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Neue Site fur UPU News und Multimedia-Inhalte

News und Multimedia-Inhalte zur
UPU und das Union Postale-Archiv
sind neu unter http://news.upu.int
abrufbar.

Bei der Mikrosite handelt es sich
um das News Centre der UPU, wel-
ches Inhalte zu den Aktivitaten der
Organisation und des Postsektors in
Wort, Bild und Ton enthalt. Das
Angebot umfasst Bildprasentatio-
nen mit oder ohne Ton, Videos von
wichtigen Veranstaltungen und
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Ereignissen sowie Experten-Analy-
sen zum Postwesen.

Ebenfalls unter news.upu.int
abrufbar sind aktuelle Medienbe-
richte, archivierte Dokumente,
zurtickgehend bis ins Jahr 2007, und
samtliche Ausgaben von Union Pos-
tale seit 2003 in sieben Sprachen.

Oder méchten Sie Ihre Meinung
Kund tun oder eine Diskussion lan-
cieren? Auf news.upu.int haben Sie
die Moglichkeit, mit einem Klick auf

das Facebook-, Twitter- oder E-Mail-
Symbol Web-Artikel zu kommentie-
ren und lhre Meinung mit anderen
Nutzern zu teilen.

Wir freuen uns auf Ihr Feedback
— direkt Uber die Webseite oder per
E-Mail an communication@upu.int.

UPU News Centre
http://news.upu.int



In dieser Ausgabe nehmen wir Sie mit auf eine schwin-
delerregende, aber informative Fahrt durch E-Servi-
ces, Direktwerbung, finanzielle Eingliederung und die
zukUnftige Poststrategie.

Unsere Titelgeschichte beleuchtet den Aufstieg
der E-Services der Post anhand von Erkenntnissen
einer neuen UPU-Studie. Sie zeigt, dass Postbetreiber
erfassen, wie wichtig esist, E-Services in ihre Business-
strategien mit einzubeziehen. Postbetreiber beherzi-
gen den Aufruf nach «do or die» im Angesicht sich
verandernder Kundenerwartungen.

An der Direktwerbungsfront férdern andere Stu-
dien die nuancierten Seiten der online-begeisterten
Kunden zutage. Ja, sie sind an elektronischer Werbung
interessiert, aber manchmal nur als Teil eines mehrka-
naligen Ansatzes. Und fur einige sind Geschaftssen-
dungen und Werbung in Papierform sogar die erste
Wahl. In gewissen Markten wollen die Leute noch
immer lieber ihre Rechnungen und Lohnausweise per
Post erhalten, da sie flirchten, dass der Versand via
E-Mail nicht sicher ist. Aufgrund von kurzlich gefthr-

ten Gesprachen weiss ich, dass ich nicht die einzige
bin, welche die Wahl fir elektronische Rechnungen
noch einmal Gberdenkt. Man muss sich einmal die Iro-
nie dieser Situation vor Augen halten: Man Ubersieht
eine E-Mail mit der neuesten Mobilfunkrechnung oder
sie landet im Junk-Mail-Ordner und ehe man sich ver-
sieht, kommt ein Brief mit der Post ins Haus, der einen
daran erinnert, die E-Rechnung online zu bezahlen.

Mit dem ausklingenden 2011 ist es besonders
zufriedenstellend zu sehen, dass news.upu.int aufge-
schaltet wird. Ich habe die meiste Zeit des Jahres mit
einem Auge auf Union Postale und andere Kommuni-
kationsprojekte geschielt und mit dem anderen auf
die Entwicklung und Einfihrung von news.upu.int. In
der heutigen digitalen Welt ist die UPU-Kommunika-
tion endlich mehrkanalig. Den Einzug in die multime-
diale Domane sieht news.upu.int als Erganzung zu
Union Postale, indem die beiden Medien — Printaus-
gabe und Online-Version — einander gegenseitig
befruchten. Blattern Sie auf Seite 19 fir ein Beispiel,
wie gut dies geht. Faryal Mirza, Chefredakteurin

Sudsudan wendet sich erstmals in der Geschichte an die UPU

Der Sudsudan hat sich im Rahmen
der Verwaltungsratsversammlung
2011 der Union das erste Mal an die
UPU-Mitgliedstaaten gewendet
und erklart, seine Post habe den
Betrieb aufgenommen.

Der Minister Madut Biar Yel
sagte, die neue Regierung habe sich
verpflichtet, den Blrgern grundle-
gende Dienstleistungen wie einen
Postservice bereitzustellen.

«Wie andere Wirtschaftsberei-
che wurde auch der Postsektor nach
50 Jahren Krieg praktisch ganzlich
in die Knie gezwungen. Die paar
Postamter, die wir noch hatten,
waren komplett zerstort . . . und wir
mussten im Grunde bei null anfan-
gen», erzahlte der Minister an einer
live Ubertragenen Konferenzschal-
tung aus der Hauptstadt Juba.

Seit das Land im Juli 2011 die
Unabhangigkeit erlangt hatte,
konnten einige Fortschritte beim
Wiederaufbau des Postnetzwerks
verzeichnet werden. Finf staatliche

Postamter haben den Betrieb aufge-
nommen. Der Minister flgte hinzu,
dass das jingst entstandene Land
seine eigenen Briefmarken verof-
fentlicht hatte und damit begonnen
hatte, Personal auszubilden. Auch
an der Entwicklung rechtlicher und
regulatorischer Strukturen fur Post-
dienstleistungen wird derzeit gear-
beitet.

Die UPU ihrerseits bietet dem
jungen Staat technische Unterstut-
zung an. Sie vergab den Austausch-
blros in Juba Malakal kirzlich zwei
International Mail Processing Centre
Codes bzw. IMPC-Codes. Dieser
sechsstellige Code ermoglicht
einem Austauschbiro den Umgang
mit internationaler Post, um von
UPU-Mitgliedstaaten versandte
oder erhaltene Sendungen zu verar-
beiten.

Biar Yel dankte der UPU dafr,
dass sie den Stdsudan aufgenom-
men hatte, nachdem seine Bewer-
bung im Oktober 2011 offiziell gut

Die Bewohner des Siidsudans
erhalten bessere Postdienst-
leistungen (Foto: gettyimages).

geheissen worden war. Der Sudsu-
dan ist das 192. Mitglied der UPU.
«Wir sind voller Hoffnung, dass wir
mit unserer Aufnahme in die UPU in
der Lage sein werden, rasch von
den regionalen und weltweiten Best
Practices zu lernen . . . um aufzuho-
len und uns vollstandig in das welt-
weite Postsystem zu integriereny,
flgte der Minister hinzu.

Der Sudsudan zahlt Uber acht
Millionen Einwohner und besteht
aus zehn Bundesstaaten, die in
86 Counties unterteilt sind. Fm
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Soforthilfe- und Solidaritatsfonds operativ

Provisorisches Bearbeitungszentrum
in Haiti, errichtet von der UPU
(Foto: Sophia Paris).

Der Soforthilfe- und Solidaritats-
fonds der UPU (Emergency and Soli-
darity Fund, ESF) ist bereit. Der Ver-
waltungsrat verabschiedete 2011
die Dotierungs- und Verwaltungs-
struktur des Fonds, sodass dieser
nun operativ ist.

Mit dem Fonds stehen der UPU
nun die Mittel zur Verfigung, um
zerstorte Postinfrastrukturen in
Regionen, die von einer Naturkatas-
trophe oder kriegerischen Handlun-
gen betroffen waren, rasch wieder
herzurichten. Younouss Djibrine,

Vorsitzender der Technical Coope-
ration and Postal Reform Project
Group blickt zurtick: «Aus dem Erd-
beben in Haiti haben wir Lehren
gezogen. Zuvor wurden die Hilfs-
leistungen der UPU manchmal um
Monate verzogert, weil die notwen-
digen Mittel erst gesprochen wer-
den mussten. Dank des Soforthilfe-
und Solidaritatsfonds stehen diese
Mittel nun sofort zur Verfligung,
sodass die UPU jeweils unmittelbar
Massnahmen zur Wiederherstellung
der Postinfrastruktur einleiten
kann.»

Der Fonds wird mit freiwilligen
Beitragen vonseiten der Regierun-
gen, vorgesehenen Postbetreiber,
engeren Postvereine und anderer
Stakeholder gespeist. Die Schweiz
hat bereits finanzielle Unterstut-
zung zugesagt.

Solidaritat hat Tradition

In den letzten zehn Jahren hat die
UPU immer wieder Landern gehol-
fen, die von Naturkatastrophen
oder bewaffneten Konflikten
betroffen waren. So hat die UPU
bereits Hilfsleistungen von insge-
samt mehr als 1,5 Millionen CHF
(1,6 Millionen USD) erbracht, um
Regionen, die von Naturkatastro-
phen heimgesucht wurden, beim
Wiederaufbau ihrer Postinfrastruk-
tur zu unterstitzen, beispielsweise
nach dem Tsunami in Stdostasien
(2004), dem Erdbeben und den
Uberschwemmungen in Pakistan
(2008 und 2010) oder dem Zyklon
Nargis in Myanmar (2008): Uberdies
erhielten die von Kriegshandlungen
betroffenen Lander Liberia und
Sierra Leone Aufbauunterstitzung
von der UPU. Jp
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Doha 2012 kommt naher

Der Countdown zum 25. Kongress
der UPU in Doha, Katar, hat begon-
nen. Die Er6ffnung dieser Grossver-
anstaltung, die 2000 Delegierte im
Qatar National Convention Centre
(QNCC) vom 24. September bis zum
15. Oktober 2012 zusammenbringt,
ist nur noch Monate entfernt.

Die Projektgruppen des ge-
meinsamen Strategie-Ausschusses
der UPU geben zurzeit dem Entwurf
Doha Postal Strategy und den Ent-
wirfen der Beschlisse zu dessen
Implementierung den letzten
Schliff.

Die Daten von grosseren Kon-
gressen wie der Versammlung der
neun Kongress-Komitees, die Wahl
des neuen Generaldirektors und des
Vize-Generaldirektors stehen be-
reits fest und kdénnen im interakti-

ven Kalender auf der Kongress-
Website eingesehen werden.

Weitere Informationen prakti-
scher Art wie Konferenz-Anmel-
dung, Visa- und Zollbestimmungen
sowie Tourismus-Links werden in
den kommenden Monaten ebenfalls
auf der daflr vorgesehenen Web-
site publiziert.

Das QNCC ist sich grosse Events
gewohnt: Kirzlich beherbergte es
den 20. Welt-Erddl-Kongress, der
von tausenden Delegierten besucht
wurde und der grosste, alle drei
Jahre stattfindende Event der Bran-
che ist. Jp

Der Kongress im Web
http://www.upu.int/en/



HIV-Kampagne
geht weiter

Uberall auf der Welt verstarken die
Postbetreiber ihre ¢ffentlichen HIV-
Praventionskampagnen.

So sind am Welt-AIDS-Tag die
Postbetreiber aus Brasilien und der
Ukraine einer langen Liste jener Lan-
der beigetreten, welche die Erinne-
rung an 30 Jahre seit der Ent-
deckung der Krankheit auf Marken
festgehalten haben. Die UPU
schatzt, dass alleine dieses Jahr Gber
drei Millionen AIDS-Briefmarken
herausgegeben wurden.

Brazil Post verpflichtete Ziraldo,
einen weltbekannten brasiliani-
schen Graphiker, acht Briefmarken
in seinem typischen Stil zu gestal-
ten. Die 2,4 Millionen Briefmarken
wurden in Brasilia anlasslich einer
nationalen Gesundheitskonferenz
eingefuhrt, und ein dazugehoriger
Flyer, der ebenfalls von Ziraldo
gestaltet wurde, liegt in Poststellen
auf. Der Flyer benutzt die Bilder der
Marken, um Uber effektive Mdglich-
keiten des personlichen Schutzes
gegen HIV/AIDS Ratschlag zu ertei-
len. Die Marken sind bis 31. Dezem-
ber 2014 erhaltlich.

Die ukrainische Post hat
150 000 Exemplare einer Briefmarke
herausgegeben, die der 30 Jahre
AIDS gedenkt. Die bekannte rote
Schleife steht im Zentrum, gesaumt
von einer Spirale mit Satzen, die
Eckpunkte in der AIDS-Geschichte
aufgreifen wie die Entdeckung des
ersten Falles 1981 und die Anzahl
Todesopfer, welche die Krankheit
bislang gefordert hat.

2011 folgten rund 30 Postbe-
treiber dem Ruf der UPU nach der
Herausgabe von Briefmarken, die an
30 Jahre AIDS erinnern, als Teil einer
globalen HIV-Praventionskampa-
gne, die 2009 in Zusammenarbeit
mit UNAIDS, der Internationalen

Geschiitzter Geschlechtsverkehr und saubere Nadeln gehen Hand in Hand
mit der Pravention auf brasilianischen Marken.

Arbeitsorganisation und der UNI
Global Union in Leben gerufen
wurde.

Andere Postbetreiber wie Bur-
kina Faso, Bosnien-Herzegowina,
Luxemburg und die Slowakei haben
ihre Briefmarken schon im Juni lan-
ciert, zeitgleich mit dem hochrangi-
gen Treffen der UNAIDS bei den
Vereinten Nationen in New York.
Seither sind die Postbetreiber von
Algerien, Marokko, Mauritius, Peru,
Saint Lucia und der TUrkei der Kam-
pagne beigetreten und zahlen auf
das Postnetzwerk, um auf die noch
immer todliche Krankheit aufmerk-
sam zu machen.

Neu verdffentlichte Richtlinien
helfen den Postbetreibern, um fir
ihre Mitarbeiter arbeitsplatzpoliti-
sche Massnahmen und Programme
in Bezug auf HIV zu erarbeiten.
«Weil Postbetreiber grosse Arbeit-

geber sind, kdnnen sie eine wichtige
Rolle spielen bei der Entwicklung
von arbeitsplatzpolitischen Mass-
nahmen, bei der Aufklarung ihrer
Mitarbeiter Uber Risiken und beim
Schutz von infizierten Mitarbeitern
vor der Stigmatisierung sowie bei
ihrer Unterstltzung, dass sie pro-
duktiv bleiben konnen», meinte
John Myers von der Internationalen
Arbeitsorganisation (ILO), der die
Ausarbeitung der Richtlinien voran-
trieb. Die ILO hat kdrzlich mit
Uganda Post zusammengearbeitet,
um die Kampagne unter Mitarbei-
tenden am 9. Oktober, dem Welt-
posttag, zu lancieren. rL

HIV/AIDS-Kampagne
der UPU
http://news.upu.int/
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Who's who bei der UPU

Fin Traum wurde wahr

Name: Ariane Proulx

Funktion: Assistentin, Abteilung fiir
Marktentwicklung

Nationalitat: Kanada

Als Ariane Proulx in ihrer Heimat-
stadt Quebec, Kanada, die High-
school abschloss, hatte sie einen
grossen Traum. «Ich sagte immer, ich
wolle flir die Vereinten Nationen ar-
beiten», erzahlt sie. «Wenn man als
16-Jahrige in Quebec aufwachst, er-
scheint das unmaoglich und man wird
von den Leuten nicht wirklich ernst
genommen. Aber so war es.»

Nach ihrem Hauptabschluss in
Anthropologie studierte Proulx an-

schliessend in Montreal Internatio-
nales Management und arbeitete
einige Jahre flr ein grosses Elektro-
nikunternehmen. «lch wollte schon
immer im Ausland und nicht in mei-
ner Heimatstadt arbeiten», erklart
sie. Und so ging es in die Schweiz,
wo sie einen Master-Abschluss in
Business Administration an der Ame-
rican Graduate School of Business
erlangte. 2004 trat sie eine Stelle im
QSF-Sekretariat der UPU an.

Als Assistentin in der Abteilung
far Marktentwicklung ist Proulx zu-
standig fur die Beziehungen der UPU
zum privaten Sektor und stellt bei-
spielsweise sicher, dass das World
Postal Business Forum der UPU, wel-
ches jedes Jahr im Rahmen der Post-
Expo stattfindet, erfolgreich verlauft
(siehe Beitrag auf Seite 18). «Wir ar-
beiten mit CEOs, der Privatindustrie,
dem Postsektor, Regierungen und
vielen verschiedenen Abteilungen
des Internationalen Blros zusam-
men», fihrt Proulx aus.

«lch bin zustandig fur die Orga-
nisation und kontaktiere unter ande-
rem Sprecher, Hotels und Drittorga-
nisationen. Mir gefallt es, vor Ort mit
Menschen zusammenzuarbeiten.
Kein Jahr verlauft gleich wie das vor-
herige», figt sie hinzu.

Ein besonders positiver Aspekt
ihrer Arbeit bei einer internationalen
Organisation sind die Auswirkun-
gen, die diese auf das Leben anderer
haben kann. «Das mag idealistisch
klingen, aber es ist wahr. Ich glaube
nicht, dass ich jemals wieder in
die Privatwirtschaft zurlckkehren
konnte. Vor allem wegen des Stres-
ses und der Einstellung «Geld ma-
chen, egal wie>», erklart sie. «Das
entspricht einfach nicht meiner
Denkweise. Hier tun wir, was wir
kénnen, und hoffen, dass es Wir-
kung zeigt — das gefallt mir.» rp

(Foto: Alexandre Plattet)

Abkommen ebnet Weg fur Austausch von Handels-Know-how
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Ein Tag fur die Post

Griechische Kinder sind von der Postverarbeitung beeindruckt.

Charlene Gittens aus Barbados, eine der beiden gemein-
samen Gewinnerinnen des UPU-Schreibwettbewerbs
2011, wird von ihrem nationalen Postunternehmen

Der diesjahrige Weltposttag wurde
weltweit unter dem Motto «Die
Post — ein offentlicher Dienst von
unschatzbarem Wert» gefeiert. Un-
zahlige Veranstaltungen pragten
den Weltposttag, der den Post-
dienstleistungen gewidmet war und
am Grindungstag des Weltpostver-
eins (Universal Postal Union, UPU)
stattgefunden hat. Angola veran-
staltete ein Forum Uber die Heraus-
forderungen neuer Technologien
fdr die Post, Gambia Post sammelte
Spenden flr die SOS-Kinderdorfer
und Mauritius veroffentlichte ver-
schiedene philatelistische Produkte,
unter anderem eine Briefmarke zum
Thema «HIV/AIDS-Pravention».

In Europa lag der Schwerpunkt
auf der Jugend. Die griechische Post
lehrte Schilern, wie Briefpost kor-

Wang Sa (r.), eine der Gewinnerinnen des UPU-

Mauritius gab am Weltposttag eine
HIV-Marke heraus.

rekt adressiert wird. In Litauen
wurde ein Preisausschreiben veran-
staltet, bei dem Kinder die Post der
Zukunft zeichnen durften. Der por-
tugiesische Postbetreiber versandte
rund 1000 Briefe an Schdler in der
Region Alentejo, um diese anzu-
spornen, ihren Freunden und Fami-
lien zu schreiben. Die serbische Post
startete einen Wettbewerb, bei wel-

Schreibwettbewerbs, bei ihrer Ehrung. Daneben der
stellvertretende Generaldirektor der chinesischen Post,

Xu Jianzhou.

geehrt.

chem das am schonsten dekorierte
Postamt gekurt wurde.

In Asien gewahrte die Postspar-
kasse Macaus rund 30 Schulern, die
in der Schule sehr gute Noten er-
reicht haben, Stipendien. Pos Malay-
sia eroffnete eine Ausstellung Uber
Briefkasten des 19. Jahrhunderts
und Singapur veranstaltete einen
Schreibwettbewerb flr Grundschi-
ler. Es fanden auch offizielle Feier-
lichkeiten statt: So wurden Postmit-
arbeitenden Auszeichnungen fur
ausserordentliche Leistungen und
Preise an die Gewinner des Schreib-
wettbewerbs der UPU verliehen.
Weltweit wurden neue Produkte
und Dienstleistungen vorgestellt
und mehrere Postbetreiber boten
offentliche Rundgéange durch Post-
betriebe und Sortierzentren an. s

Vietnam freut sich bereits auf die Olympischen Spiele 2012.
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Rhéal LeBlanc

Elektronische Dienstleistungen haben eine eminent wichtige
Bedeutung fir die Postbetriebe. Zu diesem Schluss kommt
eine Studie der UPU, in der die Entwicklung von E-Post-
diensten in verschiedenen Landern untersucht wird.

Es 13sst sich nicht leugnen: Das Briefpostvolumen ist
angesichts der elektronischen Konkurrenz nach wie
vor im Ruckgang begriffen. Deshalb haben mehr und
mehr Postunternehmen beschlossen, diesen Zug nicht
aufhalten zu wollen, sondern auf ihn aufzuspringen.
Sie haben in den vergangenen zwanzig Jahren eine
umfassende Palette neuer E-Services zur Erflllung der
sich verandernden Kundenbedirfnisse entwickelt.

Auch wenn die Postbetriebe in den Industriestaa-
ten im Durchschnitt doppelt so viele E-Dienstleistun-
gen anbieten als ihre Pendants in den Entwicklungs-
landern, gehdren doch gerade einige Postanbieter aus
Entwicklungsregionen zu den Technologiefihrern.

Die UPU-Studie — weltweit die erste ihrer Art — ent-
halt zudem einen bahnbrechenden Index von E-Post-
dienstleistungen, anhand dessen sich die Entwicklung
dieser Dienstleistungen verfolgen lasst.

E-Post im Aufwind
In der Studie werden 93 Postunternehmen untersucht
und 55 verschiedene E-Postdienstleistungen, die heute
weltweit angeboten werden, definiert, kategorisiert
und auf ihren Entwicklungsstand hin geprift. Die Stu-
die bietet einen Einblick in die regionalen und Bran-
chentrends weltweit und identifiziert Faktoren, welche
die Entwicklung von digitalen Postdienstleistungen
fordern oder behindern kénnten.

Die E-Postdienstleistungen werden gemass den
Kategorien E-Post, E-Commerce, E-Finance und
E-Government klassifiziert. Der E-Post-Service ist der —

vor allem in den Industriestaaten — am weitesten fort-
geschrittene Dienst. Er umfasst 6ffentliche Internetzu-
gange in Poststellen, elektronische Post-Mailboxen
oder Online-Direktwerbung. An zweiter Stelle stehen
die E-Finance-Dienste (elektronische Rechnungsstel-
lung, elektronische Uberweisungen, Onlinezahlungen
von Rechnungen oder Gebuhren), gefolgt von E-Com-
merce-Dienste (Online-Shops fur Post- und Philatelie-
produkte, Online-Abonnemente flr Zeitschriften, SSL-
Web-Zertifikate usw.).

Janice Gould Alodah, Programmverantwortliche
fir die Koordinierung von digitalen und E-Services
beim United States Postal Service (USPS) ist vom
Umfang der Studie beeindruckt: «Sie bietet einen
Uberblick Gber . . . Diversifikationsstrategien, die mog-
licherweise mit Impulsgebern wie Markttrends oder
der 6konomischen Situation korrelieren.»

«Viele Postbetriebe tun sich mit der Diversifikation
und Anpassung ans digitale Zeitalter schwer. Und klar
strukturierte Informationen aus zuverlassigen Quellen
sind sparlich», erganzt ihr Kollege, Ken Smith. «Zu den
interessantesten Erkenntnissen [dieser Umfrage]
gehort wohl, welche unglaubliche Vielfalt von Dienst-
leistungen angeboten oder zurzeit entwickelt werden.
Der Forschungsdrang, gerade in einer Branche, die
nicht als sehr innovationsfreudig gilt, ist beein-
druckend.»

Im Bereich E-Government (digitale Identitatsnach-
weise, elektronische Auszahlung von Renten, Online-
Passantrage, elektronische arztliche Gutachten usw.)

4/2011 Union Postale - 11



Durchschnittliche Anzahl E-Post-Dienste pro Land nach Region
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zeigt die Studie, dass Dienstleistungen wie digitale
Identitatsnachweise oder elektronische Export- und
Zolldokumente zwar eine besondere strategische
Bedeutung zukommt, diese aber vergleichsweise
wenig weit entwickelt sind. «ZukUnftige Strategie der
UPU wird es denn auch sein, die Regierungen besser
Uber die mogliche Einbindung des Postsektors zu infor-
mieren. Denn mit ihren E-Government-Diensten
konnte die Post durchaus zur Uberwindung des digita-
len Grabens beitragen», sagte Farah Abdallah, E-Servi-
ces-Experte bei der UPU und Co-Autor der Studie.

Strategische Bedeutung

Eine weitere wichtige Erkenntnis aus dieser Studie
betrifft die Tatsache, dass 70% der Respondenten
angaben, den elektronischen Dienstleistungen fir die
Zukunft grosse strategische Bedeutung beizumessen.
Doch die Studie zeigt auch, dass die Postbetreiber eine
dieser Bedeutung angemessene —vor allem im Hinblick
auf Finanzierung, Marktentwicklung und Organisa-
tionsstrukturen — Entschlossenheit zur Umsetzung
weitgehend vermissen lassen. «Im E-Business klaffen
Vision und Wirklichkeit, d.h. die Bereitstellung einer
Organisationsstruktur bzw. von Ressourcen noch weit
auseinander», weiss Abdallah.

Derweil die Postbetreiber sich des Wachstumspo-
tenzials der E-Services bewusst sind, tragen sie bisher
lediglich in bescheidenem Mass zu den Einnahmen bei.
Aus der Studie geht hervor, dass E-Dienstleistungen
aktuell durchschnittlich 1,5% zu den weltweiten Ertra-
gen beitragen. Einige wenige Postunternehmen gaben
an, dass die E-Services teilweise mehr als 30% zum
Erlos beitragen. «Beispiele zeigen, dass jene Postbe-
treiber, die eine umfassende digitale Strategie verfol-
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gen, ein signifikantes Wachstumspotenzial aufwei-
sen», so Abdallah weiter.

Fir Alex Nascimento von der brasilianischen Post
gibt es nachvollziehbare Grinde, weshalb die digitalen
Postdienste sich bisher noch nicht als Goldgrube ent-
puppt haben: «Es ist eine Frage der Markteinschran-
kungen. In vielen Entwicklungslandern gibt es keinen
Internet-Zugang und ist der Umgang mit Technologien
kaum verbreitet», sagt er.

Die Postbetreiber in den Entwicklungslandern sind
sich dessen bewusst und suchen nach Maéglichkeiten,
die Situation zu verbessern. So hat die Post in Mali im
vergangenen Oktober damit begonnen, Briefmarken
online zu verkaufen. Der Generaldirektor von Mali
Post, Wande Diakité will genau beobachten, wie die-
ser neue E-Service bei den Kunden ankommt.
«E-Dienste sind eine Chance fir die Schwellenlander,
die Qualitat ihrer Postdienstleistungen zu verbessern»,
meint er.

In manchen Landern werden solche E-Dienstleis-
tungen von den Kunden nach wie vor nur sehr zoger-
lich angenommen. Abdallah ist jedoch davon tber-
zeugt, dass die Akzeptanzrate mit der Zeit deutlich
ansteigen wird, sofern die Postbetreiber ihre E-Dienste
in effizienter Weise anbieten.

Waheed BuSaeed, Director E-Business von Saudi
Post und Mitglied der Cluster-Gruppe der E-Services
Group bei der UPU, welche fur die Studie verantwort-
lich zeichnete, meint in dieser Hinsicht tatsachlich eine
Veranderung feststellen zu konnen. Andererseits
bestehe noch immer die Notwendigkeit homogenere
E-Postdienstleistungen anzubieten. «Viele Postunter-
nehmen bieten dieselben E-Dienste in verschiedener
Form und Qualitat an. Die Post sollte sich aber bemua-



hen, ihren Kunden gegenuber ein einheitlicheres Bild
Zu projizieren.

Laut BuSas mussen sich die UPU-Mitglieder dar-
Uber austauschen, wie sie ihre Erfahrungen jeweils ein-
bringen kénnen, um diese Dienstleistungen global
rascher und effizienter umsetzen zu konnen. «Sobald
die E-Dienstleistungen vereinheitlicht werden — als Bei-
spiel sei die Sendungsnachverfolgung genannt —
kdnnte die UPU eine Ubergreifende Marke entwerfen,
unter der sie sich ein solcher Dienst weltweit vermark-
ten liesse. Wir werden nicht darum herumkommen,
E-Business-Dienstleistungen als Teil unseres Geschafts
Zu betrachten», meinte er weiter.

Informations- und Kommunikationstechnologie
bei der Post fordern

Sicherzustellen, dass die Postbetreiber rund um den
Globus von der Cyber-Technologie profitieren konnen,
wird eine der wichtigsten kinftigen Prioritaten fur die
UPU sein. UPU-Generaldirektor, Edouard Dayan, ist
Commissioner der Broadband Commission for Digital
Development, welche 2010 gemeinsam von der Inter-
nationalen Fernmeldeunion und der UNESCO ins Leben
gerufen worden war. Dieses Gremium versucht, den
offentlichen und privaten Sektor dazu zu bringen, den
Bau von Breitbandnetzen international voranzutrei-
ben, um so ein wichtiges Millennium-Entwicklungsziel
der Vereinten Nationen bis 2025 zu erfullen.

An der Sitzung im Oktober 2011 wies Edouard
Dayan die Kommission darauf hin, dass die Post wohl
der wichtigste Infrastrukturfaktor fir die sozio-6kono-
mische Entwicklung eines Landes ist. Doch die Erbrin-
gung von Postdienstleistungen von hoher Qualitat,
wie etwa Nachverfolgung von Postsendungen und

Entwicklungs-
index k-Post-
Services

Schweiz
Weissrussland
ltalien
Deutschland
Katar
Tunesien
Frankreich
Rep. Korea
USA

Kanada
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(Im Rahmen der Studie wurden zunachst
getrennte Indizes flr E-Post, E-Commerce und
E-Finance erstellt, die anschliessend zu einem
einzigen allgemeinen Entwicklungsindex fur
E-Post-Services zusammengefihrt wurden.)

Wichtigste Fakten
der Studie

— E-Postdienste zeigen eine rasche Entwicklung
weltweit; die Anzahl neu eingefiihrter E-Ser-
vices hat sich von 33 im Jahr 2007 nahezu
verdreifacht auf 85 im Jahr 2010.

Track & Trace (Sendungsnachverfolgung) war
der erste E-Post-Service und wurde ca. 1992
eingeflhrt.

Obwohl zwischen den Industrie- und Ent-
wicklungslandern hinsichtlich der Entwick-
lung von E-Postdiensten eine Liicke besteht,
zeigt der Entwicklungsindex, dass nicht alle
Entwicklungslander zurtickbleiben. Manches
Schwellenland darf als Leader im E-Post,
E-Commerce oder E-Finance gelten.
Innovationskraft zahlt mehr als sozialer
Wohlstand fir die Entwicklung von E-Post-
diensten.

ICT-Infrastruktur, Regulierung und Innova-
tion sind wichtige Faktoren fiir die Entwick-
lung von digitalen Postdienstleistungen.
Strategie, Managementbeteiligung und
Gewinne stehen in keinem Verhaltnis zur
Bedeutung der E-Post-Services.

4/2011 Union Postale - 13



® © & 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 O O 0 O 0 O O O O O O 0 0 O 0 0 00 0 0 0 00
Weltweite Entwicklung von E-Post-Services ggii. ihrer jeweiligen durch-
schnittlichen Wichtigkeit

80 @ Track &
=] trace
2
2 70 4 @ Webinformationen
K] zu Diensten und Verkehr
=1
]
n .
2 60
2
= @ Postleitzahlsuche
o
2 50 - @ Poststellensuche
- Elektronische
g Gelduberweisungen
A, 40 -+
L @ Offentlicher
[
= 30 4 Internetzugang
° in Poststellen
w
<
5 20 - Online-Zahlung von Rechnungen
= @ Digitale Unterschrift
—_
= @ Online- SSL-Web-Zertifikat
< 10 o @ SSL-Web-Zertifika
N Direktwerbung On]vmer Elektronische
é Online- Pa?sr Postzertifizierung
0 4 Passanfragen anfragen
T T T T T
2 25 3 3.5 4 45
Durchschnittliche Wichtigkeit des E-Service (1 = gering; 5 = hoch)
® E-Post E-Finance © E-Commerce E-Goverment Mittel- Mittel-
wert wert

elektronische Geldliberweisungen, bedingen ein stabi-
les Internetnetzwerk.

Paul Donohoe, Programme Manager fiir E-Services
bei der UPU, war an der Sitzung ebenfalls anwesend.
Er durfte feststellen, dass international gesehen, hohe
Investitionen in die Entwicklung von Breitbandnetzen
getatigt werden und die Lander wissen wollen, dass
sich diese Investitionen lohnen. «Genau hier kdnnten
sich E-Postdienste fur die lokalen Gemeinschaften als
sehr wertvoll erweisen. Sie gewahrleisten Kommunika-
tionssicherheit und Zugang zum E-Commerce-Markt,
womit sie zur wirtschaftlichen Entwicklung eines Lan-
des beitragen. Der Postsektor spielt hierbei eine wich-
tige Rolle», sagte Donohoe.

Die E-Services-Studie der UPU werde fir die Post-
betreiber von grossem Nutzen sein, sagte er weiter,
zum Beispiel, indem sie den Regierungen aufzeigt,
Gber welche logistischen Ressourcen der Postsektor
verflgt. «Fest steht, dass die Vertreter der Informa-
tions- und Kommunikationstechnologie den Wert, den
die Post fir die genannten Infrastruktur-Investitionen
verkorpert, vernachlassigen. Die vorliegende Studie
tragt dazu bei, das volle Potenzial der Postindustrie bei
den massgebenden Regierungsstellen ins rechte Licht
zu riickeny, sagte Donohoe.

Laut Walter Trezek, von der Federation of Euro-
pean Direct and Interactive Marketing, deren Mitglie-
der bevorzugt das Postnetz nutzen, wolle seine Orga-
nisation die Erkenntnisse der Studie nutzen und zu
Folgestudien beitragen. Die Mitglieder sollen Uber die
Kapazitaten der Post besser informiert werden. «Es ist
Zeit, dartber zu sprechen. Der Direkt-Marketing-Sek-
tor muss besser Uber die Vorteile der E-Postdienste
Bescheid wissen», sagte er.
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Aus diesem Grunde wird die globale Sicht der Stu-
die auf die E-Post-Services von vielen Anspruchsgrup-
pen geschatzt. Die Mitglieder sind nun in der Lage,
technisches Know-how und Vorgehensweisen auszu-
tauschen und Maoglichkeiten fir die Zusammenarbeit
auszuloten. Denn so liessen sich nicht nur die Entwick-
lungskosten reduzieren, sondern weltweit einheitliche
elektronische Postdienstleistungen verwirklichen,
glaubt BuSaeed. «Digitale Dienstleistungen unter-
scheiden sich von anderen Services, indem Infrastruk-
tur, Daten, Softwarelizenzen und Investitionen leicht
auch den Landern zur Verfliigung gestellt werden kon-
nen, die nicht Uber die entsprechenden Kapazitaten
verfligen», sagte er weiter.

Oussama Rouatbi aus Tunesien, Vorsitzender der
E-Services Group der UPU, wies darauf hin, dass die
gegenseitige Unterstltzung von entscheidender
Bedeutung ist: «Viele afrikanische Lander unterziehen
ihre Informationssysteme einer Uberpriifung, um neue
elektronische Dienstleistungen ins Angebot aufzuneh-
men. Sie bendtigen dazu jedoch die Hilfe anderer Staa-
ten fur den Aufbau der erforderlichen Infrastruktur
und bei der Entscheidung, welche Dienstleistungen
prioritar eingefiihrt werden sollen. Es ist wichtig, dass
alle Lander Uber die gleichen Voraussetzungen verfi-
gen, damit sich der in der Studie beschriebene digitale
Graben nicht weiter auftut.»

Schritt halten

Viele Entwicklungslander sind auf Unterstitzung
angewiesen, doch einige kénnen durchaus mit den
Industriestaaten mithalten. Gemass der Studie brau-
chen die Postanbieter bestimmter Entwicklungslander,
besonders was Innovationen angeht, den Vergleich



Anzahl weltweit eingefiihrter E-Post-Services seit 1990

mit den entwickelten Staaten nicht zu scheuen. Wenn
der E-Posttechnologie-Index bestimmter Lander ins
Verhaltnis zu deren Bruttosozialprodukt oder dem
Ergebnis aus dem Postgeschaft gesetzt wird, stehen
diese oberhalb der Regressionslinie — relativ gesehen,
dirfen sie gar als Leader im Bereich E-Post-Services
bezeichnet werden.

Bezuglich des allgemeinen Entwicklungsstandards
von E-Post-Services klassiert die Studie Brasilien, Std-
afrika, Tunesien, die Ukraine und Weissrussland unter
die 25 fihrenden Staaten. In den einzelnen Teilberei-
chen variiert die Rangfolge, abhdngig von der Diversi-
fikationsstrategie des Landes. So ist die Schweiz im
Bereich E-Finance, Weissrussland im E-Commerce und
Frankreich im Bereich E-Post-Services fihrend.

«Innovationskraft ist fur die Entwicklung von
E-Post-Services von grésserer Bedeutung als Wohl-
stand», erklart Abdallah. «Auch sind ein regulatori-
sches Umfeld und eine robuste Infrastruktur fur ICT
wichtige Faktoren im Hinblick auf die Entwicklung von
E-Post-Diensten. Und in diesem Bereich konnte eine

Plattform wie .post helfen, diese Licke zu fillen»,
flhrte er weiter aus.

Elektronische Postdienstleistungen werden eine
Schlisselkomponente der nachsten Weltpoststrategie
sein. Daher sind die Ergebnisse der Studie von grossem
Wert, denn sie werden es der UPU ermdglichen, die
spezifischen Bereiche zu definieren, auf die der Fokus
der Entwicklungsplane fur die einzelnen Regionen der
Welt gelegt werden soll.

Mittels regelmassiger Folgestudien plant die UPU,
die gewonnenen Daten zu aktualisieren und neue
Informationen zu gewinnen. «Informationen sind von
entscheidender Wichtigkeit», betont Kent Smith von
der UPU. Dazu gehdéren Angaben darlber, wie viele
Mittel die Postbetreiber in die Entwicklung elektroni-
scher Dienstleistungen investieren oder darlber, ob sie
zur Ertragsgenerierung beitragen oder im Gegenteil,
ob bestehende Postvolumen und Ertrage durch die
E-Post kannibalisiert werden. rL
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Bericht

post — die zukunittige

Von
Rhéal LeBlanc

E-Plattform der Post

Die rasch voranschreitende Entwicklung von E-Post-
Services macht die .post-Plattform zu einer Prioritadt

fur die Post der Zukunft

Die Entwicklung der .post-Plattform ist ein komplexer
Prozess, doch das Projekt kommt gut voran. Derweil die
Arbeiten an .post weitergehen, sind die UPU-Mitglied-
staaten aufgefordert, sich starker am Projekt zu beteili-
gen.

«Eine jingst durchgefiihrte Studie der UPU Uber die
Entwicklung von E-Services im Postsektor bestatigt, was
2011 an den Rundtischgesprachen, aber auch an der
Post-Expo in Stuttgart aus dem Munde verschiedener
CEOs gehort wurde, namlich dass ihre Postunternehmen
auf die neue Technologie angewiesen sind, um ihren
Kunden einen zeitgemassen Service anbieten zu kdnnen.
Und dies gilt fur die Industriestaaten und die Entwick-
lungslénder gleichermassen», sagte Edouard Dayan,
Generaldirektor der UPU. «Deshalb drangen sie die UPU-
Mitgliedstaaten geradezu zum gemeinsamen Aufbau der
post-Plattform, zumal diese sie in die Lage versetzen
wird, zukunftstrachtige Postdienste anzubieten», so
Dayan weiter.

Im Jahr 2011 genehmigten die Organe der UPU, der
Rat fur Postbetrieb (RPB) und der Verwaltungsrat (VR),
das Domain-Managementkonzept. Daraufhin initiierten
Lander wie China, Italien und Saudi-Arabien Pilotpro-
jekte, welche den potenziellen Wert der .post-Plattform
aufzeigen sollten. Die Projekte befassen sich mit dem
sicheren Versand internationaler elektronischer Einschrei-
ben und Transaktionen mit E-Malls. Ein von der UPU
geleitetes Projekt zum Thema internationale E-Postbrief-
Einschreiben ist ebenfalls in Vorbereitung.

Gewisse Postbetriebe bieten diese Services bereits
mit Erfolg ihren Kunden an. Sie stehen nun vor der Her-
ausforderung, dieses Geschaft auf internationaler Ebene
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auszuweiten. Die Vision der UPU ist es laut Dayan, ihnen
mit der Einrichtung einer international vernetzten und
sicheren .post-Plattform, auf der die interoperativen
E-Services gebundelt werden, bei der Umsetzung ihrer
Vorhaben zu unterstitzen.

«Mit der Schaffung von .post verfolgt die UPU im
Wesentlichen dasselbe Ziel, wie der Weltpostverein bei
seiner Grindung», meinte Dayan. «1874 schlossen sich
22 Lander mit jeweils eigener Postinfrastruktur, eigenen
Dienstleistungen und gegenseitigen Vertragswerken zum
Weltpostverein zusammen und bildeten ein zusammen-
hangendes physisches Postterritorium. Unsere Mitglied-
staaten haben die UPU-Fihrung gebeten, die .post-
Domain zu erwerben. Somit stehen sie nun in der Pflicht,
.post Leben einzuhauchen und zu dem Ubergreifenden
elektronischen Postnetz der Zukunft auszubauen.»

Das Hauptaugenmerk liegt im Aufbau der techni-
schen Infrastruktur von .post. Poste Italiane, fihrend im
Bereich E-Post-Services, unterstitzt das Projekt mit fach-
licher Expertise. Die Auswahl des Internet Registry, des
Registrars und der Hinterlegungsstelle (Escrow Agent),
die es fur den Betrieb von .post braucht, dirfte bis Ablauf
des ersten Quartals 2012 abgeschlossen sein, sodass
.post bis August 2012 den Betrieb aufnehmen kdnnte,
sofern alles nach Plan verlauft.

.post-Kooperative?

Bisher wird die Entwicklung von .post von einigen weni-
gen Landern getragen, darunter Italien, Frankreich, Por-
tugal, Macau, Stdkorea, Tansania und Sri Lanka. Doch
weitere Unterstltzung wird vor allem nach Inbetrieb-
nahme der Plattform fur deren Wartung notwendig sein.



.post ist nur ein Klick entfernt (Foto: shutterstock).

Ein Vorschlag sieht die Griindung einer offiziellen
.post-Gruppe im Sinne einer Kooperative vor, in Anleh-
nung an EMS, die Telematik-Kooperative oder das Direct
Marketing Advisory Board — Institutionen, deren Finan-
zierung durch die Mitgliedstaaten ausserhalb des ordent-
lichen Budgets erfolgt. Eine solche .post-Gruppe wiirde
gewabhrleisten, dass die Mitgliedstaaten sich auch nach
der Aufschaltung der Plattform fur deren Weiterentwick-
lung engagieren.

«.postist ein bedeutendes und innovatives Projekt»,
sagte Paul Donohoe, Programm-Manager flr E-Services
bei der UPU. «Und Innovation setzt Risikofreude und
unkonventionelles Denken voraus. Die Gruppe wrde die
Finanzierung, Strategie und zukinftige Weiterentwick-
lung der Plattform unterstlitzen», meinte er weiter.
«Zudem ist .post ein laufendes Projekt. Und eine eigene
Kooperative wiirde es den interessierten Mitgliedstaaten
erlauben, sich an der Strategie und deren Weiterentwick-
lung zu beteiligen.

Gemeinsamer Traum

Es war der Italiener Giovanni Brardinoni, Vorsitzender des
Standards and Technology Committee, das unter dem
Rat fUr Postbetrieb angesiedelt ist, der dem Verwaltungs-
rat im November die Grindung der .post Group vorge-
schlagen hatte. Er war der Ansicht, dass die Erschaffung
einer neuen Gruppe mit eigenen Governance- und Finan-
zierungs-Strukturen der strategischen Bedeutung von.
post gerecht werden wirden. Mitgliedstaaten, die Inter-
esse an der Entwicklung innovativer und interoperativer
.post-Applikationen hatten, wirden so zusammenkom-
men und Richtlinien, Regeln und Standards ausarbeiten.

Eine solche Gruppe wiirde auch zur Uberbriickung des
digitalen Grabens beitragen, indem sie eine universelle
elektronische Infrastruktur anbieten konne, die fir jeder-
mann — auch die Entwicklungslander — zuganglich ware.

Um die anderen Mitgliedstaaten angesichts der
Bedeutung des gesamten Strategieprojekts von der Not-
wendigkeit einer .post-Gruppe zu Uberzeugen, zitierte
Brardinoni einen popularen brasilianischen Song: «When
we dream alone, it's just a dream. When we dream
together, it's the beginning of a new reality.»

Schliesslich hiess der Rat fir Postbetrieb die Idee der
.post-Gruppe grundsatzlich gut, verlangte aber, dass bis
spatestens zur Februar-/Marzsession des Postbetriebs-
rats, der letzten vor dem 25. Weltpostkongress vom Sep-
tember/Oktober, eine weitere Studie zu deren Funktio-
nieren und Finanzierung durchzuflhren sei.

Bei der UPU gibt es bereits Gruppen, die im Budget-
rahmen nicht erfasst sind, wie beispielsweise EMS, die
Telematik-Kooperative und der DMAB. Dort haben die
Mitarbeitenden die Moglichkeit, auf freiwilliger Basis
zusammenzuarbeiten und spezifische Dienstleistungen
oder Produkte zu bewerben und Aktivitaten zu unter-
stltzen, die Uber das Jahresbudget der Organisation von
37 Millionen CHF (39 Millionen USD) — eines der kleins-
ten Budgets innerhalb der Vereinten Nationen — allein
nicht mehr finanzierbar sind. L

Mehr zu .post finden Sie unter:
http://news.upu.int/projects/post
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World Postal Business Forum 2011

Branchenfuhrer
prasentieren Vision 2020

Die Zukunft der Post ist eng gekoppelt an Technologie
laut den Branchenfithrern am World Postal Business
Forum der UPU an der Post-Expo 2011.

Mohammed Benten, CEO von Saudi Post, ortet Geschaftschancen im E-Government.
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UPU-Generaldirektor Edouard Dayan mit Thomas Baldry
der Deutschen Post (rechts).

Von

Rhéal LeBlanc
Fotos
Wolfram
Scheible

Am neu gestalteten UPU-Stand.

Das diesjahrige Forum im September 2011 ermdglichte
es BranchenfUhrern, ihre Visionen der Welt der Post im
Jahre 2020 vorzustellen. Verschiedene unter ihnen spra-
chen Uber Strategien zur Anpassung oder Umformung
ihrer jeweiligen Unternehmen.

«Die Dinge spitzen sich zu», meinte Thomas Baldry,
Senior Vice President des Geschaftsfelds Global Mail bei
der Deutschen Post, der das CEO-Forum in Stuttgart,
Deutschland, eroffnete, das von fast 400 Teilnehmern
besucht wurde.

Baldry ermahnte die Zuhorerschaft, sie sollten
«standig das Unerwartete erwarten», und bekraftigte
das Vorhaben des deutschen Postbetreibers, weiterhin
stark in Technologie zu investieren. Er erwahnte den
neuen digitalen Brief, den E-Postbrief, den die Post vor
einem Jahr eingefihrt hatte — gab einige Kinderkrank-
heiten zu — und sagte, dass die Post sich langfristig die-
ser Dienstleistung verpflichten werde. Baldry verweilte
auch bei den Méglichkeiten im Paketgeschaft, das aus
der Ausweitung des elektronischen Handels resultiert,
und flgte an, dass die Deutsche Post emsig dabei sei,
«Bytes in Packchen zu tberflhren».

UPU-Generaldirektor Edouard Dayan erkundete die
zuklnftige Rolle der Post in der modernen sozialen
Kommunikation, ein zentrales Thema des diesjahrigen
Forums. «Weit davon entfernt, eine Gefahr fir die Ent-
wicklung der Postbranche zu sein, birgt die digitale
Gesellschaft die Mdglichkeit, bessere Dienstleistungen
zu erbringen, neue einzufihren und auf die Nachfrage
einzugehen oder diese sogar zu antizipieren», meinte
Dayan.

Vertrauen als Kapital

Wahrend Postbetreiber ihre Strategien und Services
diversifizieren, hielt sie Dayan an, Postdienstleistungen
auf nachhaltige Weise zu entwickeln. Schliesslich ist
«Vertrauen die Kapitalanlage Nummer eins der Postbe-
treiber, aber Vertrauen geht in beide Richtungen»,
sagte er. «Uber das Vertrauen hinaus, das Kunden und
Nutzer in die Post haben, lasst uns unser eigenes Ver-

trauen in die Fahigkeiten des Postsektors als zentraler
Akteur in der Kommunikationswelt von heute und mor-
gen ausbilden.»

Mit Blick auf die Zukunft liess Harry Koorstra, CEO
der niederlandischen PostNL verlauten, dass sein Unter-
nehmen kurzlich einem Geschaftswandel unterzogen
wurde, indem die Post- und Express-Operationen von-
einander geschieden wurden. Er enthUllte, dass es
schwierig sei, die Zukunft vorauszusagen aufgrund der
vielen «Storfaktoren», welche die sorgfaltigsten Strate-
gien eines jeden Betreibers zunichtemachen kénnten.

Andere Betreiber wie Saudi Post konnen sich die
Zukunft ohne einen einschneidenden technologischen
Sprung nicht vorstellen. Saudi Post hat allen Einwoh-
nern eine E-Mail-Adresse zugewiesen und eine virtuelle
Shopping Mall ins Leben gerufen, in der kleine Unter-
nehmer und Handwerker in den abgelegensten Win-
keln des Landes ihre Ware verkaufen konnen, die dann
von der Post zugestellt werden. 50% der Saudis sind
bereits ans Internet angeschlossen und der Prasident
und CEO der Post, Mohammed Benten, sieht eine echte
Mdglichkeit fur die Post, ein wichtiger Uberbringer von
Behordendiensten zu werden. «In Saudi-Arabien wer-
den rund 17 Millionen Menschen von offentlichen
Ministerien bedient. Dies konnte viele Ertrage einbrin-
gen, wenn die Post diese Dienste Gberbringen konnte»,
unterstrich er.

Uber 3000 Besucher und Aussteller nahmen an der
Post-Expo 2011 und an den Konferenzen und Work-
shops teil, welche im Rahmen der Technologie-Ausstel-
lung der Post stattfanden. re

Der Berater Luis Jimenez, ein Sprecher am
World Postal Business Forum, dariiber, wie
Postbetreiber ihr zukiinftiges Geschaft
aufbauen:
http://news.upu.int/multimedia/audio-
slideshows/tomorrows-postal-network/
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Faryal Mirza

Adrian King, Berater mit zwanzig Jahren Erfahrungin
der Postbranche spricht tber die Herausforderungen,
welche die Postbetreiber in Zukunft meistern werden

mussen.

Union Postale: Wie hat sich das
Umfeld fir die Postanbieter in den
letzten Jahrzehnten verdndert?
Adrian King: Vor zwanzig Jahren
agierten die Postbetreiber in einem
schwach regulierten, aber stark
strukturierten Umfeld, heute missen
sie sich in einem strikt regulierten
und wettbewerbsintensiven Markt
ohne feste Strukturen behaupten.

In den 1990er-Jahren befassten
sich die meisten Postanbieter in den
Industriestaaten mit der Modernisie-
rung ihrer physischen Strukturen,
um die steigenden Volumen bewal-
tigen zu konnen. Alles drehte sich
um Kosten und Qualitat, das Rezept
hiess Automatisierung, Veranderung
der Arbeitsprozesse und Durchset-
zung hoherer Qualitatsstandards.

Nach dem Jahr 2000 rlickten die
Liberalisierung, die Wettbewerbsfa-
higkeit und neue Unternehmensmo-
delle in den Vordergrund.
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Es war eine Periode, in der die
Post noch ihr traditionelles Postge-
schaft betrieb und sich auf Marke-
ting, Produkt- und Preispolitik kon-
zentrierte.

Gleichzeitig sahen sich die Post-
unternehmen gezwungen, sich in ei-
nem immer strikter regulierten
Markt zurechtfinden.

Postunternehmen, denen es
heute gut geht, haben in den
1990er- und 2000er-Jahre serids ge-
arbeitet, wahrend Postbetriebe, die
heute in Schwierigkeiten stecken,
ihre Hausaufgaben in der Vergan-
genheit nicht richtig gemacht haben.

Welche Lehren konnen wir aus der
Vergangenheit ziehen?

Das Umfeld hat sich in den letzten
zwanzig Jahren radikal verandert.
Noch heute sind operative Restruk-
turierungen notwendig, um eine ef-
fiziente physische Infrastruktur zu
schaffen. Denn letztlich ist diese im-

mer noch der grosste finanzielle Fak-
tor in diesem Geschaft.

Doch sollten die Postanbieter
sich heute auch Gedanken zur virtu-
ellen Welt und zur Integration phy-
sischer und digitaler Produkte und
Services machen. Wird dies unterlas-
sen, manovriert sich die Post in eine
Position, in der sie lediglich noch die
Rolle eines physischen Postbesorgers
in einem hart umkampften Markt
Ubernehmen kann.

Welches sind die Hauptthemen?

Entscheidend ist doch, wie die Post
sich im aktuellen, unstrukturierten
Marktumfeld zu positionieren hat.
Fur alle Postbetriebe, deren Kernge-
schaft Transaktionskommunikation,
Marktkommunikation, Paketver-
sand, Logistik und Zahlungen sind,
lautet die strategische Frage gleich:
Expansion des traditionellen physi-
schen Geschafts auf digitale Dienst-
leistungen fir das zugrunde liegen-
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de Geschaft ihrer Kunden oder
Stillstand im Bereich physischer Post-
sendungen? Betrachten Sie bei-
spielsweise ein Produkt wie Direkt-
werbung. Dieses steht zweifelsohne
in Konkurrenz zu anderen Kanalen
sowohlim Medien- als auch Werbe-
sektor wie E-Mail und SMS - und an-
dere Formen des Online-Marketings.

Ein weiteres Beispiel: Friher
diente eine mit der Post versandte
Rechnung lediglich der Angabe des
geschuldeten Betrags. Doch heute
erfullt Sie auch eine Marketing-
Funktion. Das zeigt, wie im Hinter-
grund zwei Systeme zusammenge-
fdhrt wurden, um dem Empfanger
eine personalisierte Marketing-Bot-
schaft zukommen zu lassen.

Doch wie passt die Post in eine
Welt, in der die sich seit jeher ge-
trennten Transaktions- und Werbe-
produkte zunehmend starker inte-
grieren? Ein grosse Herausforderung
wird denn auch darin liegen, zu er-
mitteln, welche Nachrichten- und
Logistiksysteme sich am besten fir
die aufstrebenden Nationen eige-
nen.

Quo vadis?
Es wird Zeit fUr die Post, herauszu-
finden, ob sie Direktwerbung nur zu-
stellen oder ihre geschaftliche Tatig-
keit auf den Bereich Datenmanage-
ment und -erfassung im Zusammen-
hang mit Marketing und Marketing
Messaging ausweiten will.

Da die Postvolumen in den in-
dustrialisierten Landern stagnieren,
lasst sich ein wirtschaftliches Post-
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system — wie wir es heute kennen
wohl nicht nur mit Transaktionen be-
treiben. Infolgedessen muss die Post
ihr Auge auch auf Gelegenheiten im
Paketmarkt, im Dokumenten-Ma-
nagement, im Outsourcing und der
Integration im Hinblick auf die zu-
grunde liegenden Geschaftsprozes-
serichten. Den Graben zwischen der
physischen und digitalen Welt gilt es
mittels authentifizierten digitalen
Zustellungsinfrastruktur zu Gberwin-
den.

Wie passen die Kunden in dieses
Bild?

Die SchlUsselfrage fir die Post lautet
doch: Wie kann sie die Beziehung zu
den Haushalten aufrechterhalten?
Ohne eine enge Beziehung zu den
einzelnen Haushalten, werden die
Absender nicht gewillt sein, fir Post-
leistungen zu bezahlen.

Wenn wir an die 1990er-Jahre
zurlickdenken, entfiel rund ein Drit-
tel des Postgeschafts auf Business-
to-Business-Sendungen. Heute ge-
hen 70 bis 80% aller Postsendungen
auf das Konto des Business-to-Con-
sumer-Geschafts.

Wie festigt die Post ihre Beziehung
zu den einzelnen Haushalten?
Es dreht sich hier alles um registrier-
te Beziehungen. Wie soll die Zustel-
lung von Nachrichten und Waren in
Zukunft erfolgen? Wie kann die Post
diesen Prozess noch kundenfreund-
licher gestalten?

Deutsche Post verflgt Gber eine
authentifizierte registrationspflichti-

ge E-Commerce-Webseite. Die Seite
enthalt eine Funktion zur Abwick-
lung von Zahlungen, welche gleich-
zeitig mit den Lieferoptionen flr den
Kunden verbunden ist. Die Interak-
tion zwischen Kunden und Post
fdhrt zu einer intensiveren und posi-
tiven Erfahrung. Benutzerfreundlich-
keit heisst: Vereinfachung. Die Trans-
aktionen mussen unkompliziert sein
und den Vertraulichkeitsanspruch
des Kunden wahren, etwas flr das
die Post seit jeher Garant steht.

Wie geht eine erstmalige Beratung
eines Postdienstleisters, der digitale
Produkte und Services anbieten
mochte, vor sich?

Zunachst gilt es, einen Entschei-
dungsrahmen zu definieren. Bekennt
sich die oberste Fihrungsstufe des
Unternehmens zur Strategie? Wenn
nicht, dann dirfte die Umsetzung
nicht gelingen. Postanbieter, die in
der Vergangenheit erfolgreich in den
E-Post-Markt eingestiegen sind,
kénnen sich der vorbehaltslosen Un-
terstltzung der Firmenleitung sicher
sein. Digitale Dienstleistungen mus-
sen integraler Bestandteil der zu-
kinftigen strategischen Ausrichtung
und bloss optionale Zusatzfunktion
sein.

Auch gilt es, Marktentwicklun-
gen frihzeitig zu erkennen. Die
Postanbieter missen ihren eigenen
Markt genau verstehen und wissen,
dass nicht alle Gelegenheiten auf
samtliche Marktsegmente anwend-
bar sind. So sind Danemark und
Finnland flhrend in Bereich authen-



tifizierter digitalisierter Postdienst-
leistungen. Doch weil in diesen Lan-
dern das digitale Identitatsformat
der Banken als Standard fur die elek-
tronische Identitat anerkannt wird,
gibt es fir die Post kein Marktpoten-
zial in diesem Bereich. Anders pra-
sentiert sich die Lage in Norwegen,
Italien und in der Schweiz. Dort wird
dieser Markt von der Post be-
herrscht.

Verfligen die Postanbieter Uber die
notwendigen Mittel — sei es Cash-
flow oder Zugang zu den Kapital-
markten —, um die neuen Dienst-
leistungen zu finanzieren?

Bei Innovationen stellt sich immer die
Frage, ob man bei den Anspruchs-
gruppen aufgrund der bisher er-
brachten traditionellen Dienstleis-
tungen genlgend Vertrauen
aufzubauen vermochte. Wenn die
Postdienstleistungen bisher von
schlechter Qualitat waren, wird wohl
niemand darauf vertrauen wollen,
dass die digitalen Services besser
sein werden. Sie mUlssen beweisen
konnen, dass Sie Uber ein gutes Ma-
nagementteam verflgen.

Geniesst die Post nicht bereits viel
Glaubwirdigkeit als traditionelle
Vertrauensmarke?

Die Vergangenheit bietet hochstens
Maoglichkeiten. Ja, die Post geniesst
viel Vertrauen. Aber wenn ein
Postanbieter E-Mail-Dienste verkau-
fen will, verfligt sie Uber wenig Ver-
trauenswdrdigkeit gegenlber einem
Telekommunikationsunternehmen.
Wenn dasselbe Postunternehmen
hingegen einen in das physische
Postangebot integrierten elektroni-
schen Dokumentenversand anbietet,
ist sie der Universalanbieter von phy-
sischen und elektronischen Dienst-
leistungen und geniesst somit weit-
aus mehr Glaubwurdigkeit.

Einem Postunternehmen, dasim
traditionellen Postgeschaft ungeni-
gende Leistungen erbringt, dirfte
auch im digitalen Geschaft wenig Er-
folg beschieden sein. Ich wiirde dem
Unternehmen raten, sich zunachst
im physischen Postgeschaft operativ

zu verbessern, bevor es daran denkt,
digitale Dienstleistungen zu erbrin-
gen.

Haben Sie noch andere Ratschlage
fUr Postanbieter, die eine Diversifi-
kation ins E-Business erwagen?
Diese Unternehmen sollten erst ei-
nen Innovationsrahmen erarbeiten,
der es ihnen erlaubt, ihre aktuelle
Position ehrlich zu evaluieren und
potenzielle Positionierungen in ih-
rem Kerngeschaft zu definieren. An-
schliessend empfiehlt es sich, die ge-
winschte Stellung als Postanbieter
im Hinblick auf Marktumfeld und
Ressourcen festzulegen.

Und dann mussen die An-
spruchsgruppen fir die Positionie-

rungsstrategie gewonnen werden.
Dies ist auch der Zeitpunkt, die
Llcken zwischen der aktuellen und
kiinftigen Position zu definieren und
einen Umsetzungsplan zu erarbei-
ten, der auf marktabhangigen tech-
nischen Standards basiert und Part-
nerschaften und Akquisitionen
umfassen kann.

Man darf nicht vergessen, dass
die Post kein Monopol auf digitale
Dienstleistungen hat. Zudem veran-
dert sich das digitale Geschaft sehr
schnell; man muss ein Gespur dafir
entwickeln und in der Lage sein, die
Umsetzung flexibel den Kundenbe-
dlrfnissen anzupassen. Fm
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Den Wert von
Direktwerbung
ausschopien

Um sich im Umfeld des Direktmarketings zu behaupten, konnten
Postbetreiber ihren Kunden eine Kombination von physischen
und digitalen Kommunikationsformen anbieten.

Chantal Britt

An der Oktobersitzung des Beratenden Ausschusses fur
Direktwerbung (DMAB) der UPU wurde hervorgehoben,
dass die Post mit vielen Herausforderungen konfrontiert
werden wird, da sie eine einschneidende Transformation
durchlauft. Far ihr zukiinftiges Uberleben ist es notwen-
dig, beiden globalen Trends ganz vorne mitzuwirken und
neue Produkte und Dienstleistungen einzufiihren, die auf
die Kundenbedurfnisse eingehen oder diese Gbertreffen.
Dies hat dazu gefihrt, dass einige Postbetreiber von der
Produktion und Auslieferung von traditioneller physischer
Post dazu Gbergegangen sind, Losungen fir gezielt aus-
gerichtete, personalisierte, elektronische Produkte,
Dienstleistungen und praktische Unterstitzung fur inte-
grierte mehrkanalige Marketing-Kampagnen anzubie-
ten.

Vor zwanzig Jahren waren Betreiber entweder pro-
dukt- oder prozessorientiert. Die Veranderungen in der
medialen Landschaft seit damals bringen jedoch Betrei-
ber dazu, Marketing-orientiert zu sein, sagt Tim Walsh,
Vizeprasident flr Unternehmens- und regulatorische
Angelegenheiten bei Pitney Bowes, einem Anbieter von
Losungen im Postsektor. Postbetreiber missen Kosten-
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treiber und Branchentrends verstehen. Walsh empfiehlt,
sich auf die profitabelsten Kundensegmente zu fokussie-
ren und jene Kunden zu unterstitzen, die mit dem Uber-
gang in die neue digitale Ara Schwierigkeiten haben.

«Beim Marketing geht es um Werterzeugung und
darum, diesen Wert auszuschépfen», weiss Walsh und
flgt an, dass «die Strukturierung, wie wir in den Markt
eintreten, und die Neuausrichtung, wie wir verschiedene
Kundensegmente bedienen, grosse Angelegenheiten mit
grossen Risiken sind. Deswegen muss Marketing ganz
oben in der Organisation ihren Platz finden.»

Direktwerbung, die Uber 30% des globalen Briefvo-
lumens und mehr als die Halfte des gesamten Postvolu-
mens der Vereinigten Staaten ausmacht, stellt noch
immer eine wichtige Gelegenheit fir die Post dar. Dies
gilt fur Industrie- wie Entwicklungslander gleichermassen
und es ist laut einer von der UPU in Auftrag gegebenen
Studie wahrscheinlich, dass sich die Volumen der Direkt-
werbung erholen werden.

Der globale Direktwerbungs-Dienstleistungsmarkt
wird gemass einer Marktstudie von companiesandmar-
kets.com voraussichtlich 25,45 Milliarden USD im Jahr



Um auf Winterreifen aufmerksam zu machen, liess der Autohersteller BMW ein Direktwerbeschreiben drucken,
das die Botschaft mit viel Drive riiberbringt.

2015 generieren. Es wird erwartet, dass die Vergrosse-
rung des Marktvolumens durch lokal orientierte Wer-
bung, einen Schritt weg von Massen- hin zu Direktwer-
bung vorangetrieben wird. Dank der Vermittlung von
physischer Direktwerbung war und bleibt die Post ein
sehr wichtiger Kommunikations- und Marketing-Kanal.
Die Ausgaben flr Direktwerbung sollen zwischen
2010 und 2014 um 3,6% jahrlich wachsen, prognosti-
ziert die Direct Marketing Association (DMA), die Unter-
nehmen aus 49 Landern vertritt. Kommerzielle und
gemeinnltzige Vermarkter in den USA, dem grdssten
Markt, werden dieses Jahr voraussichtlich 163 Milliarden
USD in Direktmarketing investieren. Das ist mehr als die
Halfte der gesamten Marketing-Ausgaben und entspricht
8,7% des amerikanischen Bruttoinlandprodukts, wie die
DMA ausfihrt. Die Vereinigung prognostiziert, dass,
gemessen am Gesamtvolumen des US-amerikanischen
Verkaufsumsatzes, diese Ausgaben ungefahr 1,96 Billio-
nen USD an zusatzlichem Umsatz generieren werden.

Kunde und Marke

Die Post muss auf KundenbedUrfnisse mit kundenspezi-
fischeren Produkten und einer personalisierteren Kom-
munikation eingehen, ist Valentina Carnevali, General-
sekretarin der italienischen Direktmarketing-Vereini-
gung, Uberzeugt. «Heute herrscht eine starkere Bezie-
hung zwischen Kunde und Marke, und die Klienten haben
eine individuelle, unabhdngige Haltung», so Carnevali.
«Kunden wollen selber bestimmen, was fir sie relevant
ist, und ihre Wahl in Blogs und Foren mit Gleichgesinn-
ten und Freunden teilen.»

Direktwerbung ist vermehrt an elektronische Wer-
betrager angebunden oder in sie integriert worden.
Gewisse Betreiber lassen diese neuen Produkte den Kun-
den bereits durch die Errichtung separater, auf digitale
Kanale spezialisierte Abteilungen oder durch Akquisition
von spezialisierten Unternehmen zukommen. Trotz die-
ser hoch entwickelten Marketing-Anwendungen bleibt
Direktwerbung der Trager und Forderer der digitalen
Werbetrager. Laut in der Schweiz und den USA durchge-
fuhrten Umfragen bevorzugen zwei Drittel der Konsu-

menten noch immer Papier, wenn es um Rechnungen,
Geschaftskorrespondenz und Werbematerial geht. Die
Mehrheit der Befragten gab bei einer nationalen Umfrage
in der Schweiz an, dass sie Werbematerial per E-Mail
weniger haufig 6ffnen wirde (siehe Feature, Seite 28).

Eine Vorliebe fiir Broschiiren

Direktwerbung bleibt popular, auch wenn einige Kunden
sie lieber nicht erhalten. In den Niederlanden weisen 1,4
von insgesamt 7,5 Millionen Briefkasten einen Aufkleber
mit der Aufschrift «Keine unadressierte Post» auf, jedes
Jahrwerden es 1% mehr, weiss Lars Heugel, kaufmanni-
scher Direktor bei NetwerkVSP, einer Tochtergesellschaft
der PostNL, die auf Direktwerbungsversand spezialisiert
ist. Den Niederldndern flattern europaweit pro Kopf am
meisten unadressierte Broschlren und Prospekte ins
Haus: 25 bis 35 pro Woche. «Die Hollander lieben Bro-
schiren; sieben von zehn behaupten, dass sie die Flyer
vermissen wirden, wenn sie sie nicht mehr bekamen»,
merkt Heugel an.

Als Folge der Forschung Gber Kundenbedurfnisse hat
NetwerkNL 2011 eine interaktive Plattform errichtet, auf
der sie im Auftrag von Detailhandelsunternehmen
120 Online-Broschiiren publiziert. Die Internet-Plattform
erlaubt es den Kunden, ihre Praferenzen in Bezug auf
Interessen und physischer Distanz zwischen Kaufer und
Laden anzugeben. Kunden konnen auch Broschiren nach
Wunsch drucken.

Kunden wirden teilweise Produktinformationen
online einholen, dann aber offline einkaufen, weil sie den
personlichen Kontakt schatzen, so Heugel. Andere wol-
len ein Produkt anfassen und daran riechen, kaufen es
dann aber online, weil es glnstiger ist. Detailhandlern
bieten elektronische Plattformen mit Coupons und
Online-Rabatten hervorragende Moglichkeiten, vor allem
kleineren Unternehmen. «Jedes Unternehmen kann sich
ein Internetauftritt leisten», meint Heugel, «deswegen
haben online alle die gleiche Chance, auch kleine Fir-
men.»

Heutzutage blattert der durchschnittliche Hollander
zwei Dutzend kommerzielle Broschiren wahrend
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Der Autobauer Honda schickte seinen britischen Kunden dieses
Willkommensset mit personlichem Touch anstatt einer E-Mail.
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47 Minuten pro Woche durch. Die Handler auf der ande-
ren Seite konnen die Benutzerstatistik anhand von Such-
begriffen erfassen. Digitale Medien generieren Daten
und Analysen in Zusammenhang mit individuellen Kon-
sumenten und Adressen, die Unternehmen zu kommer-
ziellen Zwecken gebrauchen kénnen und um ihr Markt-
gebiet nach spezifischen Kundenkategorien zu seg-
mentieren. Heugel sieht den Kunden, wie er in
Zukunft auf dem Sofa sitzt, auf dem Tablet-PC vier
personalisierte Broschiren anschaut und die kr-
zeste Distanz zum gewahlten Produkt herausfindet.

In die Bresche springen

Die Postbetreiber missen ihren Trumpf ausspielen:
ihre Adressdatenbanken und die Kundennahe. «Wir
haben eine grosse Kundenbasis im Detailhan-
delssegment, Vertriebskraft auf der Strasse,
wir sind zuverlassig und die Kunden haben
Vertrauen in uns. Wir haben die Kunden,
wahrend die Internet-Cowboys die Schnellig-
keit haben», analysiert Heugel. «Diese Jungs
in den Garagen, die als erste Internetplattfor-
men angeboten haben, sind nie mit den Verkau-
fern in Kontakt, also missen wir in die Bresche
springen, anstatt ihnen das Business zu Uberlas-
sen.» NetwerkVSP benutzt die Plattform, um auf
Beschwerden der Kunden einzugehen, und organisiert
acht bis zehn Workshops pro Jahr zum Support
der Kunden, die oft mit der Integration von
digitalen und physischen Kommunikationska-

nalen Schwierigkeiten haben.
Postbetreiber haben die Mittel und
Ressourcen, um tber Marketing-Dynamiken
zu informieren und diese zu fordern. Und es
ist essenziell, dass Postbetreiber mit Markt-
teilnehmern kommunizieren, umsicherzu-
stellen, dass Papier Bestandteil einer Kam-
pagne ist, meint Carnevali. Es sei die Rolle
der UPU, das Wachstum der Direktwer-
bung und des Direkt-Marketings gemein-
sam mit Branchenvertretern voranzutreiben
und Postbetreiber bei der Entwicklung der ndtigen

Infrastruktur zu unterstitzen, figt sie an.

Neue Méglichkeiten

Der Ubergang zur digitalen Zukunft bringe auch neue
Geschaftsmoglichkeiten fur die Post mit sich, gibt sich
José Furian Filho, Vizeprasident der Brazil Post, Uber-
zeugt. Dieser Postbetreiber erwartet, dass die Errichtung
einer Online-Serviceplattform fur Direktwerbungs-
dienste, die Ausnutzung seiner Adressmanagement-
Dienstleistungen sowie der elektronische Handel die Ein-
nahmen ankurbeln. Zwischen 2000 und 2009 ist der bra-
silianische Direktwerbungsmarkt jahrlich um durch-
schnittlich 12,5% auf 22 Milliarden BRL angewachsen
und hat Uber 1,2 Millionen Arbeitsplatze geschaffen.



Direktwerbung bleibt ein wichtiger Pfeiler fir die
Weiterentwicklung der Post, wenn Betreiber innovative
und zielgerichtete Losungen erarbeiten und Dienstleis-
tungen entwickeln, die physische und elektronische Wer-
betrager kombinieren. Physische Werbetrager zum
Anfassen sind einpragsam und bei Kunden sehr beliebt,
sie werden dort hingelegt, wo man sie sieht, und bei
Bedarf wieder hervorgeholt. Wie viele Konsumenten
freut sich Kim Frick, Mutter zweier Kinder aus Zurich,
Uber Sendungen im Briefkasten mit Rabatten, Gutschei-
nen und Coupons ihres lokalen Supermarkts. «Ohne Wer-
besendungen weiss man zu wenig Uber gute Sonderan-
gebote», findet Frick. cB

Chantal Britt ist freischaffende Journalistin und wohnt in Bern,
Schweiz.

Die ultrakleine Gliickwunschkarte von Smart war der Renner in
Kanada.

Ein in ein schmutziges T-Shirt gewickeltes
Paket gab Kunden in den USA das Vertrauen in
das angepriesene Waschmittel.
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Die Kunden fordern vermehrt, dass Unternehmen auf
dem Postweg mit ihnen kommunizieren und ihnen
Werbung zukommen lassen.

Chantal Britt

Briefpost ist die Wahl Nummer eins fir die Kommunika-
tion zwischen Unternehmen und ihren Kunden in den
meisten Branchen, weil sie als effektiver und sicherer
angesehen wird als E-Mails. Kunden geben auch Wer-
bematerial per Post vor elektronischen Werbetragern
den Vorzug, weil es vertrauenswdrdiger ist, wie Umfra-
gen zeigen.

Mit ihrer Schnelligkeit und Verflgbarkeit hat die
E-Mail die alltagliche Kommunikation im Privaten und in
der Geschaftswelt vereinfacht. In der Kommunikation
zwischen Unternehmen und ihren Kunden bevorzugen
jedoch die meisten Menschen noch immer Briefpost, weil
sie im Vergleich zur elektronischen Post als sicherer, ver-
bindlicher und einfacher zu archivieren angesehen wird.

Laut einer kirzlich von der Schweizerischen Post
durchgefiihrten Studie bevorzugen sieben von zehn pri-
vaten Kunden in der Schweiz geschaftliche Korrespon-
denz wie Rechnungen, Zahlungserinnerungen und Lohn-
ausweise in Papierform. Eine dhnliche Studie, die Pitney
Bowes in den USA durchfihrte, kommt zum Schluss,
dass Amerikaner Kataloge, Rechnungen und Bankaus-
zlige in Form von physischer Post vorziehen.

Traditionelle Post ist auch weiterhin das bevorzugte
Werbemedium in vielen Landern. Eine Untersuchung von
Royal Mail forderte zutage, dass neun von zehn Briten
gerne unadressierte Werbetrager von Detailhandlern per
Post erhalten, und eine Studie in Frankreich kam zum
Schluss, dass Franzosen auf Werbematerial per Post
mehr ansprechen als auf solches, das am Fernsehen, im
Internet oder in Magazinen publiziert wird. Werbesen-
dungen blssen nicht an Popularitdt ein, weil sie greif-
barer und sinnlich besser erfahrbar sind und der inten-
sive Kontakt mit Papier effektiver ist als bei den
ungreifbaren E-Mails.

Strahlende Zukunft

«Es gibt keine Anzeichen daflr, dass der Trend hin zu
Werbesendungen per Post abreisst», gibt sich die
Schweizerische Post in einer Mitteilung zuversichtlich.
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«Trotz der neuen Medien hat der Brief eine strahlende
Zukunft wegen seiner grésseren Wirkung. Somit ist die
Schweizerische Post Uberzeugt, dass das Briefgeschaft
weiterhin ein Kerngeschaft und somit ein starker Pfeiler
fUr das Unternehmen in der Zukunft bleiben wird.»
Die Anzahl adressierte Briefe, welche die Schweize-
rische Post 2010 befordert hat, sank nur leicht um 1,5%
auf 2,37 Milliarden, verglichen mit einem Rickgang um
10% im Jahr zuvor, als sich die Markte von der Finanz-
krise erholten. Der operative Gewinn aus dem Brief- und
Werbegeschaft 2010 (199 Millionen CHF) zeigte, dass
dieses Tatigkeitsfeld das zweitstarkste der Schweizeri-
schen Post ist. Das Unternehmen erklart, dass es weiter-
hin in die Entwicklung innovativer Lésungen im Briefge-
schaft an der Schnittstelle zwischen der physischen und
der elektronischen Welt investieren werde, um neues
Wachstumspotenzial auszuschopfen.

Grossere Wirkung

Die Schweizer Studie, die letztes Jahr von den Marktfor-
schungsinstituten GfK Schweiz und Polyquest durchge-
fuhrt wurde, befragte rund 1000 Empfanger und 600 Sen-
der von Geschaftsbriefen, wie sie die konventionelle Post
wahrnehmen und welche Rolle sie fir Unternehmen
spielt. Die Umfrage zeigte, dass die physische Kommuni-
kation zwischen Sender und Empfanger nach wie vor sehr
beliebt ist und dass Briefe und Werbesendungen eine
grossere Wirkung haben als elektronische Post.

Laut der Studie wdrden sich 76% der Befragten fur
Zahlungserinnerungen in Papierform entscheiden, 71%
wlrden Rechnungen per Post bevorzugen und 67% hat-
ten ihre Gehaltsabrechnung lieber auf Papier. Die Mehr-
heit der Schweizer denkt, dass Rechnungen, Zahlungs-
erinnerungen und Lohnabrechnungen zu wichtig und
vertraulich sind, um per E-Mail verschickt zu werden.
Viele Kunden beflirchten, dass elektronisch Gbermittelte
Daten nicht sicher sind. 97% der befragten Schweizer
Unternehmen schicken ihre Rechnungen oder Zahlungs-
erinnerungen per Post.



Ein Lacheln auf das Gesicht der Kunden zaubern (Foto: gettyimages).

Fast zwei Drittel der Unternehmen glauben, dass
Kunden eher eine physische Postsendung lesen als eine
elektronische Werbung. Die Mehrheit der Befragten ist
der Meinung, dass Werbesendungen per Post sie direkt
ansprechen. 58% unter ihnen gab an, Werbesendungen
per Post haufiger zu 6ffnen als solche per Mail. Zudem
erachten 68% der Studienteilnehmer eine Firma, die
physische Werbung verschickt, als seriés, wohingegen
nur 27% dies von solchen Unternehmen glaubt, die Wer-
bung per E-Mail versenden.

Erste Wahl

Eine ahnliche Studie, die von Pitney Bowes 2010 in den
USA durchgefuhrt wurde, deckte eine Bevorzugung der
Amerikaner fir physische Post auf: 61% bevorzugen
Rechnungen auf Papier und 59% haben eine Vorliebe
flr Bank- und andere finanzielle Auszlge in Papierform.
Im Hinblick auf Werbesendungen gaben fast 70% der
befragten Amerikaner an, Kataloge per Post zu bevor-
zugen. Dieser Trend wurde auch auf europaischen Mérk-
ten beobachtet.

Eine von Mediapost Publicité zitierte Studie zeigte,
dass Uber ein Drittel der Franzosen Direktwerbung
bevorzugt, weit vor Fernsehwerbung mit 23% und
Annoncen im Internet und in Magazinen mit 18%.
Zudem geniesst die Briefpost auch bei Hochschulabgén-
gern, die als technikbegeisterter und wahlerischer ange-
sehen werden, noch stets Prioritat.

Eine andere Studie, die 2011 in Frankreich publiziert
wurde, zeigte auf, dass 97% der Befragten Werbesen-
dungen lesen, 83% sie wiederlesen und 78% sie aufbe-
wahren, 5% mehr als 2008. Die Studie fand ebenfalls
heraus, dass 63% Direktwerbung benutzen, um Ein-
kaufe in Laden zu tatigen, und 49% suchen anhand der
Werbung mehr Informationen im Internet, wie Media-
post ausfihrt. Werbesendungen auf Papier seien popu-
lar, weil Konsumenten Gutscheine und Rabattcoupons
ausschneiden oder kennzeichnen und diese zum Einkauf
mitnehmen kénnen, erganzt Mediapost.

Haushaltssendungen

Royal Mail beauftragte FreshMinds Research, um die
Beliebtheit von Haushaltssendungen im Vereinigten
Kénigreich 2011 zu eruieren. Neun von zehn Befragten
gaben an, gerne unadressierte Postsendungen von
Handlern zu erhalten, wobei 45% die Broschlren an
einer Pinnwand oder in einer Klichenschublade aufbe-
wahren wirden. Die Studie forderte auch zutage, dass
man sich eher an eine Haushaltssendung erinnert als an
irgendeine andere Form von Werbung. Fast 90% der
Studienteilnehmer konnte sich an eine Haushaltssen-
dung der letzten zwei Wochen erinnern. Das ist mehr
als bei irgendeinem anderen Werbekanal, inklusive Fern-
sehen und Radio.

Konsumenten mdgen Haushaltssendungen von Ein-
zelhandlern haufiger als von anderen Branchen, wie die
britische Umfrage zeigte. Bis zweimal pro Monat war die
bevorzugte Haufigkeit bei 81% der Befragten flr Direkt-
werbungen von Detailhandlern. Ein Viertel der Befragten
gab an, unadressierte Werbepost von Handlern mehrere
Male pro Woche gerne zu erhalten. Die zweitbeliebtes-
ten Werbungsendungen betreffen schnelllebige Kon-
sumgutermarken mit 74%, gefolgt von Restaurants mit
50% und Dienstleistungen mit 46%.

«Diese Studie demonstriert die zahlreichen Starken
von Haushaltssendungen. Unadressierte Post erweist
sich als eine Uberaus wichtige Methode der Informa-
tionsvermittlung mit lokalem Bezug», weiss Philip
Ricketts, Leiter des Bereichs Strategie, Marketing und
Sales im Tur-zu-Tur-Geschaft von Royal Mail. «Gewisse
Haushaltssendungen, vor allem diejenigen mit Hinwei-
sen zu Sonderangeboten bei 6rtlichen Supermarkten
werden regelmassig erwartet, aufbewahrt und von Kon-
sumenten benutzt — oftmals als fester Bestandteil ihrer
wochentlichen Routine», figt er an. cB

Chantal Britt ist freischaffende Journalistin und wohnt in Bern,
Schweiz.

4/2011 Union Postale - 29



Von
Chantal Britt

Eine neue Partnerschaft zwischen der Banco do Brasil und
Correios hebt die finanzielle Eingliederung in Brasilien 2012 auf

die nachste Stufe.

Ab dem 2. Januar erhalt Brasiliens vermdgendste Bank
Zugang zum Verteilnetz der Banco Postal der Post mit
6200 Dienststellen, das 95% der 5564 Gemeinden des
Landes abdeckt. Die neue Ara folgt auf das Ende der
zehnjahrigen Zusammenarbeit zwischen der brasiliani-
schen Post und Bradesco, der gréssten Privatbank des
Landes, wahrend welcher 11 Millionen Kontos eroffnet
wurden in Poststellen im ganzen Land, selbst in den
abgeschiedensten Winkeln. «Die urspringliche Uber-
einkunft zwischen Banco Postal und Bradesco war
damals revolutionar», weiss UPU-Okonom José Anson.
«Heutzutage ist es angesagt, von Agent Banking oder
filiallosem Bankwesen zu sprechen. Brasilien hatte
jedoch schon Jahre, bevor die Weltbank und die Consul-
tative Group to Assist the Poor diese Bezeichnungen
verwendeten, ein Gesetz verabschiedet Uber Korres-
pondenzbankgeschafte als Instrument zur Forderung
der finanziellen Eingliederung, das durch das Postnetz-
werk implementiert wurde», erganzte Anson.

In den 1990er Jahren wurden Millionen von Brasilia-
nern als finanziell ausgegrenzt bezeichnet, da sie keinen
Gebrauch von Bankdienstleistungen machen konnten.
Diese finanzielle Ausgrenzung erschwerte es ihnen,
Geld zu sparen, Anschaffungen auf Kredit zu tatigen
und sich Uber ihre finanziellen Aktivitaten auszuweisen,
damit sie eine Hypothek oder eine Anleihe hatten bean-
tragen konnen. Als Teil der finanziellen Eingliederungs-
politik fir das Land wurde 1999 ein Gesetz Uiber Korre-
spondenzbankgeschafte erlassen, die sich auf ban-
kenfremde Netzwerke stltzen, um die Bevélkerung in
die Finanzwirtschaft einzubinden. Das Ziel war es, der
breiten Bevolkerung den Zugang zu Finanzdienstleis-
tungen in schwer zuganglichen landlichen Gegenden
und in der Peripherie von grossen Stadten zu ermogli-
chen.
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Vor zehn Jahren war der Zugang zur Finanzwirt-
schaft noch immer einem Drittel der 5564 brasiliani-
schen Gemeinden verwehrt. Heute kann jeder mit einer
Identitatskarte und einer Steuernummer ein Bankkonto
in 95% des Landes er6ffnen, das 190 Millionen Einwoh-
ner zahlt.

Den Weg im Blickfeld

Der Weg zur finanziellen Eingliederung in einem Land
mit Brasiliens Grosse und Bevolkerung ist jedoch noch
lange nicht zu Ende beschritten. Trotz dem verbesserten
Zugang zu Finanzservices besitzen laut dem brasiliani-
schen Institut fir angewandte Wirtschaftsforschung im
Januar 2011 noch immer 53 Millionen Menschen oder
39,5% der Bevolkerung kein Bankkonto. Und die Erfah-
rungen von Correios kdnnen anderen Postbetreibern,
die eine ahnliche Richtung einschlagen wollen, aufzei-
gen, dass potenzielle Stolpersteine in der Hitze des
Gefechts Ubersehen werden kénnen oder erst dann
auftreten, wenn Strategien schon implementiert wor-
den sind.

«Dank den Erfahrungen mit dem ersten Abkom-
men konnten wir den Prozess und die Kriterien in ver-
schiedener Hinsicht verbessern, wodurch wir nun beim
zweiten Abkommen andere Konditionen ausarbeiten
konnten», wie Jose Furian Filho, Correios’ Vizeprasi-
dent, gegenlber Union Postale erklart. «Wir waren
nunmehr in der Lage, die Transaktionspreise zu Uber-
prifen und so eine positive Umsatzrendite zu erzielen.»

Als staatliche Institution wurde Correios von der
brasilianischen Regulierungsbehorde dazu verpflichtet,
ein offentliches Ausschreibungsverfahren durchzufih-
ren, das an alle zum nationalen Finanzsystem gehdren-
den und am Markt teilnehmenden Banken gerichtet



war. Der momentane Partner Bradesco war unter den
Bewerbern, wurde jedoch knapp von der Banco do Bra-
sil, der gréssten Finanzinstitution im Land, mit einem
besseren Angebot geschlagen. Die letztere entschied
das Rennen mit einem Angebot tber 2,8 Milliarden BRL
(1,77 Milliarden USD) fur sich und Ubertraf damit Brade-
sco (mit einem Angebot von 2,3 Milliarden BRL) sowie
Caixa Economica Federal und die Itau Bank. Das siegrei-
che Angebot der Banco do Brasil sieht 2,3 Milliarden
BRL fir den Zugang zum Poststellennetzwerk vor und
500 Millionen BRL flr die Erbringung von Bankdienst-
leistungen durch die Post an Behérden. Der neue Ver-
trag hat eine Laufzeit von flnfeinhalb Jahren und kann
noch um finf Jahre verlangert werden.

Laut den Konditionen des neuen Abkommens
bezahlt Banco do Brasil einen festgesetzten Betrag pro
Filiale mit dem Beginn der Operationen am 2. Januar
2012, wie Furian erldutert. Flr jede neue Filiale, die vom
Bankpartner genutzt wird, erhalt Correios zudem eine
Gebuhr. Die brasilianische Post werde zudem einen Pro-
zentsatz der Anlagen auf Spar- und Kontokorrentkon-
ten sowie eine Gebuhr fir jedes Kreditkarten- und Giro-
konto in Gebrauch erhalten, so Furian.

In der ersten Runde hatte Bradesco den exklusiven
Zugang zu Correios> Netzwerk erhalten mit einem
Angebot Uber 200 Millionen BRL. Zehn Jahre spater
bezahlt Banco do Brasil das Zehnfache, um als Partner
von Correios eine Leader-Position im Postbankgeschaft
zu Ubernehmen. Furian hat auch durchblicken lassen,
dass der urspringliche Vertrag mit Bradesco zu «ande-
ren Angelegenheiten> flhrte, wie etwa dazu, dass der
Postbetreiber Transaktionen mit einer negativen
Gewinnmarge tatigen musste, zum Beispiel durch die
Bereitstellung von Kontoausziigen oder Belegen bei
Geldbeztigen. Nun scheint es ein Fall des gebrannten
Kindes zu sein, welches das Feuer scheut: Correios hat
beim Vertrag mit Banco do Brasil sichergestellt, dass alle
zukUnftigen Transaktionen eine positive Gewinnmarge
haben.

Die Dienstleistungen, welche aus der neuen Zusam-
menarbeit hervorgehen, beinhalten Mikrokredite, Geld-
wechsel, Prepaid-Karten, Versicherungen, mobile
Dienste und Kreditkarten. Correios erwartet laut Furian
die ununterbrochene Erbringung seiner Dienste wah-
rend des Ubergangsprozesses, der die Ausbildung der
18 000 Mitarbeiter beinhaltet. In den ersten sechs
Monaten des Abkommens sollen zudem die Spezifikatio-
nen des Bankensystems mit dem Netzwerk der Poststel-
len abgeglichen werden.

Bradescos Konten

Eine Schwierigkeit sind die 11 Millionen Konten, die bei
Banco Postal wahrend der Partnerschaft mit Bradesco
eroffnet wurden. «Nichtsdestotrotz gehoren diese
Depositenkonten laut Gesetz Bradesco», meint Furian.
Diese Konten wurden bei der Bradesco Bank eroffnet
und gehoren ihr, denn die brasilianische Zentralbank
hat nur Banken berechtigt, solche Dienste anzubieten,
wobei Correios als Vermittlerin fungiert. Furian erklart,
dass der Postbetreiber einen Marketingplan ausarbeite,
um Werbung flr seine neue Partnerschaft zu machen

Es braucht viel Arbeit, die finanzielle Eingliederung
landesweit voranzutreiben (Foto: gettyimages)

und den Kunden die Migration zu erleichtern, die laut
dem Vizeprasident des Unternehmens bei Banco do
Brasil die besseren Konditionen hatten als bei Bradesco.

«Es muss konstatiert werden, dass Faktoren in
Bezug auf die Kontoinhaber, die Anwesenheit und Nahe
des Dienstleistungsnetzwerks der Poststellen, die in vie-
len Fallen zu einem bestimmten Mass einhergehen mit
einer Affinitat fir die Beziehung und der Loyalitat zur
Marke Postbank, uns schliessen lassen, dass eine signi-
fikante Anzahl von Kunden zum neuen Partner migrie-
ren werden», vermutet Furian. Der Vizeprasident des
Unternehmens ermutigt andere Postbetreiber, ins
Geschaft der finanziellen Eingliederung in ihren Lan-
dern einzusteigen.

«Im Einklang mit . . . [Armut reduzierenden] Zielen
[der Millennium-Zielsetzungen der Vereinten Nationen]
glauben wir, dass diese Postbetreiber wirklich [diese
Vorgehensweise] verfolgen sowie Vorstudien und die
nétigen Begutachtungen durchfihren sollten, um mog-
liche Hindernisse zu eruieren . . . und sie sollten die
Unterstltzung ihrer Regierung anfordern, die fir den
Erfolg des Unterfangens essenziell ist», meint Furian.
«Wir empfehlen den Postbetreibern, dass sie mit einfa-
chen Modellen beginnen und sich mit der Zeit graduell
an komplexere Modelle und risikoreichere Unterneh-
mungen heranwagen.»

Diese Erfahrungen konnen fir Postbetreiber nitz-
lich sein, die gerade die ersten Schritte Richtung finan-
zielle Eingliederung unternehmen. Trotz ihrer Unter-
schiede haben Postbetreiber in Entwicklungs- und
Schwellenldndern oft mit den gleichen Problemen zu
kampfen: einem Mangel an finanziellen Ressourcen,
Erfahrung, Know-how und qualifizierten Fachkraften
sowie Analphabetismus, Armut und politischen Unru-
hen. «Bei der Implementierung der Abkommen sollten
Postbetreiber ein ausgewogenes Gleichgewicht ihrer
Beziehungen zu den Bankpartnern anstreben, die Inter-
essen der Offentlichkeit berlicksichtigen und versu-
chen, unterversorgte Bevolkerungsgruppen finanziell
einzugliedern», fihrt Furian aus, «sodass alle gewin-
nen: der Postsektor, die Bankpartner und die Gesell-
schaft als Ganzes, was der Entwicklung von Ortschaf-
ten, Regionen und dem Land zugutekommt.» cB

Chantal Britt ist freischaffende Journalistin und wohnt in Bern,
Schweiz.
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Die Regionen machen

1hre Stimme geltend
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Von Afghanistan bis Simbabwe — iiber
160 UPU-Mitgliedstaaten beteiligten
sich an den sieben regionalen Rund-
tischgesprachen, welche die UPU 2011
zur Festlegung der ktunftigen Post-
strategie veranstaltete.

Im Vorfeld des 25. Weltpostkongresses, der vom
Rhéal LeBlanc 24. September bis 15. Oktober 2012 in Doha stattfin-
den wird, trugen die von der UPU organisierten regio-
nalen Gesprachsrunden dazu bei, den Entwurf der
Weltpoststrategie fur die Jahre 2013-2016 zu finalisie-
ren.

Nach dem letzten regionalen Rundtischgesprach in
Istanbul, Turkei, versprach Edouard Dayan, Generaldi-
rektor der UPU, in Doha ein «globales Projekt, das eine
klare Strategie, adaquate Entscheidungsmechanismen
und Vorschlage zur Projektfinanzierung umfasst» vor-
zustellen.

Im Strategieentwurf werden vier Hauptziele
genannt: die Verbesserung der Netzwerkinteroperabili-
tat, der Austausch von Wissen, die Forderung von Inno-
vationen und eine nachhaltige Entwicklung. Die vier
Hauptelemente werden weiter in Projekte gegliedert,
die sich unter anderem mit Themen wie Service-Quali-
tat, Sicherheit, Entwicklung physischer, finanzieller und
elektronischer Dienstleistungen befassen.

Vorteil nutzen

Weil es letztlich den Regionen vorbehalten sein wird,
die Strategie zu vertreten und umzusetzen, organisierte
die UPU zwischen Juni und Oktober 2011 — zum zwei-
ten Mal in ihrer Geschichte — weltweit Konsultationsge-
sprache auf regionaler Ebene.
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«Wir verfolgen eine globale Strategie, deren
Umsetzung jedoch auf regionaler Ebene erfolgty,
betonte der Kanadier Terry Dunn, Vorsitzender der Stra-
tegiekommission der UPU und verantwortlich fir die
Ausarbeitung des Strategiekonzeptentwurfs fir Doha.

Doch die einzelnen Regionen sind unterschiedlich
weit entwickelt und machen auch unterschiedlich rasch
Fortschritte, weiss Dunn. Deshalb missen die Regionen
jeweils ihre eigenen Prioritaten setzen und mit den Zie-
len der Weltpoststrategie von Doha in Einklang brin-
gen.

Das Internationale Buro wird diese Prioritaten eben-
falls in die Entwicklungsplane einfliessen lassen, die es
nach dem Kongress von Doha flr die Regionen ausar-
beitet. Diese Entwicklungsplane setzen die strategi-
schen Ziele in konkrete Projekte fir die einzelnen Regio-
nen um und tragen so zur Verwirklichung der welt-
weiten Poststrategie bei. «Auf nationaler Ebene dlrfen
Regierung und Post ihre Strategie nach eigenem Ermes-
sen formulieren. Die Poststrategie von Doha soll als
Leitfaden und Inspiration dienen, aber nicht als wort-
wortlich zu befolgende Richtlinie», sagt Dunn.

Am Rundtischgesprach der Region Europa in Istan-
bul wiesen die Uberwiegend aus den Industriestaaten
kommenden Vertreter darauf hin, dass die Roadmap
zwar keine besondere Rolle in der Geschaftsstrategie
der Postunternehmen spiele, ihnen fir gewisse Schlis-



selthemen aber dennoch als Orientierungshilfe diene.
So meinte der Royal-Mail-Vertreter aus Grossbritan-
nien, dass die aktuelle UPU-Strategie mit dem Fokus auf
nachhaltige Entwicklung den Postanbieter dazu
gebracht hat, sein Engagement in dieser Hinsicht zu
erhdéhen und seine Einwirkungen auf die Umwelt zu
reduzieren.

Andere Staaten nannten ebenfalls Beispiele, wie sie
die am Kongress 2008 verabschiedete aktuelle Poststra-
tegie nutzen. So flhrte Jemens Vertreter aus, wie die
Strategie seine Post dazu veranlasst hatte, ihre Postak-
tivitaten zu diversifizieren, die Informationssysteme zu
erneuern und Postfinanzdienstleistungen zu ent-
wickeln.

Postuniversaldienst

Die spanische Vorsitzende der Umsetzungsgruppe fur
die laufende Strategie, Elena Fernandez, erfreute sich
Uber die fruchtbaren Gesprache zu den verschiedenen
Themen, derweil die Mitgliedstaaten die offene und
transparente Vorgehensweise schatzten. Manche The-
men wurden sehr lebhaft diskutiert, unter anderem der
Universalpostdienst, das Herzstlick der UPU-Mission,
die Finanzierung von Projekten, die Messung der Stra-
tegieumsetzung und der Aufbau von Kapazitaten.

Im Gegensatz zu friheren Strategien enthalt die
Weltpoststrategie von Doha kein spezifisches Universal-
postdienst-Ziel. Daflr gibt es laut Dunn gute Grinde:
«Der Universalservice ist fester Bestandteil der UPU-
Mission. Wenn es uns gelingt, die vier Hauptziele umzu-
setzen, tragen wir damit de facto zu einer dauerhaften
Entwicklung eines effizienten und erschwinglichen Uni-
versalpostdienstes von hoher Qualitat bei, wie in der
Satzung der UPU festgelegt. Darlber hinaus soll und
muss der Universalpostdienst den technologischen Ver-
anderungen angepasst werden. Und die aktuelle Defi-
nition des Universalpostdienstes verbleibt ohnehin in
der Kompetenz der einzelnen UPU-Mitgliedstaaten. Die
Rolle der UPU ist es, den Austausch von Best Practices
voranzutreiben.»

Im Verlauf der Debatte wurde die Frage der Finan-
zierung kinftiger Aktivitaten der UPU aufgeworfen.
Das regulare Budget reicht fir die Finanzierung grosser
Projekte wie das Global Monitoring System oder .post
nicht aus. Daher gilt es, Prioritdten zu setzen und inno-
vative Finanzierungsmodelle zu erarbeiten. Nur so lasst
sich die Strategie erfolgreich umsetzen, meinten die
Gesprachsteilnehmer, welche eine Fokussierung auf
konkrete und relevante Projekte beflrworteten. «Wenn
wir aufzeigen, dass die Projekte umsatzsteigernd sind,
werden auch die notwendigen Ressourcen gespro-
chen», sagte Kristin Bergum, von der norwegischen
Post.

Bis es soweit ist, sollen verschiedene Schritte sicher-
stellen, dass ein Projekt oder eine Aktivitat, die dem
Kongress unterbreitet werden, Angaben zu den bené-
tigten personellen und finanziellen Ressourcen macht
und aufzeigt, dass die erzielten Ergebnisse in direktem
Zusammenhang mit den Strategiezielen stehen. Ausser-
dem arbeitet die Strategiegruppe an relevanten Leis-
tungsindikatoren fur jedes Ziel und damit assoziiertes

Programm. «Wir missen den Kongress darin unterstut-
zen, eine Wiederholung der Geschehnisse des Kongres-
ses von Genf zu verhindern, an dem Vorschlage bewil-
ligt wurden, welche die Ressourcenkapazitaten der UPU
weit Uberschritten», sagte Dunn.

Mehr Flexibilitat

Fur die Umsetzung der Weltpoststrategie im nachsten
Zyklus ist vor allem Flexibilitat gefragt. Aus diesem
Grund wird der Kongress Vorschlage zur zuktnftigen
Organisation des Verwaltungsrats und der Projektgrup-
pen prifen. Die UPU soll insgesamt flexibler werden,
sodass ihre Organe Entscheidungen rascher treffen
konnen. «Flexibilitat ist dusserst wichtig. Wir mussen in
der Lage sein, unsere Strategie laufend neu zu evaluie-
ren und notigenfalls den sich rasch andernden Markt-
bedingungen unmittelbar anzupassen», sagte David Pil-
kington von der Royal Mail.

Dunn fligte hinzu, dass seine Kommission auch die
Maoglichkeit erwagen wuirde, dass der Kongress den
Verwaltungsrat 2013-2016 die Befugnis erteile,
bestimmte vom Kongress verabschiedete Massnahmen,
je nach verfligbaren Ressourcen, strategischen Priorita-
ten und der klnftigen Entwicklung des Postsektors,
hohere Prioritat einzurdumen.

Wahrend des Entwurfsprozesses wurde allen Betei-
ligten klar, dass das Kerngeschaft der Post weiterhin im
Mittelpunkt der Strategie stehen wird, aber dass es kein
«Business as usual mehr geben wird», blickt Dunn
zurlck.

Von dieser Erkenntnis wurde die Branche bereits an
der Post-Expo 2011 in Stuttgart (Deutschland) durch-
drungen (vgl. Artikel auf Seite 18). CEOs und andere
Stakeholder waren sich im Klaren, dass mit der Globali-
sierung und den neuen Mitbewerbern am Markt grosse
Veranderungen auf den Postsektor zukommen wirden.
Viele Postbetreiber stehen vor einer wichtigen Entschei-
dung: Entweder sie passen ihr Geschaft an die neuen
Gegebenheiten an oder sie verandern ihr Geschaftsmo-
dell radikal.

Unabhangig davon war man sich an den Rundtisch-
gesprachen einig, dass die UPU die Regierungsvertreter
davon Uberzeugen musse, die Weltpoststrategie ihrem
politischen Instrumentarium hinzuzufiigen und den
Postsektor bei der Umsetzung sozio-6konomischer
Massnahmen einzubinden. Verschiedene Teilnehmer
am runden Tisch in Addis Ababa, Athiopien, forderten,
dass nicht nur die Ministerien, sondern die ganze Regie-
rung von der wichtigen Rolle, welche die Post in der
Gesellschaft ausfillt, Gberzeugt und bei der Fassung
nationaler politischer Beschllsse einbezogen und mit
mehr Mitteln ausgestattet werden musse.

Bevor der Weltpostkongress abgehalten wird, wird
die endgultige Fassung des Strategieentwurfs fir Doha
an den gemeinsamen Sitzungen des Rates fur Postbe-
trieb und des Verwaltungsrats im Februar und Marz
noch ein letztes Mal zur Diskussion stehen. RL
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Umschau
Kurzmeldungen

Australien

Australia Post erzielte 2009 bis 2010 mit
332,3 Mio. AUD (340 Mio. USD) einen um
31,1% hoheren Gewinn vor Steuern. Das Paket-
volumen nahm dank E-Commerce um 10,9%
zu, was einer Gewinnsteigerung gegentber
dem Vorjahr um 36% entspricht.

Botswana

Botswana Post lancierte im Anschluss an
eine von ihr durchgefiihrten Studie ihre Corpo-
rate Social Responsibility Foundation zur Forde-
rung von Kunst, Bildung und sozialer Wohl-
fahrt.

Die Stiftung will sich flr bessere Lebensbedin-
gungen in den lokalen Gemeinschaften und fur
die Umwelt einsetzen. Zudem wurde ein Pilot-
projekt zur Nutzung von Solarenergie in Post-
gebduden gestartet, mit dem Ziel, die Nutzung
erneuerbarer Energiequellen zu férdern.
Deutschland

Deutsche Post DHL erwirtschaftete im drit-
ten Quartal 2011 mit 385 Mio. EUR (515 Mio.
USD) einen um 70,4% hoheren Gewinn gegen-
Uber der Vorjahresperiode.

Das weltweit grosste Logistikunternehmen er-
zielte einen Konzernumsatz von 13,1 Mrd. EUR
im dritten Quartal, was einer Zunahme von
2,5% gegenuber dem Vorjahresquartal ent-
spricht.

Grossbritannien

Im Vorfeld der Feiertagsspitze tatigte Royal
Mail Investitionen in Hohe von 15 Mio. GBP
(23,5 Mio. USD), um das erwartet hohe Paket-
volumen infolge des wachsenden E-Business-
Geschafts abdecken zu kénnen.

Der britische Postbetreiber geht von rund

2 Mrd. Sendungen noch vor Weihnachten aus.
Um dieses Volumen zu bewaltigen wurden
neun Paket-Hubs im ganzen Land eingerichtet
und 73 000 weitere Postcontainer sowie 1 Mio.
Behalter fir den Transport der vielen Postsen-
dungen gekauft. Ausserdem wurden

18 000 temporare Mitarbeitende zur Unter-
stltzung der 130 000 regularen Postbeamten
eingestellt.

Indonesien

Pos Malaysia und Pos Indonesia gehen eine
Partnerschaft zur Lancierung ihrer neuen Post-
dienstleistung Paket POSTerus fir die Zustel-
lung vorfrankierter Pakete in Indonesien ein. In
Malaysia leben rund 2,5 Mio. indonesische Mi-
granten. Diese konzentrieren sich vor allem in
den landlichen Gebieten und verfliigen in der
Regel Uber sehr niedrige Einkommen. Mit Paket
POSTerus sollen diese Menschen vor allem in
Regionen, die nicht von privaten Kurierunter-
nehmen abgedeckt werden, Zugang zu einem
erschwinglichen Paketversand erhalten.
Nigeria

NIPOST gab am Weltposttag die Lancierung
neuer Dienstleistungen bekannt, darunter ei-
nen Hybrid-Postservice, Sendungsverfolgung

von Paketen sowie Paketsortierung mithilfe von
Strichcodes sowie Optical Character Recogni-
tion (OCR).

Schweiz

Fir die ersten drei Quartale 2011 wies die
Schweizerische Post einen Konzerngewinn von
721 Mio. CHF (780 Mio. USD) aus, was einer
Abnahme von 3% gegeniber der Vorjahrespe-
riode entspricht. Hauptursache fur diesen leich-
ten Rlckgang war das rucklaufige Schalterge-
schaft, liess das Unternehmen verlauten. Das
Briefvolumen im Inland blieb unverandert. Im
Bereich Finanzdienstleistungen erzielte das Un-
ternehmen ein Ergebnis von 464 Mio. CHF ge-
genlber 455 Mio. CHF im Vorjahr.

Singapur

DBS Bank und SingPost sind eine Partner-
schaft eingegangen, sodass ab 3. Januar 2012
an allen Poststellen von SingPost allgemeine
Bankdienstleistungen bezogen werden kénnen.
Es handelt sich um die erste Partnerschaft eines
Post- und Bankunternehmens in Singapur. Die
Kunden beider Unternehmen werden kiinftig in
140 Geschaftsstellen (wovon 80 Bankfilialen)
Banktransaktionen vornehmen kénnen. Uber

4 Mio. Kunden werden ihre Bankdienstleistun-
gen schon bald in den Poststellen ausfiihren
konnen.

Alle Texte von Jérdme Deutschmann.

Briefe an den Weilhnachtsmann senr beliebt

Kleiner Helfer bei der Arbeit in Frankreich
(Foto La Poste).

In den Wochen vor Weihnachten ist ein
Heer von Postmitarbeitenden damit be-
schaftigt, die von den Kindern sehnlichst
erwartete Antwort auf ihre Briefe an den
Weihnachtsmann zu verfassen. In Lappland
befindet sich die Poststelle des Weih-
nachtsmanns 8 Kilometer nordlich von
Rovaniemi, einer Stadt mit 35 000 Einwoh-
nern am Rande des Polarkreises.
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Der Weihnachtsmann und seine Helfer
haben bereits rund 700 000 Briefe aus
198 Landern beantwortet.

Die franzdsische La Poste hat ihr vor-
laufiges Sekretariat des Weihnachtsman-
nes in Libourne eingerichtet. Jedes Jahr
trifft der Weihnachtsmann dort tausende
von Schulkindern. Die Besucher kénnen
dort auch die 25 Helfer des Weihnachts-
mannes bestaunen, wie sie die rund 16 Mil-
lionen Briefe der jungen Schreiber beant-
worten. Auch rund 160 000 E-Mails wur-
den verschickt.

Vor dreissig Jahren richtete Canada Post
eine spezielle «Santa Claus»-Adresse ein:
Santa Claus, North Pole, HOH OHO, Kanada.

Die eigens geschaffene Postleitzahl
erinnert an das typische laute Lachen des
Weihnachtsmanns.

Noch heute, drei Jahrzehnte spater,
erhalt der Weihnachtsmann rund eine Mil-
lion Briefe an diese Adresse.

In Deutschland befindet sich die
Hauptpostadresse des Weihnachtsmanns
in der Ortschaft Himmelpfort. Es werden
jahrlich rund 330 000 Briefe in 17 Sprachen
an diese Adresse geschickt.

Durch solche Initiativen tragt die Post zur
Lese- und Schreibférderung bei. Das Schrei-
ben an den Weihnachtsmann ist vielfach der
erste Brief, den ein Kind schreibt. Verfasst
und mit Hilfe eines Erwachsenen versandt,
lernt das Kind die Struktur eines Briefes, die
Anrede/Grussformel sowie den Aufbau einer
Adresse und einer Postleitzahl kennen. Ein
Grossteil dieser Briefe wird anschliessend
zum Nordpol oder nach Grénland, Finnland
oder Lappland weitergeleitet. jp
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Hochwertige Informationen
dank Innovation

Das Messen der Effizienz von Postdienstleistungen mittels RFID war fiir viele UPU-
Mitglieder lange bloss ein Traum. Jetzt nicht mehr: Mit GMS kénnen Postbetreiber von
einer hochmodernen, dusserst erschwinglichen Losung profitieren, die passive RFID-
Technik verwendet.

Global Monitoring System
g°y Weitere Informationen entnehmen Sie dem Animationsfilm UNIVERSAL
http://www.tinyurl.com/gmsfilm POSTAL
oder schreiben Sie an gms@upu.int. UNION




