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Der Gelbe Riese der Schweiz
Steckbrief in Zahlen

Zahlen (2008)

— 59’000 Mitarbeitende

— rund 2400 Poststellen

— Betriebsertrag (Umsatz): 8,980 Mrd.
Franken

— Konzerngewinn: 825 Mio. Franken

— Investitionen: 516 Mio. Franken

ZfU, 17. September 2009




Kunden fordern von der Post die Effizienz im
postalischen Kerngeschaft und stetige Innovation

Kundenbediirfnisse Strategischer Fokus

Betroffene Bereiche

Steigerung der
Effizienz in den
Kernbereichen

= \Wettbewerbs-
fahige Preise in
Liberalisierungs-
Markten

= [nnovative
LOsungen
basierend auf

postalische"m Innovation entlang
Kerngeschaft der Kunden-Wert-

schopfungskette

ZfU, 17. September 2009

PostMail

PostLogisitics

Poststellen & Verkauf

PostFinance

Swiss Post International

Swiss Post Solutions
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Die Post biuindelt Innovationskraft fiir ihre wichtigsten

Kunden weltweit
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UNSERE KUNDEN
- 1% der Kunden machen 95% des
Umsatzes im logistischen Bereich
- Internationalisierung und zuneh-
mende Vernetzung der Kunden

STRATEGIE DER POST

- Innovationen entlang der
Wertschdpfungskette fordern

- Profitabel wachsen

ZfU, 17. September 2009

Swiss Post Solutions

Ziele

— Bdndelung und Ausbau
bestehender Kompetenzen

— Internationale Kundennahe

— Beitrag zu innovativem
Image der Post

Ambition

— Nummer 1 in der Schweiz

— Nummer 2 in ausgewahlten
Bereichen im Ausland

— Umsatz 2010: CHF 900 Mio.
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USA EUROPA ASIEN
890 PE Schweiz: 700 PE (12%) 270 PE
Resteuropa: 4950 PE

Im Konzernbereich Swiss Post Solutions generieren 6810 Personeneinheiten in 14
Landern ca. 750 Mio. CHF Umsatz

ZfU, 17. September 2009 Seite 8



Mit Innovationen entlang der Wertschopfungskette
wachst die Post ins digitale Dienstleistungszeitalter

Document @ Dialogue :
management marketing Receiver
Sender o vsicAL Security & PHYSICAL
DIGITAL Identity DIGITAL
Receiver Management Sender
‘ - -

Value & Mission Statement
Swiss Post Solutions helps its clients to gain efficiency in back-office processes

and accelerates top line growth through innovative e-business enabled document
management and customer loyalty solutions.
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— Im Bereich Dialogmarketing durch
Kundengewinnung und -bindung
die Umsatze steigern

— Im Bereich des Dokumenten- und
Prozessmanagements die Leistung
verbessern

— Mit elektronischen Dienstleistungen
die Unterstlitzungsprozesse
vernetzen

Gesamtumsatz Gesamtkosten fur
Kunde Dienstleistungen der
Post

(TCO)

ZfU, 17. September 2009 Seite 10
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An die Strategie der Post werden nebst dem Ziel der
Differenzierung besondere Anforderungen gestellt
Ausgangslage Herausforderung Massnahme

Heterogene Branchen (u.a.
Logistik, Personentransport.
Finanzdienstleistungen,
Druck, E-Business-Losungen)

Soziale Verantwortung als
Unternehmen des Bundes,
Umsatz wird jedoch
schwergewichtig im
Wettbewerbsumfeld
erwirtschaftet

Zweitgrosster Arbeitgeber
der Schweiz

ZfU, 17. September 2009

.Gesamtstrategie Post”
ware nicht griffig genug
formulierbar, um konsequent
umgesetzt werden zu kénnen

Strategie muss Anspriiche
hochst unterschiedlicher
Stakeholder erftllen

Breite Personalbasis muss die
Bedeutung von Vision,
Kernwerten und Strategie
kennen, um sie umsetzen zu
kodnnen

Starke Kernwerte und
Leitplanken werden top-
down gesetzt, Strategie wird
von Planungseinheiten
bottom-up erarbeitet

Konsequente Ausrichtung
von strategische Zielen,
Kenngrdssen, Stoss-
richtungen und Massnahmen
an den Top-Stakeholdern:
Offentlichkeit, Kunden,
Personal und Eigner

Angebot von interaktiven
Kurzlerngangen, um Vision
und Strategie an die
Mitarbeiter zu vermitteln

Seite 12



Gesetzlicher Leistungsauftrag und Vorgaben

Vision und Kernwerte
Die Post — Rickgrat der Grundversorgung — schafft Wert und handelt sozialverantwortlich.

«unternehmerisch» «glaubwardig» «partnerschaftlich»
Strategische Ziele und Kenngrossen
Mehrwertschaffung
fur die Offentlichkeit far die Kunden fur die Mitarbeiter fir den Eigner
Kenngréssen Kenngrossen Kenngréssen Kenngrossen

Strategische Stossrichtungen

Dienstleistungsfahigkeit Absatzfahigkeit Leistungsfahigkeit Wettbewerbsfahigkeit
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Strategische Massnahmen
1Vorgaben des Eigners (Strategische Ziele des Bundesrates)

ZfU, 17. September 2009 Seite 13



Aus dem gesetzlichen Leistungsauftrag leitet die Post

ton-down lLeitnlanken fiir strateaische Massnahmen ab
F \ A A B | hvl‘rl“lll\yll 1 A J‘I“‘yul“llb IVEAMAIS ST TITHATIITITIINGIT AN
Entscheider Aktualisierungszyklus
Gesetzlicher Leistungsauftrag und Vorgaben Bundesrat alle 5'1 O Jahre
isionund W
yeenunditemuens Verwaltungsrat alle 5-10 Jahre
Strategische Ziele und Kenngréssen Verwa|tungsrat a”e 3_5 Jahre
Strategische Stossrichtungen ve rnva |tU n gSI’at Ja h r.l lcher
Planungsprozess
Strategische Massnahmen v | = :
g je nach Jahrlicher
Tragweite Planungsprozess

Verwaltungsrat,
Konzernleitung
oder
Konzernbereiche

» Top-down Ableitung aller Elemente des Strategiehauses

* Prinzip Langfristigkeit: Aktualisierung erfolgt nur wo notwendig

 Strategische Massnahmen werden jahrlich im Rahmen des Planungsprozesses definiert
und umgesetzt

ZfU, 17. September 2009 Seite 14



Umsetzungsbeispiel: Das go-to-market-Konzept basiert

Anf dar Kaonzarnctrata
A \ ¥ | N | [ = N | w Gl A A

L= I | (DS = 4 | | nn

Foundation
Business Strategy

Acquisition, Delivery and Target Markets
Retention Industry / Segment /
BD / Marketing / Sales / Competition / Client
Partnership processes focus

“go-to-market”
(Verkaufsstrategie)

Value Proposition
USP and value add for
the targets

Market Offering
Products / Bundles / Services

} Die Konzernstrategie bildet die Grundlage fiir die Strategien aller business units

ZfU, 17. September 2009
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‘€ Lernzentrum - Windows Internet Explorer provided by Swiss Post | = on| ==
Schweizerische Post - webbasiertes Lernen -r’l_-’
e DIE POST
o d- f+ 7 Rackmeldung
Thema Strategie
Start ‘€ Lemzentrum - Windows Internet Explorer provided by Swiss Post o]l = /==
= - - o Schweizerische Post - webbasiertes Lernen DIE POST_‘-,'-"

Sind Sie die beste Strategin /|  tiome R
Sie lernen in d_llesem EterjmnsiuI die Strategie der Post Thema Strategie
kennen und missen sie richtig anwenden. Je mehr Frag
Sie richtig beantworten, desto bessere Chancen haben Grundlagen
Sie, um im Strategiespiel Taifun méglichst weit zu
kommen und sich auf der Rangliste zuvorderst zu
Bzt Was ist eine Strategie?
Mitmachen ist einfach: 5_"‘:-‘ brauchen nicht mehr als 20 Eine Strategie geht von einer bestimmten Ausgangslage aus und ist das
Minuten Aufmerksamkeit. langerfristige, planvolle Anstreben eines oder mehrerer Ziele. Der Begriff

stammt aus dem Griechischen und bedeutete urspriinglich Heeresfihrung.
Achten Sie darauf dass Sie niemanden bei der Arbeit Strategie wird auch als Kunst bezeichnet, zur rechten Zeit die richtigen Dinge
stéren. Stellen Sie Zu tun.

Die Ziele der Post sind im Postgesetz und den strategischen Zielen des
# den Ton ab oder Bundesrates festgehalten: Sie werden in der Vision der Post aufgenommen.

B Dazu gehdren auch die Kernwerte, die ausdriicken, wie wir von aussen gerne

4 den Lautsprecher leise wahrgenommen wiirden.
odor SenttienSie Kopfhﬁrer. Die Strategie der Post ist ein Plan, der aufzeigt, wie diese Ziele erreicht

werden sollen.

Gesetzlicher Leistungsauftrag
Strategische Ziele des Bundesrates
Vision und Kernwerte
Strategische Stossrichtungen und Massnahmen
Seite 1
- - -
+ Mitarbeitende der Post haben den Grossteil unserer Kundenkontakte
= . T . - . .
» Vision und Kernwerte miissen bis zum einzelnen Mitarbeiter gelebt werden
ZfU, 17. September 2009 Seite 16
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o satgmrones bsrt autdem Komeptder
e

PIanungs-

PIanungszeltraum 2009-2011

| | |
Neuevaluation der Massnahmen

I | | |
Planungs- _
prozess 2009 Planungszeitraum 2010-2012

‘  Erwartete Marktentwicklung
* Neue Massnahmen

prozess 2008

ZfU, 17. September 2009 Seite 18



Planungsprozess

Jan Feb Mar Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez

VR

KL

KLA Konzernplanung

Konzern-Stabe

Planungseinheiten

27a; 10
Ambitionsniveau, Ausarbeitung Ausarbelt.ung Beurteilung )
Sammlung und - Strategie, - . Genehmigung,
strategischer . und Uberarbeitungs-
Auswahl p Beurteilung KL-Klausur Budget, . .. Umsetzungs-
Stossrichtungen . Beurteilungs- auftrage s
Themen- - Finanzplanung, x auftrage
und Zielwerte ; gesprache
schwerpunkte Jahresziele

Strategische Ausrichtung Strategische Planung
<> Meilenstein ‘ Aktivitat

ZfU, 17. September 2009 Seite 19



VR )

KL )

KLA Konzernplanung )

Konzern-Stabe )

Planungseinheiten )

142

Strategische Ausrichtung

’ Meilenstein ‘ Aktivitat

ZfU, 17. September 2009 Seite 20



Jan Feb Mar Apr Mai

VR ) ‘
KL )

KLA Konzernplanung )

Konzern-Stabe ) 2

Planungseinheiten ) L

: a

Strategische Ausrichtung

‘ Meilenstein ‘ Aktivitat

ZfU, 17. September 2009 Seite 21



Um eine einheitliche Strategieerarbeitung sicher zu
stellen werden Schliisselbeariffe definiert
J YVl VWil Wi ll“JJ\—l"\-”l HE I WIWG T IR RN GE
Wirkung auf Wirkung auf Wirkung auf Wirkung hat eine - Ja )
strategische einen oder einen oder strategische WS Nein
Stossrichtung = —p mehrere mehrere Relevanz? _
des Konzerns Wertetreiber des Wertetreiber des
gegeben? Konzerns Konzerns
gegeben? messbar?
l | 'f |
Spatere
Messbarkeit oder
Klassifizierung
gegeben?

Operative Massnahme Strategische Massnahme

ZfU, 17. September 2009 Seite 22
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Wirkung
strategischer Massnahmen

Messbar Messbar :
: : ) : , Nicht messbar
und finanziell und nicht finanziell
Konzernergebnis Kenngrosse Klassifizierung durch KL
© Wirkung (Ertrag/Aufwand) © Wirkung Uber Zeithorizont
Uber Zeithorizont mindestens mindestens 3% Punkte pro Jahr

CHF 2 Mio. pro Jahr

Gemeinsame Sprache und Verstandnis des Strategieprozesses sind Muss-Voraussetzungen
fir die weit gehend dezentrale Erarbeitung der Strategie

ZfU, 17. September 2009 Seite 23



Jan Feb Mér Apr Mai Aug Sep Okt Dex

VR )
KL )

KLA Konzernplanung )

Konzern-Stabe )

Planungseinheiten )

p

Strategische Ausrichtung

’ Meilenstein ‘ Aktivitat
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KL

KLA Konzernplanung )

)

Planungseinheiten )

Konzern-Stabe

‘ Meilenstein . Aktivitat

Strategische Ausrichtung
Seite 25
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Jan Feb Maér Apr Mai Aug San (1 Moy

.
.

VR )
KL )

KLA Konzernplanung )

Konzern-Stabe )

Planungseinheiten )

p

Strategische Ausrichtung

’ Meilenstein ‘ Aktivitat
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lan Fel T Mg flai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez

Themen-
schwerpunkie

Strategische Planung

‘ Meilenstein ‘ Aktivitat

ZfU, 17. September 2009 Seite 27
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Strategische Planung

‘ Meilenstein ‘ Aktivitat
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~Close the gap”: Die Summe a

u
Massnahmen entsnricht
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Uberleitung EBIT Erw. 2008 zu Bgt. 2009 Konzernbereich

PostMuster
Betriebsergebnis (Mo, CHF)

Erwartung 2008 (Sept) 150
Markt -12.

rPr@zessc:q:ftimierung IS @@
Cptimierungen der Filialstruktur 5.| @ K‘j&@w
sahel

:ﬂ\kquisition der NewTechDigital .15

Dienstleistung Care Bo ‘@Q
finfuhrung RFID 5|

UbrigefGap Iz

Budget 2009 170

Kommentierung EBIT-Wirkung 2009

} Standardisierte Methode zur Uberfiihrung strategischer Massnahmen in die Finanzplanung

ZfU, 17. September 2009 Seite 29



Abbildung strategischer Massnahmen in der
Finanzplanung (1)

Strategische Massnahmen Konzern / Strategische Ausrichtung 2009-11 ﬂktlves BO.SP.Q. DlEPOST_r,I-"
1. Zuordnung 3. Mittelbedarf

Bezeichnung PM-2009-SM1 Geldwerte in CHF Mio. / 2009 Total

Name: Prozessoptimierungen in der Wertschopfungskette Personentage SFP Basis Ist Erw. SFP Basis Ist Erw.
Zeithorizont / Anzahl Jahre: 101.01.2006 - 31.12.2011 / 6 Extern 40.0 45.0 200.0 125.0 230.0
Verantwortungsbereich: PostMail Intern 20.0 18.0 150.0 50.0 130.0
Strategieunterstitzung: Leistungsangebot entwickeln Personentage 8'300 7'500 62'400 20'800  56'000

SFP Basis = Initialplanwert (wird bis Ende der Massnahme unverandert fortgefiihrt. Erw. = Aktuelle Erwartungswert

2. Formulierung 4. Strategische Relevanz

Bediirfnisabdeckung Veranderung Einheitt O p.A. Kriterium fiir strat. Relevanz Relevant?
Der Kunde profitiert von einer friiheren Zustellung. Track&Trace wird eingefiihrt, eine Total SFP Mg MEERITE
Online-Abfrage mit ungefahrer Zustellzeit ist moglich (Genauigkeit +/- 1 Stunde). Die
Prozesskosten werden gesenkt. Konzerngewinn Mio. CHF 58.3 = CHF 2 Mio.? Ja
Kuzu Indexpunkte 0.7 >3 % Punkte? Nein
Lésung
Durch die Optimierung der gesamten Wertschopfungskette wird der Prozess verkirzt. 5. Umsetzungsstatus
Innovationen verbessern die Prozesstiberwachung. Bei Stérungen kénnen Massnahmen
fur die folgenden Prozessablaufe ergriffen werden. Auspragung Total Ist Erw. Erw.-Total
Kenngrossen
Konzerngewinn 350.0 47.0  280.0 ~20%
KUzU 4.0 - 3.0 -25%
Wettbewerbsvorteil - - -
Dank der frihen Zustellung und dem Track&Trace wird die USP gestarkt resp. erhoht. Die
Konkurrenz ist nicht in der Lage, die gleichen (Durch-)Laufzeiten zu erreichen. Die Mittelbedarf
Erkenntnisse aus der Erfahrungskurve werden genutzt und die notwendige Flexibilitat bei | |Extern 200.0 125.0 230.0 15%
zu erwartenden (voriibergehenden) Preiskdmpfen wird erméglicht. Intern 150.0 50.0 130.0 -13%
Personentage 62'400 20'800 56'000 ® o
Zeitplan Auf Kurs

ZfU, 17. September 2009
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Abbildung strategischer Massnahmen in der

Finanzplanung (2)

Strategische Massnahmen Konzern / Strategische Ausrichtung 2009-11

6. Wirkung

Wertetreiber Aktivitdtenbeschreibung

Investitionen Zusatzliche Investitionen erhohen Abschreibungen

Andere Projektkosten extern

Andere Tiefere Prozesskosten

Personaleinheiten Optimierter Prozess verlangt weniger Ressourceneinsatz
Menge Marktanteile werden verteidigt, Berticksichtigung Konjunktur

Total Auswirkungen auf Konzerngewinn in CHF Mio.

Andere

Total Auswirkungen auf KUZU in %-Punkte

7. Zugeordnete Projekte und Vorhaben

Bezeichnung Beschreibung

Track&Trace Investition in neue Gerate.

Akxtives Beispiel

Wirkung

Abschreibungen
Ubriger Aufwand
Ubriger Aufwand
Personalaufwand
Logistikertrag

Besseres Leistungsangebot erhoht die Kundenzufriedenheit um 4 %-Punkte

2009
SFP Basis

-20.0
-20.0
20.0
10.0
3.0

Verantwortlich

PostMail,PM2

-20.0
-25.0
15.0
10.0
3.0

-17.0

SFP Basis
-60.0
-100.0
300.0

200.0
10.0

350.0

4.0

4.0

DIEPOST 1
Total
Ist Erw.
- 600
250  -130.0
500  260.0
200 2000
2.0 10.0
470 2800
- 30
- 3.0

Berichterstattungsebene

Intern

} Umsetzung von strategischen Massnahmen in Finanzplanung muss nachvollziehbar bleiben!

ZfU, 17. September 2009
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Strategische Planung

‘ Meilenstein . Aktivitat
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«Risk comes from what
you're doing.»

Warren E. Buffett
US Investor
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as Risikomanagement ist integraler Bestandteil des

Jan Feb Mar Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez

>
Strategische Ausrichtung Strategische Planung
Risikomanagement >
« |dentifikation von Risiken * Detaillierung des Risikopotenzials und
* Risikobewertung nach der Quantifizierung
Eintrittswahrscheinlichkeit und » Ableitung der Versicherungsstrategie
Schadensausmass
Risikobericht 1 Risikobericht 2

» Risikomanagement des Konzerns rapportiert in Form eines halbjdhrlichen Berichts direkt
an den Verwaltungsrat

« Risikomanagement ist undelegierbare Aufgabe der Geschaftsleitung in den
Planungseinheiten

ZfU, 17. September 2009 Seite 34



Im Risikobericht werden Top-Risiken adressiert

Strategische Kunden und Lésungen
1 Summary: Risikolage im Vergleich zur Vorp~~-"- L Risikosituation unverandert

Die Cesamfr.%xkﬁn im konzmnk‘a eichyistiendenzieliu = .
< GHPAGy 4pp~ lmopm alle as Ghlechite ruhg, Anshasc M a nagement by exceptlon .

. Wnccl"te umﬂn 1 Um Bl Ao’ Sehl sce‘kunum Ui

RppiboureeGrippetegdenuaidene-ennniued  FOKUS auf \/erénderungen in der :_l E
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Ist zu
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Kann vor-
kommen

2 Summary: Einfluss der Risikosituation auf die neue Bereichsstrategie (2008-2010)
DieJep-Risiken smd laxk mar Rte kumr‘e'w und ieOst mgsbezo J&n Diem ThesBna < ~—Da&tandtail ABr z0i sFArReitandAN
Stgtegien L - . N
Yoie georteten Rlsikers Wereles i Rab men.( ”'es Str. augn@o_e"aes Yoride I I v k f
MassnahmeD ‘zur Risfqupirimierfugg er arbaitet, : g b nteg ra e er n u p u ng
*Bejden ar\[ehend 3N mtegraf'm sﬂor‘“ﬂbnu wt‘Lden die operauone\en Bi

. =~ . von Strategie und Risk

Unwahr-
scheinlich

»' X . ‘v

SPRLT E T, | Management: Fokus auf
Wechselwirkungen

3 Toprisiken
Nr. Beschreibung
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Zieltext

Messung:

Strategiebasis:

Erfolgskontrolle
Stand 31.03.

Stand 30.06.

Stand 30.09.

Stand 31.12.

Jedes Jahresziel basiert
auf einer Massnahme aus
der Konzernstrategie

Integration GHP

t werden fiir jeden Bereich
1

(1) Stellt die Wirksamkeit der Restrukturierungsmassnahmen sicher, sodass das Budget 07 erreicht

wird. (2) Sorgt mit geeigneten Massnahmen entlang den definierten Projekten (siehe Strategie

Dokument) fUr eine schrittweise Integration des GHP Konzerns in die Schweizerische Post und stellt

sicher, dass die einzelnen Projekte koordiniert ausgefihrt werden. (3) Nimmt die

Gesamtverantwortung der GHP Gruppe gegeniber dem Konzern (KL und Leiter F) war.

Budget 07 ist erreicht; Fortschrittskontrolle Integration; Feedback KL und Leiter F

Strategiepapier: Wachstum in postnahen Leistungen

'r
r

Massnahmen und Projekte werden in

Moglichst klare

\den Ertrag von 94 Mio. CHFim 1. Q Messkriterien

einem budgetierten Verlust von 2,4 auch fiir
ns eingebunden, z.B. Strategie-Proze

rroraarereroenerresnooranrreraoyvionatliche Berichterstattung an den Leiter—raerrewasrroperne

lanniima vnn

VIDIbC‘I bm yICI\_hLC‘ILIyCI I'\\ICI iyl Iy vuUlIl \V/CIGI ILVVUI LII\_hII\CILCI i Ul Id PI IUI ILGLC‘I I II [ AI\LIUI ID'JIOI 1.

(1) Bei einem immer noch um 18% Uber Budget liegenden Ertrag von 178 MCHF resultiert ein positiver
EBIT von 6.5 MCHF gegentber einem budgetierten Verlust von 6.7 MCHF. (2) GHP wird in alle
relevanten Prozesse des Post-Konzerns eingebunden. Bereits abgeschlossen sind insbesondere Risk
Mgmt., Strategie Prozess und die Koordination der laufenden Angebote mit SPI. Ueber den Arbeitsstand
bei den weiteren Prozessen wird monatlich Bericht erstattet. (3) Die Grundséatze fir die zukUnftige Rolle
der GHP-Gruppe wurden im Grobkonzept fur den neuen Konzernbereich Strategische Kunden &
Losungen festgelegt. Die Besetzung des Gesellschafterausschusses bleibt vorerst unverandert.

L) Dia Salsonal|5|erung des Budgets wurde auf Wunsch von Finanzen Konzern angepasst. Bei einem um
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ZfU, 17. September 2009

Quartalsweise Priifung
der Zielerreichung mit
Erfolgskontrolle

MCHF resultiert ein EBIT von 7.6 MCHF gegendber
le wird eine knappe Erreichung des Budgets erwartet. (2)
lonzerns eingebunden (es laufen noch 2 Projekte: PEZU
fitsstand bei diesen Prozessen wird monatlich Bericht
1onatlich getagt.
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Besondere Massnahmen wie post merger integrations
werden gesondert getrackt

Monatsbericht Integration GHP
September 2007

i wertraulich
1 koaviglerte Version v om 23, Oktober 2067

1. Operatives Geschift

1.1 GHP Gruppe

Inhaltswerzeichnis.

.......

_______

ZfU, 17. September 2009

Berichtswesen

SKL
*  Monatsbericht SKL
» Budget & Strategische Finanzplanung

GHP

Zentrales Controlling
» Monatsbericht GHP und Kommentare
» Gewinn- und Verlustrechnung
Einzelgesellschaften
+ Bilanzdaten Einzelgesellschaften
» Kostenstellen der Einzelgesellschaften
» Verkaufsinformationen
» Betriebsdaten der Sparten
 Investitions- und Projektcontrolling
» Budget & Strategische Finanzplanung

Weitere zentral gesteuerte Elemente

Controlling-
Gesprache
pro Sparte
(monatlich,
Einsitz durch
Vertreter des
Konzerns)

* Qualitatsmanagement (Fehlerkostenreporting)

+ Risikomanagement
» Einkaufscontrolling

Sonderrevisionen in aus Post-Sicht kritischen Bereichen
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Strategische Kunden und L6sungen — BSC 2008

Parametrisierung variabler Anteil

KONZERN

3-stufiges

Zielmodell

BEREICH schafft die
richtigen

- -
€ Dokumentenlésungen Gewichtung Budget

%

0%
Berechnung variabler Anteil A B C Total
Ganzer variabler Anteil (maximal) [CHF] 9'000.00 9'000.00 12'000.00 30'000.00
Variabler Anteil (IST) 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Variabler Anteil (IST) [CHF] 0.00 0.00 0.00 0.00

ZfU, 17. September 2009
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«Je planmassiger die Menschen
vorgehen, desto wirksamer vermag sie
der zu treffen.»

Friedrich DUrrenmatt
Schweizer Dramatiker

ZfU, 17. September 2009




