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Umschlag: Osamu Yokonami.

In die Qualitatszone vordringen
Eine umfassende Studie der UPU ortet Verzogerungen
in der Lieferkette

Im Zeichen der Innovation
Wie Susanne Ruoff, CEO der Schweizerischen Post,
der Konkurrenz vorausbleiben will

Gesundheits-Check: Stress und psychische Belastung

am Arbeitsplatz

Postunternehmen tauschen sich Uber den Umgang mit Stress

am Arbeitsplatz aus

Kampagnenfiihrer feiern den USPS
Eine offentliche Kampagne ruft das Gute der Post
ins Bewusstsein

Die Royal Mail erforscht die psychische Wirkung
des Direktmarketings

Wie Direktmarketing den Unternehmensertrag zu steigern hilft
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POSTFINANZDIENSTLEISTUNGEN

UPU schliesst sich der Better Than Cash Alliance an

Die UPU ist der Better Than Cash Alli-
ance (BTCA) beigetreten, zu deren
Grindungsmitgliedern auch die Bill &
Melinda Gates Foundation, die Citi
Bank, die Kreditkartenunternehmen
Mastercard und Visa sowie der Kapi-
talentwicklungsfonds der Vereinten
Nationen gehoéren. Die Mitglied-
schaft in diesem globalen Netzwerk
ermdglicht es der UPU, gemeinsam
mit Regierungen, Unternehmen und
internationalen Organisationen, die
Umstellung von Bar- auf elektroni-
sche Zahlungsmittel voranzutreiben.

Die UPU unterstitzt die Verlage-
rung von Bar- zu elektronischen Zah-
lungen schon seit vielen Jahren,
zumal schriftliche Zahlungsanwei-
sungen obsolet geworden sind, seit
neue Technologien die Entwicklung
eines weltweiten elektronischen
Postnetzes fordern, Uber das Zahlun-
gen zwischen den Postunternehmen
abgewickelt werden kénnen.

Als Mitglied der BTCA wird die
UPU ihr Engagement in diesem
Bereich verstarken und gleichzeitig
mit den anderen Mitgliedern zusam-
menarbeiten sowie von deren Know-
how und spezifischer Expertise profi-
tieren.

Wichtige Weichenstellung
UPU-Generaldirektor Bishar A. Hus-
sein betont, wie wichtig eine
moderne Dienstleistungsinfrastruk-
tur ist, wenn es darum geht, benach-
teiligte Menschen finanziell einzu-
gliedern und so aus der Armut zu
befreien.

«Das globale Netzwerk der Poststel-
len — von denen sich viele in landli-
chen Gebieten befinden - ist ein
wichtiger Kanal fir Postlberweisun-
gen und andere Dienste», sagt er.
«Die Umstellung solcher Transaktio-
nen von Bar- auf elektronischen Ver-
kehr gewahrleistet nicht nur, dass die
Gelder an ihren Bestimmungsort
gelangen, sondern bietet den Kun-

Ein Postangestellter einer Poststelle ausserhalb Istanbuls berdt Kunden in Sachen Finanzdienstleistungen.

(Foto: Keystone/E. Oktay).

den besseren Schutz, erhoht die
Transparenz der Geldflisse und
schafft bessere Voraussetzungen,
um Menschen mit ungenliigendem
oder gar keinem Zugang zu Banken-
dienstleistungen zu erreicheny, flgt
er hinzu.

Dr. Ruth Goodwin-Groen, Mana-
ger der Better Than Cash Alliance,
kann dem nur beipflichten.

«Die UPU istin der einzigartigen Posi-
tion, unter ihren Mitgliedern den
Ubergang von Bar- auf elektroni-
schen Zahlungsverkehr zu fordern
und entsprechende Unterstltzung
zu bieten», meint sie.

«Wir schatzen die von der UPU bisher
geleistete Arbeit und ihre Massnah-
men sehr, mit denen sie die Postan-
bieter weltweit an die Anforderun-
gen des 21. Jahrhunderts heranfih-
ren will», so Goodwin-Groen weiter.

Strategische Richtung

Rund 70 Postanbieter nutzen bereits
die internationale Finanzsystemsoft-
ware der UPU, mit der sie elektroni-
sche Geldiberweisungen durchfiih-
ren kénnen. Und mehr als
50 Postbetreiber bieten ebenfalls
kontobasierte Finanzdienstleistun-

gen an. Insgesamt verwalten sie Gber
1,6 Milliarden Spar- und Einlagen-
konten. Hunderte Millionen Men-
schen zahlen zudem ihre Rechnun-
gen am Postschalter.

Im Jahr 2013 entfielen knapp
14,5% des Umsatzes oder 346 Milli-
arden USD auf Postfinanzdienstleis-
tungen. In einigen Landern wie
China, Indien oder Italien werden gar
Uber 50% des Postumsatzes Uber
diesen Kanal generiert.

Partnerschaft ist Trumpf

Die UPU arbeitet zunehmend enger
mit internationalen Organisationen
und Kreditinstituten zusammen, um
den am starksten benachteiligten
Bevolkerungsgruppen GeldUberwei-
sungen leichter zuganglich zu
machen. Gemeinsam mit einer ande-
ren Uno-Organisation, dem Interna-
tionalen Fonds fir landwirtschaftli-
che Entwicklung (IFAD), wurden
solche Dienstleistungen fir die land-
lichen Regionen Afrikas, Asiens und
Zentralasiens entwickelt und umge-
setzt. Auch der IFAD ist Gbrigens Mit-
glied der Better Than Cash Alliance.
RL
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LEITARTIKEL

Ob jemand weiss, wie man die perfekte Lieferkette konzipiert? Vielleicht nicht. Aber Sie und ich kennen zweifellos
viele Menschen, die aufgrund ihrer taglichen Arbeit als Glied einer solchen Kette wenigstens einen Teil der Antwort
kennen, nach der so viele Experten suchen. Die Herausforderung ist im Wesentlichen strategischer Natur: Gilt es
doch, diese Menschen und Organisationen fur diesen wichtigen Zweck zusammenzubringen und deren gesam-
meltes Wissen weiterzuvermitteln, und zwar in einer klar verstandlichen Sprache.

Und genau das bezwecken wir mit der vorliegenden Ausgabe von Union Postale. Wir berichten in unserer Titel-
geschichte, wie die UPU aufgrund einer Analyse der riesigen Datenmengen, Uber welche die Organisation verfligt —
Stichwort: Big Data —, die blinden Flecke der Lieferkette sichtbar macht. Denn dort geschehen die Verzogerungen
in der Zustellung internationaler Postsendungen. Die Studie bietet den angewiesenen Postbetreibern wichtige
Erkenntnisse fir die Problemanalyse und, noch wichtiger, fir Massnahmen zur Steigerung der Dienstleistungs-
qualitat.

Doch das alleine gendigt nicht. Fir die Partner in der Lieferkette wie Fluggesellschaften und Zollbehérden sind
die Studienergebnisse ebenfalls relevant, geben sie doch Aufschluss darlber, wo der eigene Schuh driickt. Daher
ist es ein willkommener Nebeneffekt, dass bereits zahlreiche Anspruchsgruppen der UPU positive Riickmeldungen
geleistet haben.

Faktor Mensch

Was oder besser wer ist die treibende Kraft hinter den Verbesserungen in der Lieferkette? Die Antwort: Menschen.
Das Streben nach Verbesserung der Qualitat internationaler Briefpostdienstleistungen ist Teil des zwischenstaat-
lichen Mandats der UPU, wonach sie das sozial-konomische Wachstum der Lander und die Entwicklung eines
besseren Lebensstandards fordern soll. Postangestellte beférdern Post, um es plakativ zu formulieren. Der Post-
sektor zahlt mit 5,5 Millionen Angestellten zu den weltweit grossten Arbeitgebern. Und dennoch wird der Faktor
«Mensch» bei der Post manchmal vernachlassigt. Deshalb ist es umso besser zu erfahren, dass bestimmte Post-
anbieter sich auch um das psychische Wohlbefinden ihrer Angestellten kiimmern. Lesen Sie in unserem Artikel,
wie Arbeitgeber mit diesem schwierigen Thema umgehen. In den USA versucht eine Kampagne, der Bevolkerung
ins Bewusstsein zu rufen, wie die Post der Gesellschaft ein Gemeinschaftsgefihl vermittelt.

In den weiteren Beitragen dreht sich Vieles um Innovationen im Postsektor. Im Gesprach mit dem CEO der
Schweizerischen Post geht es darum, zu zeigen, dass nur eine innovative Post flir die Bevélkerung Relevanz hat.
Philippine Post und Botswana Post machen vorwarts mit digitalen Identitats- und Zahlungskarten. Und, last but
not least, berichten wir Gber die jlingste Publikation der Royal Mail zum Thema Direktmarketing: Aus Sicht der
Neurowissenschaft und aufgrund weiterer ausfihrlicher Studien werden die Vorteile fir Kunden und Unternehmen

aufgezeigt. Wir wiinschen lhnen eine anregende Lektdre.
FARYAL MIRZA, CHEFREDAKTEURIN

2015 INTERNATIONALER SCHREIBWETTBEWERB

Jugendliche beschreiben die Welt,
in der sie aufwachsen wollen

IN KURZE

Das Thema des 44. Schreibwettbe-
werbs fur Jugendliche der UPU lau-
tet diesmal: «Beschreibe uns die
Welt, in der du aufwachsen moch-
test» — ein Thema mit direktem
Bezug zu den nachhaltigen Entwick-
lungszielen der Vereinten Nationen
im Rahmen der Post-2015-Agenda,
die voraussichtlich im September
von den Uno-Mitgliedsstaaten ver-
abschiedet werden.

Inspirierende Worte

Fir UPU-Generaldirektor Bishar A.
Hussein bietet der jahrliche Wettbe-
werb den Jugendlichen eine Platt-
form flr ihre Ansichten. «Das dies-
jahrige Thema wird sicherlich viele
junge Menschen ansprechen, und

ihre Zeilen werden uns wiederum
dazu inspirieren, gemeinsam fir eine
besser verbundene, integrationsfor-
dernde und moderne Gesellschaft
zu kdmpfen», sagt er.

Die teilnehmenden Lander organi-
sieren jeweils einen nationalen
Schreibwettbewerb und senden bis
spatestens 30. April 2015 ihren Gewin-
nerbrief fir die internationale Endaus-
scheidung ein. Dort wird eine interna-
tionale Jury die besten Briefe kiren.
Die Gewinner werden im August die-
ses Jahres, kurz vor dem UN-Sonder-
gipfel zum Thema nachhaltige Ent-
wicklung, der auf den 15. September
angesetzt ist, bekannt gegeben.

Rund 1,5 Millionen Schulkinder
aus 60 Landern werden dieses Jahr

am UPU-Schreibwettbewerb teilneh-
men. RL

Letter-
Writing

COMPETITION - 2015

UNION POSTALE 01/2015



Keep me safe

Did you know that dangerous and
prohibited goods cannot be sent
in packages travelling through
the international mail network?

These include explosives such as
fireworks and gunpowder, aerosol

= spray cans and other compressed
ﬂ i gasses, lighter fuels, perfumes,

o | - matches and other flammable

products, and corrosives such as
- —— - mercury. Counterfeit and pirated
items are also forbidden.

Check before sending.

For more information, visit:
www.upu.int/keepmesafe
or contact your Post or Customs.

Design by: g messaggio

g5 X UNIVERSAL
_AVE POSTAL

WORLD CUSTOMS ORGANIZATION ’ A TA UNION




STRATEGIEKONFERENZ 2015

Auftritt von renommierten Referenten bestatigt

Céte d’Ivoire flhrt den Vorsitz an der UPU-Strategiekonferenz. Im Bild der Hand-
schlag von Bruno Koné (rechts), Post- und Informations-Minister des Landes, und
UPU-Generaldirektor Bishar A. Hussein (links) (Foto: La Poste (Céte d’Ivoire)).

Post- und Kommunikationsminister,
Botschafter, Leiter internationaler
Organisationen und Chief Executive
Officer aus der ganzen Welt - Sie alle
werden im April an der UPU-Strate-
gie-Konferenz Gber Losungen fir die
grossten Herausforderungen, denen
der offentliche Postsektor gegen-
Ubersteht, diskutieren. Die Strategie-
konferenz findet in Genf unter der
Schirmherrschaft von Coéte d’lvoire
statt.

Von der Zusammenkunft vom 13.
bis 14. April 2015 in Genf werden
Interventionen auf hochstem Niveau
erwartet, wenn die Mitgliedsstaaten
Uber die effiziente Nutzung des Post-
netzes fur die sozio-Okonomische
Entwicklung ihrer Bevolkerung
debattieren. Zu den Referenten
gehoren unter anderem Fred Mati-
angi, Kenias Minister fir Information,

Kommunikation und Technologie,
Yasuo Sakamoto, Japans Vize-Minis-
ter fUr interne Angelegenheiten und
Kommunikation, und Csaba Polac-
sek, Mitglied des Stabs des ungari-
schen Premierministers.

Unterschiedliche Welten

Daneben haben sich zahlreiche Leiter
von Postunternehmen angemeldet,
etwa die Chief Executive Officer von
Canada Post (Deepak Chopra), La
Post France (Philippe Wahl) und Saudi
Post (Mohamed Saleh ben Taher Ben-
ten). Auch Vertreter der Regulie-
rungsbehérden Norwegens, Belgi-
ens, Litauens und Argentiniens wer-
den die Herausforderungen und
Chancen des internationalen Post-
dienstleistungssektors aus ihrer Sicht
darlegen. Ausserdem haben sich
rund 500 UPU-interne Mitarbeitende

UPU-STRATEGIEKONFERENZ 2015

7<) .
‘o9’ strategy2015.upu.int

zur Teilnahme an der Konferenz
angemeldet.

Internationale Organisationen
Uberdies werden sich Vertreter glo-
baler Partnerorganisationen der UPU
an die Zuhorer wenden. Vorgesehen
sind u.a. William Lacy Swing, Gene-
raldirektor der Internationalen Orga-
nisation flr Migration, und Arancha
Gonzélez, Leiterin des International
Trade Centre. Sie werden ihre Sicht-
weise zu Fragen der Migration, zur
finanziellen Eingliederung und Han-
delserleichterung darlegen. Amina
Mohammed, Spezialberater des
Uno-Generaldirektors fir die Ent-
wicklungsplanung der Post-2015-
Agenda wird ebenfalls als Referent
auftreten.

Vollgepackte Traktandenliste
Rund 40 Redner werden an neun
Podiumsdiskussionen die verschiede-
nen Herausforderungen, welche die
Post heute und in Zukunft zu meis-
tern hat, analysieren. Der erste Tag
wird im Zeichen der Bestandsauf-
nahme der bisher in der vierjahrigen
Roadmap (Doha-Poststrategie)
erzielten Fortschritte stehen. Die Teil-
nehmer werden aber auch einen
Uberblick Gber das gegenwartige
Wirtschaftsumfeld geben und auslo-
ten, wie ein innovativer Postsektor
auch in Zukunft erfolgreich sein
kann.

Am zweiten Tag steht die Not-
wendigkeit wirksamer regulatori-
scher Politik und von Vorschriften im
Mittelpunkt, damit der Postsektor
auch im neuen Jahrtausend eine
bedeutende Rolle spielen und seine
Kapazitaten fur die soziale, finanzi-
elle und wirtschaftliche Eingliede-
rung einbringen kann. Fm
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GLOBALER HANDEL

Der Kunde ist Konig
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Die Post muss sich in einem anspruchsvollen Umfeld nach den Bed(irfnissen ihrer Kunden ausrichten (Foto: Canada Post).

Die Gewohnheiten von Kunden und
Gewerbetreibenden verandern sich,
sodass immer mehr Waren im Rah-
men des weltweiten E-Commerce
Uber das Postnetz verschickt werden.
Das heisst fir den Postsektor, dass er
dem Kunden genau die Dienstleis-
tungen anbieten muss, welche dieser
wirklich bendtigt, und nicht solche,
von denen er glaubt, die Kunden
brauchten sie.

«Wir missen unser komplexes Ser-
vice-Angebot mit den Augen unserer
Kunden betrachten und Willens sein,
das Angebot an die realen Bedirf-
nisse des Marktes anzupassen», sagt
Chris Powell, von der Royal Mail und
Vorsitzender der fUr Produktstrategie
und -integration zustandigen Ar-
beitsgruppe.

Die Gruppe kam im Vorfeld der
Sitzung des Rats flir Postbetrieb (RPB)
klrzlich am UPU-Hauptsitz zusam-
men, um die erzielten Fortschritte
und die nachsten Massnahmen zu
besprechen.

Vereinfachung

Im laufenden Poststrategiezyklus
wird der Vereinfachung der globalen
Dienstleistungspalette der UPU wich-
tige Bedeutung zugemessen. Es ist

wichtig, die Nachhaltigkeit des Netz-
werks zu sichern, meint Powell, be-
sonders mit Blick auf die Einfihrung
des neuen E-Commerce-Programms
ECOMPRO durch die UPU.

Mit ECOMPRO soll das Vertrauen
der weltweiten Nutzer von E-Com-
merce-Dienste hinsichtlich On-
line-Einkdufe und deren Lieferung
gestarkt werden. Dazu liefert ECOM-
PRO den Postanbietern die Bau-
steine, welche diese bendtigen, um
Losungen flr die vielen Herausforde-
rungen, welche der E-Commerce
derzeit mit Blick etwa auf die Zustel-
lung, Zollabfertigung, Warenretou-
ren, Dienstleistungsqualitat und Zah-
lungen bereithalt, zu entwickeln.

Aufgabe erfiillt

Ende 2014 verzeichnete die UPU
wichtige Fortschritte, indem der Rat
fir Postbetrieb die Spezifikationen
flr einen neuen optionalen Pa-
ket-Service fur den Versand von Pa-
keten bis zu 30 Kilogramm sowie
Track-und-Trace-Funktionen geneh-
migte. Derzeit zielen die BemUhun-
gen darauf ab, diesen Service bis Ja-
nuar 2016 bereitzustellen. Erste
Pilotprojekte dazu sollen voraussicht-
lich im Juli beginnen. Auch sollen an

der im April stattfindenden Postbe-
triebsratssitzung erste Vorschlage fur
ein Vergutungsmodell sowie flr Zu-
stellungsstandards der neuen Dienst-
leistung vorgestellt werden.

Risikoreiches Verharren

im Status-quo

FUr Terry Dunn, Co-Vorsitzender des
Ausschusses fur physische Post-
dienstleistungen, haben Modernisie-
rung, Integration und Sicherstellung
der Wirtschaftlichkeit und Nachhal-
tigkeit des physischen Produktport-
folios der UPU sowie Ausarbeitung
von Richtlinien zur Férderung des
globalen E-Commerce parallel zu er-
folgen.

«Die Welt verandert sich. Aber tun
wir (d.h. der Postsektor) das auch? Im
Status-quo zu verhaften, ist gefahr-
lich», so Dunn. Er ruft in Erinnerung,
dass die Erfullung der sich verandern-
den Kundenansprlche ein zentrales
Element der UPU-Mission ist, welche
die «anhaltende Entwicklung eines
effizienten und zuganglichen Post-
universaldienstes vorsieht».

Der Rat flr Postbetrieb tagt vom
15. April bis 1. Mai im Anschluss an
die Poststrategiekonferenz der UPU.
RL
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Regionale Strategiekonferenzen 2015

AFRIKA ASIEN-PAZIFIK
31. Mai - 1. Juni 24. - 25. August
Khartum, Sudan Bangkok, Thailand

EUROPA ARABISCHE LANDER
3. - 4. Juni 7. — 8. September

IN KURZE

Minsk, Weissrussland

LATEINAMERIKA
10. - 11. Juni

Santo Domingo, Dominikanische Republik

VERWALTUNGSRAT

CELE

KARIBIK

15. - 16. September

Britische Jungferninseln

UPU begrusst neuen Verwaltungsratsvorsitzenden

Katar, welches den Vorsitz des Ver-
waltungsrats der UPU innehat,
ernannte  Faleh  Mohammad
Al-Naemi zum neuen Vorsitzenden.
Al-Naemi, der aktuelle CEO von
QPost, dem katarischen Postbetrei-
ber, besuchte vor kurzem erstmals
den UPU-Hauptsitz in Bern. «lch
freue mich darauf, in meiner beglei-
tenden und leitenden Rolle den
UPU-Mitgliedsstaaten in ihren Bera-
tungen und Aktivitaten zur Seite zu
stehen, wenn es darum geht, den
Postsektor gezielt weiterzuent-
wickeln und auf die Anforderungen
und Erwartungen der Kunden und
Anspruchsgruppen auszurichten»,
sagte Al-Naemi.

Ministerium

Al-Naemi kann auf eine lange, facet-
tenreiche Karriere zurlickblicken. Der
vormalige stellvertretende General-
sekretar im katarischen Ministerium
fir Kommunikation und Technologie
bekleidete auch verschiedene Funk-
tionen in den Bereichen Human
Resources, Buchhaltung und digitale
Eingliederung. Ende 2014 wurde er
zum CEO von QPost ernannt.

«Katar stand schon immer voll und
ganz hinter der UPU und ist fest vom
Nutzen dieser altehrwirdigen Insti-
tution Uberzeugt», sagte Al-Naemi.

1
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Faleh Mohammad Al-Naemi (I.) und UPU-Generaldirektor Bishar A. Hussein (r.).

Technologie

Al-Naemi weist darauf hin, dass der
UPU und dem ganzen Postsektor
spannende Zeiten bevorstehen. Die
Postanbieter gewinnen weltweit
immer mehr an Bedeutung als
Zustellpartner flr die Privatwirt-
schaft, derweil die Regierungen ver-
mehrt Mdglichkeiten sehen, die wirt-
schaftliche und soziale Entwicklung
in ihren Landern anzukurbeln.

«Die sich rasch entwickelnde Wirt-
schaft und der E-Commerce-Boom
stellen einen Wendepunkt dar. Der
Postsektor muss die damit einherge-
henden Chancen unbedingt ergrei-

fen», sagt er. Die Post kdnnte einen
Wettbewerbsvorteil erlangen, wenn
sie noch starker auf die verfligbaren
modernen Technologien setzen
wurde, meint Al-Naemi. Etwa indem
sie bestehende digitale Losungen
integriert und sicherstellt, dass die
Lieferkette besser eingebettet wird.
«Technologie ist ein Mittel zum
Zweck, das wir effizient einsetzen
sollten, damit die Post fiir die Kunden
mehr Bedeutung erlangt», betont er
und fugt an: «Dadurch gewinnen die
Kunden mehr Vertrauen in die
Dienstleistungen der Post», so sein
Schlusswort. Fm
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Die Postanbieter missen sich anstrengen, um eine bessere Service-Qualitdt zu erbringen.

In die Qualitatszone

vordringen

Die Punktlichkeit der Zustellung von Postsendungen wird heute sehr kritisch
beobachtet, zumal die Kunden von ihrem Postanbieter einen immer schnelleren
Service verlangen. Die UPU hat die verfiigbaren Daten in Bezug auf die Zustellung
einer genauen Analyse unterzogen, um herauszufinden, wo Verzogerungen
entstehen.




TEXT:
DAVID
KOCH

FOTOS:
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Die Anzahl Tage, an denen eine Postsendung unterwegs
ist, ist eine wichtige Messgrosse flr die Service-Qualitat.
Die komplexe Lieferkette und die Beteiligung verschiede-
ner Parteien macht eine exakte Messung indes zu einem
schwierigen Unterfangen. Eine neue Studie der UPU, in
welcher die Nachrichten des elektronischen Datenaus-
tausches (EDI) entlang der Zulieferroute ausgewertet
wurden, zeigt nun aber auf, wo Verzégerungen entste-
hen kénnen.

Fur den Zweck dieser Studie wird davon ausgegan-
gen, dass Postsendungen sich dann in der Qualitatszone
befinden — d.h. der Service den Qualitdtsansprichen
genugt —, wenn sie innerhalb einer vorher festgelegten
Anzahl Tage vom Absender zum Empfanger gelangen.
Fir EMS-Sendungen, d.h. Kurierdienste der 6ffentlichen
Post, wurde ein Standard von funf, fir Pakete und Klein-
pakete ein Standard von neun Tagen definiert.

Die Studie hat gezeigt, dass die Zustellungszeit in den
meisten grossen internationalen Postkorridoren in der

Qualitatszone liegt — aber nur, wenn die Zeit fur die
zweite Reiseetappe (vgl. Grafik auf Seiten 12/13) ausge-
klammert wird. Diese zweite Etappe, auf der internatio-
nale Fluggesellschaften und Postanbieter eingreifen, hat
sich fir die Qualitatswertung als Unsicherheitsfaktor
erwiesen. Zudem sinkt die Anzahl Korridore, die sich
innerhalb der Qualitadtszone befindet, nochmals deutlich,
wenn die Zeit, in der eine Sendung den Zoll durchlauft,
hinzugerechnet wird.

Der Postweg internationaler Sendungen lasst sich in
drei Etappen unterteilen. Etappe 1 deckt die Zeit von der
Aufgabe bis zum Kartenschluss, wenn die Sendung das
Auswechslungsamt des Ursprungslands (origin office of
exchange, OE) erreicht. Etappe 2 betrifft die internatio-
nale Transportstrecke zwischen der Auswechslungsstelle
des Absender- und des Ziellandes. Und Etappe 3 ist die
verbleibende Strecke zum Empfanger, wozu auch die
Passage durch den Zoll gerechnet wird.
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Etappe 1

Absenderpost

Aufgebende
Poststelle

g

PAKET

lungsamt

.I Eingang
J Aufgabe _’ Auswechs-

ZOLL-
FORMULARE

SCAN

DER AUFGABE- SECA?;
BESTATIGUNG 12t
(EMA)

= Ereignisbezogene Nachrichten
Behdlter/Kartenschluss-Nachrichten

Der Prozessfluss von Postsendungen.

Global vs. regional

Die Daten belegen eine klare Tendenz: Die Zollabferti-
gung und der internationale Transport schmalerten die
Service-Qualitat bei den nachverfolgten internationalen
Postsendungen, d.h. EMS-Sendungen, Pakete und Klein-
pakte unter 2 kg. Der Trend lasst sich in samtlichen Regi-
onen beobachten, wenn auch in unterschiedlicher Aus-
pragung.

In der Regel wird eine Postsendung gescannt, sobald
sie das Auswechslungsamt des Ursprungslandes erreicht
und dann wieder im Auswechslungsamt des Ziellandes.
Was mit der Sendung dazwischen geschieht, ist oftmals
nicht klar. Es brauchte weitere Scan-Punkte, um genau
festzustellen, wo genau eine Verzdgerung auftritt.

Ineffizienzen konnen Gberall auftreten. So kann es zu
einer Verzdgerung kommen, wenn das Postunterneh-
men das Paket der Airline Ubergibt oder wenn letztere
das Paket einem Transportunternehmen zur Weiterbefor-
derung auf dem Landweg anvertraut. Die Flugzeugab-
fertigung kann ebenfalls Verzdgerungen verursachen.

Wenn Postunternehmen, Spediteure, Flugzeugabfer-
tigung und Zollbehorden ihre Arbeiten besser koordi-
nierten, wirden die Qualitdtsstandards zweifellos hoher
liegen», sagt der Verfasser der Studie José Ansén von der
UPU.

Nehmen wir den Fall von Kleinpaketen, die als Brief-
postsendung behandelt werden. Weltweit gibt es
nahezu 1400 internationale Postkorridore, die eine
zuverlassige End-to-End-Nachverfolgung fur diesen Ser-
vice erlauben. Von diesen Korridoren fallen 81,7%

Bearbeitungszentrum
fur internationale
Postsendungen

2

(1143 Korridore) in die Qualitatszone, sofern Zollabferti-
gung und internationaler Transport ausgeklammert wer-
den. Dieser Wert sinkt indes auf 63,8% (893 Korridore),
sobald die Zollabfertigung miteinbezogen wird und er
fallt sogar auf gerade einmal 22,9% (320 Korridore),
wenn auch die internationale Transportzeit dazugerech-
net wird.

Regionale Aufschliisselung

Die Daten offenbaren Interessantes dartber, wie es um
die Dienstleistungsqualitat in den einzelnen Regionen
steht (siehe Grafik auf Seiten 18/19). In den afrikanischen
Landern gibt es 142 eingehende Postkorridore mit zuver-
lassigen «End-to-End»-Tracking-Informationen fir Klein-
pakete. Rund 48% (68 Korridore) genligen anfanglich
den Qualitatsstandards. Dieser Wert sinkt auf 34,5%
(49 Korridore), wenn die Auswirkungen der Zollabferti-
gung bertcksichtigt werden. Doch noch schlimmer sieht
es aus, sobald der zusatzliche Effekt des internationalen
Transports hinzukommt. Dann betragt dieser Wert
gerade noch 2,1% (3 Korridore).

In der Region Asien-Pazifik gibt es 222 eingehende
Korridore mit zuverlassiger End-to-End-Nachverfolgung,
von denen 83,3% (185 Korridore) anfanglich in der Qua-
litatszone liegen. Der Effekt der Zollabfertigung driickt
diesen Wert auf 72,1% (160 Korridore), der Effekt des
internationalen Transports auf 14,4% (32 Korridore).

Lateinamerika und die Karibik verfligen insgesamt
Uber 159 eingehende Korridore fur Kleinpakete mit
zuverlassigem End-to-End-Tracking. Davon genlgen

} Behalter Kartenschluss } Bundelung '
geschlossen geschlossen geschlossen

\
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66% (105 Korridore) den Qualitatsstandards vor Zoll-
und Transporteffekt. Ersteres lasst den Wert auf 46,5%
(74 Korridore), letzteres auf geringe 3,1% (5 Korridore)
sinken.

Osteuropa und die GUS-Staaten weisen 282 einge-
hende Korridore auf, in denen zuverldssige End-
to-End-Nachverfolgung madglich ist. Von ihnen genligen
85,5% (241 Korridore) den Qualitatsstandards vor Aus-
wirkungen der Zollabfertigung und des internationalen
Transports. Sobald diese berticksichtigt werden, betra-
gen die Werte noch 63,1% (178 Korridore) bzw. 33,7%
(95 Korridore).

Die arabischen Staaten weisen 84 eingehende Korri-
dore mit zuverlassiger End-to-End-Nachverfolgung auf.
In der Qualitatszone liegen deren 83,3% (70 Korridore),
bevor die Zollabfertigung und der internationale Trans-
port berticksichtigt werden. Danach fallen die Werte auf
58,3% (49 Korridore) bzw. 14,3% (12 Korridore).

In die Industriestaaten fihren 508 eingehende Korri-
dore mit zuverldssigem End-to-End-Tracking, wovon
92,9% (472) die Qualitatsstandards erfillen, sofern Zoll-
abfertigung und internationaler Transport ausgeklam-
mert werden. Unter Hinzuzahlung des Zolls sind es noch
75,2% (382 Korridore) und des Transports schliesslich
noch 33,9% (172 Korridore).

Flugzeugabfertigung

Die Beseitigung der Koordinationsprobleme auf lokaler
Ebene ist Voraussetzung fir eine rasche Beforderung in-
ternationaler Postsendungen, weiss Stefan Alfter, Senior

l l L Zollabfertigung I
SCAN
DER

SENDUNG SENDUNG SENDUNG

SCAN SCAN SCAN
DER DER DER
SENDUNG
(EME) (EMF) (EMH/I)

H = Versuchte Zustellung
| = Erfolgreiche Zustellung
OE = Auswechselamt

Director und zustandig fir Flugsicherheit und Zusam-
menarbeit mit der UPU bei Deutsche Post DHL. Der deut-
sche Postanbieter war auf einem grossen nationalen
Flughafen auch verschiedentlich von Verzégerungen
wahrend der Spitzenzeiten betroffen. Ob die Verzége-
rung auf Kapazitatsprobleme bei der Flugzeugabferti-
gung zuriickzuflhren war oder weil eingehenden Post-
sendungen im Vergleich zu anderem Frachtgut geringere
Prioritat beigemessen wurde, darUber lasst sich nur spe-
kulieren, so Alfter weiter.

Fur die Flugzeugabfertiger — d.h. Vertragsnehmer,

welche fur die Logistik einer Fluggesellschaft oder der
Frachtspediteure am Flughafen verantwortlich sind —
gehdrt das Entladen von Containern mit Postsendungen
zum Alltag. Die Behalter werden auf Gepackwagen ver-
laden und wegbefordert. Doch es kommt vor, dass die
Abfertigungsmitarbeiter die Container nicht direkt zum
Auswechslungsamt leiten, sondern einfach am Boden
abstellen, um mit dem Gepackwagen ein anderes Flug-
zeug zu entladen.
«Um die Container wieder auf die Gepackwagen zu hie-
ven, muss zuerst ein Gabelstapler organisiert werden,
was zu betrachtlichen Verzégerungen fihren kanny,
erlautert Alfter.

Die Flugzeugabfertiger, von denen auf einem Flugha-
fen mehrere miteinander konkurrieren, entscheiden sel-
ber, wie sie bei Kapazitatsengpassen ihre Kunden bedie-
nen und priorisieren.

«Es hédngt vieles von den verflgbaren Kapazitaten und
der Prioritat, welche die Postsendungen fir die Beteilig-
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ten haben, sowie den Prozessen aby», sagt Alfter. Das
Postunternehmen hat die Problematik bereits mit den
beteiligten Parteien, einschliesslich Flughafenbetreiber
und Flugzeugabfertiger, besprochen. Gemass Alfter ist
dies primar ein lokales Problem, das mit lokalen Koordi-
nationsmassnahmen und weniger mit komplexen Daten-
austauschmodellen zu beheben ist.

Auf internationaler Ebene tut die UPU in seinen Augen

viel, besonders im Rahmen ihrer Zusammenarbeit mit der
Internationalen Luftverkehrs-Vereinigung (IATA). Ausser-
dem tragen die technischen Losungen der UPU zur Iden-
tifikation der Probleme in der Lieferkette bei. Auch hat
die UPU erreicht, dass die Fluggesellschaften dem Post-
verkehr wieder grdssere Prioritdt beimessen, zumal es
manchmal den Anschein hatte, als ob sie dieses Geschaft
bereits abgeschrieben hatten.
«Ich glaube, die Airlines beginnen zu realisieren, dass die
Briefpost zwar im Rickgang begriffen ist, der E-Com-
merce-Postverkehr indes ein boomendes Geschaft ist»,
sagt er. «Und letzteres kann durchaus interessant sein
und zusatzliches Geschaftsvolumen generieren.»

Airline-Vertrage

Wenn ein Postunternehmen einen Airline-Partner sucht,
gilt es neben dem Preis eine Vielzahl qualitativer Fakto-
ren zu berlcksichtigen. Dies empfiehlt La Poste (Frank-
reich), deren eigener Selektionsprozess auf einer Kombi-
nation unterschiedlicher Faktoren beruht, darunter
Disposition, Flugfrequenz und Zustellungstempo. Die
Kriterien werden anschliessend nach ihrer Wichtigkeit fir
die einzelnen Sendungskategorien gewertet. Der Auf-
trag wird jahrlich neu ausgeschrieben, sagt Jean-Paul
Forceville, Direktor flr regulatorische, institutionelle und
europaische Angelegenheiten bei La Poste. So war der
franz6sische Postanbieter in der Lage, die Anzahl Flugge-
sellschaften mit der sie kooperiert in den letzten 15 Jah-
ren von einer auf rund siebzig zu steigern, berichtet
Forceville, der auch den Vorsitz der Kommission 1 des
Rates flr Postbetrieb der UPU innehat.

Seit 2010 schliesst La Poste mit Fluggesellschaften,
welche das EDI-Nachrichtenformat verwenden, Dreijah-
resvertrdge ab. EDI-Nachrichten ermdglichen es dem
Postunternehmen, den Status von Sendungen praziser
zu ermitteln. Die Vertrage sehen zudem Sanktionsmass-
nahmen vor, falls gegen die Bestimmungen verstossen
wird. Forceville weist im Ubrigen auch auf die Wichtig-
keit der Daten-Synchronisierung und internationale
Kooperation hin.

Zusammenarbeit

Auch die IATA hat die Notwendigkeit einer besseren
Koordination auf dem sich rasch wandelnden Markt
erkannt. Die IATA reprasentiert rund 250 Fluggesell-

schaften, die fur knapp 85% des Luftverkehrs verant-
wortlich sind. Postsendungen machen rund 10% ihres
Frachtgutvolumens aus. Der blihende E-Commerce stellt
aber auch neue Anforderungen. «Als die traditionellen
Prozesse der Frachtgut-Lieferkette entwickelt wurden,
gab es noch keinen E-Commerce, deshalb missen wir
dessen Umschlag jetzt ermdglichen und erleichtern»,
sagt Chris Goater, Corporate Communications Manager
der IATA.

So musse sich die gesamte Luftfrachtbranche um ei-
nen besseren Datenaustausch bemuhen, meint Goater.
Das neue Umfeld erfordert ein hdheres Mass an elektro-
nischer Interoperabilitat zwischen den einzelnen Akteu-
ren, flhrt Goater weiter aus. Und zwar musse diese
Verantwortung von allen Beteiligten in der Luft-
fracht-Lieferkette wahrgenommen werden. Mit verschie-
denen Initiativen versucht die IATA nicht nur, die Trans-
portzeiten zu reduzieren, sondern auch die
Dienstleistungsqualitat im Allgemeinen zu verbessern,
wozu auch mehr Transparenz in der Lieferkette zahlt. Ein
Beispiel ist die Cargo 2000 Initiative. Sie erlaubt es den
Teilnehmern, Mangel in der Frachtdisposition zu melden,
deren Effizienz durch die Harmonisierung der Daten von
Spediteuren und Fluggesellschaften bedingt sein sollte.

Eine der grossen Schwierigkeiten laut Goater ist, dass
fir Luftpost und Luftfracht jeweils unterschiedliche
EDI-Nachrichtenformate gelten. Die Standard-EDI-Nach-
richten, welche zwischen Postunternehmen und Flugge-
sellschaft zur Anwendung kommen, sind CARDIT und
RESDIT. Die Post sendet eine CARDIT-Nachricht an die
Airline mit Beférderungsinstruktionen und definitiver
Frachtraumreservierung. Die Airline ihrerseits sendet
RESDIT-Nachrichten mit Updates, Abflug- und Landebe-
statigung sowie dem Zeitpunkt, an dem die Postsendung
das Verarbeitungszentrum erreicht.

Seit Jahren bemlht man sich, Luftpost- und Luft-
frachtdaten zu integrieren. Letztere werden zunehmend
in Form elektronischer Luftfrachtbriefe (electronic Air-
way Bill, e-AWB) verarbeitet fur Transaktionen zwischen
Sender (z.B. Spediteure) und Fluggesellschaften. Sie
ersetzen den herkdmmlichen Luftfrachtbrief in Papier-
form, der im Wesentlichen den Beférderungsvertrag dar-
stellt, der die Airline verpflichtet, die vom Sender aufge-
gebene Fracht von Flughafen zu Flughafen zu
transportieren. Ende 2014 verzeichneten 48 Fluggesell-
schaften monatlich insgesamt 350 000 elektronische
Luftfrachtbriefe.

Kontakt-Ausschuss

Die UPU arbeitet bei allen diesen Themen eng mit der
IATA zusammen. Ein eigens ins Leben gerufener Kon-
takt-Ausschuss (Contact Committee) ist dafiir zustandig,
den Dialog zwischen Fluggesellschaften und Postunter-



Wo stehen wir?

nehmen zu fordern, um ein besseres Verstandnis der Pro-
bleme im Zusammenhang mit der Service-Qualitat und
Sicherheit zu férdern. Uberdies wird an der besseren
Integration ihrer jeweiligen elektronischen Nachrichten-
systeme gearbeitet.

«Das vom E-Commerce herrlihrende ansteigende Volu-
men internationaler Paketsendungen stellt Postunter-
nehmen und Luftfrachtanbieter gleichermassen vor Pro-
bleme», sagt Bilal Khan, Customs & Transport Programme
Manager bei der UPU.

«Mehr Integration und Koordination zwischen den Part-
nern ist notwendig, figt er an.

Die beiden Organisationen entwickeln zurzeit einen
papierlosen Post-Luftfrachtbrief (Postal Airway Bill,
PAWB). Statt der bisherigen 11-stelligen Seriennummer
des herkédmmlichen Luftfrachtbriefs weist der PAWB
einen Postcode, MAL, auf. PAWBs ermdglichen es den
Luftfrachtunternehmen, Post im Rahmen ihrer regularen
Frachtsysteme zu behandeln, aber gleichzeitig als sepa-
rates Frachtgut zu identifizieren. Zu den weiteren Vortei-
len zahlen die bessere Transparenz fir Postsendungen,
sobald diese in die Frachtumgebung eintreten. So kénn-
ten die Postunternehmen den Status von PAWB-Sendun-
gen Uber ein Online-Portal prifen. Ausserdem wiirde ein
Grossteil des Papierkrams im Rahmen internationaler
Sendungen entfallen. Das PAWB-System harrt derzeit
der Einfuhrung.

Effizienzsteigerungen beim Luftfrachtverkehr stehen
weit oben auf der Traktandenliste der IATA. Zu ihren Zie-
len flir 2015 gehort die Uberpriifung der Transportpro-

zesse fur Post- und Frachtgutsendungen und die Evaluie-
rung von Maglichkeiten, diese Transportflisse zu
harmonisieren, sagt Goater. Die Notwendigkeit zur
«Reduzierung der Transportzeiten» wurde im Februar
von Tony Tyler, Generaldirektor und CEO der IATA,
bereits angesprochen.

Zollabfertigung

Nachdem die Postsendungen am Zielflughafen einge-
troffen sind, gelangen sie in die Zollabfertigung. Der Zoll-
durchlauf kann sehr zeitraubend sein, denn die Grenzbe-
amten mussen zahlreiche Vorschriften befolgen, ohne
Uber genlgend Personal oder aufschlussreiche Vorabin-
formationen zu verfligen, sagt Pashupati Nath Pandey,
technischer Mitarbeiter im Direktorat flir Compliance &
Facilitation der Weltzollorganisation. Die Weltzollorgani-
sation arbeitet eng mit der UPU und anderen Anspruchs-
gruppen der Branche zusammen, um die Wartezeiten so
gering wie madglich zu halten.

In den allermeisten internationalen Postkorridoren
werden die mit dem Deklarationsformular CN 22 oder
CN 23 versehenen Sendungen von den Zollbehérden
physisch kontrolliert, bevor sie freigegeben werden kon-
nen. Eine wichtige Ausnahme bildet der Korridor zwi-
schen Canada Post und dem United States Postal Service.
Dort wurde vor kurzem die elektronische Vorbenachrich-
tigung eingeflihrt, sodass Sendungen mit niedrigem
Risiko rasch vom Zoll freigegeben werden (siehe Titelge-
schichte, Union Postale 3/2014).
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«Der Zollbeamte sieht die Angaben (auf dem Deklarati-
onsformular) erstmals, wenn er das Paket vor sich hat»,
sagt Pandey. «Daher beginnt die Uhr und die Wartezeit
auch erst dann zu laufen.»

Nach der ersten Uberpriifung mussen die Zollbeam-
ten entscheiden, ob sie die Sendung genauer untersu-
chen und/oder Zollgebihren und Steuern erheben wol-
len. Die Zollmitarbeiter sind ev. auch fir die Umsetzung
weiterer Richtlinien, z.B. Einschrankungen und/oder
Lizenzrichtlinien fir Lebensmittel und Pflanzen verant-
wortlich. Manchmal sehen sie sich auch gezwungen, auf
grlines Licht einer anderen Regierungsorganisation zu
warten, bevor eine Sendung abgefertigt werden kann.

Aufgrund des Regulationsdschungels und der manu-
ellen Inspektion scheinen Pakete manchmal «ewig am
Zoll festzuhdngen. Technische Lésungen wie das
Customs Declaration System (CDS) der UPU, das zurzeit
von einer Anzahl Postbetreiber in Pilotversuchen getes-
tet wird, durften den Abfertigungsprozess fir Sendun-
gen mit geringem Risiko verklrzen. Die Zollbehdrden
haben somit mehr Zeit, sich auf Sendungen zu konzen-
trieren, bei denen das Risiko grosser ist. «Der Zoll darf
nicht nur GebUhren erheben», sagt Pandey, «er erfillt
einen viel weiter gefassten Auftrag, ndmlich die Siche-
rung und den Schutz der Gesellschaft. Und die Massnah-
men dazu mussen an der Grenze umgesetzt werden.»

Postkunden — sowohl Sender als auch Empfanger —
sind sich der vielen Richtlinien vielleicht nicht bewusst,
die am Zoll zu Verzégerungen fihren kénnen. «Post- und
Zollbehorden missen enger zusammenarbeiten, um die-
ses Bewusstsein zu fordern und die vom Zoll benétigten
Informationen auf ihrer Webseite bekanntmachen», for-
dert Pandey.

Eine offentliche Sensibilisierungskampagne tber gefahr-
liche Guter, die nicht mit der Post verschickt werden dur-
fen, ist eine der von der UPU mit Unterstltzung der
Weltzollorganisation und anderen Stakeholdern geplan-
ten Initiativen. Solche Massnahmen konnten die Zollab-
fertigung beschleunigen, meint Pandey. «Ich denke,
Massnahmen wie diese konnten zu kiirzeren Zustellungs-
zeiten fihren.»

Dynamische Daten

Die Mitgliedsstaaten mussen in Zukunft ihre Aktivitaten
entlang der gesamten Lieferkette enger aufeinander
abstimmen. Das heisst, die Postunternehmen sind gehal-
ten, ihre Tatigkeiten noch besser mit den Airlines und
den Zollbehorden zu koordinieren, indem sie etwa Daten
vorab austauschen, verlangt José Ansén von der UPU.
«Wenn sie nicht wissen, was auf sie zukommt, ist es flr
Fluggesellschaften und Zollbehérden schwierig, die Post-
sendungen effizient abzufertigen.»

So konnten die Postbetreiber insbesondere die dyna-
mische Disponierung nutzen, welche auf Echtzeit-Daten-
austausch basiert, sodass ihre Sendungen in Frachtkorri-
doren mit genligend Kapazitat geleitet werden kdnnen,
meint Ansén. «Wenn wir diese Informationen vermehrt
mit unseren Partnern teilen widrden, liessen sich
bestimmte Unsicherheiten vermeiden», so Ansén weiter.
Das Ziel ist, den Kunden im Hinblick auf E-Com-
merce-Sendungen bessere Dienstleistungen zu bieten.
Und in dieser Hinsicht kann es nur noch besser — und
schneller — gehen. bk

Den staatlichen Postbetreibern steht ein neues Reporting Tool
zur Verfligung, das zu einer besseren Dienstleistungsqualitat
beitragen kann. Das Tool mit der Bezeichnung Dispatch — ser-
vice and volume report erhéht die Transparenz fir Etappe 2 der
internationalen Postfllsse. Mittels EDI-Nachrichten wird ein
Bericht generiert, in dem in einer Spalte die vorgesehene
Ankunftszeit einer Sendung angegeben wird und gleich dane-
ben die tatsachliche Zeit, zu der der Behalter der Sendung
gescannt oder verarbeitet wurde. In einer weiteren Spalte wird
die Zeit in Stunden angegeben, die dazwischen verstrichen ist.
Dies ist potenziell ein grosser Schritt vorwarts fur die Postbe-
treiber, weil sie so auf einfache Weise die Korridore identifizie-
ren kénnen, in denen es kaum bzw. haufig zu Qualitatsproble-
men kommt. Somit werden die Postmitarbeiter in der Lage sein,
systemische Probleme in der Supply Chain auszumerzen.

Mehr Transparenz

Zwar kann das Tool nicht immer prazise aufzeigen, wo die Pro-
bleme auftreten, da noch weitere Parteien Einfluss auf die Lie-
ferkette nehmen, doch es unterstltzt Postunternehmen —
Absender wie auch Empfanger — ihre internationalen Dienstleis-
tungen zu analysieren und zu optimieren. Sie haben die Még-
lichkeit, unter Nutzung einer gemeinsamen Informationsquelle
zusammenzuarbeiten.

Das Dispatch-Tool nutzt die in den Strichcodes der Sen-
dungsbehalter (meist Postsacke) kodierten Informationen der
Austauschstelle des Absenderlandes. Die Daten zu diesen
Behaltnissen und deren Inhalt — Anzahl und Gewicht der Behalt-
nisse, die Zahl der darin enthaltenen Postsendungen und Anga-
ben zu nachverfolgbaren Sendungen — werden elektronisch in
Form einer EDI-Nachricht von der Absender OE an die Ziel OE
Ubermittelt.

Diese sogenannte PREDES-Nachricht dient der Empfan-
ger-Post als Vorabinformation flr eine Postsendung. Sie enthalt
auch Daten Uber die Beférderung, einschliesslich der voraussicht-
lichen Eingangszeit. Sobald die Behéltnisse in der Auswechsel-
stelle des Ziellands eintreffen, werden sie beim Offnen gescannt.
Die entsprechende elektronische Nachricht wird dann im
RESDES-Format zurlick an die Absender-Post Ubermittelt.

Ein Kopie jeder Nachricht — PREDES und RESDES — geht an
das Qualitatskontrollsystem (Quality Control System, QCS),
einem von der UPU entwickelten IT-System. Das neue Reporting
Tool ist im QCS integriert.

Falls Sie weitere Informationen wiinschen, kontaktieren Sie:
Bilal Ahmad Khan, UPU Customs and Transport Programme
Manager (bilalahmad.khan@upu.int). bk
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Im Zeichen der

Innovation

Susanne Ruoff, CEO der Schweizerischen Post, fihrt ein Geschaft, das einem
konstanten inneren Wandel unterliegt. Gestarkt durch ihre in verschiedenen
Technikunternehmen gesammelte Erfahrung treibt sie die Innovationskultur beim

Gelben Riesen voran.

Susanne Ruoff: Unser strategisches Ziel ist es, Markt-
fdhrer in unserem Kerngeschaft sowie im E-Com-
merce-Segment zu sein.

Es ist wichtig, dass wir uns stetig weiterentwickeln,
wie wir es in unserer 160-jahrigen Geschichte immer
getan haben. Wir wollen ein marktfokussiertes und auf
die Bedirfnisse der Kunden ausgerichtetes Unterneh-
men sein. Und niemand ist besser in der Lage zu
sagen, was diese Beddrfnisse sind, als unsere Kunden
selbst. Gemass ihren Anforderungen bauen wir
Brlicken zwischen der physischen und digitalen Welt
und beweisen tagtaglich, dass wir einer der innovativs-
ten Postunternehmen weltweit sind. Deshalb ist es
wichtig, neben unseren Kernprodukten immer wieder
innovative Services anzubieten mit konsequentem
Fokus auf Qualitat und Zuverlassigkeit.

Nehmen wir das Beispiel E-Commerce. Dort geht es
nicht nur um Pakete. Auch Direktwerbung, E-Fulfill-
ment, Zahlungsverkehr und Logistik etwa im Rahmen
von Retoursendungen spielen eine grosse Rolle. Mit
anderen Worten: Es geht um die gesamte Wertschop-
fungskette, die wir sorgsam aufgebaut haben. So sind
wir in der Lage, die Vorgabe vom Bund umzusetzen,
die verlangt, dass wir unseren Kunden Dienstleistun-
gen mit einem Mehrwert anbieten.

Die Schweizer legen grossen Wert auf Qualitat. Wenn
eine A-Postsendung oder eine Expresssendung nicht
am nachsten Tag zugestellt wird, tolerieren sie das
nicht. Was die plnktliche Zustellung von Briefen und
Paketen angeht, erzielen wir extrem gute Werte und
Ubertreffen sogar unsere Vorgaben. Die in uns gesetz-
ten Erwartungen sind hoch und sehr verschiedenartig.
Deshalb mussen wir immer am Puls der Kunden blei-
ben und deren Beddrfnisse antizipieren. Aber es ist
nicht an uns, ihnen zu sagen, was sie brauchen. Sie
sagen es uns. Und dann versuchen wir, das Leben fir
sie einfacher zu machen. Dies ist ein Aspekt des Wan-
dels, den wir derzeit durchlaufen.

Sehr wichtig. Der UPU-Postvertrag definiert und regelt
ganz genau, wie die Mitgliedsstaaten mit internationa-
len Brief- und Paketpostsendungen umzugehen haben.
Aber das geht nicht weit genug. Wir, die Postunterneh-
men, mlssen und kdnnen unsere Zustellnetzwerke
weiter optimieren, sodass alle UPU-Mitglieder den End-
kunden einen erstklassigen E-Commerce-Service bieten
konnen. Wir sind alle Teil eines umfassenden Postnet-
zes, und dabei sind wir zugleich Partner und Konkur-
renten. Ich mache sehr oft gute Erfahrungen mit ande-
ren Postanbietern, besonders in Europa. Naturlich gibt
es auch Dispute, weil man unterschiedliche Erwartun-
gen hat und die wirtschaftlichen und regulatorischen
Gegebenheiten Gberall auf der Welt anders sind. Das
ist auch gut so. Es braucht diese Diskussionen, um
gemeinsam den richtigen Weg zu finden. Dartber
hinaus setze ich mich fr eine konkurrenzfahigere Post
ein. Uberall auf der Welt wollen die Kunden ihre
Bestellungen moglichst rasch, zuverldssig und kosten-
gunstig nach Hause zugestellt bekommen. Und dort
mUssen wir liefern, wenn wir erfolgreich sein wollen.

Bei der Schweizerischen Post haben wir diese Entwick-
lung in den frihen 1990er-Jahren eingeleitet. Und sie
ist noch nicht abgeschlossen. Zweifellos geht damit

auch ein Kulturwandel einher, doch den muss die Post
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durchmachen. Das Bestreben, sich selbst und sein
Umfeld immerzu zu verbessern, ist ein wichtiger
Aspekt der Mitarbeiterfihrung. Es ist ein messbarer
Indikator.

Die Rickmeldung der Kunden zeigt, dass die Leis-
tung unserer Mitarbeitenden anerkannt wird, sie
gelten als engagiert und pragmatisch. Der Kunde muss
immer im Zentrum stehen und seine BedUrfnisse
durfen wir nicht aus den Augen verlieren. Als CEO
lautet daher mein Credo: Wenn der Kunde ein Problem
hat, dann helfen wir ihm, es mit einfach nutzbaren Pro-
dukten und Losungen zu |6sen.

Wie hat das Unternehmen den Wandel verinnerlicht?
Wir haben eine neue Vision: Jeder Mitarbeitende tragt
eine Verantwortung gegenlber Kunden und anderen
Mitarbeitenden. Ein gewisses Mass an Vertrauen und
genlgend Flexibilitat sind dabei unerlasslich. Die Tech-
nologie entwickelt sich in horrendem Tempo weiter
und bringt fast taglich Neues. Fiir unsere Mitarbeiten-
den bedeutet dies, dass sie sich standig an die neuen
Bedurfnisse der Kunden ausrichten mussen.

Als Unternehmen kénnen wir uns keinen Stillstand
leisten, sondern mussen diesen Entwicklungsprozess
mitpragen. Und genau das mussen sich unsere
60 000 Mitarbeitende verinnerlichen, und zwar jede
und jeder einzelne von ihnen, auch wenn das nicht
leicht ist. Letztendlich muss der Kunde diesen Wandel
bei uns spuren, sonst ist alles vergebens.

Welchen Stellenwert hat Innovation?
FUr die Post ist Innovation lebenswichtig. Unser Kultur-
wandel steht denn auch im Zeichen der Innovation.
Wir haben diesbezuglich in bestimmten Produktberei-
chen einen strukturierten Prozess eingerichtet, doch
der Bereich Innovation selbst, ist bei mir angesiedelt.
Ich will, dass unser gesamtes Unternehmen vom Inno-
vationsgedanken infiziert ist.

Es gibt einen Ausschuss, der jeden Monat zusam-

menkommt und prift, welche Fortschritte wir mit den

innovativsten Projekten gemacht haben. Diese Projekte
entstammen einem Prozess, in dem die Mitarbeitenden
fUr bestimmte Bereiche, die wir entwickeln wollen wie
mobiles Banking, Direct Marketing, E-Commerce,
E-Post oder Dokumentenmanagement Vorschlage ein-
reichen. Um diese Ideen weiterzuentwickeln haben wir
einen Grinderfonds eingerichtet.

Auf welche andere Art fordern Sie die Weiterentwick-

Die Herausforderung flir uns als Postunternehmen liegt
darin, unsere Mitarbeitenden nachhaltig zu entwickeln.
Damit wir wissen, in welche Richtung diese Mitarbei-
terentwicklung kinftig gehen soll, missen wir uns
selbst immer wieder verbessern und laufend dazu
lernen. Es gilt, die Fahigkeiten und Kompetenzen unse-
rer Angestellten zu fordern, sodass wir noch rascher
auf die Marktverdnderungen reagieren kénnen. Des-
halb habe ich eine Initiative zur Férderung von Talenten
gestartet. Ebenso wichtig ist im Ubrigen eine gute
Nachfolgeplanung.

Nein. Aber Kontinuitat und Durchhaltevermogen sind
wichtige Eigenschaften, wenn es darum geht, unsere
Ziele zu erreichen und benutzerfreundliche Produkte
und Lésungen zu entwickeln. Immer einen Schritt vor-
auszudenken ist auch eine nitzliche Eigenschaft.
Zudem muss man sich dessen bewusst sein, dass man
die Vergangenheit nicht mehr dndern, die Zukunft aber
sehr wohl gestalten kann.

Ich fuhre seit vielen Jahren Mitarbeitende. Und wenn
ich eins gelernt habe, dann, dass es extrem wichtig ist,
dass die Mitarbeitenden engagiert und zielorientiert
zur Sache gehen. Dazu bedarf es motivierter Mitarbei-
tende, die ihre Arbeit mit Leidenschaft verrichten. Ich
glaube, die Postmitarbeitenden haben dieses innere
Feuer, weil sie der Offentlichkeit dienen und nicht Ren-
dite fUr Aktiondre erwirtschaften missen. Fm



TEXT:
DAVID
KOCH

Gesundheits-Check:
Stress und psychische
Belastung am Arbeitsplatz

Einige europdische Postunternehmen arbeiten zusammen, um ein gestinderes Arbeits-

umfeld fur ihre Mitarbeitenden zu schaffen.

Das Projekt umfasst Studien und den Austausch von Best
Practices zwischen den Postunternehmen, um die Ange-
stellten bei der Anpassung an den immer schnelleren
Wandel zu unterstltzen. Ausserdem verschafft es den
Postbetreibern Einblicke in psychologische Themen, die
nicht nur die Arbeitsproduktivitat beeinflussen, sondern
auch zu Konflikten am Arbeitsplatz flihren kdnnten. Das
Projekt, an dem unter anderem die Post in der Schweiz,
in Deutschland, Griechenland, Island, Frankreich und Bel-
gien teilnehmen, erhélt finanzielle Unterstitzung aus
dem Leonardo da Vinci-Programm der Europaischen
Kommission.

Das Projekt lege den Fokus insbesondere auf die Mit-
glieder des mittleren Kaders, sagt Nathalie Ganzel, Euro-
pean Affairs Manager bei La Poste (Frankreich). Diese
Gruppe befindet sich gewissermassen im Sandwich zwi-
schen den BedUrfnissen ihrer Untergebenen und den
Anforderungen ihrer Vorgesetzten aus dem oberen
Kader. Ein wichtiges Projektziel ist, den Managern zu
helfen, Stress-Symptome bei den Mitarbeitenden zu
erkennen und entlastende Massnahmen zu ergreifen.

So bewerteten die teilnehmenden Postunternehmen
mittels eines von der Schweizerischen Post entwickelten
Rahmenwerks stressbezogene Risiken. Dazu wurden in
einer Risikomatrix die wichtigsten Ursachen, die zu Belas-
tungen fuhren, sowie die moglicherweise fehlenden Res-
sourcen aufgelistet. Die Ergebnisse der einzelnen Postan-
bieter werden zwar vertraulich behandelt, doch die
aggregierten Daten lassen darauf schliessen, dass die
Ursachen fir Stress in den verschiedenen Landern viel-
fach die gleichen sind.

Wichtigste Verursacher von Stress
Auf Basis der Daten fir 2014 kommt die Studie zum
Schluss, dass bei den teilnehmenden Postunternehmen

«Zeitdruck und Arbeitsbelastung» als eine der drei hau-
figsten arbeitsbezogenen Ursachen flir Stress genannt
werden. Mit anderen Worten: Die Mitarbeitenden fihlen
sich vom Arbeitstempo oder von der Arbeitsmenge bzw.
dem Zeitdruck, unter dem sie stehen, Uberfordert. Ein
weiterer arbeitsbezogener Stressfaktor, der haufig
genannt wurde, ist die «mentale» Uberforderung ange-
sichts komplexer oder anspruchsvoller Aufgaben. «Anti-
zipationsschwierigkeiten» war ein weiterer wichtiger
Ausloser von Stress bei der Arbeit, d.h. die Mitarbeiten-
den haben das Geflhl, ihnen entgleite die Kontrolle, weil
sie nicht in der Lage sind, Ereignisse, die ihre Arbeit kurz-
fristig beeinflussen, zu antizipieren.

Im Rahmen der Studie wurden auch soziale Stressfak-
toren sowie allgemeine organisatorische Bedingungen
berlicksichtigt. In drei der sechs Lander figurierte die
«Work-life Balance» als bedeutender Stressausléser. Ein
weiterer Faktor war die «Ungewissheit Gber die Zukunft»,
womit der Angst vor dem Arbeitsplatzverlust — etwa im
Rahmen einer Restrukturierung — Ausdruck verliehen
wird. Auch «organisatorische Gerechtigkeit» wurde
genannt, womit auf ungleiche Behandlung und Arbeits-
bedingungen hingewiesen wird.

In einer dritten Kategorie wurden die Ressourcen auf-
geflhrt, an denen es am Arbeitsplatz besonderes man-
gelt (siehe Seite 26 ). Die Top-Stress-Faktoren hier waren
fehlende «Wertschatzung im Allgemeinen» durch Vor-
gesetzte, Kollegen und Kunden sowie mangelnde Mog-
lichkeit zur «Entscheidungsfindung beizutragen» und so
die eigene Arbeitssituation starker zu beeinflussen.

Burnout

Die Idee flr das Projekt entstand 2013, als Mitglieder von
PostEurop, einem engeren Postverein mit 52 Mitgliedern,
feststellten, dass ihre Angestellten Mihe bekundeten,
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Niklas Baer, Forscher mit Spezialgebiet psychische Gesundheit am Arbeitsplatz

sich bei einer Restrukturierung ihrer Organisation an ihre
neue Rolle anzupassen.

«Veranderungen werden immer haufiger und komple-
xer», sagt Ganzel, die auch Vorsitzende der Arbeits-
gruppe fur Ausbildung von PostEurop ist.

Als die Gruppe untersuchte, welche neue Fahigkeiten
Postarbeiter angesichts solcher Veranderungen benéti-
gen, wurde rasch klar, dass Stressmanagement und
Burnout gewichtige Probleme waren.

«Dieses Thema betraf uns alle», sagt Ganzel. Es sind
nicht nur IT-bedingte Veranderungen, sondern auch
externe Faktoren, die zu Stress flihren kénnen, etwa die
Wirtschaftskrise in Europa. Die Postbetreiber sind
bestrebt, ihre Produktivitat zu steigern, doch Stress kann
sich negativ auf die Produktivitat der Mitarbeitenden
auswirken.

«Die Probleme, unter denen die Mitarbeitenden litten,
wurden schon bald zu einem Problem flr das Unterneh-
men selbst», berichtet Ganzel.

Nationales Thema

ELTA, der griechische Postbetreiber, wurde von der seit
2008 herrschenden Krise nicht verschont. Seit acht Jah-
ren herrscht ein Einstellungsstopp. Auch wurde bereits
eine Unternehmensrestrukturierung durchgefihrt,
erzahlt Thalia Giannaki, ihres Zeichens zustandig fur
internationale Angelegenheiten bei ELTA. Des Weiteren
hat die schlechte Wirtschaftslage zu erhéhtem Stress
unter den Postangestellten geflhrt.

«ELTA beschaftigt rund 6800 Mitarbeitende und leidet
unter der in Griechenland herrschenden Ungewissheit,
die natulrlich auch auf die Beschaftigungssituation durch-

schlagt», sagt Giannaki. «Der Postbetrieb ist ein arbeits-
intensives Geschaft, daher muss das Unternehmen nach-
haltige Losungen finden, um die komplexen HR-Themen
zu managen und Massnahmen mit Blick auf Stress, Kon-
fliktsituationen und Burnout zu unterstitzen», flgt sie
hinzu.

ELTA hat seit 2010 zwei Stress-Management-Pro-
gramme lanciert, von denen eines auf die Unterstiitzung
von Mitarbeitenden ausgerichtet ist, die Opfer eines
traumatischen Ereignisses wurden wie eines BankUber-
falls. Im Rahmen dieses Programms werden unmittelbare
Hilfe vor Ort, ein 24-Stunden-Support sowie eine Krisen-
hotline angeboten, aber auch nachfassende Betreuung
und Assessment. Mit dem anderen Programm soll Mit-
gliedern des mittleren Kaders dabei geholfen werden,
mit Konflikten umzugehen und Burnout-Symptome zu
erkennen. Das Programm befindet sich derzeit in der Ein-
fUhrungsphase.

Ein weiteres PostEurop-Mitglied, die Schweizerische

Post, verspricht sich vor allem vom Wissensaustausch
Vorteile.
«Das Leonardo da Vinci-Projekt war eine gute Gelegen-
heit, Erfahrungen mit anderen europaischen Postbetrie-
ben auszutauschen und voneinander zu lernen», sagt
Markus Zuberbuhler, Leiter Health Care Management bei
der Schweizerischen Post.

Zu den laufenden Initiativen beim Schweizer Postbe-
trieb gehort auch eine Kampagne, mit der Manager und
Mitarbeitende auf das Thema psychische Gesundheit sen-
sibilisiert werden sollen. Als Teil der 2012 gestarteten / Feel
Good-Kampagne bietet das Unternehmen seinen Mitar-
beitenden landesweit entsprechende Workshops an.



«Ob ihr Engel jagen oder euren Ddmonen entfliehen wollt, geht in die Berge», rat Schriftsteller Jeffrey Rasley
(Foto: www.unsplash.com/Joshua Earle).

Darlber hinaus bietet die Post seinen Angestellten
schriftliche sowie Online-Fragbdgen an, sodass diese ihr
eigenes Wohlbefinden einschdtzen kdnnen, und betreibt
eine 24-Stunden-Hotline, Gber die sowohl «einfache als
auch dringende Anliegen» zur Sprache gebracht werden
kénnen, berichtet Zuberbuhler. Ein Coaching fir Mana-
ger, um den Umgang mit Mitarbeitenden, die Anzeichen
einer psychischen Erkrankung zeigen, zu erlernen, ist in
Vorbereitung.

Psychische Stérungen

Niklas Baer, Forscher auf dem Gebiet der Psychiatrie, der
sich auf das Thema psychische Gesundheit am Arbeits-
platz spezialisiert hat, sagt, dass es richtig sei, dass Ver-
anderungen am Arbeitsplatz zu Stress fUhren kénnen.
Dabei sieht er Verbesserungspotenzial in der Art, wie mit
psychisch erkrankten Mitarbeitenden am Arbeitsplatz
umgegangen wird. Aber man muss zwei Dinge Uber psy-
chische Erkrankungen wissen, sagt er: «Erstens beginnt
eine psychische Krankheit schon in einem sehr friihen
Lebensalter, im Durchschnitt mit 14 Jahren. Das heisst,
dass mit 25 Jahren 75% aller psychischen Stérungen
bereits manifestiert sind und dass manche Menschen
bereits vorbelastet ins Arbeitsleben eintreten.» Zweitens

sind solche Erkrankungen chronisch, man kann den Pati-
enten stabilisieren, aber nicht heilen.

Steigendes Bewusstsein

Zu den am haufigsten auftretenden psychischen Stérun-
gen zahlen laut Baer Angstgefihle, Arzneimittelmiss-
brauch und Depression. Zwar ist man sich des Themas
heute in Europa besser bewusst, doch handeln Vorge-
setzte moglicherweise nicht, auch wenn sie realisieren,
dass der Mitarbeitende unter einer Personlichkeitssto-
rung leiden konnte, die jedoch oft nicht als psychische
Krankheit erkannt wird. Einem Mitarbeitenden mit einer
Personlichkeitsstorung fehlt Einsicht. Er wird seine Fehler
nicht bemerken, was zu Konflikten mit seinen Kollegen
fahrt.

«Der von einer Personlichkeitsstorung betroffene Mitar-
beitende glaubt, dass die anderen Schuld an Fehlern tra-
gen. Sie projizieren die Probleme nach aussen auf
andere», erklart Baer. Dies kann dazu fuhren, dass der
Mitarbeitende ausgeschlossen wird. Seine Vorgesetzten
stellen zwar fest, dass es ein Problem gibt, doch unter-
nehmen nichts, bis die Spannungen am Arbeitsplatz
unUberbrickbar werden.

ARBEITSPLATZ
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Baer argumentiert, dass der Kern des Problems nicht von
Veranderung ausgeldster Stress ist, sondern die Unfahig-
keit der Vorgesetzten, adaquat mit Menschen, die unter
vielfach auftretenden psychischen Stérungen leiden,
umzugehen.

«Normalerweise sind Manager durchaus in der Lage,
ungewohnliches Verhalten oder abfallende Leistungen
zu erkennen. Sie suchen wohl das Gesprach mit dem
Mitarbeitenden, doch sind unsicher, wie sie reagieren
sollen und versaumen es, der betroffenen Person klar
definierte Ziele zu setzen», so Baer.

Fehlende Managementkompetenz

Oft wartet der Vorgesetzte zu lange mit Massnahmen, in
der Hoffnung, dass der Mitarbeitende selber merkt, dass
etwas nicht stimmt und sich behandeln lasst. Baer weiss,
dass das nicht funktioniert. Sobald der Vorgesetzte ein
Problem erkennt, muss er rasch reagieren und dem Mit-
arbeitenden raten, dass er sich in Behandlung begibt.
Wenn der Mitarbeitende sich weigert, muss der Vorge-

setzte ihn dazu auffordern und allenfalls dazu zwingen,
so Baer.

Unternehmen mussten die Manager indes gezielt

schulen, um mit solchen Situationen fertig zu werden,
meint Baer weiter.
«Bei schweren psychischen Stérungen, ist der Vorge-
setzte moglicherweise ratlos», sagt er und schlagt des-
halb vor, dass Manager mit Arzten in Kontakt gebracht
werden sollen.

In der Schweiz ist die Arbeitslosigkeit unter psychisch
Kranken dreimal hoher als bei Gesunden, sagt Baer, der
sein Wissen jingst an einem Treffen im Rahmen des Leo-
nardo da Vinci-Programms am Hauptsitz der UPU in Bern
an andere Postunternehmen weitergab.

Wenn sich der Postsektor gemeinsam fir eine bessere
psychische Gesundheit am Arbeitsplatz einsetzen wirde,
konnte man auch effizienter mit psychischen Problemen
umgehen. Angesichts der menschlichen Komponente
des Postnetzes generieren Mitarbeitende, die sich wohl
fuhlen, letztlich auch mehr Geschaft. bk

Ein wichtiger Aspekt des Arbeitslebens. Es geht hierbei darum,
in welchem Ausmass der Mitarbeitende selber entscheiden
kann, wann und wie er seine Aufgaben erledigt. Addquate
Eigenkontrolle kann stress mildern.

Zu verstehen, welchen Nutzen man fir die Organisation hat und
welchen Sinn (das Unternehmen) der Arbeit des einzelnen Mit-
arbeitenden beimisst. Diese Dimension beschreibt Bedeutung
und Wert, die der Arbeitgeber der Arbeit des Mitarbeitenden
zumisst sowie die Koharenzwirkung zwischen dem Mitarbeiten-
den und seiner Arbeit. Verschiedene Studien haben gezeigt,
dass sich die Erkenntnis des Sinns einer Arbeit positiv auf das
psychologische Wohlbefinden eines Menschen und sein emoti-
onales Engagement fur die Firma auswirkt.

Hier geht es darum, wie stark man die Wertschatzung seitens
der Vorgesetzten, Kollegen und Kunden spurt. Wertschatzung
ist eine wichtige Ressource, beispielsweise im Kampf gegen den
Stress. Mangelnde Wertschatzung belastet méglicherweise die
Zufriedenheit, Motivation und das Wohlbefinden am Arbeits-
platz.

Aufgaben, welche von den Mitarbeitenden von Anfang bis Ende
selbst ausgeflihrt werden kénnen (Planung, eigenstandige Aus-
fdhrung und Verantwortlichkeit, Feedback zum Ergebnis und zu
den Auswirkungen getaner Arbeit), steigern die Motivation und
fordern das Mitarbeiterengagement.

Hierbei geht es darum, inwieweit die Mitarbeitenden glauben,
dass sie selber einen Unterschied ausmachen und eine Ldsung

fUr ein Problem bei der Arbeit finden konnen, selbst in schwie-
rigen oder unubersichtlichen Situationen. Dieser Glaube ist eine
wichtige personliche Ressource, die stressmindernd und allge-
mein positiv auf die Gesundheit und das Wohlbefinden wirkt.

Diese Dimension beschreibt, in welchem Ausmass den Mitarbei-
tenden eines Unternehmens die Moglichkeit gegeben wird,
aktiv an den Entscheidungsprozessen, die ihre eigene Situation
betreffen, mitzuwirken.

Wer die Chance zur aktiven Mit- und Ausgestaltung der eige-
nen Arbeitssituation hat, der flhlt sich besser. Partizipation
bedeutet einerseits, dass man seine personlichen Starken ein-
bringen und neue Fahigkeiten erwerben kann, andererseits
stressreiche Situationen zu erkennen und Abhilfe zu schaffen
und so das Arbeitsumfeld langfristig zu verbessern.

Oder unterstiitzendes Leadership-Verhalten bezeichnet das Ver-
haltnis zwischen Mitarbeitenden und ihren Vorgesetzten. Das
Konzept analysiert, inwiefern der Vorgesetzte seinen Unterge-
benen direktes Feedback hinsichtlich deren Leistung erteilt,
wenn sie das brauchen. Aber auch inwiefern sie am Wohlbefin-
den ihrer Mitarbeitenden Interesse zeigen, das Ausmass der
Wertschdtzung und wie nahbar sie fur ihre Untergebenen auf
personlicher Ebene sind.

Bezeichnet die Moglichkeit zur Weiterentwicklung von Fahigkei-
ten und Wissen. Das Konzept steht im Zusammenhang mit der
fehlenden oder geringen Mdoglichkeit fir den/die Mitarbeiten-
de(n), die eigenen Fahigkeiten anzuwenden oder sich neue
anzueignen.

Quelle: Schweizerische Post



Kampagnenfuhrer
felern den USPS

Eine offentliche Kampagne, die darauf aufmerksam macht, wie wichtig der United
States Postal Service (USPS) fiir das Land ist, erhdlt prominente Unterstiitzung
von Hollywood-Star und Politikaktivist Danny Glover.

Schauspieler Danny Glover, der selber einst fir den USPS gearbeitet hat, drickt der
Kampagne seinen eigenen Stempel auf (Foto: American Postal Workers’ Union).

TEXT:
PAULA
DUPRAZ-
DOBIAS

Die neue Bewegung, welche ins Bewusstsein ruft, wie
die Post lokale Gemeinschaften zusammenhalt, wird von
Uber sechzig Mitgliedern angefiihrt, welche die rund
20 Millionen von der Postgewerkschaft, Gewerkschaft
und den lokalen Gemeindeorganisationen vertretenen
Postmitarbeitenden reprasentieren. Die Lancierung der
Grand Alliance to Save Our Public Postal Service fallt mit
dem FUhrungswechsel beim USPS zusammen.

Die Initiative erhalt prominente Unterstitzung: Etwa
vom Schauspieler und politischen Aktivisten Danny
Glover, dessen Familienmitglieder einst beim USPS arbei-
teten.

«Die Post ist ein Fixpunkt, ein Symbol fir die Gemein-
schaft», bringt es Danny Glover im Promotionsvideo flr
die Initiative auf den Punkt. «Die Post Uberbrickt soziale,
ethnische, geografische und wirtschaftliche Klifte», flgt
er hinzu.

Echo

Dena Briscoe, eine afro-amerikanische Postangestellte,
die seit 34 Jahren fur den USPS arbeitet, identifiziert sich
mit Danny Glovers Botschaft. Sie stammt aus armlichen

Verhaltnissen und war erst zwanzig und Mutter eines
vier Monate alten Babys, als sie direkt von der High
School zum USPS stiess.

Ich war sehr aufgeregt, als ich die Stelle bekam, denn
ich hatte viel Gutes Uber die Post gehort. Ich war stolz,
Teil dieser Organisation und eine Bundesangestellte zu
werdeny, erinnert sie sich.

Im Jahr 2001 arbeitete sie in einer Poststelle in
Washington DC, als zwei ihrer Kollegen bei einem
Anschlag mit Anthrax getdtet wurden. Nachdem sie
nach dem Anschlag im Namen der Mitarbeitenden im
Verteilzentrum das Wort ergriffen hatte, wurde sie zur
Gewerkschaftsprasidentin gewahlt. Wie vielen ihrer Kol-
leginnen und Kollegen bereiten ihr die Veranderungen
im 6ffentlichen Postsystem Sorgen. «Ich flihle mich ent-
wurzelt» sagt sie. Doch die Allianz flosst ihr Mut ein.
«Wir splren, dass wir nicht alleine sind und andere sich
auch fur die Post einsetzeny, erklart sie.

Neue Fiihrung

Der USPS ist mit rund 635 000 Angestellten der zweit-
grosste Arbeitgeber in den USA. Ein Moratorium, das die
Schliessung von Poststellen verhindert, dirfte im April
auslaufen, wonach voraussichtlich 82 weitere Standorte
dieses Jahr geschlossen werden. Der neue Postmaster,
Megan Brennan, die erste Frau an der Spitze des USPS,
trat ihr Amt im Marz an. «Die Herausforderung fur die
Post besteht darin, in der «digitalen Welt> Veranderungen
schneller umzusetzen», so Brennan in ihrer Inaugurati-
onsrede. Brennan, die selber seit 29 Jahren bei der Post
arbeitet — nachdem ihr Vater schon 43 Jahre fir den
USPS gearbeitet hatte — betonte, dass die Post «Chancen
im Markt nutzen . . . vermehrt in eine effizientere Daten-
auswertung sowie in Technologie . . . aber auch in die
Mitarbeitenden, Prozesse und Infrastruktur investieren
MUuss.» PD

DANNY GLOVERS BOTSCHAFT HIER ANSCHAUEN:
vimeo.com/119284262
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Die Royal Malil erforscht
die psychische Wirkung
des Direktmarketings

Im Bestreben die Performance des Briefgeschafts zu steigern, hat die Royal Mail mithilfe
der Neurowissenschaft eine bedeutende neue Initiative gestartet, mit der sie
Unternehmen davon tiberzeugen will, dass die Post immer noch als wertvolle
Schnittstelle zu ihren Kunden fungieren kann.

Im Januar gab die Royal Mail den Startschuss fur ihre
neue Kampagne MAILMEN, welche die Ergebnisse ver-
schiedener Studien zusammenfasst, in denen in einem
Zeitraum von 18 Monaten das Verhaltnis von Kunden zur
Briefpost erforscht worden war. Eine der wichtigsten
Erkenntnisse war, dass Werbesendungen in britischen
Haushalten durchschnittlich wahrend 17 Tage aufbe-
wahrt werden und dass die mit adressierter Post zuge-
stellte Direktwerbung eine starkere Reaktion im Gehirn
auslost als entsprechende Werbung via E-Mail oder TV.
Das Geschaft mit Direktwerbung via Postsendung ist
in den vergangenen Jahren unter Druck geraten, da die
Unternehmen ihre Werbe-Etats auf andere Werbekanale
wie soziale Medien oder E-Mail-Kampagnen ausrichte-
ten. Dennoch entfallen immer noch rund 13% der
Ertrdge der Royal Mail auf das Direktmarketinggeschéaft,
welches somit bedeutend zum Erfolg des Postanbieters
beisteuert, sagt Konzernsprecher James Eadie. Er
beschreibt, wie die Post mit ihrer MAILMEN-Kampagne
den Werbekunden die Vorteile der Direktwerbung via
Postsendungen aufzeigen will.
«Wahrend der Zeit, die eine Sendung im Haushalt ver-
bleibt und durch die Hande der Bewohner geht, ergeben
sich zahlreiche BerlUhrungspunkte, an denen sie mit der
beworbenen Marke in Kontakt kommen und immer wie-
der an deren portierten Werte erinnert werden. Man
kann sagen, die Werbepost wird zu einem Teil des tagli-
chen Lebens», so Jonathan Harman, Managing Director
von MarketReach, dem Direktwerbeunternehmen der
Royal Mail.

Wichtigste Erkenntnisse

In der umfassenden Studie mit dem Titel The Private Life
of Mail wurden verschiedene Methoden angewandt, um
die Beziehung der Konsumenten zu Werbesendungen
und die sich daraus ergebende Investitionsrendite fir die
Auftraggeber zu untersuchen. Die Studie legt den
Schwerpunkt auf vier Bereiche: Haushalt (d.h. Aufbe-
wahrungsdauer zu Hause), Herz (emotionale Wirkung),

Gehirn (psychische Wirkung) und Brieftasche (Kaufver-
halten). Fir das Segment Haushalt versuchte die Royal
Mail zu eruieren, welchen Platz Werbesendungen im All-
tag der Menschen einnehmen. Fur diesen Zweck wertete
das Forschungsteam Uber 800 Stunden Filmmaterial von
Videokameras aus, die zuvor in 12 Haushalten in London
und Leeds installiert worden waren. Die Absicht war, den
natlrlichen Umgang der Bewohner mit ihrer Post zu
beobachten. Die ausgesuchten Haushalte reprasentieren
ein breites demografisches Spektrum, einschliesslich
junge Familien und Rentner. Sie wurden rund eine Woche
lang gefilmt und anschliessend in nachfassenden Inter-
views nochmals befragt. Die Royal Mail erganzte diese
Untersuchung mit einer Online-Befragung von 1129 Per-
sonen.

Eine der wichtigsten Erkenntnisse war, dass adres-

sierte Direktwerbesendungen durchschnittlich 17 Tage,
direkt in den Briefkasten eingeworfene Werbung rund
38 Tage und Rechnungen rund 45 Tage in den Haushal-
ten verblieben. Ausserdem stellten die Untersucher fest,
dass nahezu ein Viertel der Werbepost unter den Haus-
bewohnern weitergereicht und besprochen wird.
«Das bedeutet, dass eine einzelne Werbesendung grosse
Wirkung entfaltet und wahrend Tagen oder gar Wochen
immer wieder ins Blickfeld der Menschen gerat», so Mar-
ketReach.

Macht des Konkreten

Eine andere wichtige Erkenntnis lieferte der Studienbe-
reich «Gehirn», in dem die Royal Mail einen Ansatz aus
der Neurowissenschaft verwendete, die so genannte
Steady State Topography. Dazu trugen 163 Studienteil-
nehmer einen Kopfhorer, der die Aktivitaten des Gehirns
aufzeichnet. Die Forscher interessierten sich besonders
fir drei bestimmte Bereiche: Engagement, emotionale
Intensitat und langfristiges Erinnerungsvermaogen. Letz-
teres misst, wie lange das Gehirn Informationen spei-
chert, die dann durch einen spateren Stimulans eine
umso starkere Erinnerung auslosen. Sie fanden heraus,



H

aushalt

Ethnografische Daten

— BrandScience «Results Vault» —
Okonometrische ROI-Meta-
Analyse

- IPA Effectiveness Awards-Daten
bank - Vergleich: Post- und
Nicht-Post-Kampagnen

— 163 Teilnehmer

— Exponierung ggu. TV, Post
und E-Mail

- Steady State Topography zur
Messung der Aktivitaten in
Gehirnbereichen

— Zwei separate quant. Phasen
(n=1000; n=2375))

— Teil 1 zu E-Mail, Teil 2 zu allg.

12 Haushalte in GB
800+ Std. Videomaterial

24 umfassende Interviews Ethnografische
auf Film Angaben

— Online-Umfrage (n=1,129)
— Reprasentativ fir GB

— Bestatigt universelles Verhalten
wie in den Haushalten
beobachtet

— Auswertung von Uber 1000
peergeprifte wissenschaftl.
Artikel

— Zusammenfassung der wich-
tigsten Erkenntnisse Uber die
Psychologie der Berlihrung

— 50 Teilnehmer

— 5 Test-Direktwerbesendungen

digitalen Medien — Kombination quant., qual. und
- Untersuchung von Verlen, | werte | pomet Ansaze

Vorlieben und Ansichten _

6 x Fokusgruppen und qualita-
tive Tagebucheintrage, gefolgt
von Online-Quant. (n=3000)

Befragte sprachen tber BESTE
Werbesendung in 6 Sektoren

Die acht Studienbereiche von «The Private Life of Mail» (auf Basis einer Originalgrafik der Royal Mail).

dass physische Direktwerbesendungen eine starkere
Reaktion im Gehirn auslésen als E-Mail- oder TV-Wer-
bung, unabhangig vom Alter der Person.

«Daraus lasst sich schliessen, dass die beobachteten
Effekte sowohl biologisch als auch kulturell determiniert
sind und somit universellen Charakter haben.»

Lohnende Investition

Ein Ziel der Royal Mail war es zu zeigen, dass sich eine
Investition der Unternehmen in Direktwerbung durchaus
lohnt. So wurden im Rahmen des Studienarms «Briefta-
sche» drei wichtige Studien ausgewertet, die in den letz-
ten Jahren durchgeflihrt worden waren und zahlreiche
Fallbeispiele dokumentiert hatten. Die Royal Mail fand
heraus, dass sich die Investitionsrendite sowohl fir TV-
als auch Printwerbung erhéhte, sobald diese von Direkt-
werbung begleitet wurden. Via Post zugestellte Direkt-
werbung zeitigte Ergebnisse nicht nur «in Bezug auf
Umsatz und direkte Kundenwirkung, sondern auch hin-
sichtlich einer Reihe weiterer Parameter, etwa zusatzliche

2V, MAILMEN-KAMPAGNE
'’ mailmen.co.uk

N

Reichweite, Steigerung der Marktanteile, Markenwech-
sel und Kosten pro akquirierten Kunden.»

Kampagne

Die MAILMEN-Kampagne wird laut Eadie voraussichtlich
bis Mitte Juli dauern. Sie nutzt Schwarz-Weiss-Aufnah-
men im Stil von Mad Men, der popularen US-TV-Reihe,
sowie Referenzen von britischen Public-Relations- und
Marketinggroéssen. Im Rahmen der Kampagne erhalten
neue Kunden Rabatte.

Zur Zeit der Drucklegung dieses Artikels, als die Kam-
pagne bereits einige Woche am Laufen war, wurde deren
Webseite Gber 12 000 mal besucht und konnten Uber
200 Erstkontakte mit Unternehmen oder deren Marke-
tingagenturen gelegt werden, zeigt sich Eadie zufrieden.
Die Royal Mail sendet zwar nicht mehr so viele Briefe,
doch manche Konsumenten zeigen sich tber die richtige
Werbepost durchaus erfreut. Oder wie es ein an der Ini-
tiative beteiligter Experte formuliert: «Sie waren wohl
auch enttauscht, wenn die Queen lediglich per E-Mail zu
lhrem 100. Geburtstag gratulierte.» cm
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BotswanaPost

fuhrt Karte

fur Post-Services ein

BotswanaPost konnte seit Einfihrung im letzten Juli
bereits 103 000 Kunden fir ihre neue PosoCard-Dienst-
leistung gewinnen — mehr als erwartet. Das ist ein viel-
versprechender Beginn im Versuch, die Unternehmens-
ertrage breiter zu diversifizieren. Rund die Halfte der
Bevdlkerung von Botswana hat keinen Zugang zu Finanz-
dienstleistungen. BotswanaPost hat sich daher zum Ziel
gesetzt, einen grosseren Anteil dieser Bevolkerungs-
gruppe zu erreichen.

«Die Offentlichkeit reagiert ausserordentlich positiv auf
den neuen Service», sagt Lebogang Bok, Leiter Strategie
und Kommunikation bei BotswanaPost. «Bislang haben
sich 90% der in Frage kommenden Personen fir die
Dienstleistung eingeschrieben und nutzen die Karte.
Zielgrosse war 80%», flgt er hinzu.

Erste Phase

In einer ersten Lancierungsphase der PosoCard richteten
wir uns auf Bezlger von Sozialhilfegeldern vom Depart-
ment of Social Protection, worunter auch Veteranen des
Zweiten Weltkriegs, Rentner und wirtschaftlich benach-
teiligte Personen. Anstatt die Auszahlung via Gutschein
zu erhalten, kénnen sie sich die Sozialgelder mit ihrer
PosoCard landesweit auszahlen lassen. Mit dem alten
Gutscheinsystem mussten die Bezlger im Postblro oft-
mals lange anstehen. Mit der neuen Karte kann der Post-
anbieter zudem Kosten einsparen, da der Druck fur die
Gutscheine fir die 140 000 Anspruchsberechtigten ent-
fallt.

Einer der attraktivsten Vorzlige der neuen PosoCard
ist der hohere Sicherheitsstandard im Vergleich zum rela-
tiv rudimentaren Bonsystem. Um Auszahlungen zu auto-
risieren nutzt die PosoCard Fingerabdrlcke zur Identifi-
kation. Beim alten Bonsystem konnte jemand, der sich als
Familienangehoriger ausgab, das Geld maéglicherweise
beziehen, liess BotswanaPost verlauten.

«Wir haben die Sicherheit erhéht, um Betrugsfélle so
weit wie moglich zu verhindern und sicherzustellen, dass

die Gelder an die berechtigten Personen ausgezahlt wer-
den», sagt Bok.

Doch das vielleicht wichtigste Merkmal der PosoCard
ist, dass sie wie ein Einlagenkonto funktioniert. Anstatt
den ganzen Betrag auf einmal zu beziehen, wie das mit
dem Gutscheinsystem notwendig war, kénnen die Bezi-
ger einen Teil des Geldes auf der Karte stehen lassen und
zu einem spateren Zeitpunkt abheben.

Herausforderungen in lindlichen Gebieten

Die PosoCard hat mittlerweile nationale Verbreitung
gefunden. Dennoch berichtet die Post von Herausforde-
rungen beim Registrierungsprozess, bedingt durch die
Netzwerkabdeckung in abgelegenen Gebieten und dem
nomadischen Lebensstil mancher Bevdlkerungsgruppen,
so Bok.

Die PosoCard passt zum wachsenden globalen Trend
der finanziellen Eingliederung, der auch bei der Auszah-
lung von Sozialhilfegeldern zu beobachten ist. Ein Trend
der gemass Experten von Botswana bis Peru reicht und
dank moderner Technologie wie Mobiltelefonie und
elektrische Zahlungsgerdte an den Verkaufspunkten
unterstUtzt wird. Die Postanbieter spielen eine wichtige
Rolle beim Vorantreiben der finanziellen Eingliederung,
indem sie von normalen Sparkonten und internationalen
Gelduberweisungen bis hin zu Versicherungen und Aus-
zahlung staatlicher Gelder an private Bezliger (G2P) alles
anbietet.

In Zukunft sollen weitere PosoCard-Dienste lanciert
werden, sodass die BenUtzer auch Strom- und Wasser-
rechnungen oder Lebensmittel bezahlen kénnen, so Bok.
«BotswanaPost sucht nach neuen Einnahmequellen, die
sich mit der PosoCard erschliessen lassen, und plant die
Einflhrung neuer Dienste in einer spateren Projekt-
phase», blickt Bok voraus. cm
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PHLPost stellt
neue Post-ID vor

Die Philippine Postal Corporation (PHLPost) hat mit der
Ausgabe der neuen Post-ID-Karte begonnen, die in
260 zentral gelegenen Poststellen bezogen werden
kann. Die im November 2014 lancierte Karte passt in jede
Brieftasche und verfligt Uber modernste Sicherheits-
merkmale und biometrische Daten des Ausweishalters.
Die neue Karte ersetzt die alten laminierten Papieraus-
weise, die zuletzt in Verruf gerieten, nachdem bekannt
geworden war, dass sie einfach zu falschen und zu dupli-
zieren waren. Viele Banken und staatliche Behdrden
akzeptieren die alten Post-IDs nicht langer als gultigen
Personenausweis.

«Mit der Post-ID haben viele armere Menschen Zugang
zu 6ffentlichen Dienstleistungen und sonstigen Gelegen-
heiten», sagt Postmaster General Josefina Dela Cruz.
«Jedermann kann eine Post-ID beantragen, somit tragt
sie auch zur finanziellen Eingliederung bei», flgt sie
hinzu.

Sie erklart, dass es sogar flir Angestellte Sinn mache,
eine Post-ID zu haben. «Alle Filipinos missen bei wichti-
gen Transaktionen wie die Eroffnung eines Bankkontos,
Einlésung eines Schecks, Kauf einer Immobilie oder
Beantragung eines Passes mehr als eine gultige ID vor-
weisen.»

Vier Millionen Karten

PHLPost hat nahezu zwei Millionen IDs jahrlich ausgege-
ben, sodass nun rund vier Millionen Filipinos die Post-ID
als Hauptidentifikationsmittel verwenden. Die Post-ID
wird von den wichtigsten Institutionen als eine staatlich
anerkannte, Identifikationskarte und somit als Bestati-
gung von Name und Adresse erachtet. Das philippinische
Aussenministerium akzeptiert die Post-ID ebenfalls als
Legitimation fir die Beantragung eines neuen Passes.
Private und staatliche Unternehmen im ganzen Land

.. EEI!I:UBLPE E.'Ff T'I'I'.: T_NIUFWTE'S
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Sogar die Postchefin hat eine . . . (Foto: PHLPost).

akzeptieren die neue Karte flr verschiedenste Trans-
aktionen», sagt Dela Cruz.

PHLPost schickt die Karte an die Adresse des Antrag-
stellers, und zwar gegen eine Gebulhr von 414 PHP
(9.22 USD), inkl. 12% Mehrwertsteuer sowie Versandge-
blhren. Zuerst hatte die Post-ID 700 PHP gekostet. «Es
geht uns nicht nur um Einnahmen. Denn PHLPost ver-
diente auch mit der alten Karte Geld. Doch nun wollen
wir mit einer neuen, verbesserten Version der Karte der
Offentlichkeit besser dienen», meint sie weiter.

Smartcard

Einer 6ffentlich-private Partnerschaftsvereinbarung sieht
vor, dass ein privatwirtschaftliches Unternehmen die
Infrastruktur bereitstellt, wahrend PHLPost ein Anteil der
Einnahmen/Gebtihren pro Karte zusteht. Die anfangli-
chen Kosten fur die landesweiten Infrastruktureinrich-
tungen betrugen rund 100 Millionen PHP. Die neue ID
soll eine flexible Smartcard werden, mit der unterschied-
liche Banktransaktionen getatigt werden kénnen. Ep
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Lebensmittelversand —
elne coole Sache

Die 6sterreichische Post hat einen Weg gefunden, bei der
Zustellung von Lebensmitteln sowohl Temperaturen als
auch Kosten niedrig zu halten. Mit einer bahnbrechen-
den neuen Technologie wird das ohnehin blihende
Geschaft mit dem Online-Einkauf von frischen Lebens-
mitteln flr den Osterreichischen Postanbieter noch
attraktiver.

Als die Post AG im November 2013 ihr Projekt
Food4all@home gemeinsam mit der Pfeiffer Handels-
gruppe und anderen Partnern lancierte, bestand das Pro-
jektziel darin, nach Moglichkeiten zu suchen, um frische
Lebensmittel ohne teure Kihlwagen auszuliefern. Die
Losung? Eine spezielle Kihlbox, welche die Lebensmittel
vor Hitze und Kalte schitzt. Es handelt sich um wieder-
verwendbare Behalter aus expandiertem Polypropylen
(EPP) mit einem Fassungsvermogen von 48 Litern. Wie
bei einem Kuhlschrank bleibt die Temperatur im Innern
der Box wahrend 48 Stunden konstant zwischen 2 und
8 Grad Celsius. Die Box bendtigt keinen Strom und sorgt
daflr, dass die Lebensmittel gekihlt bleiben, bis sie im
Klhlschrank verstaut werden konnen. Diese Flexibilitat
macht die Kiihlbox zu einer attraktiven Option fir Kun-
den, da sie nicht mehr zu Hause sein mlssen, um die
Bestellung nach Zustellung gleich im Kdhlschrank zu
lagern.

Popular

Daraufhin lancierte Unimarkt, die Lebensmittelkette der
Pfeiffer Handelsgruppe, im November 2014 gemeinsam
mit der Osterreichischen Post AG einen Heimzustellser-
vice fUr frische Lebensmittel in Oberdsterreich. Mehr als
600 000 Haushalte in der Region haben seither eine
Online-Bestellung aufgegeben.

Das Feedback der Kunden war laut Kathrin Schram-
mel, Sprecherin des Postunternehmens, in der Regel sehr
positiv: «Die Post AG ist davon Uberzeugt, dass die
Zustellung von frischen Lebensmitteln sich in den nachs-
ten Jahren zu einem bedeutenden Geschaft entwickeln
wird, welches die Lieferkette in der Lebensmittelbranche
revolutionieren konnte.»

Das Projekt Food4all@home hat gemass dem Postun-
ternehmen zu weiteren Verbesserungen in der Lebens-
mittelzustellung gefihrt. So liefert die Post in der Stadt
Linz Bestellungen, die vor 9.00 Uhr getatigt werden,
noch am selben Tag aus. In anderen Regionen Ober-
Osterreichs werden die Lebensmittel am folgenden Tag
zugestellt. Der Kunde hat auch die Option, seine Bestel-
lung in einem Unimarkt in seiner Nahe selbst abzuholen.

Die Kiihlbox hélt Lebensmittel bis zu 48 Stunden frisch
(Foto: Osterreichische Post).

Optimierung

Ein Drittzulieferer hat im Rahmen von Food4all@home
eine Last-minute-Zustellungssimulation entwickelt, wel-
che die lokalen Verkehrsverhaltnisse berlcksichtigt.
Damit kann die Post ihre Zustellrouten optimal planen
und sicherstellen, dass die Kunden die bestellten Esswa-
ren auch in den verkehrsreichen Stosszeiten punktlich
erhalten. Ein anderer Projektpartner, die Fachhochschule
Oberdsterreich in Steyr, hat verschiedene Faktoren unter-
sucht, darunter die betriebliche Umsetzbarkeit, Markt-
akzeptanz und Effizienz.

Der Zustellservice von Unimarkt ist kostenlos fur
Bestellungen im Warenwert von mehr als 40 EUR
(45 USD). Fur Bestellungen im Wert von 20 bis 40 EUR
kommt eine Bestellgebihr von 4.90 EUR, bei Bestellun-
gen im Wert von weniger als 20 EUR eine von 9.90 EUR
zur Anwendung. Ausserdem wird bei Lieferung am sel-
ben Tag noch eine zusatzliche Gebuthr von 4.90 EUR
berechnet. Die Kunden kédnnen mit Kredit- oder Debit-
karte bezahlen. In Zukunft soll auch die Zahlung mit Pay-
Pal oder Rechnung maoglich werden.

Die Zusammenarbeit mit der Pfeiffer Handelsgruppe
ist indes nicht exklusiv, sodass eine Kooperation mit
anderen Partnern «denkbar» wére, so Schrammel. cm

- FRISCHE LEBENSMITTEL ONLINE BESTELLEN
,."Q IN OSTERREICH
shop.unimarkt.at
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bpost strebt nach Beteiligung
an der rumanischen Post

Der vorgesehene Postbetreiber Belgiens, bpost, hat ein
unverbindliches Angebot fir eine 51%ige Beteiligung am
rumanischen Postbetreiber unterbreitet. Die Angebots-
abgabe wurde von Piet Van Speybroeck, Medienspre-
cher von bpost, bestatigt, weitere Angaben machte er
aber keine. bpost ist das einzige Unternehmen, das die
fur die Postprivatisierung festgelegten Kriterien erfillt.
Die Privatisierung der rumanischen Post ist Teil der
Regierungsstrategie, die gemeinsam mit dem Internatio-
nalen Wahrungsfonds und anderen Finanzinstitutionen
im Rahmen des 2009 geschnirten Pakets zur Ankurbe-
lung der Wirtschaft festgelegt worden war. Demnach
sollen staatseigene Betriebe verkauft werden. Der Post-
betreiber begann unter Aufsicht damit, die Verschuldung
abzubauen und einen privaten Investor zu suchen.
«Die Privatisierung der rumanischen Post ist keine Not-
fallmassnahme, sondern eine Chance fir einen potenten
Investor mit der Absicht, die Post weiterzuentwickeln in
einem Land, welches Uber das Potenzial verfligt, in
Sachen Postdienstleistungen und Paketversand eine regi-
onale Fuhrungsrolle zu tbernehmen», sagt Cosmina
Croitoru, Mediensprecher des rumanischen Postbetrei-
bers.

Die Post Rumaniens ist derzeit in staatlichem Besitz.
Die Regierung halt 75% der Aktien, derweil die verblei-
benden Anteile im Besitz eines Staatsfonds sind. Die
Transaktion durfte die Investitions- und Entwicklungsbe-
dUrfnisse der rumanischen Post erflllen, so Croitoru, und
damit die finanziellen Ressourcen sichern, die eine
moderne, gut ausgerlstete und leistungsstarke Post
heutzutage bendtigt. Sie wird auch dazu beitragen, dass
der Postanbieter Marktanteile in seinen Kernsparten hin-
zugewinnt, das Geschaftsmodell zu diversifizieren ver-
mag und auf die immer komplexeren technischen Anfor-
derungen des Postgeschéafts reagieren kann, liess die
Post verlauten.

Die Lancierung des Beteiligungsprozesses fihrte 2014
zu einer Gewinnsteigerung auf 16 Mio. EUR (19 Mio.
UsSD), verglichen mit einem Verlust von 6,6 Mio. EUR im
Jahr zuvor. Die rumanische Post verfligt Gber ein Netz
von 5600 Poststellen. Im Rahmen der Kostensenkungs-
massnahmen zur Sicherung der Profitabilitat musste das
Unternehmen rund 12% seiner 32 000 Stellen streichen.
ED

Schweizerisches Online-Geschaitt
2014 mit Milliardenumsatzen

Die Konsumenten in der Schweiz gaben 2014 beim
Online-Shopping 6,7 Mrd. CHF aus, was einer Zunahme
von 7,2% gegenlber dem Vorjahr entspricht. Der
Lowenanteil wurde fur Heimelektronikartikel ausgege-
ben, namlich 1,46 Mrd. CHF, gefolgt von Mode und
Schuhen, auf die zusammen 1,34 Mrd. CHF entfielen.

Insgesamt gaben Privatpersonen 4,9 Mrd. CHF im
Rahmen von B2C-Transaktionen aus. Bei Online-Auktio-
nen und -Marktplatzen kamen Waren im Wert von
850 Mio. CHF unter den Hammer, derweil rund 900 Mio.
CHF bei auslandischen Webanbietern ausgegeben wur-
den.

Lockeres Portemonnaie

Trotz der Beliebtheit des Online-Shopping zahlten ledig-
lich 12% der Kunden mit Kreditkarte oder PayPal, dem
Online-Zahlungsservice. Es durfte eine schweizerische
Eigenheit sein, dass die meisten Einkaufe nachtraglich
per Rechnung bezahlt werden.

Fir ein Land mit 8 Mio. Einwohnern zeugen diese Zah-
len von einem enormen E-Commerce-Appetit der
Schweizer Konsumenten. Laut des Researchunterneh-
mens GfK generierte der gesamte Einzelhandel 2014
schatzungsweise 98,1 Mrd. CHF. Diese Zahl entstammt
der jingsten Umfrage im Auftrag des Verbands des
Schweizerischen Versandhandels (VSV) und der Schwei-
zerischen Post.

Paketvolumen

Zu den Umfrageteilnehmern zahlten 140 VSV-Mitglieder
sowie 117 weitere Einzelhandler. Gemass den Angaben
auf seiner Webseite zahlt der VSV Uber 200 Online-Ver-
kaufer in der Schweiz zu seinen Mitgliedern, auf die rund
60% der nationalen B2C-Umsatze entfallen. Des Weite-
ren sollen diese Einkdufe 25% des Paketvolumens in der
Schweiz generieren. Fm

MARKTFOKUS
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investiert 114 Mio. EUR
(130 Mio. USD) in einen neuen Hub am Brisse-
ler Flughafen. Angesichts des anhaltenden
Wachstums internationaler Expresssendungen
modernisiert DHL seine Sortieranlagen, um die
stindlichen Transportkapazitaten zu verdreifa-
chen. Im neuen Hub entstehen bis 2020

200 neue Arbeitsplatze.

gab bekannt, dass der Reingewinn
2014 um 17,7% auf 513 Mio. EUR (576 USD)
gesunken ist. Grund war eine einmalige Rick-
stellung sowie die hohere Steuerbelastung.
Der Umsatz stieg um 2,1% auf 22,16 Mrd.
EUR, angetrieben vom Wachstum des Paket-
dienstes GeoPost.

expandiert das
E-Commerce-Geschaft. Mit dem neuen Dienst
Parcelforce Select kdnnen Onlinehandler ihren
Kunden mehr Lieferoptionen anbieten. Wenn
der Empfanger weiss, dass er nicht zu Hause
sein wird, kann er Anweisung erteilen, dass
das Paket an einem bestimmten Ort auf dem
eigenen Grundstick oder beim Nachbarn
deponiert werden soll.

Die
fur

hat eine neue Zustell-Losung
-Verkaufer vorgestellt. Mit Click &
Drop kénnen Ebay-Verkdufer mit einem Klick
eine Adressetikette kaufen und ausdrucken,
statt mUhsam jedes Paket von Hand zu adres-
sieren. eBay-Verkdufer kénnen diesen Dienst
via , Debit- oder Kreditkarte bezahlen.

Privat- und Geschaftskunden in Indonesien
erhalten ihre bei bestellten Waren
nun rascher dank einer Partnerschaft zwischen

und . Dauerte die
Zustellung von Paketen aus China bisher mehr
als 35 Tage, werden sie nun innerhalb von

14 Tagen zugestellt.

Auch
Netz von Paketschliessfachern an, damit die

bietet nun ein nationales

Kunden ihre Online-Bestellungen zu ihnen
genehmen Zeiten abholen koénnen. Die
Schliessfacher unter der Marke Postbox befin-
den sich in grosseren Stadten und Tankstellen.

Im Rahmen eines unternehmensweiten Pro-
gramms zur Senkung des CO,-Ausstosses
erweitert der italienische Zweig seine

Flotte mit Elektrolieferwagen von .DHL

hat 50 elektrisch angetriebene Transporter der
Reihe e-NV200 bestellt, die von Nissan 2014
auf den Markt gebracht wurden. DHL wird die
Lieferwagen fir die Zustellung in den grosse-
ren Stadten ltaliens einsetzen.

Der Online-Handler tut sich mit

zusammen, um 2015 einen neuen
Schliessfachservice anzubieten. Yu-Pack-Pa-
kete werden von der Post an Schliessfacher an
30 Standorten in Tokio, einschliesslich Post-
stellen, ausgeliefert. Der Kunde kann angeben,

wo er sein Paket zugestellt haben mochte.

Die Stadt Delft will die Anzahl Fahrten grosser
Zustellwagen im Stadtzentrum eindammen.
Dies soll mit dem neuen Logistikzentrum von

an der Stadtgrenze erreicht werden.
Die Pakete werden ans Logistikzentrum gelie-
fert, von wo aus sie mit Elektromobilen an die
Empfanger im Stadtzentrum zugestellt wer-
den.

erzielte nach dem Vorjahresverlust von
170 Mio. EUR im Jahr 2014 wieder einen
Gewinn von 226 Mio. EUR (254 Mio. USD). Der
Umsatz des niederlandischen Postanbieters
erhéhte sich um 2% auf 4,25 Mrd. EUR. Das
Paketgeschaft dirfte auch 2015 far Umsatz-
steigerungen sorgen, derweil das traditionelle
Postgeschaft weiter riicklaufig sein dirfte.

, der Postbetreiber Schwedens und
Danemarks, vermeldete fir 2014 einen um
42% geringeren Reingewinn von 176 Mio. SEK
(20,9 Mio. USD) aufgrund von Restrukturierun-
gen und anderen Belastungen. Der Umsatz
stieg um 1% auf 39,95 Mrd. SEK. Das Unter-
nehmen kdénnte bis zu 800 weitere Arbeits-
platze abbauen.

Die hat seine Fahrzeug-
flotte mit GPS-Technologie ausgestattet, gab
der staatliche Postbetreiber im Januar bekannt.
Die Investition belief sich auf 400 000 EUR
(455 441 USD) und ist Teil der betrieblichen
Modernisierung. Die Massnahme konnte die
Kosten fur Treibstoff, Fahrzeugwartung und
Uberzeit der Fahrer senken.

bleibt auf Kurs,
zumal das Unternehmen fir das per 31. Januar
2014 endende dritte Quartal eine Reingewinn-
steigerung von 7,3% auf 42,2 Mio. SGD
(31,1 Mio. USD) bekannt geben konnte. Der
Umsatz stieg um 7,6% auf 239,6 Mio. SGD.

Das Wachstum von

baut das Logistikgeschaft weiter
aus, indem es eine 90%ige Beteiligung an der
neuseelandischen
erwarb. Mit der Akquisition ver-
schafft sich SingPost Zutritt auf den neusee-
landischen Markt. Famous Pacific bietet Luft-
und Seefrachttransportdienste an und ist in
sieben Landern aktiv.

Die hoheren Betriebskosten haben im ersten
Quartal 2015 die Umsatzsteigerung aufgeho-
ben, sodass der

abermals einen Verlust ausweisen
musste. Der Verlust vergrosserte sich fur das
per 31. Dezember 2014 endende Quartal von
354 Mio. USD im Vorjahr auf 754 Mio. USD.

Angesichts der schrumpfenden Briefpostvolu-
men versucht der USPS, die Umsatze Uber
héhere Gebuhren flr internationale Postsen-
dungen zu steigern. Der Postanbieter will die
Gebihren um 6,8% flr internationale Priori-
ty-Sendungen und 6,7% flr Priority Ex-
press-Sendungen anheben. Entsprechende In-
landsendungen sind von der Erhéhung nicht
betroffen.

schloss die Akquisition von
zur Expansion des
Logistikgeschafts im Januar ab. Genco gehort
zu den gréssten Logistikdienstanbietern Nord-
amerikas und verarbeitet jahrlich Uber
600 Mio. Retouren bekannter Marken. Das
Unternehmen beschaftigt Uber 11 000 Mitar-
beitende an rund 130 Standorten.

Aufgrund der ansteigenden Aufwendungen in
der Thanksgiving-/Weihnachtsperiode wird

Aufschlage fur die Spitzenzeiten einflh-
ren. UPS stellte im 4. Quartal 2014 1,3 Mrd.
Pakete zu, was einer Steigerung gegenlber
dem Vorjahr um 8,1% entsprach. Der Reinge-

winn fiel in dieser Periode um 61% auf
453 Mio. USD.

ein Joint-Venture-Unternehmen
der und der franzosi-
schen gab im Januar eine

neue Partnerschaft mit bekannt.
Shipstation bietet Softwarelésungen fir den
Versand an, mit denen Einzelhandler Versand-
bestellungen effizienter verwalten und bear-
beiten kénnen. Asendia sagte, dass die Kun-
den Pakete dank dieser Partnerschaft in

Zukunft schneller versenden kénnen.

Alle Texte von Catherine MclLean.
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World Numbering System (WNS)
Find every official and legitimate postage stamp produced by the
world’s issuing authorities and gain easy access to online philatelic
stores worldwide.

www.wnsstamps.post — For the love of philately

The World Numbering System is managed by the World Association for the Development
of Philately, part of the Universal Postal Union.
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POSTAL AND LOGISTICS SOLUTIONS

Your postal object processing activities require expertise and flexibility.
We understand this reality and put all of our know-how at your disposal.

Together, we can implement customised solutions to achieve your
objectives.
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Building the future - Together. =///////
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