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Anhang 1: Volistandige Ergebnisse der Reprasentativbefragung

Abbildung 1 Position der Befragten im Unternehmen

Welche Position haben Sie in lhrem Unternehmen? (n=500)

Sekretan\in, Assistent\in der Geschéftsleitung

Mitarbeiter\in mit Zustandigkeit Versand

Leiter\in der Versandabteilung \ Logistikabteilung \ Poststelle
Mitarbeiter\in in Versandabteilung \ Logistikabteilung \ Poststelle
Leiter\in Verwaltung \ Administration

Leitenin \ Mitarbeiter\in Einkauf

Leiter\in \ Mitarbeiter\in Marketing \ Vertrieb

Inhaber\in \ Geschéftsfiihrer\in

Leiter\in Organisation

Leiter\in Produktion

Sonstige 8.09

6%

0% 5% 10% 15%

20% 25%

Abbildung 2 Branchenverteilung der Stichprobe
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Verteilung der Stichprobe iiber die Branchen (n=500)

Verarbeitendes Gewerbe

Handel; Instandhaltung und Reparatur
Grundstlicks-/ Wohnungswesen, Vermietung, DL
Baugewerbe

Verkehr und Nachrichtenibermittlung
Gesundheits-, Veterinar- und Sozialwesen
Kredit- und Versicherungsgewerbe

sonstige offentl. und personl. DL

Gastgewerbe 2.0%

Energie- und Wasserversorgung 1.4%

Sonstige 2.6%

4%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Sonstige: Erziehung und Unterricht (0,8%); Land-/Forstwirtschaft (0,8%); Offentliche Verwaltung,

Verteidigung, Sozialvers. (06%); Bergbau und Gew.von Steinen/ Erden (0.4%)

CONS

wNi K

uLT



2 Nachfrage nach Postdienstleistungen von Geschaftskunden / Anhang 1

Abbildung 3 Anzahl der Beschéftigten in den befragten Unternehmen

Wie viele Mitarbeiter sind in lhrem Unternehmen tétig? (n=500)

2 6% 2.4%
. (o]

4.2%

7.6%
B 50 bis 99

@ 100 bis 249
50.6% 0250 bis 499

B 500 bis 999
01.000 und mehr
Bk A

32.6%

Abbildung 4 Monatliches Sendungsvolumen

Welche Anzahl an Briefsendungen versendet Ilhr Unternehmen derzeit
durchschnittlich pro Monat (n=496)

4.6%

B <100 Sendungen/ Monat

0>10.000 Sendungen/ Monat

@100 bis <1.000 Sendungen/ Monat
[01.000 bis <2.500 Sendungen/ Monat
02.500 bis <5.000 Sendungen/ Monat
W 5.000 bis <10.000 Sendungen/ Monat|
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Abbildung 5 Sendungsmenge nach Sendungsarten

Wie haben sich die Sendungsmengen prozentual auf die einzelnen
Sendungsarten aufgeteilt? (n=473)

Sonstige

Sendungsmengen Pressendungen
6.1% 1.1%

Kataloge
2.0%

Volladressierte
Werbesendungen
6.5%

Geschéftsbriefe
84.3%

Abbildung 6 Sendungsmenge nach Sendungsarten: Geschaftsbriefe

Wie haben sich die Sendungsmengen prozentual auf die einzelnen
Sendungsarten aufgeteilt? Kategorie: Geschéftsbriefe (n=469)

0% 10.9%

W 0%

@ 1-50%
051-80%
081-99%
W 100%

40.1% 23.0%

25.6%




4 Nachfrage nach Postdienstleistungen von Geschaftskunden / Anhang 1
Abbildung 7 Sendungsmenge nach Sendungsarten: Volladressierte
Werbesendungen

Wie haben sich die Sendungsmengen prozentual auf die einzelnen
Sendungsarten aufgeteilt? Kategorie: Volladressierte Werbesendungen

(n=469)
0%
1.9%
14.9%
B0%
21-10%
011-50%
0,
16.7% 051-99%
B 100%
Wl ( il
NSULT
Abbildung 8 Sendungsmenge nach Sendungsarten: Kataloge
Wie haben sich die Sendungsmengen prozentual auf die einzelnen
Sendungsarten aufgeteilt? Kategorie: Kataloge
(n=469)
0.2%- 0%
4.1%
10.4%
B 0%
@ 1-10%
011-50%
051-99%
B 100%
85.3%
WI ( ¢
NSULT
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Abbildung 9 Sendungsmenge nach Sendungsarten: Pressesendungen

Wie haben sich die Sendungsmengen prozentual auf die einzelnen
Sendungsarten aufgeteilt? Kategorie: Pressesendungen
(n=469)

B 0%
E1-10%

011-50%
051-99%
H100%

Abbildung 10 Sendungsmenge nach Sendungsarten: Sonstiges

Wie haben sich die Sendungsmengen prozentual auf die einzelnen
Sendungsarten aufgeteilt? Kategorie: Sonstige
(n=469)

W 0%
E1-10%
011-50%
051-99%
W 100%




6 Nachfrage nach Postdienstleistungen von Geschéaftskunden / Anhang 1 co

Abbildung 11 Ausgaben fur den Versand von Briefsendungen 2008

Wie hoch waren an lhrem Unternehmensstandort die Ausgaben fiir den
Versand von Briefsendungen 2008 - unabhéangig vom genutzten
Versanddienstleister? (n=458)

4.4%

4.8%
5.0%

15.9%

M bis 999 Euro
@ 1.000 bis 4.999 Euro
[05.000 bis 9.999 Euro

15.9% [ 10.000 bis 24.999 Euro
B 25.000 bis 49.999 Euro
[0 50.000 bis 99.999 Euro
33.0% B 100.000 Euro und mehr
21.0%
WIK~
CONSULT
Abbildung 12 Briefausgaben nach Sendungsarten
Wie haben sich lhre Briefausgaben prozentual auf die einzelnen
Sendungsarten aufgeteilt? (n=473)
Pressendungen Kataloge
1.0% 2.4%
Sonstige
Briefversendungen
6.5%
Volladressierte
Werbesendungen
7.7%
Geschéftsbriefe
82.4%
WIK~
CONSULT
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Abbildung 13 Anteil Briefausgaben: Geschaftsbriefe

Wie haben sich lhre Briefausgaben prozentual auf die einzelnen
Sendungsarten aufgeteilt? Kategorie: Geschaftsbriefe
(n=473)

1.1%

Bm0%
@1-50%
051-80%
081-99%
B 100%

37.8%
26.8%

22.5%

Abbildung 14 Anteil Briefausgaben: Volladressierte Werbesendungen

Wie haben sich lhre Briefausgaben prozentual auf die einzelnen
Sendungsarten aufgeteilt? Kategorie: Volladressierte Werbesendungen
(n=473)

0.4%
2.1%

17.0%
W 0%
E1-10%
011-50%
051-99%
16.4% H 100%

64.1%
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Abbildung 15 Anteil Briefausgaben: Kataloge

Wie haben sich lhre Briefausgaben prozentual auf die einzelnen
Sendungsarten aufgeteilt? Kategorie: Kataloge
(n=473)

Hm0%
E1-10%
011-50%
O051-99%
B 100%

Abbildung 16 Anteil Briefausgaben: Pressesendungen

Wie haben sich lhre Briefausgaben prozentual auf die einzelnen
Sendungsarten aufgeteilt? Kategorie: Pressesendungen
(n=473)

H0%
E1-10%
011-50%
051-99%
W 100%
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Abbildung 17 Anteil Briefausgaben: Sonstige

Wie haben sich lhre Briefausgaben prozentual auf die einzelnen
Sendungsarten aufgeteilt? Kategorie: Sonstige

(n=473)
0%
2.3%
12.7% 0%
E1-10%
011-50%
051-99%
H 100%
WI ('4
CONSULT
Abbildung 18 Empfangergruppen der verschickten Briefsendungen

An welche Art von Kunden und Geschéftspartner geht der iiberwiegende
Teil Ihrer Sendungen? (n=495)

0.8%

30.7%

B AusschlieRlich B2B

@ Uberwiegend B2B

O Etwa gleichermalRen B2B und B2C
O Uberwiegend B2C

B AusschlieBlich B2C

15.8%

39.8%
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Abbildung 19 Zielregion der Briefsendungen

Wohin verschicken Sie, geografisch betrachtet, den liberwiegenden Teil
lhrer Briefsendungen? (n=499)

29.1%

H Deutschland nur regional

E Deutschland Uberregional / bundesweit
O Europaisches Ausland

O Restliches Ausland

H Sonstiges

Abbildung 20 Ort des uberwiegenden Teils der Kunden

Wo befindet sich, geographisch betrachtet, der iiberwiegende Teil Ihrer
Kunden? (n=491)

34.8%

B Deutschland nur regional
E Deutschland bundesweit
O Europaisches Ausland

O Restliches Ausland

H Sonstige
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Abbildung 21 Bekanntheit der Dienstleister (ungestiitzte Befragung)
Welche Dienstleister im Bereich Brief- oder Infopostversand bzw.
Direktmarketing kennen Sie? (ungestiitzte Befragung) (n=500)
Deutsche Post AG 69.8%
TNT Post
PIN Mail
Citipost
Maximail |ll2.2%
arriva | 2.0%
Post modern |l 1.8%
Postcon || 1.6%
Citikurier §§1.2%
Prime Mail | 1.0%
Citimail ]0.8%
Regio Mail |0.4%
Freesort | 0.4%
DIREKTexpress J0.4%
P2 Die Postdienstleister | 0.2%
Williams Lea [0.0%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
wik <
CONSULT
Abbildung 22 Bekanntheit der Dienstleister (gestutzte Bekanntheit)

Welche der folgenden Versanddienstleister kennen Sie?

(gestiitzte Befragung) (n=500)

Deutsche Post AG
TNT Post

PIN Mail

Citipost
DIREKTexpress
Postcon

arriva

Citimail

Prime Mail

P2 Die Postdienstleister
Regio Mail
Williams Lea
Freesort

Post modern
Maximail

Citikurier

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80% 90%

100%

wik %

CONSULT
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Abbildung 23 Zusammenarbeit mit Briefdienstleistern (bisher und derzeit)

Mit welchen der folgenden Briefdienstleister haben sie bereits bzw.
arbeiten sie derzeit zusammen? (n=499)

Deutsche Post AG ot
TNT Post

Citipost

PIN Mail
DIREKTexpress
Postcon

arriva

Williams Lea
Freesort

P2 Die Postdienstleister

Prime Mail

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

\ D derzeitige Zusammenarbeit W bisher zusammengearbeitet \
WI ( Y4
CONSULT
Abbildung 24 Erfahrung mit Wettbewerbern (Ja/Nein)
Haben Sie bereits Erfahrungen mit Wettbewerbern der Deutsche Post AG
gemacht? (n=500)
45.0%
55.0%
M bereits Erfahrung mit Wettbewerbern
@ noch keine Erfahrungen mit Wettbewerbern
wik <
CONSULT
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Abbildung 25 Erfahrung mit Wettbewerbern (Anzahl der Wettbewerber)

Anzahl der Unternehmen, die mit x Wettbewerbern zusammenarbeiten (n=275)

gefragt wurden ausschlieflich Unternehmen, die bereits Erfahrung mit Wettbewerbern haben

200
180 164
- 160
©
£ 140
<
©
£ 120
L
5 100
s 80 77
<
N 60
B
20
m -
0 - —
1 2 3 4 5 6
Anzahl an genutzten Wettbewerbern
WI ( Kl
CONSULT
Abbildung 26 Ubergabe welchen Teils des Sendungsaufkommens an
Wettbewerber (im Durchschnitt)
Welchen Teil Ihres Sendungsaufkommens haben Sie mit Wettbewerbern
versendet? (n=274)
gefragt wurden ausschlief3lich Unternehmen, die bereits Erfahrung mit Wettbewerbern haben
60%
52.0%
50% -
40% -
0,
30% 25.6%
10% 1 5.5%
0%
Alle Sendungen Nur Sendungen, die der Nur einen geringen Anteil Sonstiges
Briefdienstleister selbst ("zum Probieren")
zustellt (z.B. nur regional
Sendungen)
WI ( ¢
CONSULT



14 Nachfrage nach Postdienstleistungen von Geschaftskunden / Anhang 1 co

Abbildung 27 Ubergabe welchen Teils des Sendungsaufkommens an
Wettbewerber (pro Dienstleister)

Welchen Teil lhres Sendungsaufkommens haben Sie mit dem
entsprechenden Dienstleister versendet?

gefragt wurden ausschlieRlich Unternehmen, die bereits Erfahrung mit Wettbewerbern haben
n = Anzahl an Beobachtungen fiir den entsprechenden Dienstleister

n=37
PIN Mail 37.8%
n=44
Citipost 25.0%
n=24
DIREKTexpress
n=141
TNT Post 70.2%
| |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
B Alle Sendungen

E Nur Sendungen, die der Briefdienstleister selbst zustellt (z.B. nur regional Sendungen)
ONur einen geringen Anteil ("zum Probieren")

L]
WI('A
CONSULT

Abbildung 28 Ubergabe welcher Sendungsarten (Deutsche Post AG und
Wettbewerber)

Welche Sendungsarten haben Sie iibergeben?
n = Anzahl an Beobachtungen (Mehrfachnennungen mdglich!)

Geschaftsbriefe 0%

Werbesendungen
Kataloge
Pressesendungen
Terminpost /Express
Pakete
Warensendungen/Muster
Infopost/Karten

Dokumente/Wertbriefe

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Sendungsarten Ubergeben an Deutsche Post AG (n=272)
@ Sendungsarten Ubergeben an Wettbewerber (n=293)
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Abbildung 29 Ubergabe welcher Sendungsarten (TNT Post)
Welche Sendungsarten haben Sie an TNT Post iibergeben? (n=153)
gefragt wurden ausschlieflich Unternehmen, die bereits Erfahrung mit der TNT Post haben
n = Anzahl an Beobachtungen fur TNT Post (Mehrfachnennungen méglich!)
Geschaftsbriefe 79.1%
Werbesendungen
Kataloge
Pressesendungen 4.6%
Sonstige 4.0%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
WI ( ¢
CONSULT
Abbildung 30 Ubergabe welcher Sendungsarten (Citipost)
Welche Sendungsarten haben Sie an Citipost Uibergeben? (n=44)
gefragt wurden ausschlieBlich Unternehmen, die bereits Erfahrung mit der Citipost haben
n = Anzahl an Beobachtungen fiir Citipost (Mehrfachnennungen méglich!)
Geschaftsbriefe 95.5%
Werbesendungen _27.3%
Kataloge -9.1%
Pressesendungen l4.5%
Sonstige |0.0%
0% 10% 20% 30% 40% S50% 60% 70% 80% 90% 100%
wik -

CONSULT



16 Nachfrage nach Postdienstleistungen von Geschaftskunden / Anhang 1 co

Abbildung 31 Ubergabe welcher Sendungsarten (PIN Mail)

Welche Sendungsarten haben Sie an PIN Mail (ibergeben? (n=40)

gefragt wurden ausschlieBlich Unternehmen, die bereits Erfahrung mit PIN Mail haben
n = Anzahl an Beobachtungen fiir PIN Mail (Mehrfachnennungen maéglich!)

Geschaftsbriefe 82.5%
Werbesendungen
Kataloge
Pressesendungen
Sonstige
0% 20% 40% 60% 80% 100%
WI ( Kl
CONSULT
Abbildung 32 Ubergabe welcher Sendungsarten (DIREKT Express)

Welche Sendungsarten haben Sie an DIREKT Express iibergeben? (n=25)

gefragt wurden ausschlieBlich Unternehmen, die bereits Erfahrung mit DIREKT Express haben
n = Anzahl an Beobachtungen fiir DIREKT Express (Mehrfachnennungen mdéglich!)

Geschaftsbriefe 96.0%

Pressesendungen 20.0%

Kataloge 20.0%

Werbesendungen

Sonstige

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
wik
N

CONSU
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CONSULT Nachfrage nach Postdienstleistungen von Geschaftskunden / Anhang 1 17

Abbildung 33 Anlass fur Anbieterwechsel (im Durchschnitt)

Welcher Anlass fiihrte zu der Entscheidung einen anderen Dienstleister als
die Deutsche Post AG in Anspruch zu nehmen? (n=293)

gefragt wurden ausschlieBlich Unternehmen, die bereits Erfahrung mit Wettbewerbern haben
n = Anzahl an Beobachtungen (Mehrfachnennungen mdglich!)

Kosten einsparen 66.8%
Erfahrungen mit anderen BDL sammeln 60.2%

Erwarten Verbesserungen beim Kundenservice

Bisheriger BDL ging nicht ausreichend auf Wiinsche ein

Erhohte Briefpreise beim bisher genutzten BDL

Verschlechterung der Leistungen des bisherigen BDL

bisheriger BDL unzuverlassig

Schneller Zustellung

Kundenwunsch/ Empfehlung

BDL existiert nicht mehr\ nicht mehr zustandig

BDL = Briefdienstleister

0% 20% 40% 60% 80% 100%
wik -
CONSULT
Abbildung 34 Aufmerksam geworden auf Anbieter (Wettbewerber)

Wie sind Sie auf den Anbieter aufmerksam geworden? (n=293)

gefragt wurden ausschlieRBlich Unternehmen, die bereits Erfahrung mit Wettbewerbern haben
n = Anzahl an Beobachtungen (Mehrfachnennungen mdglich!)

54.3%

Direktansprache

Werbung

Aktive Suche nach BDL

Empfehlung

Zeitungsberichte 13.8%

BDL = Briefdienstleister ‘ ‘ ‘ ‘ w w \ ‘
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

wik %
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Abbildung 35 Aufmerksam geworden auf TNT Post

Wie sind Sie auf TNT Post aufmerksam geworden? (n=153)

gefragt wurden ausschlieBlich Unternehmen, die bereits Erfahrung mit der TNT Post haben
n = Anzahl an Beobachtungen fiir TNT Post (Mehrfachnennungen méglich!)

44.4%

Werbung

Direktansprache

aktive Suche nach BDL

Empfehlung

7.8%

Zeitungsberichte

BDL = Briefdienstleister ‘ ‘ w w ‘ ‘
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

wik 4
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Abbildung 36 Aufmerksam geworden auf Citipost

Wie sind Sie auf Citipost aufmerksam geworden? (n=44)

gefragt wurden ausschlieBlich Unternehmen, die bereits Erfahrung mit der Citipost haben
n = Anzahl an Beobachtungen fiir Citipost (Mehrfachnennungen mdglich!)

59.1%

Direktansprache

Werbung

Empfehlung

Zeitungsberichte

aktive Suche nach BDL 1.4%

BDL = Briefdienstleister

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Abbildung 37 Aufmerksam geworden auf PIN Mail

Wie sind Sie auf PIN Mail aufmerksam geworden? (n=40)

gefragt wurden ausschlieBlich Unternehmen, die bereits Erfahrung mit PIN Mail haben
n = Anzahl an Beobachtungen fir PIN Mail (Mehrfachnennungen méglich!)

42.5%

Werbung

Direktansprache 37.5%

aktive Suche nach BDL

Empfehlung

Zeitungsberichte

BDL = Briefdienstleister

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

wik 4
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Abbildung 38 Aufmerksam geworden auf DIREKT Express

Wie sind Sie auf DIREKT Express aufmerksam geworden? (n=25)

gefragt wurden ausschlieBlich Unternehmen, die bereits Erfahrung mit DIREKT Express haben
n = Anzahl an Beobachtungen fiir DIREKT Express (Mehrfachnennungen mdéglich!)

0%

Werbung

Direktansprache

Empfehlung

aktive Suche nach BDL

Zeitungsberichte 4.0%

BDL = Briefdienstleister

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
wik %
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Abbildung 39 Wechsel des Dienstleisters bei X% Preissteigerung

Wiirden Sie einen glinstigeren Briefdienstleister nutzen, wenn die
Versandkosten pro Brief bei lhrem jetzigen Dienstleister um x% steigen
wiirden? (n=454)

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

90.7%

Ja, bei 5% Ja, bei 10% Ja, bei 15% Ja, bei 20%

Abbildung 40 Zufriedenheit mit den Leistungen der Briefdienste (Top 5)

Wie zufrieden waren Sie bisher mit den Leistungen des Dienstleisters?
n = Anzahl an Beobachtungen fiir den entsprechenden Dienstleister

31% [ 0,4%
Deutsche Post AG n=482
2,9%
TNT Post n=140
PIN Mail EEERSA 17.1% n=35
4.8%
Citipost n=42
4.0%
DIREKTexpress : 16.0% n=25
T T T T T T T T T !
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
W dulRerst zufrieden B sehr zufrieden @ zufrieden Oweniger zufrieden Dunzufrieden‘
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Abbildung 41 Zufriedenheit mit den Leistungen der Deutsche Post AG

Wie zufrieden waren Sie bisher mit den Leistungen der Deutsche Post AG
im Zusammenhang mit dem Briefversand?

60%

50%

40%

30%

20%

10%
0.7%

0%
aulerst zufrieden  sehr zufrieden zufrieden weniger zufrieden unzufrieden

B Unternehmen, die bereits Erfahrung mit Wettbewerbern haben (n=271)
E Unternehmen, die noch keine Erfahrungen mit Wettbewerbern haben (n=211)

WIK %
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Abbildung 42 Entwicklung der Zusammenarbeit mit der Deutsche Post AG im
Zeitverlauf
Wie hat sich die generelle Zusammenarbeit mit der Deutsche Post AG im
Zeitverlauf entwickelt?
100%
80%
66.0%66.3%
60%
40%
20% 17.5%16.8%
8.2% o
5.3% 22% 1.0%
0% A : I
deutlich besser eher besser in etwa gleich eher schlechter  deutlich schlechter
geworden geworden geblieben geworden geworden
B Unternehmen, die bereits Erfahrung mit Wettbewerbern haben (n=268)
@ Unternehmen, die noch keine Erfahrungen mit Wettbewerbern haben (n=211)
WIK %
CONSULT



22 Nachfrage nach Postdienstleistungen von Geschaftskunden / Anhang 1 co

Abbildung 43 Planung Zusammenarbeit mit anderen Dienstleistern als der
Deutsche Post AG

Planen Sie fiir 2009 die Zusammenarbeit mit anderen Briefdienstleistern
als mit der Deutschen Post AG... (n=463)

100%
89.6%

80%

60%

40%

20%

8.4%
1.7% 0.2%
0% - T
... ZU erweitern, bzw. ... unverandert zu ... einzuschranken ... ZU beenden
aufzunehmen lassen
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Abbildung 44 Ranking aller Entscheidungskriterien

Wie wichtig sind aus lhrer Sicht die folgenden Eigenschaften bei der Wahl eines
Briefdienstleisters? (n=500)

Zuverlassige und unbeschadigte Zustellung
Punktliche Zustellung

Guter Kundenservice

Bundesweite Zustellung

Gute Erreichbarkeit

Termingenaue Zustellung

E+1-Zustellung

Guter Preis

Sendungsverfolgung méglich

Abholung der Sendungen

Unkomplizierte Preis- und Produktliste
Bundesweites Filial- und Briefkastennetz
Gepflegtes Auftreten der Mitarbeiter
Verbindliche Leistungszusagen/Geld-zuriick-Garantie
Gutes/zertifiziertes Qualitdtsmanagement
Ubernahme der Redressen-Bearbeitung
Messung/Bericht liber Zustellqualitat
Nachtragliche Abrechnung

Unfrankierte Einlieferung

Unterstlitzung bei Sendungsvorbereitung
Wahl zwischen 1./2. Klasse (schnell/langsam)
Guter Internetauftritt

Keine Format- und Farbbeschrankungen
Frankierung mit Briefmarken méglich
Ubernahme von Druck und Kuvertierung
Bekannt aus Werbung

unwichtig weniger wichtig wichtig sehr wichtig aulerst wichtig
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Abbildung 45 Entscheidungskriterium: Guter Preis

Wie wichtig ist aus lhrer Sicht folgendes Entscheidungskriterium: Der
Dienstleister macht uns einen guten Preis? (n=499)

60%
50% -
41.3%
40%
35.3%
30% -
20%
15.2%
10% 6.8%
1.4%
0% [
unwichtig weniger wichtig wichtig sehr wichtig auRerst wichtig
wik 2
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Abbildung 46 Entscheidungskriterium: Unkomplizierte Preis- und Produktliste
Wie wichtig ist aus lhrer Sicht folgendes Entscheidungskriterium: Der
Dienstleister hat eine unkomplizierte Preis- und Produktliste (n=496)
60%
0,
50% 45.0%
40%
30% -
20%
12.9%
10%
2.4%
0% [
unwichtig weniger wichtig wichtig sehr wichtig auRerst wichtig
wik =
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Abbildung 47 Entscheidungskriterium: Wahl zwischen 1./2. Klasse (schnell/
langsam)

Wie wichtig ist aus lhrer Sicht folgendes Entscheidungskriterium: Der
Dienstleister bietet eine Wahl zwischen schnellen und langsamen, aber
dafiir billigeren Briefprodukten an (n=493)

60%
50% -
40% - 35.5%
29.6%
30%
20% A 16.6%
13.0%
o/ |
10% 5.3%
0% -
unwichtig weniger wichtig wichtig sehr wichtig auBerst wichtig
wik 2
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Abbildung 48 Entscheidungskriterium: Keine Format- und Farbbeschrankungen
Wie wichtig ist aus lhrer Sicht folgendes Entscheidungskriterium: Der
Dienstleister hat keine Beschrankungen beim Format und bei der Farbe der
Briefsendungen (n=496)
60%
50%
40%
31.9%
30% 28.0%
21.0%
20%
14.1%
o/ |
10% 5.0%
0% -
unwichtig weniger wichtig wichtig sehr wichtig auBerst wichtig
wik 2
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Abbildung 49 Entscheidungskriterium: Verbindliche Leistungszusagen/Geld-
Zurlck-Garantie

Wie wichtig ist aus lhrer Sicht folgendes Entscheidungskriterium: Der
Dienstleister macht verbindliche Leistungszusagen mit Geld-zuriick-
Garantie bei Nichterfiillung (n=488)

60%
50%
40.6%

40%

o/ |
30% 24.6%
20% 13.9%

. i 11.7%
10% 9.2% .
unwichtig weniger wichtig wichtig sehr wichtig aulerst wichtig
wik 2
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Abbildung 50 Entscheidungskriterium: Nachtragliche Abrechnung
Wie wichtig ist aus lhrer Sicht folgendes Entscheidungskriterium: Der
Dienstleister rechnet seine Leistungen nachtraglich ab (n=492)
60%
50% -
40% 37.6%
30% -
23.2%
20% 9
o 17.3% 15.4%
10% 6.5%
unwichtig weniger wichtig wichtig sehr wichtig auferst wichtig

L
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Abbildung 51 Entscheidungskriterium: Gutes/zertifiziertes Qualitdtsmanagement

Wie wichtig ist aus lhrer Sicht folgendes Entscheidungskriterium: Der
Dienstleister hat ein gutes Qualitaitsmanagement (n=486)

60%
50% -
44.2%
40%
30% -
24.9%
20%
10% A 6.6% 7.2%
unwichtig weniger wichtig wichtig sehr wichtig auRerst wichtig
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Abbildung 52 Entscheidungskriterium: Gepflegtes Auftreten der Mitarbeiter

Wie wichtig ist aus lhrer Sicht folgendes Entscheidungskriterium: Der
Dienstleister hat Mitarbeiter mit guten Umgangsformen und einem
angenehmen Auftreten (n=499)

60%
50.1%
50%
40%
30%
20%
11.0%
10%
3.2%
oo | [
unwichtig weniger wichtig wichtig sehr wichtig auferst wichtig
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Abbildung 53 Entscheidungskriterium: Guter Kundenservice

Wie wichtig ist aus lhrer Sicht folgendes Entscheidungskriterium: Der
Dienstleister hat einen guten Kundenservice (n=499)

60%
50.1%
50% -
40%
30% 27 7%
20%
11.0%
10% 8.0%
[
0% [
unwichtig weniger wichtig wichtig sehr wichtig aullerst wichtig
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Abbildung 54 Entscheidungskriterium: Gute Erreichbarkeit
Wie wichtig ist aus lhrer Sicht folgendes Entscheidungskriterium: Der
Dienstleister ist fiir uns gut erreichbar (n=497)
60%
50%
40.0%
40% -
30% 28.2%
23.9%
20%
10% - .
3.0% 4.6%
0% [
unwichtig weniger wichtig wichtig sehr wichtig aullerst wichtig
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Abbildung 55 Entscheidungskriterium: Bundesweites Filial- und Briefkastennetz

Wie wichtig ist aus lhrer Sicht folgendes Entscheidungskriterium: Der
Dienstleister verfiigt iiber ein bundesweites Filial- und Briefkastennetz

(n=497)
60%
50% -
[s)
40% 35.0%
31.4%
30% -
20%
13.9% 15.5%
10%
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Abbildung 56 Entscheidungskriterium: Guter Internetauftritt

Wie wichtig ist aus lhrer Sicht folgendes Entscheidungskriterium: Der
Dienstleister hat einen guten Internetauftritt (n=496)
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50%

40% -

35.3% 33.7%

30% -

20% A

13.9%

12.7%

10% -
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Abbildung 57 Entscheidungskriterium: Bekannt aus Werbung

Wie wichtig ist aus lhrer Sicht folgendes Entscheidungskriterium: Der
Dienstleister ist mir aus der Werbung bekannt (n=497)

60%
50% 455%
40%
33.2%
30%
20% 18.3%
10%
2.8%
0.2%
0%
unwichtig weniger wichtig wichtig sehr wichtig aulerst wichtig
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Abbildung 58 Entscheidungskriterium: Zuverlassige und unbeschadigte
Zustellung
Wie wichtig ist aus lhrer Sicht folgendes Entscheidungskriterium: Der
Dienstleister stellt die Sendungen zuverlassig und unbeschadigt zu
(n=500)
60%
51.2%
50% -
41.0%
40%
30% -
20%
10% 7.4%
0.4% 0.0%
0%
unwichtig weniger wichtig wichtig sehr wichtig aullerst wichtig
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Abbildung 59 Entscheidungskriterium: Punktliche Zustellung

Wie wichtig ist aus lhrer Sicht folgendes Entscheidungskriterium: Der
Dienstleister stellt die Sendungen piinktlich zu (n=500)

60%
50% -
39.6%
40% 36.0%
30% -
[s)
20% | 19.0%
10% -
4.2%
1.2%
O% [ S — | -
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Abbildung 60 Entscheidungskriterium: Termingenaue Zustellung
Wie wichtig ist aus lhrer Sicht folgendes Entscheidungskriterium: Der
Dienstleister stellt an einem vereinbarten Wochentag (termingenaue
Zustellung) zu (n=498)
60%
50% -
40%
0,
30% 27.5% 28.5% %0.3%
20%
10.4%
10%
3.2% .
0% [
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wik %

CONSULT



wiks

CoNSULT Nachfrage nach Postdienstleistungen von Geschaftskunden / Anhang 1 31
Abbildung 61 Entscheidungskriterium: E+1-Zustellung
Wie wichtig ist aus lhrer Sicht folgendes Entscheidungskriterium: Der
Dienstleister stellt am nachsten Werktag zu (n=499)
60%
50% -
40% 37.3%
32.7%
30% -
23.2%
20%
10% 56%
1.2%
0% | —
unwichtig weniger wichtig wichtig sehr wichtig aulerst wichtig
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Abbildung 62 Entscheidungskriterium: Bundesweite Zustellung
Wie wichtig ist aus lhrer Sicht folgendes Entscheidungskriterium: Der
Dienstleister stellt bundesweit zu (n=499)
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50% -
40% 36.7%
30.7%
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Abbildung 63 Entscheidungskriterium: Messung/Bericht Uber Zustellqualitat

Wie wichtig ist aus lhrer Sicht folgendes Entscheidungskriterium: Der
Dienstleister misst seine Zustellqualitdt und berichtet dariiber (n=492)
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50% -
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40%
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Abbildung 64 Entscheidungskriterium: Unterstitzung bei Sendungsvorbereitung

Wie wichtig ist aus lhrer Sicht folgendes Entscheidungskriterium: Der
Dienstleister unterstiitzt uns bei der Vorbereitung der Sendungen (n=497)
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40%
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29.8%
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Abbildung 65 Entscheidungskriterium: Abholung der Sendungen

Wie wichtig ist aus lhrer Sicht folgendes Entscheidungskriterium: Der
Dienstleister holt meine Sendungen zu einer vereinbarten Zeit ab (n=498)

60%
50% -
40%
32.5%
29.9%
30% -
22.1%
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10% 7.2% 8.2%
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Abbildung 66 Entscheidungskriterium: Unfrankierte Einlieferung
Wie wichtig ist aus lhrer Sicht folgendes Entscheidungskriterium: Der
Dienstleister bietet mir an, meine Sendungen unfrankiert abzugeben
(n=491)
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40%
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Abbildung 67 Entscheidungskriterium: Frankierung mit Briefmarken maoglich

Wie wichtig ist aus lhrer Sicht folgendes Entscheidungskriterium: Der
Dienstleister ermoglicht mir eine Frankierung meiner Sendungen mit
Briefmarken (n=495)
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Abbildung 68 Entscheidungskriterium: Sendungsverfolgung maoglich

Wie wichtig ist aus lhrer Sicht folgendes Entscheidungskriterium: Der
Dienstleister bietet mir die Moglichkeit der Sendungsverfolgung an (n=499)
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Abbildung 69 Entscheidungskriterium: Ubernahme der Redressen-Bearbeitung

Wie wichtig ist aus lhrer Sicht folgendes Entscheidungskriterium: Der
Dienstleister Ubernimmt Teile der Redressen-Bearbeitung (n=498)
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50% -
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Abbildung 70 Entscheidungskriterium: Ubernahme von Druck und Kuvertierung
Wie wichtig ist aus lhrer Sicht folgendes Entscheidungskriterium: Der
Dienstleister druckt und kuvertiert unsere Sendungen und iibernimmt die
weitere Organisation des Versands (n=494)
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Abbildung 71 Wieso ausschliel3lich Zusammenarbeit mit Deutsche Post AG

Warum arbeiten Sie beim Briefversand ausschlieBlich mit der Deutsche
Post AG zusammen? (n=211)

gefragt wurden nur Unternehmen, die bisher ausschlieRlich die Deutsche Post AG genutzt haben
Mehrfachnennungen mdglich!

Kenne andere Dienstleister,
nehme trotzdem nur Dienste 7514%
der DPAG in Anspruch

Habe mir noch keine
Gedanken darliber gemacht, o
) i ; 36.5%
einen anderen Dienstleister
einzusetzen

Kenne keine anderen
Dienstleister in meiner 19.9%
Umgebung

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Abbildung 72 Grunde fir exklusive Zusammenarbeit mit Deutsche Post AG

Welche Griinde fiihrten zu der Entscheidung, ausschlieBlich die Deutsche
Post AG in Anspruch zu nehmen? (n=159)

gefragt wurden nur Unternehmen, die bisher ausschlieRlich die Deutsche Post AG genutzt haben
Mehrfachnennungen méglich!

DPAG liefert bewahrte Qualitat 61.6%
Einfache Zusammenarbeit mit DPAG

Postfiliale/ Briefkasten in der Nahe

Verschicken schon immer mit der DPAG
Wechseln lohnt nicht, geringe Portoausgaben
DPAG holt meine Sendungen ab

Zu hoher Aufwand neuen Dienstleister zu suchen
DPAG hat besseres Angebot gemacht
Frankiermaschine

Gutes Preis-/Leistungsverhaltnis

Uberregionale Zustellung

Vorgabe durch Kunden/Geschaftsleitung

Sonstiges
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Abbildung 73 Preis vs. Qualitat

Wenn es um die Auswahl eines Briefdienstleisters geht, welchen Anteil an
lhrer Entscheidung fiir einen Dienstleister hat dann der Preis im Verhiltnis
zur Qualitat der Leistungserbringung? (n=490)

Preis wichtiger
13.4%

Preis und Qualitat

gleich wichtig
48.0%
Qualitat wichtiger
38.6%
wik %
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Abbildung 74 Preisermalligungen beim Briefversand und genutzte Mdglichkeiten

Erhalten Sie beim Briefversand liber die Deutsche Post AG
PreisermaBigungen? (n=470)

Welche Mdglichkeiten der PreisermaRigung nutzen Sie?
(Mehrfachnennungen mdglich!)

Maschinele oder DV-Freimachung 20,9%

34.5% Haohe Einlieferungsmenges von Briefsendungen 47 5%

Einlieferung im Briefzentrum 40,7%

YorsoHierung 30,9%

Ausgehandet! ohne spezielle Voraussetzungen 30,2%

Ubergabe der Briefsendungen an Konsalidisrer 22.8%

Andere E8%

65.5% Erhatten werbekostenzuschuss 6,2%

B Nein, ich habe keine Moglichkeit, PreisermaRigungen zu nutzen
@ Ja, ich bekomme Preisermafligungen beim Briefversand
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Abbildung 75 Wahrgenommene Preisanderung seit 2008, Geschaftsbriefe und
Werbesendungen

Wie haben sich in Ihrer Wahrnehmung seit Januar 2008 die Preise
geédndert?

Geschiftsbriefe (n=478) Werbesendungen (n=288)

2.9%

3.5%

11.9%

8.7%
87.8%
85.2% °
B im Grofien und Ganzen unverandert geblieben
@ Gberwiegend gesunken
O Gberwiegend gestiegen
WI ( 1
CONSULT
Abbildung 76 Erwartete Preisentwicklung bis 2010, Geschaftsbriefe und

Werbesendungen

Welche Preisentwicklung erwarten Sie bis zum Jahr 20107

Geschiftsbriefe (n=485) Werbesendungen (n=385)

24.5%

23.6%

60.6%

14.0% 61.5% 15.8%

HE gleichbleibende Preise
E dberwiegend sinkende Preise
O uberwiegend steigende Preise
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Abbildung 77 Elektronischer Versand von Geschéaftsbriefen

Wie werden die verschiedenen Arten von Geschiftsbriefen von lhrem
Unternehmen versendet?

0.6%

n=487
Rechnungen
Werbemailings =297
1.8%
I . {
Andere Geschéftsbriefe n=488

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B ausschlieRlich per Brief
E sowohl elektronisch als auch per Brief
O ausschlieRlich elektronisch, z.B. per E-mail

Abbildung 78 Grunde fir elektronischen Versand

Aus welchen Griinden werden in lhrem Unternehmen Geschéftsbriefe
elektronisch versandt? (n=379)

gefragt wurden nur Unternehmen, die bereits den elktronischen Versand nutzen
Mehrfachnennungen méglich!

schneller 73.4%
billiger

Akzeptanz bei Kunden

hohe Zuverlassigkeit

einfacher/ bequemer

Direkte Erreichbarkeit mehrerer Ansprechpartner
Vorgabe vom Kunden/ Geschéaftsleitung
Papierersparnis

Datenumfang/ Anhange

Andere Griinde

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Abbildung 79 Entwicklung des elektronischen Versands von Briefsendungen

Wie hat sich lhrer Einschiatzung nach der  Wie wird sich in Ihrem Unternehmen

elektronische Versand von der elektronische Versand von
Briefsendungen in Ilhrem Unternehmen Briefsendungen lhrer Einschétzung
vergangenes Jahr entwickelt? (n=459) nach bis 2010 entwickeln? (n=472)
3.3% 2.8%

37.7%

0,
50.5% 46.2% 59.5%

B ist zurickgegangen / wird zurtickgehen
Eist gleich geblieben / wird gleich bleiben
O hat zugenommen / wird zunehmen

Abbildung 80 Umstellung auf elektronischen Versand bei Kostensteigerung um x %

Wenn die Versandkosten pro Brief bei Ihrem Dienstleister um x% steigen,
wiirden Sie dann vermehrt auf elektronischen Versand umstellen? (n=452)

100%
90% -
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

78.8%

Ja, bei 5% Ja, bei 10% Ja, bei 15% Ja, bei 20%
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