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Zusammenfassung

Das vorliegende Gutachten untersucht die vielfaltigen Einflisse der modernen Informa-
tions- und Kommunikationstechnologien (IKT) auf Nachfrage und Angebot von Post-
dienstleistungen und deren Implikationen fir die Erbringung und die zukiinftige Gestal-
tung des Post-Universaldienstes. Die Studie wurde vom Deutschen Bundestag beauf-
tragt, durch das Biuro fur Technikfolgen-Abschatzung beim Deutschen Bundestag (TAB)
inhaltlich betreut und von WIK-Consult im Zeitraum November 2011 bis Mai 2012
durchgefuhrt. Das Gutachten basiert im Wesentlichen auf umfangreicher Literaturarbeit
und Expertengesprachen (einschl. Interviews mit bedeutenden Versendern) und bein-
haltet eine Abschatzung der Briefmengenentwicklung bis 2020 auf der Basis einer pa-
rametrischen Modellrechnung.

In Deutschland hat sich die Nachfrage nach Briefdienstleistungen bis Ende 2008, also
bis zum Beginn der Finanz- und Wirtschaftskrise, durch den sich langsam entwickeln-
den Wettbewerb und daraus resultierendem Preisdruck insgesamt positiv entwickelt.
Die Wirtschaftskrise flhrte insbesondere bei Werbesendungen (wie auch bei fast allen
anderen klassischen Werbemedien) zu einem spiirbaren Einbruch. Die sich langsam
vollziehenden Veranderungen des Kommunikationsverhaltens, angetrieben durch die
massiven Fortschritte in der Entwicklung moderner Informations- und Kommunikations-
technologien und deren Durchdringung der Lebens- und Arbeitswelt, haben auch Impli-
kationen fir das Angebot und die Nachfrage von Postdienstleistungen.

Der Kauf von Waren Uber das Internet flhrt zu stark zunehmenden Paketmengen, be-
sonders schnell wachst dabei das Segment der Pakete an Privatpersonen (bzw. der
Online-Bestellungen von Privatkunden). Der technische Wandel ermdglichte die Einflih-
rung neuer Technologien, wie der liickenlosen Sendungsverfolgung, die Entwicklung
innovativer Zustellkonzepte und die Beschleunigung der Zustellung. Briefsendungen
werden heutzutage mit Hilfe modernster Sortiertechnologie bearbeitet und zu einem
hohen Prozentsatz bereits am nachsten Werktag ihren Empfangern zugestellt. Post-
dienstleister bieten Hybridprodukte an, die den elektronischen Versand eines Dokumen-
tes mit einer physischen Zustellung verbinden. Fir die Zukunft stellt der vollstandig
elektronische Versand von Dokumenten und Nachrichten die grof3te Herausforderung —
und eine erheblich Bedrohung — fir die Briefdienstleister dar. Fir Anbieter von Brief-
und Paketdienste, insbesondere fir die Deutsche Post AG, kompensiert das Wachstum
bei Paketen (zumindest teilweise) die Mengenrlickgénge beim Brief.

Auf der Grundlage einer Modellrechnung und gestiitzt auf unsere Interviews mit Bran-
chenexperten erwarten wir, dass die Briefpostmenge (bestehend aus Brief- und Werbe-
sendungen, Zeitungen und Zeitschriften) in Deutschland bis 2020 spuirbar zurtickgehen
wird. Den durchschnittlichen Sendungsmengenriickgang pro Jahr beziffern wir auf 1,4
bis 3,4 Prozent, so dass bis 2020 die Briefpostmenge um 13 bis 29 Prozent geringer
sein wird als im Jahr 2010. Alle Segmente werden von dem Rickgang betroffen sein,
der im Wesentlichen durch die zunehmende Nutzung elektronischer Kommunikations-
und Werbemedien getrieben ist. Privat- und Geschaftspost wird insgesamt starker von
Substitution betroffen sein als Werbe- und Pressesendungen. Fir das grol3te Segment,
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die Geschaftspost an Privatkunden (B2C) gilt es zu beachten, dass die Umstellung von
papiergebundener auf elektronische Ubermittlung sich nur so schnell vollziehen kann,
wie elektronische Kommunikationswege von den Privatkunden akzeptiert werden. Hier
ist unklar, ob und wie schnell sich elektronische Versandformen fir geschéftliche Kor-
respondenz bei (allen) Privatkunden dursetzen konnen werden.

Die objektive und die subjektiv wahrgenommene Datensicherheit ist bei elektronischer
Kommunikation in vielen Bevolkerungsgruppen weiterhin geringer als beim Brief. Die
auch aus diesem Grund nur langsam zunehmende Akzeptanz ausschlief3lich elektroni-
scher Versandwege in der Bevolkerung hat dazu gefihrt, dass Unternehmen, aber
auch Privatpersonen, ihre Versandwege zu diversifizieren. Die Akzeptanz bei Empfan-
gern, Nachrichten ausschlieRlich digital zu empfangen, wird kontinuierlich in dem Mal3e
anwachsen, in dem die Gruppe der ,digital natives“ durch nattrliche Generationenfolge
zunimmt. Auf absehbare Zeit wird aber eine erkennbare Bevolkerungsgruppe effektiv
keinen Zugang zu elektronischer Kommunikation haben oder wollen. Damit wird diese
Gruppe fir geschéftliche Versender und Behérden nur per Briefpost erreichbar sein und
auch selbst keine Alternativen zum Post-Universaldienst haben. In dieser Gruppe sind
Altere, Geringqualifizierte und die Bevdlkerung landlicher Regionen besonders stark
vertreten.

Im Gutachten werden aufgrund der Mengenrtickgange bei Briefpostsendungen folgen-
de Auswirkungen auf den Postmarkt erwartet:

e Keine Intensivierung des bislang bescheidenen Wettbewerbs im Briefmarkt, son-
dern eine weitere Konsolidierung bei den Konkurrenten der Deutschen Post;

e Keine Gefahrdung der flachendeckenden Versorgung mit Zugangspunkten (Filialen)
aufgrund des dynamisch wachsenden Online-Versandhandels (E-Commerce)

e Eine Ausdinnung des Briefkastennetzes ist vorstellbar;

e Zunehmende Nutzung langsamerer Briefdienstleistungen (,B-Post-Produkte®) und
Etablierung entsprechender Briefprodukte;

e Stabile Preise bis moderate (nominale) Preissteigerungen bei Briefdienstleistungen
in den kommenden Jahren und

¢ Negative Beschéftigungseffekte bei Briefdienstleistern bei gleichzeitig zunehmender
Beschaftigung bei Paketdienstleistern.

Das Gutachten schliel3t mit politischen Handlungsempfehlungen mit Blick auf die zu-
kunftige Gestaltung und Regulierung des Post-Universaldienstes. Dessen grundséatzli-
cher Bestand, d.h. die flachendeckende und bedarfsgerechte Verfugbarkeit von Post-
diensten, wird nach wie vor als notwendig erachtet. Im Detail aber kdbnnen Qualitatsan-
forderungen (z.B. zur Brieflaufzeit) aufgrund der schrumpfenden Bedeutung der Brief-
kommunikation in Deutschland verringert werden. Aufgrund des auf absehbare Zeit
geringen Wettbewerbsdrucks im Briefpostmarkt empfehlen wir, an der ex ante Preisre-
gulierung von Einzelsendungen festzuhalten und die Missbrauchsaufsicht durch die
Regulierungsbehorde zu starken.
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1 Einleitung

1.1 Hintergrund und Zielsetzung

Das Grundgesetz gewabhrleistet flr das gesamte Bundesgebiet ein flaichendeckendes,
angemessenes Angebot von Post- und Telekommunikationsdiensten (Artikel 87f GG).
Diese Grundversorgung wird im Postrecht als ,Universaldienst* bezeichnet und die An-
forderungen an den Post-Universaldienst wurden im Postgesetz (PostG) und der Post-
Universaldienstleistungsverordnung (PUDLV) genauer gefasst. PostG und PUDLV da-
tieren in ihren wesentlichen Bestandteilen aus den 1990er Jahren. Das Bundesministe-
rium fur Wirtschaft und Technologie hat im Marz 2012 Eckpunkte fur eine Novelle des
PostG vorgelegt. Auch fiir die PUDLV wird eine Novellierung in néherer Zukunft erwar-
tet. Schon das bestehende Postgesetz verlangt, den Universaldienstumfang regelméaRig
,<der technischen und gesellschaftlichen Entwicklung nachfragegerecht® anzupassen.
Seit 1998 ist das nicht geschehen.

Unzweifelhaft haben neue Formen der elektronischen Kommunikation die Kommunika-
tionsgewohnheiten seit den 1990er Jahren verandert: Neben Festnetztelefonie und
Briefkommunikation sind Mobiltelefone getreten, mobile und stationare Internetdienste,
E-Mail, soziale Netzwerke, Firmenportale usw. Fraglich ist jedoch, in welchem Umfang
neue Kommunikationsformen die traditionelle Briefkommunikation substituieren bzw. sie
erganzen. Diese Frage ist ein Gegenstand dieses Gutachtens.

Sich wandelnde Kommunikationsgewohnheiten ver&ndern auch die gesellschaftliche
Rolle von Briefkommunikation, und kénnen Implikationen fir den Bedarf nach Post-
Universaldienst haben. Gleichermal3en verandert sich die Nachfrage nach Postdiens-
ten, neue Technologien verdndern Produktionsprozesse im Postsektor — es verandern
sich die wirtschaftlichen Rahmenbedingungen der Postunternehmen. Dies kann Impli-
kationen fur das Angebot von Post-Universaldiensten haben und damit fiir die Mach-
barkeit bzw. die Folgekosten politischer Vorgaben fir den Post-Universaldienst. Diese
Frage zu diskutieren ist der wesentliche Gegenstand dieses Gutachtens. In ihm werden
sowohl mdgliche Beitrdge moderner Informations- und Kommunikationstechnologien
(IKT) zur Erbringung des Post-Universaldienstes als auch Risiken von IKT und Veran-
derung der Post-Nachfrage fiir die Aufrechterhaltung des Post-Universaldienstes be-
handelt.

1.2 Methodologie

Diese Gutachten wurde vom Deutschen Bundestag beauftragt, durch das Buro fur
Technikfolgen-Abschatzung beim Deutschen Bundestag (TAB) inhaltlich betreut und
von WIK-Consult im Zeitraum November 2011 bis Mai 2012 durchgefihrt.

Die Studie basiert zun&chst auf umfangreicher Literaturarbeit.
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Zur Abschatzung der Briefmengenentwicklung in den nachsten 5 bis 10 Jahren haben
wir ein Berechnungsmodell entwickelt und dessen Parameter geschétzt (siehe Kapitel
4).

Im Verlauf der Studie haben wir Interviews mit Postexperten auf folgenden Organisatio-
nen gefihrt (neun personliche Interviews, weitere telefonisch):

¢ Bundesministerium fur Wirtschaft und Technologie

o Bundesnetzagentur fur Elektrizitat, Gas, Telekommunikation, Post und Eisen-
bahnen,

o 3 Postunternehmen (Deutsche Post, TNT Post, Hermes),

o 2 Gewerkschaften (DPVKOM, Ver.di),

¢ 10 Branchenverbanden (BdKEP, BDZV, BIEK, BvDP, DDV, DOXNET, DVPT,
VDZ, vzbv, ZVPI)

o 7 Geschaftskunden im Postmarkt (AMOS Allianz Managed Operations & Ser-
vices, AXA Logistics Service, ING-DiBa, NURNBERGER Versicherung, Stadt
Kdln, Swiss Post Solutions, T-Systems DDM).

Wir bedanken uns sehr herzlich bei allen Interviewpartnern fiir die Unterstiitzung!

1.3 Terminologie und Segmentierung

Fur die vorliegende Studie unterscheiden wir auf dem Postmarkt zwei wesentliche Berei-
che: die Befdrderung und Zustellung von Briefpost und von Paketsendungen (vgl. Tabelle
1).

Unter Briefpost fassen wir zunachst alle nationalen und grenziiberschreitenden adres-
sierten Brief- und Werbesendungen bis zu einem Gewicht von 1,000 Gramm. Dies ent-
spricht auch dem sogenannten lizenzierten Bereich, definiert in § 5 des Postgesetzes.
Unternehmen, die diese Art von Sendungen einsammeln und/oder zustellen wollen,
bendtigen eine Lizenz, die durch die Bundesnetzagentur automatisch vergeben wird,
sofern die Unternehmen bestimmte im Postgesetz definierte Vorgaben einhalten.1 Au-
Berdem zéhlen wir Pressesendungen zur Briefpost, insoweit sie nhach Postgesetz als
Postsendungen definiert sind: Zwar zahlt die Zustellung von Pressesendungen nicht
zum lizenzierten Bereich, jedoch sind Pressesendungen, d.h. Zeitungen und Zeitschrif-
ten, dann Postsendungen, wenn sie durch Postunternehmen im Rahmen der regularen
Zustellrunden verteilt werden. Ein Grol3teil besonders der Tageszeitungen werden im
Wege der Frihzustellung durch verlagseigene Verteilsysteme zugestellt und sind daher
nicht Teil der ,Post“-Pressesendungen.

Als Briefsendungen werden schriftliche Mitteilungen aber auch Datentrager oder kleine-
re Waren verschickt. Unter schriftliche Mitteilungen fallen beispielsweise Gruf3- und
Gluckwunschkarten, Rechnungen, Benachrichtigungen, Bescheide und &hnliches.
Briefsendungen werden durch Privatpersonen, Unternehmen, private und 6ffentliche

1 Die Vorgaben beziehen sich auf die Leistungsfahigkeit, Zuverlassigkeit und Fachkunde sowie die
Einhaltung der ,wesentlichen Arbeitsbedingungen, die im lizenzierten Bereich ublich sind“ (§ 6
PostG).
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Institutionen verschickt. Adressierte Werbesendungen dienen der Neu- und Bestands-
kundenwerbung und stehen in Konkurrenz zu anderen Werbemedien (Anzeigenwer-
bung, TV, Internet usw.). Kataloge werden ebenfalls den Werbesendungen zugeordnet.

Tabelle 1 Segmente des deutschen Postmarkts

Segment Unterkategorien Erlauterung

Adressierte, schriftliche Mitteilungen (,Indivdualsendun-
Briefsendungen gen), aber auch Datentrager oder kleinere Waren, die als
Brief verschickt werden

Nationale

Briefpost Werbesendungen Adressierte, schriftliche Mitteilungen, die Werbezwecken

dienen (,inhaltsgleiche Sendungen®)

Zeitungen und Zeitschriften, die durch Postunternehmen im

Pressesendungen . ;
9 Rahmen der reguléren Zustellrunde verteilt werden

Brief-, Werbe- und Pressesendungen, die im Inland einge-
sammelt und im Ausland zugestellt werden (ausgehende
Grenziiberschreitende Briefpost grenziuberschreitende Briefpost), bzw. im Ausland einge-
sammelt und im Inland zugestellt werden (eingehende
grenziuberschreitende Briefpost)

Nationale und grenziiberschreitende Warensendungen bis
Ublicherweise 31,5 kg verschickt durch Privatpersonen oder
Standard Unternehmen. Keine garantierte Zustellzeit und variierende
Beforderungslaufzeiten (von einem bis mehrere Werktage
nach Aufgabe)

Nationale und grenziiberschreitende Warensendungen und
Dokumente bis zu einem Gewicht von Ublicherweise 31,5 kg
i.d.R. verschickt durch Unternehmen mit garantierter Zu-
stellzeit

Paket-
sendungen |Express

Nationale und grenziiberschreitende Warensendungen und
Dokumente, deren Beftérderung im Gegensatz zur Beférde-
rung von Paket- und Expresssendungen durch permanente
personliche Begleitung erfolgt

Kurier

Quelle: WIK-Consult.

Paketsendungen werden in Abh&angigkeit der Qualitat der Dienstleistungserbringung in
Standard, Express oder Kurier unterteilt. Eine weitere Unterteilung der Standardpakete
ist nach Sendungsstrémen moglich. Hier kann noch zwischen Privatkunden-Paketen
(C2C), Versandhandelspaketen einschl. Retouren (B2C und C2B) und Paketsendungen
zwischen Geschaftskunden (B2B) unterschieden werden, auRerdem nach natio-
nal/international. Express- und Kuriersendungen kommen ublicherweise im Versand
zwischen Unternehmen (national und besonders grenziberschreitend) zur Anwendung.
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2 Die Entwicklung des Postmarktes von 2000 bis 2010

2.1 Die Liberalisierung des Postmarktes

Die Beférderung von Express- und Paketsendungen fiel in der Bundesrepublik Deutsch-
land noch nie in den Monopolbereich, wahrend das staatliche Monopol auf Briefdienste
seit Ende der 1990er Jahre schrittweise eingeschrankt und damit fiir den Wettbewerb
geoffnet wurde.?

Die schrittweise Offnung des Briefmarktes in Deutschland begann 1998 mit der Absen-
kung der Gewichts- und Preisgrenzen des reservierten Bereichs auf 200g fiir eine Ein-
zelsendung und das Funffache des am 31. Dezember 1997 glltigen Standardtarifs fir
einen 20g-Brief3. Zusétzlich zu dieser Marktoffnung fur Standardeinzelsendungen wur-
den zwei weitere Ausnahmen von der gesetzlichen Exklusivlizenz geschaffen: erstens
durften Wettbewerber Briefe mit identischem Inhalt und einer Mindesteinlieferungsmen-
ge von 50 Stick bereits ab 50g befordern, zweitens so genannte héherwertige Brief-
dienstleistungen ohne Gewichts- und Preisbegrenzung erbringen. Hoherwertige Brief-
dienstleistungen mussten sich von Universaldienstleistungen deutlich unterscheiden (in
der Praxis waren dies insbesondere Dienste mit garantierter Ubernachtzustellung und
Dienste mit Sendungsverfolgung).

Die nachsten Marktéffnungsschritte erfolgten in den Jahren 2003 und 2006. 2003 wur-
den die Preis- und Gewichtsgrenzen der gesetzlichen Exklusivlizenz auf 100g und das
Dreifache des Standardtarifs flr einen 20g-Brief abgesenkt, 2006 auf 50g sowie den
zweieinhalbfachen Preis. Die Ausnahmen fir inhaltsgleiche Sendungen sowie héher-
wertige Briefdienste blieben wahrend dieser Zeit bestehen. Zum 1. Januar 2008
schlielich wurde mit dem Wegfall der Exklusivlizenz der deutsche Briefmarkt vollstan-
dig fur den Wettbewerb getffnet.

2.2 MarktgrofRe und Marktentwicklung

Der Briefmarkt in Deutschland umfasste im Jahr 2008 18 Mrd. Briefsendungen sowie
rund 2 Mrd. Pressesendungen®. Mehr als ein Drittel aller Briefsendungen sind Direkt-
werbung (vgl. Abbildung 1), individuelle Briefsendungen wie Rechnungen, Kontoauszu-
ge und Tagespost machen fast die Halfte des Briefaufkommen aus.

2 Der Beforderungsvorbehalt des Postgesetzes vom 28. Juli 1969 umfasste die entgeltliche Beforde-
rung von ,Sendungen mit schriftlichen Mitteilungen oder mit sonstigen Nachrichten von Person zu
Person®, vgl. § 2 PostG vom 28. Juli 1969.

3 8§51 PostG vom 22. Dezember 1997.

4 Dabei handelt es sich nur um solche Pressesendungen, die von der Deutschen Post zugestellt wur-
den. Die Beforderung von Pressesendungen wie Zeitungen und Zeitschriften ist eine Postdienstleis-
tunge im Sinne des Postgesetzes (8 4 Nr. 1 ¢ PostG), wenn sie von einem Dienstleister ausgetbt
wird, der auch adressierte Briefe oder Pakete befdrdert. Verlagszustellung von Zeitungen ist daher
keine Postdienstleistung. Angaben uber die von Wettbewerbern der Deutschen Post beférderte Men-
ge an Pressesendungen sind nicht verflgbar.

5 Vgl. Bundesnetzagentur fur Elektrizitat, Gas, Telekommunikation, Post und Eisenbahn (2009), Tatig-
keitsbericht Post 2008/2009 und Deutsche Post (2009), Geschéftsbericht 2008, Bonn.
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Abbildung 1 Struktur der Sendungsmenge 2008
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Quelle: Eigene Darstellung auf Basis von Deutsche Post (2009), Geschéftsbericht 2008, Bonn sowie Bun-
desnetzagentur fur Elektrizitét, Gas, Telekommunikation, Post und Eisenbahn (2009), Zwdlfte
Marktuntersuchung Lizenzpflichtige Postdienstleistungen, Mainz, September 2009.

Anmerkungen: Pressesendungen enthalten nur Mengen der Deutsche Post AG. Abgesehen von Presse-
sendungen basieren die Werte auf Erwartungswerten der Bundesnetzagentur fir das Jahr

20086.

6 Neben der Deutschen Post sind eine Vielzahl von Briefdienstleistern am deutschen Briefmarkt aktiv.
Zuverlassige Angaben Uber die Sendungsmenge im Gesamtmarkt sind nur in den Marktbeobach-
tungsdaten der Bundesnetzagentur verfligbar. Die Bundesnetzagentur veréanderte aufgrund der Ab-
schaffung des Monopolbereichs im Jahr 2008 die Struktur der veréffentlichten Marktbeobachtungda-
ten. Wahrend zu Monopolzeiten die Sendungsmengen pro Lizenzklasse angegeben wurden, fasste
die Bundesnetzagentur in ihrer zehnten bis zwolften Marktbeobachtung mehrere Lizenzklassen auf
Segmentebene (individuellen Sendungen und inhaltsgleichen Sendungen, d. h. Direktwerbung) zu-
sammen. Seit der 13. Marktuntersuchung (enthalten im Tatigkeitsbericht Post 2008/2009) verdffent-
licht die Bundesnetzagentur keine Sendungsmengen auf Segmentebene mehr. Daher kénnen in die-
sem Gutachten detaillierte Angaben zur Struktur der Sendungsmenge (vgl. Abb. 1) nur bis zum Jahr
2008 gemacht werden.
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Abbildung 2 Briefmengenentwicklung im Lizenzbereich (ohne Pressesendungen)
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Quelle: Eigene Darstellung, basierend auf Regulierungsbehdérde fiir Telekommunikation und Post (2001),
Jahresbericht 2001, Marktbeobachtungsdaten der Regulierungsbehorde fir Telekommunikation
und Post, Bonn; Regulierungsbehdrde fiir Telekommunikation und Post (2002), Jahresbericht
2002, Marktbeobachtungsdaten der Regulierungsbehdrde fir Telekommunikation und Post, Bonn;
Regulierungsbehdrde fir Telekommunikation und Post (2003), Jahresbericht 2003, Marktdaten
der Regulierungsbehérde fur Telekommunikation und Post, Bonn; Regulierungsbehdérde fur Tele-
kommunikation und Post (2004), Siebte Marktuntersuchung fir den Bereich der lizenzpflichtigen
Postdienstleistungen, o. O.; Regulierungsbehérde fir Telekommunikation und Post (2005), Achte
Marktuntersuchung fir den Bereich der lizenzpflichtigen Postdienstleistungen, Mainz, April 2005;
Bundesnetzagentur fur Elektrizitat, Gas, Telekommunikation, Post und Eisenbahn (2006), Neunte
Marktuntersuchung fur den Bereich der lizenzpflichtigen Postdienstleistungen, Mainz, April 2006;
Bundesnetzagentur fur Elektrizitat, Gas, Telekommunikation, Post und Eisenbahn (2007), Zehnte
Marktuntersuchung fur den Bereich der lizenzpflichtigen Postdienstleistungen, 0.0.; Bundesnetza-
gentur fur Elektrizitét, Gas, Telekommunikation, Post und Eisenbahn (2008), Elfte Marktuntersu-
chung fiir den Bereich der lizenzpflichtigen Postdienstleistungen, 0.0.; Bundesnetzagentur fur
Elektrizitat, Gas, Telekommunikation, Post und Eisenbahn (2009), Tatigkeitsbereich Post
2008/2009, Bonn; Bundesnetzagentur fur Elektrizitat, Gas, Telekommunikation, Post und Eisen-
bahn (2011), Tatigkeitsbereich Post 2010/2011, Bonn.

Von 2000 bis 2007 entwickelte sich der Gesamtbriefmarkt positiv (siehe Abbildung 2):
im Gegensatz zu vielen anderen europdischen Briefmérkten nahm die Marktmenge in
diesem Zeitraum jahrlich um durchschnittlich 1% zu. Dies ist vor allem zurtckzufihren
auf die Zunahme der Briefmengen bei Wettbewerbern, deren Mengen utberproportional
(durchschnittlich 26 % pro Jahr) gestiegen sind. 2009 ist allerdings ein Einbruch der
Gesamtsendungsmenge um 4% zu verzeichnen, der fast ausschlie3lich zu Lasten der
Deutschen Post ging.

Wenn auch der Briefmengenriickgang des Jahres 2009 hauptsachlich auf die Wirt-
schaftskrise zuriickzufuihren ist, so verliert die wirtschaftliche Entwicklung als Treiber
der Briefmenge zunehmend an Bedeutung. Die positive Sendungsmengenentwicklung
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bis 2007 resultiert unseres Erachtens aus dem in dieser Phase zunehmenden Wettbe-
werb im Briefmarkt sowie aus den Preissenkungen der Deutschen Post fir Geschéfts-
kunden (ausgehende von einem zu Beginn der 00er-Dekade relativ hohen Preisni-
veau.’ Die Sendungsmenge pro Kopf lag in Deutschland zu Beginn der Dekade auch
aufgrund des Preisniveaus der Deutschen Post auf einem im européaischen Vergleich8
niedrigen Niveau. Trends, die in anderen Landern zu einem Sendungsmengenrickgang
fuhrten, wie etwa elektronische Substitution von Rechnungen, wurden in Deutschland
durch die Zunahme bei anderen Sendungsarten sowie die positiven Mengeneffekte der
Preissenkungen kompensiert. Insbesondere die Mengen an adressierter Direktwer-
bung® konnten deutliche Zuwachse verzeichnen, allein von 2006 bis 2008 um durch-
schnittlich mehr als 3% pro Jahr (vgl. Abbildung 3).

Abbildung 3 Direktwerbung und individuelle Briefsendungen
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Quelle: Eigene Darstellung, basierend auf Bundesnetzagentur fiir Elektrizitat, Gas, Telekommunikation,
Post und Eisenbahn (2009), Tatigkeitsbereich Post 2008/2009, Bonn; Bundesnetzagentur flir
Elektrizitét, Gas, Telekommunikation, Post und Eisenbahn (2009), Zwélfte Marktuntersuchung fur
den Bereich der lizenzpflichtigen Postdienstleistungen, Mainz, September 2009

Anmerkung: Ohne Pressesendungen und internationale Sendungen.

7 Nominal gesehen gehorten die Preise der Deutschen Post in 2003 fir einen 20g-Standardbrief zu den
hdchsten in Europa, in Kaufkraftparitaten lag die Deutsche im Mittelfeld der EU-Mitgliedstaaten. Vgl.
WIK-Consult (2004), Main Developments in the European Postal Sector, Study for the European
Commission, DG Internal Market, Final Report, Bad Honnef, July 2004, S. 145. Dieses Preisniveau
ermoglichte es u.a. den privaten Briefdienstleistern, vor allem tUber Preiswettbewerb in den Markt ein-
zudringen. Dies zeigt auch die Entwicklung des Durchschnittspreises bei qualitativ h6herwertigen
Dienstleistungen (,D-Lizenz®), die zu Monopolzeiten die einzige Moglichkeit der Wettbewerber waren,
Sendungen mit geringem Gewicht zu beférdern und also das Konkurrenzprodukt zu Standardbriefen
darstellten. Der Durchschnittspreis fir qualitativ hdherwertige Dienstleistungen lag 2003 bei 0,485 €.
Vgl. Regulierungsbehdrde fur Telekommunikation und Post (2004), Siebte Marktuntersuchung fir den
Bereich der lizenzpflichtigen Postdienstleistungen, o. O., S. 39.

8 Vgl. WIK-Consult (2005), S. 136.

9 Unter adressierter Direktwerbung werden in dieser Studie inhaltsgleiche Sendungen mit einer Min-
desteinlieferungsmenge von 50 Stiick verstanden.
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Der Anteil der von Privatkunden verschickten Sendungen hat in den letzten Jahren kon-
tinuierlich abgenommen. Wahrend 2001 noch ca. 16 % aller individuellen Briefsendun-
gen von Privaten stammten, waren es 2008 nur noch 14 %.10 Geschéftliche und offent-
liche Versender generieren die weit Uberwiegende Mehrheit der Briefsendungen. Bezo-
gen auf die gesamte Sendungsmenge (inkl. adressierter Werbung und Pressesendun-
gen) stammen sogar knapp 93% von dieser Versendergruppe. Dabei ist die Nachfrage
stark asymmetrisch verteilt. Wenige, sehr versandintensive Unternehmen generieren
einen Grof3teil der Briefmenge. Versandintensive Branchen sind vor allem Telekommu-
nikation, Banken und Versicherungen sowie der Versandhandel.

Im Vergleich zum Briefmarkt haben sich die Mengen an Paketen deutlich positiver ent-
wickelt (s. Abbildung 4).

Abbildung 4 Entwicklung von Paketmengen 1999-2010
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Quelle: 1999-2007: MRU (2009), Primarerhebung auf den Mérkten fur Kurier-, Express- und Paketdienste
im Auftrag der Bundesnetzagentur, Hamburg, Februar 2009; 2010: MRU (2011), Der KEP Markt in
Deutschland. Eine Kurzstudie im Auftrag des BAKEP, Hamburg, Juli 2011.

Die Paketmenge hat von 1,2 Mrd. jahrlich auf fast 1,8 Mrd. zugenommen und ist damit
im Durchschnitt pro Jahr um 3,7% gewachsen. Dies ist zum einen dem wachsenden E-
Commerce zu verdanken, zum anderen resultiert die Entwicklung aus einer Substitution
von anderen (teureren) Paketsendungsformen wie Kurier und Express, die Verluste
(Kurier) bzw. nur leichte Zuwéchse (Express) verzeichnen konnten. Diese Substitution

10 Vgl. Deutsche Post (2002), Geschéftsbericht 2001, Bonn, S. 65; Deutsche Post (2009), Geschéftsbe-
richt 2008, Bonn sowie Bundesnetzagentur fur Elektrizitat, Gas, Telekommunikation, Post und Eisen-
bahn (2009), Téatigkeitsbericht Post 2008/2009. Den angegeben Werten liegt die Annahme zugrunde,
dass Briefe von privaten Versendern nur mit der Deutschen Post verschickt werden und tber Brief-
kasten und Filialen eingesammelt werden.
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dieser Versandformen von Waren und Dokumenten wurde moglich durch die Qualitats-
steigerungen bei klassischen Paketdiensten, die in den letzten zehn Jahren grol3e Fort-
schritte in punkto Laufzeit und Zuverlassigkeit gemacht haben.11

Exkurs: Entwicklung der Briefpostmenge im internationalen Vergleich

Zur besseren Einordnung der Marktentwicklung in Deutschland wird im Folgenden die-
se im Vergleich zu den Mengenentwicklungen in anderen européischen Landern und
den USA dargestellt. Die Sendungsmengen beziehen sich auf die nationalen Sen-
dungsmengen und beinhalten neben den Brief- und (adressierten) Werbesendungen
auch die Zustellung von Zeitungen und Zeitschriften durch Postunternehmen. In fast
allen, hier betrachteten Lander (bis auf Schweden und Deutschland) fallt die Sen-
dungsmenge im Markt mit der Sendungsmenge des jeweiligen nationalen Postunter-
nehmens zusammen, da sich in den jeweiligen nationalen Markten bislang kein splrba-
rer Wettbewerb entwickelt hat. Es wurden Lander ausgewahlt, die einen &hnlichen wirt-
schaftlichen Entwicklungsstand wie Deutschland aufweisen. Zur besseren Vergleich-
barkeit sind in Abbildung 5 die Sendungsmengen pro Einwohner dargestellit.

Abbildung 5 Briefpost-Sendungsmenge pro Kopf im internationalen Vergleich
(2007 und 2010)
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Quelle: Eigene Darstellung basierend auf folgenden Quellen
AT (Osterreich): Osterreichische Post AG, Jahresbericht 2011
CH (Schweiz): Schweizerische Post, Jahresberichte 2007 und 2010 (die Werte fur 2007 und 2010
sind nicht direkt vergleichbar, da die Schweizerische Post ihre Erhebungsmethode geéandert hat;
dies fuhrte zu einer deutlichen Verringerung der Sendungsmenge);
DE (Deutschland): BNetzA, Marktbeobachtungsberichte und Deutsche Post AG, Jahresberichte
2007 und 2010;
DK (Danemark): Post Danmark, Annual Report 2007 and PostNord, Annual Report 2010;
FI (Finnland): FICORA, ,Postal and small freight delivery statistics 2007“ und ,Postal Delivery Ser-
vices Survey 2010
FR (Frankreich): ARCEP, Observatoire annuel des activités postales en France, Année 2010;
NL (Niederlande): OPTA (2011), Market Monitor 2010;
NO (Norwegen): Post- og teletilsynet (2011), The Norwegian Postal Market 2010;
SE (Schweden): Post- och telestyrelsen (2011), Service och konkurrens 2010;
UK (GroRbritannien): Royal Mail Group Ltd., Regulatory Financial Statements 2007-08 und 2010-

11 Vgl. MRU (2011), Der KEP Markt in Deutschland. Eine Kurzstudie im Auftrag des BAKEP, Hamburg,
Juli 2011, S. 5.



10 Postdienste und moderne Informations- und Kommunikationstechnologien CONSU
11;
US (USA): United States Postal Service, Public Cost and Revenue Analysis, Fiscal Years 2007
und 2010;

WIK-Consult / ITA-Consulting (2009), Evolution of European Postal Market since 1997.
Bevolkerungszahlen: Eurostat, Bevolkerung am 1. Januar nach Alter und Geschlecht (Online-
Abruf vom 25. Juli 2012) und United States Census Bureau, State & County Quick Facts (Online-
Abruf vom 25. Juli 2012).

Deutschland weist in dieser Gruppe von Landern vor Beginn der Finanzkrise 2008 die
geringste Pro-Kopf Sendungsmenge auf. Die Gruppe wird durch die Vereinigten Staa-
ten mit fast 700 Sendungen und die Schweiz mit rund 500 Sendungen angefihrt. Die
Finanz- und die anschlieRende Wirtschaftskrise spiegelt sich in einem deutlichen Riick-
gang der Pro-Kopf Sendungsmenge zwischen 2007 und 2010. Besonders deutlich ist
der Rickgang in Danemark, das 2010 die niedrigste Pro-Kopf-Sendungsmenge auf-
weist.

Abbildung 6 Durchschnittliche jahrliche Veranderungsrate der Sendungsmenge
zwischen 2007 und 2010
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Quelle: Eigene Darstellung

Der Sendungsmengenrtickgang fallt sehr unterschiedlich, wie

Abbildung 6 zeigt. DAnemark ist hier mit Abstand der grof3te Verlierer mit einem durch-
schnittlichen Sendungsmengenriickgang von rund 13 Prozent pro Jahr zwischen 2007
und 2010, gefolgt von den USA mit fast 8 Prozent. Deutschland liegt mit rund 4 Prozent
im Mittelfeld, wahrend Finnland und Schweden, genauso wie Osterreich, vergleichswei-
se wenig Sendungsmenge verliert. Vor 2007 gehdren Deutschland und USA zu den
Landern mit dem hdchsten Sendungsmengenwachstum von rund 1 Prozent pro Jahr,
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wahrend die nordeuropéischen Staaten auch wéahrend dieses Zeitraums bereits stetige
Ruckgéange zu verzeichnen haben. Danemark ist vor 2007 das Land mit dem stéarksten
Sendungsmengenrickgang.

2.3 Wettbewerb im Postmarkt

Im Jahr 2010 erreichten die Wettbewerber im deutschen Briefmarkt einen Marktanteil
von 10,2% bezogen auf die Sendungsmenge und einen umsatzbezogenen Marktanteil
von 10,4 %.

Abbildung 7 Marktanteile von Deutsche Post und Wettbewerbern im Lizenzbereich
(nach Sendungsmenge)
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Quelle: Bundesnetzagentur, Marktuntersuchungen 2000-2007 sowie Tatigkeitsberichte Post 2008/2009
und 2010/2011.

In der ersten Halfte der Dekade konnten die Wettbewerber schnell steigende Marktan-
teile verzeichnen. Derzeit sind etwa 600 Lizenznehmer am Markt tatig.12 Seit 2007 je-
doch stagniert sowohl der Marktanteil der Wettbewerber als auch die Anzahl der Markt-
teilnehmer, und 2008 verzeichneten sie sogar einen Ruckgang ihres Marktanteils. Die-
se Entwicklung ist einerseits durch die zwischenzeitliche Einfliihrung des Postmindest-
lohns zu erklaren (siehe Abschnitt 2.5), der einen erheblichen Kostendruck auf die
Wettbewerber ausiibte und gleichzeitig bei vielen Versendern Zuriickhaltung hinsicht-

12 Vgl. Bundesnetzagentur fur Elektrizitat, Gas, Telekommunikation, Post und Eisenbahn (2009), Tatig-
keitsbericht Post 2010/2011, S. 58.
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lich der Nutzung von Wettbewerbern ausldste.13 Andererseits ist seit 2008 ein zuneh-
mender Preiswettbewerb im Markt zu beobachten.

Durch die Anhebung der Teilleistungsrabatte der Deutschen Post 2010 um 12 Prozent-
punkte hat sich der Preiswettbewerb noch verscharft (s. Kapitel 2.6 Preisentwicklung im
Postmarkt). Anlass fur die Rabatterh6hung war die Erhebung von Mehrwertsteuer seit
dem 1. 7. 2010 auf Briefdienstleistungen der Deutschen Post fir Geschaftskunden, die
zu individuell vereinbarten Konditionen abgerechnet werden (bspw. Teilleistungsvertra-
ge fur den Zugang zu Briefzentren).

Briefdienstleistungen, die von Wettbewerbern der Deutschen Post erbracht werden,
unterlagen auch vorher schon der Mehrwertsteuerpflicht. Mit der Anderung des UStG
vom 1. Juli 2010 kénnen weiterhin nur noch solche Universaldienstleistungen von der
Mehrwertsteuer befreit werden, die ein Dienstleister flachendeckend fur Privatkunden
erbringt (8 4 Nr. 11b UStG). Aufgrund der Auslegung des 8 4 Nr. 11b UStG durch die
Finanzbehdorden, nach der ein Dienstleister die Qualitatsvorgaben der PUDLYV flachen-
deckend vollstandig erflllen muss, ist derzeit nur die Deutsche Post von der Mehrwert-
steuer befreit.14 Bis 2010 waren mehr Produkte der Deutschen Post AG von der Um-
satzsteuer befreit. Wettbewerber der Deutschen Post kritisierten diese Anwendungs-
praxis heftig und legten tiber ihren Branchenverband BAKEP Klage ein.15

13 Vgl. Deutscher Bundestag (2009), Drucksache 16/11541 vom 5.1.2009, Antwort der Bundesregierung
auf die Kleine Anfrage der Fraktion der FDP, Staatlich verursachte Wettbewerbsverzerrungen auf
dem Markt fur Postdienstleistungen.

14 Vgl. Bundesministerium der Finanzen (2010), Brief an die Obersten Finanzbehdrden der LAnder vom
21. Oktober 2010, Steuerbefreiung fur Post-Universaldienstleistungen ab 1. Juli 2010.

15 Vgl. BAKEP (2011), Klage gegen die Anwendung der Post-Umsatzsteuerbefreiung — Finanzverwal-
tung bevorzugt wettbewerbsbehindernd die Deutsche Post, Pressemitteilung vom 19. 9.2011.
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Abbildung 8 Mengenbezogene Marktanteile bei individuellen Sendungen und Di-
rektwerbung 2008
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Quelle: Bundesnetzagentur, 12. Marktbeobachtung.

Bei der Betrachtung der Marktanteile bei einzelnen Sendungsarten wird deutlich, dass
der mengenbezogene Marktanteil der Wettbewerber bei individuellen Sendungen um
ein vielfaches tUber dem bei Direktwerbung (1,7%) liegt. Wettbewerber stellten 2008
13,2% aller individuellen Briefsendungen zu. Dieser Unterschied ergibt sich aus dem im
Vergleich zu individuellen Sendungen deutlich niedrigerem Preisniveau fir Infopost der
Deutschen Post, das es Wetthewerbern erschwert, profitabel und zugleich wettbe-
werbsfahig zu sein. Die umsatzbezogenen Marktanteile betrugen 2008 bei individuellen
Sendungen 11,9% sowie 2,1% bei Direktwerbung.16

Die Zielgruppe der Wettbewerber auf dem deutschen Briefmarkt besteht aus geschaftli-
chen und o6ffentlichen Versendern. Dabei bedienen Wettbewerber auch kleine Unter-
nehmen mit geringen Mengen an Tagespost (z. T. ab 10 Sendungen pro Tag).1? In der
Regel holen alternative Briefdienste Post von Kunden ab, die mindestens 30-50 Briefe
pro Tag versenden.18

16 Vgl. Bundesnetzagentur fur Elektrizitat, Gas, Telekommunikation, Post und Eisenbahn (2009a): Zwolf-
te Marktuntersuchung Lizenzpflichtige Postdienstleistungen, Mainz, September 2009.
17 Vgl. z. B. Citymail Regensburg

18 Schatzung WIK-Consult auf Grundlage von Gesprachen mit Postdienstleistern und Versendern im

Februar/Marz 2012.
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Wetthewerber haben im Wesentlichen zwei Geschaftsmodelle entwickelt. Erstens ha-
ben Wetthewerber eigene Annahme- und Zustellnetzwerke aufgebaut und kénnen so-
mit Ende-zu-Ende-Dienstleistungen anbieten. Waren die Zustellgebiete der Wettbewer-
ber zu Beginn der Liberalisierungsprozesses regional beschrankt, so konnten sie ihre
Netze jedoch kontinuierlich ausbauen und ihre Flachenabdeckung steigern. Durch Ver-
netzungen zwischen den Zustellgebieten mehrerer alternativer Anbieter erreichen Ver-
binde wie ,Mail Alliance’ oder ,P2* eine Flachendeckung von bis zu 80% des Bundes-
gebietes.19 Wettbewerber haben zudem Annahmestellen und Briefkasten eingerichtet
(s. folgender Abschnitt 2.4). Zu den groR3ten Wettbewerbern mit eigener Zustellorgani-
sation in Deutschland zéhlen TNT Post Deutschland sowie die Citipost-Gruppe.20

Zweitens sind einige Wettbewerber als Konsolidierer tétig, d. h. sie sammeln Briefsen-
dungen unterschiedlicher Kunden ein, fassen diese Teilmengen zusammen und liefern
sie vorsortiert bei einem Briefdienstleister mit Zustelinetzwerk ein. Das Geschaftsmodell
basiert auf der Ausschopfung der Preisdifferenz zwischen dem Preis, den ein Versender
mit seiner Sendungsmenge (und einem in der Regel geringeren Vorleistungsumfang) bei
einem Zustellunternehmen zahlen misste sowie dem Teilleistungspreis unter Ausschop-
fung aller Rabattmdglichkeiten durch Vorleistungen, den der Konsolidierer erzielen kann.
Dabei geben die Konsolidierer einen Teil der erzielten Rabatte an die Versender weiter.
Konsolidierer Gbergeben die Sendungen je nach Kundenwunsch an die Deutsche Post,
arbeiten aber auch mit alternativen Zustelldiensten zusammen.

Tabelle 2 Marktanteile von Wettbewerbern und Konsolidierern im Briefmarkt (in
% der Gesamt-Sendungsmenge)

2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 |2006 (2007 |2008 | 2009 | 2010

Ende-zu-Ende-

Wettbewerb* 15|24 | 28|37 |54 |67(90|93|81]092]102

Konsolidierungswett-

- - - - 0,2 2,0 4,6 5,8 8,2 |11,4| 13,1
bewerb**

Anmerkungen: * Mengenbezogener Marktanteil der Wettbewerber bei Briefdienstleistungen, die
Ende-zu-Ende erbracht werden.
** Mengenbezogener Marktanteil der Wettbewerber bei Briefdienstleistungen,
die Wettbewerber von verschiedenen Versendern einsammeln und konsolidiert
der Deutschen zur Zustellung Ubergeben.

Quelle: Ende-zu-Ende: Regulierungsbehdrde fur Telekommunikation und Post (2001), Jahresbericht 2001,
Marktbeobachtungsdaten der Regulierungsbehdorde fiir Telekommunikation und Post, Bonn; Regu-
lierungsbehdérde fiir Telekommunikation und Post (2002), Jahresbericht 2002, Marktbeobach-
tungsdaten der Regulierungsbehdorde fir Telekommunikation und Post, Bonn; Regulierungsbehor-
de fiir Telekommunikation und Post (2003), Jahresbericht 2003, Marktdaten der Regulierungsbe-
horde fur Telekommunikation und Post, Bonn; Regulierungsbehoérde fur Telekommunikation und
Post (2004), Siebte Marktuntersuchung fur den Bereich der lizenzpflichtigen Postdienstleistungen,
0. O.; Regulierungsbehdrde fur Telekommunikation und Post (2005), Achte Marktuntersuchung fur
den Bereich der lizenzpflichtigen Postdienstleistungen, Mainz, April 2005; Bundesnetzagentur fir

19 Vgl z. B. Mail Alliance (2011), Abdeckung Stand November 2011,
http://iwww.mailalliance.net/gebiet/index.html [abgerufen am 30.11.2011].

20 Vgl. WIK-Consult (2009), Nachfrage nach Postdienstleistungen von Geschéftskunden, Studie im Auf-
trag der Bundesnetzagentur fur Elektrizitat, Gas, Telekommunikation, Post und Eisenbahnen, Bad
Honnef, Méarz 2009, S. 13.
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Elektrizitat, Gas, Telekommunikation, Post und Eisenbahn (2006), Neunte Marktuntersuchung fiir
den Bereich der lizenzpflichtigen Postdienstleistungen, Mainz, April 2006; Bundesnetzagentur fiir
Elektrizitat, Gas, Telekommunikation, Post und Eisenbahn (2007), Zehnte Marktuntersuchung fiir
den Bereich der lizenzpflichtigen Postdienstleistungen, 0.0.; Bundesnetzagentur fiir Elektrizitat,
Gas, Telekommunikation, Post und Eisenbahn (2008), Elfte Marktuntersuchung fur den Bereich
der lizenzpflichtigen Postdienstleistungen, 0.0.; Bundesnetzagentur fur Elektrizitat, Gas, Tele-
kommunikation, Post und Eisenbahn (2009), Tatigkeitsbereich Post 2008/2009, Bonn; Bundes-
netzagentur fUr Elektrizitat, Gas, Telekommunikation, Post und Eisenbahn (2011), Téatigkeitsbe-
reich Post 2010/2011, Bonn

Konsolidierung: Deutsche Post AG, Gibermittelt per E-Mail am 21.3.2012.

Der Anteil der konsolidierten Sendungen an der gesamten Briefmenge ist seit 2005, als
Konsolidierung von Briefsendungen durch Wettbewerber erstmals zulassig war, auf mehr
als 2 Mrd. Sendungen 2010 gestiegen.21 Diese Menge enthalt auch Sendungen von
DPAG-Tdchtern, die als Konsolidierer tatig sind, und entspricht einem Anteil von 13,1%
an der Gesamtmenge im Lizenzbereich, der nicht direkt von der Deutschen Post verkauft
worden ist (Tabelle 2). Bei diesen Mengen hat also die Deutsche Post keinen direkten
Kundenkontakt mehr (jedoch teils ihre Konzerntéchter). Allerdings Gbernimmt sie noch
immer die Zustellung dieser Mengen und damit den tGiberwiegenden Anteil an der Wert-
schopfung.

Da im Unterschied zu Briefdiensten die Dienste fur Paketbeférderung in der Vergan-
genheit nicht reserviert waren, ist der Paketmarkt wettbewerblicher strukturiert und der
Wettbewerb nach Einschatzung der Bundesnetzagentur funktionsfahig.22 Zwar ist auch
in diesem Markt die Deutsche Post der grof3te Anbieter, sie ist aber starkerer Konkur-
renz ausgesetzt. Zusammen mit der Deutschen Post sind DPD, GLS, Hermes und UPS
die finf groRten Paketdienstleister, die den Paketmarkt weitgehend unter sich aufteilen
(vgl. Abbildung 9).23 Zwei der Wettbewerber von DHL sind in der Hand ehemals staatli-
cher Briefdienstleister aus anderen europaischen Landern: DPD ist eine Tochtergesell-
schaft der franzosischen La Poste, GLS der britischen Royal Mail.24

21 Briefkonsolidierung ist erst seit einer Entscheidung des Kartellamtes 2005 fiir Wettbewerber méglich.
Bis dahin hatte sich die Deutsche Post geweigert, konsolidierte Sendungen von Wettbewerbern anzu-
nehmen. Vgl. Bundeskartellamt (2005), B 9 - 55/03, Beschluss vom 14. 2. 2005.

22 Vgl. Bundesnetzagentur fir Elektrizitat, Gas, Telekommunikation, Post und Eisenbahn (2009), Tatig-
keitsbericht Post 2008/2009, S. 76.

23 Restmengen von kleineren Paketdienstleistern wurden nicht betrachtet. Vgl. MRU (2009), Priméarer-
hebung auf den Markten fur Kurier-, Express- und Paketdienste im Auftrag der Bundesnetzagentur,
Hamburg, Februar 2009.

24 Vgl. ITA/WIK-Consult (2009), The Evolution of the European Postal Market since 1997, Study for the
European Commission, DG Internal Market and Services, August 2009, Country Fiche Germany.
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Abbildung 9 Marktanteile im Paketmarkt

DHL
38,9% = DPD
GLS
Hermes
mUPS

13,2%

8,9%

20,1%

.
WIK =
CON L

SuULT

Quelle: Deutsche Post (2011), Geschéftsbericht 2010, Bonn, MRU (2011), Der KEP Markt in Deutschland.
Eine Kurzstudie im Auftrag des BAKEP, Hamburg, Juli 2011.

Der Paketmarkt hat sich in den letzten Jahren stark veréndert. Zielte noch zu Beginn
des Jahrtausends der Wettbewerb vor allem auf geschéftliche Versender (B2B), so ver-
anderte sich die Wettbewerbsintensitat mit dem Markteintritt von Hermes in das Privat-
kundensegment im Jahr 2003. Die Tochtergesellschaft des Versandhandlers OTTO
baute ein flachendeckendes Netzwerk von Paketannahmestellen auf, das urspringlich
vor allem fur Versandhandelsretouren gedacht war, aber zunehmend auch von kleinen
geschéftlichen und privaten Versendern genutzt wurde. Im Privatkundensegment be-
tragt der Marktanteil von Hermes ca. 20%.25

Der Wettbewerb im Paketmarkt wird wesentlich tiber den Preis, die Qualitat und attrak-
tive Losungen fir die letzte Meile ausgetragen. DHL und Hermes lieferten sich in den
vergangenen Jahren einen regelrechten Preiskampf, im Zuge dessen sie ihre Preise fiir
Privatkundenpakete senkten. Auch der Wettbewerb im Segment fir Geschéaftskunden
unterliegt einem Preisdruck, allerdings werden die Geschaftskundenpreise individuell
ausgehandelt und sind daher nicht éffentlich verfiigbar.

2.4 Qualitatsentwicklung von Postdienstleistungen

Die Qualitat von Brief- und Paketdienstleistungen zeigt sich insbesondere an zwei Fak-
toren: den Laufzeiten und der Dichte des Annahmenetzes fiir Postsendungen.

25 Financial Times Deutschland (2011), Hermes will Post beim Packchen Marktanteile abjagen, Artikel
vom 2.11.2011, http://www.ftd.de/unternehmen/handel-dienstleister/:post-rivale-hermes-will-post-
beim-paeckchen-marktanteile-abjagen/60124144.html [abgerufen am 14.2.2012].
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Brieflaufzeiten26

Das Qualitatsniveau bei den Brieflaufzeiten liegt in Deutschland konstant auf einem
hohen Niveau. Die PUDLYV gibt vor, dass 80% der an einem Werktag eingelieferten
Sendungen am nachsten Werktag zugstellt werden missen (E+1). Diesen Wert hat die
Deutsche Post seit 2000 stets deutlich Ubertroffen; allerdings sind fir die Jahre 2009
und 2010 leicht niedrigere Werte fur die Briefzustellung am néachsten Tag festzustellen.

Abbildung 10 Laufzeitziele und Brieflaufzeiten der Deutsche Post AG (E+1)
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Quelle: Eigene Darstellung auf Basis von Jahresberichten Deutsche Post AG 2000-2010.

Trotz des hohen Qualitatsniveaus der Deutschen Post gab es im Sommer 2009 jedoch
eine negativ geprégte Presseberichterstattung tber Qualitdtsprobleme bei der Deut-
schen Post. Postkunden berichteten von verspateter Zustellung wahrend des Tages,
fehlender Zustellung an Montagen sowie von stark verlangerten Brieflaufzeiten, insbe-
sondere in bestimmten Regionen.27 Nach Angaben der Deutschen Post wurden diese
Qualitatsprobleme durch eine (probeweise) Reduktion der Nachtsortierung in einigen
Briefzentren verursacht, um die Auslastung der Briefzentren an die versandarme Som-
merzeit anzupassen.28

Die Laufzeiten bei Wettbewerbern variieren zwischen der Zustellung am néchsten bis
zur Zustellung am dritten Werktag.29 Die Laufzeiten sind dabei auch abhangig vom
Zielgebiet einer Sendung: liegt die Empfangsadresse im Tatigkeitsgebiet eines Wettbe-

26 Im Gegensatz zu Brieflaufzeiten werden die Laufzeiten fiir Pakete nicht von der Bundesnetzagentur
Uberpruft. Informationen zu Paketlaufzeiten sind daher nicht 6ffentlich verfiigbar. Paketdienstleister
bieten je nach Kundensegment Paketdienste mit Regellaufzeiten zwischen einem und drei Werktagen
an. Aufgrund der wettbewerblichen Strukturen im Paketmarkt ist jedoch davon auszugehen, dass die
Qualitatsvorgaben der PUDLYV fiir Paketlaufzeiten (mindestens 80% der Pakete miissen am zweiten
auf die Einlieferung folgenden Werktag zugestellt werden) erfllt sind.

27 Vgl. Wirtschaftswoche (2009), Montags ohne Post, 18.8.2009.

28 Vgl. Deutsche Post (2009a), Deutsche Post steht zu ihrem Qualitatsversprechen, Pressemitteilung
vom 31.8.2009, Bonn.

29 Vgl. WIK-Consult (2009), Nachfrage nach Postdienstleistungen von Geschéftskunden, Studie im Auf-
trag der Bundesnetzagentur fur Elektrizitat, Gas, Telekommunikation, Post und Eisenbahnen, Bad
Honnef, Marz 2009, S. 18.
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werbers, kbénnen tendenziell kiirzere Laufzeiten erreicht werden, als wenn die Sendung
von einem Kooperationspartner zugestellt wird.

Annahmenetz

Ein weiterer Qualitatsaspekt von Postdiensten ist die Dichte des Annahmenetzes fur
Versender. Sendungen kdnnen zum einen in Poststellen, zum anderen tber Briefkasten
bzw. Packstationen eingesammelt werden. Die Deutsche Post betrieb 2010 etwa
12.800 Zugangspunkte, in denen alle Universaldienstleistungen angeboten wurden
(Briefe, Einschreiben und versicherte Sendungen sowie Nachnahme- und Expresssen-
dungen bis 2 kg und Pakete bis 20 kg).30 Zusétzlich gab es zu diesem Zeitpunkt rund
900 so genannte Postpoints, in denen Basispostdienstleistungen erhéltlich sind, sowie
etwa 3.000 Verkaufsstellen fur Brief- und Paketmarken, in denen keine Sendungen auf-
gegeben oder abgeholt werden kénnen.

Abbildung 11 Entwicklung von Postfilialen und Agenturen der Deutschen Post
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Quelle: Bundesnetzagentur fur Elektrizitét, Gas, Telekommunikation, Post und Eisenbahn (2007), Tatig-
keitsbericht 2006/2007 der Bundesnetzagentur fur Elektrizitat, Gas, Telekommunikation, Post und
Eisenbahn, Bonn, Dezember 2007;Bundesnetzagentur fur Elektrizitat, Gas, Telekommunikation,
Post und Eisenbahn (2009), Tatigkeitsbereich Post 2008/2009, Bonn; Bundesnetzagentur fur
Elektrizitat, Gas, Telekommunikation, Post und Eisenbahn (2011), Tatigkeitsbereich Post
2010/2011, Bonn

Einen Grof3teil der Zugangspunkte betreibt die Deutsche Post als Agentur, d. h. inte-
griert in ein Einzelhandelsgeschéaft. Agenturpartner kdnnen beispielsweise Schreibwa-
renl&den, Lebensmittelgeschéfte oder Kioske sein. Der Anteil der Agenturen ist in den
letzten Jahren gestiegen, von 58 % 2000 auf 71 % 2009.31 2010 hat die Deutsche Post

30 Vgl. Bundesnetzagentur fur Elektrizitét, Gas, Telekommunikation, Post und Eisenbahn (2011): Tétig-
keitsbericht Post 2010/2011, S. 77.

31 Basierend auf Angaben zu Filialen und Agenturen in den Tatigkeitsberichten der Bundesnetzagentur
2000/2001 sowie 2008/2009. Vgl. Regulierungsbehdrde fur Telekommunikation und Post (2001), Ta-
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den Agenturbetrieb noch weiter ausgebaut und betrieb etwa 20.000 Zugangspunkte
(inkl. Verkaufsstellen).32 Aktuell existieren auRer zwei eigenbetriebenen Filialen nur
noch Agenturen.

Abbildung 12 Zugangspunkte zu Postdienstleistungen im Markt
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Quelle: Bundesnetzagentur fUr Elektrizitat, Gas, Telekommunikation, Post und Eisenbahn (2009), Tatig-
keitsbereich Post 2008/2009, Bonn; Bundesnetzagentur fur Elektrizitdt, Gas, Telekommunikation,
Post und Eisenbahn (2011), Tatigkeitsbereich Post 2010/2011, Bonn

Auch die Wettbewerber haben eigene Netze von Annahmestellen aufgebaut. 2010 be-
trieben Wettbewerber knapp 24.000 Zugangspunkte, in denen Brief- und Paketdienst-
leistungen erhaltlich sind - vorwiegend im Einzelhandel. Dies stellt eine deutliche Zu-
nahme im Vergleich zu 2008 (21.713 Annahmestellen) dar. Wettbewerber im Brief- und
Paketmarkt betreiben parallel zum Annahmenetz der Deutschen Post etwa doppelt so
viele Zugangspunkte wie der ehemalige Monopolist, in denen Uberwiegend entweder
Brief- oder Paketdienstleistungen angeboten werden. Unter diesen von Wettbhewerbern
betriebenen Zugangspunkten finden sowohl sich Paketshops (z.B. von Herms oder
GLS) als auch Briefannahmestellen lokaler Briefdienste (zumeist fir kleinere Ge-
schéaftskunden). Insgesamt erhdhte sich dadurch die Anzahl der Zugangspunkte zu
Postdienstleistungen im Markt auf mehr als 36.000 (Abbildung 12).

Von den Wettbewerbern hat der Paketdienstleister Hermes das grof3te Annahmenetz
aufgebaut, mit allein tiber 14.000 Agenturen.33 Hermes ist damit flachendeckend in

tigkeitsbericht der Regulierungsbehérde fir Telekommunikation und Post, Bonn, Dezember 2001, S.
245 und Bundesnetzagentur fur Elektrizitat, Gas, Telekommunikation, Post und Eisenbahn (2009),
Tatigkeitsbericht Post 2008/2009, S. 95 f.

32 Vgl. Deutsche Post (2011), Geschéftsbericht 2010, Bonn, S. 53.

33 Vgl. Bundesnetzagentur fur Elektrizitét, Gas, Telekommunikation, Post und Eisenbahn (2011): Tatig-
keitsbericht Post 2010/2011, S. 77.
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Deutschland vertreten.34 Weitere bedeutende Annahmenetze betreiben DPD (ca. 4.000
Paketshops3®) sowie GLS (ca. 5.000 Paketshops36).

Die Anzahl der Briefkdsten der Deutschen Post ist von 140.000 im Jahr 2000 auf zu-
nachst 108.000 im Jahr 2004 gesunken und schwankt seitdem zwischen 108.000 und
111.000 Briefkasten (2009: 110.996). Wettbewerber der Deutschen Post hatten 2009
etwa 3.783 Briefkasten eingerichtet, 2008 waren es noch 5.434.37

2.5 Beschaftigung bei Postdienstleistern

2.5.1 Beschaftigungsentwicklung

Die Beschaftigten bei Postlizenznehmern hatten 2008 einen Anteil von 1,4 % an der
Gesamtbeschaftigung in Deutschland. Damit sind Postdienstleister nicht zu vernachlas-
sigende Arbeitgeber.

Die Anzahl von Beschéftigten im Briefsegment der Deutschen Post ist nach einem
leichten Rickgang zu Beginn der Dekade weitgehend konstant geblieben. Von 2006
auf 2007 stieg die Beschaftigung, was der veranderten konzerninternen Zuordnung der
Paketprodukte zum Brief- anstelle des Logistiksegments geschuldet war.

34 Eine beispielhafte Untersuchung der Flachendeckung von Hermes und Deutsche Post nahmen Nie-
derpriim, A.; Sontgerath, V.; Thiele, S.; Zauner, M. (2010), Post-Filialnetze im Branchenvergleich,
WIK-Diskussionsbeitrag Nr. 346, Bad Honnef, September 2010 vor.

35 Vgl. DPD (0. J.), Perfekt aufgestellt — DPD in Deutschland und weltweit,
https://www.dpd.com/de/Home/Ueber-DPD/Das-Unternehmen/DPD-in-Deutschland [abgerufen am
14.2.2012].

36 Vgl. GLS (0.J.), Pakete versenden, http://www.gls-group.eu/276-1-PORTAL-
WEB/content/GLS/DE03/DE/520003_-pakete-versenden.htm [abgerufen am 14.2.2012].

37 Vgl. Bundesnetzagentur fur Elektrizitét, Gas, Telekommunikation, Post und Eisenbahn (2011): Tatig-
keitsbericht Post 2008/2009, S. 97 und Bundesnetzagentur fur Elektrizitat, Gas, Telekommunikation,
Post und Eisenbahn (2009), Zwdlfte Marktuntersuchung fur den Bereich der lizenzpflichtigen Post-
dienstleistungen, Mainz, September 2009, S. 46.



T Postdienste und moderne Informations- und Kommunikationstechnologien 21

Abbildung 13 Beschaftigungsentwicklung bei Postlizenznehmern*
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Anmerkungen: Das Briefsegment der DPAG umfasst auch die Paketbefoérderung. Die Beschéftigten bei
Wettbewerbern sind bis einschlieRlich 2007 personenbezogen, ab 2008 handelt es sich um auf
Vollzeitstellen umgerechnete Arbeitskréfte.

*Briefdienstleister sind dann lizenzpflichtig, wenn sie adressierte Briefsendungen bis zu 1000 g
beférdern.

Quelle: Eigene Darstellung auf Basis von Jahresberichten der Deutschen Post (2000-2010), Marktuntersu-
chungen der Bundesnetzagentur (2000-2008) sowie Tatigkeitsbericht Post 2008/2009.

Abbildung 13 zeigt die Anzahl der Beschéftigten bei Wettbewerbern im Briefmarkt bis
einschliel3lich 2007 als Anzahl von beschaftigten Personen (in Voll- oder Teilzeit), ab
2008 als Anzahl von Vollzeitarbeitskraften.38 Die Beschaftigung im Briefmarkt insge-
samt ist in den letzten Jahren konstant, war davor aber einigen Schwankungen unter-
worfen — hauptséchlich aufgrund von Veranderungen der Beschaftigungssituation bei
Wettbewerbern. Die Anzahl der Beschaftigten bei Wettbewerbern hat von 2000 bis
2008 um rund 50 % (von 20.555 auf 30.942 im Jahr 2008) deutlich zugenommen. Zwi-
schenzeitlich beschéftigten die Wettbewerber sogar tiber 48.000 Arbeitnehmer, auf-
grund von Marktaustritten reduzierte sich dieser Wert jedoch wieder. 2009 beschéftig-
ten Wettbewerber 16.725 auf Vollzeitstellen umgerechnete Arbeitskrafte, 2010 waren
es 16.776.39

Die Anzahl der Beschéftigten im Paketmarkt kann nur geschatzt werden. Eine Studie im
Auftrag des BIEK gibt die Beschaftigung bei KEP-Unternehmen mit 185.200 Mitarbei-

38 Es wurden Angaben der Bundesnetzagentur verwendet, die ab dem Jahr 2009 keine Kopfzahlen
mehr angibt.

39 Vgl. Bundesnetzagentur fur Elektrizitét, Gas, Telekommunikation, Post und Eisenbahn (2011): Tétig-
keitsbericht Post 2010/2011, S. 38.
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tern an.40 Eine Studie im Auftrag der Bundesnetzagentur ermittelte fir die Branche da-
gegen eine Beschéftigung von 312.880 Personen fiir 2010.41 In letztgenannter Zahl
sind allerdings die Beschaftigten der Deutschen Post DHL vollstandig enthalten, also
auch die Beschaftigten im Briefbereich. Die in der BIEK-Studie genannte Beschaftigung
von 185.200 erscheint also als relevanter fir den KEP-Markt allein.

2.5.2 Arbeitsbedingungen

Die Arbeitsbelastung des Zustellpersonals im Briefbereich der Deutschen Post hat sich
in den letzten Jahrzehnten stark verandert. Noch vor flnf bis zehn Jahren gehorte es zu
den regelmaRigen Téatigkeiten der Zusteller, die auf Postleitzahlen vorsortierten Sen-
dungen auf die Gangfolge ihrer Zustellroute selbst zu sortieren. Diese Tatigkeit wurde
im Zustellstlitzpunkt, also in geheizten und trockenen Raumlichkeiten ausgetibt, und
nahm bis zu zwei Stunden in Anspruch.42 Die flachendeckende Ausstattung der Brief-
zentren der Deutschen Post AG mit Gangfolgesortiermaschinen flhrt perspektivisch
dazu, dass Zusteller einen geringeren Teil ihrer Arbeitszeit (maximal eine Stunde) mit
der Vorbereitung ihrer Zustellroute im Zustellstitzpunkt verbringen. Den Grof3teil ihrer
Arbeitszeit verbringen die Zusteller mit der eigentlichen Zustellung, d. h. bei Wind und
Wetter auf der Strafl3e. Daraus resultiert eine zunehmende kdrperliche Belastung der
Zusteller. Die Gewerkschaften ver.di und DPVKOM berichten von zunehmenden ge-
sundheitlichen Problemen &lterer Zusteller aufgrund der Belastung. Ihren Angaben zu-
folge ist ein Teil der Zusteller aus gesundheitlichen Griinden nicht in der Lage, bis zum
inzwischen auf 67 Jahre erhéhten gesetzlichen Renteneintrittsalter, als Zusteller zu
arbeiten. Vor diesem Hintergrund haben die Tarifvertragsparteien ver.di und Deutsche
Post AG einen Demografie-Tarifvertrag entwickelt und abgeschlossen, der Zeitwertkon-
ten und Altersteilzeit kombiniert.

Restrukturierungen im Briefnetz der Deutschen Post fliihrten zudem dazu, dass in ei-
nem Teil der Zustellbezirke die Vorbereitung der Sendungen (d. h. Sortierung von nicht
maschinell sortierbaren GroRRbriefen auf Gangfolge, Aussortierung von z. B. Sendungen
fur Postfacher und nachzusendende oder zu lagernde Briefe) nicht mehr vom Zustell-
personal vorgenommen wird, sondern von nur fiir diese Tatigkeiten beschaftigten Mit-
arbeitern.43 Dabei liegt das Lohnniveau des Personals in der Vorbereitung unter dem
des Lohnniveaus der Zusteller.44

Auswirkungen auf die Arbeitsbelastung der Zusteller hat auch die Neubemessung der
GroRRe der Zustellbezirke, die die Deutsche Post einmal pro Jahr vornimmt. Nach Anga-

40 Vgl. KE-Consult (2011): Wirtschaftliche Bedeutung der KEP-Branche, Marktanalyse, KEP-Studie
2011, Untersuchung fur den Bundesverband Internationaler Express- und Kurierdienste e.V., Kéln,
April 2011, S. 17.

41 Darin enthalten sind Mitarbeiter im Bereich Pressedistribution. Vgl. MRU (2011), Der KEP Markt in
Deutschland. Eine Kurzstudie im Auftrag des BAKEP, Hamburg, Juli 2011, S. 41.

42 Nach Angaben der Gewerkschaft DPVKOM betrug die mit der Vorbereitung verbrachte Arbeitszeit
etwa eineinhalb bis zwei Stunden.

43 Die Deutsche Post hat etwa 45 Briefvorbereitungszentren eingerichtet, die direkt neben einem Brief-
zentrum angeordnet sind.

44 Vqgl. Dieke, Alex Kalevi und Zauner, Martin (2007): Arbeitsbedingungen im Briefmarkt, WIK-
Diskussionsbeitrag Nr. 295, S. 7.
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ben der Gewerkschaft DPVKOM fihrt die Anpassung tendenziell zu immer grof3eren
Zustellbezirken.

Fur die letzten Jahren berichten die Gewerkschaften auf3erdem von einer Zunahme der
Verbundzustellung, d. h. der gemeinsamen Zustellung von Briefen und Paketen bei der
Deutschen Post (genaue Angaben liegen uns nicht vor). Die Verbundzustellung erfolgt
im Gegensatz zur reinen Briefzustellung mit dem PKW anstelle zu Ful3 oder mit dem
Fahrrad. Dies bedeutet jedes Mal eine korperliche Belastung beim Ein- und Aussteigen
sowie beim Heben von bis zu 31,5 kg#® schweren Paketen.

Die Wettbewerber im Briefmarkt haben bisher noch nicht den Automatisierungsgrad in
der Sortierung erreicht, den die Deutsche Post bereits flachendeckend realisiert hat. Bei
den Wettbewerbern erfolgt die Sortierung und insbesondere die Gangfolgesortierung
vor allem manuell, sodass die Zusteller einen héheren Teil ihrer Arbeitszeit mit der
Sendungsvorbereitung als bei der Deutschen Post verbringen.

Auch die Arbeitsbedingungen im Paketmarkt machten in der Vergangenheit Schlagzei-
len. Hier ist es insbesondere die Auslagerung der Zustellung an Subunternehmer, die in
die Kritik geriet.46 Im Bereich der Deutschen Post AG hat ver.di umfangreiche Schutz-
regelungen durchgesetzt. Weniger als zwei Prozent der Zustellung wird tber Fremd-
vergabe erledigt. Bei den anderen grof3en Paketdienstleistern allerdings existieren zu-
meist Uberhaupt keine eigenen Zustellorganisationen. Nach Angaben der Gewerk-
schaften ver.di und DPVKOM sowie Presseberichten zufolge, erfolgt die Entlohnung der
Fahrer oftmals pro erfolgreich zugestelltem Paket — und nicht nach der geleisteten Ar-
beitszeit.4” Bei Zustellungen an Private ist es ublich, mehrfache Zustellversuche zu
unternehmen, da Privatempfanger wahrend der Zustellzeiten oftmals nicht zu Hause
sind. AulRerdem wird teilweise Uber sehr hohe Wochenarbeitszeiten berichtet.

Paketzustellung ebenso wie die Briefzustellung gehen mit kdrperlicher Belastung ein-
her. Die Belastung der Zusteller entsteht vor allem durch das Heben der Pakete und
den Transport an die Haustlr des Empfangers. Wéahrend bei der Deutschen Post AG
die Fahrzeuge fur die ,reinen“ Paketzustellern auf das Gewicht dieser Sendungen ein-
gerichtet sind, flihrt das gegenwartige Wachstum der Paketmengen nach Angaben der
Gewerkschaften bei den Bezirken mit so genannter ,Verbundzustellung“ zu Problemen.
Hier werden Paketen (meist auf dem Lande) zusammen mit Briefen zugestellt, und die
Arbeitsmittel der Zusteller tragen (noch) nicht dem gestiegenen Anteil von Paketen
Rechnung. Zum Beispiel sind niedrige Ladekanten in Zustell-PKW fir Briefe vertretbar,
aber nicht fur schwere Pakete. Bei den Hilfsmitteln zur Bearbeitung schwergewichtiger
Pakete sind zur ergonomischen Gestaltung der Arbeitsbedingungen in der Paketzustel-
lung Verbesserungen erforderlich. Die Arbeitsmittel der Paketzusteller, die bei anderen

45 31,5 kg stellt die Gewichtsobergrenze von Paketen dar. Vgl. Deutsche Post DHL (2012), Leistungen
und Preise, Stand 1.1.2012, S. 66.

46 |m Mai 2012 machte der Enthullungsjournalist Giinter Wallraff mit einer Undercover-Recherche als
Paketzusteller erneut auf die Arbeitsbedingungen im Paketmarkt aufmerksam. Vgl. Wallraff, Giinter
(2012), Armee der Unsichtbaren, Artikel im Zeit-Magazin vom 31. Mai 2012.

47 Vgl. NDR (0.J.), Deutsche Post DHL trennt sich von Subunternehmen,
http://iwww.ndr.de/fernsehen/sendungen/45_min/hintergrund/paketsklaven101.html
[abgerufen am 15.2.2012].
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Paketdienstunternehmen tber Subunternehmer beschéftigt sind, sind vor dem Hinter-
grund der kleinteiligen und damit weitestgehend der betrieblichen Mitbestimmung ent-
zogenen Arbeitssituation noch als der Gesundheit weitaus abtraglicher einzuschéatzen.

2.5.3 Qualifikationen

Fur die verschiedenen Tatigkeiten in der Brief- und Paketbeférderung sind die erforder-
lichen Qualifikationen relativ gering. Tatigkeiten in der Sortierung und der Briefzustel-
lung kdnnen auch von ungelernten Arbeitskraften ausgetibt werden, Fahrer in der Pa-
ketzustellung und fir den Sendungstransport zwischen Sortierzentren benétigen einen
LKW-Fuhrerschein oder eine Ausbildung zum Berufskraftfahrer.

FUr die Tatigkeit in der Zustellung existiert der Ausbildungsberuf der ,,Fachkraft fir Ku-
rier-, Express- und Paketdienstleistungen®. Die Deutsche Post bildet 2012 knapp 1.400
Auszubildende zur KEP-Fachkraft aus48 und ist damit bei weitem der groRRte Ausbil-
dungsbetrieb unter den Briefdienstleistern. Unter den Wettbewerbern auf dem Briefmarkt
gibt es nur wenige, die die Ausbildung zur KEP-Fachkraft anbieten (beispielsweise bildet
TNT Post KEP-Fachkréfte aus; allerdings ist die Anzahl der Ausbildungsstellen unbe-
kannt49). Hauptséchlich beschaftigen Wettbewerber im Brief- und Paketbereich ungelern-
te Arbeitskrafte. Damit bieten sie auch Menschen mit geringer Qualifikation oder Lang-
zeitarbeitslosen eine Moglichkeit zum Einstieg in den Arbeitsmarkt.

2.5.4 Lohne im Postmarkt

Die Deutsche Post zahlt aufgrund ihrer Vergangenheit als Behérde noch immer die
hochsten Lohne im Briefmarkt. Der tariflich vereinbarte Stundenlohn fur einen Briefzu-
steller betragt 2012 beim Berufseinstieg 11,17 € und kann bis auf 14,58 € ab dem 15.
Beschéftigungsjahr steigen, Sortierkréfte erhalten zwischen 10,60 und 13,40 €.50

Wettbewerber im Briefmarkt zahlen in aller Regel nicht nach Tarif, ihre Stundenldhne
differieren sehr stark und lagen 2007 zwischen 5,50 und 13 € beim Zustellpersonal und
zwischen 5 und 13,84 € bei Sortierern.>1 Einer der groRten Wettbewerber der Deut-
schen Post, TNT Post Deutschland, zahlte Presseberichten zufolge 2010 einen Stun-
denlohn von 7,60 € in der Zustellung.52 Nach Angaben der Gewerkschaften ver.di und
DPVKOM beantragen Vollzeitbeschaftigte bei Wettbewerbern mit Stundenléhnen am

48 Nach Angaben der Gewerkschaft DPVKOM gibt es 2012 1.392 Auszubildende zur KEP-Fachkraft
(inkl. Ausbildungsplatzen ab August 2012) bei der Deutschen Post.

49 Vgl. TNT Post (2012), Wir suchen — Auszubildende,
http://www.tntpost.de/Startseite%7CKarriere%7CWirsuchen%7CAuszubildende,215,1.html [abgerufen
am 6.3.2012].

50 Vgl. Ver.di (2012): Prasentation ,Interview im Rahmen des Gutachtens ,Postdienste und moderne
Informations- und Kommunikationstechnologien’, Folie 13.

51 Vgl. Dieke, Alex und Martin Zauner (2007), Arbeitsbedingungen im Briefmarkt, WIK-Diskussions-
beitrag Nr. 295, Bad Honnef, Mai 2007, S. 21.

52 Vgl. Manager Magazin (2010): Post Mindestlohn gekippt, Post-Konkurrent kiindigt Lohnsenkung an,
Artikel vom 28.1.2010, http://www.manager-magazin.de/unternehmen/artikel/0,2828,674639,00.html
[abgerufen am 19.3.2012].
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unteren Rand des Spektrums zum Teil Leistungen nach dem Hartz-1V-Gesetz, da ihr
Einkommen nicht ausreicht, um das Existenzminimum ihrer Familie zu decken.

Diese Problematik l6ste in der Vergangenheit eine zum Teil heftig gefiihrte 6ffentliche
Diskussion um den Postmindestlohn aus. Die Gewerkschaft ver.di und der von der
Deutschen Post dominierte Arbeitgeberverband Postdienste handelten 2008 einen Min-
destlohn fur den Postsektor in Héhe von 8 bis 9,80 € aus (je nach Region und Téatig-
keit). Wettbewerber der Deutschen Post sahen durch den Mindestlohn ihr Uberleben
am Markt gefahrdet und klagten dagegen. Der Postmindestlohn wurde 2010 durch ein
Urteil des Bundesverwaltungsgerichtes fur rechtswidrig erklart (Urteil des BVerwG 8 C
19.09 vom 28. Januar 2010).

Aufgrund der starken gewerkschaftlichen Organisation der Beschéftigten bei der Deut-
schen Post ist eine Absenkung des historisch hohen Lohnniveaus fir die Deutsche Post
nicht realistisch. Die Einfuhrung des Mindestlohns ist daher auch als Versuch der Deut-
schen Post zu werten, Kosten von Wettbewerbern zu erhéhen. Allerdings zahlte auch
die Deutsche Post bis zur Abwicklung ihrer Tochtergesellschaft First Mail den dort be-
schaftigten Zustellern auch nur den Mindestlohn von 9,80 €.53

Im Paketmarkt haben viele Dienstleister die Zustellung an Subunternehmen ausgela-
gert.>4 Die Kritik an so genannten scheinselbstandigen Subunternehmern als Zusteller
in den 90er Jahren filhrte dazu, dass die grof3en Paket- und Expressdienstleister mitt-
lerweile nur noch ganze Betriebe als Subunternehmer beschaftigen, die die Vertrags-
verhaltnisse mit inren Fahrern frei gestalten konnen.5> Somit sind die Dienstleister
selbst frei vom Vorwurf, Einzelpersonen als Scheinselbstandige zu beschaftigen. Of-
fenbar geben zumindest einigen Subunternehmer-Betriebe derzeit den starken Preis-
wettbewerb an ihre Beschaftigten weiter. Nach Angaben der Gewerkschaft ver.di und
Presseberichten zufolge ist es eine gangige Praxis in der Branche, Paketfahrer pro er-
folgreich zugestelltem Paket zu entlohnen.56

2.6 Preisentwicklung im Postmarkt

Die Preise der Deutschen Post fur Einzelbriefsendungen sind seit dem Jahr 2000 no-
minal stabil geblieben oder sogar leicht gesunken (Abbildung 14). Am starksten gesun-
ken ist der Preis fur einen 50g-Brief (um fast 19,6%), der Preis fur einen Standardbrief
(20g) sank immerhin um 1,8%.

53 Vgl. Focus (2010), Postchef: 9,80 Euro fur neue Briefdienst-Mitarbeiter, Meldung auf Focus online
vom 2.10.2010, http://www.focus.de/finanzen/news/post-postchef-9-80-euro-fuer-neue-briefdienst-
mitarbeiter_aid_558258.html [abgerufen am 24.11.20119].

54 Bei der Deutschen Post ist nach Angaben von Ver.di die Anzahl der Paketzustellbezirke, die an Sub-
unternehmer vergeben werden dirfen, tariflich auf 990 Bezirke festgelegt.

55 Vgl. MRU (2009), Primarerhebung auf den Markten fir Kurier-, Express- und Paketdienste im Auftrag
der Bundesnetzagentur, Hamburg, Februar 2009, S. 16 f.

56 Vgl. Posttip (0.J.), Hermes wehrt sich gegen Lohndumping-Vorwiurfe,
http://www.posttip.de/News/23912/hermes-wehrt-sich-gegen-lohndumping-vorwuerfe.html [abgerufen
am 15.2.2012] und NDR (0.J.), Deutsche Post DHL trennt sich von Subunternehmen,
http://www.ndr.de/fernsehen/sendungen/45_min/hintergrund/paketsklaven101.html [abgerufen am
15.2.2012].
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Abbildung 14 Preise fur Einzelbriefsendungen der Deutschen Post
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Quelle: Eigene Darstellung auf Basis von Deutsche Post AG (2001): Leistungen und Preise, Stand
01.07.2001, Bonn; Deutsche Post AG (2002): Leistungen und Preise, Stand 01.07.2002, Bonn;
Deutsche Post AG (2003): Leistungen und Preise, Stand 01.01.2003, Bonn; Deutsche Post AG
(2004): Leistungen und Preise, Stand 1. Januar 2004, Bonn; Deutsche Post AG (2005): Leistun-
gen und Preise, Stand 1. Januar 2005, Bonn; Deutsche Post AG (2006): Leistungen und Preise,
Stand 1. Januar 2006, Bonn; Deutsche Post AG (2007): Leistungen und Preise, Stand 1. Januar
2007, Bonn; Deutsche Post AG (2008): Leistungen und Preise, Stand 1. Januar 2008, Bonn;
Deutsche Post AG (2009): Leistungen und Preise, Stand 1. Januar 2009, Bonn; Deutsche Post
AG (2010): Leistungen und Preise, Stand 1. Januar 2010, Bonn.
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Verbraucherpreise verteuerten sich im gleichen Zeitraum um mehr als 17%. Die impli-
Ziert eine deutliche reale Preissenkung fur Kunden der Deutschen Post. Insbesondere
kleine geschaftliche Versender und Privatkunden als Versender von Einzelbriefen profi-
tieren von dieser Entwicklung.

Tabelle 3 Jahrliche durchschnittliche Preisanpassungen fir Briefdienste der
Deutschen Post 2001-2010

Individuelle Sendungen Infopost
20g 50g 5009 1.000g 20g 50g 100g
-0,2% -2,4% -0,6% -0,2% 0,5% -0,6% 0%

Quelle: Eigene Berechnung auf Basis von Preislisten der Deutschen Post.

Die Preise fur Werbesendungen (d.h. fir das Produkt Infopost) der Deutschen Post
sind bis 2010 ebenfalls stabil geblieben (Tabelle 3). Seit Mitte 2010 ist die Deutsche
Post verpflichtet, auf Produkte fir Geschaftskunden (darunter auch Infopost) Umsatz-
steuer zu erheben, was zu einem 19%igen Anstieg der Brutto-Preise fuhrte (die Netto-
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Preise fur Infopost blieben in etwa unveréndert). Viele Werbetreibenden sind jedoch
selbst vorsteuerabzugsfahig, so dass sie dies Umsatzsteuer nicht tragen missen.

Tabelle 4 Rechenbeispiel: Teilleistungsentgelte vor und nach Einfiihrung der
Mehrwertsteuer

Standardbriefe

Rabatt Basispreis bis ab Teilleistungsentgelt
06/ 2010 | 07/ 2010 bis ab 07/ 2010
06/ 2010 netto brutto
BZA, 5.000 Stiick 0,55 € 8% 20% 0,506 € 0,44 € 0,524 €
BZA, 25.000 Stiick 0,55 € 23% 35% 0,424 € 0,358 € 0,425 €

Quelle: Deutsche Post (2010a), Merkblatt zur Einfihrung der Umsatzsteuer — Teilleistungen BRIEF, Stand
1.7.2010.

Geschéftliche Versender mit groRen Sendungsmengen zahlen in der Regel nicht das
Vollentgelt, sondern liefern ihre Sendungen vorsortiert an den Briefzentren ein und pro-
fitieren so von den reduzierten Teilleistungsentgelten. Diese Versendergruppe ge-
niel3t seit der Einfihrung der Mehrwertsteuerpflicht fur Teilleistungen im Sommer 2010
erhohte Rabatte. Dies kommt vorsteuerabzugsfahigen Versendern zugute, die dadurch
netto weniger zahlen als zuvor. Fur Versender, die keinen Vorsteuerabzug geltend ma-
chen kdnnen, beispielsweise Behtérden und Finanzdienstleister, hat sich im Ergebnis
das Bruttoentgelt leicht erhoht (Tabelle 4).

Die Preise fur Paketdienste unterliegen einem starken Druck. Dies zeigt sich deutlich
am Beispiel des Preiskampfes zwischen Hermes und DHL im Bereich der Privatkun-
denpakete. Als jingste MaBnahme flihrte Hermes Ende 2011 einen neuen Dienst flr
den Versand von Packchen ein, dessen Preis um 10 Cent unter dem Packchenpreis
der Deutschen Post/DHL liegt.>”

Auch die Preise fir Geschaftskundenpakete unterliegen einem Preisdruck. Zwar sind
Informationen tber Geschéaftskundenpreise nicht 6ffentlich verfligbar, da diese individu-
ell ausgehandelt werden. Am Vergleich der Entwicklung von Paketmengen und Umsat-
zen lasst sich aber ablesen, dass die Paketpreise unter Druck stehen: wahrend im Zeit-
raum 2007 bis 2010 die Paketmengen (Privat- und Geschéaftskunden) um 7,6% gestie-
gen sind, haben die Umséatze im gleichen Zeitraum unterdurchschnittlich (um 3,3%)
zugelegt.>8

57 Im Unterschied zum unversicherten Packchen der Deutschen Post ist das Hermes-Packchen mit 50 €
versichert. Vgl. Hermes (2011), Packchen mit Extras: Hermes bietet neue Versandmdglichkeit, Pres-
semitteilung vom 1.11.2011, Hamburg.

58 Eigene Berechnung auf Basis von Mengen- und Umsatzangaben in MRU (2009), Primarerhebung auf
den Markten fur Kurier-, Express- und Paketdienste im Auftrag der Bundesnetzagentur, Hamburg,
Februar 2009 und MRU (2011), Der KEP Markt in Deutschland. Eine Kurzstudie im Auftrag des
BdKEP, Hamburg, Juli 2011.
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2.7 Umweltbezogene Aspekte des Postmarktes

In den letzten Jahren ist die Klimaveranderung verstarkt in den Fokus der Offentlichkeit
geruckt. Auch Postdienstleistungen haben potenziell klimaschadigende Wirkungen, da
Transportmittel mit Verbrennungsmotoren (in erster Linie LKW, Flugzeuge und PKW)
zum Sendungstransport und zur Zustellung genutzt werden.

Dabei ist vor allem der Flugtransport zwischen den Sortierzentren als kritisch einzu-
schatzen. Je nach Entfernung einer Sendung zum Empfanger greifen Brief- und Paket-
dienstleister auf den nachtlichen Luftfrachtverkehr zuriick, um die Sendung nach Mog-
lichkeit am nachsten Tag zustellen zu kénnen. Bei den Briefdienstleistern in Deutsch-
land ist die Deutsche Post der einzige Anbieter mit einem Nachtflugnetz, bei den Pa-
ketdienstleistern (und insbesondere bei den Expressdiensten) ist der Flugtransport nur
dann das Mittel der Wahl, wenn der glnstigere Landtransport logistisch nicht mit den
vereinbarten Zustellzeiten vereinbar ist. Der Lufttransport von Paketen verursacht auf-
grund ihres groBeren Volumens im Vergleich zu Briefen einen héheren CO,-Ausstol3.

Die zunehmende Sensibilitdt der Kunden und die 6ffentliche Diskussion um Klimaver-
anderungen fuhrten dazu, dass Dienstleister im Postmarkt Anstrengungen unterneh-
men, um die Klimabilanz von Postdienstleistungen zu verbessern. Dabei treffen die
Anbieter Malinahmen vor allem in zwei Bereichen.

Erstens setzen die Dienstleister in zunehmenden Mal3e emissionsarme Zustellfahr-
zeuge mit innovativer Antriebstechnologie ein. In der Zustellung ist aufgrund des
haufigen Anfahrens und Anhaltens der Kraftstoffverbrauch besonders hoch. Derzeit
testet eine Reihe von Postdienstleistern (in Deutschland und international) sowohl
Elektrofahrzeuge als auch Autos mit Hybridantrieb in der Zustellung.>® Von einem um-
fassenden oder gar flachendeckenden Einsatz dieser Zustellfahrzeuge sind die Anbie-
ter jedoch noch weit entfernt.

Zweitens haben viele Dienstleister im Postmarkt eigene Initiativen zum Klimaschutz
aufgelegt, die den CO,-reduzierten oder sogar -neutralen Versand erméglichen sol-
len. Dabei wird der (durchschnittliche) Verbrauch an Treibhausgasen einer Sendung
berechnet. Der Anbieter investiert sodann entsprechend der verursachten Emissionen
in Ausgleichsprojekte zum Klimaschutz.€0 Im Rahmen dieser Initiativen ermdglichen
einige Dienstleister ihren Geschéftskunden, den Ausstol3 klimaschadlicher Emissionen
sogar individuell zu berechnen — beispielsweise Hermes und die Deutsche Post. Die
Deutsche Post versendet seit Mitte 2011 alle Pakete von Privatkunden klimaneutral.61

59 Vgl. z. B. Deutsche Post DHL (2011): Deutsche Post DHL testet Caddy blue-e-motion von Volkswa-
gen Nutzfahrzeuge, Pressemitteilung vom 5.7.2011, Bonn/Potsdam; Hermes Logistik Gruppe
Deutschland (2012): Hermes Ubergibt Fiat 500 mit Elektroantrieb an bonprix, Pressemitteilung vom
23.2.2012, Hamburg.

60 Der COz-neutrale Versand mit der Deutschen Post ist unter der Marke ,GoGreen“ mdglich. Vgl. Deut-
sche Post DHL (2010): Deutsche Post DHL erweitert klimafreundlichen Versandservice, Pressemittei-
lung vom 16.12.2010, Bonn sowie TNT (2009): ,100! ProKlima’ — Jetzt CO2-neutral versenden mit
TNT Post, Pressemitteilung vom 3.11.2009, Ratingen. Auch Hermes hat ein Programm zur Reduktion
von Treibhausgasen aufgelegt, vgl. Hermes (2001): We Do, Verantwortung fur die Umwelt, Hamburg.

61 Vgl. DHL (2011): DHL transportiert alle Privatkundenpakete bundesweit CO2-neutral ohne Aufpreis,
Pressemitteilung vom 27.6.2011, Bonn.
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Postdienstleister argumentieren dariber hinaus, dass die elektronische Substitution von
physischen Briefen zur Reduktion von Treibhausgasen und damit zum Klimaschutz
beitragt.62 Es muss jedoch dabei beriicksichtigt werden, dass auch der Betrieb von Re-
chenzentren fur den Versand elektronischer Kommunikation CO,-Emissionen verur-
sacht. Zudem musste bei einer Vergleichsrechnung bertcksichtigt werden, dass ein Tell
der Empfanger elektronische Sendungen ausdruckt. Ob und in welchem Umfang die
elektronische Kommunikation also tatsachlich eine klimafreundlichere Variante ist, ist
nicht eindeutig und kdnnte nur im konkreten Einzelfall beurteilt werden.

62 Vgl. Deutsche Post (2010): Delivering Tomorrow, Zukunftstrend Nachhaltige Logistik, Wie Innovation
und ,griine“ Nachfrage eine CO2-effiziente Branche schaffen, Bonn, S. 123.
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3 Herausforderungen durch IKT fir den Postmarkt

3.1 Hybride und elektronische Kommunikationsformen

Neben dem Brief als vollstandig physischer und der E-Mail als bekanntester elektroni-
scher Kommunikationsform existieren weitere elektronische und hybride Varianten (vgl.
Abbildung 15). Dabei kann der Versand, die Zustellung oder beides elektronisch erfol-
gen.

Abbildung 15 Physische und elektronische Kommunikationsformen
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Quelle: In Anlehnung an Dieke Alex, Junk Petra und Thiele Sonja (2011): Elektronische Zustellung:
Produkte, Geschaftsmodelle und Rickwirkungen auf den Briefmarkt, WIK-Diskussionsbeitrag Nr.
354, Bad Honnef, Juni 2011.

Bei vollstandig elektronischen Kommunikationsformen erfolgt sowohl der Versand als
auch der Empfang elektronisch, d. h. es gibt keinen Wechsel zwischen papierbasierter
und digitaler Kommunikation wie bei hybrider oder inverser elektronischer Kommunika-
tion. Beispielsweise konnte sich zu Beginn des Jahrtausends E-Mail in breiten Bevolke-
rungsschichten durchsetzen (und SMS fur weniger formale Kommunikation). Mittlerwei-
le aber sind weitere elektronische Kommunikationsméglichkeiten neben die E-Mail ge-
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treten und beginnen, diese z. T. abzulésen. So nutzen z. B. Jugendliche zunehmend
soziale Netzwerke fir die Kommunikation mit ihren Freunden, wahrend die E-Mail fir
diese Nutzergruppe an Bedeutung verliert.63 Besonders sichere Formen der elektroni-
schen Kommunikation sind die elektronische Signatur sowie DE-Mail-Dienste und der
E-Postbrief der Deutschen Post (vgl. dazu Abschnitt 3.4.1).

Hybridpost zeichnet sich dadurch aus, dass Daten digital an einen Dienstleister tiber-
tragen werden, der den Druck, die Kuvertierung und die Frankierung tbernimmt und die
Sendung physisch entweder selbst an den Empfanger zustellt oder die Zustellung or-
ganisiert.64 Diese Kommunikationsvariante wird traditionell von geschéftlichen Versen-
dern im Bereich adressierter Werbesendungen eingesetzt, fir die ein qualitativ hoch-
wertiger (Farb-)Druck von Bedeutung ist, den die Versender selbst nicht leisten kdnnen.
Dieser von Lettershops angebotene Service ist fest etabliert im Markt flr adressierte
Werbesendungen und keine neue Entwicklung. Auch beim Druck von grof3en Konvolu-
ten individueller Sendungen (bspw. die Rechnungslaufe gréRerer Unternehmen) betrei-
ben geschaftliche Versender bereits seit Jahren Outsourcing, was letztlich die elektroni-
sche Ubermittlung zum Druckdienstleister bedeutet.

Relativ neu jedoch ist der hybride Versand auch fiir kleine Mengen individueller Sen-
dungen (z. B. Rechnungen und Tagespost), den Briefdienstleister und spezialisierte
Druckdienstleister anbieten.6> Diese Dienste konnen auch von privaten Versendern und
kleinen Unternehmen tiber standardisierte Internet-Portallésungen genutzt werden.66

Mit Hybridpost verfolgen Versender das Ziel, erstens Prozesskosten beim Druck, der
Kuvertierung und der Einlieferung beim Postdienstleister zu sparen. Je nach Aus-
gangsniveau und Sendungsmenge sind dabei erhebliche Einsparungen moglich, da
Hybridpostdienstleister den Druck aufgrund von Skaleneffekten glinstiger anbieten kén-
nen.87 Zweitens scheuen Versender vor der Umstellung auf vollstandig elektronische
Kommunikation zurlick. Mit Hybridpost erhalten Empfanger die Sendung wie gewohnt in
Papierform, was noch immer von vielen privaten Empfangern und KMU bevorzugt wird.
Hybridpostanbieter, die sich als Systemdienstleister verstehen, bieten ihren Kunden

z. T. die Wahlimoglichkeit, ihre elektronisch tGbermittelten Sendungen physisch (als Hyb-
ridbrief) oder elektronisch (d.h. als E-Mail, nach Kundenwunsch mit elektronischer Sig-
natur) zuzustellen.68

63 Vgl. Medienpadagogischer Forschungsverbund Studwest (2011): JIM-Studie 2011, Jugend, Informati-
on, (Multi)Media, Basisuntersuchung zum Medienumgang 12- bis 19-Jahriger, Stuttgart S. 33.

64 Vgl. Dieke, Alex, Junk, Petra und Thiele, Sonja (2011): Elektronische Zustellung: Produkte, Ge-
schéftsmodelle und Rickwirkungen auf den Briefmarkt, WIK-Diskussionsbeitrag Nr. 354, Bad Honnef,
Juni 2011, S. 2.

65 Die Anforderungen an den Druck von individuellen Sendungen unterscheiden sich vom Druck von
adressierten (gleichartigen) Werbesendungen. Sowohl die Datenschutzanforderungen sind héher als
auch die Anforderungen an die Produktion, um z. B. beim Rechnungsdruck und —versand zu gewahr-
leisten, dass jede Sendung richtig kuvertiert und adressiert wird.

66 Vgl. Dieke, Alex, Junk, Petra und Schélermann, Sonja (2010): Die Entwicklung von Hybridpost: Mark-
tentwicklungen, Geschéaftsmodelle und regulatorische Fragestellungen, WIK Diskussionsbeitrag Nr.
341, Bad Honnef, August 2010, S. 7 f.

67 Vgl. ebd., S. 29 ff.

68 Beispielhaft soll hier das Produkt ,iPost“ von ltella Deutschland genannt werden. Vgl. ltella (0.J.):
iPost, http://www.itella.de/ipost/1.html [abgerufen am 1.3.2012].
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Aus Sicht der Postdienstleister sind Hybridpostdienste eine Erweiterung ihrer Wert-
schopfungskette in einen Bereich, der bisher vom Kunden selbst erbracht wurde. Hyb-
ridpost ist fir die Dienstleister somit eine Moglichkeit, in Zeiten sinkender Briefmengen
neue Umsatze zu generieren.

Inverse Hybridpost bezeichnet die physische Beférderung von Papierdokumenten bis
zu einem Knotenpunkt in der Beforderungskette, an dem die Sendung digitalisiert und
elektronisch (in der Regel als E-Mail) an den Empfanger zugestellt wird. Dieser Dienst
wird von Postdienstleistern angeboten, die die physischen Sendungen an einem maog-
lichst friinen Zeitpunkt in der Briefbeforderungskette aussortieren.69

AulBerdem bieten spezialisierte Dienstleister die Digitalisierung physischer Sendungen
als Inhouse-Ldsung an: die gesamte eingehende Post eines Empfangers wird in der
hauseigenen Poststelle des Empfangers eingescannt und auf die einzelnen Abteilungen
oder Empfanger als E-Mail verteilt.”0 Diese Inhouse-Ldsungen setzen nach der physi-
schen Zustellung eines Dokumentes an und werden in der Regel von grof3en geschéft-
lichen Nutzern eingesetzt, die ihre gesamte interne Bearbeitung von Dokumenten (Do-
kumentenmanagement) digital abwickeln.

3.2 Nutzung von Informations- und Kommunikationstechnologien

3.2.1 Nutzung von Informations- und Kommunikationstechnologien durch Pri-
vatkunden

Deutschland zahlt laut einer aktuellen GfK-Erhebung im europdaischen Vergleich zum
Mittelfeld mit Blick auf die Internetaffinitat der Biirger.’! Das Niveau der Versorgung mit
festnetz- und mobilfunkbasierten Internetanschliissen, die Nutzung verschiedenster
Onlineanwendungen sowie das auf das Internet verwendete Zeitbudget stiegen in den
letzten Jahren kontinuierlich an und eine Sattigungsgrenze ist noch nicht abzusehen.

Derzeit erscheint eine Versorgungsquote der Haushalte mit Internetanschliissen ver-
gleichbar der ubiquitaren Versorgung mit TV-Geraten in den nachsten 10 Jahren nicht
ausgeschlossen.’2 Dies gilt insbesondere auch vor dem Hintergrund der zunehmenden
Verbreitung von internetfahigen Mobiltelefonen.

69 Insbesondere die Postdienstleister mit marktbeherrschender Stellung bieten diese Dienste an. In
Deutschland bietet die Deutsche Post das Einscannen und die elektronische Zustellung an, in der
Schweiz die Schweizerische Post. Vgl. Focus online (2010): Aus Akten werden eAkten, Meldung vom
25.6.2010 [abgerufen am 1.3.2012] und Schweizerische Post (0. J.): Ihre Briefpost online, Swiss Post
Box, http://www.post.ch/post-startseite/post-swisspostbox/post-swisspostbox-details/post-swiss-post-
box-factsheet.pdf [abgerufen am 1.3.2012].

70 Ein Beispiel stellt das Produkt FP inboundmail dar. Vgl. Francotyp-Postalia (0.J.): FP inboundmail,
http://www.francotyp.de/softwareloesungen/posteingang/index.php [abgerufen am 1.3.2012].

71 GfK (2011): Europa im Netz, November 2011, in: Compact, Infoservice des GfK-Vereins, abrufbar
unter: www.gfk-compact.com. Angaben basieren auf den Studien der GfK European Consumer 2011,
1. Quartal 2011, European Consumer 2009, 1. Quartal 2009.

97% der HH verfiigen Giber mindestens ein Fernsehgeréat (vgl. Media Perspektiven Basisdaten. Daten
zur Mediensituation in Deutschland 2011, S. 65) Die Gesamtzahl der Haushalte beziffert das Statisti-
sche Bundesamt nach Mikrozensus 2012 mit 40,3 Mio. Einheiten.

72
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Online Nutzung und Verbreitung von Internet-Anschlussarten

Im Jahr 2011 waren 78,3 % der Haushalte in Deutschland an das Internet angeschlos-
sen,’3 was eine Zunahme seit dem Jahr 2000 um 64,1 % bedeutet. Die Steigerung im Ver-
gleich zum Vorjahr 2010 betrug immerhin noch rd. 3 %. Rund 73 % der in Deutschland
lebenden Bevolkerung kann zu den Internetnutzern gezahlt werden (vgl. Abbildung 16).

Abbildung 16 Onlinenutzung in der Bevolkerung
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Quelle: Basis: Bis 2009 Deutsche ab 14 Jahren, ab 2010 deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahren,
Anteile in %. Quellen: ARD-Onlinestudie 1997, ARD/ZDF-Onlinestudien 1999-2011, zitiert nach

Media Perspektiven Basisdaten, Dezember 2011, S. 82.74

Digitale Internet-Zugange sind seit dem flachendeckenden Ausbau von ISDN (In-
tegrated Services Digital Network) in Deutschland seit dem Jahr 1997 in allen Regionen
verfugbar. Insofern ist digital basierte Datenkommunikation ebenso wie Briefkommuni-
kation prinzipiell fir jedermann jederzeit durchfiihrbar. Diese hohe Verfligbarkeit gilt
jedoch noch nicht fir hochbitratige fest- und mobilfunknetzbasierte Breitbandanschlis-
se, die eine komfortable Nutzung modernster Anwendungen erst ermdglichen.

Heute Uberwiegt der asynchrone DSL-Anschluss (Digital Subscriber Line) mit 86 % bei
den Anschluss-Arten (23,2 Mio. DSL-Anschliisse, Stand Juli 2011) mit unterschiedli-
chen Geschwindigkeiten fir download (hdhere) und upload (niedrigere Geschwindig-

73 Vgl. Media Perspektiven Basisdaten, Dezember 2011, S. 65.

74 Die jahrlich erhobenen Daten der ARD/ZDF-Onlinestudien sind abrufbar unter http://www.ard-zdf-
onlinestudie.de. Diese Datenquelle erlaubt als einzige Vergleiche Uber einen langeren Zeitraum auf
Basis reprasentativ erhobener Daten.
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keit).”> Der Anteil der Breitbandnutzer an der Gesamtbevolkerung nimmt seit Jahren zu,
wohingegen der Anteil der Internet-Schmalbandnutzer (ISDN) seit funf Jahren nur ge-
ringe Schwankungen aufweist (zwischen 16 und 19 % der Nutzer).”6 Es erscheint plau-
sibel, dass Neukunden heute in erster Linie einen breitbandigen Anschluss als An-
schluss mieten, wahrend ein gewisser Prozentsatz der Altkunden auf herkbmmlichen
Anschlissen beharrt und auf eine Migration in andere Breitband- und Tarifmodelle ver-
zichtet.

Nur ein Digitalanschluss erlaubt eine ausreichende Geschwindigkeit, um z.B. Informati-
onen von Websites abzurufen, die dem heutigen Standard entsprechen, Dokumente
und Formulare downzuloaden oder E-Mail-Anhédnge zu empfangen und zu versenden.
Analoge Modems mit max. 56 kbit/s reichen dazu nicht aus.

Derzeit zdhlen nach der Breitbanddefinition der Bundesregierung 27,2 Mio. Haushalte
zu den Breitbandkunden.”? 0,3 Mio. Haushalte haben einen Hochgeschwindigkeitsan-
schluss mit > 50 Mbit/s abonniert (vgl. Abbildung 17).

75 Vgl. BNetzA (Hg.) (2011): Tatigkeitsbericht 2010/2011 Telekommunikation, Bonn, Dezember 2011, S.
34. Die tatsachlich realisierbare Geschwindigkeit hdngt aul3erdem von der Anzahl der Teilnehmer an
einem Netzknoten ab (sog. shared medium).

76 Initiative D21/TNS Infratest (2011): (N)Onliner Atlas 2011, Berlin, S. 10. Der Grund dafir dirfte in
einem eingeschrankten Bedarf an Bandbreite, aber auch in Problemen bei der regionalen Verfugbar-
keit von Alternativen wie z.B. LTE oder Kabelnetzen zu suchen sein.

77 ,DSL, Kabelnetze, Funk- und Satellitenverbindungen und vereinzelt auch Powerline-Netze sind die
Grundlage fir die kurzfristige Bereitstellung einer flachendeckenden Versorgung mit leistungsféahigen
Breitbandanschliissen. Darunter versteht man derzeit Ubertragungsraten von mindestens 1 MBit/s.*
(BMWi (Hg.): Breitbandstrategie der Bundesregierung, Berlin, Februar 2009).
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Abbildung 17 Breitbandanschliusse nach Datenraten, 2006-2011
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Quelle: Dialog Consult/ VATM (2011): 13. gemeinsame TK-Marktanalyse 2011. Ergebnisse einer Befra-
gung der Mitgliedsunternehmen im Verband der Anbieter von Telekommunikations- und Mehr-
wertdiensten e. V. im dritten Quartal 2011, S. 13.

Die Bundesnetzagentur (BNetzA) veroffentlicht in inrem aktuellen Tatigkeitsbericht Da-
ten, wonach zwei Drittel der Internet-Nutzer Gber eine Geschwindigkeit von weniger als
10 Mbit/s und rund 25 % der Internet-Nutzer tber eine Bandbreite von unter 2 Mbit/s
verfiigen.”8

Rund 20 Mio. Haushalte sind in Deutschland an Hochstgeschwindigkeitsnetze (> 100
Mbit/s) anschlieBbar. Dabei handelt es sich Gberwiegend um Kabel-TV-Anschlisse (19
Mio.). Nur rd. 1 Million Haushalte haben die Mdglichkeit, Gber Glasfasertechnologie

78 Vgl. BNetzA (Hg.) (2011), Tatigkeitsbericht 2010/2011 Telekommunikation, Bonn, Dezember 2011, S.
35f. Zum Vergleich: Eine Bandbreite von 2 Mbit/s wird z.B. fur die Nutzung von Video-Streaming als
Minimum angesehen. Der Download von 1 GB Fotoalben dauert mit einer DSL-Geschwindigkeit von 8
Mbit/s ca. 19 Minuten, der Download eines 4,7 GB Videos 1 Std. 29 Min. Zu beachten ist, das DSL ein
shared medium darstellt, bei dem pro Nutzer keine festen Bandbreiten garantiert werden kénnen.
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(FTTH/FTTB Fibre To The Home/Building) an sehr schnelle Internetverbindungen an-
geschlossen zu werden.”®

Deutschland liegt beim Ausbau und auch bei der Nachfrage nach Breitbandanschlis-
sen im internationalen Vergleich noch zurtick und befindet sich in Bezug auf den
FTTH/FTTB-Ausbau nicht unter den Top 20 EU-Staaten.80

Nutzungsarten

Abbildung 18 Online-Anwendungen im Zeitvergleich
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Quelle: ARD/ZDF Onlinestudien 2000-2011 (Basis: Bis 2009 Deutsche ab 14 Jahren, ab 2010 deutsch-
sprachige Bevolkerung ab 14 Jahren) in: Media Perspektiven Basisdaten, Dezember 2011, S. 83.

Die generelle Zunahme von Breitbandanschlissen bei den privaten Nutzern ist nicht
zuletzt auf die wachsende Popularitdt von multimedialen Anwendungen zuriickzufiihren

79 Vgl. Bullingen, Franz, Hillebrand, Annette, Stamm, Peter, Stetter, Anne (2012): Analyse der Kabel-
branche und ihrer Migrationsstrategien auf dem Weg in die NGA-Welt, WIK-Diskussionsbeitrag Nr.
365, Bad Honnef, Februar 2012, S. 4.

80 Vgl. FTTH-Council Europe (Hg.) (2012): Annual Report 2011/12, S. 15. Spitzenreiter sind Litauen,
Schweden, Bulgarien, Slowenien, Lettland und Russland. Aufgrund der geringen Penetrationsrate von
unter 5% der Haushalte wird Deutschland in die Statistik des FTTH-Council Ranking nicht aufgenom-
men.
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(vgl. Abbildung 18). Die Beliebtheit von Sozialen Netzwerken wie Facebook hat der
Internetnutzung zuséatzliche Impulse, besonders im Alterssegment der Kinder und Ju-
gendlichen, gegeben.

Die weite Verbreitung des Internet hat — anders als vielleicht zu vermuten ware — nicht
zu einem allgemeinen Ruckgang der audiovisuellen Mediennutzung insgesamt gefuhrt.
Insgesamt hat die Bereitschaft in der Bevolkerung, Zeit mit Massenmedien und Internet
zu verbringen, in den letzten 20 Jahren stark zugenommen. Parallelnutzungen wie
WWW und Internet-Radio oder Internet-TV wurden méglich und werden von technikaf-
finen Nutzern rasch adaptiert.

Die taglich aufgewendete Zeit flr die Nutzung des Internet hat sich in den letzten Jah-
ren beinahe verdoppelt. Der TV-Konsum stagniert auf unverandert hohem Niveau (vgl.
Abbildung 19).

Das Zeitbudget fir Mediennutzung insgesamt ist dennoch in den letzten funf Jahren
erstmals wieder leicht gesunken (-17 Min./Tag). Dies ist vor allem auf einen starken
Ruckgang bei der Nutzung von Radio, Tageszeitung und Zeitschriften von 2005 auf
2010 zurlckzufuhren.

Abbildung 19 Entwicklung der Mediennutzung in Deutschland
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Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation, in Media Perspektiven Basisdaten, Dezember
2011, S. 67

TV und auch Radio bleiben aus Sicht der Werbetreibenden wichtige Leitmedien, die
Bedeutung von Tageszeitungen und Zeitschriften geht hingegen deutlich zurick.
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Dieser Trend beeinflusst insbesondere die werbetreibenden Unternehmen, die in den
letzten Jahren zunehmend auch Online-Werbung schalten. Das Volumen der in Online-
Werbung investierten Budgets von 861 Mio. Euro im Jahr 2010 bleibt jedoch im Ver-
gleich zu dem ,Leitmedium TV mit 3,95 Mrd. Euro noch weit zuriick.81 Die Nettower-
beeinnahmen von Werbetragern per Post haben sich dagegen in den letzten Jahren
deutlich vermindert (vgl. Tabelle 5).

Tabelle 5 Netto-Werbeeinnahmen erfassbarer Werbetrager in Deutschland (in
Mio. Euro)
Werbetrager 2010 Vere_mderung cAUIrD Pl
jahr in Prozent
Fernsehen 3.953,73 +8,6
Tageszeitungen 3.637,80 -15
Werbung per Post 2.983,78 -3,1
Online-Angebote 861,00 +12,7

Quelle: Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft e.V. (Hg.) (2011): ZAW-Jahrbuch Werbung in
Deutschland 2011, Berlin

Werbetreibende setzen somit heute weniger auf traditionelle Printmedien — die zu ei-
nem grofRen Teil per Post zugestellt werden — und ersetzen diese Plattformen durch
Werbeinvestitionen in traditionelle AV-Medien und Online-Werbung.

Megatrend mobile Internet-Nutzung

Die Beliebtheit von mobilen Internetzugangen ist mit der Verbreitung von Smartphones
auf der Basis von Apple iOS oder Android stark angestiegen. Jeder Dritte besitzt heute
in Deutschland ein Smartphone, bei den unter 30-jahrigen ist es sogar jeder zweite.82

Zurzeit nutzen 26,5 Prozent der Bevdlkerung das Internet Uiber mobile Endgeréate. 43,4
Prozent der Befragten in einer aktuellen reprasentativen Studie der Initiative D21 kdn-
nen sich bereits heute vorstellen, das Internet ausschlieZlich Giber einen mobilen Zu-
gang zu nutzen.83

Mit der Verbreitung dieser neuen mobilen Technologien, flankiert von Flatrate-
Datentarifen, werden zunehmend herkémmliche mobilfunkbasierte Kommunikations-
formen substituiert. Analysten schétzen, dass Mobilfunkanbieter im Jahr 2011 einen
Ruckgang von 9 % bzw. 10,5 Mrd. Euro bei den Umsétzen mit SMS aufgrund der
Beliebtheit von Social Messaging und Nachrichten-Apps (z.B. iMessage, WhatsApp)

81 Vgl. Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft e.V. (Hg.) (2011): ZAW-Jahrbuch Werbung in
Deutschland 2011, Berlin, abrufbar unter www.zaw.de.

82 Vgl. ,Jeder Dritte hat ein Smartphone®, BITKOM Presseinformation v. 16.04.2012. Der Branchenver-
band schétzt auf Basis dieser Représentativbefragung, dass 2012 in Deutschland erstmals mehr
Smartphones als einfache Handys verkauft werden.

83 Aktuelle Ergebnisse der Studie ,Mobile Internetnutzung - Entwicklungsschub fiir die digitale Gesell-
schaft?“ der Initiative D21, fir die TNS Infratest 1.005 Telefoninterviews durchfiihrte. Pressemitteilung
der Initiative D21 v. 23.02.2012.
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verzeichnen mussten.84 Umsatzriickgange aufgrund von mobil realisiertem VolIP sind
ebenfalls zu erwarten, sofern sie technisch im Rahmen bestehender Mobilfunkvertrage
realisierbar sind.8>

Zusammenfassende Thesen

e Smartphones, TV-Gerate, Radiogerate und PC migrieren unter Nutzungsaspek-
ten zu Multifunktionsgeraten mit Unterhaltungs-, Informations- und Kommunika-
tionslésungen. Die Nutzung von mobilen Endgeraten als ausschlie3liche Inter-
netzugangsart wird kiinftig zunehmen.

o Der Anteil der Nutzer, die mobile Endgeréate fir den Internetzugang nutzen,
steigt an. Es zeichnet sich gleichzeitig ein starker Trend ab, SMS durch Social
Messaging (z.B. Uber Facebook, Twitter) oder Apps (z.B. iMessage, WhatsApp)
zu ersetzen. Auch der E-Mail-Verkehr wird zunehmend durch die Kommunikati-
on in Sozialen Netzwerken ersetzt. Damit ersetzt das ,kostenlose” Internet mit
seinen Flatratetarifen margenstarke Dienste und Geschéftsfelder der Telekom-
munikationsunternehmen. Kostenpflichtige Dienste werden in Zukunft einen
Mehrwert — wie z.B. ein héheres Sicherheitsniveau oder bessere Qualitat — bie-
ten missen, um am Markt bestehen zu kénnen.

¢ Die Uberwiegende Mehrheit der in Deutschland lebenden Bevélkerung nutzt
DSL-Anschlusse mit geringer Bandbreite. Hochstgeschwindigkeitsanschlisse
sind in Deutschland heute kaum verbreitet.

e Das Zeitbudget fiir die Nutzung von Informations- und Kommunikationsmedien
insgesamt ist stark gestiegen.

3.2.2 Chancen der IKT fir kleine und mittlere Unternehmen

Zu den kleinen und mittleren Unternehmen (KMU)86 zahlen 99,3% aller Unternehmen in
Deutschland. Die Branchensegmente Handwerk, gewerbliche Industrie, Handel, Tou-
rismus, Dienstleistungen und Freie Berufe machen den Grof3teil dieser Unternehmen
aus. Diese mehr als 3,7 Millionen Unternehmen erzielen 35,6 Prozent aller steuerpflich-
tigen Umsatze, tragen etwa 50 Prozent zur Bruttowertschdpfung aller Unternehmen bei
und beschatftigen rund 61 Prozent der Arbeitnehmer in Deutschland.

Kleine und mittlere Unternehmen (KMU) definieren sich nach Umsatz- und Beschaftig-
tengroRenklassen (EU-Empfehlung 2003/361/EG) (vgl. Tabelle 6 und Tabelle 7)

84 Ovum-Pressemitteilung v. 21.02.2012, abrufbar unter http://ovum.com/press_releases/ovum-
estimates-that-operators-lost-13-9bn-in-2011-due-to-social-messaging/

85 Internettelefonie (VolP) ist mit Smartphones mit ,Jailbreak®, d.h. unter Umgehung der Herstellerkonfi-
gurationen, moglich bzw. gegen monatlichen Aufpreis von ca. 10 Euro bei T-Mobile und Vodafone-
Mobilfunkvertragen durchfiihrbar. E-Plus lasst VolP gar nicht zu, O2 dagegen ohne Beschréankungen
bzw. Gebuhren.

86 Nach EU-Empfehlung 2003/361/EG zé&hlen alle Unternehmen < 250 Beschéftigte zu den KMU. Das
BMWi erweitert diese Definition auf Unternehmen mit weniger als 500 Mitarbeitern und weniger als 50
Mio. Euro Umsatz pro Jahr (Basis: Definition des Instituts fur Mittelstandsforschung (I1fM) Bonn,
www.ifm-bonn.org/ bzw. BMWi (Hrsg.) Auf den Mittelstand setzen. Verantwortung starken - Freirdume
erweitern, Januar 2011, S. 6). Dies fuihrt zu geringfligigen Abweichungen: nach BMWi-Definition ge-
héren 99,7% der Unternehmen in Deutschland zu den KMU.
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Tabelle 6 KMU-Definition

GroRenklasse Beschaftigte Jahresumsatz
Kleinstunternehmen bis 9 und bis 2 Mill. EUR
Kleine Unternehmen 10 bis 49 und bis 10 Mill. EUR
Mittlere Unternehmen 50 bis 249 und bis 50 Mill. EUR
GrofRunternehmen Uber 249 oder tber 50 Mill. EUR

Quelle: Statistisches Bundesamt (nach EU-Empfehlung 2003/361/EG).

Tabelle 7 Anteile kleiner und mittlerer Unternehmen (KMU)87 in Deutschland
GrofRenklasse (in %) Unternehmen Beschaftige Umsatz
KMU insgesamt 99,3 60,7 35,6
Kleinstunternehmen 81,4 18,7 6,8
Kleine Unternehmen 14,8 21,9 12,0
Mittlere Unternehmen 31 20,1 16,8
GroBunternehmen 0,7 39,3 64,4

Quelle: Statistisches Bundesamt Unternehmensregister 2009.

KMU wurden lange Zeit als ,Nachzlgler” beim Einsatz innovativer IKT-L6sungen be-
zeichnet und daher in verschiedenen Bundes- und Landesprogrammen gefdrdert.

Ergebnisse der Forderinitiativen der Bundesministerien wie KMU Innovativ (Forderung
Spitzenforschung, BMBF) Zentrales Innovationsprogramm Mittelstand (ZIM, FUE-
Forderung, BMWi) oder auch NEG — Netzwerk elektronischer Geschaftsverkehr —
Electronic Commerce Network (regionale Kompetenzzentren fur Mittelstand und Hand-
werk im Bereich E-Business, BMWi) sowie Sichere Anwendung der mobilen Informati-
onstechnik (IT) zur Wertschdpfungssteigerung in Mittelstand und Verwaltung (SimoBIT,
BMWi) zeigen heute, dass mittelstandische Unternehmen IKT-Ldsungen verstarkt ein-
setzen und auch an innovativen, neuen Anwendungen interessiert sind.

Online-Nutzung und Internet-Anschluss bei KMU

Die Verbreitung von ,einfachen” IKT-Ausstattungen wie Internet-Anschluss oder Mobil-
funk und den damit verbundenen Diensten wie E-Mail oder SMS/MMS kann tber alle
GroRenklassen als flachendeckend bezeichnet werden (vgl. Abbildung 20). Uber eine
eigene Website verfiigen 67 % der KMU, bei den groReren sind es immerhin 94 %.88

87 https://lwww.destatis.de/DE/ZahlenFakten/GesamtwirtschaftUmwelt/UnternehmenHand-
werk/KleineMittlereUnternehmenMittelstand/Tabellen/Insgesamt.htm|?nn=50670

88 Vgl. Bullingen, Franz; Hillebrand, Annette; Schéafer, RalfG. (2010): Nachfragestrukturen und Entwick-
lungspotenziale von Mobile Business-Ldsungen im Bereich KMU. Studie im Rahmen der SimoBIT-
Begleitforschung Bad Honnef April 2010, S. 33.
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Abbildung 20 Nutzung von IKT-Anwendungen und —Diensten bei KMU in Deutsch-
land
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Quelle: SimoBIT/WIK-Consult Studie 2010 (Basis: n= 1.223, représentative Erhebung mittels Telefoninter-
i 89
views).

Etwa die Halfte der Klein- und mittleren Unternehmen setzt hochbitratige Anschlisse
ein, was auf eine intensive Nutzung auch komplexerer Anwendungen hindeutet. 46 %
der Unternehmen mit 2 10 Beschéftigten nutzen eine Datenubertragungsrate von mehr
als 10 Mbit/s. Jedes zehnte Unternehmen in Deutschland hat sogar eine Datenleitung
von 100 Mbit/s und mehr gemietet.90

89 Ebenda, S. 33.
90 Vgl. Statistisches Bundesamt (2011): Unternehmen und Arbeitsstatten: Nutzung von Informations-
und Kommunikationstechnologien in Unternehmen 2011, Wiesbaden, S. 11.
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IKT-Prozessinnovationen in KMU

Nach einer Phase der Verbreitung von IT-Komponenten und einer Phase der weltwei-
ten Vernetzung Uber das Internet-Protokoll sind auch KMU seit einigen Jahren in eine
Phase der Organisation konvergenter IKT-Prozesse eingetreten. Durch den Einsatz von
IKT-Losungen lassen sich in KMU Mehrwerte insbesondere durch eine Erh6hung der
Flexibilitat, eine Steigerung der Informationsqualitat und eine Verbesserung des Kun-
denservice generieren, neben beachtlichen Kostensenkungen.

Die Umstrukturierung von internen Prozessen bzw. unternehmensibergreifenden Zulie-
fererbeziehungen mittels innovativer IKT-Anwendungen ist fur viele Branchen und ihre
KMU selbstverstandlich. Mittlerweile setzen 76 % der KMU mit = 50 Beschaftigten EDI
(Electronic Data Interchange) Systeme ein (vgl. Abbildung 21).

Abbildung 21 KMU, die automatisierten Datenaustausch (EDI) mit externen IKT-
Systemen nutzen
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Quelle: Statistisches Bundesamt (2011): Unternehmen und Arbeitsstatten: Nutzung von Informations- und
Kommunikationstechnologien in Unternehmen 2011, Wiesbaden, S. 25

Customer Relationship Management (CRM) und Enterprise-Resource-Planning (ERP)
oder Supply-Chain-Management (SCM) sind in wertschépfungs- und technologie-
intensiven Branchen ein fester Bestandteil der Unternehmensorganisation.91 Wichtiges
Ziel bei der Einfihrung von Prozessinnovationen ist die Vermeidung von Medienbri-
chen, d.h. konkret das Ersetzen von ,Papier durch ,Digits*.92 Briefkommunikation spielt
in B-to-B-Beziehungen dieser Art auch bei mittelstandischen Unternehmen nur noch
eine untergeordnete Rolle.

Im Hinblick auf die Beziehungen zum privaten Endkunden wird es angesichts der wei-
ten Verbreitung von Internet-Zugéngen, E-Mail-Adressen und Mobiltelefonen/Smart-
phones auch bei KMU iiblich, eine Vielzahl von Kommunikationskanalen offenzuhalten.
Informations- oder auch Rechnungsabrufe tiber Websites, Zusendungen von Bestellin-

91 Bekanntes Beispiel fur Software-Losungen in diesem Bereich ist das in Walldorf anséssige Unter-
nehmen SAP AG.

92 So geben etwa 49% aller Unternehmen in Deutschland, die PC im Geschéftsablauf einsetzen, in einer
Reprasentativerhebung des Statistischen Bundesamtes ,Verringerung der Papiermenge” als wichti-
ges Ziel an (vgl. Statistisches Bundesamt (Hg.) (2011): IKT in Unternehmen 2011, Wiesbaden, S. 10.
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formationen per E-Mail, Marketing via Twitter und Sozialen Netzwerken wie Facebook,
Xing, etc. gehoéren insbesondere bei Handel und Dienstleistungen dazu.

Mobile Geschaftsanwendungen

Die Bereitschaft zum Einsatz mobiler Anwendungen kann als ein wichtiger Indikator ftir
die Innovationsbereitschaft in Bezug auf Prozessumstrukturierungen in der mittelstandi-
schen Wirtschaft gelten. Sie liegt in den Anwendungsbereichen mobiles Internet und
mobile E-Malil bereits tber einem Drittel der KMU. Nur 23 % aller KMU geben an, keine
mobilen Anwendungen zu nutzen (vgl. Abbildung 22).

Die Nutzung von Mobilfunk ist insbesondere in Branchen hoch, die von ihren Mitarbei-
tern eine hohe Flexibilitdt und Mobilitat, z.B. im Vertrieb (Handelsvertreter) verlangen,
dies gilt auch insbhesondere fir das Handwerk.

Abbildung 22 Nutzung mobiler IKT-Anwendungen in KMU in Deutschland
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Quelle: WIK-Consult Studie 2010 (Basis: n= 1.223, reprasentative Erhebung mittels Telefoninterviews).93

93 Vgl. Bullingen, Franz; Hillebrand, Annette; Schéafer, RalfG. (2010): Nachfragestrukturen und Entwick-
lungspotenziale von Mobile Business-Ldsungen im Bereich KMU. Studie im Rahmen der SimoBIT-
Begleitforschung Bad Honnef April 2010, S. 44.
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E-Government und KMU

Die Bereitschaft von Unternehmen mit Internetzugang, E-Government-Anwendungen zu
nutzen, ist im vergangenen Jahr deutlich gestiegen. 73 % der Unternehmen bzw. 20 %

mehr als im Vorjahr machen von unterschiedlichen Méglichkeiten Gebrauch, mit der 6f-
fentlichen Verwaltung auf elektronischem Wege in Kontakt zu treten (vgl. Abbildung 23).

E-Government: Kommunikation von KMU mit der 6ffentlichen Verwal-
tung Uber Internet

Abbildung 23
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Quelle: Statistisches Bundesamt, IKT in Unternehmen 2011.94

57 % aller Unternehmen mit Internetanschluss meldeten Daten elektronisch an die So-
zialversicherungstrager, 49 % sendeten ihre Umsatz- und 25 % ihre Korperschaftssteu-

ererklarung an die Finanzamter.95

94 statistisches Bundesamt (2011): Unternehmen und Arbeitsstatten: Nutzung von Informations- und
Kommunikationstechnologien in Unternehmen 2011, Wiesbaden, S. 22.
95 Vgl. Statistisches Bundesamt (2012): ,73 % der Unternehmen erledigten 2010 Behdérdenangelegen-
heiten elektronisch®, Pressemitteilung Nr. 054 vom 15.02.2012. Wiesbaden.
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Elektronische Rechnungen

Elektronische Rechnungsldsungen werden in der EU von ca. 400 Dienstleistern ange-
boten. Bisher ist nicht abzusehen, welche technischen Losungen sich dauerhaft durch-
setzen kénnen. Website-Downloads, PDF-Dokumente als E-Mail-Anhang, Computer-
Fax oder Electronic Data Interchange (EDI)%6 sind die zurzeit gangigen Ansatze. Empi-
rische Studien kommen zu stark unterschiedlichen Ergebnissen tber die Verbreitung
elektronischer Rechnungslosungen. Danach sollen 3 — 30 % der Rechnungen in den
EU-Landern derzeit elektronisch versandt werden. Etwa 1,4 Mio. Unternehmen von 23
Mio. sollen davon regelméafRlig Gebrauch machen. Angesichts von geschatzten 28,5
Mrd. Papierrechnungen pro Jahr in der EU liegt hier noch erhebliches Einsparpotenzial
fir die Unternehmen.®7

Im Moment setzen 7 % der KMU elektronische Rechnungsldsungen ein, bei denen eine
elektronische Weiterverarbeitung maoglich ist, 24 % verwenden Ldsungen, die keine
elektronische Weiterverarbeitung vorsehen und deren Rationalisierungspotenzial somit
gering ist (vgl. Tabelle 8). Das Bundesfinanzministerium erwartet mit dem riickwirken-
den Inkrafttreten des Art. 5 des Steuervereinfachungsgesetzes zum 1. Juli 2011 eine
erhebliche Erleichterung fur die Unternehmen, da nunmehr kein bestimmtes techni-
sches Ubermittlungsverfahren vorgeschrieben ist und auch eine elektronische Signatur
unterbleiben kann.98

Tabelle 8 Versand und Erhalt elektronischer Rechnungen

Unternehmen mit ... bis ... Beschaftigten

Insgesamt
10 - 49 50 - 249

Anteil in % an den Unternehmen mit Computernutzung
(ohne Unternehmen mit 1 bis 9 Beschaftigten)

Versand (elektronische Weiter-

verarbeitung maoglich) ! 4 14
Versanq (elekt_ronlsc_he _\Nener— o 21 34
verarbeitung nicht moglich)

Erhalt (elektronische Weiterver- 16 14 19

arbeitung moglich)

Quelle: Statistisches Bundesamt (2011): Unternehmen und Arbeitsstatten: Nutzung von Informations- und
Kommunikationstechnologien in Unternehmen 2011, Wiesbaden S. 26

96 Nach zahlreichen unterschiedlichsten Standards und Verfahren wie z.B. ELSTER - Elektronische
Steuererklarung der Deutschen Finanzverwaltungen, Bankenstandard SWIFT, dem weltweit verbreite-
ten UN-Standard EDIFACT oder auch nach ODETTE (fur die europaische Automobilindustrie).

97 Vgl. NEG (Hg.) (2011): Elektronische Rechnungsabwicklung — einfach, effizient, sicher. Teil I: Rah-
menbedingungen und Marktiberblick, KéIn, S. 15ff.

98 BMF (Hg.) (2011): Steuervereinfachungsgesetz 2011, in: Monatsbericht digital, Oktober 2011,
abrufbar unter http://www.bundesfinanzministerium.de/nn_141734/DE/BMF__Startseite/Publikationen/
Monatsbericht__des__BMF/2011/10/analysen-und-berichte/b03-steuervereinfachungsgesetz-
2011/steuervereinfachungsgesetz-2011.html. Siehe auch Steuervereinfachungsgesetzes 2011 vom 1.
November 2011 (BGBI. | S. 2131).
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Trotz vorhandener elektronischer Rechnungslosungen werden Rechnungen heute im-
mer noch hauptséachlich auf Papier versandt und stellen ein nicht unerhebliches Poten-
zial des geschaftlichen Briefverkehrs dar. Grinde dafir liegen u.a. in ungelosten Prob-
lemen der elektr. Archivierung, Inkompatibilitaten/mangelnder Standardisierung sowie
der einzuholenden Einverstandniserklarung des Empfangers, was aus Sicht vieler KMU
ein Risiko des Anbieterwechsels beinhalten kann.

Zusammenfassende Thesen

e Die Verbreitung von ,einfachen® Internet-Anschliissen und Endgeraten wie PC
und Mobiltelefon ist in KMU ubiquit&r.

e Die Bereitschaft zur Nutzung hoherwertiger internetbasierter Kommunikations-
anwendungen und Prozessinnovationen wie CRM, ERP und SCM ist gro3en-
klassenabhéngig. Je mehr Mitarbeiter ein Unternehmen beschaftigt, umso héher
ist die Bereitschaft, diese Losungen einzusetzen.

¢ Die Nutzung von Mobilfunk ist insbesondere in Branchen hoch, die von ihren
Mitarbeitern eine hohe Flexibilitat und Mobilitat, z.B. im Vertrieb (Handelsvertre-
ter) verlangen, dies gilt auch insbesondere fiir das Handwerk.

e Bestellvorgéange werden zunehmend tber Portale oder Websites der Anbieter
elektronisch abgewickelt. Dadurch wird die Briefkommunikation auch bei priva-
ten Bestellungen stark reduziert. Zunehmend werden auch Rechnungen auf die-
sen Portalen abrufbar gehalten. Dazu ist das Einverstandnis der Kunden einzu-
holen (z.B. geschieht dies regelm&nRig bei Rechnungen von TK-Diensteanbietern
wie etwa der Deutschen Telekom AG). KMU sind jedoch wesentlich zégerlicher,
ihre Kunden, Portale fir Rechnungen einzurichten, und ihre Kunden um Zu-
stimmung dazu zu bitten.

3.3 Substitution von Briefsendungen

3.3.1 Substitution von Briefen durch Fax und Telefon

Das ,Gespenst” der Substitution von Briefsendungen ist bereits seit der massenmarkt-
tauglichen Einfihrung von Telefondiensten wiederholt beschworen worden und konnte
doch — zumindest bisher — seine Schreckenswirkung nicht voll entfalten. Befurchtungen,
dass die Markteinfiihrung und zunehmende Verbreitung neuer Medien (Festnetztelefo-
nie, Faxtechnologie sowie Mobilfunk und Internet) zur Substitution physischer Briefe in
nennenswertem Umfang fihren wirden, lassen sich anhand empirischer Daten nicht
belegen (vgl. Abbildung 24).
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Abbildung 24 Entwicklung von Kommunikationsmedien seit 1961
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Quelle: Briefmenge und Telefongesprache bis 1992: Deutsche Bundespost, Statistische Jahreshefte (ver-
schiedene Jahrgange); Telefongesprache ab 1990: Siemens AG (1994): 1994 International Tele-
com Statistics.; Faxanschlisse: Baldry, Thomas (1995): Substitutionsbeziehungen zwischen tradi-
tionellen Briefdiensten und neuen Formen der Telekommunikation, WIK-Diskussionsbeitrag Nr.
149, Bad Honnef, Mai 1995, S. 27, Briefmenge ab 2000: Deutsche Post AG (2001), Geschéftsbe-
richt 2000; Deutsche Post AG (2006), Geschaftsbericht 2005; Deutsche Post AG (2011), Ge-
schaftsbericht 2010.

Anmerkung: Die Anzahl der Faxanschlisse fir 2000 bezieht sich auf das Jahr 1998.

Seit den 60er Jahren des vorigen Jahrhunderts konnten Telefon, Fax und E-Mail z. T.
rasante Zuwachse verzeichnen.®9 Trotz dieser Konkurrenz durch andere Medien hat
sich die Briefmenge im gleichen Zeitraum mehr als verdoppelt. Dies lasst den Schluss
zu, dass in der Vergangenheit die Art der Kommunikation vielfaltiger geworden ist und
dass die Menge der Kommunikation insgesamt zugenommen hat. Die neuen Kommuni-
kationsformen Fax, Festnetz- und Mobiltelefonie ermdglichten Kommunikationsmuster,
die der Brief aufgrund seiner spezifischen Eigenschaften (insbesondere zeitversetzte
und daher asymmetrische Kommunikation) nie erfillen konnte. Vor dem Hintergrund
der historischen Entwicklung wird daher genau zu prufen sein, ob und welche Substitu-
tionswirkungen mobile und Internetkommunikation zukinftig entfalten kann.

3.3.2 Forschungsergebnisse zur elektronischen Substitution

Uber den Einfluss elektronischer Substitution auf die Briefmengenentwicklung liegen bis
dato keine umfassenden Informationen vor. Nicht nur ist das Ausmalfi der elektroni-
schen Substitution von Land zu Land unterschiedlich, sondern auch je nach Sendungs-
art und Versendergruppe. Der (wissenschaftliche) Nachweis des Umfangs von elektro-

99 Vgl. z. B. Baldry, Thomas (1995): Substitutionsbeziehungen zwischen traditionellen Briefdiensten und
neuen Formen der Telekommunikation, WIK-Diskussionsbeitrag Nr. 149, Bad Honnef, Mai 1995, S. 26 ff.
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nischer Substitution ist komplex, da die Briefmenge auch von Einflussfaktoren wie Wirt-
schaftswachstum, Wettbewerb, Alter der Gesellschaft, Anzahl der Haushalte etc. be-
stimmt wird und die Einflussfaktoren z. T. interdependent sind. Neuere Forschungser-
gebnisse zeigen zudem, dass auch kulturelle Eigenarten die Adoption neuer Kommuni-
kationstechnologien beeinflussen. Spezifische Erkenntnisse flr den deutschen Brief-
markt sind zudem rar gesét. Jedoch kénnen Forschungsergebnisse aus anderen Brief-
markten zumindest teilweise auf Deutschland Ubertragen werden, sofern eine hinrei-
chende Vergleichbarkeit vorliegt, oder zumindest Tendenzaussagen fir Deutschland
abgleitet werden. Im Folgenden soll daher der (internationale) Forschungsstand zum
Thema elektronische Substitution von Briefsendungen dargelegt werden.

In der Vergangenheit hat sich die Briefmengenentwicklung bis etwa zur Jahrtausendwen-
de sehr gut durch die wirtschaftliche Aktivitat erklaren lassen.100 In Zeiten des Auf-
schwungs werden zum einen aufgrund der guten Auftragslage mehr Angebote, Vertrage
und vor allem Rechnungen verschickt. Zum anderen geben Unternehmen in wirtschaftlich
guten Zeiten mehr fir Marketingmaf3nahmen aus, d.h. die Menge an Direktwerbung
steigt. In der Rezession dagegen kirzen Unternehmen die Marketingbudgets und schrei-
ben weniger Rechnungen, was zu sinkenden Sendungsmengen fuhrt. Zwar sind diese
Zusammenhange noch immer glltig, sie haben sich jedoch deutlich abgeschwécht und
werden teilweise von weiteren Einflussfaktoren tiberlagert.101 Ein Beispiel dafiir ist der
wechselseitige Zusammenhang zwischen Wirtschaftswachstum, Briefmenge und Inter-
netzugang. Ein hohes Wirtschaftswachstum fordert tendenziell sowohl das Wachstum der
Briefmengen als auch der Breitbandpenetrationsraten in einem Land. Letztere aber fuhrt
in einigen Landern — jedoch nicht in allen — zu sinkenden Briefmengen.102

Vielfach wird elektronische Substitution als Grund fir die europaweite Tendenz zu sin-
kenden Sendungsmengen angefihrt. Insbesondere die ehemals staatlichen Postdienst-
leister begriinden die Sendungsmengenentwicklung gern mit der zunehmenden Substi-
tution.103 Eine genauere Betrachtung zeigt jedoch, dass die Wandel der Kommunikati-
on zu elektronischen Alternativen nur langsam von statten geht. So stellten Nad-
er/Lintell 2008 fest:

100 Vgl. z. B. Diakova, Elena (2005), Economic Activity as a Driver of Mail, Pitney Bowes Background
Paper No. 12, August 8, 2005. Fiir GroRRbritannien zeigt der Hooper-Bericht diesen Zusammenhang
auf, vgl. Hooper, Richard; Hutton, Deirdre; Smith, lan (2008), Modernise or decline, Policies to main-
tain the universal postal service in the United Kingdom, An independent review of the UK postal ser-
vices sector, 16 December 2008, S. 42.

101 Vgl. Diakova, Elena (2005), Economic Activity as a Driver of Mail, Pitney Bowes Background Paper
No. 12, August 8, 2005 und Nader/Lintell (2008), Mail Trends Update, Pithey Bowes Background Pa-
per No. 2008-1, February 2008.

102 Vgl. Meschi, Meloria; Cherry, Matthew; Pace, Carla and Milena Petrove (2011): Understanding the
impact of e-substitution on letter mail volumes: a multi-country panel study, in: Crew, Michael and
Kleindorfer, Paul (Hrsg.), Reinventing the Postal Sector in an Electronic Age, Advances in Regulatory
Economics, Cheltenham: Edward Elgar, S. 47-60.

103 Vqgl. z. B. Itella (2010), Itella Corporation Annual Report 2009, S. 1, Royal Mail (2010), Royal Malil
Holdings plc, Annual Report and Financial Statements: Year ended 28 March 2010, S. 5 und
Deutsche Post (2010), Deutsche Post AG Geschaftsbericht 2009, S. 87.
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“The precipitous decline of total mail volume due to electronic alternatives
that has been predicted for more than a decade and continues to be fore-
cast for the years to come has not happened.“104

Zu Beginn des Jahrtausends fand elektronische Substitution vor allem im (mengenma-
Big unbedeutenden) Segment der persdnlichen Kommunikation zwischen Privatper-
sonen statt, die mittlerweile weitgehend per E-Mail, SMS oder soziale Netzwerke statt-
findet (zur Nutzung von Informations- und Kommunikationstechnologien durch Private
(vgl. Kap.3.2.1). Nur etwa 14% der Einzelsendungen in Deutschland stammen von Pri-
vatkunden.105 Scheinbar paradoxerweise hat sich z. B. in den U.S.A und im Vereinigten
Kdnigreich aber die Menge an versendeten GruR3karten (Urlaubs-, Glickwunsch- und
Einladungskarten) stabil oder sogar mit leicht positiver Tendenz entwickelt.106 Offen-
sichtlich ziehen Private den physischen Versand fir besondere Anlasse der elektroni-
schen Kommunikation vor und driicken dartber ihre Wertschatzung fiir den Empféanger
aus, die im Vergleich zum nahezu kostenlosen und schnell erledigten E-Mail- oder
SMS-Versand besonders deutlich wird.

Insbesondere in den nordeuropéischen Landern ist die Substitution von Transaktions-
sendungen von Geschaftskunden zu beobachten (v.a. Rechnungen und Kontoauszii-
ge).107 In Deutschland und anderen mittel- und siideuropaischen Landern jedoch konn-
ten sich bis heute elektronische Rechnungen noch nicht auf breiter Basis durchsetzen.
Reprasentative Unternehmens- und Konsumentenbefragungen des finnischen Univer-
saldienstleister Itella 2006 und 2010 in 16 europaischen Landern zeigten, dass 60 %
der deutschen Unternehmen mindestens einmal im Monat elektronische Rechnungen
versenden und 55 % diese erhalten.108 Allerdings liegt der Anteil der elektronischen
Rechnungen in Deutschland mit 28 % klar hinter Osterreich (34 %) oder dem Vereinig-
ten Kdnigreich (50 %). (Dabei handelt es sich jedoch nicht um eine Gré3enordnung fir
die bereits realisierte Substitution, da in der Studie beispielsweise auch vorab versen-
dete E-Mail-Rechnungen erfasst wurden, die anschlieBend als Papierdokument phy-
sisch verschickt wurden.) Auf der Seite der privaten Empfanger stellt die Studie eine
steigende Akzeptanz elektronischer Rechnungen in den nordischen Landern fest (Finn-
land, Schweden und Norwegen), in Deutschland jedoch konnte keine Zunahme des
elektronischen Rechnungsempfangs bei Privaten festgestellt werden.

In Deutschland wurde ein méglicher Substitutionseffekt bei Transaktionssendungen bis
vor wenigen Jahren zum einen von einer Zunahme der physischen Menge adressierter

104 Nader, Fouad; Lintell, Michael (2008), Mail Trends Update, Pithey Bowes Background Paper No.
2008-1, February 2008, p. 3. Untersucht wurden Sendungsmengen zwolf européischer Postdienstleis-
ter (inkl. Deutsche Post) sowie der U.S.-amerikanischen und kanadischen Post bis 2006.

105 Dies umfasst sowohl die Sendungen von Privaten an Unternehmen sowie andere Private, zudem sind
darin auch Sendungen von kleinen Unternehmen enthalten. Vgl. Kap. 2.2. Der Anteil der ,echten”
persodnlichen Kommunikation liegt also weit niedriger.

106 Vgl. Szeto, Chrystal (2005), U.S. Greeting Cards and Postcards, Pithey Bowes Background Paper No.
20, November 21, 2005.

107 Fur Finnland vgl. Nikali, Heikki (2011), Does the level of price elasticity change with the progression of
substitution?, in: Crew, Michael and Kleindorfer, Paul (Hrsg.), Reinventing the Postal Sector in an
Electronic Age, Advances in Regulatory Economics, Cheltenham: Edward Elgar, S. 36-46, S. 39 f.

108 Vgl. Elkeld (2011), Invoicing in 16 European countries, in: Crew, Michael and Kleindorfer, Paul
(Hrsg.), Reinventing the Postal Sector in an Electronic Age, Advances in Regulatory Economics, Chel-
tenham: Edward Elgar, S. 20-35.
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Werbesendungen lberlagert. Zum anderen sorgte die fortschreitende Liberalisierung
dafir, dass Wettbewerber den Versendern Qualitatsverbesserungen oder niedrigere
Preise anbieten konnten. Dies fuhrte in Deutschland bis 2008 zu insgesamt steigenden
Sendungsmengen im Briefmarkt (vgl. Kap. 2). Im gleichen Zeitraum stiegen in Deutsch-
land auch die Breitbandanschlussrate und die Internetnutzung, ohne dass sich dies
sichtbar in der Sendungsmengenentwicklung niedergeschlagen hétte.109 Einen solchen
negativen Zusammenhang zwischen der Briefmenge und Indikatoren zur Internetnut-
zung stellen einige landerspezifische quantitative Analysen her:

e Boldron et al. untersuchten die Briefnachfrage von 1996 bis 2007 in Frankreich
und fanden einen negativen Zusammenhang zwischen der Breitbandpenetration
der franzésischen Haushalte und der Briefmenge von La Poste.110 Allerdings ist
die Aussagekraft begrenzt, da, wie die Autoren selbst bemangeln, diese statisti-
sche Aussage auf nur einer einzigen Variable beruht, was die Komplexitat der
Substitutionszusammenhange nur unzureichend widerspiegelt.

e Die Autoren eines Prognosemodells zur Erklarung der Briefnachfrage in Austra-
lien identifizieren unterschiedliche Einfliisse der Substitution je nach Kunden-
segment.111 Vorsortierte Massensendungen von geschéaftlichen Versendern
(inkl. Rechnungen und Kontoauszuige) konnten hohe Wachstumsraten verzeich-
nen und sanken nur in den letzten drei Jahren leicht (untersucht wurden Daten
bis Mitte 2010). Dagegen sank die Menge an Einzelsendungen (,other letters’)
deutlich. Die Autoren fuhren dies auf veranderte Zahlungsgewohnheiten zurtick:
anstelle von per Brief versandten Schecks nutzen viele Australier Internet- und
Telefonbanking und substituieren somit Einzelsendungen. Wahrend sich aber
die Zahlungsmodalitaten stark gewandelt hatten, finde die Rechnungstellung
(Massenversand) einer geschéftlichen Transaktion aufgrund mangelnder Akzep-
tanz der Empfanger noch immer physisch statt.

o Meschi et al. analysierten die Briefmengenentwicklung der ehemals staatlichen
Postunternehmen in 13 européischen Landern und identifizierten einen negati-
ven Zusammenhang zwischen der Breitbandpenetration und der Briefmenge.112

109 Dies verdeutlich die Schwierigkeit der Messung von Substitution, die im Grunde ein ,hypothetisches
Phanomen* ist (Nikali, Heikki (2011), Does the level of price elasticity change with the progression of
substitution?, in: Crew, Michael and Kleindorfer, Paul (Hrsg.), Reinventing the Postal Sector in an
Electronic Age, Advances in Regulatory Economics, Cheltenham: Edward Elgar, S. 36-46, S. 40).
Substitution besteht aus zwei Komponenten: erstens der Anteil der durch elektronische Kommunikati-
on ersetzten Briefe, zweitens der Uber elektronische Kanéle realisierte Anteil des Wachstumspotenzi-
als von physischen Briefen. Fir Deutschland bedeutet dies, dass Substitution bis 2008 trotz steigen-
der Briefmengen stattgefunden haben kann (aber nicht messbar ist).

110 Vgl. Boldron, Francois; Cazals, Catherine; Florens, Jean-Pierre und Lécou, Sébastien (2010), Some
dynamic models for mail demand : the French case, in : Crew, Michael and Kleindorfer, Paul (Hrsg.),
Heightening Competition in the Postal and Delivery Sector, Advances in Regulatory Economics, Chel-
tenham: Edward Elgar, S. 99-114.

111 Vgl. Martin, Vance; Paterson, Chris und Wang, Jessie Xiaokang (2012), Forecasting letter volumes:
econometric baseline projections, in: Crew, Michael and KLeindorfer, Paul (Hrsg.), Multi-modal Competi-
tion and the Future of Mail, Advances in Regulatory Economics, Cheltenham: Edward Elgar, S. 60-76.

112 Vgl. Meschi, Meloria; Cherry, Matthew, Pace, Carla and Milena Petrove (2011): Understanding the
impact of e-substitution on letter mail volumes: a multi-country panel study, in: Crew, Michael and
Kleindorfer, Paul (Hrsg.), Reinventing the Postal Sector in an Electronic Age, Advances in Regulatory
Economics, Cheltenham: Edward Elgar, S. 47-60.
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Im Gegensatz zu Boldron et al. zogen sie aber zur besseren Naherung der tat-
sachlichen Substitution einen Indikator fur die Nutzung von Internetbanking hin-
zu. Sie beziffern den Einfluss der Breitbandpenetration auf die Briefmenge mit -
0,004%113 in Landern mit intensiver Nutzung von Internetbanking (inkl. Deutsch-
land). Dieser zunéchst gering erscheinende Einfluss sei angesichts der hohen
Wachstumsraten bei Breitbandanschliissen nicht zu unterschéatzen.

Zahlreiche Studien weisen darauf hin, dass neben den harten Einflussfaktoren wie der
Ausstattung mit Computern und der Verfligbarkeit von Breitbandzug&ngen weiche Fak-
toren wie kulturelle Gewohnheiten, das Alter einer Gesellschaft oder ihre Technologie-
affinitat die Nutzung von physischen und elektronischen Kommunikationsdiensten be-
einflussen. So kann sich beispielsweise in zwei Landern trotz gleicher Breitbandan-
schlussrate der Einfluss der Substitution wesentlich unterscheiden, wenn Unterschiede
in der Ablehnung gegentiber neuen Technologien oder beim Sicherheitsbedirfnis be-
stehen.

So spielen offensichtlich Gewohnheiten eine Rolle bei der Wahl zwischen physischer
und elektronischer Kommunikation. Die Treiber hinter einem Wechsel zu elektronischer
Kommunikation sind in der Regel Unternehmen, die den bereits digitalisierten Prozess
der Erstellung eines Rechnungsdokuments aus Kostengriinden auch auf den Versand
ausdehnen wollen.114 Fiir private Empféanger dagegen ist ein moglicher Wechsel der
Kommunikationskanale mit Umstellungen und Neuerungen verbunden, die zunéachst als
unbequem empfunden werden und daher ablehnend betrachtet werden. Konsumenten-
befragungen in nordeuropaischen Landern zeigen jedoch, dass sich diese Einstellung
andern kann, sobald elektronische Kommunikation tatsachlich intensiv genutzt wird: In
einer Konsumentenbefragung der finnischen Post verlor der adressierte Brief als Wer-
bemittel an Beliebtheit und wurde eher als klimaschadigend und umweltverschmutzend
eingeschatzt.115 Fir die befragten Privatempfanger einer Studie der schwedischen
Post war es in funf aufeinanderfolgenden Jahren (2006-2010) zunehmend unwichtiger,
Rechnungen auf Papier zu erhalten.116

Auch das Alter scheint einen starken Einfluss auf die Nutzung physischer Kommunika-
tion zu haben.117 Dabei spielen mehrere Faktoren einen Rolle: erstens sind &ltere

113 Der Indikator besagt, dass bei einer Zunahme der Breitbandanschliisse um 1% die Briefmenge um
0,004% sinkt.

114 Vgl. Nikali, Heikki (2011), Does the level of price elasticity change with the progression of substitu-
tion?, in: Crew, Michael und Paul Kleindorfer (Hrsg.), Reinventing the Postal Sector in an Electronic
Age, Advances in Regulatory Economics, Cheltenham: Edward Elgar, S. 36-46.

115 Verglichen wurde die Beliebtheit von Marketingkanalen 2006 und 2010. Adressierte Direktwerbung
war 2010 nur fur 30% der Befragten (2006: 44%) unter den drei beliebtesten Marketingkanalen. Vgl.
Elkeld, Kari (2012): Understanding consumer preferences for paper and digital marketing channels, in:
Crew, Michael und Paul Kleindorfer (Hrsg.), Multi-modal Competition and the Future of Mail, Advanc-
es in Regulatory Economics, Cheltenham: Edward Elgar, S. 316-330.

116 2006 war es fiir 90% der Befragten wichtig, Papierrechnungen zu erhalten, 2010 nur noch fir 81%.
Vgl. Posten (2010), Brevvanor 2010, En rapport om svenska folkets vanor och attityder till fysisk och
elektronisk kommunikation, S. 6.

117 Vgl. Szeto, Chrystal (2005): The Impact of Age, Generation and Life Stage on Use of Mail and Media,
Pitney Bowes Background Paper No. 11, July 13, 2005; Nader, Fouad; Lintell, Michael (2008), Mail
Trends Update, Pithey Bowes Background Paper No. 2008-1, February 2008 und Meschi, Meloria;
Cherry, Matthew, Pace, Carla and Milena Petrove (2011): Understanding the impact of e-substitution
on letter mail volumes: a multi-country panel study, in: Crew, Michael and Kleindorfer, Paul (Hrsg.),
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Menschen (noch) nicht so internetaffin wie die jingeren Generationen, die das Internet
z. T. seit ihrer Kindheit nutzen. Altere Menschen versenden also — teils aus Gewohn-
heit, teils aus mangelnder Affinitat zu neuen Technologien — mehr physische Post als
Jiingere. Zweitens empfangen Altere mehr physische Post: sie haben im Gegensatz zu
Teenagern und jungen Erwachsenen in der Ausbildung oder der ersten Phase der Be-
rufstatigkeit Wohneigentum, mehr Versicherungen und Sparkonten; zudem konsumie-
ren sie mehr, was sie aus Sicht von Unternehmen zu lohnenden Empfangern von
adressierter Direktwerbung macht.118

Die Erwartungen dariiber, ob das Briefnutzungsverhalten sich &ndern wird, wenn die
jungen, internetaffinen Generationen altern, gehen auseinander. Jimenez et al. erwar-
ten, dass sich die Briefnutzung der heutigen jungen Generationen mit steigendem Alter
beim Versand nicht grundlegend &ndern wird. Beim Empfang aber erwarten sie, dass
auch die internetaffinen Generationen ahnlich viele Briefe erhalten werden wie ihre El-
tern.119 Jimenez et al. filhren dies vor allem auf das mit dem Lebensalter steigende
Einkommen zurtick, das mehr Anlasse fiir briefliche Transaktionen zwischen Unter-
nehmen und Haushalten sowie fir mehr Direktwerbung generiert als in jingeren Al-
terskohorten.

Unabhangig von der Briefnutzung der internetaffinen Generationen wird es angesichts
der hohen Lebenserwartungen der westlichen Gesellschaften noch einige Jahrzehnte
dauern, bis die internetaffinen Generationen alle Altersschichten einer Gesellschaft
durchdrungen haben werden.

3.3.3 Substitutionspotenziale fiir Deutschland

Die Darstellung der Forschungsergebnisse zur elektronischen Substitution hat gezeigt,
dass Briefsegmente unterschiedlich stark von Substitution betroffen sein kénnen. In
Deutschland ist die Substitution von Transaktionssendungen nach unserer Einschét-
zung insgesamt nicht sehr weit fortgeschritten ist. Zudem wurde deutlich, dass der
Wechsel des Kommunikationskanals von mehreren Faktoren beeinflusst wird. Neben
Wirtschaftswachstum und Internetnutzung sind auch das Alter und das Sicherheitsbe-
durfnis einer Gesellschaft sowie ihre Technologieaffinitdt von Bedeutung.

Ein weiterer Einflussfaktor ist auch die Verfiigbarkeit und rechtliche Zulassigkeit von
elektronischen Substituten in einem Land. Tabelle 9 fasst fur eine Auswahl von Sen-
dungsinhalten zusammen, welche elektronischen Substitute grundsatzlich einsetzbar
sowie rechtlich zulassig waren.

Reinventing the Postal Sector in an Electronic Age, Advances in Regulatory Economics, Cheltenham:
Edward Elgar, S. 47-60.

118 Vgl. Meschi, Meloria; Cherry, Matthew, Pace, Carla and Milena Petrove (2011): Understanding the
impact of e-substitution on letter mail volumes: a multi-country panel study, in: Crew, Michael and
Kleindorfer, Paul (Hrsg.), Reinventing the Postal Sector in an Electronic Age, Advances in Regulatory
Economics, Cheltenham: Edward Elgar, S. 47-60.

119 Vgl. Jimenez, Luis; Harding, Matthew und Lintell, Michael (2008): The impact of economic and demo-
graphic dispersion on aggregate mail volumes, in: Crew, Michael Paul und Kleindorfer (Hrsg.), Com-
petition and Regulation in the Postal and Delivery Sector, Advances in Regulatory Economics, Chel-
tenham: Edward Elgar, S. 74-88.
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Tabelle 9 Elektronische Substitute und Wechselkosten fur ausgewahlte Briefin-
halte
Elektronische Substitute Wechselkosten fir Versender
Gruf3karten SMS, soziale Netzwerke keine
Einladungskarten SMS, soziale Netzwerke keine
Personlicher Brief E-Mail keine

Steuererklarung

ELSTER-System

keine; kostenlos verfiigbar

Bestellkarten (z. B. flr
Warenproben, Katalo-
ge, Zeitungen)

E-Mail, Kontaktformular auf
Website des Anbieters

je nach Unternehmensgrolie keine
oder ggf. Einrichtung automatisierter
digitaler Prozesse

E-Mail: keine

Postbrief

Rechnung/ E-Mail, De-Mail/E-Postbrief De-Mail/E-Postbrief: Anbindung der
Mahnung
Rechnungstellungsprozesse
Online-Portale von Banken und gglne-Portale: Einrichtung des Por-
Kontoauszug Finanzdienstleistern, De-Mail/E-

De-Mail/E-Postbrief: Anbindung der
Prozesse

geschéftliche Tages-

E-Mail keine
post
Angebote von Unter- | bei kleinem Auftragsvolumen und keine
nehmen einfachen Tatigkeiten E-Mail
Ablesekarten von
Versorgungs- E-Mail keine
unternehmen

Gebiihrenbescheid

E-Mail mit elektronischer Signa-
tur, De-Mail/E-Postbrief

E-Mail: Anschaffungskosten der Sig-
naturhardware

De-Mail/E-Postbrief: Anbindung der
Prozesse

Steuerbescheid

E-Mail mit elektronischer Signa-
tur, De-Mail/E-Postbrief

E-Mail: Anschaffungskosten der Sig-
naturhardware

De-Mail/E-Postbrief: Anbindung der
Prozesse

Gerichtspost

De-Mail/E-Postbrief

Anbindung der Prozesse

adressierte Werbung

Online-Werbung, Werbung uber
soziale Netzwerke

Online-Werbung: keine
soziale Netzwerke: Einrichtung der
Unternehmensseite und deren Pflege

Katalog

Online-Katalog

Erstellung des Online-Katalogs

Tages- und Wochen-
zeitungen

Apps fur Smartphones und E-
Reader

Programmierung der Apps

Zeitschriften

Apps fur Smartphones und E-
Reader

Programmierung der Apps

Mitgliederzeitschriften

Apps fur Smartphones und E-
Reader

Programmierung der Apps

Quelle: Eigene Darstellung.
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Die Angaben in der Tabelle machen keine Aussage dariber, ob die verfligbaren elektro-
nischen Substitute von Versendern und Empfangern auch tatsachlich als gleichwertig
zum Brief angesehen werden. Beispielsweise haben physische Trauerkarten oder Hoch-
zeitseinladungen eine emotionale Komponente, die in den Augen vieler Nutzer durch eine
E-Mail nur unzureichend Ubermittelt wird. Die Substitution adressierter Direktwerbung
wird neben dem Preis fur den physischen oder elektronischen Kommunikationskanal
auch von den zu erzielenden Responseraten beeinflusst: ist die Online-Werbung zwar
gunstiger, erzielt aber weniger Rucklauf als eine physische Werbekampagne, so ist der
Nutzen der elektronischen Substitution aus Versendersicht fraglich.

Die Beurteilung der Wechselkosten bertcksichtigt weder zu erwartende Einsparungen
beim laufenden Betrieb noch Anschaffungskosten fir Computer und Internetzugang, da
diese je nach Anforderungen und Ausgangssituation des Versenders zu heterogen
sind, um zu einer aussagekraftigen Einschatzung zu kommen. Wechselkosten fallen
insbesondere fir solche Sendungsinhalte an, die eine Digitalisierung von bisher papier-
gebundenen Prozessen (Bestellung, Rechnungstellung, Vorgénge in offentlichen Ver-
waltungen) oder die Einrichtung eines neuen Kommunikationskanals (bei De-Mail und
E-Postbrief) erfordern. Eine elektronische Substitution ist in ndherer Zukunft insbeson-
dere fur diejenigen Sendungsinhalten zu erwarten, fiir die die Wechselkosten relativ
gering sind.

3.4 Strategien von Postunternehmen

Grundsatzlich ist festzustellen, dass die etablierten Postdienstleister in Europa neue
Produkte und Vertriebskandle als Antwort auf die digitale Konkurrenz entwickelt haben.
Dabei haben sie jedoch unterschiedliche Strategien entwickelt. Insbesondere die nord-
europaischen Postunternehmen sind Vorreiter bei neuen Kommunikationslésungen,
wahrend diese Entwicklung in den sudlichen Mitgliedstaaten mit leichter Verzégerung
stattfindet.

3.4.1 Neue Dienste von Postdienstleistern auf IKT-Basis

Die Verbreitung von Diensten auf Basis von Informations- und Kommunikationstechno-
logien ist keine neue Entwicklung mehr und zieht sich mittlerweile durch alle Branchen.
Nicht selbstverstandlich ist aber, dass auch Postdienstleister sich an der Entwicklung
von elektronischen Kommunikationsdiensten beteiligen (und teils erfolgreich sind). lhr
Kerngeschéft lag seit der Entstehung des oOffentlichen Postwesens in der physischen
Zustellung von Postsendungen. Postdienstleister hatten im Gegensatz zu bspw. Tele-
kommunikationsdienstleistern oder Softwareanbietern bis vor wenigen Jahren daher
wenig Know-how im Bereich der Technologien, die zur Entwicklung von elektronischen
Kommunikationsdiensten erforderlich sind. Im Unterschied zu origindren Anbietern von
Informations- und Kommunikationstechnologien haben Postdienstleister allerdings ei-
nen entscheidenden Vorteil: das Wissen tber und den flachendeckenden Zugang zu
allen Adressen eines Landes. Diese Schnittstelle zu den Empfangern von Kommunika-
tion hat sich als bedeutend beim Aufbau elektronischer Kommunikationssysteme erwie-
sen. Mittlerweile bieten Postdienstleister ein breites Spektrum von Diensten an, die auf
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Informations- und Kommunikationstechnologien basieren (vgl. Tabelle 10). Die Tabelle
illustriert, dass viele europaische Postdienstleister sich neue Geschaftsfelder erschlie-

Ren konnten.

Tabelle 10

Auswahl von Produktangeboten von Postdienstleistern auf IKT-Basis

Dienstangebot

Anbieter (Auswabhl)

Produkte (Auswahl)

Post Danmark

&y POST (Danemark) E-boks
Deutsche Post Q (DDe eulfscgrﬁai?js)t E-Postbrief
T4 Bpost .
bpost (Belgien) Certipost
™ PostNL .
post . . FiNBox
Elektronische J’ (Niederlande)
Postfacher = Soston Sver
osten Sverige
(Schweden) ePostboxen
el B
7’ Post.at Sg’;fr(rg'sctg'frc)he Meinbrief
® Itella
. : Net Posti
itella@ (Finnland)
t."(- PostNL KaartWereld (Personliche Fotopost-
EO:}’ (Niederlande) karten)
Personalisierung &2 Royal Mail Smilers stamps (Persoénliche Brief-

von Dokumenten
und Versandma-
terial

Royal Mail

(Grof3britannien)

marken)

piEposT o

Schweizerische
Post (Schweiz)

My Newspaper (Individuelle Tages-
zeitung)

SPS

Swiss Post So-
lutions (viele
eur. Lander)

Transpromo

Software-
Lésungen flr
elektronische
Geschifts-
prozesse

Deutsche Post

DHL Checkout (Bestell- und Bezah-
lungsabwicklung)

Deutsche Post Q (Deutschland E-Postident (elektronischer Identi-
ua,) tatsnachweis im Internet)
piEposT Schweizerisqhe SuisseII_D (_elektronischer Identitats-
Post (Schweiz) | nachweis im Internet)
TYVI (elektronische Dateniibermitt-
lung zwischen Behérden und Unter-
) Itella (Finnland, | nehmen)
. Deutschland iSupply Chain (automatisierter Aus-
itella @ u.a.) tausch von Rechnungen, Bestellungen

und Bestellbestatigungen zwischen
Unternehmen

Quelle: Eigene Darstellung.
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Wichtige Merkmale elektronischer Postfacher sind die hdhere Sicherheit und die
Identifizierung der Nutzer des Systems, sodass im Unterschied zur E-Mail eindeutig ist,
welche reale Person Versender und Empfanger einer Nachricht ist.120 Diese Eigen-
schaft elektronischer Postfacher gewinnt auch fur die Abwicklung von E-Business an
Bedeutung, um betriigerische Online-Bestellungen zu verhindern. Je nach Ausgestal-
tung des Dienstes kénnen unterschiedliche Zielgruppen als Versender und Empfanger
agieren. Einige elektronische Postfacher ermoéglichen auch den hybriden Versand mit
physischer Zustellung. Systeme fiir elektronische Postféacher werden mittlerweile von
vielen européaischen Postunternehmen angeboten.

Fallbeispiel elektronische Postfdcher: E-boks (Post Danmark)

Bereits im Jahr 2001 fuhrte die danische Post ein System zum sicheren elektronischen
Versand ein.121 Im Gegensatz zur deutschen De-Mail handelt es sich dabei aber um
ein einseitiges Kommunikationssystem flir den Versand von Unternehmen und 6ffentli-
chen Stellen an Privatpersonen. Private kdnnen kostenlos ein Konto einrichten und
dariiber z. B. Rechnungen, Kontoauszlige, Steuerbescheide, Versicherungsunterlagen
etc. abrufen, aber nicht selbst versenden. Dabei kbnnen die Empfanger wéhlen, von
welchen Versendern sie elektronische Sendungen erhalten méchten, von allen anderen
erhalten sie weiterhin physische Sendungen. Die Sendungen sind im PDF-Format, und
Nutzer konnen diese langfristig speichern. Das System erlaubt keine unerwiinschte
Zusendung von Werbung.

Die Nutzerzahlen von E-boks sind seit der Einfihrung des Systems rasant gestiegen.
Aktuell verzeichnet E-boks ca. 3,5 Mio. Nutzer, das sind mehr als 60% aller Danen.122
Damit hat E-boks im Vergleich zu anderen Systemen zur sicheren elektronischen
Kommunikation in der EU den groRten Erfolg errungen.123

120 Vgl. Dieke, Alex, Junk, Petra und Thiele, Sonja (2011): Elektronische Zustellung: Produkte, Geschéfts-
modelle und Rickwirkungen auf den Briefmarkt, WIK-Diskussionsbeitrag Nr. 354, Bad Honnef, Juni
2011.

121 Vgl. E-boks (0. J.), http://lwww.e-boks.dk [abgerufen am 24.1.2012].

122 Vgl Post&Parcel (2011), Half a million more join Denmark’s e-Boks digital mail service, Artikel vom
13.1.2012, http://postandparcel.info/44916/news/it/half-a-million-more-join-denmarks-e-boks-digital-
mail-service [abgerufen am 24.1.2012].

123 Zu den Nutzerzahlen anderer Systeme vgl. Dieke, Alex, Junk, Petra und Thiele, Sonja (2011): Elekt-
ronische Zustellung: Produkte, Geschéftsmodelle und Rickwirkungen auf den Briefmarkt, WIK-
Diskussionsbeitrag Nr. 354, Bad Honnef, Juni 2011, S. 28 ff.
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Fallbeispiel elektronische Postfacher: E-Postbrief (Deutsche Post)124

Der E-Postbrief der Deutschen Post ist ein elektronisches Postfach fiir den sicheren
Versand von elektronischen Dokumenten von Privatpersonen als auch Unternehmen
und offentlichen Stellen. Um einen mdglichst sicheren Versand zu gewahrleisten setzt
die Deutsche Post eine Verschlisselungstechnologie ein und jeder Benutzer (Versen-
der und Empfanger) muss sich im Gegensatz zur E-Mail bei der Erstanmeldung im Sys-
tem personlich identifizieren. Der E-Postbrief ist (noch) nicht mit der De-Mail kompati-
bel. Die Deutsche Post hat offenbar ihre Plane eingestellt, sich als De-Mail-Anbieter
zertifizieren lassen zu wollen.125 Mit dem E-Postbrief kénnen Dokumente sowohl elekt-
ronisch als auch hybrid verschickt werden. Im Gegensatz zu anderen Systemen des
elektronischen Versands (z. B. E-boks) aber ist keine Wahlmoglichkeit der Versandart
fur Empféanger vorgesehen.

Viele Postdienstleister bieten die Personalisierung von Dokumenten oder Versand-
material an. Versandmaterialien, die individuell gestaltet werden kénnen sind Briefmar-
ken, Postkarten und Briefumschlage.126 Die Zielgruppe fiir diese Angebote sind private
Kunden, die online ein Design fur ihr gewéhltes Produkt entwerfen kdnnen. Das perso-
nalisierte Produkt wird dann entweder direkt an den Empfanger physisch zugestellt,
oder der Kunde erhélt die Produkte nach Hause geliefert.

Unter der Personalisierung von Dokumenten sind in der Tabelle sowohl der Massen-
dienst Transpromo als auch der individuelle Dienst MyNewspaper der Schweizerischen
Post (s. Fallbeispiel) zusammengefasst. Transpromo bezeichnet das Aufdrucken von
zielgruppenspezifischen Werbeinhalten auf die ungenutzten Flachen einer Rechnung.
Im Vergleich zu reinen Werbesendungen widmen Empféanger einer Rechnung eine ho-
here Aufmerksamkeit.127 Ziel von Transpromo ist es, diese hohere Aufmerksamkeit auf
die Werbebotschaft zu lenken. Aufgrund der héheren Aufmerksamkeit, die ein farbiger
Aufdruck verspricht, werden fiir den Druck von Transpromo-Sendungen digitale Farb-
druckmaschinen eingesetzt. Da Versender in der Regel nicht selbst tiber solche Tech-
nik verfligen, bieten Postdienstleister (z. B. ein Tochterunternehmen der Schweizeri-
schen Post, Swiss Post Solutions) diese an.

Fallbeispiel Personalisierung von Dokumenten: My Newspaper (Schweizerische Post)

Die Schweizerische Post bietet einen Dienst an, mit dem sich Kunden eine individuelle
digitale Zeitung zusammenstellen kénnen. Kunden kénnen die Ressorts (z. B. Politik,
Wirtschaft, Sport, Feuilleton) ihrer persodnlichen Tageszeitung aus mehreren schweize-
rischen und internationalen Presseerzeugnissen zusammenstellen. Die Schweizerische

124 Vgl. Deutsche Post (2010), Allgemeine Geschéftsbedingungen fur die Nutzung des E-Postbrief Por-
tals (Privatkunden), Stand 1.7.2010.

125 Vgl. Klostermeier, Johannes: ,Die Plane der Post. Kein De-Mail-Zertifikat fir E-Postbrief“. In: CIO,
22.03.2012, http://www.cio.de/public-ict/communication/2308771/index2.html [abgerufen am
28.4.2012].

126 Aufgrund der Gleichartigkeit dieser Dienste zeigt Tabelle 10 nur eine Auswabhl.

127 Vgl Pitney Bowes (0.J.), Transpromo — Blick in die Wirklichkeit, Einschétzung der geschéftlichen Realitéten
des Marketings im Bereich der Transaktionsmitteilungen, Pitney Bowes White Paper, Viernheim, S. 5.
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Post stellt die individuelle Zeitung dann entweder elektronisch oder in manchen Regio-
nen der Schweiz auch physisch zu. Erfahrungsberichte zum Erfolg des Produktes lie-
gen uns noch nicht vor.

In Erganzung zu elektronischen Postfachern, die den elektronischen Dokumentenver-
sand ermoglichen, bieten viele Postdienstleister Software-Lésungen fir die Abwick-
lung von elektronischen Geschaftsprozessen an. Wahrend elektronische Postfacher
immerhin noch die physische Zustellung eines Teils der dartiber versendeten Menge
(als Hybridpost) ermdglichen, haben sich die Postdienstleister bei der Entwicklung von
Software-Losungen ein komplett neues Geschéftsfeld aul3erhalb ihres Kerngeschéfts
der Briefzustellung erschlossen. Die Zielgruppe fur diese Dienste sind Geschaftskunden
und offentliche Institutionen, die nach integrierten Lésungen fur ihren Dokumentenaus-
tausch mit Kunden und Geschéftspartnern oder die Abwicklung ihres E-Business su-
chen. Im Vordergrund bei den Systemlosungen steht dabei die Kommunikation ohne
Medienbriiche (zwischen digitalen und physischen Dokumenten) sowie die Integration
von Geschéftsprozessen im Vertrieb mit Logistik, Rechnungsversand und Zahlungsab-
wicklung.

Fallbeispiel Software-Ldsungen: DHL Checkout (Deutsche Post)128

DHL bietet Internethéndlern eine Ldsung flr die sichere Abwicklung des Bestell- und
Bezahlvorgangs an. Handler kénnen die Software DHL Checkout in Kombination mit
oder unabh&ngig vom Shoppingportal MeinPaket (s. Kapitel 3.4.2) nutzen. Nach Anga-
ben von DHL ermdéglicht die Software eine Integration aller Vorgange rund um die Ab-
wicklung der Internetbestellung: Bestellvorgang, Adress- und Zahlungsdatenibermitt-
lung sowie Versand und Zahlungsvorgang.

3.4.2 Neue Vertriebskandle fur Postdienstleistungen auf IKT-Basis

Unter dem Druck der Substitution durch Informations- und Kommunikationstechnolo-

gien haben Postdienstleister nicht nur neue Produkte auf Basis von Informations- und
Kommunikationstechnologien entwickelt, sondern auch nach neuen Vertriebskanalen
fur inre physischen Postdienste gesucht. Folgende Vertriebskanale auf IKT-Basis nut-
zen Postdienstleister zusatzlich zu den klassischen Vertriebswegen tber Filialen und

Briefkasten.

Als erstes ist die Hybridpost zu nennen (vgl. Kapitel 3.1). Dieser Dienst wird von fast
allen etablierten Briefdienstleistern in Europa in unterschiedlichen Ausfuhrungen fur
Privat- und Geschéaftskunden angeboten. Dazu z&hlt auch die hybride Befdérderung von
Postkarten, die private Versender selbst gestalten kénnen.

Die Online-Frankierung erlaubt die Frankierung von Sendungen, ohne eine Briefmarke
oder eine andere Frankierungsmoglichkeit zur Hand zu haben. Voraussetzung ist ledig-

128 DHL (2011), Mit DHL sicher im Internet einkaufen, Pressemitteilung vom 26.5.2011, Bonn.
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lich ein Internetzugang. Dieser Dienst zielt vor allem auf Privatkunden, die damit online
(auch von unterwegs mittels Mobiltelefon) Sendungen frankieren kénnen. Mit dem
Dienst wird online ein Code generiert, der auf die Sendung gedruckt wird. Beim Handy-
porto muss ein Zahlencode manuell auf die Sendung Ubertragen werden. Diesen Diens-
te bieten z. B. Deutsche Post und La Poste an.

Die meisten Postdienstleister haben Online-Shops eingerichtet fir den Verkauf von
Brief- und Paketmarken, Verpackungsmaterial (Kartonnagen, Briefumschlage), Philate-
lieprodukte sowie Blromaterial. Dabei treten die Postdienstleister in der Regel selbst
als Verkaufer auf. In einigen Fallen haben die Dienstleister ihr online angebotenes Port-
folio um postfremde Produkte erweitert. Beispielsweise bieten die Schweizerische Post
und Poste Italiane in ihren Webshops Konsumguter (z. B. Filme, Blicher, Haushaltsge-
rate und Elektronik) an.129 Durch den Verkauf dieser Waren erweitern die Postdienst-
leister einerseits ihre Umsatzbasis, zum anderen Uibernehmen sie selbstverstandlich die
Zustellung.

Fallbeispiel Online-Shops: MeinPaket (Deutsche Post)

Das Shoppingportal MeinPaket.de der Deutschen Post/DHL stellt einen Sonderfall dar,
da es sich zum einen nicht auf Postprodukte beschréankt und zum anderen der Verkauf
selbst nicht durch die Deutsche Post erfolgt. Auf der Plattform bieten Handler unter-
schiedliche Produkte — von Elektronik bis Tierbedarf und Bekleidung — fiir private Kau-
fer an, der Verkauf erfolgt also nicht durch die Deutsche Post selbst. Mit dem Shop-
pingportal tritt die Deutsche Post also in Konkurrenz zu anderen Einkaufsplattformen
wie Ebay und Amazon im Netz. Die Zustellung der Uber die Plattform abgewickelten
Kaufe Ubernimmt ausschlie3lich DHL. Nach Angaben der Deutschen Post hatten sich
Ende 2011 Uiber 2.000 Handler und 200.000 Kunden auf der Plattform registrieren las-
sen.130

Mittels automatisierter Paketstationen ermoglichen Postdienstleister ihren Kunden
den Versand und Empfang von Paketen unabhangig von den Offnungszeiten einer Fi-
liale. Kunden, die beispielsweise eine Packstation von DHL nutzen méchten, miissen
sich dazu zunachst online anmelden. Empfanger, z. B. Nutzer von Online-Shopping
kénnen dann eine Packstation anstelle ihrer Stralienadresse angeben. Die Sendung
wird an die Paketstation geliefert und kann vom Empfanger abgeholt werden. Versen-
der wiederum kdnnen an den Paketstationen Paketmarken erwerben und Pakete — &hn-
lich wie in einen Briefkasten - einwerfen. Genau wie bei der Einlieferung in einer Filiale
erhalt der Kunde eine Bestatigung Uber den Versand und den Code fur die Sendungs-
verfolgung. Automatisierte Stationen fiir Paketpost bieten z. B. DHL, Itella und die Os-
terreichische Post (z. Zt. nur in Wien) an.

129 Vqgl. die Websites www.posteshop.it und www.postshop.ch.
130 Vgl. DHL (2011), MeinPaket.de erfolgreich am Markt etabliert, Pressemitteiung vom 27.10.2011,
Bonn.
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Exkurs: Elektronische Zustellung bei Itella

Der finnische Postdienstleister Itella fihrte von 2010 bis 2011 einen Feldversuch zur
Zukunft der physischen und elektronischen Kommunikation durch.131 Das Ziel des Ver-
suchs war es, neue Zustellmodelle unter realistischen Bedingungen zu erproben und
die Zufriedenheit der Empféanger zu messen. Dazu wurde in einem kleinen Dorf in einer
landlichen Gegend die tagliche Postzustellung an die Haustlr durch eine elektronische
Zustellung ersetzt. Alle Briefsendungen erster und zweiter Klasse wurden von Itella
eingescannt und den Empfangern taglich Uber das sichere elektronische Postfach Net-
Posti zugestellt. Die (eingescannten) physischen Briefsendungen wurden téglich in ein
Postfach neben dem Dorfladen hinterlegt, wo es die Dorfbewohner abholen konnten,
Pakete wurden ebenfalls an ein automatisches Paketausgabefach im Dorfladen zuge-
stellt. Alle nicht abgeholten Briefe stellte Itella zweimal in der Woche an die Haustir zu.
Tageszeitungen wurden zusatzlich zur physischen Zustellung fir einen Zeitraum von
sechs Monaten auch in elektronischer Form an das sichere Postfach zugestellt.

Die Teilnehmer an dem Feldversuch zeigten nach Angaben von Itella grundsatzlich
positive Reaktionen.132 Viele Teilnehmer waren zufrieden mit der Zustellung von physi-
schen Sendungen an nur zwei Tagen in der Woche. Dies mag auch der Tatsache ge-
schuldet sein, dass der Inhalt der physischen Sendungen sich vornehmlich auf Rech-
nungen und Direktwerbung beschrankte, die von den Teilnehmern als nicht zeitkritisch
beurteilt wurden. Das Einscannen von Briefen rief geteiltes Echo hervor, die Teilnehmer
befurchteten z. T. Einsicht in sensible personliche Informationen durch das Scan-
Personal. Die Teilnehmer beurteilten die automatische Paketabholstation im Dorfladen
sehr positiv, und Itella fuhrte diese als ,SmartPOST* im Frihjahr 2011 in Finnland ein.

3.4.3 Einsatzpotenziale fur IKT in der Brief- und Paketproduktion

Neben den vielfaltigen neuen Diensten und Vertriebskanalen nutzen Postdienstleister
Informations- und Kommunikationstechnologien auch im Produktionsprozess, also bei
der Befdrderung von Paoststiicken.

Die Sendungsverfolgung ist heutzutage eine Standardeigenschaft von Paketproduk-
ten bei allen Paketdienstleistern in Deutschland. Mittels Sendungsverfolgung bzw. ,tra-
cking und tracing' kdnnen sowohl Postdienstleister als auch Versender und Empfanger
eines Pakets den Sendungsstatus online abrufen und sich dabei Uber den Fortschritt
jedes einzelnen Paketes im Beférderungsprozess informieren. Die Postdienstleister
nutzen zur Sendungsverfolgung entweder Strichcodes oder RFID-Technologie (Radio
Frequency Identification). Bei der Verwendung von Strichcodes erfassen spezielle opti-
sche Lesegeréte in den Sortierzentren den Code automatisch, wenn das Paket im Sor-

131 Vgl. Rokkanen, P. (2011), Universal service an electronic delivery in Finland: Conclusions from ltella’s
field experiment, Prasentation auf dem 13th Kénigswinter Seminar on Postal Economics, 1 December
2011, Konigswinter.

132 Vgl. Rokkanen, P. (2011), Universal service an electronic delivery in Finland: Conclusions from ltella’s
field experiment, Prasentation auf dem 13th Kdnigswinter Seminar on Postal Economics, 1 December
2011, Konigswinter.
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tierzentrum eintrifft oder es verlasst. Wird RFID-Technologie genutzt, werden winzige
so genannte RFID-Chips auf den Paketen angebracht. Die Chips sind in der Regel in
ein Klebeetikett eingebettet und tbermitteln ihre Informationen ebenfalls beriihrungslos,
im Gegensatz zu Strichcodes aber tUber eine Funkverbindung. Wéahrend derzeit der
Sendungsstatus nur Auskunft dartiber gibt, ob eine Sendung definierte Punkte (z. B.
Sortierzentrum) passiert hat, ist zukinftig zu erwarten, dass die Sendungsverfolgung
mit RFID-Chips von Versendern und Empfangern in Echtzeit verfolgt werden kann.133

Der Vorteil von RFID-Chips liegt im Vergleich zu Strichcodes darin, dass wesentlich
mehr Informationen Ubermittelt werden kénnen.134 So gibt es spezielle Einsatzpoten-
zZiale fur RFID-Technologie, beispielsweise im Lebensmittel- oder Medikamentenver-
sand. Oft erfordern diese Waren bestimmte Transport- und Lagerbedingungen, z. B.
darf eine Temperaturgrenze nicht Gberschritten werden. RFID-Chips kénnen zusatzlich
mit Temperatur-Sensoren ausgestattet werden und Gbermitteln die Temperaturdaten an
den Ablesestationen. Beim Empfang der Waren kann der Empfanger mittels eines Le-
segerates die Temperaturdaten auslesen und so den Zustand der Waren Uberpri-
fen.135

Erst die Sendungsverfolgung schaffte bei vielen geschéaftlichen Nutzern hinreichendes
Vertrauen, so dass sie ihre Beschaffungslogistik umstellten und nun verstéarkt auch drin-
gend bendtigte Waren oder Ersatzteile regelmafig von Postunternehmen liefern lassen.
Auch fur Verbraucher stellte die Sendungsverfolgung einen deutlichen Zugewinn an Ver-
trauen dar, die sich im starken Wachstum der Paketmengen im Bereich des Versand-
bzw. Online-Handels niederschlug. Im Jahr 2008 gaben deutsche Verbraucher rund 19,3
Mrd. € im Internet aus, 2009 waren es bereits 21,8 Mrd. €.136 Nach Schatzungen des
Bundesverbandes des Deutschen Versandhandels betragt damit der Anteil des E-
Commerce am Einzelhandel 2009 7,4%.137 Eine Voraussetzung fur diese Entwicklung im
Online-Handel war die Einfihrung von Sendungsverfolgung fir Pakete, die sowohl dem
Verkaufer als auch dem Kaufer nutzen. Der Verkaufer kann einerseits sicher sein, dass
seine Sendung tatsachlich (an den richtigen Empfanger) zugestellt wurde, andererseits
kann er die Schnelligkeit der Zustellung Uberpriifen. Fir den Kaufer hat die Sendungsver-
folgung vor allem eine emotionale Komponente, die die Wartezeit gefuhlt verkirzt und die
Ungewissheit tiber den Verbleib eines Paketes mindert.

133 Vgl. Deutsche Post (2012), Delivering Tomorrow, Logistik 2050, Eine Szenariostudie, Bonn, S. 67

134 Vgl. Deutsche Post DHL (2009), Was ist RFID?,
http://www.dp-dhl.com/de/logistik_populaer/trends/rfid/rfid_lowtec.html [abgerufen am 13.03.2012].

135 Vgl. RFID im Blick (2010), Neuartiger RFID-Chip fur die autonome Nachverfolgung von Giitern,
http://www.rfid-im-blick.de/20100614670/neuartiger-rfid-chip-fuer-die-autonome-nachverfolgung-von-
guetern.html [abgerufen am 13.03.2012].

136 Vgl. Bundesverband des Deutschen Versandhandels bvh (2009), Versand- und Online-Handel in
Deutschland 2009 (B2C), Jahresprognose und Zwischenergebnis der Studie ,Distanzhandel in
Deutschland 2009 von TNS Infratest im Auftrag des Bundesverbandes des Deutschen Versandhan-
dels (bvh), bvh-Jahrespressekonferenz 28. Juli 2009 in Diusseldorf.

137 Vgl. ebd.
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Insbesondere fur Versender, die mehrere Postdienstleister fur den Transport ihrer Sen-
dungen nutzen (bspw. E-Commerce-Anbieter), ist es von Bedeutung, Uber eine stan-
dardisierte Schnittstelle zu den unterschiedlichen Sendungsverfolgungssystemen der
Paket- und Expressunternehmen zu verfigen. Daraus konnen Versender eigene Statis-
tiken Uber die Qualitat der Dienstleister und Sendungsprotokolle erstellen sowie auto-
matisch Benachrichtigungen an die Empfanger der Waren tber den Versandstatus ver-
schicken.

RFID-Technologie kann dartiber hinaus in Kombination mit GPS-Technologie zur dy-
namischen Tourenplanung eingesetzt werden.138 Ziel jeder Tourenplanung muss es
sein, Uberflissige Wegezeiten zu minimieren. In der statischen Planung werden jedoch
keine aktuellen Informationen bertcksichtigt, sodass z. B. Verkehrsbehinderungen nicht
in die Planung einflieBen. Systeme zur dynamischen Tourenplanung errechnen anhand
der Adressinformationen der mit RFID-Chips ausgestatteten Pakete und aktuellen Ver-
kehrsdaten Uber Staus, Unfalle und Baustellen die optimale Zustellroute und passen
diese in Echtzeit an die Verkehrsverhdltnisse an. Dazu werden die Zustellfahrzeuge mit
GPS-Technologie ausgestattet. Dies ermdglich zudem, die Empfanger tber die vorge-
sehene Zustellzeit ihres Paketes vorab per SMS zu informieren.

Im Bereich der Sortierung ermdglicht die OCR-Erkennung (Optical Character Reading)
die maschinelle Erfassung von Adressen. Die meisten grof3en Postdienstleister, darun-
ter auch die Deutsche Post, bringen dann einen Strichcode auf die Sendung auf, die die
vollstandige Adresse der Sendung in eine maschinell leichter erkennbare ,Sprache®
umsetzt als die langsamere Schrifterkennung mittels OCR.139 Dabei wird die eingele-
sene Adresse mit einer Adressdatenbank abgeglichen und fehlerhafte Adressen kén-
nen korrigiert werden. Mit Hilfe des Strichcodes werden die Sendungen auf die Gang-
folge des Zustellers sortiert. Der heutige Stand der OCR-Technologie erlaubt es, die
Adressen gedruckter Sendungen (hauptsachlich von geschaftlichen und offentlichen
Versendern) zu 96% und handgeschriebener Sendungen zu 70% maschinell zu erfas-
sen.140 Die Deutsche Post hat Sortiermaschinen mit OCR-Erkennung flachendeckend
in Deutschland eingeftihrt.

Bevor die OCR-Technologie in der Briefsortierung eingefiihrt wurde, erfolgte ein groRe-
rer Teil der Sortierung manuell, die Gangfolgesortierung tibernahmen in der Regel die
Zusteller. Mittels OCR-Erkennung kdnnen Postdienstleister die Effizienz in der Sortie-
rung deutlich steigern. Private Wettbewerber der Deutschen Post verlangen von ihren

Kunden z. T. sogar die Maschinenlesbarkeit von Adressen.141

138 Ein solches System hat beispielsweise die Deutsche Post mit den so genannten Smart Trucks einge-
fuhrt. Vgl. Deutsche Post DHL (2009), Deutsche Post DHL testet Neuentwicklung bei Paketzustellung,
Pressemitteilung vom 19.3.2009, Bonn.

139 Vgl. WIK-Consult (2011), Review of Postal Technologies in Europe, Study for Autorité de Régulation
des Communications Electroniques et des Postes (ARCEP), Bad Honnef, Dezember 2011 (unve-
roffentlichter Bericht), S. 47 f.

140 Vgl. WIK-Consult (2011), Review of Postal Technologies in Europe, Study for Autorité de Régulation
des Communications Electroniques et des Postes (ARCEP), Bad Honnef, Dezember 2011 (unve-
roffentlichter Bericht), S. 5.

141 Dies ist z. B. bei der Citipost der Fall. Vgl. Citipost (0.J.), Preise Vertragskunden national,
http://www.citipost.de/produkte_preise/preise.htm [abgerufen am 13.3.2012].
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Grol3versender (Unternehmen und oOffentliche Stellen) nutzen die Méglichkeit moderner
Textverarbeitungsprogramme und spezieller Software zur Steuerung der Dokumen-
tenproduktion. Diese Anwendungen erlauben es, Massensendungen wie z. B. Rech-
nungen bereits im Produktionsprozess vorsortiert auszudrucken. Versender kdnnen auf
diese Weise Teilleitungsrabatte in Anspruch nehmen, wahrend die Ubernahme dieser
vorbereitenden Leistungen durch die Kunden den Postdienstleistern Kosten spart.

Automatische Paketstationen sind nicht nur ein Vertriebskanal fir bestehende Paket-
produkte, und attraktiv fir Empfanger, die tagstber nicht zu Hause sind — sie tragen
auch zur Reduktion der Zustellkosten bei. Die an die Packstation gesendeten Pakete
mussen nicht zeitaufwandig an der Haustur zugestellt werden, und dabei auftretende
Probleme bei der Abwesenheit von Empféangern oder der Ersatzzustellung an Nachbarn
werden vermieden. Der Zusteller kann in der Regel gleich mehrere Pakete an der
Packstation ausladen und spart dadurch massiv Zeit. Eine Packstation von DHL hat
beispielsweise zwischen 76 und maximal 390 Paketfacher — letztere Grol3e wird aller-
dings nur in viel frequentierten Innenstadtlagen von GrofRstadten installiert.142 Automa-
tische Paketstationen setzen voraus, dass der Empfanger der Pakete Internetzugang
hat oder ein Mobiltelefon besitzt, da er hierliber eine Benachrichtigung Gber die Zustel-
lung seiner Sendung an die Packstation erhalt. Als zusatzlicher Service ist es je nach
Ausgestaltung des Systems moglich, dass der Empféanger per SMS den gewtinschten
Zustelltag der Sendung verschiebt. Auf diese Weise verringern Postdienstleister den
Anteil der nicht abgeholten Pakete aus der Station und die Anzahl der Tage, die das
Paket bis zur Abholung in der Station verbleibt.

142 Deutsche Post DHL (2010), DHL fuhrt modulare Packstationen ein, Pressemitteilung vom 1.9.2010,
Bonn.
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4 Zukunftige Entwicklung der Postnachfrage
4.1 Briefpost

4.1.1 Marktsegmentierung

Auf der Grundlage einer Modellrechnung soll eine Vorhersage der Mengenentwicklung
fur nationale Briefpost bis zu einem Gewicht von 1 kg im deutschen Postmarkt fir den
Zeitraum von 2010 bis 2020 abgeleitet werden. Nationale Briefpost umfasst den Ver-
sand und die Zustellung von Brief- und Werbesendungen, Zeitungen und Zeitschrif-
ten143, sowie von Warensendungen bis 1 kg, die als Brief verschickt werden, innerhalb
Deutschlands. Zum Zweck der Vorhersage wird eine Segmentierung vorgenommen, um
strukturelle Unterschiede zwischen den jeweiligen Marktsegmenten abbilden zu kon-
nen. Die Segmentierung ist auf Basis von Interviews mit Postunternehmen, Verbéanden
und Versendern entwickelt worden. Eine weitergehende Segmentierung ist aufgrund
der fehlenden Datenverfligbarkeit nicht moglich.

Tabelle 11 Segmentierung des Briefmarkts fur die Modellrechnung
Unter- Unter- .
Sendungsart kategorie 1 kategorie 2 Beschreibung
Briefsendungen | Private Briefpost (C2X) Briefkommunikation von privaten Haushalten
(,Individual-
sendungen®) Private und B2B Briefkommunikation zwischen Unterneh-
offentliche In- men/Behoérden
stitutionen
B2C Briefkommunikation von Unterneh-

men/Behoérden an private Haushalte (, Transak-
tionspost®), z.B. Rechnungen, Auszlge, Be-
scheinigungen, Kartenversand (z.B. EC-
Karten)

Werbesendungen (,inhaltsgleiche Sendungen®) | Adressierte Werbesendungen an Unternehmen
und private Haushalte, einschl. Kataloge

Pressesendungen (Zeitschriften und Magazine) | Abonnierte Tages-, Wochen- und Monatszei-
tungen und -zeitschriften, die durch Postunter-
nehmen im Rahmen der regularen Zustellrunde
verteilt werden, inkl. Werbe-, Kunden- und
Mitarbeiterzeitschriften (z.B. BMW Magazin,
ADAC Motorwelt, Techniker Krankenkasse
Magazin)

Quelle: WIK-Consult.

143 Pressesendungen werden im Postrecht nur dann als Briefsendungen angesehen, wenn sie gemein-
sam mit Briefen zugestellt werden. Die eigenstédndige Presse-Distribution, insbesondere die Frihzu-
stellung von Tageszeitungen, wird nicht als Briefdienst angesehen.
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In Tabelle 11 sind die unterschiedenen Segmente dargestellt und kurz beschrieben.
Unser Fokus liegt auf Sendungen, die innerhalb Deutschlands verschickt und zugestellt
werden. Sendungen, die aus Deutschland ins Ausland bzw. vom Ausland nach
Deutschland geschickt werden (grenziberschreitende Sendungen), werden nicht be-
trachtet, da Uiber dieses Segment keine hinreichenden Informationen vorliegen.144

Es werden drei Sendungsarten unterschieden: Briefsendungen, Werbesendungen und
Pressesendungen. Als Briefsendungen kdnnen schriftliche Mitteilungen aber auch Da-
tentrager oder kleinere Waren verschickt werden. Darunter fallen beispielsweise Grul3-
und Glickwunschkarten, Rechnungen, Benachrichtigungen, Bescheide und ahnliches.
In Deutschland macht der Anteil der Briefsendungen an der gesamten nationalen Sen-
dungsmenge mehr als die Halfte aus (siehe Abbildung 25, der Anteil der Briefsendun-
gen entspricht der Summe der verschiedenen blauen Tortenstiicke). Sie setzt sich zu
einem kleinen Teil aus Sendungen zusammen, die von Privatpersonen bzw. privaten
Haushalten verschickt werden (C2X), wahrend mit deutlich Gber 85 % die weit tUberwie-
gende Zahl von privaten und 6ffentlichen Institutionen versandt werden (B2C, bzw.
B2B). Fir Deutschland liegen keine Informationen zur Mengenentwicklung im B2B- und
B2C-Segment in den letzten Jahren vor. Am besten dokumentiert sind die Entwicklun-
gen je Briefsegment fir den finnischen Briefmarkt. Demnach hat die Substitution im
B2B-Segment deutlich friher eingesetzt als im B2C-Segment, was dazu gefihrt hat,
dass der Anteil der Geschéftspost zwischen Unternehmen/Behdrden an der gesamten
Geschaftspost in der Vergangenheit zuriickgegangen ist.14° Bestétigt durch unsere
Interviews146 gehen wir davon aus, dass es in Deutschland eine dhnliche Mengenent-
wicklung gegeben hat. Wir nehmen an, dass die geschaftliche Briefpost zu 70 Prozent
an Privatkunden und zu 30 Prozent an andere Institutionen verschickt wird.

144 Die Entwicklung der grenziiberschreitenden Sendungen hédngt vom Kommunikationsverhalten aus-
landischer Empfanger (abgehende grenziiberschreitende Sendungen) und Versender (eingehende
grenzuberschreitende Sendungen) ab. Dariiber hinaus ist die Struktur der grenziiberschreitenden
Sendungen (hinsichtlich der relevanten Segmente Brief-, Werbe- und Pressesendungen) unbekannt.
Um die Sendungsmengentwicklung grenz-tberschreitender Sendungen vorherzusagen, muss mehr
Uber die Sendungsstréme zwischen Deutschland und dem Rest der Welt bekannt sein. Diese Kennt-
nisse liegen nach derzeitigem Stand nicht vor. MengenmaRig spielen grenziiberschreitende Sendun-
gen eine nachrangige Rolle. Der Sendungsmengenanteil liegt schatzungsweise bei weniger als 5
Prozent (Summe der ankommenden und abgehenden grenziiberschreitenden Sendungen). Der Markt
fur abgehende internationale Post wird allgemein als wesentlich wettbewerbsintensiver angesehen als
der Markt fur inlandische Sendungen. In Deutschland bieten zahlreiche Anbieter international Brief-
post (an Geschaftskunde)n an, darunter Tochtergesellschaften der nationalen Postgesellschaften aus
Belgien, Frankreich, GroRbritannien, den Niederlanden, Osterreich und der Schweiz. Umgekehrt bie-
ten Konzerntdchter der Deutschen Post internationale Briefdienste in allen grof3en européischen (und
zahlreichen auRRereuropaischen) Markten an.

145 Vgl. Nikali, Heikki (2008), Substitution of letter mail for different sender-receiver segments, in: Crew,
Michael A., Kleindorfer Paul R. (eds.), Competition and Regulation in the Postal and Delivery Sector,
Cheltenham, UK and Northampton, MA, USA: Edward Elgar, S. 90 (Figure 7.1): 1991 war etwa die
Halfte der Geschéftspost dem B2B-Segment zuzuordnen, 2007 sind es weniger als 30 Prozent. Die
Geschéftspost insgesamt ist wahrend des Beobachtungszeitraums leicht gestiegen.

146 WIK-Interviews mit Postunternehmen, Verb&anden und GroRversendern durchgefiihrt im Februar/Mérz
2012.
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Abbildung 25 Geschatzte Nachfrageanteile je Segment (2010)

Nationale Postsendungen bis 1 kg (keine Pakete):
17,4 Mrd. Sendungen (2010)

Presse-
sendungen
10,7%

Werbesendungen
35,5%

.
WIK =
CON L

S u

Quelle: Schéatzung WIK-Consult basierend auf Deutsche Post AG (2011), Geschaftsbericht 2010 und
BNetzA (2012), Tatigkeitsbericht 2010/2011 Post.

Unter Werbesendungen werden ,inhaltsgleiche Sendungen® verstanden. Der weit
Uberwiegende Teil dieser inhaltsgleichen Sendungen dient Werbezwecken, wahrend
ein kleiner Teil auch andere Arten von Sendungen enthalten kann, wie beispielsweise
Einladungen (z.B. zu Hauptversammlungen). Rund ein Drittel aller Briefpostsendungen
bis 1 kg fallen unter diese Kategorie.

Das letzte von uns unterschiedene Segment sind die Pressesendungen. Darunter fallen
im Wesentlichen zwei Arten von Zeitschriften und Magazinen. Dies sind einerseits die
abonnierten Tageszeitungen sowie Wochen- und Monatszeitschriften, die durch Post-
unternehmen im Rahmen der regularen Zustellrunde verteilt werden. Ein Grof3teil be-
sonders der Tageszeitungen werden im Wege der Friihzustellung durch verlagseigene
Verteilsysteme zugestellt und sind daher nicht Teil des hier betrachteten Segments
~Pressesendungen®. Andererseits werden Kunden- und Mitgliedszeitschriften den Pres-
sesendungen zugeordnet, wie beispielsweise das ADAC Magazin oder die Mitglieds-
zeitschriften von Krankenkassen. Wir schatzen, dass die Pressesendungen rund 10 %
der nationalen Zustellmenge durch Postunternehmen ausmachen.

T
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4.1.2 Modellstruktur und allgemeine Modellannahmen

Abbildung 26 Einflussfaktoren auf die Nachfrage von Postdienstleistungen

Wett-
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Quelle: WIK-Consult.

In dem Modell werden drei Gruppen von direkten Einflussfaktoren auf die Sendungs-
mengenentwicklung beriicksichtigt (siehe Abbildung 26):

1. Sozio-6konomische Einflussfaktoren: Wirtschafts- und Bevdlkerungsentwicklung
und die Entwicklung der privaten Haushalte,

2. Preisentwicklung fur jedes der funf unterschiedenen Segmente: Durchschnittliche
Preisveranderungsrate fiir die Zeitrdume 2010-2015 und 2015-2020 je Segment,

3. Substitutionseffekte in jedem der funf unterschiedenen Segmente: Durchschnittliche
jahrliche Substitutionsrate je Segment fir die Zeitraume 2010-2015 und 2015-2020.

Die allgemeine Wirtschafts- und Bevolkerungsentwicklung war in friheren Jahren (be-
sonders vor der Jahrtausendwende) der wesentliche Treiber fur die Sendungs-
mengenentwicklung.147 Dies hat sich mit der Einfiihrung digitaler Medien geandert. Der
Effekt der Digitalisierung wird in dem Modell durch die Substitutionsraten abgebildet.
Der letzte als wesentlich erachtete Einflussfaktor ist die Preisentwicklung in den jeweili-
gen Segmenten. Dabei geht es um die Veranderungen der Versandkosten (Porti), die
einen Einfluss auf die Nachfrage nach Briefdienstleistungen haben kénnen.148 Die
Preise fir den Versand von Postsendungen wird dabei zum einen durch die Wettbe-
werbsintensitét (Zustellwettbewerb) und zum anderen durch Kosten der Postzustellung

147 Vgl. Nader, Fouad H., Lintell, Michael (2008), Mail Trends Update, Pitney Bowes Research “Future of
Mail”

148 Vgl. fur einen Uberblick Robinson, Alan (2007), A Review of Price Elasticity Models for Postal Prod-
ucts, Pitney Bowes Research “Future of Mail”.



=
A
— A

s}
o

68 Postdienste und moderne Informations- und Kommunikationstechnologien

beeinflusst. Da besonders die Zustellung von Postsendungen einen hohen Fixkosten-
anteil aufweist (der Zusteller lauft seine Route unabhangig von der zuzustellenden
Sendungsmenge), kann das Postunternehmen mit zunehmender Sendungsmenge fal-
lende Kosten pro Sendung realisieren. Umgekehrt steigen die Durchschnittskosten mit
fallender Sendungsmenge. Steigenden Durchschnittskosten kann das Unternehmen in
Abhangigkeit von der Wettbewerbsposition mit steigenden Preisen begegnen.

Verédnderungen bei den sozio-6konomischen Einflussfaktoren und bei den Preisen wer-
den mit Hilfe von sogenannten Elastizitaten in Veranderungen der Sendungsmenge
Ubersetzt. Die Elastizitat ist ein MafR dafiir, welche relative Anderung sich bei der Nach-
frage (hier: Sendungsmenge) ergibt, wenn eine relative Anderung bei einem Einfluss-
faktor eintritt (hier: BIP, Bevolkerung, Anzahl der Haushalte und Preise). Je héher abso-
lut die Elastizitat ist, desto starker reagiert die Menge auf den geanderten Einflussfak-
tor. Die Elastizitaten werden fiir jedes der funf Segmente individuell bestimmt (siehe
Kapitel 4.1.4). In unserem Modell gehen wir davon aus, dass sie wahrend des Progno-
sezeitraums konstant bleiben. Die Elastizitaten fir die sozio-6konomischen Einflussfak-
toren sind positiv, d.h. wachst die Wirtschaft fihrt das auch zu Sendungsmengen-
wachstum. Preiselastizitaten hingegen sind im Normalfall (bei so genannten ,normalen
Gutern®) negativ, d.h. Preiserh6hungen fuhren zu Sendungsmengenriickgangen und
umgekehrt. Zur Ermittlung des Mengeneffekts wird die Elastizitat mit der Veranderungs-
rate des jeweiligen Einflussfaktors multipliziert. Der Substitutionseffekt wird durch die
Substitutionsrate abgebildet. Dieser Parameter ist negativ, d.h. zunehmende Substituti-
on fuhrt zu einem Mengenriickgang.

Der Mengeneffekt je Einflussfaktor wird unter Anwendung der nachfolgenden Formeln
bestimmt.

1. Mengeneffekt resultierend aus der Wirtschaftsentwicklung (BIP):
Menge; (BIP) = (1 + e_BIP; * CAGR_BIP,) * Mengeq.,

2. Mengeneffekt resultierend aus der Entwicklung der Anzahl der privaten Haushal-
te (HH):
Menge;; (HH) = (1 + e_HH; * CAGR_HH,) * Menge;.y

3. Mengeneffekt resultierend aus der Bevdlkerungsentwicklung:
Menge;; (Bev) = (1 + e_Bev; * CAGR_Bev)* Mengej.,)

4. Mengeneffekt resultierend aus der Preisentwicklung:
Menge; (P;) = (1 + e_P; * CAGR_Py) * Menge;q.1

5. Mengeneffekt resultierend aus der Substitution durch elektronische Kommunika-
tions- und Werbekanale:
Menge; = (1 + si) * Menge;i.y)
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Der gesamte Mengeneffekt ergibt sich aus der Summe der Einzeleffekte:

Menge; = (1 + e_BIP; * CAGR_BIP;
+e_HH; * CAGR_HH,
+ e_Bev; * CAGR_Bev,
+e_P,* CAGR_P;
+ si) * Menge.y)
mit
i = C2X, B2B, B2C, Werbesendungen, Pressesendungen;
t = 2011,..,2020;
e_BIP = Elastizitat bezogen auf die Wirtschaftsentwicklung (e_BIP>0);

e_HH = Elastizitat bezogen auf die Entwicklung der privaten Haushalte
(e_HH>0);

e_Bev = Elastizitdt bezogen auf die Bevolkerungsentwicklung (e_Bev>0);
e_P = Elastizitat bezogen auf die Preisentwicklung (e_P<0);

CAGR_BIP = Veranderungsrate des jeweiligen Einflussfaktors;

s = Substitutionsrate (s<0);

Menge: Sendungsmenge

Aufgrund der Unsicherheit Giber die zukiinftige Entwicklung bestimmen wir bei den Ein-
flussfaktoren und den Substitutionsraten Spannbreiten (Unter- und Obergrenzen), um
einen Ergebniskorridor fur die Sendungsmengenentwicklung abzuleiten.

Die segmentspezifischen Modellannahmen (Annahmen zur Preisentwicklung, Elastizita-
ten und Substitutionsraten) werden in den nachfolgenden Abschnitten, die die einzelnen
Briefmarktsegmente im Detail behandeln (siehe Kapitel 4.1.4), dargestellt und begrin-
det. Fur die allgemeinen soziobkonomischen Einflussfaktoren gehen wir von folgenden
Entwicklungen aus:

Wirtschaftsentwicklung: Seit der deutschen Wiedervereinigung betrug die
durchschnittliche Wachstumsrate des preisbereinigten Bruttoinlandsprodukts
1,3%.149 Ausgehend von diesem Wert gehen wir davon aus, dass die Wirtschaft
fur die Jahre 2011 bis 2020 im Durchschnitt maximal um 1,8% und minimal um
0,8% p.a. wachst.

Bevolkerungsentwicklung: Zur Vorhersage der Bevolkerungsentwicklung greifen
wir auf Vorausberechnungen des Statistischen Bundesamtes zuriick, die eben-

149 Basierend auf Statistisches Bundesamt (2012), Volkswirtschaftliche Gesamtrechnungen, Bruttoinlands-
produkt ab 1970, Vierteljahres- und Jahresergebnisse, 4. Vierteljahr 2011 (Stand: Februar 2012).
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falls zwischen einer Ober- und einer Untergrenze unterscheiden (s. Tabelle

12)_150

e Entwicklung der privaten Haushalte: Das Statistische Bundesamt veroffentlicht
ebenfalls Vorausberechnungen fur die zukinftige Anzahl der privaten Haushal-
te.151 Die hier verwendete Obergrenze entspricht der Entwicklung in der Trend-
variante, die Untergrenze auf der der Status Quo-Variante (s. Tabelle 13).

Tabelle 12 Bevolkerungsentwicklung

Bevolkerungsentwicklung AR alely
2010-2015 2015-2020

Obergrenze -0,16% -0,11%

Untergrenze -0,19% -0,21%

Quelle: Statistisches Bundesamt (2009), Bevolkerung Deutschlands bis 2060, 12. Koordinierte Bevolke-
rungsvorausberechnung, Tabelle 8, S. 46 (Variante ,mittlere” Bevolkerung, Unter- und Obergrenze).

Erlauterung: CAGR = Compound Annual Growth Rate (durchschnittliche Wachstumsrate pro Jahr)

Tabelle 13 Entwicklung der Anzahl der privaten Haushalte

. CAGR CAGR
Anzahl der privaten Haushalte 2010-2015 2015-2020
Obergrenze 0,25% 0,17%
Untergrenze -0,04% -0,05%

Quelle: Basierend auf Statistisches Bundesamt (2011): Bevdlkerung und Erwerbstatigkeit: Entwicklung der
Privathaushalte bis 2030, Ergebnisse der Haushaltsvorausberechnung, S. 10 (Entwicklung der

Privathaushalte bis 2030 (Trend- und Status Quo-Variante)).

Erlauterung: CAGR = Compound Annual Growth Rate (durchschnittliche Wachstumsrate pro Jahr)

150 Statistisches Bundesamt (2009), Bevélkerung Deutschlands bis 2060, 12. Koordinierte Bevolkerungs-

vorausberechnung.

151 Statistisches Bundesamt (2011): Bevélkerung und Erwerbstatigkeit: Entwicklung der Privathaushalte
bis 2030, Ergebnisse der Haushaltsvorausberechnung.
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4.1.3 Prognostizierte Entwicklung der Sendungsmenge

Abbildung 27 WIK Modellrechnung: Entwicklung der Sendungsmenge 2010-2020
20.000 Mengenentwicklung
2010-2020
18.000
16.000
-13,3%
14.000 \
12.000 -28,9%
10.000
8.000
6.000
4.000
===Sendungsmenge:
2.000 Obergrenze
===Sendungsmenge:
0 . ‘ ‘ Untergrenze
2010 2015 2020
WIK =
CONSULT
. Durchschnittliche Anderungsrate
Sendungs- Mengenveranderung pro Jahr
menge gesamt
2010-2020 | 2010-2015 | 2015-2020 | 2010-2020 | 2010-2015 | 2015-2020
Obere Grenze -13,3% -6,2% -9,4% -1,4% -0,9% -1,9%
Untere Grenze -28,9% -16,3% -18,5% -3,4% -2,7% -4,0%

Quelle: Modellrechnung WIK-Consult.

Auf der Grundlage der von uns getroffenen Annahmen erwarten wir bis 2020 im Ge-
samtmarkt fur Postsendungen bis 1,000 Gramm einen Sendungsmengenrickgang, der
in einem Intervall zwischen 13 und 29 Prozent der Sendungsmenge aus dem Jahr 2010
liegt. Der Sendungsmengenrickgang beschleunigt sich nach 2015. Dies drickt sich in
den steigenden durchschnittlichen Anderungsraten pro Jahr fir die beiden betreffenden
Zeitraume aus (siehe rechte Halfte der Tabelle unterhalb von Abbildung 27). Die einzel-
nen Segmente tragen in unterschiedlichem Mafl3e zu dieser Sendungsmengenverande-
rung bei.
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Abbildung 28 WIK Modellrechnung: Entwicklung der Briefsendungen (private und
geschaftliche Briefpost) 2010-2020
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Quelle: Modellrechnung WIK-Consult.
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Der Sendungsmengenrtickgang wird mengenmal3ig durch den Riickgang der geschaft-
lichen Briefpost an Privatkunden getrieben, da dieses Segment am bedeutendsten ist.
Bis 2020 gehen in diesem Segment zwischen 17 Prozent und einem Drittel der 2010
verschickten Sendungen verloren (Abbildung 28). Im B2B-Segment ist der Riickgang
mit absolut h6heren Veranderungsraten relativ starker als im B2C- oder C2X-Segment.
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Abbildung 29 WIK Modellrechnung: Entwicklung der Werbe- und Pressesendungen
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Quelle: Modellrechnung WIK-Consult.

Bei Werbe- und Pressesendungen erwarten wir zwar auch einen Riickgang, der insbe-
sondere bei den Werbesendungen (einschl. Katalogen) mit maximal einem Funftel der
2010 Sendungsmenge deutlich moderater ausfallt (Abbildung 29). Insgesamt sinkt in
allen Segmenten die Sendungsmenge, bei Briefsendungen allerdings stérker als bei
den Werbesendungen. Diese unterschiedliche Entwicklung fuhrt in der Zukunft zu einer
(leicht) veréanderten Sendungsmengenstruktur zugunsten von Werbesendungen. Deren
Anteil steigt von derzeit schatzungsweise 35 auf etwa 40 Prozent bis 2020 (Abbildung
30), wahrend der Anteil der Briefsendungen in der Summe auf knapp die Halfte sinkt.
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Abbildung 30 Geschatzte Nachfrageanteile je Segment (2020)

Nationale Postsendungen bis 1 kg (keine Pakete):
12,4 - 15,1 Mrd. Sendungen (2020)

Presse-
sendungen
10-11%

Werbesendungen
39-40%

Quelle: Schatzung WIK-Consult.

4.1.4 Sendungsmengenentwicklung auf Segmentebene

4.1.4.1 Private Briefpost

Die private Briefpost besteht aus Briefsendungen, die von Privatpersonen an andere
Privatpersonen (C2C) und an private sowie dffentliche Institutionen (C2B) verschickt
werden. Aus dem GfK Privatkundenpanel zu Briefpost national geht hervor, dass rund
die Halfte der Briefsendungen aus privaten Anlassen und die zweite Halfte aus gewerb-
lichen Anlassen verschickt werden.152 Dieses Verhaltnis hat sich in den vergangenen
Jahren leicht zugunsten der privaten Anlasse verschoben. Private Anlasse resultieren in
rund 70 % der Falle in den Versand von Gruf3- und Gliickwunschbriefen sowie von Ein-
ladungen oder Benachrichtigungen bei besonderen Ereignissen wie die Geburt eines
Kindes oder ein Todesfall.153 Gewerbliche Anlasse werden dominiert durch Antworten
auf Preisausschreiben (rund ein Viertel der Anlasse) und der Versand von Antragen
und geschéftlichen Unterlagen (mehr als ein Drittel der Anlasse).154 Auffallig sind die

152 Vgl. Deutsche Post DHL (2011), GfK Privatkundenpanel Jahresprasentation 2010 Brief / Karte natio-
nal (Bonn, 19. April 2011), S. 13.

153 Vgl. Deutsche Post DHL (2011), GfK Privatkundenpanel Jahresprasentation 2010 Brief / Karte natio-
nal (Bonn, 19. April 2011), S. 10.

154 Vqgl. Deutsche Post DHL (2011), GfK Privatkundenpanel Jahresprasentation 2010 Brief / Karte natio-
nal (Bonn, 19. April 2011), S. 10.
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Unterschiede im Kommunikationsverhalten und der Nutzung der Briefpost zwischen
den Altersgruppen. Mit zunehmenden Alter steigt die Bedeutung der Briefpost, wahrend
besonders Kurzmitteilungen (SMS) eine kleinere Rolle spielen.

Abbildung 31 Nutzung der Kommunikationsmedien nach Altersgruppen (2010)
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Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Deutsche Post DHL (2011), GfK Privatkundenpanel
Jahresprasentation 2010 Brief / Karte national (Bonn, 19. April 2011), S. 8.

In Deutschland wird die private Briefpost fast ausschlief3lich durch die Deutsche Post
eingesammelt und zugestellt. Wettbewerber spielen in diesem Segment eine nachran-
gige Rolle, da die Einsammlung von einzelnen Sendungen mit hohen Kosten verbun-
den sind. Von den rund 118,000 Briefkésten im Bundesgebiet sind 5 % von Wettbewer-
bern aufgestellt worden.155

Die Preise fur Einzelbriefsendungen unterliegen der Preisregulierung durch die Bun-
desnetzagentur fiir Elektrizitat, Gas, Telekommunikation, Post und Eisenbahn.156 Die
Regulierung erfolgt auf der Basis eines sogenannten Price-Caps, d.h. die Bundesnetz-
agentur bestimmt in welchem Umfang die Briefpreise fir einen bestimmten Zeitraum
maximal steigen durfen. Dieser ,Cap“ bezieht sich auf ein Buindel von Briefprodukten,
die zu einem oder mehreren Kérben zusammengefasst werden kénnen. Die Bundes-
netzagentur hat zuletzt im November 2011 Uber die Gestaltung der Price-Cap-
Regulierung fiir die Jahre 2012-2013 entschieden.157 Alle inlandischen und auslandi-
schen Einzelbriefsendungen einschliel3lich der Zusatzleistungen (z.B. Einschreiben)

155 Vgl. Bundesnetzagentur fur Elektrizitat, Gas, Telekommunikation, Post und Eisenbahn (2012), Tatig-
keitsbericht 2010/2011 Post, S. 79 f.

156 Vgl. Postgesetz (PostG) vom 22. Dezember 1997, Abschnitt 5 Entgeltregulierung und Post-
Entgeltregulierungsverordnung (PEntgV) vom 22. November 1999.

157 Bundesnetzagentur fur Elektrizitat, Gas, Telekommunikation, Post und Eisenbahn, Verwaltungsver-
fahren BK 5b-11/017, Beschluss vom 14. November 2011 wegen Zusammenfassung von Dienstleis-
tungen und Vorgabe von MalRgréR3en fir die Price-Cap-Regulierung fur Briefsendungen bis 1000
Gramm ab 01.01.2012.
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wurden zu einem Korb zusammengefasst. Das neue maximal erlaubte Preisniveau
ergibt sich aus der Differenz der Produktivitatsfortschrittsrate (X-Faktor) und der Inflati-
onsrate. Nicht in Anspruch genommene Preiserh6hungsspielrdume werden auf das
Folgejahr Gbertragen. Der X-Faktor fir die Jahre 2012 und 2013 ist von der Bundes-
netzagentur auf 0,6 Prozent festgelegt worden.

Seit Inkrafttreten des Postgesetzes zum 1.1.1998 sind die Preise fir den Standardver-
sand inlandischer Briefeinzelsendungen zunéchst leicht gesunken und seit 2006 unver-
andert geblieben.198 Fir das Jahr 2012 hat die Deutsche Post ebenfalls entschieden
die Preise unveréndert zu lassen. In Verbindung mit einer zu erwartenden Inflationsrate
von rund 2 Prozent5® fir den Referenzzeitraum (Juli 2011 bis Juni 2012)160 und dem
nicht genutzten Preiserh6hungsspielraum von 0,5 Prozent fur 2012 ist aus unserer
Sicht 2013 eine leichte Preiserhohung fiir Briefeinzelsendungen wahrscheinlich.161 Fur
den Prognosezeitraum gehen wir davon aus, dass die Deutsche Post auch weiterhin
marktbeherrschend in der Erbringung von Briefdienstleistungen fiir Sendungen bis
1,000 Gramm bleibt. Des Weiteren nehmen wir an, dass der Umfang der Preisregulie-
rung nicht weiter reduziert wird und die Bundesnetzagentur die jetzt entschiedenen
MafgroRen beibehalt. Auf dieser Basis gehen wir davon aus, dass die Preise im
Durchschnitt um 1 Prozent pro Jahr steigen werden.

Tabelle 14 Erwartete Preisentwicklung fir private Briefpost bis 2020
Preisentwicklung p.a.
Segment Wert
2010-2015 2015-2020
] ] Untergrenze 1% 1%
Private Briefpost
Obergrenze 1% 1%

Quelle: Schéatzung WIK-Consult basierend auf Interviews mit Postunternehmen, Verbanden und Grol3ver-
sendern.

Wie wirkt sich die Preisentwicklung auf die Nachfrage privater Versender aus? Es gibt
nur wenige empirische Untersuchungen, die Preiselastizitaten auf der Ebene von ein-
zelnen Nachfragesegmenten ausgewiesen haben.162 Nikali (2008) kann auf lange Zeit-
reihen des finnischen Postunternehmens ltella zurtickgreifen und unterscheidet zwi-

158 Bundesnetzagentur fur Elektrizitat, Gas, Telekommunikation, Post und Eisenbahn (2012), Tatigkeits-
bericht 2010/2011 Post, S. 43.

159 Vgl. Deutsche Bundesbank (2011), Monatsbericht Dezember 2011, S. 15. Fiir 2011 geht die Deut-
sche Bundesbank von einer Inflationsrate in H6he von 2,5 %, fur die Folgejahre 2012 und 2013 von
1,8 % bzw. 1,5 % aus.

160 Bundesnetzagentur fur Elektrizitat, Gas, Telekommunikation, Post und Eisenbahn, Verwaltungsver-
fahren BK 5b-11/017, Beschluss vom 14. November 2011 wegen Zusammenfassung von Dienstleis-
tungen und Vorgabe von MaRRgroRen fiir die Price-Cap-Regulierung fur Briefsendungen bis 1000
Gramm ab 01.01.2012, Punkt 6 (S. 2) und Punkt 11 (S. 3).

161 Vgl. auch General-Anzeiger (2012), ,Post stockt Personal in Bonn auf®, 23. Februar 2012,

162 Fiir einen Uberblick zu &lteren empirischen Untersuchungen siehe Robinson, Alan (2007), A Review
of Price Elasticity Models for Postal Products, erschienen in der Reihe Pitney Bowes Research ,The
Future of Mail”.
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schen den Segmenten ,C2X*, ,B2B* und ,B2C*.163 Postcomm (2011) greift bei dem
Thema Preissensibilitat der Nachfrage (Preiselastizitaten) auf Untersuchungsergebnis-
se des regulierten britischen Postunternehmens Royal Mail zuriick und weist Elastizita-
ten fir die Segmente ,Social Mail“, ,Advertising®, , Transactional Mail“, ,Publications*
und ,Fulfillment* aus.164 Cazals et al. (2011) haben auf der Basis von Royal Mail Daten
Nachfragefunktionen in Abhangigkeit des Sendungsinhalts geschétzt. Sie unterschei-
den zwischen ,Social mail“, ,direct mail“ und ,commercial mail“.165 Fur Privatpost kom-
men die Studien zu unterschiedlichen Resultaten. Nikali (2008) kann keinen signifikan-
ten Einfluss von Preisveranderungen auf die Nachfrage privater Versender nachweisen
(Elastizitat = 0), wahrend die anderen Untersuchungen zu dem Ergebnis kommen, dass
die Nachfrage unterproportional auf Preisver&nderungen reagiert (vgl. Tabelle 15).

In Deutschland schickt eine Privatperson im Durchschnitt zwei Briefe pro Monat.166
Nach Angaben der Deutschen Post gibt der durchschnittliche private Haushalt weniger
als 5 Euro pro Monat fur Postdienstleistungen (einschlieRlich Paketversand) aus.167
Uber 80 Prozent der Privatpersonen versenden oder empfangen mindestens einmal
wochentlich E-Mails.168 2011 verfiigten fast 80 Prozent der Haushalte iiber einen Inter-
netanschluss; Giber 90 Prozent der Haushalte mit Internetzugang Uber einen Breitband-
anschluss.169 Hinzu kommt die Nutzung sozialer Netzwerke und die weitverbreitete
Verwendung von SMS/MMS besonders durch junge Menschen.170 Dieses Biindel an
Kommunikationsmoglichkeiten fur Privatpersonen fihrt dazu, dass die Entscheidung
uber die Wahl des Kommunikationskanals weniger am Preis als an den verfuigbaren
Kanalen insgesamt und den eigenen Praferenzen bzw. denen des Empfangers festge-
macht wird. Dies gilt insbesondere in der Kommunikation zwischen Privatpersonen. Aus
diesen Grinden folgen wir Nikali (2008) und gehen davon aus, dass Preisveranderun-
gen keinen Einfluss auf die Nachfrage von Privatversendern haben.

163 Nikali, Heikki (2008), Substitution of letter mail for different sender-receiver segments, in: Crew, Mi-
chael A., Kleindorfer Paul R. (eds.), Competition and Regulation in the Postal and Delivery Sector,
Cheltenham, UK and Northampton, MA, USA: Edward Elgar, S. 89-106.

164 Postcomm (2011), The building blocks for a sustainable postal service: Analysis of markets

165 Cazals, Catherine; Florens, Jean-Pierre; Veruete-McKay, Leticia; Rodriguez, Frank; Soteri, Soterios
(2011), UK letter mail demand: a content-based time-series analysis using overlapping market survey
statistical techniques, in: Crew, Michael A., Kleindorfer Paul R. (eds.), Reinventing the Postal Sector
in an Electronic Age, Cheltenham, UK and Northampton, MA, USA: Edward Elgar, S. 91-107.

166 Vgl. Deutsche Post DHL (2011), GfK Privatkundenpanel Jahresprésentation 2010 Brief / Karte natio-
nal (Bonn, 19. April 2011), S. 11. 2010 hat eine Privatperson im Durchschnitt 23,6 Sendungen inner-
halb Deutschlands verschickt. Pro Monat entspricht das knapp 2 Sendungen.

167 General-Anzeiger (2012), ,Post stockt Personal in Bonn auf“, 23. Februar 2012.

168 Vgl. ARD/ZDF Onlinestudien 2000-2011.

169 Statistisches Bundesamt (2011), Wirtschaftsrechnungen: Private Haushalte in der Informationsgesell-
schaft — Nutzung von Informations- und Kommunikationstechnologien 2011, Fachserie 15 Reihe 4, S. 76.

170 Vgl. Deutsche Post DHL (2011), GfK Privatkundenpanel Jahresprasentation 2010 Brief / Karte natio-
nal (Bonn, 19. April 2011), S. 3.
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Tabelle 15 Preiselastizitaten fur private Briefpost aus der wissenschaftlichen Lite-
ratur und im WIK-Berechnungsmodell

Segmentbezeichnung Preiselastizitat Quelle

Cc2X 0 Nikali (2008)

Social mail -0,4 Postcomm (2011)

Social mail -0,52 Cazals et al. (2011)
Private Briefpost 0 WIK-Berechnungsmodell

Bei gewerblichen Anléassen spielt die Briefpost eine wichtigere Rolle als bei privaten
Anlassen (wobei die Zahl der gewerblichen Anlasse deutlich niedriger ist).171 Informelle
Kommunikationskanéle wie SMS kommen hier so gut wie nicht zur Anwendung. Ubli-
cherweise erfolgt die Kommunikation tber Telefon (Festnetz oder mobil), E-Mail oder
Briefpost. Seit 2007 ist der Anteil von Briefpost und Telefon zugunsten von E-Mail ge-
sunken.172 |In Interviews mit Versicherungsunternehmen wurde dieser Trend bestatigt,
die in der jingsten Vergangenheit einen Riickgang des (physischen) Posteingangs be-
obachtet haben, wahrend Anfragen per E-Mail zugenommen haben.173 Ein anderes
Beispiel ist die zunehmend genutzte Méglichkeit der elektronischen Steuererklarung
Uber ELSTER.174 2011 wurden nach Angaben von BITKOM 8,6 Millionen Steuer-
erklarungen online Ubermittelt (plus 4% im Vergleich zum Vorjahr).175

Tabelle 16 Erwartete Substitutionsraten fur private Briefpost bis 2020
Substitutionsrate p.a.
Segment Wert
2010-2015 2015-2020
Obergrenze -2% -2%
Private Briefpost
Untergrenze -4% -4%

Quelle: Schéatzung WIK-Consult basierend auf Interviews mit Postunternehmen, Verbanden und Grol3ver-
sendern.

Insbesondere in der Kommunikation mit Unternehmen und 6ffentlichen Institutionen
sehen wir fur die Zukunft noch Substitutionspotenzial, wahrend in der Kommunikation
zwischen Privatpersonen bereits ein erheblicher Teil auf andere Kommunikationskanéle
verlagert wurde. In unserer Modellrechnung gehen wir daher davon aus, dass im
Durchschnitt pro Jahr zwischen 2 und 4 Prozent der Briefpost durch elektronische Ka-
nale ersetzt wird.

171 Vgl. Deutsche Post DHL (2011), GfK Privatkundenpanel Jahresprasentation 2010 Brief / Karte natio-
nal (Bonn, 19. April 2011), S. 6.

172 Vgl. Deutsche Post DHL (2011), GfK Privatkundenpanel Jahresprésentation 2010 Brief / Karte natio-
nal (Bonn, 19. April 2011), S. 6.

173 WIK-Interviews mit GroRversendern durchgefiihrt im Februar/Mérz 2012.

174 Abkirzung fur ELektronische STeuerERklarung. Mehr Informationen, siehe www.elster.de.

175 BITKOM (2011), ELSTER: 8,6 Millionen Steuererklarungen per Internet, Presseinformation vom 11.
Mai 2011.
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Tabelle 17 Annahmen zu den Auswirkungen der sozio-0konomische Einflussfak-
toren auf die private Briefpost (C2X) im WIK-Berechnungsmodell

Einflussfaktor Elastizitat (C2X)

Bevolkerungsentwicklung 0
Entwicklung der Anzahl der Haushalte 1
Wirtschaftsentwicklung (reales BIP) 0

Quelle: Schéatzung WIK-Consult.

Von den sozio-6konomischen Einflussvariablen spielt aus unserer Sicht die Entwicklung
der Haushalte die wesentlichste Rolle. Mit der Grindung eines Haushalte geht eine
Vielzahl neuer Vertragsbeziehungen einher, die zu zusatzlichem Briefvolumen fihrt.
Auch bei der privaten Korrespondenz (C2C) existiert haufig ein Haushaltsbezug. Aus
diesem Grund gehen wir davon aus, dass mit einer zunehmenden Zahl von Haushalten
das Briefvolumen in gleichem Umfang steigt. Wir gehen davon aus, dass die Anzahl
Haushalte zwischen 2010 und 2015 mit durchschnittlich 0,25 Prozent pro Jahr zunimmt
(siehe Tabelle 13). Eine Elastizitat von 1 bedeutet, dass die Briefmenge ceteris paribus
ebenfalls um den gleichen Prozentsatz, also 0,25 Prozent, steigen wirde. Einen direk-
ten Einfluss der wirtschaftlichen Entwicklung auf die Mengenentwicklung bei der priva-
ten Briefpost schliel3en wir in der Modellrechnung aus.
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Abbildung 32 WIK Modellrechnung: Entwicklung der privaten Briefpost (C2X) 2010-
2020
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Quelle: Modellrechnung WIK-Consult.

Zwischen 2005 und 2010 ist die Zahl der inlandischen Privatkundenbriefe, die durch die
Deutsche Post zugestellt wurden, um fast 10 % zuriickgegangen.176 Wir erwarten, dass
sich diese Entwicklung bis 2020 fortsetzt, so dass der Riickgang bis 2020 zwischen 16
Prozent und einem Drittel der 2010 Sendungsmenge betragen wird. Dies entspricht
einer durchschnittlichen jahrlichen Veranderungsrate zwischen -1,8 und -4 Prozent.

176 WIK-Berechnung basierend auf der Anzahl der Privatkundenbriefen: Deutsche Post World Net (2006),
Geschéftsbericht 2005, S. 52 und Deutsche Post DHL (2011), Geschéftsbericht 2010, S. 54.
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4.1.4.2 Geschéftliche Briefpost (B2B)

Geschaéftliche Briefpost wird durch private und 6ffentliche Institutionen verschickt. Da-
runter fallen Unternehmen des privaten und offentlichen Rechts, Vereine, Institutionen
und Behorden auf kommunaler, Landes- und Bundesebene. Es handelt sich dabei zum
einen durch Geschaftsvorgéange veranlasste Schreiben wie Angebote, Vertrage, Rech-
nungen und Mahnungen. Zum anderen gehort dazu die Kommunikation zwischen Un-
ternehmen und Behoérden (z.B. Steueranmeldungen, Antrage usw.) sowie zwischen
Behdrden. Geschaftliche Briefpost an Unternehmen und &ffentliche Institutionen stellen
nach unserer Einschatzung mit rund 30 Prozent den kleineren Teil der geschéftlichen
Briefpost dar.177

Wettbewerber der Deutschen Post haben sich hauptsachlich im Segment der geschaft-
lichen Briefpost (B2C und B2B) etabliert. Abhangig vom Versandvolumenl?8 haben
Unternehmen in vielen Teilen der Republik die Wahl zwischen mindestens zwei Brief-
dienstleistern. Zusatzlich haben sich in der Vergangenheit die Bedingungen fiir den
Teilleistungszugangl7® verbessert, so dass auch kleinere geschéftliche Versender tiber
die Nutzung von Briefkonsolidierern in den Genuss von Rabatten kommen kdnnen.
Beide Entwicklungen fihrten in der Vergangenheit dazu, dass die Preise fiir den Ver-
sand geschaftlicher Briefpost im Durchschnitt gesunken sind. Selbst fiir sehr kleine ge-
werbliche Versender, die die gleichen Preise wie Privatversender bezahlen missen,
sind die Preise mindestens stabil geblieben.180 Auch die Einfilhrung der Mehrwertsteu-
er fur Geschéaftskundenprodukte der Deutschen Post (einschliel3lich der Teilleistungs-
vertrage) Mitte 2010 hat nicht zu einer Erhdhung der (Brutto-)Preise fir nicht vorsteuer-
abzugsfahige Institutionen geflihrt, da die Deutsche Post ihre Preise fir die relevanten
Produkte in nahezu gleichem Umfang reduziert hat.181

Nach Einschatzungen unserer Interviewpartnerl82 sind weitere Preissenkungen in den
kommenden Jahren eher unwahrscheinlich. Der seit der vollstandigen Marktoffnung
laufende Konsolidierungsprozess unter den Wettbewerbern hat dazu gefihrt, dass in
vielen Teilen des Landes nur noch die Deutsche Post der Hauptkonkurrent ist, im Ge-
gensatz zu friheren Jahren, in denen die Wettbewerber zusétzlich gegeneinander an-
getreten sind.183

177 WIK-Schéatzung auf Grundlage von Interviews mit Postdienstleistern im Méarz 2012.

178 Wettbewerber holen in der Regel die Sendungen beim Versender ab. Diese Direktabholung lohnt sich
erst ab einem bestimmten Versandvolumen. Vgl. WIK-Consult (2009), Nachfrage nach Postdienstleis-
tungen von Geschéftskunden, S. 18.

179 Die Deutsche Post ist verpflichtet, Dienstleistern, die Sendungen von mehreren Versendern einsam-
meln, vorsortieren und in den Briefzentren der Deutschen Post aufliefern (=Briefkonsolidierung), die
gleichen Konditionen einzuraumen, wie sie sie grof3en Versendern anbietet. Diese Form der Vorleis-
tungsrabatte fallen unter den regulatorischen Begriff des Teilleistungszugangs. Die Deutsche Post er-
bringt in diesem Fall nicht die gesamte Wertschdpfungskette von Einsammlung, Sortierung, Transport
und Zustellung, sondern nur noch einen Teil dieser Kette.

180 Vgl. Ausfuhrungen zur Preisentwicklung bei privater Briefpost in Abschnitt 4.1.4.1.

181 Vgl. Deutsche Post AG (2010), Merkblatt zur Einfihrung der Umsatzsteuer — Teilleistungen Brief.
(http://lwww.deutschepost.de/dpag?tab=1&skin=hi&check=yes&lang=de_DE&xmlFile=link1015398 10
21858)

182 WIK-Interviews mit Postunternehmen, Verb&nden und GroRversendern gefuhrt Februar / Mérz 2012.

183 WIK-Interview mit Postunternehmen und Verbanden im Februar / Méarz 2012.
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Wahrend die Verringerung der Wettbewerbsintensitat auf regionaler Ebene tendenziell
zu Preiserhdéhungen fiihren kann, zeichnen sich auch gegenlaufige Entwicklungen ab.
Von Seiten der GroRversender wird der Ruf nach einem preisgiinstigeren ,Second
class” Produkt immer lauter.184 In einer Marktuntersuchung, die WIK-Consult im Friih-
jahr 2009 durchfiihrte, war von dieser Tendenz noch nichts zu festzustellen.185 Die
Wirtschaftskrise und der sich verscharfende Kostendruck hat hier offensichtlich zu ei-
nem Umdenken bei den Versendern gefuhrt. Bislang haben Versender nur die Moglich-
keit durch den Einsatz von Wettbewerber (z.B. TNT Post) ein preisglnstigeren E+2
Briefdienst zu nutzen (Zustellung i.d.R. am zweiten Werktag nach Auflieferung). Die
Deutsche Post bietet fur nicht inhaltsgleiche Sendungen hingegen nur die Moéglichkeit
der Zustellung am néachsten Werktag (E+1) an. Aus unserer Sicht ist es wahrscheinlich,
dass die Deutsche Post hier in der ndheren Zukunft nachziehen wird und ebenfalls mit
einem solchen Produkt, vermutlich begrenzt auf Geschaftskunden, auf den Markt treten
wird.186 Basierend auf den vorangegangenen Argumenten erwarten wir daher fiir die
Geschaftspost im Mittel die folgende Preisentwicklung im Durchschnitt aller Geschafts-
kundenprodukte, die durch die Deutsche Post oder ihre Wettbewerber angeboten wer-
den.

Tabelle 18 Erwartete Preisentwicklung fur geschaftliche Briefpost (B2B) bis 2020
Preisentwicklung p.a.
Segment Wert
2010-2015 2015-2020
Untergrenze 0% 1%
B2B
Obergrenze 1% 2%

Quelle: Schatzung WIK-Consult basierend auf Interviews mit Postunternehmen, Verbanden und Grol3ver-
sendern.

Im Gegensatz zur privaten Briefpost reagieren geschaftliche Versender auf Preiserho-
hungen starker mit Veranderungen ihrer Nachfrage. Dies liegt unter anderem daran,
dass die Ausgaben fiir Briefversand spurbar héher als bei Privatpersonen sind.

Postcomm greift bei dem Thema Preissensibilitéat der Nachfrage (Preiselastizitaten) auf
Untersuchungsergebnisse des regulierten britischen Postunternehmens Royal Mail zu-
riick.187 Cazals et al. haben auf der Basis von Royal Mail Daten Nachfragefunktionen in
Abhéngigkeit des Sendungsinhalts (social, direct mail, commercial mail) geschétzt.188

184 WIK-Interviews mit Postunternehmen, Verb&nden und GroRversendern gefuhrt Februar / Mérz 2012.

185 Vgl. WIK-Consult (2009), Nachfrage nach Postdienstleistungen von Geschéftskunden.

186 Die Bundesnetzagentur untersucht derzeit Vorwirfe im Bereich Infopost, wonach ,die Deutsche Post
AG inhaltsgleiche Rechnungen und Mitteilungen tber Guthaben in Form von Punktestanden zu Info-
post-Entgelten beférdert, obwohl diese die erforderlichen Produktbedingungen nicht erfillen* (Bun-
desnetzagentur (2012), Bundesnetzagentur untersucht Vorwirfe im Bereich Infopost, Pressemittei-
lung vom 29. Februar 2012). Infopost-Sendungen werden mit einer Regellaufzeit von 4 Werktagen be-
fordert. Je nachdem welche Entscheidung die Bundesnetzagentur fallt, kann dies den Druck auf die
Deutsche Post erhdhen, ein nicht-prioritéres Briefprodukt auf den Markt zu bringen.

187 Postcomm (2011), The building blocks for a sustainable postal service: Analysis of markets

188 Cazals, Catherine; Florens, Jean-Pierre; Veruete-McKay, Leticia; Rodriguez, Frank; Soteri, Soterios
(2011), UK letter mail demand: a content-based time-series analysis using overlapping market survey
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Wir folgen den Ergebnissen von Nikali (2008) und gehen von einer Preiselastizitat in
Hohe von -0,4 in unserer Modellrechnung aus.

Tabelle 19 Preiselastizitaten fur geschéaftliche Briefpost aus der wissenschatftli-
chen Literatur und im WIK-Berechnungsmodell

Segmentbezeichnung Preiselastizitat Quelle

B2B -0,4 Nikali, Heikki (2008)
B2X -0,2 Postcomm (2011)
(Transactional mail)

B2X -0,17 Cazals et al. (2011)
(Commercial mail)

Geschéftliche Briefpost zwi- -0,4 WIK-Berechnungsmodell
schen Unternehmen (B2B)

Besonders groRere Unternehmen haben einen Anreiz, ihre ohnehin schon weitgehend
digitalisierten innerbetrieblichen Kommunikationsprozesse auch in der Kommunikation
mit anderen Unternehmen und Behorden digital abzuwickeln. Die Unternehmen erhof-
fen sich zum einen Kostenersparnisse in den Arbeitsprozessen und zum anderen bei
den Material- und Versandkosten.189 Dieser Prozess ist bei groRen Unternehmen mit
mehr als 250 Beschaftigten bereits weit vorangeschritten.190 Als wichtigste Herausfor-
derungen bei der Umstellung auf elektronische Rechnungsstellung (Versand und Emp-
fang) gelten rechtliche Unsicherheiten, die Suche nach einer geeigneten Losung und,
besonders bei kleinen Unternehmen, das Fehlen des notwendigen Fachwissens.191 In
einer anderen Untersuchung spielte auch die Datensicherheit bei der Ubertragung im
Internet eine wichtige Rolle.192 Eine wesentliche rechtliche Unsicherheit ist, ob die Fi-
nanzamter elektronische Rechnungen anerkennen. Dies ist besonders mit Blick auf die
Vorsteuerabzugsfahigkeit eine wichtige Frage. Die im Zuge des Steuervereinfachungs-
gesetzes 2011 eingefiuihrte Gleichstellung der Papier- und der elektronischen Rechnung
einhergehend mit geringeren technischen Anforderungen soll die rechtlichen Hirden fiir
den Einsatz von elektronischen Rechnungen reduzieren.193 Wir erwarten, dass diese
Vereinfachung in den kommenden Jahren die Substitution der papiergebundenen durch
elektronische Rechnungen beférdern wird. Bis 2015 sollten noch bestehende Unklarhei-
ten bei der Ausgestaltung der ,innerbetrieblichen Kontrollverfahren* ausgeraumt

statistical techniques, in: Crew, Michael A., Kleindorfer Paul R. (eds.), Reinventing the Postal Sector
in an Electronic Age, Cheltenham, UK and Northampton, MA, USA: Edward Elgar, S. 91-107.

189 Netzwerk Elektronischer Geschaftsverkehr (NEG) / ibi research (2011), Elektronische Rechnungsab-
wicklung — einfach, effizient, sicher, Teil lll: Fakten aus der Unternehmenspraxis, S. 30. Dies gilt auch
fur Behorden, vgl. beispielsweise eGovernment Computing (2012), Bundesdruckerei-Lésung reduziert
Kosten um bis zu 75 Prozent, Artikel vom 3. April 2012 (www.egovernment-computing.de).

190 Uber 30 Prozent der Unternehmen mit mehr als 9 Beschéftigten verschicken Rechnungen elekiro-
nisch. Bei Unternehmen mit mindestens 250 Beschéftigten sind es tiber 70 Prozent. Vgl. Statistisches
Bundesamt (2011): Unternehmen und Arbeitsstatten: Nutzung von Informations- und Kommunikati-
onstechnologien in Unternehmen 2011, Wiesbaden, S. 26.

191 Netzwerk Elektronischer Geschaftsverkehr (NEG) / ibi research (2011), Elektronische Rechnungs-
abwicklung — einfach, effizient, sicher, Teil Ill: Fakten aus der Unternehmenspraxis, S. 76.

192 Vgl. BearingPoint (2009), E-Invoicing-Studie 2009, S. 19.

193 Vgl. Bundesministerium fur Finanzen (2011), Vereinfachung der elektronischen Rechnungsstellung
zum 1. Juli 2011, Pressemeldung vom 1. Dezember 2011. Siehe auch die Begriindung zu Artikel 5
(Entwurf zum Steuervereinfachungsgesetz 2011, Drucksache 54/11 vom 04.02.11).
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sein,194 so dass nach 2015 eine beschleunigte Nutzung der elektronischen Rechnung
Zu erwarten ist.

Tabelle 20 Erwartete Substitutionsraten fur geschaftliche Briefpost (B2B) bis 2020
Substitutionsrate p.a.
Segment Wert
2010-2015 2015-2020
Obergrenze -3% -5%
B2B
Untergrenze -4% -6%

Quelle: Schéatzung WIK-Consult basierend auf Interviews mit Postunternehmen, Verbanden und Grol3ver-
sendern.

Versandmengenreduzierende MalRnahmen spielen in diesem Segment aus unserer
Sicht eine nachrangige Rolle. Erstens ist das Sendungsvolumen deutlich geringer als
bei B2C und zweitens handelt es sich nicht um einen Massenversand vieler gleichgear-
teter Sendungen, sondern um starker individualisierte Sendungen. Zudem kénnen so-
wohl die Versender- als auch die Empféangerseite bei einer Digitalisierung ihrer Kom-
munikation Kosteneinsparungen durch Prozessoptimierungen realisieren. Dies erhéht
die Akzeptanz der elektronischen Kommunikation auf der Empfangerseite. Daher ist
anzunehmen, dass im B2B-Segment eine Digitalisierung der Kommunikation leichter
umzusetzen ist, als im B2C-Segment.195

Tabelle 21 Annahmen zu den Auswirkungen der sozio-6konomische Einflussfak-
toren auf die geschéftliche Briefpost zwischen Unternehmen (B2B) im
WIK-Berechnungsmodell

Einflussfaktor Elastizitat (B2B)
Bevolkerungsentwicklung 0
Entwicklung der Anzahl der Haushalte 0
Wirtschaftsentwicklung (reales BIP) 1

Quelle: Schétzung WIK-Consult. ~

194 Innerbetriebliche Kontrollverfahren kénnen als Alternative zur elektronischen Signatur oder akzeptier-
ten EDI-Verfahren genutzt werden (vgl. Steuervereinfachungsgesetz 2011 vom 1. November 2011,
Artikel 5). Wie diese im Detail aussehen mussen, damit sie auch von den Finanzbehdrden akzeptiert
werden, ist hingegen noch nicht klar. Der Begriindung zum Steuervereinfachungsgesetz ist zu ent-
nehmen, dass, wie in der Vergangenheit, die Echtheit der Herkunft und die Unversehrtheit der Rech-
nung gewahrleistet sein missen (,Unter Echtheit der Herkunft ist die Sicherheit der Identitat des
Rechnungsausstellers (leistender Unternehmer oder Leistungsempfanger in dem Fall der Gutschrift
oder Dritter, sofern sich der leistende Unternehmer oder der Leistungsempfanger in dem Fall der Gut-
schrift eines Dritten zur Rechnungsstellung bedient) zu verstehen. Unversehrtheit des Inhalts liegt vor,
wenn die nach dem Umsatzsteuergesetz erforderlichen Angaben nicht geandert wurden.” (Entwurf
zum Steuervereinfachungsgesetz 2011, Drucksache 54/11 vom 04.02.11, S. 77).

195 “The drawback for enterprises is not the implementation of new technologies, but getting consumers
to adopt digitized receipt. The situation is clearly easier in the B2B than in the B2C sector. For B2B,
both sender and receiver are business organizations for which it is easier to grasp the benefits of digit-
ization than it is for consumers” (Nikali, Heikki (2011), Does the level of price elasticity change with the
progression of substitution? in: Crew, Michael A., Kleindorfer Paul R. (eds.), Reinventing the Postal
Sector in an Electronic Age, Cheltenham, UK and Northampton, MA, USA: Edward Elgar, S. 44).
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Von den sozio-6konomischen Einflussfaktoren spielt fir das B2B-Segment die Wirt-
schaftsentwicklung eine wichtige Rolle. Wirtschaftswachstum geht einher mit einer Zu-
nahme an geschéftlichen Kontrakten, die entsprechende Kommunikationsfliisse hervor-
ruft. In unserem Berechnungsmodell gehen wir deswegen davon aus, dass sich das
reale Wirtschaftswachstum in gleichem Umfang in der Sendungsmengenentwicklung
widerspiegelt (mit einer Elastizitat von 1).

Abbildung 33 WIK Modellrechnung: Entwicklung der geschéftlichen Briefpost (B2B)
2010-2020
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(B2B) 2010-2020 | 2010-2015 | 2015-2020 | 2010-2020 | 2010-2015 | 2015-2020
Obere Grenze -21,7% -9,2% -16,8% -2,4% -1,2% -3,6%
Untere Grenze -39,2% -21,8% -26,9% -4,8% -3,6% -6,1%

Quelle: Modellrechnung WIK-Consult.

Auf der Grundlage der erlauterten Annahmen erwarten wir einen Sendungsmengen-
riickgang von bis zu 40 Prozent der B2B Sendungsmenge von 2010 bis 2020. Als
Obergrenze gehen wir von einem Rickgang von mehr als einem Fiinftel der Sen-
dungsmenge aus. Wir erwarten, dass sich der Rickgang nach 2015 beschleunigt. Ins-
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gesamt reduziert sich die Menge im Durchschnitt zwischen 2,4 und 4,8 Prozent pro
Jahr.

4.1.4.3 Geschaftliche Briefpost (B2C)

Als geschéftliche Briefpost an Privatkunden werden Rechnungen, Benachrichtigungen,
Bescheinigungen, Vertrage, Karten (z.B. Kreditkarten) u. &a. verschickt. Hinzu kommen
noch Sendungen, die keinen Mitteilungscharakter haben sondern, eher in den Bereich
der Warensendungen fallen, aufgrund des Formats aber als einfache Briefsendung ver-
schickt werden kénnen (z.B. Eintrittskarten, Datentrager). Unternehmen, die in grof3em
Maf3stab im Privatkundengeschaft aktiv sind, sind im Wesentlichen Versicherungen und
Finanzdienstleister, Telekommunikationsunternehmen und Versorger, aber auch Be-
hdrden und andere offentliche Institutionen wie Kranken- und Rentenversicherungen
oder die Arbeitsagentur. Rund ein Drittel der gesamten nationalen Briefpost entfallt auf
diese Kategorie von Sendungen (Abbildung 25).

Postunternehmen unterscheiden bei der Beforderung von geschéftlicher Briefpost nicht
zwischen der Adressatengruppe, d.h. es gibt keine separaten Produkte fiir B2B oder
B2C-Sendungen. Lediglich der Sendungsmengenumfang ist bei B2C-Sendungen ho-
her. Die jeweilige Versandmenge hangt von der Grof3e und dem Verbreitungsgebiet des
Unternehmens bzw. der Behorde ab. Insbesondere Unternehmen und 6ffentliche Insti-
tutionen, die deutschlandweit tatig sind, wie grof3e Versicherungen und Finanzdienst-
leister oder Krankenkassen, und tber einen grof3en Kundenstamm verfugen, kommen
dabei auf erhebliche jahrliche Versandmengen (teilweise mehr als 100 Mio. Sendungen
pro Jahr). Wettbewerber der Deutschen Post stellen Briefe gleichermal3en geschattli-
chen und privaten Empfangern zu. Aus diesem Grund gehen wir hinsichtlich der Wett-
bewerbssituation und der damit zusammenhé&ngenden Preisentwicklung von identi-
schen Entwicklungen wie im B2B-Segment aus.

Tabelle 22 Erwartete Preisentwicklung fur geschatftliche Briefpost (B2C) bis 2020
Preisentwicklung p.a.
Segment Wert
2010-2015 2015-2020
Untergrenze 0% 1%
B2C
Obergrenze 1% 2%

Quelle: Schéatzung WIK-Consult basierend auf Interviews mit Postunternehmen, Verbanden und Grol3ver-
sendern.

Preiserhdhungen im Versand von Rechnungen und Mitteilungen wirken sich direkt kos-
tenerhdhend bei den Unternehmen aus. Insbesondere Unternehmen, die Uber viele
Privatkunden verfiigen, haben aufgrund ihrer Versandmenge und dem damit verbunde-
nen erheblichen Kostenaufwand einen hohen Anreiz, Kosten in der Produktion und im
Versand dieser Sendungen einzusparen. Die Produktionskosten umfassen Papier- und
Druckkosten, sowie die Versandvorbereitung. Die Versandkosten bestehen ausschliel3-
lich aus dem Briefporto. Das Verhaltnis zwischen den Produktions- und den Versand-
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kosten entspricht etwa 1 : 3-4.196 Entsprechend gibt es Bestrebungen in diesem Be-
reich Kosten einzusparen. Dies erreichen sie tber ein Bundel von Mal3nahmen (siehe
Tabelle 23).

Tabelle 23 Mafl3nahmen fir Kosteneinsparungen bei Geschaftspost

Wirkung auf

MaRBnahmen zur Einsparung von Produktions- und Versandkosten
Versandmenge

Zentralisierung der Produktion von Transaktions- und Tagespost inner-
halb des Unternehmens, Optimierung der Arbeitsablaufe und Einsatz Keine Wirkung
moderner Drucktechnologie

Porto-Optimierung (eng zusammenhangend mit der zentralisierten
Produktion): Ausnutzen bestehender Rabattmdglichkeiten beim Post- Keine Wirkung
versand ggf. unter Einbeziehung von Briefkonsolidierern

Auslagerung von Produktion und Versandvorbereitung an Dienstleister
(groRe Anbieter in diesem Segment sind Williams Lea/Konzern Deut- Keine Wirkung
sche Post DHL, T-Systems oder Swiss Post Solutions)

Duplex-Druck (Verringerung des Versandgewichts) Keine Wirkung

Wechsel des Postdienstleisters bzw. Nutzung eines alternativen Post-

dienstleisters (zur Deutschen Post AG) flr nicht-prioritdre Sendungen Keine Wirkung

Reduzierung der Versandhaufigkeit von Mitteilungen und Rechnungen

(reduziert Versandmenge, erhéht Gewicht pro Sendung) Sendungsmenge sinkt

Konsolidierung von Sendungen pro Kunde und gemeinsamer Versand

(reduziert Versandmenge, erhéht Gewicht pro Sendung) Sendungsmenge sinkt

Elektronischer Versand von Mitteilungen und Rechnungen an Privat-
kunden zum Beispiel iber Web-Portal oder als pdf-Datei per E-Malil Sendungsmenge sinkt
(reduziert Versandmenge)

Quelle: WIK-Consult Interviews mit Verbanden und Grol3versendern, durchgefiihrt im Februar / Marz 2012.

Alle MaRnahmen, die keine Wirkung auf die Sendungsmenge haben, werden in dem
Berechnungsmodell, in dem es ausschlie3lich um Mengenéanderungen geht, nicht be-
rticksichtigt. Von den genannten Méglichkeiten hat der letzte Punkt einen direkten Be-
zug zur Substitution, d.h. dass eine urspriinglich physische verschickte Sendung jetzt
elektronisch tGbermittelt wird. Dieser Effekt wird durch die Substitutionsrate abgebildet
und bei der Preiselastizitat nicht beriicksichtigt. Die Reduzierung der Versandmenge
durch andere MalRnahmen (Versandhaufigkeit und Konsolidierung von Sendungen pro
Kunden) flieRen hingegen uiber die Preiselastizitat in die Mengenentwicklung ein.197 In
dem Berechnungsmodell gehen wir daher davon aus, dass die Preiselastizitat mit -0,8
im Bereich B2C absolut deutlich héher ist als bei B2B-Sendungen (-0,4).

196 WIK-Interviews mit Verbanden, Dienstleistern und GroRRversendern gefuhrt Februar / Marz 2012.

197 Unabhéangig von Preisverdnderungen gibt es bei Unternehmen (besonders in Folge der zuriickliegen-
den Wirtschaftskrise) andauernde Bemuhungen, Kosten auch in der Kommunikation mit ihren Kunden
zu reduzieren. Diese nicht durch Preisveranderungen getriebenen Kosteneinsparungsmaf3nahmen
flieBen in die Substitutionsrate ein, sofern sie sendungsmengenreduzierend wirken.
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Tabelle 24 Preiselastizitaten fur geschéftliche Briefpost aus der wissenschaftli-
chen Literatur und im WIK-Berechnungsmodell

Segmentbezeichnung Preiselastizitat Quelle

B2C -1,38 Nikali (2008)

B2X -0,2 Postcomm (2011)
Transactional mail

Commercial mail -0,17 Cazal et al. (2011)
Geschaftliche Briefpost an -0,8 WIK-Berechnungsmodell
Privatkunden

Wahrend im B2B-Segment eine Umstellung auf eine vollstéandig digitalisierte Kommuni-
kation, unterstitzt durch das Steuervereinfachungsgesetz 2011, aufgrund der besonde-
ren Anreizsituation innerhalb der Unternehmen und Behorden in absehbarer Zeit mog-
lich erscheint, greifen im B2C-Segment andere Anreizmechanismen. Insbesondere der
elektronische Versand von Mitteilungen und Rechnungen an Privatkunden wirde zu
erheblichen Kosteneinsparungen fuhren. Das dies bislang nicht in grof3em Stil vollzo-
gen wurde, hat mehrere Ursachen, wie nachfolgend aufgefiihrt.198

e Privatkunden haben im Gegensatz zu Geschaftskunden und Behdrden keinen direk-
ten Nutzen, Rechnungen und Mitteilungen elektronisch zu empfangen. Im Gegen-
teil, sie haben héaufig einen erhéhten Aufwand, wenn sie ihre elektronische Post
ausdrucken.

e Rechtliche Beschréankungen verhindern die Umstellung auf elektronischen Versand.
So bestehen fiir bestimmte Berufsgruppen (z.B. Anwélte und Arzte) sowie Versiche-
rer (bei personengebundenen Versicherungen wie Leben, Unfall und Krankheit) Be-
schrankungen hinsichtlich der Weitergabe von Privatgeheimnissen.19° Fiur den
elektronischen Versand ist aber die Weitergabe der Daten an einen Dienstleister
notwendig.

e Es ist allgemeine Praxis, dass eine Rechnung erst eingezogen wird, wenn diese
zugestellt ist. Beim physischen Versand gilt die Zustellfiktion, hinsichtlich der Zustel-
lung per E-Mail oder per Portal gibt es hier noch keine klare Regelung. Bei Kreditin-
stituten ist es Ublich, dass nicht abgeholte Kontoausziige (Uber Portale oder per
Kontoauszugsdrucker) nach Ablauf von 6 Wochen per Post an den Kunden ge-
schickt werden.200

e Es muss gewdhrleistet sein, das die Nachrichten auch beim vorgesehenen Empfan-
ger ankommen. Privatpersonen wechseln haufig ihre E-Mail Adresse (z.B. wenn sie
den Provider wechseln) oder besitzen mehr als eine E-Mail Adresse. Da es keine
Verzeichnisse gibt, ist es fur Unternehmen schwierig ihren E-Mail Adressbestand zu

198 WIK-Interviews mit GroRversendern und Verbénden gefiihrt Februar / Mérz 2012.

199 § 203 StGB stellt die Weitergabe von Privatgeheimnissen unter Strafe. Dies betrifft insbesondere
personengebundene Versicherungen (z.B. Lebens- und Krankenversicherungen). Finanzdienstleister
sind davon nicht betroffen.

200 WIK-Interviews mit Grofl3versendern und Verbanden gefihrt Februar / Marz 2012.
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pflegen. Aus diesem Grund haben viele Unternehmen Portalldsungen eingerichtet,
Uber die sich die Kunden mit Namen und Passwort einloggen kénnen.

e Privatkunden wollen und sollen selbst entscheiden, wie sie angesprochen werden
wollen. Viele Unternehmen bieten daher ihren Kunden ein Blindel von Kommunika-
tionskanélen an; die Kunden entscheiden dann selbst, wie sie mit dem Unterneh-
men in Kontakt treten wollen.

Telekommunikationsunternehmen haben die Umstellung auf die elektronische Rech-
nung bislang am stérksten vorangetrieben. Dabei haben sie auch zum sogenannten
,Opt out“-Verfahren gegriffen. Bei diesem Verfahren informieren die Unternehmen ihre
Kunden per Brief, dass sie in Zukunft inre Rechnungen elektronisch erhalten (als pdf-
Rechnung, z.B. bei der Telekom, oder tber ein Web-Portal, z.B. bei 02). Wollen die
Kunden diese Art der Zustellung nicht, dann missen sie aktiv widersprechen (per Brief).
Diese Art der Umstellungsstrategie hat dazu gefihrt, dass deutlich mehr als die Halfte
der Rechnungen von TK-Unternehmen bereits elektronisch verschickt werden.201 Eine
andere bzw. auch erganzende Strategie ist, den physischen Versand mit zusatzlichen
Kosten zu belegen.

Interviewte Unternehmen aus anderen Branchen (Finanzdienstleister oder Versiche-
rungen) planen keine Zwangsumstellung, sondern liberlassen es ihren Kunden, wel-
chen Kommunikationsweg sie vorziehen. Zur Férderung des digitalen Kanals wird tber
Belohnungen nachgedacht. Hinsichtlich des praferierten elektronischen Kommunikati-
onskanals besteht eine Tendenz zur Portalldsung ggf. kombiniert mit einer E-Mail Be-
nachrichtigung im Falle einer neuen Nachricht. Eine Portallésung bedeutet aber nicht,
dass die Nachrichten auch gelesen werden. In bestimmten Fallen kann eine ,Nichtab-
holung“ bedeuten, dass das Unternehmen nach Ablauf einer Frist ihre Mitteilungen
dennoch per Brief an ihren Kunden schicken muss.202

Generell haben die Interviewpartner die Erwartung, dass der digitale Kommunikationska-
nal in den kommenden Jahren an Bedeutung gewinnen wird. Als Haupttreiber sehen sie
die Kommunikationspraferenzen ihrer Kunden. De-Mail oder E-Postbrief werden bislang
nicht als entscheidende Treiber fiir den zukiinftigen Substitutionsprozess gesehen. Der
seit Juli 2010 im Markt eingefihrte E-Postbrief wird bislang kaum von den Kunden ge-
nutzt.203 Das System wird als teuer (hoher Integrationsaufwand) und zu kompliziert an-
gesehen, als das es sich zum jetzigen Zeitpunkt zu einem Selbstlaufer entwickeln kann.
Die breite Akzeptanz solcher Systeme bei Privatkunden setze Einfachheit und Nutzer-
freundlichkeit voraus, so die Interviewpartner. Die Erwartung ist, dass die ,sichere® E-Mall
in Zukunft eher ein Nischenangebot fiir bestimmte Arten von Sendungen darstellt.

Zusammenfassend schlieRen wir, dass Unternehmen bislang eine eher passive bzw.
eine sehr vorsichtige Haltung hinsichtlich der Nutzung elektronischer Kommunikations-
kanale zur Ubermittlung von Nachrichten und Mitteilungen haben. Ihre Kunden sollen

201 Interview mit Swiss Post Solutions vom 24. Februar 2012

202 Dies gilt beispielsweise fur Banken im Fall von Kontoausziigen. Wenn beispielsweise die monatlich
ausgestellten Ausziige der Girokonten nicht innerhalb von 6 Wochen nach Zugang abgerufen worden
sind, werden diese dem Kunden ublicherweise per Brief zugeschickt.

203 WIK-Interviews mit Grofl3versendern und Verbanden gefiihrt Februar / Méarz 2012.
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selbst entscheiden, wie sie sich mit ihnen in Verbindung setzen, geantwortet wird h&ufig
per Brief. Ausnahmen sind Telekommunikationsunternehmen und Unternehmen, deren
Geschaftsmodell auf dem Internet basiert (z.B. Direktbanken und Direktversicherun-
gen). Die Kunden entscheiden entweder durch die Wahl des Produkts (Direktversiche-
rung versus Betreuung durch Agentur) oder in Abhangigkeit ihrer eigenen Kommunika-
tionspraferenzen. Alle Befragten erwarten fur die Zukunft eine zunehmende Nutzung
der elektronischen Kommunikation. Die Erfolgsaussichten von De-Mail und E-Postbrief
werden eher kritisch gesehen.

Aus Sicht selbst des internetaffinen Privatkunden stellen ihn besonders die unterneh-
mensindividuellen Portalldsungen vor das Problem, das er seine Post aus einer Vielzahl
von verschiedenen Portalen abrufen muss. Zusatzlich zum Zeitaufwand setzt dies vo-
raus, dass er einen vollstandigen Uberblick tiber Zugangsarten und —daten zu jeder
Geschaftsbeziehung besitzen muss, eine Anforderung, die nicht jede Person erfillen
kann. Demgegeniber ist das tagliche Leeren des eigenen Briefkastens eine eingelibte,
unkomplizierte und wenig zeitaufwandige Tatigkeit.

Abbildung 34 Internetnutzung durch Privatpersonen im Landervergleich (2011)
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Quelle: Eurostat, Statistik der Informationsgesellschaft, Computer und das Internet in Haushalten und
Unternehmen, Internet — Zugangsdichte, Gebrauch und Téatigkeiten.

Insgesamt zeigen die Interviews und die umfassende Recherche, dass in Deutschland
elektronische Kommunikationsmaglichkeiten im Geschéftsverkehr zwischen Unterneh-
men und Privatpersonen weniger genutzt werden. Dies zeigt sich auch im internationa-
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len Vergleich. Innerhalb Europas gehdren insbesondere die nordischen Staaten und die
Niederlande zu den Vorreitern auf diesem Gebiet. Besonders Danemark sticht hervor,
da dieser Staat bereits seit der Jahrtausendwende die Implementierung einer umfas-
senden E-Government Strategie gezielt vorangetrieben hat und weiter vorantreibt.204
Die aktuelle Strategie der danischen Regierung legt u.a. fest, dass bis 2015 alle dani-
schen Burger nur noch papierlos mit den Behérden kommunizieren dirfen. Zu diesem
Zweck sollen bis 2014 alle Burger uber ein digitales Postfach verfiigen. Unternehmen
missen die Vorgabe der papierlosen Kommunikation mit Behdrden bereits bis Ende
2012 umgesetzt haben. Der danische Staat als wichtiger Treiber befordert auf diesem
Weg auch die Nutzung elektronischer Medien im allgemeinen Geschéftsverkehr. Dies
resultierte in einer Halbierung der Briefsendungsmenge in Danemark zwischen 2001
und 2011. Hingegen zeigen sich die Deutschen und die Osterreicher bei der Nutzung
des Internets beispielsweise im Bereich des Internet-Banking und in der Interaktion mit
staatlichen Behodrden eher zuriickhaltend (siehe Abbildung 34). Eine vergleichbare
Entwicklung wie in Danemark sehen wir fir Deutschland als sehr unwahrscheinlich an.

Tabelle 25 Erwartete Substitutionsraten flr geschéftliche Briefpost (B2C) bis 2020
Substitutionsrate p.a.
Segment Wert
2010-2015 2015-2020
Obergrenze -1% -2%
B2C
Untergrenze -2% -3%

Quelle: Schatzung WIK-Consult basierend auf Interviews mit Postunternehmen, Verbanden und GroRver-
sendern.

Sollte sich an der beschriebenen Situation in den kommenden Jahren nichts Grundle-
gendes andern, gehen wir davon aus, dass die Substitution auf vergleichsweise niedri-
gem Niveau voranschreitet und sich nach 2015 leicht beschleunigt. Sollte die Nutzung
eines elektronischen Briefkasten hingegen von bedeutenden Versendergruppen aktiv
vorangetrieben werden (z.B. von Behdrden und 6ffentlichen Institutionen oder grof3en
Unternehmen), kénnte dies die Akzeptanz einer derartigen Losung in der Bevdlkerung
beschleunigen. Gleichzeitig wéare zu erwarten, dass sich die Benutzerfreundlichkeit des
elektronischen Briefkastens aufgrund der sich andeutenden wettbewerblichen Situation
im Segment der elektronischen Kommunikation verbessert. In diesem Fall gehen wir
von entsprechend héheren Substitutionsraten aus.

204 Vgl. European Commission (2012), eGovernment Practice, eGovernment in Denmark, 0.0rt, S. 10f.
(http://www.epractice.euffiles/eGovernmentDenmark.pdf).
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Tabelle 26 Annahmen zu den Auswirkungen der sozio-0konomische Einflussfak-
toren auf die geschéftliche Briefpost an Privatkunden (B2C) im WIK-

Berechnungsmodell

Einflussfaktor Elastizitat (B2C)

Bevolkerungsentwicklung 0,5
Entwicklung der Anzahl der Haushalte 0,5
Wirtschaftsentwicklung (reales BIP) 0

Quelle: Schéatzung WIK-Consult.

Abbildung 35 WIK Modellrechnung: Entwicklung der geschaftlichen Briefpost an
Privatpersonen (B2C) 2010-2020
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(B2B) 2010-2020 | 2010-2015 | 2015-2020 | 2010-2020 | 2010-2015 | 2015-2020
Obere Grenze -17,2% -7,3% -13,2% -1,9% -0,9% -2,8%
Untere Grenze -32,9% -18,0% -22,1% -3,9% -2,9% -4,9%

Quelle: Modellrechnung WIK-Consult.
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Wir sehen die Entwicklung der privaten Haushalte und der Bevdlkerung als wesentliche
Treiber flr das B2C-Volumen, da viele Geschaftsheziehungen zwischen Unternehmen
und Privatpersonen haushalts- oder personenbezogen sind. Beispiele fir haushaltsbe-
zogene Vertrage sind solche mit Versicherungen (z.B. Hausrat, Privathaftpflicht usw.)
und Versorgern (Strom, Gas) und fiir personenbezogene Vertrage beispielsweise Ver-
trage zur Altersvorsorge, Krankenversicherungen, (zunehmend) Telekommunikations-
vertrage und Finanzdienstleistungen. Demgegenlber gehen wir davon aus, dass die
allgemeine Wirtschaftsentwicklung keine Bedeutung fiir die geschéftliche Briefpost an
Privatpersonen hat.

Auf Basis der beschriebenen Annahmen erwarten wir, dass die Geschéftspost an Pri-
vatkunden zukUnftig spirbar zuriickgehen wird, wobei der Riickgang bis 2015 ver-
gleichsweise moderat ausféllt. Fir den Zeitraum 2015 bis 2020 rechnen wir mit einem
verstarkten Sendungsmengenriickgang.

4.1.4.4 Werbesendungen

Unter Werbesendungen werden ,inhaltsgleiche Sendungen® einschliel3lich Kataloge bis
zu einem Gewicht von 1 kg verstanden. Der weit Giberwiegende Teil dieser inhaltsglei-
chen Sendungen dient Werbezwecken, wahrend ein kleiner Teil auch andere Arten von
Sendungen enthalten kann, wie beispielsweise Einladungen (z.B. zu Hauptversamm-
lungen) oder Wahlbenachrichtigungen, die den Kriterien der Inhaltsgleichheit, wie sie
durch den Marktflihrer Deutsche Post AG fir die Produkte ,Infobrief und ,Infopost” auf-
gestellt worden sind, geniigen.205.206 Rund ein Drittel aller Briefpostsendungen bis 1 kg
fallen derzeit in diese Kategorie.

Die Zustellung volladressierter Werbesendungen erfolgt hauptséchlich durch die Deut-
sche Post. 2008 hatten die Wettbewerber einen geschatzten Sendungsmengenanteil
von unter 2 Prozent in der Zustellung von inhaltsgleichen Sendungen.207 Wir gehen
davon aus, dass sich an dieser Situation bis heute wenig gedndert hat. TNT Post besta-
tigte im Interview, dass sich der Wettbewerb bei der Zustellung von Werbesendungen
hauptsachlich in den héhergewichtigen Segmenten abspielt, wahrend sich bei Werbe-
sendungen bis 20g aufgrund des sehr preisgiinstigen Angebots der Deutschen Post
kaum Wettbewerb hat etablieren konnen.208 Dariiber hinaus spielt bei groRen Werbe-
aktionen die flachendeckende und u.U. taggenaue Zustellung eine bedeutende Rolle,

205 Als inhaltsgleich gelten entsprechend der Definition der Deutschen Post AG Sendungen auch dann,
wenn sie sich unterscheiden durch die innere Anschrift (diese muss jedoch mit der &ufReren Uberein-
stimmen), die Anrede, je 10 Ordnungsbezeichnungen (Nummern (auch in Form von Zahlwdrtern),
Buchstaben, Zeichen jedoch keine Worte (ausgenommen Produkt- und Landerbezeichnungen) und
Erlduterungen der Ordnungszahlen (z. B. mittels ,Legende®), Codier- und Steuerungszeichen, Ort und
Tag der Absendung sowie zusatzliche Angaben zur Absenderangabe, die Unterschrift(en). Deutsche
Post AG (2012), Leistungen und Preise, Stand: 01.01.2012, S. 44.

206 Das Ende Februar 2012 durch die BNetzA eingeleitete Missbrauchsverfahren zum Thema ,Infopost*
macht allerdings deutlich, dass die Grenzen zwischen den Produkten ,Infopost® und ,Infobrief*, die
hauptséchlich fur den Werbeversand genutzt werden, und schriftlichen Mitteilungen, die als Brief ver-
schickt werden, offenbar verschwimmen. Vgl. BNetzA (2012), Bundesnetzagentur untersucht Vorwur-
fe im Bereich Infopost®, Pressemeldung vom 29. Februar 2012

207 Vgl. Bundesnetzagentur (2009), Zwdlfte Marktuntersuchung — Lizenzpflichtige Postdienstleistungen, S. 30.

208 WIK-Interview mit TNT Post vom 23. Februar 2012.
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Anforderungen, die Wettbewerber nach heutigem Stand aufgrund ihrer Struktur nicht
ohne weiteres erflllen kbnnen.

Tabelle 27 Erwartete Preisentwicklung fir Werbesendungen bis 2020
Preisentwicklung p.a.
Segment Wert
2010-2015 2015-2020
Werbe- Untergrenze 0,5% 1%
sendungen Obergrenze 1% 2%

Quelle: Schéatzung WIK-Consult basierend auf Interviews mit Postunternehmen, Verbanden und Grol3ver-
sendern.

Die Zustellung eines 20 g Infobriefs kostet bei der Deutschen Post seit 2006 0,35 EUR
und einer 20 g Infopost-Sendung 0,25 EUR (unverandert seit 2004).209 Seit Juli 2010
ist der Versand von Infopost-Sendungen mehrwertsteuerpflichtig und seit Juli 2011 der
Versand von Infobriefen.210 Im Zuge der Mehrwertsteuereinfiihrung verteuerte sich der
Versand fur Werbesendungen flr nichtvorsteuerabzugsfahige Geschaftskunden, wie
beispielsweise Finanzdienstleister oder gemeinnitzige Organisationen. Auch dies ist
ein Hinweis, dass die Wettbewerbsintensitat in diesem Segment geringer ist als bei
geschaftlicher Briefpost. Gleichzeitig stehen Werbesendungen in Konkurrenz zu ande-
ren Werbemedien, so dass von dieser Seite Preiserh6hungen nicht ohne weiteres
durchsetzbar sind.

Tabelle 28 Preiselastizitaten fir Werbesendungen aus der wissenschatftlichen
Literatur und im WIK-Berechnungsmodell

Segmentbezeichnung Preiselastizitéat Quelle
Advertising -1 Postcomm (2011)

Direct malil -0,92 Cazals et al. (2011)
Werbesendungen -0,9 WIK-Berechnungsmodell

Dies druckt sich auch in der Preissensibilitdt der Nachfrage von Werbesendungen aus.
Die Portokosten bei adressierten Werbesendungen machen etwa zwei Drittel bis drei

Viertel der gesamten Produktions- und Versandkosten aus.211 Wettbewerb mit anderen
Werbemedien (z.B. mit nicht und teiladressierten Werbesendungen und mit den klassi-

209 Die Mindesteinlieferungsmenge fiur das Produkt Infobrief liegt bei 50 und fiir Infopost bei 4,000 Sendun-
gen (vgl. Deutsche Post (2012), Leistungen und Preise, Stand: 01.01.2012, S. 44 (Infobrief) und S. 46
(Infopost)). Bei Infopost miissen noch weitere Vorleistungen durch den Versender erbracht werden, wie
z.B. Vorsortierung nach Postleitzahlen. Die Deutsche Post hat den Preis fir die Zustellung von Infobrie-
fen 2006 deutlich reduziert. Vor 2006 kostete die Zustellung 0,40 EUR (2004, 2005) bzw. 0,45 EUR
(2003). Vgl. Deutsche Post AG, Preislisten der jeweiligen Jahre; BNetzA, Mitteilungen der Regulierungs-
behodrde zu Beschliissen auf Genehmigung von beantragten Entgelten fiir lizenzpflichtige Postdienstleis-
tungen nach § 19 PostG im Rahmen des Price-Cap-Verfahrens der Jahre 2003-2008.

210 Vgl. Website Deutsche Post AG, Information zur Umsatzsteuer,
http://www.deutschepost.de/dpag?xmlFile=1021693, Zugriff vom 11. April 2012.

211 WIK-Interviews. Vgl. auch Deutsche Post (2011), Dialog Marketing Monitor 2011.
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schen Werbemedien wie Anzeigenwerbung in Zeitungen und Zeitschriften) fuhrt dazu,
dass deutliche Preiserhéhungen im Versand von Werbepost zu Umschichtungen der
Werbebudgets zu anderen Werbemedien verursachen kénnen.

Werbetreibende Unternehmen verfligen i.d.R. tber ein Werbebudget, dass zur Maxi-
mierung der Werbewirkung auf verschiedene Medien aufgeteilt wird. Adressierte Wer-
besendungen stehen daher im Wettbewerb zu einer Vielzahl anderer Werbemedien.
Die Deutsche Post unterscheidet in dem von ihr jahrlich veroffentlichten Dialog Marke-
ting Monitor drei Mediengruppen: Klassikmedien (z.B. TV- und Radiowerbung, Anzei-
genwerbung, Beilagenwerbung), Medien mit Dialogelementen (z.B. Messen, Kunden-
zeitschriften oder Faxwerbung) und Dialogmarketing.212213 Die Mediengruppe Dialog-
marketing besteht aus Werbesendungen (voll, teil- und unadressierte Werbesendun-
gen), Onlinewerbung (E-Mail Marketing, eigene Websites und externes Onlinemarke-
ting) und Telefonmarketing (aktives und passives Telefonmarketing).

Abbildung 36 Entwicklung der Aufwendungen fiir Dialogmarketing und deren Ver-
wendung (2007-2010)
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Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Deutsche Post (2011), Dialog Marketing Monitor 2011
und Deutsche Post (2009), Dialog Marketing Monitor 2009.

Seit 2007 sind die Aufwendungen fiir MaRnahmen des Dialogmarketings214 gesunken
(siehe Abbildung 36, linke Seite). Bis 2013 erwartet die Deutsche Post, dass die Auf-

212 ,Dialogmarketing ist der Oberbegriff fur alle Marketingaktivitdten, bei denen Medien mit der Absicht
eingesetzt werden, eine interaktive Beziehung zu Individuen herzustellen. Ziel ist es dabei, den Emp-
fanger zu einer individuellen, messbaren Reaktion (Response) zu veranlassen.“ Definition des Deut-
schen Dialogmarketing Verbands (DDV), www.ddv.de. Mit der Einfihrung der neuen Medien (Internet,
Soziale Netzwerke) hat der Begriff des Dialogmarketings den des Direktmarketings abgelost.

213 Vgl. Deutsche Post (2011), Dialog Marketing Monitor 2011, S. 10. Nielsen bezeichnet die klassischen
Werbemedien als ,Above-the-line“ Medien (vgl. z.B. Nielsen Media Research (2010), Direct Mail Sta-
tusbericht 2009)

214 Die im Dialog Marketing Monitor ausgewiesenen Aufwendungen beinhalten sowohl unternehmens-
interne als auch —externe Aufwendungen fir Marketingmafnahmen. Externe Aufwendungen resultie-
ren am Beispiel von adressierten Werbesendungen aus der Produktion und Versandvorbereitung
durch eine Druckerei bzw. einem Lettershop und dem Versand (Portokosten).
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wendungen um rund 4 Prozent steigen werden.215 Gleichzeitig hat sich deren Struktur
zugunsten der Onlinemedien verandert (siehe Abbildung 36, rechte Seite). Die Aufwen-
dungen fur Werbesendungen und Telefonmarketing sind in absoluten Werten gesun-
ken, wahrend das Online-Marketing deutlich gewonnen hat. Deren Aufwendungen sind
inzwischen auf etwa gleichem Niveau wie fur Werbesendungen. Rund 80 Prozent der
Aufwendungen fur Werbesendungen entfallen auf adressierte Werbesendungen. Dieser
Anteil ist in den vergangenen Jahren stabil geblieben.216

Die Entwicklung hin zu Online-Werbemedien wird auch durch Untersuchungen der
Nielsen Media Research bestatigt. Demnach ist der Anteil der Bruttowerbeaufwen-
dungen (bezogen auf Klassikmedien, Internet und Werbesendungen)217 fir den Be-
reich Internet in den letzten Jahren stetig gestiegen, wahrend der Anteil der Werbesen-
dungen leicht gesunken ist.218

Der Werbemix unterscheidet sich erheblich zwischen den Branchen. Gré3ter Nutzer von
adressierten Werbesendungen ist der Versandhandel. 80 Prozent der Bruttowerbeauf-
wendungen des Versandhandels flieR3en in Direktwerbung (adressierte und nicht adres-
sierte Werbesendungen). Uber 90 Prozent dieser Aufwendungen (rund 900 Millionen
Euro) entfallen dabei auf adressierte Werbesendungen, wobei zwei Drittel der Ausgaben
fur Kataloge und 1/3 fiir Werbebriefe aufgewendet werden.21® Papiergebundene Katalo-
ge spielen im Versandhandel nach wie vor eine bedeutende Rolle. Allerdings handelt es
sich dabei nicht mehr um die dicken Versandhandelskataloge von Otto, Neckermann und
Co. sondern ,Kataloge sind heute diinner, erscheinen haufiger und sind starker an den
Interessen verschiedener Zielgruppen ausgerichtet*.220 Der zunehmende Internethandel
hat die Zahl der Versandhandelsorganisationen steigen lassen, die ihre Kunden nicht nur
online sondern auch per Katalog ansprechen.221 Weitere bedeutende Nutzer mit Brutto-
werbeaufwendungen im zweistelligen Millionenbereich sind Finanzdienstleistungen, kari-
tative Einrichtungen, Lotterien und Einrichtungshauser. Der Dialogmarketing Verband
(DDV) hat in einer schriftlichen Anfrage bestétigt, dass auch sogenannte Internet Pure
Player vermehrt Werbesendungen nutzen, um ihre Kundenbindung auszubauen.222 Der
Bundesverband des deutschen Versandhandels (bvh) geht flir 2012 von einem weiteren

215 Siehe Deutsche Post, http://www.direktplus.de/archiv/specials/dmm-2011/dialogmarketing-
zukunft/dialogmarketing-prognose/

216 Vgl. Deutsche Post, Dialog Marketing Monitor, Jahrgange 2009-2011.

217 Definition nach Nielsen: Bruttowerbeaufwendungen umfassen die Brutto-Schaltkosten, bei Direct Mail
entspricht dies den Portokosten (vgl. Nielsen Media Research (2010), Direct Mail Statusbericht 2009.
Diese Grol3e entspricht daher nicht den ermittelten Aufwendungen, wie sie die Deutsche Post in ihrem
Dialog Marketing Monitor veréffentlicht.

218 Vgl. Nielsen Media Research (2009), Direct Mail Statusbericht 2008; Nielsen Media Research (2010),
Direct Mail Statusbericht 2009; Nielsen Media Research (2010), Direct Mail Statusbericht 1. Halbjahr
2010; und Nielsen Media Research (2011), Direct Mail Letterbox Juni 2011.

219 Vgl. Nielsen Media Research (2010), Direct Mail Statusbericht 2009, S. 9 ff. und Nielsen Media Rese-
arch (2010), Direct Mail Statusbericht 1. Halbjahr 2010, S. 13 f.

220 Acquisa (2011), ,Der Katalog lebt, Ausgabe 10/2011, S. 56 (Download:
http://www.swisspost.com/germany/de-home/de-about-us/de-portrait/de-published-articles/de-
published-articles-versandhandel-ed-acquisa.pdf )

221 Acquisa (2011), ,Der Katalog lebt*, Ausgabe 10/2011.

222 Deutscher Dialogmarketing Verband, Antworten vom 9. Mérz 2012.
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Wachstum des Versandhandels aus, so dass sich hier zusatzliches Nachfragepotenzial
fur adressierte Werbesendungen und Kataloge ergibt.223

Insgesamt gibt es im Werbemarkt einen Trend zur Individualisierung sowohl! der Wer-
bebotschaften als auch tber die Art der Ansprache. Aus diesem Grund steht zu erwar-
ten, dass die briefgebundene Werbung auch in Zukunft eine Rolle im Marketing-Mix
spielen wird.

,Die Wirtschaftskrise hat bei den Unternehmen nicht nur einen rigorosen
Sparkurs ausgeldst, sondern auch die Effizienz einer Werbemalinahme als
oberstes Entscheidungskriterium etabliert. Dabei haben die Unternehmen
schnell gelernt, dass die beste Voraussetzung fiir eine effiziente Werbe-
kampagne die zielgerichtete, persdnliche, moglichst bedirfnisorientierte
Ansprache der Kunden ist. Da die Kommunikationsbedurfnisse der Kunden
jedoch ebenso zahlreich und unterschiedlich sind wie ihre Konsumbedurf-
nisse, sehen die Werbeentscheider fur die Zukunft auch keine mediale
,Monokultur” voraus. Aus ihrer Sicht wird die Werbekommunikation weiter-
hin Uber verschiedenste Kanale gehen, um die Kunden gerade auch ent-
sprechend ihren individuellen Bed(irfnissen zu erreichen. ?**

Der Trend zur Individualisierung in der Werbung erfordert allerdings auch eine umfas-
sende Kenntnis Uber das Konsumverhalten und weitere sozio-demographische Merk-
male der Kundschaft. Daher spielt in der Werbewirtschaft auch das Thema Verbrau-
cher- und Datenschutz und deren weitere Entwicklung eine wichtige Rolle. Auf européi-
scher Ebene gibt es Bestrebungen auch bei Briefwerbung das ,Opt-in“-Verfahren einzu-
fuhren,225 d.h. Konsumenten miissen Werbung aktiv erlauben, anstelle des bislang bei
der Postwerbung Ublichen ,Opt-out‘-Verfahrens.226 Dies war urspriinglich auch bei der
Novellierung des deutschen Bundesdatenschutzgesetzes 2009 geplant, wurde aber in
dem Umfang nicht umgesetzt. Im Rahmen des sogenannten ,Listenprivilegs® ist es Un-
ternehmen auch ohne Zustimmung weiterhin erlaubt, bestimmte personenbezogene
Daten zu Werbezwecken (postalische Werbung) zu nutzen. Die Novellierung hat im
Endeffekt die Verwendung von weitergegebenen Adressen erschwert. In diesem Fall
muss in der Werbeschrift dokumentiert sein, woher die Adresse stammt. Im Gegensatz

223 Bundesverband des Deutschen Versandhandels (2012), Die Ergebnisse unserer Studie ,Interaktiver
Handel in Deutschland 2011, Pressemeldung vom 28. Februar 2012.

224 Deutsche Post (2011), Dialog Marketing Monitor 2011, S. 101.

225 Europaische Kommission (2012), Vorschlag fur eine Verordnung zum Schutz naturlicher Personen bei
der Verarbeitung personenbezogener Daten und zum freien Datenverkehr (Datenschutz-Grundverord-
nung), KOM(2012) 11 vom 25.1.2012. Allerdings wurde der Entwurf vor seiner Verdffentlichung noch
entschéarft. Insbesondere das urspringlich diskutierte Verbot fiir Dialogmarketing ohne Einwilligung
wurde gestrichen, somit bleibt es gemaf Entwurf weiterhin beim Widerspruchsrecht (vgl.
http://www.ddv.de/ zum Thema ,Europaische Datenschutznovelle®).

226 Verbraucher haben die Moglichkeit solche Werbesendungen zu unterbinden, in dem sie sich in die
Robinson-Liste des Dialogmarketing-Verbands e.V. eintragen. Zur Zeit sind ca. 760 Tausend Adres-
sen (also weniger als 2 Prozent aller privaten Haushalte) in der Liste des Dialogmarketing Verbands
vermerkt. Es kommen ca. 3.000 Adressen pro Monat hinzu. Vgl. Deutscher Dialogmarketing Verband
e.V. (2011), DDV-Robinsonliste, Verbraucher haben die Wahl — Unternehmen den Vorteil (zum Down-
load www.ddv.de).
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dazu gilt sowohl beim Telefonmarketing als auch bei der Werbung per E-Mail das
strengere ,Opt-in“-Verfahren.227

Vor diesem Hintergrund gehen wir im Berechnungsmodell bei Werbesendungen von
deutlich niedrigeren Substitutionsraten als bei der privaten und geschéftlichen Briefpost
aus.

Tabelle 29 Erwartete Substitutionsraten flir Werbesendungen bis 2020

Substitutionsrate p.a.
Segment Wert
2010-2015 2015-2020
Obergrenze -0,5% -0,5%
Werbesendungen
Untergrenze -1% -1%

Quelle: Schatzung WIK-Consult basierend auf Interviews mit Postunternehmen, Verbanden und GroRver-
sendern.

Die letzte Wirtschaftskrise hat eindriicklich die Bedeutung der Wirtschaftsentwicklung
auf die Hohe der Werbeausgaben von Unternehmen gezeigt. Zur Sicherung der Liquidi-
tat haben Unternehmen in allen Bereichen nicht dringend notwendige Ausgaben ge-
stoppt bzw. eingeschrankt, wie u.a. beim Marketing. Die Verknappung fuihrte auch bei
der Menge adressierten Werbesendungen zu einem spurbaren Riickgang: Die Deut-
sche Post stellte 2009 fast 9 Prozent weniger inhaltsgleiche Sendungen zu als 2008.228
Der Riickgang setzte sich, wenn auch in deutlich abgeschwachter Form 2010 fort. Die
verbesserte Konjunkturlage 2010 fuhrte zu einer Ausweitung der Werbebudgets, die
sich auch in der Zahl der Werbesendungen wiederspiegelt. 2011 hat sich die Mengen-
entwicklung bei der Deutschen Post — mit anziehender Konjunktur — wieder stabili-
siert.229 Als weiteren Treiber fiir die Entwicklung der Werbesendungen sehen wir die
Bevdlkerungsentwicklung. Der zu erwartende Bevolkerungsriickgang reduziert die An-
zahl moglicher Werbeadressaten und damit auch die Anzahl der Werbesendungen ins-
gesamt.

Tabelle 30 Annahmen zu den Auswirkungen der sozio-6konomische Einflussfak-
toren auf Werbesendungen im WIK-Berechnungsmodell

Einflussfaktor Elastizitat (Werbesendungen)
Bevolkerungsentwicklung 1

Entwicklung der Anzahl der Haushalte 0
Wirtschaftsentwicklung (reales BIP) 0,5

Quelle: Schéatzung WIK-Consult.

227 Vgl. Lambertz, Peer (2009): Die werbliche Ansprache nach dem neuen BDSG, Beitrag vom 2.12.2009
(http://lwww.datenschutz-praxis.de/fachwissen/fachartikel/die-werbliche-ansprache-nach-dem-neuen-
bdsg).

228 Deutsche Post DHL (2010), Geschéftsbericht 2009, S. 51. Das Unternehmen erklart den Ruckgang
mit geringeren Versandmengen (Werbesendungen und Kataloge) durch Versandhandler.

229 Vgl. Deutsche Post DHL (2012), Geschéftsbericht 2011, S. 65.
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Abbildung 37 WIK Modellrechnung: Entwicklung der Werbesendungen 2010-2020
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Obere Grenze -4,1% -1,6% -3,2% -0,4% -0,2% -0,6%
Untere Grenze -20,4% -10,8% -13,2% -2,3% -1,7% -2,8%

Quelle: Modellrechnung WIK-Consult.

Entsprechend unserer Argumentation erwarten wir zwar einen Riickgang der adressier-
ten Werbesendungen, dieser Riickgang fallt aber deutlich geringer aus als bei der Pri-
vat- und der Geschaftspost. Wir teilen die Uberzeugung, dass auch in Zukunft die
adressierte Werbesendung ein wichtiges Element im Werbemix der Unternehmen dar-
stellen wird und dariber hinaus durch die Ausweitung des Onlinehandels eine zusatzli-
che Unterstitzung erfahren wird. Bei unserer Prognose gehen wir davon aus, dass sich
die regulatorischen Bedingungen fir den Einsatz adressierter Werbesendungen in Zu-
kunft nicht mehr grundsétzlich andern. Insbesondere gehen wir nicht von einer Ver-
scharfung der Datenschutzregeln fur diese Art der Werbung aus. Wie bereits weiter
oben diskutiert, konnten in der jingeren Vergangenheit alle Versuche, diese Regeln
zum Nachteil der postalischen Werbung zu verscharfen, bislang erfolgreich verhindert
werden.
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4.1.4.5 Pressesendungen

Das Segment der Pressesendungen umfasst zwei unterschiedliche Gruppen von

Druckerzeugnissen mit Pressecharakter. Zum einen sind dies abonnierte Zeitungen und

Zeitschriften, die durch Postunternehmen zugestellt werden. Zum anderen handelt es
sich um Kunden- und Mitgliedsmagazine, die i.d.R. ohne zuséatzliches Entgelt an Kun-
den und Mitglieder verschickt werden (z.B. Mitgliedsmagazine der Krankenkassen).

Bei abonnierten Zeitungen und Zeitschriften handelt es sich sowohl um Tages- und
Wochenzeitungen (lokal, regional oder Uberregional erscheinende Zeitungen) als auch
um wochentlich oder seltener erscheinende Publikums- und Fachzeitschriften, sowie
konfessionelle Zeitschriften. In die Kategorie Pressesendungen fallen ausschlielich
solche Presseerzeugnisse, die durch Postunternehmen zugestellt werden. Nach Anga-
ben des Bundesverbands der Deutschen Zeitungsverleger (BDZV) werden nur ca. 2
Prozent der abonnierten Tages- und Wochenzeitungen durch die Deutsche Post zuge-

stellt.230 Dies entspricht nach WIK Schatzungen einem Volumen von rund 100 Millionen

Tages- und Wochenzeitungen pro Jahr, die durch die Deutsche Post zugestellt werden
Ublicherweise werden abonnierte Zeitungen am friihen Morgen durch verlagseigene
Zustellorganisationen verteilt. Abonnierte Zeitschriften (z.B. Spiegel, Stern oder Fach-
zeitschriften wie c’t magazin fiir computertechnik) hingegen werden zu 85 bis 90 Pro-
zent durch die Deutsche Post zugestellt.231 Der verbleibende Anteil wird (iber Zustell-
organisationen der Verlage (z.B. der Medienservice der Frankfurter Allgemeinen Zei-
tung) verteilt.

Abbildung 38 Entwicklung der Zeitungen nach Vertriebsweg
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Quelle: Eigene Darstellung basierend auf BDZV (2011), Die deutschen Zeitungen in Zahlen und Daten, S. 9.

230 WIK-Interview mit dem BDZV vom 6. Marz 2012.
231 WIK-Interview mit dem VDZ vom 7. Marz 2012.
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Nach Aussagen der Verbande spielen in der Zustellung abonnierten Zeitungen und
Zeitschriften andere Postdienstleister neben der Deutschen Post praktisch keine Rolle.
Der Zustellwettbewerb (zwischen Postunternehmen) in diesem Segment spielt daher
keine Rolle. Die Deutsche Post bietet flr die Zustellung von Zeitungen und Zeitschriften
(,Presseerzeugnisse®) drei verschiedene Produkte an: ,Streifbandzeitung®, ,Postver-
triebsstick® und ,,Pressesendung®, wobei die Zuordnung u.a. vom Umfang der presse-
ublichen Berichterstattung in der Publikation abhangt.232 Wir schatzen, dass Zeitungen
und Zeitschriften rund 10 % der nationalen Zustellmenge durch Postunternehmen aus-
machen und 2010 eine GréfRenordnung von knapp 2 Milliarden Sendungen erreicht
haben. Nur etwa 5 Prozent der durch Postunternehmen zugestellten Pressesendungen
sind abonnierte Tages- und Wochenzeitungen.

Generell ging die verkaufte Auflage bei Tageszeitungen, Publikums- und Fachzeitschrif-
ten in den letzten 10 Jahren stetig zurtick (siehe auch Abbildung 38 und Abbildung
39).233 Bei Tageszeitungen ging der StraRenverkauf starker zuriick als der Abonne-
mentverkauf. Der Anteil der Uber Abo vertriebenen Auflage 2010 stieg auf knapp 80
Prozent von etwas liber 70 Prozent 1990.234 Bei Publikumszeitschriften lag dieser An-
teil Ende 2010 bei 44 Prozent235 und war tber die letzten Jahre verhaltnisméaRig stabil.

Abbildung 39 Entwicklung der Publikumszeitschriften nach Vertriebsweg
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Quelle: VDZ (2011), VDZ-Jahrespressekonferenz 2011, S. 5, Darstellung basiert auf Zahlen der Informati-
onsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetragern e.V. (IVW).

232 Presseerzeugnisse sind Zeitungen und Zeitschriften, die eine kontinuierliche innere und aul3ere Ge-
staltung aufweisen, jedermann zuganglich sind und periodisch erscheinen. Vgl. Deutsche Post AG
(2012), Alilgemeine Geschéftsbedingungen der Deutschen Post AG Presse Distribution National.

233 Vgl. IVW (2012), Auflagenliste 4/2011, S. 9.

234 Eigene Berechnung basierend auf BDZV (2011), Die deutschen Zeitungen in Zahlen und Daten, S. 9.

235 VDZ, Branchendaten 2011 (http://www.vdz.de/publikumszeitschriften-anzeigen-vertrieb).
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Zu Kunden- und Mitgliedsmagazinen liegen hinsichtlich des Anteils, der tber Postun-
ternehmen zugestellt wird, keine konkreten Angaben vor. Viele Kundenmagazine wer-
den beispielsweise durch Einzelh&ndler direkt an Kunden weitergegeben (z.B. Apothe-
ken-Umschau mit einer Auflage von tber 10 Millionen), wahrend andere Kundenmaga-
zine, haufig mit geringerer Auflage, auch per Post zugestellt werden (z.B. Kundenma-
gazine von Autounternehmen wie BMW, Audi und Mercedes). Nach Angaben des IVW
erreichen die bei ihnen gemeldeten Kundenzeitschriften eine durchschnittliche Auflage
zwischen 42 und 46 Millionen Stiick.236 Die Mengen variieren, da Kundenzeitschriften
nicht immer periodisch erscheinen. Mitgliedsmagazine erreichen in der Summe vermut-
lich deutlich héhere Auflagen. Das Mitgliedsmagazin des ADAC beispielsweise, die
monatlich erscheinende ADAC motorwelt, erreicht allein eine Auflage von fast 13,5 Mil-
lionen Stiick.237

Die Zustellung von Presseerzeugnissen durch die Deutsche Post erfolgt zu vergleichba-
ren Tarifen wie bei inhaltsgleichen Sendungen (Infopost). Im Unterschied zur Infopost
erfolgt die Zustellung i.d.R. am zweiten Werktag nach Auflieferung (E+2). Fir eilige
Pressesendungen (z.B. Tageszeitungen oder Wochenmagazine) gibt es auch eine
schnellere Zustellung (E+0 und E+1). Die durchschnittlichen Zustellkosten liegen zwi-
schen 0,30 und 0,42 EUR.238 Die niedrigen Tarife bei gleichzeitiger Sicherstellung einer
flachendeckenden und termingerechten Zustellung erklart auch die herausragende
Marktposition der Deutschen Post gegentiber Mitbewerbern in der Postzustellung von
Zeitungen und Zeitschriften. Fir die Zukunft werden Preissteigerungsraten entspre-
chend der Inflationsentwicklung erwartet.239

Tabelle 31 Erwartete Preisentwicklung fiir Pressesendungen bis 2020
Preisentwicklung p.a.
Segment Wert
2010-2015 2015-2020
Presse- Untergrenze 1% 1%
sendungen Obergrenze 2% 2%

Quelle: Schéatzung WIK-Consult basierend auf Interviews mit Postunternehmen, Verbanden und Grol3ver-
sendern.

Allerdings haben nach unserer Einschatzung Preisverdnderungen kaum einen Einfluss
auf die Nachfrage nach Postzustellleistungen fiir Pressesendungen, da es fir die Ver-
lage derzeit keine wirkliche Alternative zur Zustellung per Post gibt. Eine Umstellung auf
die Verteilsysteme der Frihzustellung ist aus Sicht des VDZ logistisch schwer durch-
fuhrbar und Zustellwettbewerb hat sich aus den vorgenannten Griinden in diesem

236 Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetragern e.V. (IVW) (2012), Auf-
lagenliste 4/2011, S. 9.

237 Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetragern e.V. (IVW) (2012), Auf-
lagenliste 4/2011, S. 208. Der IVW ordnet die Mitgliedszeitschrift des ADAC den Publikumszeitschrif-
ten zu.

238 VDZ (2010), Versanddatenerhebung 2010, S. 9.

239 WIK-Interviews mit VDZ und BDZV.
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Segment bislang nicht erfolgreich etablieren kénnen. Wir gehen daher von einer Prei-
selastizitat in Hohe von -0,1 aus.240

Fur die zuknftige Nutzung der Printmedien spielen auch die Onlinemedien eine wichti-
ge Rolle. Die Nachfrage nach digitalen Angeboten betrifft besonders Zeitungen und
Zeitschriften, die Inhalte von allgemeinem Interesse haben (z.B. Spiegel, Stern und
Focus, in besonderem MaRe aber Tageszeitungen).241 Die Verlage beobachten auch
eine komplementéare Nutzung von papiergebundenen und elektronischen Versionen.242
Viele Tageszeitungen bieten ePaper-Versionen an, wobei die verkauften Stiickzahlen
im Verhaltnis zum Gesamtverkauf sehr niedrig sind.243 Insoweit haben sich die Erwar-
tungen der Pressewirtschaft Uber die Mdglichkeiten des (entgeltlichen) elektronischen
Vertriebs ihrer Zeitungen bislang in Deutschland nicht erfullt.

Als wichtiger Treiber fur die zukiinftige Entwicklung wird der zunehmende Anteil der
,Digital Natives" an der Bevdlkerung gesehen. Das mediale Gesamtangebot hat in den
letzten 30 Jahren stark zugenommen, um die Jahrtausendwende trat das Internet als
weiteres Medium hinzu. Junge Menschen wenden heutzutage deutlich weniger Zeit
zum Lesen von Zeitungen und Zeitschriften auf, als sie dies in den Jahren vor Einfiih-
rung des Internet gemacht haben.244 Die Tagesreichweiten von Zeitungen und Zeit-
schriften haben sich in den vergangenen 10 Jahren erheblich reduziert, ein Prozess der
besonders in der Altersgruppe der 14-29-Jahrigen sehr ausgepragt ist.245 Bereits diese
allgemeine Entwicklung lasst daher erwarten, dass auch fur die kommenden Jahre mit
einem weiteren, stetigen Riickgang der durch die Post zugestellten Zeitungen und Zeit-
schriften zu rechnen ist. Dabei ist es weniger die elektronische Substitution im engeren
Sinne als ein Wandel in den Lesegewohnheiten, die diese Entwicklung beférdert.
Gleichzeitig gibt es ahnlich wie auch bei der Werbung einen Trend zur Individualisie-
rung. Trotz sinkender Gesamtauflage ist die Zahl der Titel in den letzten Jahren gestie-
gen, von 1,000 Titeln 1997 auf rund 1,600 Titel 2011.246

240 Das amerikanische Postunternehmen muss regelméRig Nachfrageprognosen zu regulatorischen
Zwecken durchfuhren. Diese werden fiir jedes Produkt separat ausgefuhrt. Fir ,Periodicals® (Zeit-
schriften) hat USPS eine langfristige Preiselastizitat in Hohe von -0,12 geschétzt (vgl. USPS (2012),
Econometric Demand Equation Tables for Market Dominant Products as of January, 2012, S. 15, ab-
rufbar unter www.prc.gov). Die Ubertragung der anderen durch USPS ermittelten Preiselastizitaten
auf die Ubrigen Segmente in diesem Bericht ist aufgrund der Produktstruktur von USPS nicht méglich.

241 WIK-Interview mit dem VDZ vom 7. Méarz 2012.

242 Vgl. VDZ (2011), Ergebnisse der VDZ-Studie ,Zeitschriftennutzung auf dem iPad*.

243 Vgl. Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetragern e.V. (IVW) (2012),
Auflagenliste 4/2011.

244 Vgl. ARD/ZDF (2010), Massenkommunikation 2010, Pressekonferenz 9. September 2010, S. 12.

245 Vgl. ARD/ZDF (2010), Massenkommunikation 2010, Pressekonferenz 9. September 2010, S. 5-6.

246 Vgl. VDZ (2011), VDZ-Jahrespressekonferenz 2011, S. 4.
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Tabelle 32 Erwartete Substitutionsraten fur Pressesendungen bis 2020
Substitutionsrate p. a.
Segment Wert
2010-2015 2015-2020
Presse- Obergrenze -2% -2%
sendungen Untergrenze -3% -3%

Quelle: Schatzung WIK-Consult basierend auf Interviews mit Postunternehmen, Verbanden und Grof3ver-
sendern.

Wir gehen davon aus, dass der Bezug von Zeitungen und Zeitschriften im Wesentlichen
haushaltsbezogen erfolgt. Da nur ein Teil der Presseerzeugnisse im Abo bezogen wer-
den, fuhrt eine Veranderung der Haushalte zu einer unterproportionalen Veranderung
bei den Pressesendungen. Wir gehen daher von einer Elastizitat von 0,5 aus.

Tabelle 33 Annahmen zu den Auswirkungen der sozio-0konomische Einflussfak-
toren auf Pressesendungen im WIK-Berechnungsmodell
Einflussfaktor Elastizitat (Pressesendungen)
Bevolkerungsentwicklung 0
Entwicklung der Anzahl der Haushalte 0,5
Wirtschaftsentwicklung (reales BIP) 0

Quelle: Schétzung WIK-Consult.

Auf der Grundlage der oben ausgefiihrten Argumente und Annahmen erwarten wir auch
bei den durch Postunternehmen zugestellten Pressesendungen einen Ruckgang der
Menge, der im Wesentlichen durch ein verandertes Leseverhalten in der Bevdlkerung
getrieben wird. Der Riuckgang liegt entsprechend unserer Annahmen in einem Intervall
zwischen 18 und 28 Prozent der Sendungsmenge von 2010 bis 2020 (Abbildung 40).
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Abbildung 40 WIK Modellrechnung: Entwicklung der Pressesendungen 2010-2020
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Obere Grenze -18,3% -11,3% -9,7% -2,0% -2,0% -2,0%
Untere Grenze -28,1% -17,9% -15,2% -3,2% -3,2% -3,3%

Quelle: Modellrechnung WIK-Consult.
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4.2 Prognose der Nachfrage nach Express- und Paketsendungen

Zur zukunftigen Entwicklung der Express- und Paketmengen greifen wir auf Prognosen
aus einer Untersuchung im Auftrag des Branchenverbandes BIEK (Bundesverband
Internationaler Express- und Kurierdienste e.V.) zurtick. Der BIEK fiihrt seit dem Jahr
2004 eine befragungsgestiitzte Studie zum deutschen Kurier-, Express- und Paket-
markt durch. Methodisch basiert die Studie auf einer Expertenschatzung von Sen-
dungsmengen im Markt sowie einer Befragung der KEP-Unternehmen in Deutschland.

Der BIEK prognostiziert unter Fortschreibung des Trends (durchschnittliche Wachs-
tumsraten 2000-2010) eine KEP-Menge von ca. 2,75 Mrd. Sendungen fir das Jahr
2015.247 Dieser Wachstumspfad wird durch die gute wirtschaftliche Entwicklung in
Deutschland gestitzt. Die Erwartungen der befragten KEP-Unternehmen fallen sogar
noch positiver aus. Sie erwarten eine durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate von
4,9 %, was einer Sendungsmenge von 2,96 Mrd. Sendungen im Jahr 2015 entspricht.
Dabei erwarten die KEP-Unternehmen Wachstum vor allem bei den Standardsendun-
gen und internationalen Sendungen.

Abbildung 41 Erwartetes Mengenwachstum p.a. der KEP-Segmente 2011 bis 2015
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Quelle: KE-Consult (2011).

Hinsichtlich der Umsatzentwicklung prognostiziert der BIEK ein Umsatzwachstum auf
17,3 Mrd. € im Jahr 2015, bei einer jahrlichen Wachstumsrate von 4,4 %. Deutlich wird,
dass in allen Marktsegmenten die Umsatzerwartungen der Unternehmen hinter der er-
warteten Mengenentwicklung zurtickbleiben. Der Trend zu Preissenkungen und dem
,Downtrading“ hinzu zu glnstigeren Produkten in der Branche, die seit 2007 mit sin-

247 Vgl. KE-Consult (2011): KEP-Studie 2011, Wirtschaftliche Bedeutung der Kurier-, Express- und Pa-
ketbranche, Untersuchung fur den Bundesverband Internationaler Express- und Kurierdienste e.V.,
Koln, April 2011.
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kenden Durchschnittserlésen zu kampfen hat, scheint damit zundchst ungebrochen.248
Dennoch ist mit einer leichten Entspannung aufgrund der positiven Umsatzerwartung zu
rechnen.

Im Segment der Standardsendungen grindet sich die Wachstumserwartung vor allem
auf die Entwicklung bei Versandhandelspaketen, die auch in der Vergangenheit ein
starker Wachstumsmotor der Branche war (vgl. Abbildung 42). Bei Versandhandelspa-
keten an Privatkunden prognostizieren Branchenverbande mit einem Umsatzplus von
7,4 % im Jahr 2012 eine deutliche Zunahme249, Bei den Versandhandelspaketen an
Geschaftskunden gehen die Erwartungen fur 2012 von einer stabilen bis leicht positiven
Entwicklung aus.250 Eine Abschwéchung des Wachstumstrends bei B2C-Paketen ist
derzeit noch nicht abzusehen.

Abbildung 42 Entwicklung von Versandhandelsumsatz und Onlinebestellungen
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Quelle: Bundesverband des Deutschen Versandhandels (2012): Pressemitteilung vom 28.2.2012 und
Bundesverband des Deutschen Versandhandels (2009): Versand- und Online-Handel in Deutsch-
land 2009, Jahresprognose und Zwischenergebnis der Studie ,Distanzhandel in Deutschland
2009" von TNS Infratest im Auftrag des Bundesverbandes des Deutschen Versandhandels (bvh)

Gerade bei Versandhandelspaketen an Privatkunden ist ein flachendeckendes Netz an
Zugangspunkten (fir Abholungen in der Filiale und Retouren) von hoher Bedeutung.

248 Vgl. KE-Consult (2011): KEP-Studie 2011, Wirtschaftliche Bedeutung der Kurier-, Express- und Pa-
ketbranche, Untersuchung fur den Bundesverband Internationaler Express- und Kurierdienste e.V.,
Koln, April 2011, S. 9-10.

249 Vgl. Bundesverband des Deutschen Versandhandels e.V. (2012): Interaktiver Handel 2011: Grof3te
Umsatzsteigerung seit Jahren — E-Commerce-Anteil sprengt die 20 Milliarden Euro-Grenze, Presse-
mitteilung vom 27.02.2012.

250 Vgl. Bundesverband des Deutschen Versandhandels e.V. (2012): Die Wirtschaftslage im B2B-
Versandhandel 2011: Starkes Jahr fur die B2B-Versender trotz Wechsel der Wirtschaftslage, Pres-
semitteilung vom 14.02.2012.



=
A
— A

s}
o

108 Postdienste und moderne Informations- und Kommunikationstechnologien

Aus diesen Grinden sind in diesem Segment bisher nur die Deutsche Post und Hermes
vertreten, wobei die Deutsche Post die starkere Stellung besitzt. Allerdings kénnte der
stark wachsende Markt fir Versandhandelspakete fur Paketdienstleister aus dem B2B-
Bereich attraktiv genug sein, um weitere Markteintritte ins B2C-Segment anzuziehen.
Einen Hinweis auf Bestrebungen in dieser Richtung gibt beispielsweise die jlingst er-
folgte Ubernahme des belgischen Dienstleisters Kiala durch UPS. Kiala bietet innovati-
ve Losungen fiir die Zustellung von Paketen an Endverbraucher an.251

Zusammenfassend stellen wir fest, dass die Branche einhellig weiteres Wachstum in
den Express- und Paketmarkten erwartet. Diese steht im Gegensatz zu gegeneiligen
Erwartungen fir den Briefmarkt (siehe Abschnitt 4.1). Insgesamt kann diese zur Folge
haben, dass die das Volumen des gesamten Postmarktes (Briefe und Pakete) kaum
verandert. Es ist durchaus mdglich, dass das Wachstum bei Paketen die Verluste bei
Briefen Uberkompensiert und der Postmarkt insgesamt wachsen wird. Dies gilt insbe-
sondere fur die Deutsche Post, die ihre Brief- und Paketdienste organisatorisch im sel-
ben Unternehmensbereich (,Brief*) ansiedelt.

251 Kiala bietet Versandhéndlern an, mit Empfangern die Zustellung von Sendungen an Einzelhandelsge-
schéfte Uber ein Portal zu vereinbaren. Kiala ist gegenwartig in finf européischen Landern tétig, nicht
aber in Deutschland. Vgl. UPS (2012): UPS Acquires Kiala, Press release, February 15, 2012, Atlan-
ta.
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5 Mogliche Folgen der zukiinftigen Nachfrageentwicklung

5.1 Postuniversaldienst und Postmarktregulierung

5.1.1 Gesetzlicher Universaldienstumfang heute

Das Postgesetz bestimmt den Universaldienst als ein ,Mindestangebot an Postdienst-
leistungen [...], die flachendeckend in einer bestimmten Qualitat und zu einem er-
schwinglichen Preis erbracht werden“ (§ 11 Absatz 1, S. 1 PostG). Diese allgemein
gehaltene Vorgabe wird konkretisiert durch die Post-Universaldienstleistungsverord-
nung (PUDLV). Laut dieser Verordnung sind im Universaldienst folgenden Bestandteile
enthalten:

Tabelle 34 Universaldienstumfang laut PUDLV

Sendungsart | Umfang Qualitat*

Briefe adressierte Briefsendungen bis 2 kg 80% am nachsten Werktag
Einschreiben (E+1),
Wertsendung 95% am zweiten Werktag
Nachnahmesendung (E+2)
Sendung mit Eilzustellung

Presse- Zeitungen und Zeitschriften, die durch Paket- | keine Vorgabe

sendungen oder Briefdienstleister zugestellt werden

Pakete adressierte Pakete bis 20 kg 80% am 2. Werktag (E+2)

Quelle: Eigene Darstellung.

Anmerkungen: *fir nationale Briefsendungen

Um die flachendeckende Versorgung mit diesen Diensten sicherzustellen gibt die die
PUDLV neben einer Mindestanzahl von 12.000 Postzugangspunkten (,stationare Ein-
richtungen’) drei Dichtekriterien an. Erstens muss in Gemeinden mit mehr als 2.000
Einwohnern mindestens ein Zugangspunkt vorhanden sein. Zweitens missen Postkun-
den in Gemeinden mit mehr als 4.000 Einwohnern sowie in Gemeinden mit zentralortli-
cher Funktion in zusammenhangend bebauten Gebieten einen Zugangspunkt in héchs-
tens 2 km Entfernung erreichen kénnen. Drittens muss in allen Landkreisen die Versor-
gung durch eine Filiale je 80 km? gewahrleistet werden. Daneben miissen Briefk&sten in
hdchstens einem Kilometer Entfernung zu erreichen sein. Alle Dienste im Universal-
dienst missen an sechs Tagen in der Woche zugestellt werden.

Fur den Zeitraum der gesetzlichen Exklusivlizenz war die Deutsche Post AG zur alleini-
gen Erbringung des Universaldienstes gemaf der Post-Universaldienstleistungsver-
ordnung (PUDLYV) verpflichtet. Mit der Aufhebung des reservierten Bereichs im Jahr
2008 entfiel auch die Universaldienstverpflichtung der Deutschen Post. Seitdem er-
bringt ,der Markt“, also die Gesamtheit aller Briefdienstleister in Deutschland, den Uni-
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versaldienst. Die Bundesnetzagentur Uberprift regelmalig die Erbringung des Univer-
saldienstes und stellte 2011 fest, dass der Universaldienst ,durch die DPAG sowie an-
dere private Anbieter erbracht [wird]*.252

5.1.2 Zugang zu Postdiensten (Filialen und Briefkasten)

Nach der Umwandlung der eigenbetriebenen Filialen der Deutschen Post in Agenturen
hat die DPAG in den letzten Jahren mit der Ausweitung ihres Zugangsnetzes begon-
nen. Zusatzlich zu Agenturen, die das vollstandige Leistungsspektrum im Universal-
dienst anbieten, wurden Zugangspunkte mit reduziertem Angebot eingerichtet und die
Anzahl der Briefmarkenverkaufsstellen und Packstationen massiv erhdht. Agenturen
verursachen im Vergleich zu eigenbetriebenen Filialen deutlich geringere Kosten, da
die Vergultung der Agenturnehmer pro Transaktion und nicht zeitbezogen erfolgt. Fir
die privaten Nutzer hatte diese Entwicklung (nach kurzfristigen Problemen in der Um-
stellungsphase?°3) vor allem Vorteile in Form von langeren Offnungszeiten und kiirze-
ren Wegen. In der Folge stieg 2011 die Zufriedenheit von Privatkunden mit der Deut-
schen Post laut einer von der Deutschen Post beauftragten Kundenbefragung auf ein
historisch hohes Niveau.254

Fur eine weitgehend stabile Entwicklung der Anzahl der Zugangspunkte sprechen zwei
Argumente: Erstens ist ein dichtes Filialnetz vor allem fiir den (Online-) Versandhandel
von Bedeutung, da fur Kunden eine Filiale in geringer Entfernung zum Wohnort oder
Arbeitsplatz verfugbar sein soll, um Retouren zuriickzugeben oder Sendungen abzuho-
len. Aufgrund der zunehmenden Bedeutung des Versandhandels fiir die Paketmengen-
entwicklung ist zu erwarten, dass Postdienstleister die Bedirfnisse dieser Kunden bei
ihrer Filialnetzgestaltung bertcksichtigen werden. Zweitens ist aufgrund der transakti-
onsbezogenen Vergitung der Agenturnehmer bei einer Verringerung der Sendungs-
menge keine Erh6hung der Kosten fur den Betrieb der Agenturen zu erwarten. Diese
Verringerung der Umsétze fur die Agenturnehmer durfte jedoch nicht zu einem mas-
senhaften Agentursterben flihren, da zum einen Agenturen naturgemaf ihr Hauptge-
schéaft mit postfremden Leistungen erbringen und Postdienstleistungen demnach nur
ein Zusatzgeschaft sind. Zum anderen zieht eine Agentur, z.B. ein Kiosk oder eine
Tankstelle, zusatzliche Kundschaft in Form der Postkunden an, die ansonsten das Ge-
schaft moglicherweise nicht betreten hatten. Es gibt daher auch bei sinkenden Sen-
dungsmengen noch starke Anreize fir Geschaftsinhaber, als Agenturnehmer fir Post-
dienstleister zu fungieren.

Allenfalls konnte die Deutsche Post bei sinkenden Sendungsmengen zukiinftig die An-
zahl von Filialen mit vollstandigem Serviceumfang verringern, da fur das Angebot von

252 Bundesnetzagentur fur Elektrizitat, Gas, Telekommunikation, Post und Eisenbahnen (2011): Tatig-
keitsbericht 2010/2011 Post, Bonn, S. 76.

253 Einen Hinweis auf (abnehmende) Umstellungsprobleme gibt die Anzahl der Biirgereingaben zum
Thema Zugang zu Postdiensten bei der Bundesnetzagentur. Noch im Zeitraum 2008-2009 wurden
249 Eingaben zu diesem Thema verzeichnet, 2010-2011 waren es nur noch 169. Vgl. Bundesnetza-
gentur fur Elektrizitét, Gas, Telekommunikation, Post und Eisenbahnen (2009): Tatigkeitbericht
2008/2009 und (2011), Tatigkeitsbericht 2010/2011.

254 Vgl. Deutsche Post (2011): Kundenmonitor: Kunden der Deutschen Post zufrieden wie nie, Pressemit-
teilung vom 11.10.2011, Bonn.



Zg.
A
L

o
o

T Postdienste und moderne Informations- und Kommunikationstechnologien 111

Sondersendungsformen wie Einschreiben, Nachnahme und Wertsendungen eine um-
fassendere Schulung der Mitarbeiter sowie teilweise die Ausstattung mit Sicherheits-
technik erforderlich ist. In diesem Fall missten Nachfrager dieser Leistungen weitere
Anfahrtswege als bisher in Kauf nehmen. Es ist jedoch zu beobachten, dass Nutzer von
Postdienstleistungen bei der Nachfrage nach anderen Waren langere Anfahrtswege
freiwillig in Kauf nehmen, z. B. bei Fahrten zu aul3erhalb gelegenen Einkaufszentren
anstelle von lokalen Einzelhandelsgeschéften.255 Angesichts der relativ seltenen Nach-
frage solcher Sondersendungsformen, insbesondere der Wertsendung, ist fraglich, ob
die derzeit gultigen Entfernungskriterien flr den Zugang zu Poststellen in der PUDLV
weiterhin Bestand haben sollten. Insbesondere die Sondersendungsformen Nachnah-
me und Wertsendungen werden nahezu ausschlief3lich von geschéftlichen Kunden ge-
nutzt (z. B. fur die Abwicklung von E-Commerce), deren Zugang zu Postdienstleistun-
gen nicht gefahrdet erscheint und denen langere Anfahrtswege als bisher durchaus
zZuzumuten waren.

Die Anzahl von Briefkasten blieb in den letzten Jahren relativ stabil. Gleichzeitig jedoch
sanken die von Privatkunden verschickten Briefsendungen. Bei weiter sinkenden Sen-
dungsmengen in diesem Kundensegment kdnnte es im Interesse der Deutschen Post
liegen, die Anzahl der Briefkasten zukuinftig weiter zu reduzieren. Gegenwartig ist sie
jedoch durch die Entfernungskriterien der PUDLV (weniger als 1 km bis zum n&chsten
Briekasten) gebunden. Bei Wettbewerbern der Deutschen Post ist ein Trend zum Auf-
bau von Briefkésten zu beobachten: die Anzahl der Briefkasten von Wettbewerbern ist
von 2008 bis 2010 um 58% gestiegen, wenngleich auf im Vergleich zur Deutschen Post
sehr niedrigem Niveau.256 Wettbewerber erreichen mit Briefkasten vor allem kleine Ge-
schaftskunden mit geringer taglicher Sendungsmenge, fur die eine Abholung beim
Kunden nicht lohnt. Die Kosten fur den Aufbau von Briefkasten sind Uberschaubar, da
Wettbewerber kein flachendeckendes Briefkastennetz betreiben, sondern diese an viel
frequentierten Punkten aufstellen — beispielsweise in Gewerbegebieten oder Innenstad-
ten.257 Wir erwarten daher tendenziell eine Fortsetzung dieses Trends.

5.1.3 Qualitat von Postdiensten

Die Deutsche Post hat die Laufzeitvorgaben der PUDLYV flir die Briefzustellung in der
Vergangenheit stets weit Ubertroffen. Jedoch zeigten auch (regionale) Qualitatsproble-
me (vgl. Kap. 2.4), dass die Deutsche Post versucht, auch im Bereich der Zustellung
Kosten zu sparen. Eine Absenkung des Laufzeitniveaus ware daher theoretisch vor-
stellbar. Allerdings positioniert sich die Deutsche Post ausdricklich als Qualitatsanbie-
ter, der dabei einen deutlichen Wettbewerbsvorteil besitzt.258 Wir erwarten daher, dass

255 Vgl. Niederprim, A.; Sontgerath, V.: Thiele, S.; Zauner, M. (2010), Post-Filialnetze im Branchenver-
gleich, WIK-Diskussionsbeitrag Nr. 346, Bad Honnef, September 2010.

256 Vgl. Bundesnetzagentur fiir Elektrizitat, Gas, Telekommunikation, Post und Eisenbahn (2011): Tatig-
keitsbericht Post 2010/2011, Bonn, S. 79.

257 Wettbewerber erweitern ihre Gebietsabdeckung durch Kooperationen in der Zustellung. Kooperatio-
nen von Wettbewerbern bei Vertrieb, Kundenbetreuung und Einsammlung sind bisher jedoch nicht
bekannt, auch nicht aus dem Ausland. Der gré3te Zustellverbund ist die mail alliance der TNT Post
Deutschland. Vgl. Mail Allicance (0.J.), www.mailallicance.net [abgerufen am 3.7.2012].

258 ,Wir wollen die Anforderungen unserer Kunden umfassend erfillen und legen gréten Wert auf Quali-
tat und Nachhaltigkeit.“ Deutsche Post AG (2012): Geschéaftsbericht 2011, Bonn, S. 29.
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die Deutsche Post die Brieflaufzeiten tendenziell weiter auf hohem Niveau halten wird.
Allerdings zeigt auch die aktuelle Diskussion um die (inhaltliche) Abgrenzung von indi-
viduellen Sendungen und Infopost, dass durchaus eine Nachfrage nach ginstigeren,
dafiir aber langsameren Briefdiensten besteht.259 Daher ist denkbar, dass die Deutsche
Post zukunftig einen Briefdienst zweiter Klasse, wie bereits jetzt in vielen européischen
Landern Ublich (z. B. Schweden, Vereinigtes Konigreich, Schweiz) einfihren kénnte.

In der Paketzustellung haben sich die Laufzeiten in den letzten Jahren verkirzt, was

u. a. zum Rlckgang bei Kurier- und Expresssendungen beigetragen hat (vgl. Kap. 2.2).
Die Deutsche Post plant, die Laufzeiten von Standardpaketen zukinftig weiter zu ver-
bessern (auf 95% Zustellung am nachsten Tag) und somit den Brieflaufzeiten anzuglei-
chen.260 Diese Entwicklung wird vor allem von der Zunahme bei den Versandhandels-
paketen getrieben. Aufgrund des positiven Trends im Online- und Versandhandel ist zu
erwarten, dass sich dieser Trend zu Laufzeitverbesserungen auch bei anderen Paket-
dienstleistern in Zukunft fortsetzen wird.

Im Gegensatz zur Deutschen Post bieten Briefwettbewerber keine 6-Tage-Zustellung
an. Sie stellen in der Regel nur an funf Tagen in der Woche zu (Dienstag bis Samstag),
da sie auf Sendungen von Geschéftskunden zielen, die am Wochenende kein Sen-
dungsaufkommen einspeisen. Internationale Erfahrungen zeigen auch, dass nationale
Postgesellschaften versuchen, Zustellkosten zu reduzieren, indem sie entweder den
sechsten Zustelltag streichen, oder, sofern dies nicht umsetzbar erscheint, Zustellmo-
delle zu verandern (z. B. 6-Tage-Zustellung nur noch fir Sendungen erster Klasse und
Zeitungen, wahrend Sendungen zweiter Klasse nur an bestimmten Tagen zugestellt
werden).261 Wir halten es daher fir vorstellbar, dass auch die Deutsche Post die Zu-
stellung am Montag einschranken konnte. Dies konnte beispielsweise geschehen, in-
dem individuelle Sendungen und Pressepost am Montag zugestellt werden, die Zustel-
lung von Infopost aber eingeschrénkt wird. Sollte eine neugefasste PUDLV die Zustel-
lung nur noch an finf Tagen in der Woche vorsehen, wére u. U. auch eine weitere Ein-
schrankung der Montagszustellung vorstellbar. Insbesondere bei Geschaftskunden wa-
re aber zu erwarten, dass diese auch am Montag weiterhin alle Sendungen wie ge-
wohnt erhalten, da fur diese Empféanger z. B. die zeitnahe Beantwortung von Anfragen
oder Bezahlung von Rechnungen von hoher Bedeutung ist. Bei Paketen spielt eine Rol-
le, dass der Versandhandel von hoher Bedeutung fur die Postdienstleister ist. Kunden
erwarten eine schnelle Zustellung ihrer Sendungen. Daher gehen wir von einer Beibe-
haltung der 6-Tage-Zustellung im Paketbereich aus.

259 Vgl. Bundesnetzagentur fir Elektrizitat, Gas, Telekommunikation, Post und Eisenbahn (2012): Bundes-
netzagentur untersucht Vorwiirfe im Bereich Infopost, Pressemitteilung vom 29. Februar 2012, Bonn.

260 Vgl. Deutsche Post (2012), Geschéftsbericht 2011, Bonn, S. 17.

261 Der U.S.amerikanische USPS plant, die Zustellung auf funf Tage in der Woche zu reduzieren, vgl.
United States Postal Service (2010): Five-Day Delivery is Part of the Solution, Delivering the Future: a
Balanced Approach, March 2010. In den Niederlanden werden Sendungen zweiter Klasse nur noch
an drei Tagen in der Woche zugestellt. Vgl. PostNL (2011): Tomorrow is today, Market changes lead
to the transformation of PostNL, Vortrag von Peter van Buijtene auf dem 13th Kénigswinter Seminar
on Postal Economics, 30 November-2 December 2011.
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5.1.4 Preisentwicklung

In den letzten zehn Jahren sind die Briefpreise der Deutschen Post real deutlich ge-
sunken, sowohl fur Privat- als auch fir Geschéftskunden (Kap. 2.6). Eine langfristige
Fortsetzung dieses Trends ist kaum zu erwarten. Dazu mussten bei sinkenden Brief-
mengen entweder die Kosten sehr stark sinken — oder die Preise missten steigen, um
weiterhin Kostendeckung zu gewahrleisten. Insbesondere im Bereich der Zustellung
gibt es (wie oben beschrieben) deutliche Kostensenkungspotenziale. Sollten Kosten-
senkungsmaflnahmen wie die 5-Tage-Zustellung sich als nicht durchfiihrbar erweisen,
waren (leicht) steigende Preise kaum zu vermeiden.

Vom Universaldienst verlangt der Gesetzgeber, dass die Preise erschwinglich sein
missen. Unseres Erachtens nach ist das Erschwinglichkeitskriterium ein auf Privatnut-
zer zugeschnittenes Konzept. Da allerdings Privatversender nur einen sehr geringen
Teil ihrer Kommunikation brieflich abwickeln (vgl. Kap. 3), ist selbst bei einer deutlichen
Preissteigerung keine Beeintrachtigung der Erschwinglichkeit zu erwarten. Monatlich
geben private Haushalte ein Vielfaches der Ausgaben flr Postdienstleistungen fiir Te-
lekommunikationsdienste aus. Bei einem Vergleich der Preisniveaus fur Post- und Te-
lekommunikationsdienstleistungen wird deutlich, dass auch einkommensschwache Nut-
zer zum gegenwartigen Preisniveau bei Postdienstleistungen und auch bei méglichen
zukUnftigen Preissteigerungen nicht von der postalischen Kommunikation ausgeschlos-
sen werden.262

Preise flr Pakete waren in der Vergangenheit ebenfalls unter Druck geraten. Das zu
erwartende Wachstum der Paketmenge tragt zukinftig aber tendenziell zu einer Stabili-
sierung und ggf. sogar zu einer Steigerung der Preise bei.

5.1.5 Wettbewerb

Im Briefgeschaft sind mit ca. 600 Anbietern eine relativ hohe Anzahl von Wettbewer-
bern im Markt tatig. Von diesen haben jedoch nur einige wenige Uberregionale Bedeu-
tung und konnten Marktanteile von mehr als einem Prozent erreichen. Die Uberwiegen-
de Mehrheit der Anbieter ist lokal tatig. Wir erwarten aufgrund der sinkenden Briefmen-
gen einen zunehmenden Wettbewerbsdruck im Segment der Sendungen von geschaft-
lichen und 6ffentlichen Versendern. Nicht alle derzeit aktiven Lizenznehmer werden
diesem Druck standhalten kénnen. Wir erwarten daher einen Konsolidierungsprozess
im Briefmarkt.

Es ist davon auszugehen, dass dieser Prozess weiter von post- und wettbewerbsrecht-
lichen Auseinandersetzungen zwischen der Gruppe der Wettbewerber und der Deut-
schen Post um Entgelte sowie Zugangsbedingungen begleitet werden wird, wie in der

262 Der Preis fiir einen Standardbrief liegt aktuell bei 0,55 €. Fir die Teilhabe am Telekommunikations-
dienst ist zun&chst die Anschaffung entsprechender Endgerate (Mobil-, Festnetztelefon, Smartphone,
Computer, Router etc.) erforderlich. Hinzu kommen entsprechende Anschluss- und Monatgebuhren.
Fir einen Empfanger von Arbeitslosengeld Il (,Hart-1V*) sind monatlich mehr als 30 fir Nachrichten-
Ubermittlung vorgesehen — die Teilhabe am Postdienst als deutlich glinstigerer Dienst im Vergleich zu
Telekommunikationsdienstleistungen scheint aus diesem Betrag durchaus bestreitbar.
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jungsten Vergangenheit anlasslich der Missbrauchsverfahren der Bundesnetzagentur
um die Anhebung der Teilleistungsentgelte, die Entgelte der First Mail sowie die Zu-
gangsbedingungen zu Infopost zu beobachten war. Im Segment der Privatkundensen-
dungen ist derzeit aulRer der Deutschen Post kein Anbieter aktiv. Nachdem sowohl TNT
Post als starkster Wettbewerber als auch Hermes mit seinem flachendeckenden Filial-
netz dem Markteintritt ins Privatkundengeschaft mit Briefen eine Absage erteilt hatten,
ist kein Interessent fir dieses Segment mehr in Sicht.

Bei Paketen ist der Wettbewerb deutlich ausgepragter als im Briefmarkt, jedoch ist
auch hier der Wettbewerb im Geschéaftskundensegment deutlich starker als bei den
Privatkundensendungen. Wir erwarten, dass der Wettbewerbsdruck tendenziell auf-
rechterhalten wird, wenn auch aufgrund der steigenden Mengen mit einer stabilen
Preisentwicklung zu rechnen ist. Mittelfristig bietet der B2C-Markt unseres Erachtens
Raum fur weitere Marktzutritte.

5.2 Beschaftigung in Postunternehmen

5.2.1 Beschaftigungsentwicklung

In der Vergangenheit entwickelte sich die Beschéaftigung im Briefmarkt positiv (s.

Kap. 2.5). Dies ist zum einen auf die positive Sendungsmengenentwicklung in Deutsch-
land bis zum Jahr 2008 zurtickzuftihren, andererseits auf den geringeren Automatisie-
rungsgrad der Wettbewerber, die daher einen relativ hdheren Bedarf an Arbeitskraften
pro zu beférdernder Sendungsmenge haben als die Deutsche Post.263 Angesichts des
prognostizierten Sendungsmengenruckgangs im Briefmarkt ist allerdings zu erwarten,
dass sich der positive Beschéftigungstrend in der Zukunft nicht fortsetzen wird. Wir er-
warten sowohl bei der Deutschen Post als auch bei den Wettbewerbern (weitere) Rati-
onalisierungsmafRnahmen, die zu einem Beschéftigungsabbau fiihren.264 Wie sich der
Beschéftigungsabbau auf einzelne Unternehmen verteilt, wird von der zukinftigen Ver-
teilung der Marktanteile im Briefmarkt bestimmt werden. Postexperten erwarten bei ei-
nem Sendungsmengenriickgang von 10 % einen Beschéaftigungsabbau von etwa 3-

5 %.

Hinsichtlich der Beschaftigung im Paketmarkt erwarten wir aufgrund der prognostizier-
ten Zunahme der Paketmenge eine positive Beschéftigungsentwicklung. Die positive
Mengenentwicklung bei Paketen kdnnte einen Beschaftigungsrickgang im Briefmarkt
zumindest teilweise kompensieren. Dies ist insbesondere von Vorteil fur die Beschaftig-
ten von solchen Unternehmen, die sowohl Brief- als auch Paketdienstleistungen anbie-
ten, da sie keinen Arbeitgeberwechsel in Kauf nehmen missen. Insbesondere bei der

263 Beim Markteintritt verfiigen Wettbewerber iber eine zu geringe Sendungsmenge, als dass der Einsatz
von kapitalintensiver Sortiertechnologie rentabel ware. Zusétzlich fuhre die GréRenvorteile in der Zu-
stellung dazu, dass die Stiickkosten der Zustellung viel geringer sind, wenn man viele Sendungen fir
ein Gebiet hat (und an fast jedem Briefkasten halt), als wenn man wenige Sendungen hat (und von
einem ,Stopp“ zu nachsten weit laufen bzw. fahren muss. Wettbewerber setzen daher im Vergleich
zur Deutschen Post mehr Arbeitskréfte pro Brief ein.

264 Die Deutsche Post hat in der Vergangenheit mit mehreren Effizienz- und Rationalisierungsprogram-
men an der Steigerung ihrer Produktivitat gearbeitet.
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Deutschen Post kénnen steigende Paketvolumen Beschaftigungsriickgange im Briefge-
schaft kompensieren; dort ist das Paketgeschaft auch organisatorisch dem Geschéfts-
bereich ,Brief* zugeordnet.

5.2.2 Arbeitsbedingungen

Die Veranderungen der Zustell- und Vorbereitungstétigkeiten im Briefbereich der
Deutschen Post (weniger Vorbereitungstatigkeiten aufgrund gestiegener Automatisie-
rung, Trennung von Vorbereitungs- und Zustelltatigkeiten sowie Zunahme der Verbund-
zustellung) waren u. a. Folge einerseits der Sendungsmengenentwicklung sowie ande-
rerseits eines gestiegenen Kostendrucks.2%5 In der Folge ist die Arbeitszeit, die die Be-
schaftigten mit der Sendungszustellung auf der Stral3e verbringen, gestiegen und somit
auch die korperliche Belastung. Fir die Zukunft erwarten wir, dass die Deutsche Post
die Trennung von Vorbereitung und Zustellung, die bisher in etwa 45 Briefvorberei-
tungszentren praktiziert wird, auf weitere Briefzentren ausweiten wird. Wir erwarten
daher, dass ein grol3erer Teil der Zusteller der Deutschen Post als bisher mit steigen-
den korperlichen Belastungen zu rechnen haben wird.

Mit der Trennung von Vorbereitung und Zustellung gehen zwei weitere Effekte einher.

Zum einen beginnt der Arbeitstag der Zusteller nicht mehr in den ganz friihen Morgen-
stunden, da die Zusteller erst mit inrer Route starten kdnnen, wenn die sortierten Sen-

dungen angeliefert wurden. Zum zweiten werden u.a. dadurch bedingt die Zustellbezir-
ke neu bemessen, was tendenziell zu langeren Zustellrouten fihrt.

Im Gegensatz zur Deutschen Post haben Wettbewerber im Briefbereich einen geringe-
ren Automatisierungsgrad. Dieser wird nur unter der Voraussetzung steigen, dass
Wettbewerber ihre Sendungsmenge deutlich steigern kénnen.

Auch in der Paketzustellung sind die Fahrer kérperlichen Belastungen ausgesetzt.
Nach Angaben der Gewerkschaften flihrt insbesondere das gegenwartige Wachstum
der Paketmengen bei den Bezirken mit so genannten ,Verbundzustellung® zu Proble-
men. Hier werden Paketen (meist auf dem Lande) zusammen mit Briefen zugestellt,
und die Arbeitsmittel der Zusteller tragen (noch) nicht dem gestiegenen Anteil von Pa-
keten Rechnung.

5.2.3 Qualifikationen

In welchem Umfang Postdienstleister KEP-Fachkréfte ausbilden, wird neben der Unter-
nehmensgrol3e auch von weiteren Faktoren beeinflusst. Neben der Sendungsmengen-
entwicklung sind dabei insbesondere das Durchschnittsalter der Beschaftigten in der

Zustellung sowie die demographische Entwicklung (und damit die Gefahr eines zukunf-
tigen Mangels an Fachkréaften) relevant. Beide letztgenannten Faktoren tragen tenden-

265 Steigende Arbeitsbelastung von Sortier- und Zustellpersonal ist auch in anderen européischen Lan-
dern eine Folge von Prozessoptimierungen und steigendem Automatisierungsgrad. Vgl. European
Social Dialogue Committee of the Postal Sector (2010/2011): Project “Social partners preparing for
change”, Second Step of the Social Observatory, Final Report.



=
A
— A

s}
o

116 Postdienste und moderne Informations- und Kommunikationstechnologien

ziell zum Ausgleich der Effekte eines Sendungsmengenrickgangs bei. Nach Angaben
der Gewerkschaft DPVKOM nehmen die Ausbildungszahlen zur KEP-Fachkraft bei der
Deutschen Post seit vier Jahren zu (vgl. Kap. 2.5.3).266 Allerdings ist diese Steigerung
z. T. auch auf die Sendungsmengenzuwachse bei Paketen zurtickzufuhren.

Die Substitution von physischen Sendungen durch elektronische Mitteilungen erfordert
tendenziell mehr hoch qualifizierte Stellen im Bereich der Programmierung, des techni-
schen Supports und der IT. Arbeitsplatze im Bereich der Sortierung und Zustellung je-
doch kénnen nicht im gleichen MalRRe von der technologischen Entwicklung profitieren.
Im Gegenteil ist bei diesen Stellen, die bereits heute geringe Qualifikationen erfordern,
aufgrund des Einsatzes von leistungsfahigerer Sortiertechnologie und intelligenten
Softwareldsungen eine Tendenz zu weiterer Vereinfachung der Ablaufe zu beobach-
ten.267 Zudem fihrt der verstarkte Kapitaleinsatz in Form von Sortiertechnologie ten-
denziell zu einer Reduktion des Produktionsfaktors Arbeit in Sortierung und Zustel-
lung.268

Diese Verschiebung findet nicht notwendigerweise innerhalb von Postunternehmen
statt. Allenfalls dann, wenn ein Postdienstleister auch elektronischen oder hybriden
Versand anbietet, kann ein mdglicher Abbau von Personal in der physischen Beforde-
rung durch einen Aufbau hochqualifizierter Stellen in der IT teilweise kompensiert wer-
den.

5.2.4 Lohne im Postmarkt

Die Entlohnung von Zustell- und Sortierkraften im Briefmarkt — mit Ausnahme der lang-
jahrigen Beschéftigten der Deutschen Post, die noch Besitzstande aus der Zeit vor
2001 haben —ist in vielen Fallen als sehr gering zu beurteilen. Das niedrige Lohnniveau
ist auf die geringen Qualifikationsanforderungen fir Beschéftige in der Briefproduktion
zurickzufuihren. Zudem handelt es sich beim Briefgeschaft um einen hart umkampften
Markt, in dem viele kleine Wettbewerber nur knapp ihren Verbleib im Markt sichern
kénnen und weit davon entfernt sind, komfortable Gewinne einzufahren.269 Der prog-
nostizierte Sendungsmengenriickgang wird den Preisdruck im Briefmarkt weiter ver-
starken. Wir erwarten daher, dass mittelfristig keine grof3en Spielrdume fur reale Lohn-
steigerungen entstehen werden.

266 Nach Angaben der Gewerkschaft DPVKOM beschéftigte die Deutsche Post 2009 723 Auszubildende
zur KEP-Fachkraft, 2012 1.392.

267 Diese Entwicklung ist europaweit bei den etablierten Postdienstleistern zu beobachten, vgl. European
Social Dialogue Committee of the Postal Sector (2010/2011): Project “Social partners preparing for
change”, Second Step of the Social Observatory, Final Report.

268 Auch Zusteller miissen z.T. noch Teilmengen (z.B. Nachsendeauftrage) manuell in ihre ansonsten
maschinell sortierte Gangfolge einsortieren (das so genannte ,Nachstecken®). Werden zunehmend
Sendungen maschinell sortiert, so werden Kapazitaten frei und es kénnen z.B. Zustellbezirke zusam-
mengelegt werden.

269 Im Jahr 2007 verbuchten 39 % der Lizenznehmer einen Verlust, 20 % ein neutrales Betriebsergebnis.
Weniger als die Halfte (41 %) der aktiven Lizenznehmer am Markt konnte einen Gewinn erzielen. Vgl.
Bundesnetzagentur fur Elektrizitat, Gas, Telekommunikation, Post und Eisenbahnen (2009): Zwdlfte
Marktuntersuchung fur den Bereich der lizenzpflichtigen Postdienstleistungen, Mainz, September
2009, S. 59.
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Obwohl die Belegschaft der Deutschen Post sehr stark gewerkschaftlich organisiert ist
(im Unterschied zu ihren kleineren Wettbewerbern), hat es seit den 1990er Jahre keine
umfassenden Streiks bei der Deutschen Post mehr gegeben — auch nicht in Jahren, als
die Deutsche Post aul3erordentlich profitabel war. Dies macht deutlich, dass Arbeit-
nehmer und Deutsche Post offenbar stark konsensorientiert zusammenarbeiten wollen
(und in Vergangenheit auch konnten). Wir sehen derzeit keine Anzeichen fir zuneh-
mende Konfrontation in Zukunft.

Bei Paketdienstleistern ist, &hnlich wie im Briefmarkt, ein harter Preiskampf zu be-
obachten, den die Dienstleister offenbar auch Uber die Léhne austragen. Die zukinftig
zu erwartenden Sendungsmengensteigerungen im Paketmarkt konnten tendenziell die-
sen Preisdruck mildern und bieten potenziell die Mdglichkeit fir Lohnerhéhungen. Dem
steht allerdings der bisher relative niedrige Organisationsgrad in der Paketbranche so-
wie die grol3e Bedeutung des Outsourcing von Zustelltouren entgegen.

5.3 Datensicherheitsaspekte

Datensicherheit umfasst sowohl in der papiergebundenen als auch in der elektroni-
schen Kommunikation die Integritat der Daten (Inhalte dirfen z.B. auf dem Transport-
weg nicht verfalscht werden) sowie die Vertraulichkeit der Inhalte der Kommunikation
(Uber was wird kommuniziert) und ihrer Begleitumstande (wann hat wer mit wem kom-
muniziert).

Dem einzelnen Adressaten und Absender stehen Hilfsmittel zur Verfiigung, um die Da-
tensicherheit zu erhéhen. Im Postverkehr zahlen dazu Umschlag, gesicherte Briefkas-
ten und auch bestimmte Postprodukte (z.B. Einschreiben), in der elektronischen Kom-
munikation Verschlisselungsmalnahmen (Zugangssicherung zu E-Mail-Postfach, Ver-
schlusselungssoftware, SSL (Secure Socket Layer) -Ubertragung, Virtual Private Net-
works (VPN), https-Ubertragungsprotokoll etc.).

Um Integritat und Vertraulichkeit zu gewahrleisten, unterliegen sowohl Postverkehr als
auch Telekommunikation dartiber hinaus grundsatzlichen gesetzlichen Bestimmungen
zur Geheimhaltung der Kommunikationsvorgange.

5.3.1 Beschrankungen des Brief-, Post- und Fernmeldegeheimnisses

Artikel 10 des Grundgesetzes legt das Briefgeheimnis sowie die Unverletzlichkeit des
Post- und Fernmeldegeheimnisses fest (Art. 10 Abs. 1 GG). Beschrankungen sind nur
aufgrund von Gesetzen zulassig, z. B. zur Strafverfolgung oder zur Gewéahrleistung der
Inneren Sicherheit.

Die Verletzung des Briefgeheimnisses ist im deutschen Strafrecht ein Straftatbestand
(8 202 StGB). Unbefugte dirfen verschlossene Briefe oder andere Schriftstiicke nicht
offnen oder sich Kenntnis von ihrem Inhalt verschaffen. Das Briefgeheimnis ist insofern
weiter gefasst als das Postgeheimnis, das auf Unternehmen und ihre Mitarbeiter bezo-
gen ist.
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Durch die einschlagigen gesetzlichen Regelungen werden Postdienstleister und ihre
Erfullungsgehilfen verpflichtet, in dem Zeitraum von der Aufgabe der Sendung bei der
Post bis zu ihrer Auslieferung an den Empfanger das Postgeheimnis zu wahren. Die
Bestimmungen umfassen die naheren Umsténde des Postverkehrs bestimmter (naturli-
cher oder juristischer) Personen sowie den Inhalt aller ibermittelten Sendungen (§ 39
Abs. 1 Postgesetz, strafrechtlich durch § 206 StGB sanktioniert).

Die Uberwachung der Telekommunikation270 nach § 100a StPO im Rahmen von Straf-
verfolgungsmaRnahmen hat im Postverkehr ihre Entsprechung in der Beschlagnahme
von Briefen gem. § 94 StPO, die sich ,im Gewahrsam von Personen oder Unternehmen
befinden, die geschaftsmafiig Post- oder Telekommunikationsdienste erbringen oder
daran mitwirken® (§ 99 StPO).

Nach Artikel 10-Gesetz (Gesetz zur Beschrankung des Brief-, Post- und Fernmeldege-
heimnisses)271 konnen die Verfassungsschutzbehorden, der Militarische Abschirm-
dienst (MAD) und der Bundesnachrichtendienst (BND) zu bestimmten Zwecken die
Telekommunikation Gberwachen bzw. die dem Brief- oder Postgeheimnis unterliegen-
den Sendungen 6ffnen und einsehen. In Bezug auf die Telekommunikation besitzt der
BND weitergehende Uberwachungsbefugnisse.

Im Vergleich zum Briefverkehr unterliegt die elektronische Kommunikation weitaus weit-
reichenderen Moglichkeiten,272 fiir Strafverfolgungszwecke und die Gewéhrleistung der
inneren Sicherheit Gberwacht zu werden:

e Auf EU-Ebene ist in der Richtlinie 2006/24/EG273 die Speicherung von Ver-
kehrs- und Standortdaten der Telekommunikation fir Strafverfolgungszwecke
geregelt. Vorratsdatenspeicherung dient u.a. dazu, Daten von Telekommunikati-
onsvorgangen Uber einen bestimmten Zeitraum (6 Monate) vorzuhalten, unab-
hangig davon, ob der TK-Diensteanbieter diese Daten fiir Abrechnungszwecke
bendtigt oder fir eigene Zwecke speichern darf. Diese Richtlinie wurde jedoch
nicht von allen Mitgliedsstaaten umgesetzt, so z. B. noch nicht von Schweden
oder Deutschland. Die Bundesrepublik hatte mit der Novellierung des TKG die
Richtlinie umgesetzt. Das deutsche Bundesverfassungsgericht erklarte jedoch
die deutschen Vorschriften zur Vorratsdatenspeicherung, enthalten in 88§ 113a —
113b TKG, mit Urteil vom 2. Marz 2010 fiir verfassungswidrig und nichtig.274
Seitdem ist politisch umstritten, wie die EU-Richtlinie 2006/24/EG verfassungs-

270 Auf Basis des TKG ist die gesetzliche Telekommunikationsiiberwachung zur Strafverfolgung geregelt.
Teil 7 des TKG enthélt die Gebiete Fernmeldegeheimnis, Datenschutz, Offentliche Sicherheit. Nach §
88 TKG unterliegen Inhalt sowie die naheren Umsténde der TK dem Fernmeldegeheimnis (Art. 10
GG). 88 110 — 115 TKG enthalt die Bestimmungen zur Telekommunikationsuberwachung, Erteilung
von Auskiinften tber Anschlussinhaber etc.

271 Artikel 10-Gesetz vom 26. Juni 2001 (BGBI. | S. 1254, 2298), das zuletzt durch Artikel 5 des Gesetzes
vom 7. Dezember 2011 (BGBI. | S. 2576) geandert worden ist

272 Diese Mdglichkeiten betreffen dann auch hybride Postprodukte, wenn sie in elektronischem Zustand
vorliegen.

273 Richtlinie 2006/24/EG des Européischen Parlaments und des Rates vom 15. Mérz 2006 uber die
Vorratsspeicherung von Daten, die bei der Bereitstellung 6ffentlich zuganglicher elektronischer Kom-
munikationsdienste oder 6ffentlicher Kommunikationsnetze erzeugt oder verarbeitet werden, und zur
Anderung der Richtlinie 2002/58/EG, Amtsblatt Nr. L 105 vom 13/04/2006 S. 0054 - 0063.

274 Versto3t nach MaflRgabe der Entscheidungsformel gegen Art. 10 Abs. 1 GG und ist nichtig gem. BVer-
fGE v. 2.3.2010 | 272 - 1 BvR 256/08, 1 BvR 263/08, 1 BvR 586/08
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konform umgesetzt werden soll und die EU hat bereits mit Sanktionen gedroht.
Unterschiedliche Vorschlage werden diskutiert, wie etwa die zeitlich begrenzte
Speicherung der IP-Adresse oder ein zeitlich und auf Personen beschranktes
.Freeze“ bei richterlicher Anordnung.

e Das Bundesverfassungsgericht (BVerfG) sieht Online-Durchsuchungen in abso-
luten Ausnahmeféllen als genehmigungsfahig an: bei Gefahr fur Leib und Leben
oder staatsbedrohender Kriminalitit.275 Die Uberwachung muss grundsatzlich
auf Daten aus dem laufenden Telekommunikationsvorgang beschrankt sein. Es
steht unter dem Vorbehalt richterlicher Anordnung.

e Beider Quellen-TKU wird der Computer des Beschuldigten verdeckt mit einer
Uberwachungssoftware infiltriert. Das BVerfG halt die Quellen-TKU in seiner Ent-
scheidung zur Online-Durchsuchung?76 fir zulassig, wenn sichergestellt ist, dass
keine weiterreichenden Uberwachungsmainahmen durchgefiihrt werden kénnen.

Nicht zuletzt sind Unternehmen besonderen Risiken der Wirtschaftsspionage durch
fremde Nachrichtendienste sowie der Konkurrenzspionage durch Wettbewerber ausge-
setzt, wenn sie elektronisch kommunizieren.277 Zahlreiche Industriestaaten haben ge-
setzliche Vorkehrungen getroffen, ihren Nachrichtendiensten zu erlauben, elektronische
Kommunikation mit dem Ziel der ,Sicherstellung des wirtschaftlichen Wohls einer Nati-
on“ nicht-anlassbezogen zu tiberwachen.278

Nach aktuellen Erhebungen entsteht der deutschen Wirtschaft durch Spionage jahrlich
ein Gesamtschaden von ca. 4,2 Milliarden Euro.279 Bei der aktuellen Befragung von
Corporate Trust wurde der Vertrieb mit 18,3 % von den betroffenen Unternehmen am
haufigsten als Angriffsziel genannt: Wie nicht anders erwartet, ist Forschung und Ent-
wicklung mit 16 % der zweitgefahrdetste Bereich. 76,7 % der Unternehmen erwarten
eine kiinftige Steigerung der Bedrohung.280

Etwa zwei Drittel der Bevolkerung kénnen als ,besorgt® Uber die Sicherheit und Vertrau-
lichkeit elektronischer Kommunikation gelten (vgl. Abbildung 43). Durch mangelnden
Schutz personlicher Daten fiihlen sich 74 % bedroht, 68 % sehen die Datensicherheit
im Internet z.B. beim Online-Banking als Risiko an und 59 % sind besorgt tiber die
Uberwachung von TK-Verbindungen.

275 BVerfG, 1 BvR 370/07 vom 27.2.2008, Absatz-Nr. (1 - 333)

276 Ebenda.

277 Im Verfassungsschutzbericht 2010 wird von fortschreitenden Aktivitdten im Bereich staatlich betriebe-
ner Wirtschaftsspionage sowie Konkurrenzausspahung durch private Unternehmen berichtet. Seit
2005 werden auf breiter Basis durchgefihrte zielgerichtete ,Elektronische Angriffe” auf Bundesbehor-
den und deutsche Wirtschaftsunternehmen beobachtet, BMI (Hg.) (2011): Verfassungsschutzbericht
2010, Berlin, S. 366ff.

278 So z.B. niedergelegt in der Européischen Menschenrechtskonvention (EMRK) des Europarates und
von einigen G7-Staaten umgesetzt. Vgl. Biillingen, F., Hillebrand, A. (2003): Sicherstellung der Uber-
wachbarkeit der Telekommunikation — Ein Vergleich in den G7-Staaten), Wissenschaftliches Institut
fur Kommunikationsdienste, Diskussionsbeitrag Nr. 245, Bad Honnef, Juli 2003, S. 10.

279 Vgl. Corporate Trust (2012): Studie: Industriespionage 2012. Aktuelle Risiken fiir die deutsche Wirt-
schaft durch Cyberwar, Munchen, S. 19f.

280 Ebenda, S. 49.
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Abbildung 43 Risiken und Gefahren, denen sich die Bevolkerung im Hinblick auf
elektronische Kommunikation ausgesetzt sieht

Dartiber mache ich mir persénlich -

mgroRRe Sorgen metwas Sorgen kaum, gar keine Sorgen Keine Angabe

Missbrauch von persénlichen Daten, z.B. dass
persénliche Daten unerlaubt weitergegeben
werden

24 2

Datenbetrug im Internet, z.B. dass unerlaubt

auf Bankkonten zugegriffen wird 2
Das der Staat die Birger zu sehr Uiberwacht, 3
z.B. Internet- oder Telefonverbindungen
L]
WIK =
CONSULT

Quelle: Deutsche Telekom AG (Hg.): Sicherheitsreport 2011, Allensbach Archiv (Juli 2011), Studie im
Auftrag der Deutschen Telekom AG, S. 6. Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 16
Jahre.

5.3.2 Auswirkungen auf Substitutionsbeziehungen von papiergebundener
durch elektronische Kommunikation

Je mehr Briefkommunikation durch elektronische Kommunikation ersetzt wird, umso
mehr steigt auch das Risiko der unbefugten Verénderung, des ,Mithérens* (Mitlesens)
und der Manipulation von Kommunikation. Elektronische Kommunikation unterliegt ei-
ner weitaus héheren Wahrscheinlichkeit, tiberwacht zu werden oder von Unbefugten
ausgespaht zu werden als Briefkommunikation. Wahrend Briefe einen vergleichsweise
hoheren physischen Schutz geniel3en, kann Internet-basierte Kommunikation theore-
tisch von jedermann jederzeit infiltriert werden. Diese ist — im Gegensatz zu Briefkasten
und Briefumschlagen - prinzipiell von einem beliebigen Online-Anschluss dezentral zu-
ganglich. Bedingt durch den immateriellen Charakter der Kommunikation kdnnen weit-
aus mehr Kommunikationsvorgange systematisch durch Malware, kombiniert mit Filter-
technologie, abgegriffen werden.

Die ¢ffentliche Diskussion um TK-Uberwachung/Vorratsdatenspeicherung sowie um die
Risiken der Wirtschaftsspionage haben zu einer Sensibilisierung in der Bevolkerung
und in den Unternehmen fur das Thema Datensicherheit und insbesondere Vertraulich-
keit in der elektronischen Kommunikation gefuhrt. Die Erh6hung des IT-Sicherheits-
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niveaus stellt sowohl ein politisches Ziel281 als auch eine individuelle Aufgabe fiir pri-
vate und geschaftliche Internetnutzer dar.

Es ist davon auszugehen, dass die Bereitschaft, Briefkommunikation mehr und mehr
durch elektronische Kommunikation zu substituieren, durch die bestehenden IT-
Sicherheitsrisiken — zumindest in besonders sensitiven Bereichen — beeinflusst wird. Ob
Sicherheitsbedenken gegeniiber Vorteilen der Effizienz, Flexibilitdt und Usability auch
langfristig Uberwiegen, werden erst kiinftige Erhebungen zeigen kdnnen.

5.4 Datenschutzaspekte

Datenschutzrechtliche Regelungen betreffen den Schutz persénlicher Daten naturlicher
Personen. Das deutsche Datenschutzrecht wird von den Prinzipien der Zweckbindung
und Datensparsamkeit dominiert. Zum Schutz der personlichen Daten von Verbrau-
chern im Zusammenhang mit Brief- oder elektronischer Kommunikation wurden spezifi-
sche Regelungen implementiert. Besonders bedeutsam sind die Bestimmungen zum
Schutz vor unerwiinschter Werbung, die sich im Postwesen und in der Telekommunika-
tion stark unterscheiden und erheblichen Einfluss auf den Umfang des Substitutionspo-
tenzials haben kdnnen.

5.4.1 Datenschutz im Postwesen

Der Datenschutz in Bezug auf Postdienstleistungen ist geregelt im Postgesetz (PostG)
sowie in der Postdienste-Datenschutzverordnung (PDSV).282 Der Bundesdatenschutz-
beauftragte berichtet in seinem Tatigkeitsbericht regelmaRig Uber Datenschutzverstoile
bzw. Anfragen von Blrgern in Zusammenhang mit Postdienstleistungen. In den Tétig-
keitsberichten des Bundesdatenschutzbeauftragten stand jedoch dieses Themenfeld
kaum im Mittelpunkt der 6ffentlichen Aufmerksamkeit. Gravierende Datenschutzverst6-
3e waren nicht zu konstatieren, das Postgeheimnis obliegt nicht den Kompetenzen des
BfDI.283 Themen umfassten z.B.

e Speicherung von Ausweisdaten bei Sendungsverfolgung (Verstol3 gegen PostG
§ 39 Absatz 1 und 2) (Bericht 2009-2010, S. 81-82),284

¢ Weitergabe von Postdaten der Deutschen Post AG an ihre Téchter Post Adress
GmbH und Post Direkt GmbH nicht zu beanstanden, (Bericht 2007-2008, S. 37-
38),285

281 Beispielsweise in der derzeit laufenden BMWi-Initiative ,IT-Sicherheit in der Wirtschaft* oder auch
dem Portal des Bundesamtes fur Sicherheit in der Informationstechnik www.bsi-fuer-buerger.de.

282 Postgesetz vom 22. Dezember 1997 (BGBI. | S. 3294), das zuletzt durch Artikel 272 der Verordnung
vom 31. Oktober 2006 (BGBI. | S. 2407) geandert worden ist; Postdienste-Datenschutzverordnung
vom 2. Juli 2002 (BGBI. | S. 2494).

283 Vgl. die Tatigkeitsberichte des BfDI 2001/2002, 2003-2004, 2005-2006,2007/2008, 2009/2010 (eigene
Auswertung).

284 http://www.bfdi.bund.de/SharedDocs/Publikationen/Taetigkeits-
berichte/TB_BfDI/23_TB_09_10.pdf?__blob=publicationFil
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¢ Kein unsachgeméaRer Umgang mit Daten bei Ummeldungen feststellbar (Bericht
2005-2006, S. 121-123),286

o Forderung des aktiven Einspruchs gegen Weitergabe von Daten bei Ummeldung
kritisch zu bewerten, aber im Sinne der PDSV (Bericht 2001-2002, S 87-92),287

e Weitergabe von Adressanderungen muss aktiv widersprochen werden (87
PDSV) (Bericht 2001-2002, S 87-92),288

e Daten zur Identifikation bei Paketabholungen durfen nur zur Zustellung genutzt
werden (88 PDSV) (Bericht 2001-2002, S 87-92).289

Die Bundesnetzagentur nimmt eine Aufsichtsfunktion in Bezug auf die Wahrung des
Postgeheimnisses und der Datenschutzvorschriften des PostG und der PDSV wabhr.
Dazu hat sie z.B. im letzten Jahr 1.030 Uberpriifungen, davon 205 anlassbezogen,
durchgefiihrt.290

5.4.2 Speicherung von Adressdaten und OCR-Erkennung

Aufgrund der rechtlichen Mdglichkeiten des elektronischen Abgleichs von Adressdaten
kann Uber den Postweg im Gegensatz zur elektronischen Ubertragung eine hohe Zu-
stellsicherheit erreicht werden.

Postsendungen werden von integrierten Videocodier- und Anschriftenlesemaschinen
sortiert (Optical Character Recognition — OCR-Erkennung). Die eingelesenen Daten

durfen erhoben, verarbeitet und genutzt werden, so lange es der ordnungsgemai3en
Auslieferung von Postsendungen dient (§ 41 Absatz 2 Satz 3 PostG).

Die allgemeine Zulassigkeit der Datenerhebung, -verarbeitung und -nutzung ist in § 3
PDSV Abs. 1 geregelt (,Diensteanbieter durfen im Zusammenhang mit der Erbringung
von Postdiensten personenbezogene Daten der am Postverkehr Beteiligten erheben,
verarbeiten und nutzen, soweit diese Verordnung es erlaubt oder der Beteiligte eine
Einwilligung erteilt hat, die den Vorschriften des Bundesdatenschutzgesetzes und die-
ser Verordnung entspricht.). Der Postkunde besitzt ein Widerrufsrecht.291

285 http://www.bfdi.bund.de/SharedDocs/Publikationen/Taetigkeits-
berichte/TB_BfDI/22TB_2007_2008.pdf?__blob=publicationFile

286 http://www.bfdi.bund.de/SharedDocs/Publikationen/Taetigkeits-
berichte/TB_BfDI/21TB_2005_06.pdf?__blob=publicationFile

287 http://www.bfdi.bund.de/SharedDocs/Publikationen/Taetigkeits-
berichte/TB_BfDI/19TB_2001_02.pdf?__blob=publicationFile

288 Ebenda.

289 Ebenda.

290 Vgl. BNetzA (2011): Tatigkeitsbericht 2010/2011 Post, Bonn, S. 96. Der Berichtszeitraum erstreckt
sich auf Januar bis Oktober 2011.
http://www.bundesnetzagentur.de/SharedDocs/Downloads/DE/BNetzA/Presse/Berichte/2011/Taetigke
itsberichtPost20102011pdf.pdf?__blob=publicationFile

291 Vgl. dazu auch die AGB der Deutschen Post AG Brief National v. 01.01.2012, Paragraph 7: ,Die
Deutsche Post ist berechtigt, die Daten zu sammeln, zu speichern und zu verarbeiten, die vom Ab-
sender oder Empfénger im Zusammenhang mit den von ihr durchgefiihrten Leistungen ubermittelt
und/oder dafiur benétigt werden.”
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Die BNetzA fuhrt derzeit mit dem Bundesbeauftragten fiir den Datenschutz und die In-
formationsfreiheit (BfDI) eine anlassbezogene Uberpriifung im Bereich der Videocodier-
und Adressrecherchearbeitsplatze im Bereich ,Elektronische Ubermittlung der Begleit-
daten von nachweispflichtigen Sendungen an die Auslieferungsdepots” durch. Das
Verwaltungsverfahren ist noch nicht abgeschlossen.292

5.4.3 Datenschutzrechtliche Aspekte von Hybridpost

Die Bundesnetzagentur hat im Hinblick auf die Einfihrung des E-Postbriefs klargestellt,
dass adressierte schriftliche Mitteilungen, die durch einen Postdienstleister oder seine
Erflllungsgehilfen eingesammelt, weitergeleitet oder an den Empfanger ausgeliefert
werden, dem Postdatenschutz unterfallen.

Handelt es sich dagegen um eine rein elektronische Dienstleistung (TK-Dienst), sind die
Regelungen zum Datenschutz im TKG einschlagig.

Bei der Hybridform mit klassischer Zustellung als Brief kommt die Geltung des Postge-
heimnisses und der Regelungen der PDSV fur den physischen Teil und insbesondere
die Ubergangsschwelle von physischer und elektronischer Ubermittlung zur Anwen-
dung.293

5.4.4 Unterschiede in der Verwendungsmaglichkeit von Post-Adressen und E-
Mail-Adressen fur Marketingzwecke

Insgesamt unterliegt die elektronische Versendung von Botschaften fir Marketingzwe-
cke strengeren Bestimmungen als die Verwendung von Postadressen. Dies ist u.a. da-
rauf zurtickzufiihren, dass der Abruf von elektronischer Kommunikation nicht nur beim
Versender, sondern auch beim Adressaten Kosten verursacht.294 Grundsatzlich gilt
daher das ,opt-in“ Prinzip, wonach nur dann z.B. Werbe-E-Mails versandt werden dir-
fen, wenn der Adressat explizit eingewilligt hat.

Eine Ausnahme von der Opt in-Vorschrift besteht bei existierenden Kundenbeziehun-
gen. Hat der Versender die E-Mail-Adresse des Kunden ,im Zusammenhang mit dem
Verkauf einer Ware oder Dienstleistung von dem Kunden“295 erhalten, kann er sie wei-
ter flr das Marketing éhnlicher Produkte und Dienstleistungen verwenden.

Die aktive Bekampfung von unerwiinschten Werbemails (Spam) wird seit einigen Jah-
ren durchgeftihrt und zeigt deutliche Erfolge. Standardmaflig vorhandene Filter, haufig
schon auf Ebene des Service-Providers, haben die Anfang des Jahrtausends auftreten-

292 Vgl. BNetzA (2011): Tatigkeitsbericht 2010/2011 Post, Bonn, S. 96.

293 Vgl. ebenda S. 97 sowie Alex Kalevi Dieke; Petra Junk, Sonja Thiele (2010): Die Entwicklung von
Hybridpost: Marktentwicklungen, Geschaftsmodelle und regulatorische Fragestellungen, WIK-
Diskussionsbeitradge Nr. 341, Bad Honnef, August 2010, S. 38.

294 Zu Beginn der Faxnutzung sowie der E-Mail-Nutzung waren diese Kosten aufgrund der Tarifstruktur
(Einzelabrechnung statt Flatrate) noch wesentlich héher.

295 §7 Abs. 3UWG
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de Spamflut merklich eingedammt296 und Branchenrichtlinien haben Unternehmen da-
fur sensibilisiert, sich an einen Code-of-Conduct zu halten, um auf elektronischem We-
ge erfolgreich zu werben.297 Dariiber hinaus bestehen fiir den Nutzer technische Mog-
lichkeiten wie Pop-up-Blocker, um Werbung bei der WWW-Nutzung zu vermindern.

In der papiergebundenen Werbekommunikation gilt dagegen das Opt out-Prinzip, d.h.
das Einwerfen von Werbung in den Briefkasten — auch unverlangte Werbesendungen —
ist grundsatzlich gestattet, soweit der Adressat nicht widerspricht. Kontaktiert ein Wer-
betreibender einen Verbraucher ohne dessen Zustimmung z.B. per Telefon, Fax oder
E-Mail, verstolit er gegen § 7 Abs. 2 UWG, dies gilt jedoch nicht fiir den Postweg.

Die Postdienstleister bieten Werbetreibenden verschiedene Produkte an, um unverlang-
te bzw. verlangte Werbung zuzustellen:

o Adressierte Werbung (Infopost),

e unadressierte Werbung mit Zielgruppenfokus (Postwurfspezial), d.h. nach Selek-
tionskriterien werden Zielgruppen auf der Ebene von Gebauden/Haushalten
ausgewahlt und beworben (,An alle Haushalte mit Garten* u.a.),

e unadressierte Werbesendung (Postwurf), d.h. flachendeckende (auf Wunsch re-
gional begrenzte) Zustellung von Werbung.

Robinsonlisten und ,Keine Werbung“ — Aufkleber am Briefkasten ermdglichen dem Ad-
ressaten, den Werbetreibenden abzumahnen.298 Robinsonlisten richten sich an Werber
mittels adressierter Werbepost. Bei nichtadressierter Werbepost (Werbebriefe ,,An alle
Haushalte®, Info-Flyer u.d.) empfiehlt sich die Verwendung eines ,Keine Werbung“ —
Aufklebers.

Fur Gewerbetreibende, d.h. juristische Personen, gilt die Regelung nach 8 6 Nr. 2
PDSV nicht, wonach die Verarbeitung und Nutzung erhobener Bestandsdaten bei Ver-
tragskunden (z.B. Infopost Kunden) durch Postdienstleister fiir Werbezwecke an eine
zuvor erteilte Einwilligung gekniipft ist.299

Besondere Serviceleistungen in Bezug auf Briefpostadressen

Die besondere Stellung der Briefpostadresse als weniger restriktiv gehandhabte An-
schrift fir Marketingzwecke bietet den Werbetreibenden die Moéglichkeit, Dienstleistun-
gen in Anspruch zu nehmen, die eine Uberpriifung und Aktualisierung von Adress-
Pools zulassen.

296 Der vom Branchenverband der Internet-Service-Provider (ISP) 2003 initiierte Anti-Spam Kongress
fand im Jahr 2011 zum 9. Mal statt, allerdings mit deutlich verlagertem Schwerpunkt zum Thema IT-
Sicherheit und Bot-Netze hin.

297 Vgl. dazu vor allem Eco (Hg.) (2011): Richtlinie fuir zuléssiges E-Mail-Marketing, 4. aktualisierte Aufla-
ge 2011, Kaln.

298 Vgl. dazu die Angaben bzw. Urteilssammlungen des Allgemeinen Direktwerbe- und Direktmarketing
Verbandes e.V. (http://ddv.de, http://www.ichhabediewahl.de) sowie des Werbe-Vertriebs-
Organisatoren-Verbundes e.V. (http://www.wvo.de).

299 Vgl. BNetzA (2011): Tatigkeitsbericht 2010/2011 Post, Bonn, S. 97. Berichtszeitraum: Januar bis
Oktober 2011.
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Unternehmen wie die Deutsche Post Adress300 bieten Adressmanagement und
Adresspflege-Losungen an wie etwa die folgenden Dienstleistungen:301

e ,Postadress Move®: Umzugsdatenbank zur Adressaktualisierung auf Basis von
Nachsendeantragen (Einverstandniserklarung zur Weitergabe der Adresse
muss vorliegen),

e ,MoversPLUS": Datenbank zu Umzlgen, die langer als 24 Monate zurlckliegen
bzw. mit Anschriften solcher Verbraucher, die keinen Nachsendeauftrag erteilt
haben.

e ,Postadress Clean®: Verstorbenendaten und ungultige Adressen (aus Nachsen-
deverfahren, aus Einwohnermeldeamtsanfragen, vom Bundesverband Deut-
scher Bestatter sowie ca. 400 Tageszeitungen und Kirchenblattern).

e Postadress Business*: eigene Datenbank tiber Stammdaten-Anderungen (Ba-
sis ist die automatisierte Auswertung von Handelsregistern und Impressen).

Adressermittiung

o ,Adress Research Consumer®: Recherche von (einzelnen) Privatadressen auf
Basis der 5.000 Einwohnermeldeamter und unter Berlicksichtigung von Deut-
sche Post Adress Datenbanken, Abgleich mit weiteren externen Datenquellen.
Ein Abgleich gegen Adress-Clearing-Pools ist mdglich. Recherche von Adres-
sen bei Einwohnermeldedmtern tber einheitliche Schnittstelle. Jede Anschrift
wird auf Zustellbarkeit geprift. Zusatzleistungen wie Langzeit-Beobachtung o-
der die Wohnumfeld-Recherche moglich.

e ,Adress Research Business®: Recherche von Unternehmensadressen in eige-
ner Datenbank. Gesamtldsung fir die Aktualisierung der Firmenadressen des
Kunden. Basis sind Datenbanken von Bedirect und dem Verband der Vereine
Creditreform. Alle Firmen werden auf Aktivitat geprift (Ausschluss von Klein-
stunternehmen sowie ,Briefkastenfirmen). Aktualisierung tagesaktuell durch
Handelsregister sowie Wirtschaftspresse und Bundesanzeiger. Durch Befra-
gung wird auf Zustellbarkeit gepruift.

Die Deutsche Post Direkt GmbH und die Deutsche Post Adress GmbH & Co. KG unter-
liegen nicht dem datenschutzrechtlichen Regime des PostG und der PDSV und damit
der Aufsicht der BNetzA sondern dem der jeweiligen Landesdatenschutzbeauftragten.

Der Handel mit Adressen durch die Post-T6chter ist aus Verbraucherschutzsicht prob-
lematisch. Um die Werbeflut einzudammen, stellen Verbraucherschutzverbande Wider-

300 Deutsche Post Adress GmbH & Co. KG, 1994 als Gemeinschaftsunternehmen der Deutschen Post
und Bertelsmann AG gegrindet.

301 Vgl. dazu § 7 Abs. 5 PDSV (,Diensteanbieter diirfen einem Dritten auf sein Verlangen Auskunft dar-
Uber erteilen, ob die angegebene Anschrift eines am Postverkehr Beteiligten richtig ist, soweit es fir
Zwecke des Postverkehrs erforderlich ist (Anschriftenpriifung). Die Anschrift umfasst den Namen, die
Zustell- oder Abholangaben und den Bestimmungsort mit postalischen Leitangaben. Schreibfehler
und &hnliche offenbare Unrichtigkeiten bei der Angabe einer gegenwartig bestehenden Anschrift dur-
fen berichtigt werden.”).
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spruchs-Musterschreiben bzw. Musterschreiben zur Auskunftserteilung tUber gespei-
cherte Daten zum Download zur Verfiigung.302

5.4.5 Auswirkungen auf die Substitutionsbeziehungen von elektronischer und
papiergebundener Kommunikation

Aus Sicht der Werbetreibenden bietet sich die Verwendung des Postwegs flur den Ver-
sand von Prospekten und anderem Werbematerial im Hinblick auf Zuverlassigkeit der
Zustellung und des verwendeten Adresspools aus vielerlei Griinden an. Nicht-
adressierte Werbung kann mit Hilfe von Datenpools der Postdiensteanbieter an defi-
nierte Zielgruppen zugestellt werden. Irrlaufer und Rucklaufer konnen legal durch Ab-
gleich mit umfassenden Postadressenpools auf ein Minimum beschrankt werden. Diese
Adressdatenpools existieren fir eletronische Werbung nicht.

Beim Postweg gilt auRerdem das Verbot gegen Werbung ohne vorherige Bestatigung
(opt-in) durch den Empféanger nicht. Dem Adressaten bleibt nur der Widerspruch (Ab-
mahnung im Rahmen zivilrechtlicher Verfahren) gegen jeden einzelnen Werbetreiben-
den, die Robinsonlisten oder ein Aufkleber ,Keine Werbung“ am Briefkasten. Diese
Moglichkeiten sind als relativ aufwéndig aus Verbrauchersicht zu bewerten.

Demgegenuber unterliegt die Werbung per E-Mail hoheren Beschrankungen aufgrund
des Opt in-Prinzips. Das Sammeln von E-Mail-Adressen oder auch Mobilfunknummern
(SMS/MMS) zum Aufbau von zielgruppenspezifischen Datenpools ist nur mit Ein-
schrankung durch Opt-in-Abfragen moglich. Die elektronische Werbung tber andere
Massen-Dienste — z.B. Websites, Twitter, Soziale Netzwerke303 etc. — unterliegt tiber-
dies hoheren Streuverlusten als Werbung per Post.

Effektive Spamfilter und Filterfunktionen in Standard-E-Mail-Programmen erlauben dem
Nutzer das einfache Herausfiltern von unerwiinschten Werbemails und auch bestimm-
ten E-Mail-Adressen.

Aufgrund der dargestellten Vorteile des Postwegs flr die werbetreibende Wirtschaft
erscheinen starke Substitutionsbeziehungen in den nachsten Jahren kaum zu erwarten.
Leichte Riuckgange in diesem Bereich dirften auf Kostenvorteile elektronischer Kom-
munikationswege fur Werbetreibende und der Aufbau eines ,Web 2.0 Image“ bzw. das
bessere Erreichen jingerer, technikaffiner Zielgruppen zurtckzufiihren sein.

Eine starkere Verlagerung in die digitalen Netze wirde aus Sicht der Verbraucher letzt-
endlich einen weitergehenden datenrechtlichen Schutz in Bezug auf die Weitergabe
ihrer Adressen bedeuten sowie eine geringere Belastung mit Papiermall durch uner-
wiinschte Werbesendungen.

302 Vgl. ,Die Deutsche Post Direkt GmbH als Datensammler?“, in: Neue Osnabrilicker Zeitung v.
31.01.2012, ,Die Post als Adresshandler, in: n-tv Online v. 31.01.2012.

303 Anzumerken ist, dass Unternehmen wie Facebook und Google erheblich in die Datensammlung und-
auswertung mit dem Ziel einer adressatenspezifischeren Werbung investieren und diesbezuglich gro-
Be Erfolge erreichen.
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5.5 Rechtssicherheitsaspekte

Zentrale Rechtssicherheitsaspekte der Kommunikation wie die nachweisbare Authenti-
zitat der Person und die Integritat von Daten lassen sich in der Papierkommunikation
durch tradierte Verfahren wie Ausweispapiere, die handische Unterschrift, Siegel,
Nummerierungen und andere Vorkehrungen wie z.B. Umschlage, personliche Uberga-
be, Quittierung durch Unterschrift etc. realisieren. Der Beweiswert dieser Verfahren
kann, ebenso wie das allgemeine Vertrauen in diese Methoden, als hoch vorausgesetzt
werden. Das wichtige Schutzziel der Nicht-Abstreitbarkeit von Kommunikation (non-
repudiation) wird in der elektronischen Kommunikation durch verschiedene technische
Methoden der Verschliusselung (von Daten, von Kommunikationskanalen, durch Gene-
rierung digitaler Signaturen) umgesetzt.

Im Vergleich mit papiergebundener Kommunikation verfligen elektronische Kommuni-
kationsformen Uber ein geringeres technisches Sicherheitsniveau und — zum Teil sub-
jektiv aus Nutzersicht — unklare rechtliche Folgewirkungen. Nicht zuletzt aus diesen
Grinden haben sie sich noch nicht standardmaRig durchgesetzt. Heute wird Briefpost
zwar immer starker substituiert, es bestehen aber Kommunikationsanlasse, die unter
Rechtssicherheitsaspekten hohe technische, organisatorische und wissensmafiige An-
forderungen an das Substitut bzw. die Absender und Empfanger stellen und daher der-
zeit kaum in Gebrauch sind.

5.5.1 Derzeitige Verbreitung und Nutzung der elektronischen Aquivalente zum
Schriftstiick mit handischer Unterschrift

Auf rechtlicher Ebene sind die Voraussetzungen fir die vollstédndige Substitution von Brie-
fen mit Unterschrift durch elektronisch signierte E-Mails bereits vor tber 15 Jahren ge-
schaffen worden. Signaturgesetz und Signaturverordnung394 haben den Weg dafiir ge-
ebnet, dass ein elektronisches Aquivalent zur Schriftform in Deutschland verfiigbar ist.

Die Anlasse flur den Burger, eine sog. qualifizierte elektronische Signatur (QES) als
Aquivalent zur Schriftform nach §126a BGB einsetzen zu mussen, sind jedoch selten
(z.B. Kiindigung eines Arbeitsverhaltnisses, Immobiliengeschafte, notarielle Beglaubi-
gung etc.). Dies liegt daran, dass die Schriftftormerfordernisse im Zivilrecht tiberschau-
bar sind. Die Bereitschaft, in eine eigene Infrastruktur (Kartenlesegerat, Software, Sig-
naturkarte, Zertifikat) zur technischen Abwicklung dieser Signatur zu investieren, ist in
der Bevolkerung und bei den Unternehmen entsprechend gering: von 2001 bis 2010
wurden nach Angaben der Bundesnetzagentur nur insgesamt 395.072 qualifizierte Zer-
tifikate von den akkreditierten Zertifizierungsdiensteanbietern fir die QES ausgege-

304 Signaturgesetz vom 16. Mai 2001 (BGBI. | S. 876), das zuletzt durch Artikel 4 des Gesetzes vom 17.
Juli 2009 (BGBI. | S. 2091) geéndert worden ist, Signaturverordnung vom 16. November 2001 (BGBI.
| S. 3074), die zuletzt durch Artikel 1 der Verordnung vom 15. November 2010 (BGBI. | S. 1542) ge-
andert worden ist. Deutschland war 1997 mit dem ersten Signaturgesetz Vorreiter in Europa. Die Dif-
fusionsaspekte dieser neuen Technologie wurden u.a. ausfihrlich analysiert in: Billingen, Franz; Hil-
lebrand, Annette (1998): Durch Sicherungsinfrastruktur zur Vertrauenskultur: Kritische Erfolgsfaktoren
und regulatorische Aspekte der digitalen Signatur, WIK-Diskussionsbeitrag Nr. 188, Bad Honnef, Ok-
tober 1998.
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ben.305 Seit November 2010 wurden auRerdem ca. 2 Mio. neue elektronische Perso-
nalausweise (nPA) mit elD-Funktion versehen.

Gesetze wie das Steuervereinfachungsgesetzes vom 1. November 2011306 haben dar-
Uber hinaus die Moéglichkeit geschaffen, Rechnungen in vereinfachter Form ohne QES
zu versenden. Haufig vorkommende Rechtsgeschafte, wie z.B. Kaufvertrage, sind per
se formfrei und kdnnen ohne Signatur oder Unterschrift abgewickelt werden. Zur Erh6-
hung der Sicherheit im elektronischen Geschéftsverkehr hat der Gesetzgeber daher
auch die einfache elektronische Signatur nach SigG zugelassen, die grundsétzlich kei-
nen fest definierten technischen Anforderungen unterliegt. Somit steht es jedem Inter-
netnutzer frei, in formfreien Bereichen IT-Sicherheitsmalnahmen unterschiedlichster
Qualitat zu ergreifen.

Dagegen sind im Bereich des E-Government in Bezug auf 6ffentlich-rechtliche Normen
eine grofRe Anzahl gesetzlicher Schriftftormerfordernissen vorhanden. Diese schét-
zungsweise einige Tausend Normen kénnten derzeit nur unter Verwendung der kaum
verbreiteten qualifizierten elektronischen Signatur ersetzt werden. Faktisch bedeutet
dies, dass der o6ffentlichen Verwaltung keine echte Alternative zur Schriftform zur Ver-
fligung steht und die Kommunikation weitgehend noch (iber Papier abgewickelt wird.307

Das ungenutzte Substitutionspotenzial in diesem Bereich ist somit erheblich. Einen
Schub in diese Richtung verspricht sich der Gesetzgeber von der Verabschiedung des
,E-Government-Gesetzes“308, Im Rahmen dieses Gesetzes sollen kiinftig neben der
QES auch Verfahren wie De-Mail399 und die Bereitstellung elektronischer Formulare in
Verbindung mit elektronischer Identifizierung, z.B. durch die elD-Funktion des nPA zu-
gelassen werden.

Sichere Kommunikation nach De-Mail-Gesetz wird derzeit nach Zulassung durch das
Bundesamt fiir Sicherheit in der Informationstechnik (BSI) von Anbietern wie der Deut-
schen Telekom AG, T-Systems und der Mentana-Claimsoft GmbH angeboten. Die Uni-
ted-Internet-Gruppe mit ihren E-Mail-Diensten wie GMX, web.de und 1&1 befindet sich
im Zulassungsverfahren. Die Deutsche Post AG hatte zundchst mit dem E-Postbrief
einen eigenen technischen Weg eingeschlagen, hat auf der CeBIT 2012 jedoch ange-
kuindigt, nunmehr ebenfalls einen De-Mail-konformen Dienst anzubieten.310 Laut jiinge-
rer Presseberichte habe sie dieses Vorhaben jedoch wieder aufgegeben.311

305 Vgl. BNetzA (2011): IS informiert, Nr. 48, 23.05.2011.

306 Vgl. dazu Kap. 3.2.2 dieser Studie.

307 In der Papierkommunikation im 6ffentlich-rechtlichen Bereich werden Formerfordernisse weniger
streng gehandhabt, auch Kopien und Faxe werden anerkannt sowie (Massen-)Ausdrucke ohne Un-
terschrift.

308 Referentenentwurf der Bundesregierung vom 05.03.2012: Gesetz zur Férderung der elektronischen
Verwaltung sowie zur Anderung weiterer Vorschriften.

309 Festgelegt im De-Mail-Gesetz, als Umsetzung der EU-Dienstleistungsrichtlinie 2006/123/EG (De-Mail-
Gesetz vom 28. April 2011 (BGBI. | S. 666), das durch Artikel 2 Absatz 3 des Gesetzes vom 22. De-
zember 2011 (BGBI. | S. 3044) geandert worden ist).

310 Vgl. ,Post knickt beim E-Brief ein“, Financial Times Deutschland v. 7.03.2012.

311 Vgl. Klostermeier, Johannes: ,Die Plane der Post. Kein De-Mail-Zertifikat fir E-Postbrief‘. In: CIO,
22.03.2012, http://www.cio.de/public-ict/communication/2308771/index2.html [abgerufen am
28.4.2012].
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De-Mail bietet dem Nutzer Sicherheitsldsungen wie Authentisierungsverfahren, Absen-
derbestétigung, Versandbestatigung, Zugangsbestatigung und Abholbestatigung sowie
zahlreiche weitere Zusatzdienste auf hohem IT-Sicherheitsniveau. Das Substitutionspo-
tenzial fur klassische sichere Briefpostdienste wie etwa Einschreiben hat sich dadurch
erhoht, ob es auch genutzt wird, bleibt abzuwarten.

Elektronische sichere Zustellsysteme mussen auch international funktionieren, wenn sie
ubiquitar sein und das weltweite Postnetz weitgehend substituieren sollen. Dazu sind
noch erhebliche technische, rechtliche und organisatorische Standardisierungsbemi-
hungen zu leisten.312

Wie hoch die Bereitschaft in der Bevélkerung und bei Unternehmen kinftig ist, diese
neuen Verfahren einzusetzen, hangt unter anderem mit den damit verbundenen Kosten
ab. Fir die einmalige Versendung eines elektronischen Briefes fallen beim Telekom-
Dienst je 39 Eurocent an, die Post verlangt fur einen E-Postbrief 55 Eurocent und damit
das gleiche Porto wie fir einen Standardbrief. Angesichts der ,Kostenlos-Mentalitat* im
Internet, die sich in den bisherigen Erfahrungen mit Signatur- und Verschlisselungsver-
fahren niederschlagt, sind die Experteneinschéatzungen tber die Diffusion und Adoption
von De-Mail noch verhalten.

5.5.2 Zustellfiktion bei Briefpost

Einen gewissen Vorteil in der Kommunikation mit Unternehmen und Behérden besteht
in Bezug auf die Briefpost in der sog. Zustellfiktion. Kiindigungen bzw. Bescheide oder
Vorladungen setzen Fristen fiir einen Widerspruch. Die Zustellfiktion313 besagt, dass
ein per Briefpost verschicktes Schriftstiick nach drei Werktagen dem Empfanger be-
kannt sein sollte und gesetzte Fristen dann wirksam werden. Dies gibt dem Empféanger
und auch seinen juristischen Beratern einen gewissen Zeitvorteil gegentber der Ge-
genpartei, um ihre Optionen der Reaktion zu Uberdenken.

Das De-Mail-Gesetz erweitert die Zustellfiktion auf die elektronische Post. Anders als
bei der Papierpost werden jedoch Sonn- und Feiertage vermutlich mitgezahlt, so dass
ein Zeitnachteil entstehen kann.314 Inwiefern Nutzer verpflichtet werden kénnen, ihr
elektronisches Postfach regelmaRig zu prifen, ob Diensteanbieter die Nutzer auf die-
sen Umstand hinweisen missen und welche Konsequenzen dies fir die Zustellfiktion
hat, ist umstritten und bedarf einer genaueren juristischen Wiirdigung.31°

312 Vgl. Tauber, Arne (2011): Elektronische Zustellung in Europa. Perspektiven eines grenziberschrei-
tenden Einschreibens, in: Datenschutz und Datensicherheit (DuD), Nr. 11, S. 774-778.

313 Vgl. Verwaltungszustellungsgesetz (VwZG) vom 12.08.05 (BGBI | 05,2354) zuletzt geéndert durch
Art. 3iVm Art. 6 des Gesetzes zur Regelung von De-Mail-Diensten und zur Anderung weiterer Vor-
schriften vom 28.04.11 (BGBI | 11,666).

314 Zu diesem Punkt gibt es zurzeit noch keine eindeutigen Aussagen.

315 Vgl. ,Es wird eng: Regierung will De-Mail zur CeBIT knippeln®, in: E-Government Computing v.
21.02,2012.
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5.5.3 Rechtssicherheit fir den Absender: Der Briefkasten am Haus.

Die faktische Zustellsicherheit kann aus Sicht des Absenders von Briefpost als sehr
hoch gelten: Er wird Ublicherweise davon ausgehen, dass der Empfanger Uber einen
Briefkasten verfugt. In Stadtsatzungen kann auf3erdem eine Kennzeichnungspflicht von
Briefkéasten festgelegt werden. Einwohnermeldedmter und Unternehmensregister sind
in der Regel Uber zustellfahige Adressen der Burger und Unternehmen informiert.

Darlber hinaus sichert die die Deutsche Post It. AGB Brief v. 01.01.2012 zu, ,die Ablie-
ferung (,Zustellung®) unter der auf der Sendung angebrachten Anschrift durch Einlegen
in einen fur den Empfanger bestimmten und ausreichend aufnahmeféahigen Hausbrief-
kasten oder eine vergleichbare Einrichtung (z. B. Postfach)“ vorzunehmen und sie ,be-
fordert die Sendungen zum Bestimmungsort und liefert sie an den Empfanger unter der
vom Absender genannten Anschrift ab.“ Das Unternehmen ibernimmt zwar keine Zu-
stellgarantie bei einfachen Briefen, aber sie unternimmt ,alle zumutbaren Anstrengun-
gen, um die Sendung innerhalb der Zeitfenster entsprechend ihren eigenen Qualitats-
zielen (Regellaufzeiten) abzuliefern...”.

Ob dieser statistisch messbare hohe Qualitatsstandard in Bezug auf die Zustellsicher-
heit auch bei elektronischer Post flaichendeckend erreicht wird, kann erst die praktische
Erfahrung zeigen. In Zusammenhang mit dem De-Mail-Dienst steht in der Diskussion,
den Nutzern faktisch ein ,always on“ vorzuschreiben, dass die Empfangbarkeit von z.B.
Behordenpost jederzeit gewahrleistet. Entsprechend sind dann auch Auskuinfte tber
De-Mail-Adressen zu leisten, vergleichbar den méglichen gebihrenpflichtigen Anfragen
von Versendern an die Einwohnermeldeamter tber zustellungsféahige Adressen.

5.5.4 Postzustellungsauftrag

Die hochste Qualitat der Zustellsicherheit wird durch das Postprodukt ,,Postzustellungs-
auftrag“ (PZA) gewahrleistet. Gerichte und Verwaltungsbehérden von Bund, Landern
und Kommunen (zum Beispiel Bul3geldstellen) sowie andere Koérperschaften des 6ffent-
lichen Rechts, die befugt sind, nach den Vorgaben der Zivilprozessordnung (ZPO) zu-
zustellen, machen davon Gebrauch.

Fur marktbeherrschende Postunternehmen besteht nach 8§ 33 PostG eine Dienstleis-
tungsverpflichtung fir die formliche Zustellung nach Zivilprozessordnung (ZPO). Der
Dienst wird auch als elektronischer Postzustellungsauftrag (ePZA) mit elektronischer
Einlieferung und Zustellung auf Papier angeboten (Hybriddienst). Tatsachlich bieten
jedoch neben der Deutsche Post eine Reihe weitere Anbieter formliche Zustellung/PZA
an. Infolge der hohen Priese ist diese Segment auch fur Wettbewerber besonders inte-
ressant, und es zahlt zu den relative wettbewerbsintensiveren Segmenten des Brief-
marktes.

Ein PZA umfasst folgende Merkmale:

e Dbeurkundete Zustellung,

¢ Ricksendung der ausgefullten Zustellungsurkunde an den Auftraggeber,
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o Niederlegung als eine Form der Zustellung: Kann nicht zugestellt werden, z.B.
bei Annahmeverweigerung, fehlendem Briefkasten oder keinem festen Wohn-
sitz, wird das Schriftstiick in der Postagentur vor Ort bzw. beim zustandigen
Amtsgerichtes niedergelegt. Die entsprechenden Fristen laufen dann an, unab-
héngig davon, ob das Schriftstiick abgeholt wird oder nicht. Die Niederlegung
wird entsprechend beurkundet.

Es erscheint fraglich, ob diese spezielle Dienstleistung in naher Zukunft vollstandig
durch elektronische Kommunikation substituiert werden kann. Voraussetzung ist das
Vorhandensein eines De-Mail-Postfachs, aber auch die Bereitschaft des Nutzers, diese
Schriftstiicke abzurufen.

5.5.5 Auswirkungen auf die Substitutionsbeziehungen von elektronischer und
papiergebundener Kommunikation

In der Praxis bietet die Zustellung von Briefen durch Postdienstleister zweifellos grof3e
Vorteile in Bezug auf die Rechtssicherheit. Besonders hoch zu werten ist die Qualitat
der Dienstleistung fur Versender bei Postzustellungsauftragen nach ZPO.

Eine Substitution ist zwar prinzipiell mit Einfihrung der entsprechenden Gesetze (SigG,
De-Mail-Gesetz, kiinftig E-Government-Gesetz) mdglich, es wird aber noch einige Zeit
dauern, bis Unternehmen und Behdrden tber die notwendige technische Ausstattung
verfiigen und auch bei Kunden bzw. Birgern die entsprechende Nutzungsbereitschaft
vorhanden ist.

5.6 Inklusions- und Exklusionsaspekte

Um die mdglichen Substitutionspotenziale zwischen Briefpost und elektronischer Post
annaherungsweise ausloten zu kdnnen, erscheint es sinnvoll, einerseits die strukturel-
len Voraussetzungen, d.h. die Zugangsvoraussetzungen zum jeweiligen Kommunikati-
onsnetz zu betrachten und andererseits mdgliche individuelle zugangsbeschréankende
soziostrukturelle Merkmale wie etwa Geschlecht und demographische Merkmale, Bil-
dungsniveau und Technikaffinitat/Internetaffinitat zu betrachten.316

5.6.1 Zugang zum Briefpostnetz

Die Zugangsvoraussetzungen zum Briefpostnetz konnen im Vergleich zu internetbasier-
ten Diensten als niedrigschwellig bezeichnet werden. Die Nutzbarkeit setzt zwar Literali-
tat317 voraus, es sind aber keine weiteren technischen Kenntnisse erforderlich. Die kul-

316 Weitere soziokulturelle Einflussfaktoren wie allg. Werteeinstellung, Einkommensverteilung, Mobilitat,
Konsumverhalten oder Gesundheit sind denkbar, lassen sich aber zum groRRen Teil unter dem Aspekt
snternet/Technikaffinitat* subsumieren und werden daher hier nicht im Einzelnen dargestellt.

317 Das grundsétzliche Problem des funktionalen Analphabetismus fur die Nutzung von textbasierter
Kommunikation einerseits und die Chancen multimedialer Anwendungen fir diese Personengruppe
andererseits soll hier nicht im Detail diskutiert werden. Aktuelle Erhebungen beziffern die Quote des
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turell eingelibte Kommunikationsform findet hohe Akzeptanz bei Empféangern und Ver-
sendern aller Kulturkreise weltweit.

Jeder kann den vergleichsweise sicheren, vertraulichen und zuverlassigen Kommunika-
tionsdienst zu einem niedrigen einmaligen Nutzungspreis in Anspruch nehmen. Gegen-
tber elektronischer Kommunikation bestehen unter der Voraussetzung geringer Kom-
munikationsfrequenz Kostenvorteile fir den Nutzer. Das Tarifsystem ist im Vergleich zu
TK-Dienste-Tarifen sehr transparent und Giberschaubar.

Die technischen Voraussetzungen fur den Empfang (eigener Briefkasten) wie fir den
Versand (Papier, Porto) sind gering. Investitionen in eine eigene technische Ausstat-
tung sind im Vergleich zu PC und Internetanschluss vernachlassigbar.

Das Vorhandensein eines Briefkastens kann vorausgesetzt werden. Die Annahmever-
weigerung fuhrt i.d.R. zur Information des Absenders Uber die Nichtzustellbarkeit. Fir
Vermieter von Immobilien besteht zudem die Verpflichtung, einen Briefkasten anzubrin-
gen.318

Das Postnetz ist weltweit universell verfugbar. Der Postuniversaldienst319 gewahrleistet
eine flachendeckende, regional einheitliche Versorgung, auch im landlichen Raum. Die

Versorgung mit Postfilialen bzw. heute Postagenturen und Briefkasten auch in weniger

besiedelten Gebieten ist in der PUDLYV verbindlich festgelegt.

Zur Sicherstellung des Universaldiensts missen nach §2 PUDLV z.B.

o 12.000 stationare Einrichtungen (,Postfilialen®) vorhanden sein.

e In allen Gemeinden mit mehr als 2.000 Einwohnern mindestens eine stationare
Einrichtung vorhanden sein.

¢ In zusammenh&angenden bebauten Gebieten eine stationare Einrichtung in ma-
ximal 2 km fur Kunden erreichbar sein.

¢ In allen Landkreisen pro 80 Quadratkilometer mindestens eine stationare Ein-
richtung vorhanden sein.

¢ In zusammenhéngenden bebauten Gebieten ein Briefkasten in maximal 1 km fir
Kunden erreichbar sein.

o Briefkasten werktéglich geleert werden.

Regional kam es zwar immer einmal wieder zu Konflikten bei SchlieBung einer Posta-
gentur oder Abbau eines Briefkastens, die Proteste sind jedoch regional stark be-

funktionalen Analphabetismus auf 14 % der in Deutschland lebenden 18-64jahrigen (7,5 Mio. Men-
schen), die Analphabetenquote im engeren Sinne auf 4 % (vgl. Grotliischen, Anke; Riekmann, Wibke
(2011): leo. — Level-One Studie, Studie im Auftrag des BMBF, Hamburg 2011). Experten sehen in
bildorientierten Medien wie WWW oder Smartphones mdgliche gesellschaftliche Inklusionswirkungen
fur die weltweit rd. 793 Mio. Analphabeten (vgl. bspw. Sprachausgabe im barrierefreien WWW (ei-
gentlich fir Sehbehinderte) oder auch ,SMS fir Analphabeten®, in: Heise online Technology Review v.
12.04.2012).

318 Informationen It. Deutscher Mieterbund (DMB).

319 Post-Universaldienstleistungsverordnung vom 15. Dezember 1999 (BGBI. | S. 2418), die zuletzt durch
Artikel 3 Absatz 26 des Gesetzes vom 7. Juli 2005 (BGBI. | S. 1970) geéndert worden ist.
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grenzt.320 Nach Angaben des VZBYV liegen Beschwerden von Verbrauchern {iber Post-
dienstleistungen in den letzten Jahren jedoch kaum vor, wohingegen Verbraucherbe-
schwerden im Bereich der elektronischen Kommunikation stark zugenommen haben.
Auch die Bundesnetzagentur kann diesen Trend bestatigen.

5.6.2 Zugang zu Breitbandanschliissen in Deutschland

Zu den wesentlichen infrastrukturpolitischen Zielsetzungen in Deutschland gehért eine
flachendeckende Breitbandversorgung.321 Nach der Breitbandstrategie der Bundesre-
gierung, die im Friihjahr 2009 veroffentlicht wurde,322 sollen bis spatestens Ende 2010
flachendeckend leistungsfahige Breitbandanschlisse verflgbar sein, bis 2014 bereits
fir 75% der Haushalte Anschliisse mit Ubertragungsraten von mindestens 50 Megabit
pro Sekunde (Mbit/s).

Die Breitbandstrategie umfasst vier Punkte: Nutzung von Synergien beim Infrastruktur-
aufbau, unterstitzende Frequenzpolitik, wachstumsfreundliche Regulierung und finan-
zielle FérdermalRnahmen. Zu den konkreten MaRnahmen z&hlen insbesondere Mal3-
nahmen zur Information und Schaffung von Markttransparenz wie Breitbandportale, der
Breitband- und der Infrastrukturatlas, Best-Practice-Beispiele, Kompetenzzentren, Re-
gionalveranstaltungen und regionale (Landes-) Breitbandinitiativen sowie die Griindung
des Breitbandburos (http://www.breitbandbuero.de/).

Zurzeit sieht die Bundesregierung ihr Ziel der flachendeckenden Breitbandversorgung
der Haushalte im Durchschnitt als fast erreicht an (Penetrationsrate 98,7 %).323 Die
Breitbandverfigbarkeit in landlich gepragten Gebieten weist jedoch gegeniiber stadti-
schen Gebieten immer noch erhebliche Unterschiede auf. Wahrend in Gemeinden mit
stadtischer Pragung die Versorgung der Haushalte bei nahezu 100 Prozent liegt, er-
reicht sie in landlichen Gemeinden nur 88,6 %324 (vgl. Abbildung 44).

320 Beispiel: ,Lokalpolitiker fordern zusatzliche Postfilialen®, in: Stiddeutsche Zeitung v. 04.01.2012.

321 Vgl. hierzu Stamm, Peter; Stetter, Anne (2011): Bedeutung und Beitrag alternativer Funklésungen fur
die Versorgung landlicher Regionen mit Breitbandanschlissen, WIK Diskussionsbeitrage Nr. 351, Bad
Honnef, Februar 2011.

322 BMWi (2009): Breitbandstrategie der Bundesregierung, Bundesministerium fur Wirtschaft und Tech-
nologie, Berlin, Februar 2009.

323 BMWi (Hg.) (2011): Teil | des Berichts zum Breitbandatlas 2011 des Bundesministeriums fur Wirt-
schaft und Technologie, Stand: Mitte 2011, Berlin, S. 5

324 4,22 Mio. HH befinden sich in diesen Regionen. Problematisch erscheint jedoch vielmehr, dass in
diesen unterversorgten Gebieten die Ansiedlung von Gewerbe und Wohnbevdlkerung unattraktiv
bleibt.
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Abbildung 44 Breitbandverfugbarkeit = 1 Mbit/s in Deutschland nach Gemeindepra-
gung

Verfiigbarkeit (% der Haushalte)

Halbstadtisch

Landlich

wik %

CONSULT

Quelle: BMWi (Hg.) (2011): Teil | des Berichts zum Breitbandatlas 2011 des Bundesministeriums fuir Wirt-
schaft und Technologie, Stand: Mitte 2011, Berlin, S. 5.

Eher landlich gepragte Bundeslander insbesondere in Ostdeutschland weisen dadurch
einen geringeren Versorgungsgrad als Stadtstaaten auf (vgl. Abbildung 45).
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Abbildung 45 Entwicklung der Breitbandverfigbarkeit = 1 Mbit/s in den Bundeslan-
dern
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Quelle: BMWi (Hg.) (2011): Teil | des Berichts zum Breitbandatlas 2011 des Bundesministeriums fur Wirt-
schaft und Technologie, Stand: Mitte 2011, Berlin, S. 13.

Aufgrund der Datenlage muss derzeit davon ausgegangen werden, dass die Empfang-
barkeit von umfangreichen Datenpaketen wie sie z.B. Werbung in Form elektronischer
Prospekte, Musik- oder Videodateien darstellen, Gber E-Mail-Anhdnge oder Websites
fur einen geringen Teil der Haushalte (ca. 0,5 Mio.) in Deutschland noch nicht gewéhr-
leistet ist.

5.6.3 Nutzung elektronischer Kommunikation in verschiedenen Bevdlkerungs-
gruppen
Die durch Privatpersonen verschickte Briefpost wurde in den letzten Jahren immer star-

ker von elektronischer Kommunikation substituiert. Zwischen 84 und 99 % aller Kontak-
te von Privatpersonen werden elektronisch abgewickelt (Abb. 43).

Die Nutzung von Briefpost stagniert sowohl bei privaten als auch gewerblichen Anlas-
sen auf niedrigem Niveau. Im gewerblichen Bereich hat der Brief allerdings noch eine
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wesentlich héhere Bedeutung, wie regelmafig von der Deutschen Post AG (DPAG) in
Auftrag gegebene reprasentative Erhebungen zeigen (vgl. Abbildung 46).

Abbildung 46 Kommunikation privater Nutzer bei privaten Anlassen und bei gewerb-
lichen Anlassen

1.HJ. 1.HJ. 1.HJ. 1.HJ.
2008 2009 2010 2011

2 1 1 1
22 23 25 29
. mVolP
Prn{_ate ESMS/MMS
Anlasse mHandy
mTelefon Festnetz
B E-Mail
, " ] ] m Briefpost
3 b J 3
m\VolP
OSMS/MMS
Gewerbliche mHandy
Anlasse mTelefon Festnetz
B E-Mail
B Briefpost
16 15 15 16

Quelle: GfK Privatkundenpanel DPAG, 1. Halbjahr 2011, Basis: Kontakte, Anteile in %.

Substitutionsprozesse finden in den letzten Jahren eher zwischen verschiedenen elekit-
ronischen Kommunikationsformen statt als zwischen Brief und IKT-Diensten. Die Be-
deutung zeitversetzter mobiler Kommunikation hat stark zugenommen. Soziale Netz-
werke Ubernehmen immer mehr die Funktion von E-Mails. SMS/MMS werden von mo-

bilen Social Messaging Diensten und Apps ersetzt.325

Es ist davon auszugehen, dass kurz- und mittelfristig Bevolkerungssegmente vorhan-
den sind, die keinen oder nur einen eingeschrénkten Zugang zu elektronischer Kom-
munikation haben. Laut (N)Onliner Atlas 2011 nutzen heute 25 % der Deutschen das
Internet nicht.326 Die Struktur dieser Gruppe lasst sich anhand folgender soziokulturel-
ler Faktoren, die eine Exklusion von elektronischer Kommunikation wahrscheinlich ma-
chen, beschreiben:

e Geschlecht und Demographie

325 Vgl. Kap. 3 der vorliegenden Studie.
326 17,8 Mio. Deutsche ab 14 Jahren kommen weder privat noch beruflich mit dem Internet in Bertihrung
(vgl. Initiative D21/TNS Infratest (2011): (N)Onliner Atlas 2011, Berlin, S. 12).
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e Bildungsniveau
e Internetaffinitat
Geschlecht und Demographie

Méanner nutzen immer noch weitaus haufiger das Internet als Frauen. 80,7 % der mann-
lichen Bevolkerung z&hlen zu den ,Onlinern®, wahrend es bei den Frauen nur 68,9 %
sind.

Abbildung 47 Internetnutzung nach Geschlecht (2011)

Basis (=100%) Onliner Nutzungsplaner Offliner
Manner 15.005 97,6 1,3 0,9
Frauen 15715 97,1 1,2 1,7

mOnliner ®Nutzungsplaner © Offliner

wik?

cCoNsuULT

Quelle: Initiative D21/TNS Infratest (2011): (N)Onliner Atlas 2011, Berlin, S. 15.

Die Zahl der Internetnutzer nimmt mit steigendem Alter ab, so die aktuellen Ergebnisse
des (N)Onliner Atlasses 2011 (vgl. Abbildung 48). Zuwéchse verzeichnen vor allem die
Altersgruppen der 14-19jahrigen sowie der 50-59jahrigen. Die Internetnutzung geht in
der Gruppe ab 60 Jahre deutlich zurtick. Wahrend noch jeder zweite der 60-69jahrigen
ein Onliner ist, ist es in der darliber liegenden Alterskohorte der bis 79jahrigen nur noch
jeder vierte: ,Der Zuwachs an Onlinern findet vor allem unter den Jungen statt, wahrend
die Offliner immer mehr zur Gruppe der Alten werden.“327

327 Ebenda, S. 14.
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Abbildung 48 Internetnutzung nach Alter (2011)

Alter Onliner Nutzungsplaner Offliner
14-19 97,6 13 0,9
20-29 97 1 12 1,7
30-39 94,2 23 34
40-49 86,3 3,7 9.9
50-59 75,8 45 19,7
60-69 57,3 56 37,0
70+ 246 3,5 71,8

100% —

80% -

60% -

40%

20%

0% - . ‘
14-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70+ Jahre

mOnliner mNutzungsplaner Offliner

wik?

CONSULT

Quelle: Initiative D21/TNS Infratest (2011): (N)Onliner Atlas 2011, Berlin, S. 14.

Zum Einen lassen diese Ergebnisse erwarten, dass die Zahl der Internetnutzer durch
die demographische Entwicklung im Zeitverlauf automatisch zunehmen wird. Zum An-
deren zeigen sie, dass Altere nur schwer als Nutzer neuer Kommunikationsdienste zu
gewinnen sind.

Der prognostizierte demographische Wandel wird voraussichtlich kiinftig Diskussionen
Uber infrastruktursichernde Bestimmungen wie die PUDLV sowie die Versorgung von
landlichen Raumen mit TK-Breitbandanschlissen beeinflussen. Nach einer neuen Bevol-
kerungsprognose der Bertelsmann Stiftung328 wird die Zahl der Menschen uiber 80 Jahre
bis zum Jahr 2030 bundesweit um fast 60 Prozent zunehmen. Vor dem Hintergrund der
dann zu erwartenden eingeschrankten Mobilitat in der Gesamtbevdlkerung und unter
Annahme einer Trendfortschreibung der starkeren Uberalterung von landlich gepragten,
dinn besiedelten Gebieten bleibt die Versorgung dieser Gebiete mit (Tele-)Kommu-
nikationsdiensten ein wichtiges politisches Thema.

328 Bertelsmann Stiftung, Pressemeldung v. 26.11.2011, ,Zahl der tiber 80-Jahrigen wird bis 2030 stark
zunehmen. Bevoélkerungsprognose mit Daten und Fakten fir rund 3.200 Kommunen®.
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Ferner stellt sich die Frage, welche Folgen die Uberalterung der Gesellschaft hinsicht-
lich der Verbreitung von Medienkompetenz in der Gesamtbevdlkerung in Zukunft zeiti-
gen wird.

Bildungsniveau

Die Ergebnisse der reprasentativen Bevolkerungsbefragung im Rahmen des (N)Onliner
Atlas 2011 deuten darauf hin, dass sich die ,Schere zwischen den Bildungsgruppen
weiterhin schliet“.329 Der Anteil der Internetnutzer mit Volksschulabschluss ohne Leh-
re erreicht erstmals Uber 50 %. Vorreiter bleiben jedoch Nutzer mit Abitur/Hochschul-
reife bzw. abgeschlossenem Studium. In diesen Gruppen sind rd. 90 % aller Deutschen
online (vgl. Abbildung 49)

Abbildung 49 Internetnutzung nach Bildungsabschluss (2011)

m Onliner mNutzungsplander  Offliner

Bildungsabschluss Onliner Nutzungsplaner Offliner

Schuler 97,7 1,2 1,0
Volksschule ohne Lehre 51,4 4.4 442
Volksschule mit Lehre 63,8 4,3 31,9 |
weiterbildende Schule, ohne Abitur 78,8 34 17,8 |

. . |
|
Abgeschlossenes Studium 89,6 1,7 8,6

]
100%

0% 20% 40% 60% 80%

L]
WIK =
conN L

suLr

Quelle: Initiative D21/TNS Infratest (2011): (N)Onliner Atlas 2011, Berlin, S. 16.

Internetaffinitat

Die Internetaffinitat einer Bevdlkerung wird in der Presse und in wissenschaftlichen Un-
tersuchungen zurzeit haufig daran gemessen, wie viele Personen zu den ,natives®, den
sog. ,Eingeborenen” der Netzwelt, zahlen. Eine Studie des Deutschen Instituts fir Ver-
trauen und Sicherheit im Internet (DIVSI)330 nimmt auf Basis einer Reprasentativerhe-

bung folgende Kategorisierung vor (vgl. Abbildung 50):

o Digital Outsiders (39 Prozent): Sie sind entweder offline oder verunsichert im
Umgang mit dem Internet. Ausgehend von 72 Millionen Menschen in Deutsch-
land ab 14 Jahren, stellt das Internet fur 27 Millionen eine digitale Barriere vor
einer Welt dar, von der sie sich ausgeschlossen fiihlen.

329 Initiative D21/TNS Infratest (2011): (N)Onliner Atlas 2011, Berlin, S. 16.
330 DIVSIist eine Grindung der Deutsche Post AG. Die Studie wurde in Zusammenarbeit mit dem Markt-
forschungsunternehmen Sinus durchgefihrt.
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o Digital Immigrants (20 Prozent): Sie bewegen sich regelmafiig, aber sehr selek-
tivim Internet. Sie sind in der digitalen Welt nicht aufgewachsen und stehen vie-
len Entwicklungen sehr skeptisch gegeniber, insbesondere wenn es um das
Thema Sicherheit und Datenschutz im Internet geht.

o Digital Natives (41 Prozent): Fur sie stellt die digitale Welt einen wesentlichen
Teil des Lebens dar. Sie bewegen sich im Internet wie ein Fisch im Wasser —
mit dem Lebensmotto ,ich surfe, also bin ich®. Sie stehen dem Internet sehr po-
sitiv gegeniiber und sehen die fortschreitende Digitalisierung primar als persén-
liche Chance.“331

Die einzelnen Nutzergruppen und ihre Einstellung zu Vertrauen und Sicherheit im Inter-
net lassen plausible Ruckschlusse hinsichtlich inrer Bereitschaft zu, papiergebundene
durch elektronische Kommunikation zu ersetzen.

Abbildung 50 Internet-Milieus zu Vertrauen und Sicherheit im Netz
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Quelle: DIVSI Milieu-Studie 2012, S. 15.

331 DIVSI (Hg.) (2012): DIVSI-Milieu-Studie zu Vertrauen und Sicherheit im Internet, Kurzfassung, Ham-
burg, Februar 2012, S. 15. Auch die Studie Initiative D21/TNS Infratest (2011): Digitale Gesellschaft
2011. Die digitale Gesellschaft in Deutschland — Sechs Nutzertypen im Vergleich. Eine Sonderstudie
im Rahmen des (N)Onliner Atlas, Dezember 2011, Berlin, nimmt eine vergleichbare Segmentierung
vor, allerdings ohne auf die Einstellungen zu Datensicherheit und Datenschutz detailliert einzugehen.

T
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26 % der Bevolkerung — hauptsachlich ,digital natives“ — bezeichnen es als ihre eigene
Pflicht, das IT-Sicherheitsniveau bei E-Mail und anderen Diensten zu erhdhen; so ein
zentrales Ergebnis der DIVSI-Studie 2012. Die eigene Verantwortung hat dabei ,abso-
luten Vorrang vor staatlicher Reglementierung*.332 Dieses Ergebnis weist auf eine hohe
Bereitschaft zur Substitution traditioneller Kommunikation hin. Eine gro3e Gruppe be-
stehend aus hauptsachlich ,digital outsiders” und ,digital immigrants® (74 %) sieht da-
gegen den Staat in der Verantwortung, wenn es darum geht, die Sicherheit im Internet
zu erhohen.333

Ein Drittel aller Internetnutzer ist zudem Uberzeugt, dass es vollige Sicherheit im Inter-
net geben kann. Diese Gruppe besteht bemerkenswerterweise vor allem aus den erfah-
renen Vorreitern der Internetnutzung. Die Halfte der Nutzer ist dagegen der Auffassung,
dass vollstandige Sicherheit im digitalen Netz unmdglich erreichbar ist.334

Diese GroRenverteilung wirkt sich auf das Nutzungsverhalten und die Substitutionsbe-
reitschaft in der Gesamtgruppe der Onliner aus.335 55 % der Internetnutzer geben an,
Sicherheitsbedenken in Bezug auf Online-Banking zu haben, 48 % sind skeptisch ge-
geniuber Sozialen Netzwerken. Immerhin 20 % der Nutzer halten die Sicherheit bei On-
line-Shopping und 17 % bei Auktionen fir nicht ausreichend. In den Bereichen der pri-
vaten E-Mail-Nutzung oder der SMS sind Sicherheitsbedenken dagegen gering und die
dementsprechende Bereitschaft sehr hoch, diese Dienste, auch aufgrund der Vorteile
der Bequemlichkeit, Einfachheit und Zeitersparnis, zu nutzen. Entsprechend hoch kann
das Substitutionspotenzial eingeschatzt werden.336

Auffallig ist auch in der DIVSI-Studie 2012, dass die Skeptiker und Internet-Abstinenten
sich im Wesentlichen aus der Gruppe der Alteren (65 Jahre und &lter) zusammenset-
zen. In dieser Gruppe geben 82 % an, sie seien im Internet zuriickhaltend, aus der Sor-
ge heraus, Fehler zu machen (Gruppe der unter 30jahrigen 41%), sie fuhlten sich den
Gefahren des Internet hilflos ausgesetzt (54 % der Uber 65jahrigen, aber nur 25 % der
unter 30jahrigen) und sie seien im Grunde tberfordert (71 % gegeniiber nur 11 %).337

Mit einiger Bestimmtheit kann somit davon ausgegangen werden, dass die Zurtickhal-
tung bei der Substitution traditioneller Kommunikationsformen mit dem Generationen-
wechsel ,herauswachst®.

332 DIVSI (Hg.) (2012): DIVSI-Milieu-Studie zu Vertrauen und Sicherheit im Internet, Prasentation, Febru-
ar 2012, S. 5.

333 Ebenda.

334 Ebenda, S. 6. In der Studie lautet daher die Schlussfolgerung: ,Diametrale Interessensgegensatze in
der Internet-Gesellschaft stellen die Politik vor ein Dilemma. Wer sich nicht auskennt, fordert Schutz,
wer sich sicher fiihlt, wiinscht Freiheit. Eine Balance zwischen Freiheit und Sicherheit ist eine gro3e
Herausforderung!“ (S. 7).

335 Vgl. im Folgenden DIVSI (Hg.) (2012): DIVSI-Milieu-Studie zu Vertrauen und Sicherheit im Internet,
Kurzfassung, Hamburg, Februar 2012, S. 40f.

336 Vgl. dazu auch Abbildung 4 in diesem Kapitel.

337 Vgl. ebenda, S. 37.
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5.6.4 Qualitative Aussagen zum Substitutionspotenzial

Das Substitutionspotenzial von Brief und unterschiedlichen elektronischen TK-Diensten
lasst sich qualitativ anhand der Bedeutung bemessen, die Sender und Empféanger fol-
genden Kriterien beimessen:

1. ubiquitare Erreichbarkeit des Empfangers/der Zielgruppe bzw. ubiquitarer Zu-
gang zur Kommunikation,

2. niedrigen Kommunikationskosten,
3. rechtssichere Zustellung sowie

4. hohe Vertraulichkeit der Kommunikation
Bezlglich des Substitutionspotenzials formulieren wir folgende Thesen:

o Je hoher das Interesse des Absenders an der ubiquitaren Erreichbarkeit unter-
schiedlichster Zielgruppen ist, desto geringer ist das Interesse, Briefpost durch
elektronische Post zu ersetzen (Beispiel: Werbung).

e Je grofRer der Anteil der Kommunikationsvorgange des Absenders in landlichen
Raumen oder mit Alteren, Frauen, Bildungs- und Internetfernen ist, desto gerin-
ger wird der Anteil der Kommunikationsvorgénge sein, die sich auf absehbare
Zeit substituieren lasst. (Beispiel: Festnetz-Telefondiensteanbieter, (private)
Krankenkassen, Kommunalverwaltungen, Finanzamter, Geldinstitute).

e Der demographische Wandel, d.h. die Uberalterung der in Deutschland leben-
den Bevolkerung unter starker Zunahme des Segments der Hochbetagten wird
das Substitutionspotenzial mittelfristig beeinflussen. Eine Bevdlkerungsgruppe
der ,digitalen Aussteiger” ist denkbar.

¢ Die eingeschrankte Mobilitat einer Gberalterten Gesellschaft kann kiinftig zur
Herausforderung fir die Versorgung mit Postdienstleistungen werden.

e Je hoher das Interesse der Kommunikationspartner ist, zu geringen Kosten und
ohne grol3e Zeitverluste zu kommunizieren, umso hoher ist die Bereitschaft,
elektronische Substitute zu verwenden und dafiur auch IT-Risiken in Kauf zu
nehmen (Beispiel: B2B-Kommunikation).

¢ Je hoher das Interesse des Empfangers ist, die an ihn gerichtete Kommunikati-
on ,anytime, anywhere, anyhow" verfigbar zu haben, umso eher ist er bereit,
auf Briefpost zu verzichten und gewisse Risiken der elektronischen Kommunika-
tion einzugehen (Beispiel: ,digital natives®, hochmobile Berufstatige).

e Je hoher der Status des Kommunikationsanlasses in der Gesellschaft bewertet
ist, desto eher werden Briefprodukte eingesetzt (Beispiel: (Hochzeits-) Einladun-
gen, Trauerkarten, Urlaubskarten).

e Je bedeutsamer die rechtssichere Zustellung der Kommunikation ist, desto h6-
her ist das Potenzial in diesem Segment fur traditionelle Briefkommunikation.
(Beispiel: PZA). Substitutionspotenzial ist prinzipiell mit Einfihrung der entspre-
chenden Gesetze (SigG, De-Mail-Gesetz, kinftig E-Government-Gesetz) ge-
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schaffen worden. Zur Erh6hung der Nutzungsbereitschaft bei Unternehmen und
Behdrden sowie Kunden bzw. Blrgern kénnten politische FérdermalRnahmen
unterstitzend wirken.

5.6.5 Zusammenfassung der Folgewirkungen von Substitutionsbeziehungen
papiergebundener und elektronischer Kommunikation

Die Exklusion von elektronischer Kommunikation von Bevdlkerungsgruppen mit be-
stimmten soziostrukturellen Merkmalen trifft kiinftig auf zahlenmaf3ig schrumpfende
Bevolkerungssegmente zu.

Mittelfristig werden die Merkmale ,Geschlecht® und ,Alter* aufgrund des Generationen-
wechsels eine stetig sinkendes Gewicht in Bezug auf die Nicht-Nutzung von E-Mail und
anderen elektronischen Kommunikationsmedien spielen. Die mdglichen Substitutions-
beziehungen zwischen Brief und Internet/Mobilfunk kdnnen dadurch verstarkt werden.

Das Bildungsniveau in der Bevolkerung bleibt auch langfristig als Einflussgrof3e bedeut-
sam, aber der steigende Einsatz von PC und Internet in Schule, Aus- und Weiterbildung
sowie die Vermittlung von gestalterischer Medienkompetenz und Informatik-Kenntnissen
sorgt voraussichtlich schon in naher Zukunft dafir, dass der Anteil der Bevolkerung mit
spezifischen Fahigkeiten noch weiter wachst und die Voraussetzungen fiir eine Nutzung
elektronischer Basisdienste in der Gesamtbevolkerung allgemein bestehen.

Die Segmentierung der Bevolkerung in stark internetaffine und weniger internetaffine
Gruppen flhrt zu der bemerkenswerten These, dass ,digital natives* offenbar als weni-
ger sicherheitssensitiv gelten kénnen. Je groRRer diese Gruppe in der Bevolkerung ist,
desto starker kann auch das Substitutionspotenzial in Bezug auf verschiedene Kommu-
nikationsanlasse erweitert werden.

Die nachwachsende Gruppe der ,digital natives” (heute 41 %) wird voraussichtlich spa-
testens mit Eintritt der Geburtsjahrgédnge ab ca. 1990 ins Rentenalter beinahe alle an-
deren Segmente verdrangt haben (ca. 2055). Uber den dann mdglicherweise beste-
henden Anteil der Aussteiger oder Nutzungsverweigerer, z.B. aus Sicherheitsgriinden,
oder der durch bestimmte EinflussgréfZen wie Einkommen und Bildung ausgeschlosse-
nen Gruppen kann heute nur spekuliert werden.

Bis dahin wird eine erkennbare Bevoélkerungsgruppe effektiv keinen Zugang zu elektro-
nische Kommunikation und damit zu Alternativen zum Post-Universaldienst haben, ins-
besondere Altere, Geringqualifizierte und die Bevélkerung landlicher Regionen.



=
A
— A

s}
o

144 Postdienste und moderne Informations- und Kommunikationstechnologien

6 Schlussfolgerungen und Handlungsempfehlungen

IKT und Postdienste

Die Internetnutzung bei Privatkunden hat in den letzten zehn Jahren deutlich zuge-
nommen und wird absehbar weiter zunehmen. Insbesondere internetfahige Mobiltelefo-
ne verbreiten sich zusehends und die Anzahl der Breitbandanschlisse steigt. Dennoch
haben noch immer knapp 30 % der Bevolkerung keinen Internetanschluss. Bei kleinen
und mittleren Unternehmen (KMU) ist der Anschluss an Internet und Mobilfunk hinge-
gen schon heute Standard. Héherwertigere Anwendungen sind aber bei kleineren Un-
ternehmen weniger verbreitet als bei grof3eren. Die Kommunikation zwischen Unter-
nehmen, bzw. zwischen Unternehmen und Behodrden (B2B) ist bereits weiter digitalisiert
als die Kommunikation von Unternehmen mit ihren Endkunden.

Das Internet wird vorwiegend zu Kommunikationszwecken genutzt und ersetzt einen
erheblichen Teil der vormals brieflichen (und telefonischen) Kommunikation. Die Substi-
tution traditioneller Briefpost durch IKT-Anwendungen ist also in vollem Gange, sie be-
trifft aber verschiedene Anlasse der Kommunikation (z.B. Geschaftspost, Werbung,
Zeitschriften, persdnliche Nachrichten) und verschiedene Nutzergruppen (nach Alter,
Qualifikation, Region) in unterschiedlichem MaRe. Die Datensicherheit ist bei elektroni-
scher Kommunikation weiterhin geringer als beim Brief, elektronische Nachrichten las-
sen sich trotz aller technischen Vorkehrungen vergleichsweise einfacher ausspahen. In
Deutschland sind zwar Signatursysteme verfigbar, die rechtliche Sicherheit schaffen
konnen, sie konnten sich jedoch bisher bei den Nutzern nicht durchsetzen. Fir die wer-
betreibende Wirtschaft hat der Brief als Werbemedium weiter grof3e Bedeutung, elekt-
ronische Substitute bieten (noch) nicht dieselbe Werbewirkung wie Briefpost.

Aus diesen unterschiedlichen Griinden bleibt es auf absehbare Zeit fir geschéftliche
wie fur private Versender unabdingbar, ihre Versandwege zu diversifizieren. Die Akzep-
tanz bei Empfangern, Nachrichten ausschlief3lich digital zu empfangen, wird kontinuier-
lich in dem MalRe anwachsen, in dem die Gruppe der ,digital natives” durch natirliche
Generationenfolge zunimmt. Auf absehbare Zeit wird eine erkennbare Bevdlkerungs-
gruppe effektiv keinen Zugang zu elektronischer Kommunikation haben oder wollen.
Damit wird diese Gruppe fir geschéftliche Versender und Behdrden nur per Briefpost
erreichbar sein und auch selbst keine Alternativen zum Post-Universaldienst haben. In
dieser Gruppe sind Altere, Geringqualifizierte und die Bevolkerung landlicher Regionen
besonders stark vertreten.

Grundsatzlich erscheint es wiinschenswert, Gruppen, die zu den ,digitalen Aul3ensei-
tern“ oder ,Gelegenheitsnutzern® zahlen, durch Bildungsangebote in ihrer Internetkom-
petenz zu starken, damit sie die Chancen der Substitution von Papierkommunikation
durch TK-Dienste besser wahrnehmen kénnen. Gleichzeitig sehen wir auf absehbare
Zeit einen nahezu ungebrochenen Bedarf nach einer Grundversorgung mit Post-
Universaldienst.
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Zukunftige Mengenentwicklung

Auf der Grundlage einer Modellrechnung, und gestitzt auf unserer Auswertung von
etwa 30 Interviews mit Branchenexperten, erwarten wir, dass die Briefpostmenge in
Deutschland bis 2020 spurbar zurtickgehen wird. Den durchschnittliche Sendungsmen-
genriickgang pro Jahr beziffern wir auf 1,4 bis 3,4 Prozent, so dass bis 2020 die Brief-
postmenge um 13 bis 29 Prozent geringer sein wird als im Jahr 2010.

Alle Segmente werden von dem Ruickgang betroffen sein, der im Wesentlichen durch
die zunehmende Nutzung elektronischer Kommunikations- und Werbemedien getrieben
ist. Privat- und Geschaftspost werden insgesamt starker von Substitution betroffen sein
als Werbesendungen. So erwarten wir fir das groRte Segment, die Geschaftspost an
Private (B2C) Mengenriickgange von 17 bis 33 Prozent. Bei Briefsendungen von privat
entscheiden die Kommunikationspraferenzen des Einzelnen tber die Wahl des Kom-
munikationskanals. Bei geschaftlichen Briefsendungen stehen mdgliche Kosteneinspa-
rung im Vordergrund; gleichzeitig missen Unternehmen jedoch auch die Préaferenzen
der Empfanger beachten, dies sind zumeist ihre Kunden. Die Umstellung von papierge-
bundener auf elektronische Ubermittlung kann sich daher im B2C-Segment nur so
schnell vollziehen, wie elektronische Kommunikationswege von den Privatkunden ak-
zeptiert werden.

Fur Werbesendungen erwarten wir Mengenrtickgdnge von insgesamt 4 bis 20 Prozent
bis 2020. Die Entwicklung der adressierten Werbepost wird durch die Entwicklung der
Werbebudgets in Unternehmen und deren Verteilung auf die einzelnen Werbemedien
beeinflusst. Die voranschreitende Etablierung interaktiver Werbung Uber elektronische
Kanale fuhrt tendenziell zu einem Rickgang der adressierten Werbesendungen, da die
Werbebudgets nicht im gleichen Umfang steigen und zudem unter standigem Kosten-
druck stehen. Gleichzeitig werden adressierte Werbesendungen und Kataloge auch
zukunftig eine wichtige Rolle im Werbemix spielen, da zum einen die rechtlichen Hr-
den bei der Neukundengewinnung geringer sind, und zum anderen alle Bevolkerungs-
gruppen erreicht werden kénnen.

Bei Pressesendungen (die von Postunternehmen zugestellt werden) erwarten wir
Ruckgéange von 18 bis 28 Prozent bis 2020. Pressesendungen sind vom sich veran-
derndes Leseverhalten und dem zunehmenden Medienangebot betroffen, die zu einem
stetigen Rickgang abonnierter Zeitungen und Zeitschriften fihren.

Die Paketmenge wird infolge des zunehmenden Onlinehandels erheblich zunehmen. Im
Paketversand zwischen Geschéaftskunden spielt die Veranderung von Logistikablaufen
eine Rolle und hat gleichfalls Mengenwachstum zur Folge. Branchenverb&nde erwarten
bis 2015 insgesamt ein Mengenwachstum von bis zu 5 Prozent pro Jahr.

Auswirkungen auf den Postmarkt

Der Wettbewerb im Briefmarkt ist insgesamt sehr gering und wird es wohl auch bleiben.
Bei Einzelbriefen und bei Werbe- und Pressesendungen ist aktuell fast gar kein Wett-
bewerb zu verzeichnen. Briefe von geschéftlichen und institutionellen Versendern sind
das Hauptgeschaftsfeld der Wettbewerber im Briefmarkt, allerdings bei niedrigen
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Marktanteilen. In Anbetracht sinkender Mengen erwarten wir auch zukinftig keine er-
hebliche Intensivierung des Wettbewerbs im Briefmarkt. Im Gegenteil ist mit einer wei-
teren Konsolidierung bei den Wettbewerbern der Deutschen Post zu rechnen. Der stark
wachsende Paketmarkt ist hingegen von intensiverem Wettbewerb gekennzeichnet.
Hier kénnte die zunehmende Bedeutung des Onlinehandels mittelfristig Markteintritte im
B2C-Segment erméglichen, das bisher von DHL und Hermes dominiert wird. Die Seg-
mente flr Expresssendungen und B2B-Pakete sind (noch) wettbewerbsintensiver als
das B2C-Segment.

Bei der flachendeckenden Versorgung mit Zugangspunkten (Filialen) erwarten wir eine
weiterhin positive Entwicklung. Der Zugang zu Postdienstleistungen erfolgt bei der
Deutschen Post und ihren Wettbewerbern schon heute fast ausschlie3lich Uber Agentu-
ren in Einzelhandelsgeschaften. Aufgrund der Kostenstruktur der Agenturen und der
Bedeutung des Filialnetzes fir Versandhandelsretouren erwarten wir eine stabile Ent-
wicklung der Filialnetze. Briefkasten hingegen werden zusehends weniger genutzt, und
werden Uberwiegend (mit einigen Ausnahmen) von der Deutschen Post betrieben. Hier
halten wir eine leichte Ausdiinnung des Briefkastennetzes mittelfristig fir vorstellbar.

Mit Blick auf die Laufzeit von Briefsendungen ist bei Versendern zunehmendes Interes-
se an gunstigeren, langsameren Produkten zu bemerken. Daher halten wir mittel- bis
langfristig flr vorstellbar, dass die Deutsche Post ihr Briefnetz umorganisieren wird, das
bisher auf die Zustellung am néchsten Werktag ausgerichtet ist. Ihre Wettbewerber bie-
ten derartige ,B-Post-Produkte“ schon heute an. Im Paketbereich fihren Kundenerwar-
tungen dazu, dass Paketdienstleister ihre Laufzeiten weiter verringern.

Sinkende Briefmengen im Briefmarkt fiihren tendenziell zu negativen Beschaftigungsef-
fekten. Wahrend die Lohne bei der Deutschen Post — unter anderem aufgrund eines
statistischen Effekts infolge des abnehmenden Anteils von Beschéaftigten mit Besitz-
stand, d.h. héherem Lohnniveau aus der Zeit vor 2001 — in Zukunft weiter (leicht) sin-
ken werden, erwarten wir bei Wettbewerbern je nach Region und Geschaftsmodell ten-
denziell leicht steigende Léhne. Damit verringert sich die Schere zwischen den Léhnen,
die von der Deutschen Post einerseits und ihren Wettbewerbern andererseits gezahlt
werden. Bei der Deutschen Post werden Briefe und Pakete zum Teil im Verbund zuge-
stellt, und beide Produktgruppen sind im selben Unternehmensbereich organisiert. Da-
her kann die Deutsche Post die negativen Beschéaftigungseffekte aus dem Briefgeschaft
mit den positiven Effekten des Paketgeschéfts, zumindest teilweise, kompensieren.

Im Paketmarkt ist der Beschéaftigungstrend aufgrund der Marktentwicklung hingegen
positiv, wenn auch tber die Arbeitsbedingungen in diesem Markt in letzter Zeit sehr
kritisch in den Medien berichtet wurde. Dies deutet, zumindest punktuell, auf schlechte
Arbeitsbedingungen hin (wir konnten sie jedoch in dieser Studie nicht untersuchen). Fir
die nachsten Jahre halten wir trotz des Wachstums im Paketmarkt wesentliche Verbes-
serungen der Arbeitsbedingungen und L6éhne nur dann fir moglich, wenn entweder der
gewerkschaftliche Organisationsgrad in der Branche steigt - oder wenn der Gesetzge-
ber verbindliche Regelungen fir die Arbeitsbedingungen im Niedriglohnsektor schafft.

Im Briefmarkt erwarten wir aufgrund sinkender Mengen und daher steigender Stiickkos-
ten einen Trend zu moderaten Preissteigerungen. Diese Preissteigerungen werden
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jedoch begrenzt durch die Regulierung (bei Einzelbriefen) sowie durch den Wettbewerb
(bei Massenbriefsendungen). Gleichwohl erwarten wir nach den erheblichen Preissen-
kungen im Briefmarkt seit 2008 fur die nachsten Jahren eine Phase der Preisstabilisie-
rung und voraussichtlich auch moderate Erh6hungen der (nominalen) Preise. Die Pa-
ketpreise sind in den letzten Jahren ebenfalls gesunken. Fir uns ist hier jedoch keine
Trendwende absehbar.

Politische Handlungsempfehlungen

Die Sicherstellung eines flachendeckenden Post-Universaldienstes halten wir noch auf
absehbare Zeit fur notwendig, weil der Briefverkehr auch in den nachsten Jahren nicht
fur alle Anlasse und nicht bei allen Bevolkerungsgruppen durch IKT ersetzt werden
kann. Gleichwohl geht die Bedeutung des Briefdienstes zur Grundversorgung mit
Kommunikation insgesamt in dem Mal3e zurlck, wie Versender und Empfanger den
Briefdienst weniger benutzen und wertschatzen. Insofern gibt es Spielraum fiir eine
graduelle Verringerung der Detail-Anforderungen an den Post-Universaldienst.

Insbesondere halten wir es weiterhin fur erforderlich, gesetzlich einzufordern, dass
Postdienste flachendeckend und bedarfsgerecht verfligbar sind. Dies ist aber nicht
gleichbedeutend mit einer Beibehaltung der gegenwartigen Vorschriften der PUDLV.
Hier raten wir zu einer kritischen Uberpriufung der Detailregelungen zur Filialversorgung
mit Blick auf den sich verandernden Bedarf wie auch auf wirtschaftliche Erwagungen.
Dabei sollte neben der traditionellen Funktion von Filialen zum Postversand auch die
Rolle von Filialen als Abholpunkte fiir unzustellbare Pakete bertcksichtigt werden. Die-
se Funktion gewinnt infolge steigender Paketmengen an Bedeutung.

Mit Blick auf die Brieflaufzeiten haben die Veranderungen im Kommunikationsverhalten
sowohl bei Privaten als auch bei Unternehmen dazu gefiihrt, dass Briefe in der Regel
nicht mehr das Kommunikationsmittel der Wahl fiir eilige Nachrichten sind. Daher hal-
ten wir es mittelfristig fir angemessen, das derzeitige Laufzeitziel von 80 % E+1-
Zustellung abzusenken. Alternative Laufzeitziele kdnnten eine au3erordentlich hohe
Quote fur die Zustellung am zweiten Tag nach Versand einfordern (E+2).

In der Erwartung zukinftig sinkender Briefmengen und der Folge steigender Durch-
schnittskosten wird es absehbar zu Briefpreissteigerungen kommen. Da bei Privatkun-
den und kleinen Unternehmen bisher faktisch gar kein Wettbewerb besteht, kann der
Wettbewerb den Markt hier nicht disziplinieren. Daher halten wir flir Einzelsendungen
eine Beibehaltung der Ex-ante-Genehmigungspflicht fur erforderlich und unterstitzen
die entsprechende Forderung in den Eckpunkten fur eine Postgesetznovelle des BMWi.

Gleichzeitig erwarten wir anhaltenden Preisdruck im Briefmarkt. Um den (bisher nur
gering ausgepragten) Wettbewerb vor missbrauchlichen Preisstrategien marktbeherr-
schender Unternehmen zu schiitzen, empfehlen wir eine Starkung der nachtraglichen
Preiskontrolle bei Massensendungen. Dazu ist insbesondere eine Starkung der Instru-
mente der Missbrauchsaufsicht sowie der Befugnisse der Bundesnetzagentur erforder-
lich. Auch in diesem Punkt unterstiitzen wir nachdricklich die Eckpunkte des BMWi
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(Antragsrecht fiir Dritte bei Missbrauchsverfahrens, Vorlagepflicht fiir Vertrége von
marktbeherrschenden Unternehmen).

Mit Blick auf Lohne und Arbeitsbedingungen teilt der Postsektor die Probleme anderer
Niedriglohnsektoren und in den vergangen Jahren wurden hier intensive politische De-
batten gefiihrt. Unseres Erachtens sind diese Probleme nicht substantiell verschieden
von der Lage in anderen Niedriglohnbranchen. Wir empfehlen, etwaige politische L6-
sungen fur Léhne und Arbeitsbedingungen nur sektoriibergreifend umzusetzen.

Trotz des Generationenwechsels werden auch in Zukunft bestimmte gesellschaftliche
Gruppen keinen Zugang zum Internet haben und daher von den elektronischen Kom-
munikations- und Interaktionsmdglichkeiten ausgeschlossen sein. In Regionen und fur
Zielgruppen, in denen die Internetversorgung bzw. -affinitat noch gering ist, kénnen
politische Fordermaflinahmen sinnvoll sein, um eine gleichmagigere Teilhabe aller Be-
volkerungsgruppen an IKT-Kommunikationsformen zu fordern (z. B. politische Pro-
gramme zur Breitbandversorgung, Seniorenbildung zu IKT-Themen, Erh6hung der Me-
dienkompetenz im Rahmen von Schule und Ausbildung etc.).
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