitionskredit wird die Postbank in Kiirze Férderkredite
nambhafter 6ffentlicher Fordergesellschaften vermitteln und damit ihr Spektrum um
zwei wichtige Produkte ergédnzen.

In der Finanzierung von gewerblichen Immobilien verfiigt die Postbank mit den
Standorten New York und London iiber wichtige Briickenkopfe im Ausland. Das
giinstige Risikoprofil wird durch eine sehr selektive Kreditvergabe erreicht.

Starke Stellung im Transaction Banking

Im Transaction Banking besitzt die Postbank eine starke Marktstellung bei der
Zahlungsverkehrsabwicklung. Bereits heute wickelt sie nicht nur den eigenen
Zahlungsverkehr ab, sondern bietet diese Dienstleistung auch anderen Kreditinsti-
tuten an. Dazu zéhlt neben der Deutschen Bank und der Dresdner Bank seit dem
Jahr 2007 auch die HypoVereinsbank.

Diese traditionelle Stirke nutzt die Postbank nun, um gemeinsam mit dem BHW eine
hocheffiziente Plattform zur Kreditabwicklung von Baudarlehen aufzubauen. Hierzu
wurde der Bearbeitungsprozess auf die Standardsoftware von SAP umgestellt und
damit deutlich effizienter und kostengiinstiger gestaltet. Dariiber hinaus wurden die
Strukturen der Kreditorganisation vereinheitlicht.

Aktiv auf den Finanzmaérkten
Im Geschiftsfeld Financial Markets steuert die Postbank ihre Geld- und Kapital-
marktgeschifte. Die Bank legt ihre liquiden Mittel an den Finanzmérkten an und

steuert die Marktpreisrisiken, insbesondere die Zinsanderungsrisiken.

Vertriebswege als Wettbewerbsvorteil

Als Bank, die iiber die unterschiedlichsten Vertriebskanile verfiigt, ist die Postbank
fir ihre Kunden jederzeit bequem erreichbar: in der Filiale, tiber den mobilen Vertrieb,
online oder per Telefon. Sie verfiigt iiber das dichteste Filialnetz einer Bank in
Deutschland. In ihren eigenen, Anfang 2006 von der Deutschen Post iibernommenen
850 Filialen bietet sie alle Produkte sowie qualifizierte Beratung zu Finanzdienst-
leistungen an. Hinzu kommen mehrere tausend Filialen der Deutschen Post, in denen
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ausgewdhlte Leistungen der Postbank erhiltlich sind. Die Berater der Postbank Finanz-
beratung AG bilden den neuen mobilen Vertrieb der Postbank.

Die rund 4.400 selbstindigen Vermittler sind besonders spezialisiert auf Finan-
zierungen privater Immobilien, Vermégensaufbau und Angebote rund um die
Vorsorge im Alter.

Im Onlinebanking hilt die Postbank ihre Spitzenposition in Deutschland: 2,4 Mio
Girokonten und 480.000 Depots fithren die Kunden inzwischen online. Auch der
Zuspruch zum Telefonbanking halt ungebrochen an: Die Zahl der Nutzer ist
gestiegen, von 3,2 Mio auf nunmehr 3,4 Mio Teilnehmer.

Ziele und Strategie

Die Postbank will im Privatkundengeschift weiter profitabel wachsen, neue Kunden
gewinnen und die bestehenden Verbindungen mit einem umfangreicheren und besse-
ren Beratungsangebot intensivieren. Im Jahr 2007 werden simtliche Integrations-
mafinahmen auch operativabgeschlossen sein. Solassen sich die angestrebten Synergien

schrittweise realisieren.

Verschiedene strategische Mafinahmen werden dabei den Vertrieb stdrken, darunter
der quantitative und qualitative Ausbau des mobilen Vertriebs, die Einfithrung eines
neuen Filialkonzepts im Rahmen des Projekts ,,Filiale im Wandel“ und die Umsetzung
eines Betreuungskonzepts fiir Kunden, die bereits heute mit ihrer Produktnutzung
einen erhohten Service- und Beratungsbedarf signalisieren.

Im Firmenkundengeschéft wird die Bank ihre Wachstumsstrategie weiter selektiv und
risikobewusst verfolgen. Im Transaction Banking wird sie vor allem die Abwicklungs-
dienstleistungen des neu hinzugewonnenen Partners HypoVereinsbank integrieren
und notwendige Vorarbeiten fiir die Einfithrung des europédischen Zahlungsverkehrs-
systems SEPA (Single Euro Payment Area) leisten.

Ziel der Postbank ist es, fiihrender Finanzdienstleister fiir Privatkunden und Service-
partner fiir Unternehmen zu werden.
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Unternehmensbereich SERVICES

.Global Business Services — ein Kernbereich im Segment — bundelt
interne Dienstleistungen im Konzern. Wir sorgen weltweit fir Grund-
funktionen und die notige Infrastruktur, damit die operativen Unter-
nehmensbereiche reibungslos und kostengtinstig funktionieren. So
erbringen wir einen wichtigen Beitrag zum Unternehmenserfolg.”

Dr. Frank Appel, Global Business Services

Der Unternehmensbereich SERVICES biindelt konzernweit interne Dienstleistungen
mit dem Ziel, die Servicequalitdt zu steigern und Kosten zu reduzieren. Darin
enthalten sind die Global Business Services (GBS), die Filialen der Deutschen Post
und das Corporate Center, unsere Bonner Konzernzentrale. Zudem werden hier
Ertrige und Aufwendungen gebiindelt, die nicht einem einzelnen Unternehmens-
bereich zugeordnet werden kénnen.

Global Business Services — der interne Dienstleister

Der im Januar 2006 neu geschaffene Vorstandsbereich erbringt interne Dienstleistungen
fur alle Unternehmensbereiche. Rund 13.000 Mitarbeiter weltweit unterstiitzen den
Konzern in den Bereichen Recht, Versicherungen, Einkauf, Finance Operations, IT-
Services, Immobilien, Flottenmanagement, Business Consulting und Global Customer
Solutions.

GBS biindelt tibergreifende interne Funktionen und sorgt fiir effiziente betriebliche
Abldufe, damit sich die tibrigen Segmente ganz auf ihre Kernaufgaben konzentrieren
koénnen. Diese neue Struktur spiegelt die Konzernstrategie der letzten Jahre wider.

Ein gutes Beispiel dafiir ist die IT: Die einzelnen Unternehmensbereiche definieren ihren
Bedarf, den wir biindeln und effizient erfiillen. Bereitgestellt werden die Leistungen dem
Lauf der Sonne folgend von den drei weltweit operierenden Datenzentren Cyberjaya
(Malaysia), Prag (Tschechien) und Scottsdale (USA).

Als interner Partner kénnen wir so genannte Shared-Services-Modelle umsetzen. So
nutzen beispielsweise alle Unternehmensbereiche die Finance Operations als opera-
tives Rechnungswesen und der Einkauf kann erhebliche Volumina biindeln. Wir
profitieren so von Gréflen- und Verbundvorteilen und verbessern zugleich unsere
Dienstleistungsqualitét.

Einen besonderen Platz innerhalb von GBS nimmt Global Customer Solutions ein,
unsere Vertriebsorganisation fiir die 100 grofiten Kunden des Konzerns. Wir verfolgen
damit einen ganzheitlichen Ansatz der Kundenorientierung, der tiber das Denken in
Produktkategorien oder Regionen hinausgeht. Individuelle Ansprechpartner koordi-
nieren fiir multinationale Groflkunden sdmtliche Express- und Logistikdienstleis-
tungen in der Luft, iber Land und zu Wasser. So nutzen wir Cross-Selling-Potenziale
im Konzern.
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Beschaffungsausgaben
Volumen: 9,5 Mrd €

7% Luftflotte
r 3% Fuhrpark

| "

31% Dienstleistungen

‘18% Immobilien

18% IT &
Kommunikation

Druckerzeugnisse
& Geschaftshedarf

6% Produktionssysteme

Filialen — unser Vertriebsnetz in Deutschland

Mehr als 12.500 Filialen in Deutschland bilden das stationidre Vertriebsnetz fiir die
Produkte und Dienstleistungen der Unternehmensbereiche BRIEF, EXPRESS und
FINANZ DIENSTLEISTUNGEN. Zwei bis drei Mio Kunden téglich erledigen dort ihre
Post- und oft auch Bankgeschifte. Uber 7.000 Filialen werden bereits von Partnern
betrieben - ein erfolgreiches Modell, von dem alle Beteiligten profitieren: Die Einzel-
handelsgeschifte der Partner werden dadurch stirker frequentiert, den Kunden
kommen die lingeren Offnungszeiten entgegen und wir sparen Kosten. 850 Filialen
werden als Finanzcenter von der Postbank betrieben und bieten ebenfalls Post-
dienstleistungen an.

Einkauf

Einsparungen durch zentrale Einkaufsorganisation

Die Einkaufsorganisation des Konzerns wird zentral gesteuert. Waren und Dienst-
leistungen werden in 17 Materialgruppen erfasst, die Einkaufsaktivititen weltweit
durch jeweils einen Materialgruppenmanager koordiniert. Diese wiederum arbeiten
eng mit den lokalen und regionalen Einkaufsleitern zusammen. Materialgruppen-
manager wie regionale Einkaufsleiter berichten an den Leiter des Konzerneinkaufs.
Dank dieser Matrixstruktur konnen wir den Bedarf weltweit biindeln und zugleich die
Anforderungen der internen Kunden an Service und Qualitat erfiillen.

Der Konzerneinkauf beschaftt Giiter und Dienstleistungen, die nicht unmittelbar
Bestandteil der Preiskalkulation sind, beispielsweise Fahrzeuge und Informations-
technologie. Der Einkauf von Transportleistungen, die den grofiten Anteil an direk-
ten Produkten und Dienstleistungen ausmachen, erfolgt weitgehend durch die
Unternehmensbereiche.

Durch die Integration von Exel ist das Einkaufsvolumen auf 9,5 Mrd € gestiegen.
Speziell fiir diesen neuen Geschiftszweig haben wir eine weitere Einkaufsregion —
Grofibritannien/Irland - geschaffen. Sieergidnztdiebisherigen Regionen Deutschland,
Americas, Emerging Markets, Asia Pacific und Europe.

Wir konnten Synergien nutzen, indem wir den Bedarf von Deutscher Post World Net
und Exel nunmehr biindeln und gemeinsam beschaffen. So haben wir beispielsweise
unseren Bedarf an Zeitarbeit weltweit neu ausgeschrieben und auf diese Weise die
Kosten deutlich gesenkt.

Im Rahmen des Programms ,Fit4Procurement® haben wir fiir die Mitarbeiter im
Einkauf spezifische Trainingsprogramme entwickelt und durchgefiihrt.
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Nennenswerte Einkaufsinitiativen 2006 waren:

¢ In 16 europdischen Landern haben wir den Dienstleistungsbedarf fiir Festnetz-
und Mobiltelefone ermittelt und konsolidiert, somit die zurzeit giinstigen Markt-
bedingungen genutzt und deutliche Einsparungen erzielt.

e Techniker des Konzerns haben ermittelt, welche Forder- und Sortiertechnik fiir
das neue Luftfracht-Drehkreuz in Leipzig geeignet ist. Bei der Kosten-Nutzen-
Analyse wurden sie vom Einkauf unterstiitzt.

o Die Kosten fiir unseren Fuhrpark konnten wir durch Ausschreibungen weiter
reduzieren.

e Seiteinigen Jahren schreiben wir Marketing- und Media-Leistungen des Konzerns
aus und reduzieren die Anzahl der globalen Dienstleister. 2006 haben wir uns
dabei auf Event- und Internetagenturen, Lithografie-Anstalten und Druckereien
konzentriert.

Prozesse und Systeme standardisiert

Seit einigen Jahren wickeln wir in Deutschland, Frankreich, Polen und den Vereinig-
ten Staaten die Bestellungen elektronisch ab. Im Berichtsjahr haben wir die Plattform
dafiir verbessert, weitere Geschiftseinheiten integriert und ein vergleichbares System
in der Region Asien/Pazifik eingefiihrt.

Das im Vorjahr begonnene Managementsystem fiir Lieferanten wurde weltweit
eingefiihrt. Der Einkauf tiberpriift damit gemeinsam mit seinen internen Kunden
regelmiflig die Leistungen der Schliissellieferanten, um mogliche Schwichen friih-
zeitig zu erkennen und mit den Lieferanten geeignete Gegenmafinahmen zu verein-
baren. Dabei wird auch beriicksichtigt, ob diese unsere ethischen und 6kologischen
Anforderungen erfiillen.

Forschung und Entwicklung

Da Deutsche Post World Net als Dienstleistungsunternehmen keine Forschung
und Entwicklung im engeren Sinne betreibt, ist hierzu nicht iiber nennenswerte
Aufwendungen zu berichten.
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Unternehmensinternes Steuerungssystem

Im Rahmen unserer wertorientierten Konzernsteuerung stellen wir zusitzlich
zu der Erfolgsmessgrofie Ergebnis der betrieblichen Tatigkeit (EBIT) wie in den
Vorjahren den Economic Profit dar. Damit messen wir den Wert, den wir fiir unsere
Aktiondre operativ erwirtschaften, unter Beriicksichtigung der Kosten des Kapitals,

das eingesetzt wird, um Umsatz und Gewinne zu erzielen.

Als Kapitalkostensatz verwenden wir den gewichteten prozentualen Durchschnitt
der Nettokosten fiir verzinsliches Fremdkapital und Eigenkapital aus Konzernsicht
unter Beriicksichtigung bereichsspezifischer Risikofaktoren. Die Kapitalkosten als
Gesamtbetrag ermitteln wir durch Multiplikation dieses Kapitalkostensatzes mit

dem durchschnittlich gebundenen Nettovermdgen.

Den Economic Profit berechnen wir durch Abzug der Kapitalkosten vom Geschifts-
ergebnis nach Steuern. Die Berechnung basiert auf dem Konzernabschluss in der
Perspektive ,,Postbank at Equity” und erfolgt unter Einbezug der Nettoverpflich-
tungen aus unkiindbaren operativen Leasingverhaltnissen.

Mit einem Economic Profit von 1.419 Mio € konnte Deutsche Post World Net operativ
wieder erheblichen Wert erwirtschaften. Das Geschiftsergebnis nach Steuern blieb
im Vergleich zum Vorjahr trotz operativer Verbesserungen aufgrund von Einmal-
ertragen des Vorjahres nahezu konstant. Dagegen stieg das durchschnittlich gebun-
dene Nettovermogen stark an, und zwar vor allem wegen des Einbezugs von Exel.
Der Economic Profit ging deshalb im Vergleich zum Vorjahr um 26,9 % zuriick. Der
Kapitalkostensatz war bereits zum Jahresanfang unverdndert mit 5,9 % angesetzt
worden.

Fiir das Geschiftsjahr 2007 wird der gewichtete durchschnittliche Kapitalkostensatz
nach Steuern auf Konzernebene wegen der allgemein gestiegenen Verzinsungs-

erwartungen fiir Fremd- und Eigenkapital auf 6,7 % heraufgesetzt.

Economic Profit (Postbank at Equity)

2005 2006 +-%
Mio € angepasst
Geschéaftsergebnis nach Steuern” 3.073 3.029 -1,4
Durchschnittlich gebundenes Nettovermogen? 19.167 27.292 42,4
Kapitalkosten -1.131 -1.610 42,4
Economic Profit 1.942 1.419 -26,9

1) Geschaftsergebnis = EBIT + Ergebnis aus assoziierten Unternehmen + Ergebnis aus Equity-Bewertung Deutsche Postbank Gruppe + Zinsanteil in
operativen Leasingaufwendungen

2) Gebundenes Nettovermdgen = Segmentvermogen abzlglich Segmentverbindlichkeiten inklusive unverzinslicher Riickstellungen + Beteiligungen
an assoziierten Unternehmen + Beteiligungen an der Deutsche Postbank Gruppe + als Finanzinvestition gehaltene Immobilien + Nettobarwert der
operativen Leasingverpflichtungen
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