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Management Summary

Die Sektion Post des Bundesamtes flir Kommunikation BAKOM beauftragte das Meinungsfor-
schungsinstitut DemoSCOPE mit der Durchfiihrung von zwei schweizweit reprasentativen Er-
hebungen zur Postversorgung. Befragt wurden zwischen dem 22. Juni und 31. Juli 2017 ins-
gesamt 2'745 in der Schweiz wohnhafte Personen im Alter ab 18 Jahren.! Im Zeitraum zwi-
schen dem 1. bis 30. September 2017 wurden zudem schweizweit 2'210 kleine und mittlere
Unternehmen (KMU) zum gleichen Thema befragt.?

Die Bevolkerungsbefragung zeigt, dass nahezu zwei Drittel (61%) der befragten Bevdlkerung
mit der Postversorgung in der Schweiz ganz allgemein in hohem Masse zufrieden sind. Fir den
Grossteil der standigen Wohnbevoélkerung sind klassische Poststellen der meistgenutzte pos-
talische Zugangspunkt. Bei Personen, die Uberwiegend eine Poststelle nutzen, liegt die Zufrie-
denheit im Durchschnitt deutlich héher als bei Personen, die mehrheitlich eine Agentur nutzen.
Der Hausservice erzielt eine dhnlich hohe Gesamtzufriedenheit wie Poststellen. Der Unter-
schied zwischen Poststellen und Agenturen ist in erster Linie darauf zurlickflihrbar, dass die
Angebote und Dienstleistungen in den Bereichen Briefpost, Paketpost und insbesondere Zah-
lungsverkehr in Agenturen als deutlich weniger zufriedenstellend erlebt werden. Auch ist die
Zufriedenheit mit der Freundlichkeit und dem Service des Personals geringer. Als Vorteile der
Agenturen werden hingegen die bessere Erreichbarkeit und die (langeren) Offnungszeiten
wahrgenommen.

Gemass ihren eigenen Angaben erhalten knapp zwei Drittel der Befragten in einer normalen
Woche héchstens finf (adressierte) Briefe, ein Viertel sogar héchstens zwei. Gleichzeitig gibt
die Halfte weniger als einen Brief pro Woche auf. Noch geringer ist die Frequenz bei den
(adressierten) Paketen. Fur den Empfang von Briefpost wird fast durchwegs die Hauszustel-
lung genutzt. Auch Pakete lassen sich Post-Kund/innen vorwiegend nach Hause schicken. Zum
Briefversand dienen hauptsachlich die gelben Briefkasten und die Poststellen. Pakete werden
fast ausschliesslich bei Poststellen und Agenturen aufgegeben.

Noch wenig bekannt sind neue Empfangs- und Aufgabe-Angebote wie die elektronische Zu-
stellung von Briefpost, die Briefaufgabe via Hausservice, alternative Abhol- und Abgabestellen
fur Pakete (Bahnhofe, Tankstellen etc.), Paketautomaten und die Paketabholung zu Hause.

Online-Lésungen zur Rechnungsbezahlung und Geldiiberweisung werden gegeniber der Erle-
digung dieser Geschafte direkt am Postschalter oder in der Agentur sowie gegeniber briefli-
chen Zahlungsauftragen starker genutzt. Bargeldbeziige werden 6fters an Bankautomaten und
Bankschaltern, etwas weniger oft am Postomat und am Postschalter getatigt.

Beziiglich Bedirfnissen in der Bevdlkerung zeigt sich, dass das Empfangen und Versenden von
Briefen und Paketen gegentiber Dienstleistungen im Bereich Zahlungsverkehr als klar wichtiger
eingeschatzt und auch 6fters genutzt respektive beansprucht wird. Die mittels Conjoint-Mes-
sung durchgefiihrte detailliertere Analyse zum Thema B-Post zeigt, dass der Zustellort und

1 Die Bevolkerungsbefragung wurde im Mixed-Mode-Verfahren (wahlweise Online- oder telefonische
Teilnahme) durchgefiihrt, die geschichtete Zufallsstichprobe wurde aus dem Stichprobenrahmen
(SRPH) des Bundesamts fiir Statistik BFS gezogen.

2 Die KMU-Befragung wurde als reine Online-Erhebung durchgefiihrt, die geschichtete Zufallsstich-
probe wurde aus dem Betriebs- und Unternehmensregister (BUR) gezogen.
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dabei die Hauszustellung als sehr wichtig eingeschatzt werden. Die Analyse zu bedienten pos-
talischen Zugangspunkten verdeutlicht, dass diese vor allem innert mdglichst kurzer Zeit er-
reichbar und vorzugsweise auch am Samstag offen sein sollten. Die Mdglichkeit, Zahlungsver-
kehrsdienstleistungen am Schalter tatigen zu kénnen, wird als weniger wichtig eingestuft.

Die befragten KMU (Unternehmen mit weniger als 250 Mitarbeitenden) zeigen sich am zufrie-
densten mit der Briefpost. Am tiefsten fallen die Zufriedenhei__tswerte hinsichtlich der Beurtei-
lung des Netzes an postalischen Zugangspunkten sowie den Offnungszeiten aus.

Sowohl beziglich Versandvolumen als auch Versandfrequenz werden von den befragten KMU
klar am meisten adressierte Einzelsendungen zu Listenpreisen, mehrheitlich mit prioritarer Zu-
stellung am darauffolgenden Werktag, verschickt. Beim Briefempfang ist die Zustellung ans
Geschaftsdomizil in 8 von 10 Fallen die hauptsachliche Empfangsart. Die versendeten und
empfangenen Briefvolumen nehmen mit Unternehmensgrdsse zu. Volumenmassig generell ge-
ringer ist die Anzahl aufgegebener und empfangener Pakete. Diese werden zu etwa gleichen
Teilen prioritdr und normal verschickt. Auch hier erfolgt die Zustellung grossmehrheitlich ans
Geschaftsdomizil. Alternative Zustellorte spielen eine untergeordnete Rolle.

Bargeldbeziige und -einzahlungen nehmen jeweils nur rund die Halfte der KMU vor, wobei der
bezogene respektive einbezahlte Betrag sehr unterschiedlich ausfallt. KMU, die Uiber ein Post-
Finance-Geschaftskonto verfiigen, wickeln Bargeldbeziige und -einzahlungen 6fters liber pos-
talische Zugangspunkte ab.

Generell nutzen KMU vor allem Poststellen und 6ffentliche Briefeinwiirfe. Geschaftskundenspe-
zifische Zugangspunkte (Brief- und Paketzentren, Aufgabestellen flr Geschaftskunden, Ab-
holservice) werden jeweils nur von einer Minderheit genutzt. Analog zur Bevélkerung werden
Angebote im Bereich Brief- und Paketpost seitens KMU auch als klar wichtiger eingeschatzt als
Dienstleistungen im Bereich Zahlungsverkehr. Insgesamt wird die Bedurfnisabdeckung am
meistgenutzten Zugangspunkt mehrheitlich als gut bewertet und unterscheidet sich zwischen
den Zugangspunkten nur moderat.

Schliesslich zeigt sich, dass im weniger liberalisierten Bereich der Briefpost nur 1 von 10 KMU
bereits alternative Anbieter genutzt hat, im Bereich Paketpost immerhin 4 von 10. Die Haupt-
grinde fur die Nutzung sind dabei jeweils die Geschwindigkeit in der Zustellung, die Qualitat
sowie die Flexibilitdt des alternativen Angebots.
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1. Einleitung

Der vorliegende Bericht zur Postversorgung in der Schweiz basiert auf den Ergebnissen zweier
Erhebungen: einer Bevolkerungs- und einer KMU-Befragung. In diesem einleitenden Kapitel
werden zundachst die Ausgangslange und der Kontext des zweiteiligen Mandats ausgeftihrt.
Weiter werden die Untersuchungsthemen und die methodische Vorgehensweise erldutert so-
wie die Struktur des Berichts eingefiihrt.

1.1 Ausgangslage und Kontext

Die Schweizerische Post ist gesetzlich verpflichtet, die Grundversorgung mit Postdiensten so-
wie Dienstleistungen des Zahlungsverkehrs zu erbringen. Die Post muss zudem eine ausrei-
chende Anzahl bedienter postalischer Zugangspunkte unterhalten, in welchen Grundversor-
gungsdienstleistungen angeboten werden. Die Anforderungen an das Netz von Zugangspunk-
ten werden in der Postverordnung konkretisiert. Die Post muss gewahrleisten, dass mindestens
90 Prozent der standigen Schweizer Wohnbevdlkerung zu Fuss oder mit den 6ffentlichen Ver-
kehrsmitteln eine Poststelle oder Agentur innert 20 Minuten bzw. Zahlungsverkehrsdienstleis-
tungen innerhalb von 30 Minuten erreichen kann.

Weiter hat die Post eine flachendeckende Zustellung von Postsendungen an fiinf Wochentagen
in allen ganzjahrig bewohnten Siedlungen zu gewahrleisten, sofern diese unter zumutbaren
Umstdnden erreichbar sind.

Gegenwartig schopft die Post den gesetzlichen Handlungsspielraum nicht aus. Durch die zu-
nehmende Digitalisierung sieht sich die Post mittelfristig zu weiteren Sparmassnahmen und
kostenseitigen Optimierungen gezwungen. Diesbezliglich reagiert die Post insbesondere im
Bereich des Poststellennetzes und der Hauszustellung. Diese Entwicklungen stossen in der
Medienberichterstattung der letzten Monate mitunter auf Kritik, seitens Politik werden stren-
gere Vorschriften flir die Erbringung der Grundversorgung gefordert.

Vor diesem Hintergrund will das Bundesamt flir Kommunikation (nachfolgend: BAKOM) mehr
Uber die Nutzung, Bedirfnisse und Praferenzen hinsichtlich der Grundversorgungsdienstleis-
tungen der Post erfahren. Im Fokus des Interesses stehen dabei Einschatzungen seitens der
Schweizer Bevodlkerung sowie von KMU. Aus diesem Grund beauftragte das BAKOM das Mei-
nungsforschungsinstitut DemoSCOPE mit der Durchfiihrung zweier quantitativer Erhebungen,
deren Ergebnisse Inhalt des vorliegenden Berichts sind.

Der Bericht dient als Entscheidungsgrundlage fiir die weitere Policy-Gestaltung und liefert Ar-
gumente flr den politischen Diskurs. Aus den Studienergebnissen abgeleitete Handlungsemp-
fehlungen sind nicht Bestandteil dieses Berichts.
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1.2 Untersuchungsthemen

Im Zuge der Initialisierung der beiden Teilstudien wurde in der Projektgruppe, bestehend aus
Mitarbeitenden des BAKOM, DemoSCOPE sowie der Ziircher Hochschule fir Angewandte Wis-
senschaften (ZHAW) auf Basis eines vom BAKOM vorgegebenen Themenkatalogs jeweils ein
Fragebogen erarbeitet und verabschiedet.

Der Fragebogen bildet dabei je Zielgruppe die Themen und Fragestellungen ab, welche auf-
traggeberseitig von Interesse sind. Die nachfolgende Tabelle gibt einen Uberblick {iber die im
Rahmen der beiden Erhebungen behandelten Themen (B = Bevdlkerung / K = KMU).

T1.2.1  Ubersicht liber die Themen der Erhebungen

Hauptthema |Unterthema nn

Zufriedenheit Zufriedenheit mit Postversorgung allgemein

Zufriedenheit mit postalischen Angeboten und Dienstleistungen

Briefpost Empfangshaufigkeit von Briefsendungen

Charakterisierung der empfangenen Briefe

Empfangsarten von Briefsendungen

Aufgabehaufigkeit von Briefsendungen

Charakterisierung der aufgegebenen Briefe

Aufgabearten von Briefsendungen

Wichtigkeit der taglichen Hauszustellung von Briefsendungen

meistversandtes Briefprodukt

meistgenutzte Versandart

Bediirfnisanalyse zu B-Post (Conjoint-Messung)

Paketpost Empfangshdufigkeit von Paketsendungen

Charakterisierung der empfangenen Pakete

Empfangsarten fiir Paketsendungen

Aufgabehaufigkeit von Paketsendungen

Charakterisierung der aufgegebenen Pakete

Aufgabearten von Paketsendungen

meistgenutzte Versandart

Zahlungs- Kundenbeziehung PostFinance
verkehr

Nutzung verschiedener Zahlungsformen

Genutzte Zahlungsmittel am Postschalter

Genutzte Zahlungsmittel in der Agentur

Haufigkeit Bargeldbezug an unterschiedlichen Bezugsstellen

Héhe durchschnittlicher Bargeldbezug

meistgenutzter Bezugsort

Haufigkeit Bargeldeinzahlungen

Héhe durchschnittliche Bargeldeinzahlung

meistgenutzter Einzahlungsort
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aupttnema [Unterthema 5 | K|

Postalische Genutzte Zugangspunkte / Hauptzugangspunkt
Zugangspunkte

Bediirfnisse am postalischen Zugangspunkt

Lokalitdt des meistgenutzten postalischen Zugangspunkts

Meistgenutzter vs. ndchstgelegener Zugangspunkt

Nutzungshaufigkeit des meistgenutzten postalischen Zugangspunkts

Haufigkeit Dienstleistungsnutzung am meistgenutzten postalischen Zugangspunkt

Bediirfnisabdeckung am meistgenutzten postalischen Zugangspunkt

Wegzeit zum am schnellsten erreichbaren postalischen Zugangspunkt

Fortbewegungsmittel

Bediirfnisanalyse zu bedienten postalischen Zugangspunkten (Conjoint)

Alternativ- Nutzung alternativer Anbieter
anbieter

Griinde fir Nutzung von alternativen Anbietern

Wenngleich die Untersuchungsthemen zwischen den beiden untersuchten Zielgruppen sehr
ahnlich sind, ist ein systematischer Vergleich zwischen Bevélkerung und KMU inhaltlich nicht
sinnvoll und aufgrund unterschiedlicher Frageformulierungen methodisch auch nicht ange-
zeigt.

Neben den Gesamtergebnissen je Themenbereich interessieren bei beiden Zielgruppen
schwerpunktmassig auch Ergebnisse auf Ebene von Subsegmenten. Zentral sind hierbei die
Dimensionen Siedlungstyp (Stadte, Agglomerationen, landlicher Raum), Bergregion vs. Flach-
land sowie die Altersgruppe der Auskunftsperson (nur Bevdlkerung) und Grossenklasse ge-
mass Anzahl Mitarbeitenden (nur KMU). Primar wird dabei auf signifikante Unterschiede in
diesen Segmenten eingegangen.

1.3 Methodisches Vorgehen und Stichproben

In diesem Kapitel werden Informationen zum methodischen Vorgehen und zur Stichprobe auf-
gefihrt. Da sich die methodische Vorgehensweise zwischen den beiden Zielgruppen Bevdlke-
rung und KMU unterscheidet, wird dies in separaten Abschnitten behandelt.

Zielgruppe Bevolkerung

Fir die Befragung der Bevodlkerung wurden zwei Befragungsmethoden miteinander kombiniert
(Mixed-Mode), um mdglichst alle Zielpersonen erreichen zu kénnen. Diese hatten wahlweise
die Mdglichkeit, online oder telefonisch an der Erhebung teilzunehmen. Die Kontaktierung er-
folgte mittels Anklindigungsbrief, in welchem die Hauptfragestellungen und Zielsetzungen der
Studie aufgefiihrt wurden. Zudem wurden den Zielpersonen im Schreiben die Zugangsdaten
zum Online-Fragebogen und die Mdglichkeit zur telefonischen Teilnahme aufgefiihrt. Aus
Griinden der Reprasentativitat wurde bewusst darauf verzichtet, eine reine Online-Teilnahme
anzubieten, wenngleich die Bevdlkerung grossmehrheitlich tber einen Internetzugang verflgt.
Durch die telefonische Antwortmdglichkeit konnten entsprechend auch Personen an der Erhe-
bung teilnehmen, die Uber keinen Internetzugang verfiigen respektive diese Form der Teil-
nahme nicht bevorzugten.
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Telefonische Interviews wurden ausschliesslich auf Wunsch der Zielpersonen durchgefihrt.
Entsprechend wurde auf eine aktive telefonische Kontaktierung seitens DemoSCOPE verzich-
tet. Der Grund daftir liegt darin, dass mdglichst viele Online-Interviews erzielt werden sollten,
da ein Teil der Erhebung mittels so genanntem Conjoint-Verfahren durchgefiihrt wurde. Dieses
Verfahren ist nur mit sehr viel Aufwand und methodischen Limiten telefonisch durchfiihrbar.

Neben dem Nutzungsverhalten ist das BAKOM auch an einer Bedurfnisabklarung und Einschat-
zung hinsichtlich Prioritaten seitens der Bevdlkerung interessiert. Zur Ermittlung dieser Infor-
mationen wurde methodisch das Conjoint-Verfahren gewahlt, weil dieses einer «strategischen
Uberzeichnung» der subjektiven Bediirfnisse im Hinblick auf eine umfassende Grundversor-
gung entgegenwirkt. Der Grundgedanke beim Conjoint-Verfahren ist es, ein fiktives Gut zu
bewerten und den Anteil einzelner Komponenten am Gesamtnutzen zu ermitteln. Den Teilneh-
menden wurden bei der Online-Erhebung verschiedene fiktive Alternativen, bestehend aus
einer zufalligen Kombination von Auspragungen zuvor definierter Merkmale eingeblendet. Zwi-
schen diesen Alternativen musste schliesslich eine Auswahl der subjektiv besten Alternative
getroffen werden. Im Vorfeld wurden zwei fiktive postalische Produkte respektive Angebote
definiert, inklusive deren Merkmale und Merkmalsauspragungen. Es handelt sich dabei um rein
hypothetische Produkte und nicht um geplante Anderungen am postalischen Grundversor-
gungsangebot.

In der ersten Conjoint-Messung wurden jeweils verschiedene fiktive Alternativen fir das Pro-
dukt B-Post eingeblendet. Die Alternativen bestanden dabei aus zufalligen Kombinationen der
nachfolgenden Merkmalsauspragungen.

T1.3.1 Merkmale und Merkmalsauspragungen Conjoint-Messung zum Produkt «B-Post»

Merkmale Merkmalsauspragungen

Zustellort - Postfach bei Poststelle
- Hausbriefkasten
Zustellhaufigkeit - An 4 Tagen pro Woche

- An 5 Tagen pro Woche
- An 6 Tagen pro Woche

Dauer bis zur Zustellung - 2 Wochentage nach Aufgabe
- 3 Wochentage nach Aufgabe
- 4 Wochentage nach Aufgabe

Preis - CHF 0.95
- CHF 0.90
- CHF 0.85
- CHF 0.80

Aus den jeweils vorhandenen eingeblendeten Alternativen musste die Auskunftsperson jene
Alternative auswahlen, welche sie subjektiv als die beste empfand und daher am ehesten
wahlen wirde. Diese Auswahlentscheidung wurde mehrfach mit jeweils unterschiedlichen Al-
ternativen und Merkmalskombinationen wiederholt. In der ausprogrammierten Form sah dies
im Online-Fragebogen wie folgt aus (Beispiel einer Wahl aus drei Alternativen mit zufalliger
Merkmalskombination).
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S$1.3.2 Screenshot Conjoint-Messung zum Produkt B-Post

Wenn dies die verfigbaren Alternativen waren, welche wirden Sie wahlen?

(1 von &)

Zustellort | Hausbriefkasten Postfach bei Poststelle Hausbriefkasten

Zustellhdufigkeit | An 6 Tagen pro Woche An 5 Tagen pro Woche An 4 Tagen pro Woche

Dauer bis zur |4 Wochentage nach 2 Wochentage nach 2 Wochentage nach

Zustellung | Aufgabe Aufgabe Aufgabe
Preis pro Brief | CHF 0.95 CHF 0.85 CHF 0.90
(B-Post)
J o/ O/
«

In einer zweiten Conjoint-Messung wurden verschiedene Alternativen von bedienten postali-
schen Zugangspunkten (Poststellen oder Agenturen) thematisiert. Hier wurden den Auskunfts-
personen wiederum verschiedene Alternativen eingeblendet, wobei eine zufallige Kombination
der nachfolgenden Merkmale eine Variante ergab.

T1.3.3 Merkmale und Merkmalsauspragungen Conjoint-Messung zu bedienten postalischen Zugangspunkten

Offnungstage - Montag bis Freitag

- Montag bis Samstag

- Montag bis Freitag (Mittwoch geschlossen)
Offnungszeiten - Normal (08:00-12:00 Uhr und 14:00-18:00 Uhr)

- Erweitert

Erreichbarkeit mit dem OV oder zu Fuss - Innert 30 Minuten
- Innert 20 Minuten
- Innert 10 Minuten

Verfiigbarkeit von Zahlungsdienstleistungen - Ja
- Nein

Wiederum musste die Auskunftsperson die subjektiv praferierte Variante auswahlen, wobei
wiederholt drei Varianten mit jeweils zufalliger Merkmalskombination eingeblendet wurden.
Nachfolgend aufgefiihrt ist dies wiederum illustriert an einem Beispiel.

S1.3.4 Screenshot Conjoint-Messung zu bedienten postalischen Zugangspunkten

Wenn dies die verfigbaren Alternativen waren, welche wirden Sie wahlen?

(1 von &)

Offnungstage

Offnungszeiten

Erreichbarkeit mit dem
OV oder zu Fuss

Verfugbarkeit von
Zahlungsdienstleistungen

Montag bis Freitag

MNormal (08:00-12:00
und 14:00-18:00)

Innert 10 Minuten

Nein

Montag bis Freitag

Normal (08:00-12:00
und 14:00-18:00)

Innert 30 Minuten

Ja

Montag bis Samstag

Erweitert

Innert 20 Minuten

Nein
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Durch diese Vorgehensweise liessen sich flir beide Conjoint-Messungen (B-Post und bediente
postalische Zugangspunkte) im Zuge der Analyse relative Wichtigkeiten der einzelnen Merk-
male sowie Nutzenwerte ermitteln. Die Ergebnisse der Conjoint-Messungen sind aufgefiihrt in
den Kapitel 2.7 und 2.8. Das Verfahren gelangte nur bei der Bevélkerungsbefragung zur An-
wendung.

Die Grundgesamtheit der Erhebung bildet die sprachassimilierte standige Wohnbevdlkerung
im Alter ab 18 Jahren in der Schweiz. Als Adressbasis fiir die Bevolkerungsbefragung diente
der Stichprobenrahmen (SRPH) des Bundesamts fir Statistik BFS. Der Stichprobenrahmen ver-
wendet Daten aus den Einwohnerregistern der Gemeinden und Kantone. Aus dieser robusten
Adressbasis wurde durch das BFS eine geschichtete Zufallsstichprobe von n = 6'071 Adressen
inkl. Kontaktangaben gezogen. Die Ziehung der Stichprobe erfolgte disproportional indem je-
weils ein Drittel der Adressen aus den Siedlungskategorien Stadt, Agglomeration und Land
stammten.? Damit wurde sichergestellt, dass fiir alle drei Siedlungskategorien eine fiir die wei-
tere Analyse ausreichende Antwortzahl vorhanden ist. Innerhalb der Siedlungskategorien wur-
den die Adressen proportional entlang der realen Verteilung der Dimensionen Bergre-
gion/Flachland* und Altersgruppe® aus dem Stichprobenrahmen gezogen.

Im Zuge der Auswertung wurde die Disproportionalitat der Stichprobe durch eine Gewichtung
gemass realer Merkmalsverteilung korrigiert. Dieses Vorgehen ist bei bevdlkerungsreprasen-
tativen Erhebungen Ublich. Durch die Gewichtung und die damit zusammenhangende Rundung
auf Dezimalebene kann die Summe bei einzelnen Ergebnisse minimal von 100% abweichen.

Die Feldarbeit wurde nach Abschluss der Vorbereitungsarbeiten (Fragebogenerstellung, Pro-
grammierung, Pretest, etc.) gestartet. Die Zielpersonen erhielten einen Teilnahmebrief und im
spateren Erhebungsverlauf maximal zwei Erinnerungsschreiben. Wahrend des gesamten Er-
hebungszeitraums standen den teilnehmenden Personen eine telefonische und eine E-Mail-
Hotline zur Verfiigung.

In der Zeit vom 22. Juni bis 31. Juli 2017 konnten insgesamt 2'745 komplette und verwertbare
Interviews realisiert werden, davon 2'551 online und somit inklusive Conjoint-Daten. Die nach-
folgende Tabelle gibt einen zusammenfassenden Uberblick {iber die wichtigsten Kennzahlen
der Bevolkerungsbefragung.

3 Die Zuordnung zu den Siedlungstypen erfolgte auf Basis der BFS-Klassifikation «Raum mit stadti-
schem Charakter» (BFS, 2012).

4 Fir die Definition von Bergregionen wurde die Klassifikation der 54-IHG-Regionen (geméss Volks-
zahlung 2000) beigezogen. Regionen, die nicht zu diesen Bergregionen zdhlen, werden im vorlie-
genden Bericht als Flachland bezeichnet.

> Die Altersgruppen sind unterteilt in 18—-39-Jahrige, 40-64-Jahrige und > 65-Jahrige.
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Informationen und Kennzahlen zur Bevolkerungsbefragung

Bevolkerungsbefragung

Grundgesamtheit

Sprachassimilierte, sténdige Wohnbevoélkerung in der Schweiz im Alter
ab 18 Jahren

Adressquelle

Stichprobenrahmen (SRPH) des Bundesamtes fiir Statistik BFS

Auswahlverfahren

Geschichtete Zufallsstichprobe

Bruttostichprobe

n = 6'071 Adressen

Unzustellbare Briefe

n =54

Nettostichprobe® n = 2'745 verwertbare Interviews

CAWI: n = 2'551

CATI: n = 194 (nur auf Wunsch der Zielperson)
Ausschépfungsquote” Brutto-Ausschopfung: 45.2%

Netto-Ausschopfung: 45.6%
Erhebungsart Mixed-Mode online (CAWTI) / telefonisch (CATI)
Erhebungssprachen Deutsch / Franzosisch / Italienisch
Pretest n = 30 Online-Interviews (je 10 pro Sprache DE / FR / IT)

n = 30 telefonische Interviews (je 10 pro Sprache DE / FR / IT)
Erhebungszeitraum 22. Juni bis 31. Juli 2017

Erhebungsdauer (durchschnittlich)

Online (CAWI): 20 Minuten
Telefonisch (CATI): 23 Minuten

Theoretischer Stichprobenfehler?

+/- 1.9% bei 95% Sicherheit

Aus Qualitatsgriinden wurden insgesamt 78 Interviews aufgrund zu kurzer/unplausibler Interview-

dauer und/oder einem zu hohen Anteil an fehlenden Antworten («keine Angabe») nach Feldende

aus dem Datensatz geldscht.
Die Brutto-Ausschépfungsquote zeigt den Anteil verwertbarer Interviews gegenlber der Brutto-

Stichprobe, die Netto-Ausschépfungsquote jene gegeniiber der Brutto-Stichprobe abziiglich nicht

zustellbarer Briefe.

Der Stichprobenfehler zeigt auf, in welchem Bereich die wahren Werte streuen, unter Einbezug der

angegebenen Irrtumswahrscheinlichkeit. Bei der vorhandenen Stichprobe mit 2'745 Fallen heisst
dies, dass bei einem ausgewiesenen Wert von 40% (als Beispiel), der wahre Wert in 95% der Falle
innerhalb von +/- 1.9% um diesen Wert liegt.
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Zielgruppe Kleine und mittlere Unternehmen (KMU)

Die zweite, mit unterschiedlichem Fragebogen befragte Zielgruppe sind kleine und mittlere
Unternehmen (KMU), ebenfalls aus der gesamten Schweiz. Im Gegensatz zur Bevdlkerung
wurde den KMU ausschliesslich eine Online-Teilnahme angeboten. Die Kontaktierung erfolgte
mittels Ankiindigungsbrief®, in welchem die Zielsetzung der Studie und Login-Informationen
zum Online-Fragebogen aufgefiihrt wurden. Im Gegensatz zur Bevolkerungsbefragung wurde
bei der KMU keine Bedurfnisabklarung mittels Conjoint-Verfahren umgesetzt.

Die Grundgesamtheit dieser Untersuchung bilden alle KMU, also Unternehmen mit 1 bis 249
Mitarbeitenden, aus dem zweiten und dritten Wirtschaftssektor in der Schweiz. Beriicksichtigt
wurden unter Bezugnahme der Allgemeinen Systematik der Wirtschaftszweige (NOGA) fol-
gende Branchen:

T1.3.6  Ubersicht iiber die beriicksichtigten Wirtschaftsbranchen (geméss NOGA)

Lo e

C Verarbeitendes Gewerbe / Herstellung von Waren
D/E Energieversorgung / Wasserversorgung; Abwasser- und Abfallentsorgung und Beseitigung von Um-
weltverschmutzungen

F Baugewerbe / Bau

G Handel; Instandhaltung und Reparatur von Motorfahrzeuge

H Verkehr und Lagerei

I Gastgewerbe / Beherbergung und Gastronomie

] Information und Kommunikation

K Erbringung von Finanz- und Versicherungsdienstleistungen

L Grundstiicks- und Wohnungswesen

M Erbringung von freiberuflichen, wissenschaftlichen und technischen Dienstleistungen
N Erbringung von sonstigen wirtschaftlichen Dienstleistungen

P Erziehung und Unterricht

Q Gesundheits- und Sozialwesen

R Kunst, Unterhaltung und Erholung

S Erbringung von sonstigen Dienstleistungen

Die Adressbasis flir diesen Studienteil bildete das Betriebs- und Unternehmensregister (BUR)
des Bundes. Daraus wurde eine geschichtete Zufallsstichprobe von insgesamt 6'000 Adressen
inkl. Kontaktadresse gezogen. Die Ziehung der Stichprobe erfolgte wiederum disproportional.t®

°  Die Briefe wurden an den jeweiligen Firmensitz adressiert. Im Schreiben wurde erwéhnt, dass der
Online-Fragebogen von jener/jenen Person(en) beantwortet werden soll, die Fragen zur Post (Nut-
zung von Dienstleistungen, Empfangs- und Versandvolumen, Zahlungsverkehr) innerhalb der KMU
am besten beantworten kann/kdénnen.

10 Die disproportionale Stichprobenziehung erfolgte entlang der Dimension Unternehmensgrésse (Un-
terscheidung zwischen 1 bis 2 Mitarbeitenden, 3 bis 49 Mitarbeitenden, 50 bis 249 Mitarbeitenden),
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Wie bei der Bevolkerungsbefragung wurde flir die Stichprobe im Zuge der Auswertung mittels
Gewichtung wiederum die reale Verteilung in der Grundgesamtheit hergestellt mit dem Ziel,
reprasentative Aussagen zur Grundgesamtheit fiir die ganze Schweiz sowie insbesondere flr
die Dimensionen Grdssenklasse, Siedlungstyp und Bergregion/Flachland zu ermdglichen.

Die ausgewahlten KMU erhielten einen Teilnahmebrief und im weiteren Erhebungsverlauf —
falls notwendig — ein Erinnerungsschreiben. Wahrend des gesamten Erhebungszeitraums
wurde eine E-Mail-Hotline betreut. In der Zeit vom 1. bis 30. September 2017 wurden insge-
samt 2'210 verwertbare Interviews realisiert. In der nachfolgenden Tabelle sind die wichtigsten
Kennzahlen zur KMU-Befragung aufgeftihrt.

T 1.3.7 Informationen und Kennzahlen zur KMU-Befragung

KMU-Befragung

Grundgesamtheit Alle KMU (Unternehmen mit 1 bis 249 Mitarbeitenden) des zweiten und
dritten Sektors in der Schweiz (NOGA-Codes C bis S, ohne 0).

Adressquelle

Betriebs- und Unternehmensregister (BUR)

Auswahlverfahren

Geschichtete Zufallsstichprobe

Bruttostichprobe n = 6'000 Adressen
Unzustellbare Briefe n=215
Nicht in Zielgruppe n=35

Nettostichprobe!! n = 2'210 realisierte Interviews (alle CAWI)
Ausschopfungsquote!? Brutto: 36.8%

Netto: 38.4%
Erhebungsart Online-Erhebung (CAWT)
Erhebungssprachen Deutsch / Franzésisch / Italienisch
Pretest n = 10 Online-Interviews
Erhebungszeitraum 1. bis 30. September 2017
Erhebungsdauer (durchschnittlich) 10 Minuten
Theoretischer Stichprobenfehler +/- 2.1% bei 95% Sicherheit

fir die berlicksichtigten NOGA-Branchen sowie fiir die beiden geographischen Dimensionen Sied-
lungstyp (Stadt, Agglomeration, Land) und Bergregion vs. Flachland. Bei der Zuordnung zu den
Dimensionen Siedlungstyp und Bergregion/Flachland kamen dieselben Klassifikationen zur Anwen-
dung, wie bei der Bevdlkerungsbefragung. Durch die Disproportionalitdt der Stichprobe wurde si-
chergestellt, dass fir alle relevanten Analysekategorien genligend Antworten flir eine aussagekraf-
tige Auswertung und Analyse zur Verfiigung stehen.

1 Aus Qualitdtsgriinden wurden insgesamt 76 Interviews aufgrund zu kurzer/unplausibler Interview-
dauer und/oder einem zu hohen Anteil an fehlenden Antworten («keine Angabe») nach Feldende
aus dem Datensatz geldscht.

12 Die Brutto-Ausschopfungsquote zeigt den Anteil verwertbarer Interviews gegeniiber der Brutto-
Stichprobe, die Netto-Ausschépfungsquote jene gegeniiber der Brutto-Stichprobe abziiglich nicht
zustellbarer Briefe oder falsch adressierter Briefe (= nicht in Zielgruppe).
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1.4 Berichtsstruktur

Im nachfolgenden Kapitel 2 werden zunachst die zentralen Ergebnisse der Bevolkerungsbefra-
gung, gegliedert nach den verschiedenen Themenbereichen, aufgefiihrt. Die Ergebnisse der
Conjoint-Messung folgen in den Kapiteln 2.7 und 2.8. Thematisch weitgehend analog geglie-
dert sind in Kapitel 3 die Ergebnisse der KMU-Befragung. Fiir beide Zielgruppen werden die
wichtigsten Ergebnisse grafisch dargestellt und in Textform erldutert. Segmentspezifische Un-
terschiede werden bei interessanten oder relevanten Themen sowohl textlich als auch grafisch
hervorgehoben.

Der Bericht schliesst mit einem kurzen Fazit, in welchem auf die zentralen Erkenntnisse der
beiden Erhebungen fokussiert wird. Ein systematisches Aufzeigen von Parallelen zwischen den
beiden Zielgruppen (Bevolkerung und KMU) ist inhaltlich nicht von prioritdrem Interesse und
aufgrund mehrheitlich unterschiedlicher Fragestellungen auch methodisch nicht zulassig.
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2. Ergebnisse Bevolkerungsbefragung

2.1 Zufriedenheit mit der Postversorgung

Nahezu zwei Drittel der befragten Bevolkerung (61%) sind mit der Postversorgung in der
Schweiz ganz allgemein in hohem Masse zufrieden. Sie geben auf einer Skala von 0 (= «vdllig
unzufrieden») bis 10 (= «adusserst zufrieden») mindestens eine «8». Der Mittelwert der Zu-
friedenheit mit der Postversorgung allgemein liegt in der Gesamtbevdlkerung bei 7.54.

T2.1.1 Ganz allgemein: Wie zufrieden sind Sie mit der Postversorgung in der Schweiz? Bitte geben Sie Ihre
Zufriedenheit an auf einer Skala von 0 bis 10, wobei «0» bedeutet, dass Sie vollig unzufrieden und «10»
bedeutet, dass Sie dusserst zufrieden sind.

Total Siedlungstyp Bergregion Altersgruppe
(2745) Stadt Agglo Land Ja Nein 18-39] 40-641] >65]
(1'754) (574) (417) (637) (2'108) (943) (1'206) (597)
Mittelwert 7.54 7.67 7.30 7.35 7.24 7.63 7.62 7.44 7.63

Basis: alle Befragten (Zahlen in Klammern) / signifikante Unterschiede farblich hinterlegt

In Stadten (gegenliber Agglomerationen und landlichen Gebieten) und im Flachland (gegen-
Uber Bergregionen) ist die allgemeine Zufriedenheit signifikant héher (vgl. Tabelle T 2.1.1).
Bedeutend grosser fallen die Unterschiede allerdings beziiglich des meistgenutzten Zugangs-
punkts aus (vgl. T 2.1.2). Bei Personen, deren meistgenutzter postalischer Zugangspunkt eine
Poststelle ist, liegt die Zufriedenheit im Durchschnitt mit 7.61 deutlich héher als bei Personen,
welche eine Agentur am meisten nutzen (6.61). Kund/innen, die hauptsachlich den Hausser-
vice nutzen, attestieren mit 7.43 eine dhnlich hohe Zufriedenheit wie bei Poststellen.

T 2.1.2 Ganz allgemein: Wie zufrieden sind Sie mit der Postversorgung in der Schweiz? Bitte geben Sie Ihre
Zufriedenheit an auf einer Skala von 0 bis 10, wobei «0» bedeutet, dass Sie v6llig unzufrieden und «10»
bedeutet, dass Sie dusserst zufrieden sind.

Total Meistgenutzter postalischer Zugangspunkt
. Poststelle Agentur Hausservice
(2745) (2'395) (113) (170)
Mittelwert 7.54 7.61 6.61 7.43

Basis: alle Befragten (Zahlen in Klammern) / signifikante Unterschiede farblich hinterlegt
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Dieser grosse Unterschied zwischen Poststellen und Agenturen ist in erster Linie darauf zu-
ruckzufiihren, dass die Dienstleistungen in den Bereichen Briefpost, Paketpost und insbeson-
dere Zahlungsverkehr in Agenturen deutlich weniger als zufriedenstellend erlebt werden.!3
Auch ist die Zufriedenheit mit der Freundlichkeit und dem Service des Personals hier klar we-
niger hoch. Als Vorteil der Agenturen empfinden die Kunden hingegen die (ldngeren) Off-
nungszeiten (vgl. T 2.1.3).

T 2.1.3 Und wie zufrieden sind Sie mit den nachfolgenden postalischen Angeboten und Dienstleistungen? Bitte
geben Sie jeweils Ihre Zufriedenheit an auf einer Skala von 0 bis 10, wobei «0» bedeutet, dass Sie véllig
unzufrieden und «10» bedeutet, dass Sie dusserst zufrieden sind.

Total meistgenutzter Zugangspunkt

(2745) Pz)zs't?)s;?sl)le Agleln?fl;r Hau(sis7e0r;/ice
Briefpost 7.85 7.90 7.25 7.90
Paketpost 7.35 7.41 6.65 7.37
Zahlungsverkehr 7.51 7.64 6.03 6.62
Netz an Zugangspunkten 7.35 7.40 6.84 7.12
Erreichbarkeit 7.90 7.97 7.68 7.31
Offnungszeiten 6.76 6.79 7.09 6.20
Freundlichkeit / Service Personal 8.23 8.30 7.60 8.13

Basis: alle Befragten (Zahlen in Klammern) / signifikante Unterschiede farblich hinterlegt

Kund/innen, deren meistgenutzter postalischer Zugangspunkt die klassische Poststelle ist, zei-
gen sich insgesamt signifikant zufriedener mit den verschiedenen Dienstleistungen, als
Kund/innen, die mehrheitlich die Agentur nutzen.

Wie bereits bei der allgemeinen Zufriedenheit zeigt sich zudem, dass die Stadtbevolkerung
sowie die Bevolkerung im Flachland auch bezogen auf einzelne Dienstleistungen in verschie-
dener Hinsicht signifikant zufriedener ist (vgl. T 2.1.4). Das dirfte wiederum damit zu tun
haben, dass an diesen Orten besonders haufig Poststellen genutzt werden respektive vorhan-
den sind. Auch zeigen sich die adltesten Befragten (=65-Jahrige) bei sechs von sieben Aspekten
signifikant zufriedener als die jingere Kundschaft.

13 Anmerkung: Seit 1. September 2017 bietet die Schweizerische Post in Ortschaften, die nur tiber
eine Agentur verfiigen, die Bareinzahlung an der Haustiir beim Postboten an. Die Erhebung fand
noch vor Einflihrung dieses Angebots statt.
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T 2.1.4 Und wie zufrieden sind Sie mit den nachfolgenden postalischen Angeboten und Dienstleistungen? Bitte
geben Sie jeweils Ihre Zufriedenheit an auf einer Skala von 0 bis 10, wobei «0» bedeutet, dass Sie véllig
unzufrieden und «10» bedeutet, dass Sie dusserst zufrieden sind.

Total Siedlungstyp Bergregion Altersgruppe

(2745) S‘tadt Agglo Land Ja I\‘lein 18-39] 40‘—64 J >65]

(1'754)  (574) (417) (637)  (2'108) | (943)  (1'206)  (597)

Briefpost 7.85 7.91 7.73 7.78 7.75 7.88 7.90 7.68 8.11
Paketpost 7.35 7.38 7.20 7.44 7.33 7.36 7.27 7.22 7.77
Zahlungsv. 7.51 7.65 7.23 7.30 7.26 7.59 7.34 7.36 8.06
Netz 7.35 7.49 7.03 7.19 7.16 7.40 7.33 7.22 7.61
Erreichb. 7.90 8.08 7.57 7.60 7.65 7.98 7.98 7.83 7.92
Offnungsz. 6.76 6.90 6.37 6.72 6.50 6.84 6.23 6.63 7.85
Freundl. 8.23 8.26 8.11 8.28 8.17 8.25 7.95 8.17 8.79

Basis: alle Befragten (Zahlen in Klammern) / signifikante Unterschiede farblich hinterlegt
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2.2 Briefpost

Die Briefpost wurde in der Bevodlkerungsbefragung verschiedentlich thematisiert, wie dies aus
der Ubersicht zu den Themen und Fragestellungen in Kapitel 1.2 hervorgeht. Im Kapitel 2.2.
werden die wichtigsten Ergebnisse zu diesem Themenbereich grafisch dargestellt und kom-
mentiert.

Zunachst stehen der Empfang und das Versenden von Briefen im Fokus. Gemass ihren eigenen
Angaben erhalten knapp zwei Drittel der Befragten (65%) in einer normalen Woche hdchstens
funf Briefe, ein Viertel (25%) sogar hdchstens zwei. Gleichzeitig gibt die Halfte weniger als
einen Brief pro Woche auf (vgl. D 2.2.1)

D 2.2.1 Wie viele personlich an Sie als Privatperson Wie viele adressierte Briefsendungen geben Sie per-
adressierte Briefe erhalten Sie in etwa in ei- sonlich in einer normalen Woche in etwa auf?
ner normalen Woche?

m keine Briefe m weniger als ein Brief M ca. 1-2 Briefe
Hca. 3-5 Briefe ca. 6-10 Briefe ca. 11-15 Briefe
ca. 16-20 Briefe Uber 20 Briefe weiss nicht / keine Angabe

Basis: Alle Befragten (n = 2'745)

Auffallend ist dabei vor allem das Nutzungsverhalten der Jungen (s. D 2.2.2 und D 2.2.3): 39%
der unter 40-Jahrigen erhalten héchstens zwei Briefe wochentlich, 70% versenden in der glei-
chen Zeitspanne weniger als einen Brief. Im Gegensatz dazu empfangen und versenden die
dlteren Personen mehr Briefe. In den weiteren Segmenten gibt es keine Auffalligkeiten.
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D 2.2.2 Wie viele personlich an Sie als Privatperson adressierte Briefe (inkl. Rechnungen) erhalten Sie in etwa in
einer normalen Woche?

g (2'745) 7% 2%1%
g Stadt (1'754) 7% 2% %
|72
g Agglo (574) 7% 2%%
°
1]
9 Land (417) 6% 2% %
c
-% Ja (637) 7% 1% %
§ Nein (2'108) 7% 2%
18-39 Jahre (943) 3% 1%
fu 0,
£ 4064 Jahre (1206) 9% 3% °
> 65 Jahre (597) 10% 2%l%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
o keine Briefe mweniger als ein Brief mca. 1-2 Briefe Hca. 3-5 Briefe Ica. 6-10 Briefe
ca. 11-15 Briefe ca. 16-20 Briefe (iber 20 Briefe weiss nicht

Basis: Alle Befragten (n = 2'745)

D 2.2.3  Wie viele adressierte Briefsendungen geben Sie personlich in einer normalen Woche in etwa auf? Be-
riicksichtigen Sie dabei sowohl Briefe, die Sie an Privatpersonen, wie auch solche, die Sie an Geschéfte
(inkl. Behdrden, Unternehmen, etc.) senden.

™
E (2'745)
o Stadt (1'754
& ( )
o
5 Agglo (574)
3
@ Land (417)
5
-@ Ja (637)
S Nein (2'108)
oM
18-39 Jahre (943)
% 40-64 Jahre (1'206)
= 65 Jahre (597)
0% 20% 40% 60% 80% 100%
m keine Briefe mweniger als ein Brief mca. 1-2 Briefe mca. 3-5 Briefe mca. 6-10 Briefe
ca. 11-15 Briefe ca. 1620 Briefe iber 20 Briefe weiss nicht/keine Angabe

Basis: Alle Befragten (n = 2'745)

Bei der Frage nach der Charakterisierung der Briefe zeigt sich, dass fast zwei Drittel (62%)
fast ausschliesslich oder zumindest mehrheitlich Geschaftsbriefe erhalten, also Briefe, die von
Firmen, Behorden etc. aufgegeben wurden. Analog dazu erfolgt die von Privatpersonen auf-
gegebene Korrespondenz mehrheitlich an Geschafte (vgl. D 2.2.4). 58% versenden fast aus-
schliesslich oder mindestens mehrheitlich Briefe an Geschafte, wobei dieser Anteil bei jlingeren
Personen héher ausfallt.
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D 2.2.4  Adressierte Briefsendungen kénnen sowohl Wie ist die Verteilung bei den von Ihnen als Privatper-
geschaftliche Briefe (inkl. Behérden) als son aufgegebenen adressierten Briefen? Sind die von
auch private Briefe sein. Wie ist die Vertei- Ihnen aufgegebenen Briefe...?

lung bei den an Sie als Privatperson adres-
sierten Briefen? Erhalten Sie...?

B (fast) nur Geschaftsbriefe B mehrheitlich Geschaftsbriefe
Oin etwa gleich viele Geschafts- und Privatbriefe B mehrheitlich Privatbriefe
B (fast) nur Privatbriefe weiss nicht/keine Angabe

Basis: Alle Befragten, die Briefe empfangen (n = 2'707) respektive aufgeben (n = 2'530)

Sehr viele Personen (95%) erhalten Briefpost in den eigenen Briefkasten zugestellt. Nur Min-
derheiten lassen sich die Briefpost in ein Postfach zustellen oder nutzen mit E-Post-Office!* ein
Angebot fiir die elektronische Zustellung (vgl. D 2.2.5). Letzteres ist zudem einer Mehrheit
nicht bekannt. Fiir den Empfang von Briefpost wird fast durchwegs die Hauszustellung genutzt.
Bezliglich der Empfangsarten von Briefpost gibt es keine Auffalligkeiten entlang der wichtigs-
ten Auswertungssegmente.

D 2.2.5 Nachfolgend aufgefiihrt sind drei mdgliche Zustellarten von adressierten Briefsendungen. Bitte geben
Sie jeweils an, ob Ihnen als Privatperson Briefe auf diesem Weg zugestellt werden oder nicht.

Hauszustellung
(in den eigenen Briefkasten)

Zustellung in Postfach

Elektronische Zustellung
(E-Post-Office)

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

mja mnein, noch nie genutzt, kenne ich aber ®nein, noch nie genutzt und kenne ich auch nicht weiss nicht/keine Angabe

Basis: Alle Befragten, die Briefe empfangen (n = 2'707)

4 Der Nutzer-Anteil von E-Post-Office erscheint mit 12% relativ hoch. In den Befragungsinstruktionen
wurde explizit darauf verwiesen, dass mit der elektronischen Zustellung keine E-Mails gemeint sind,
sondern ausschliesslich das Angebot E-Post-Office. Es ist nicht auszuschliessen, dass dies von ei-
nigen Respondenten nicht beriicksichtigt wurde.
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Fir den Versand von Briefen werden hauptsachlich die gelben Briefkasten (94%) und die Auf-
gabe an Poststellen (86%) genutzt. Weniger genutzt und auch weniger bekannt ist die Brief-
aufgabe in einer Agentur oder direkt beim Brieftrager mittels Hausservice (vgl. D 2.2.6). Diese
beiden Angebote werden signifikant haufiger in Agglomerationen, in landlichen Gebieten sowie
in Bergregionen genutzt. Dies wohl auch deshalb, weil in diesen Gegenden die entsprechenden
Aufgabearten auch vermehrt angeboten werden.

D 2.2.6  Nachfolgend aufgefiihrt werden vier mégliche Arten, wie Sie adressierte Briefsendungen aufgeben/ver-
senden kdnnen. Bitte geben Sie jeweils an, ob Sie als Privatperson diese Méglichkeiten nutzen oder nicht

Einwurf in einen (gelben)
Postbriefkasten / Briefeinwurf

nutzen.
94% 5%1'

Aufgabe am Postschalter

Aufgabe in einer Agentur
|

Aufgabe beim Brieftrager (Hausservice)

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

Hja Enein, noch nie genutzt, kenne ich aber W nein, noch nie genutzt und kenne ich auch nicht weiss nicht/keine Angabe

Basis: Alle Befragten, die Briefe aufgeben (n = 2'530)

Schliesslich erachten knapp zwei Drittel (64%) der Befragten die tagliche Zustellung von Brie-
fen als sehr wichtig, besonders auf dem Land und in der mittleren und alteren Altersgruppe
(vgl. D 2.2.7).

D 2.2.7 Bitte beantworten Sie die Frage, wie wichtig es Ihnen ist, dass Ihnen die Post Briefe taglich zustellt.

Mittelwert

8 (2‘745) 3.55
}_
Stadt (1'754 3.53
% ( ) |
g Agglo (574) 3.56
B |
o Land (417) 3.62
5 3 (637) | 3.58
b a .
P (637)
o 5 2 %
3 Nein (2'108) 63% 7%19 3.54
=— { |
18-39 Jahre (943) 56% 9% 268 3.43
£ 40-64 Jahre (1206) 68% -1/‘ 3.58
> 65 Jahre (597) 71% 25% 3.66
0% 20% 40% 60% 80% 100%

W sehr wichtig (4) ®eher wichtig (3) ®eher unwichtig (2) m Uberhaupt nicht wichtig (1) ™ weiss nicht/keine Angabe

Basis: Alle Befragten (n = 2'745) / signifikante Unterschiede farblich hinterlegt
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2.3 Paketpost

In analoger Form zur Briefpost wurde auch das Nutzungsverhalten der Bevolkerung hinsichtlich
der Paketpost erhoben. Bezliglich Empfang und Versand von Paketen zeigt sich (vgl. D. 2.3.1),
dass gut drei Viertel aller Befragten (77%) in einer normalen Woche im Durchschnitt weniger
als ein Paket erhalten und fast zwei Drittel (61%) in der gleichen Zeit weniger als eines res-
pektive mehr als jede/r Vierte (27%) gar kein Paket verschickt.!®

D 2.3.1 Wie viele personlich an Sie als Privatperson Wie viele Pakete geben Sie personlich in einer norma-
adressierte Pakete erhalten Sie in etwa in len Woche etwa auf?
einer normalen Woche?

m keine Pakete m weniger als ein Paket mca. 1-2 Pakete
mca. 3-5 Pakete weiss nicht / keine Angabe

Basis: Alle Befragten (n = 2'745)

Eine vertiefte Betrachtung dieser Ergebnisse (vgl. D 2.3.2) auf Ebene der wichtigsten Seg-
mente zeigt, dass die Anzahl Personen, die keine Pakete erhalten (13%), in der Stadt signifi-
kant hoher ist als in Agglomerationen (8%). Dasselbe gilt auch fiir die jlingste und die alteste
Altersgruppe (jeweils 13%) gegenilber der mittleren Altersgruppe (8%).

15 Vereinzelt gibt es Personen, die 6 und mehr in einer normalen Woche versenden. Diese Gruppe
hat jedoch einen Anteil unter einem Prozent und wird demnach nicht in den Grafiken aufgefihrt.



Demo SCOPE AG | Seite 24 von 59

D 2.3.2 Wie viele persénlich an Sie als Privatperson adressierte Pakete erhalten Sie in etwa in einer normalen

Woche?
g (2745) Az 65% . 19%
s Stadt (1'754) 13% 65% . 17% 1%
g’ Agglo (574) KL | 66% 22%
E Land (417) |EUEA ‘ 3% | : 23%
% Ja (637) EERD | 64% 20% Lo
E Nein (2'108) EPLTS ‘ | 65% | 19%
18-39 Jahre (943) 13% 64% 18%
g 40-64 Jahre (1'206) [RGEA ‘ 64% : 21%
> 65 Jahre (597) 13% 68% ' 16% |
0% 20% 40% 60% 80% 100%
m keine Pakete m weniger als ein Paket mca. 1-2 Pakete ca. 3-5 Pakete
ca. 6-10 Pakete mca. 11-15 Pakete weiss nicht/keine Angabe

Basis: Alle Befragten (n = 2'745)

Vergleichbar stellt sich die Situation bei der Paketaufgabe dar. Auch hier ist der Anteil von
Stadtbewohner/innen, die keine Pakete aufgeben, signifikant grosser als bei den Bewohner/in-
nen von Agglomerationen und landlichen Gebieten. Dasselbe gilt fiir jiingere gegeniber alte-
ren Personen (vgl. D 2.3.3).

D 2.3.3 Wie viele Pakete geben Sie personlich in einer normalen Woche etwa auf? Beriicksichtigen Sie dabei
sowohl Pakete, die Sie an Privatpersonen sowie solche, die sie an Geschéfte/Behodrden (inkl. Retoursen-
dungen von Produkten, etc.) schicken.

g (2'745) 27% : 61%
s Stadt (1'754) | 30% 59°o
g’ Agglo (574) 23% | 65%
E Land (417) 23% | 63%
-% Ja (637) 25% | | 62%
g Nein (2'108) | 28% | 61%
18-39 Jahre (943) | 36% 54%
£ 4064 3ahre (1206) | 22% | 64%
> 65 Jahre (597) 24% ‘ 64%
U;/o 20% 40% 60% 80% 100%
m keine Pakete W weniger als ein Paket M ca. 1-2 Pakete ca. 3-5 Pakete
ca. 6-10 Pakete Hca. 11-15 Pakete ca. 16-20 Pakete weiss nicht/keine Angabe

Basis: Alle Befragten (n = 2'745)
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Drei Viertel der Personen, die Pakete erhalten, empfangen diese fast ausschliesslich oder zu-
mindest mehrheitlich von Geschaften. Hingegen versendet nur die Halfte der Personen, die
selber Pakete aufgibt, mehrheitlich an Geschdfte. Etwas mehr als ein Viertel gibt mehrheitlich
Pakete an Privatadressen auf, bei den Ubrigen halten sich diese beiden Adressatentypen in
etwa die Waage (vgl. D 2.3.4).

D 2.3.4 Pakete kénnen sowohl von Geschaften/Be- Wie ist die Verteilung bei den von Ihnen als Privatper-
horden als auch von Privatpersonen aufge- son aufgegebenen Paketen. Sind das...?
geben werden. Wie ist die Verteilung bei
den an Sie als Privatperson adressierten
Paketen? Erhalten Sie...?

B (fast) nur Geschéftspakete B mehrheitlich Geschéftspakete
Oin etwa gleich viele Geschafts- und Privatpakete B mehrheitlich Privatpakete
B (fast) nur Privatpakete weiss nicht/keine Angabe

Basis: Alle Befragten, die Pakete empfangen (n = 2'422) respektive aufgeben (n = 1'996)

Fiir den Empfang von Paketen (Erstzustellung) wird dhnlich wie bei der Briefpost vorwiegend
die Zustellung an die Privatadresse genutzt (vgl. D 2.3.5). Ein Drittel holt Pakete (auch) auf
einer Poststelle oder Agentur ab. Ein Viertel lasst sich solche Sendungen an eine Geschaftsa-
dresse zustellen.

D 2.3.5 Nachfolgend aufgefiihrt werden verschiedene Zustellmdglichkeiten fiir Pakete (fir die Erstzustellung).
Wohin lassen Sie sich Pakete liefern? Bitte geben Sie jeweils an, ob Sie die aufgefiihrte Zustellmdglichkeit
schon genutzt haben.

Erstzustellung an Privatadresse
Erstzustellung an Poststelle/Agentur

Erstzustellung an Geschéftsadresse

Erstzustellung an alternative Abholstelle
(Bahnhof, Tankstelle, etc.)

Erstzustellung an Paketautomaten

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

Hja mnein, noch nie genutzt, kenne ich aber ®nein, noch nie genutzt und kenne ich auch nicht weiss nicht/keine Angabe

Basis: Alle Befragten, die Pakete empfangen (n = 2'422)
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Die Grafik D 2.3.5 zeigt, dass alternative Abholstellen (Bahnhofe, Tankstellen etc.) und Pa-
ketautomaten erst vergleichsweise wenig genutzt werden. Wenn sie genutzt werden, dann vor
allem durch ein jlingeres Publikum und von Stadtbewohner/innen. Fast die Halfte (alternative
Abholstelle) bzw. mehr als die Halfte (Paketautomaten) der befragten Personen kennen diese
Angebote noch gar nicht, darunter besonders viele in der dltesten Altersgruppe.

Aufgegeben werden Pakete fast ausschliesslich bei Poststellen und Agenturen (vgl. D 2.3.6).
Vielen sind die anderen Méglichkeiten nicht bekannt, insbesondere den Alteren. Die Paketauf-
gabe durch Abholung (von zuhause, etc.) wird signifikant ofters in Bergregionen genutzt. An-
sonsten zeigt sich, dass insbesondere jlingere Personen die alternativen Aufgabemaéglichkeiten
signifikant haufiger nutzen.

D 2.3.6  Nachfolgend aufgefiihrt werden vier Zugangspunkte, wo Sie Ihre Pakete aufgeben kdnnen. Bitte geben
Sie jeweils an, ob Sie als Privatperson diese Mdglichkeiten zur Paketaufgabe nutzen oder nicht nutzen.

%

Paketaufgabe in einer Poststelle/Agentur 3°/i>

Paketaufgabe durch Abholung
(von zuhause, etc.)

Paketaufgabe an alternativen Aufgabestellen
(Bahnhof, Tankstelle, etc.)

Paketaufgabe via Paketautomaten 36%

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

mja mnein, noch nie genutzt, kenne ich aber ®nein, noch nie genutzt und kenne ich auch nicht weiss nicht/keine Angabe

Basis: Alle Befragten, die Pakete aufgeben (n = 1'996)
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2.4 Zahlungsverkehr

35% der Auskunftspersonen gaben an, dass sie sich gegenwartig privat in einer aktiven Kun-
denbeziehung zu PostFinance befinden, weitere 11% hatten friiher eine solche Kundenbezie-
hung. Die aktiven Kund/innen verhalten sich hinsichtlich verschiedener Themen im Bereich
Zahlungsverkehr in vielerlei Hinsicht anders als die librigen Befragten, wie die nachfolgenden
Befunde zeigen.

Von den vier vorgelegten Mdglichkeiten zur Rechnungsbegleichung respektive Geldiiberwei-
sung wird die Online-Geldliberweisung mit Abstand am haufigsten genutzt (vgl. D 2.4.1), ins-
besondere von Personen bis 64 Jahren. Am Postschalter — nicht aber in Agenturen — tatigen
uberdurchschnittlich viele adltere Menschen ab 65 Jahren ihre Zahlungsgeschafte. Und auch
briefliche Zahlungsauftrage sind mit zunehmendem Alter beliebter. Interessanterweise tber-
weist zudem ein grdsserer Anteil an PostFinance-Kund/innen verglichen mit den Ubrigen Be-
fragten auf allen vier Kanalen Geld, nicht nur am Postschalter und in Agenturen, sondern auch
online und per Zahlungsauftrag (beides nicht zwingend bei PostFinance).

D 2.4.1 Nachfolgend aufgefiihrt sind verschiedene Méglichkeiten, um Rechnungen zu begleichen respektive Geld
zu Uiberweisen. Bitte geben Sie dafiir jeweils an, ob Sie diese nutzen und wenn ja, in welcher Haufigkeit.

Rechnungsbezahlung / Geldiiberweisung online |
(generell, bspw. E-Banking, E-Finance, App, etc.) % 20% o S %
Rechnungsbezahlung / Geldiiberweisung P&
am Postschalter R i b i

0% 20% 40% 60% 80% 100%
W praktisch taglich  ®mindestens wochentlich mindestens monatlich seltener Wnie weiss nicht/keine Angabe

Rechnungsbezahlung / Geldiiberweisung
per Zahlungsauftrag (brieflich)

Rechnungsbezahlung / Geldiiberweisung
in der Agentur

Basis: Alle Befragten (n = 2'745)

Bei einer detaillierteren Betrachtung des hauptsachlichen Zahlungsmittels fir Rechnungsbe-
gleichungen und Geldiberweisungen in Poststellen (am Schalter) und in Agenturen zeigt sich
Folgendes (vgl. D 2.4.2 auf der nachsten Seite): Am Postschalter wird mehrheitlich bar bezahlt,
signifikant haufiger von dlteren Personen. Demgegeniber bezahlen jlingere Personen signifi-
kant 6fters mit einer PostFinance Card. Die weiteren Zahlungsformen (Debitkarte und Mobile-
Payment) spielen hingegen (noch) klar eine untergeordnete Rolle!®. Hier gibt es auch keine
Auffalligkeiten in den Segmenten.

Anders ist die Situation in Agenturen, wo keine Bargeldzahlung angeboten wird (vgl. D 2.4.3
auf der nachsten Seite): Knapp ein Drittel tatigt Zahlungsgeschafte mit einer PostFinance Card,
besonders oft in Bergregionen und durch jiingere Kund/innen. Ein Flinftel der Befragten nutzt
andere Debitkarten, ein weiteres Filinftel macht gar keine Angabe, und die restlichen 29%

16 Diese Zahlungsformen sind in den Poststellen noch nicht sehr lange méglich. Debitkarten von an-
deren Bankinstituten werden erst seit Ende 2016 flachendeckend akzeptiert.
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zeigen kein konsequentes Verhalten. Jeweils etwas mehr als die Halfte der PostFinance-Kund-
schaft Uberweist an diesen beiden Orten mit ihrer PostFinance Card, nur vergleichsweise we-

nige bar (in Poststellen) bzw. mit anderen Debitkarten (in Agenturen).

D 2.4.2 Wie erfolgt bei Ihnen die Rechnungsbezahlung / Geldiiberweisung in der Poststelle am Postschalter

hauptsachlich?

8% B%

100%

=
ko] 1'583
5 (1'583) |
- Stadt (990) 8% 1%
Z |
g Agglo (330) 10{0 8% 1%
3 |
%) Land (263) 6% 2%
|
f o
-% Ja (408) 1% 7% 1%
L |
g Nein (1'175) 8% 3%
|
18-39 Jahre (467) 9% 1%
N |
% 40-64 Jahre (734) 8% 3%
|
> 65 Jahre (382) 19%05% 4%
|
£ Ja (626) 2 1‘-‘{0 12% 18
2 |
2 Nein (947) 5% 3%
0% 20% 40% 60% 80%
W hauptsachlich bar m hauptsachlich per PostFinance Card
hauptsachlich mit anderer Debitkarte (Maestro-Karte, V PAY Karte) hauptsichlich per Mobile-Payment
Oganz unterschiedlich weiss nicht/keine Angabe

Basis: Alle Befragten, die in der Poststelle Rechnungen begleichen und/oder Geld tiberweisen (n = 1'583)

D 2.4.3 Wie erfolgt bei Ihnen die Rechnungsbezahlung / Geldiiberweisung in der Agentur hauptsachlich?

3 (446) 20%
|
g Stadt (269) 20%
j2]
£ Agglo (101) 19%
B3
[} Land (77) 21%
sl
-qg,, Ja (124) 16%
2 Nein (322) 22%
o
18-39 Jahre (164) 16%
% 40-64 Jahre (191) 23%
2 65 Jahre (92) 21%
% Ja (223) 14%
2 Nein (218) 26%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
W hauptsachlich per PostFinance Card W hauptsachlich mit anderer Debitkarte (Maestro-Karte, V PAY Karte)
Oganz unterschiedlich weiss nicht/keine Angabe

Basis: Alle Befragten, die in der Agentur Rechnungen begleichen und/oder Geld iberweisen (n = 446)
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Nicht nur Zahlungsgeschafte kdnnen auf verschiedene Weise getatigt werden. Auch Bargeld
kann auf unterschiedliche Arten bezogen werden. Mit Abstand am hdufigsten geschieht dies
am Bankomaten. Auch am Bankschalter wird haufig Geld abgehoben, insbesondere durch &l-
tere Leute. Hingegen nutzen vorab Jiingere und besonders die jlingste Altersgruppe (18-39
Jahre) den Postomaten. Weitere Bezugskandle werden vergleichsweise nur selten genutzt.
Dazu gehdren mit dem Bargeldbezug in einer Agentur oder per Hausservice an der Haustire
auch Angebote der Post (vgl. D 2.4.4).

D 2.4.4 Wie oft beziehen Sie normalerweise Bargeld an folgenden Orten?

Bargeldbezug am Bankautomat A 39%

Bargeldbezug am Bankschalter

Bargeldbezug am Postomat 1C/ERERZ

Bargeldbezug bei Drittanbieter
(Migros-Kasse, SBB-Schalter, etc.)

Bargeldbezug in einer Agentur

Bargeldbezug an der Haustiire

0,
(Hausservice der Post) 9

0% 20% 40% 60% 80% 100%
W praktisch taglich ®mindestens wéchentlich = mindestens monatlich = seltener ®nie = weiss nicht/keine Angabe

Basis: Alle Befragten (n = 2'745)

Die nachfolgende Tabelle T 2.4.5 zeigt je Bezugsort den Anteil Personen, die mindestens mo-
natlich dort Bargeld beziehen (summiert). Auffallend ist, dass Automatenbeziige und solche
bei Drittanbietern von Personen bis 64 Jahre bevorzugt sind, Schalterbeziige hingegen bei
dlteren Personen. Deutlich wird zudem der Einfluss der Kundenbeziehung. So beziehen Post-
Finance-Kund/innen klar mehr Geld am Postomaten oder Postschalter.

T 2.4.5 Wie oft beziehen Sie normalerweise Bargeld an folgenden Orten?

Total Altersgruppe Kund/in PostFinance
(2745) 18-391] 40‘—64 ] >65] Ja I\‘Iein

(943) (1°206) (597) (948) (1'774)
Bankautomat 70% 75% 71% 58% 41% 85%
Postomat 30% 36% 29% 19% 70% 8%
Bankschalter 22% 16% 19% 32% 12% 26%
Postschalter 10% 9% 10% 14% 27% 3%
Drittanbieter 7% 8% 7% 1% 8% 6%
Agentur 3% 2% 3% 3% 5% 2%

Basis: Alle Befragten (n = 2'745) / signifikante Unterschiede farblich hinterlegt / Bargeldbezug mindestens monat-
lich (summiert, pro Bezugsort)



Demo SCOPE AG | Seite 30 von 59

2.5 Postalische Zugangspunkte

Der am meisten genutzte bediente postalische Zugangspunkt ist fir den Grossteil der Bevol-
kerung nach wie vor eine Poststelle (vgl. D 2.5.1). In Agglomerationen und auf dem Land
sowie in Bergregionen werden die neueren Formen der Agentur und des Hausservices etwas
haufiger genutzt als in der restlichen Schweiz. Dies diirfte wiederum mit dem entsprechenden
Angebot zusammenhdngen.

D 2.5.1 Bitte denken Sie an den von Ihnen am meisten genutzten postalischen Zugangspunkt. Ist dieser eine
Poststelle, eine Agentur oder der Hausservice?

g (2'745) 87% 4% E%
. Stadt (1'754) 90% 29 EDL
(=] | | | |
% g Agglo (574) | 83% | 8% o
@ Land (417) 82% 7% b
b5 Ja (637) 85% 5% EOL
[T )] | | 1
@ o Nein (2'108) 88% 4% 6%1;
18-39 Jahre (943) 85% 39% 9y
£ 4064 Jahre (1'206) 87% 5% 5% 3

> 65 Jahre (597) 92% 4%

L

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

m Poststelle mAgentur mHausservice mIch nutze nie einen der angegebenen Zugangspunkte = Weiss nicht/keine Angabe

Basis: Alle Befragten (n = 2'745)

D 2.5.2 Wie oft nutzen respektive besuchen Sie normalerweise den von Ihnen meistgenutzten postalischen Zu-

gangspunkt?

S (2678) 33% _ N 18%

s e IR
55 segolsen o
4 Land (410 T
ot 12 (526 .
88 nen@ow) o
PR o) ; I
™ Hausservice (170) 36% 23% 6%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
u (praktisch) téglich H mindestens wéchentlich mindestens monatlich H seltener weiss nicht/keine Angabe

Basis: Alle Befragten, die einen bedienten postalischen Zugangspunkt nutzen (n = 2'678)
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Die Grafik D 2.5.2 zeigt, dass es in den Segmenten Unterschiede bezliglich Nutzungshaufigkeit
gibt. Stadtbewohner/innen, Personen aus dem Flachland sowie ein jlingeres Publikum nutzen
bediente postalische Zugangspunkte in der Regel weniger. Wenig erstaunlich ist zudem, dass
der Hausservice von den Nutzern sehr viel regelmassiger beansprucht wird, als dies bei Post-
stellen und Agenturen der Fall ist.

Die nachfolgende Grafik D 2.5.3 zeigt die Nutzungshaufigkeit der einzelnen Dienstleistungen
am jeweils meistgenutzten postalischen Zugangspunkt. Diese unterscheidet sich in Abhangig-
keit des meistgenutzten Zugangspunkts und auch je nach Dienstleistung.

D 2.5.3 Wie oft nutzen/beanspruchen Sie die folgenden Dienstleistungen?
Poststelle (2'395) | FEEEEED 29% 2
Empfang von Briefen Agentur (113) [EGEZREEE:T7) 28%
Poststelle (2'395) | 1%
Versand von Briefen Agentur (113) 20%
Poststelle (2'395) : : 5%
Empfang von Paketen Agentur (113) W%

Hausservice (170) 46% 8% %
Poststelle (2'395) 21% 24%
Versand von Paketen Agentur (113) 25%

Rechnungsbezahlung /
Gelduberweisung
(Uber die Post)

Poststelle (2'395)
Agentur (113)

Hausservice (170)

Bargeldbezug von
Schweizer Franken

Poststelle (2'395)

Agentur (113)

15% 12% 39%

%6% 15% 74%

5% 6% 8% 73%

S
&

6% = 10%

I \
o
o

b % 72%

S
&

Uber detisl Hausservice (170)
poststlle (2395)
Borgeldbezug von Euro pgentr 113) o0 | S
Hausservice (170) T oo [
0% 20% 40% 60% 80% 100%
W (praktisch) immer H meistens gelegentlich selten H nie weiss nicht/keine Angabe

Basis: Alle Befragten, die einen postalischen Zugangspunkt nutzen (n = 2'678)

Beim Besuch respektive bei der Beanspruchung des jeweils meistgenutzten postalischen Zu-
gangspunktes werden vergleichsweise oft Brief- und Paketdienstleistungen beansprucht. We-
niger regelmassig beansprucht werden Dienstleistungen im Bereich Geld und Zahlungsverkehr.
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In den allermeisten Fallen befindet sich der meistgenutzte postalische Zugangspunkt, sofern
es sich dabei um eine Poststelle oder Agentur handelt, in der Wohngemeinde der Auskunfts-
person (vgl. D 2.5.4). Dies ist signifikant haufiger der Fall bei Stadtbewohner/innen (90%).

D 2.5.4 Es folgen ein paar Aussagen zum von Ihnen am meisten genutzten postalischen Zugangspunkt. Bitte
wabhlen Sie alle zutreffenden Aussagen aus. Die Poststelle / die Agentur...

... liegt auf dem Arbeitsweg - 16%

... ist in einer anderen Gemeinde - 11%
... ist an meinem Arbeitsort - 10%

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

Basis: Alle Befragten, deren meistgenutzter postalischer Zugangspunkt eine Poststelle oder Agentur ist (n = 2'508)

Gesamthaft gesehen ist der meistgenutzte postalische Zugangspunkt gemass Auskunft der
Befragten in 77% der Falle sicher, in weiteren 13% vermutlich der von der Wohnadresse aus
gesehen am nachsten gelegene Zugangspunkte (vgl. D 2.5.5)

D 2.5.5 Ist der meistgenutzte postalische Zugangspunkt auch der nachstgelegenste postalische Zugangspunkt
von Ihrer Wohnadresse aus?

W ja, ganz sicher

m ja, vermutlich

m nein, vermutlich nicht
m nein, ganz sicher nicht

weiss nicht/keine Angabe

Basis: Alle Befragten, deren meistgenutzter postalische Zugangspunkt eine Poststelle oder Agentur ist (n = 2'508)

Grossmehrheitlich erreicht die Bevdlkerung den am schnellsten erreichbaren postalischen Zu-
gangspunkt innerhalb von 20 Minuten. Der Anteil der Personen, die 20 Minuten und mehr
dafir bendtigen, ist in Agglomerationen und landlichen Gebieten sowie in Bergregionen gros-
ser (vgl. D 2.5.6). Dies trifft ebenfalls fir dltere Personen und solche mit Beeintrachtigungen
bei der Fortbewegung zu Fuss und im Sehvermdgen zu.
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D 2.5.6 Bitte denken Sie jetzt an die Poststelle respektive Agentur, die von Ihnen zu Hause aus am schnellsten
mit dem Offentlichen Verkehr oder zu Fuss erreichbar ist. Innerhalb wie vieler Minuten ist dieser Zu-
gangspunkt (schatzungsweise) fiir Sie erreichbar?

E (2'678) 7% 6%1%
|

a Stadt (1'707) 6% 3%lL%

g |

= Agglo (561) 9% 12% 1%

T |

4 Land (410) 9% 11% 1%
|

c

g Ja (626) 10% 10% 1%

[

5, |

g Nein (2'052) 6% 5%l%
|

18-39 Jahre (911) 6% 4%%

|

% 40-64 Jahre (1'179) 8% 6%1%
|

> 65 Jahre (588) 7% 9%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
minnerhalb von 5 Minuten minnerhalb von 5 bis 10 Minuten innerhalb von 10 bis 15 Minuten
innerhalb von 15 bis 20 Minuten innerhalb von 20 und mehr Minuten weiss nicht/keine Angabe

Basis: Alle Befragten, die einen postalischen Zugangspunkt nutzen (n = 2'678)

Die gemachten Angaben gelten gemdss Auskunft der Zielpersonen in den meisten Fallen
(70%) fir die Fortbewegung zu Fuss, in 17% der Falle mit dem o&ffentlichen Verkehr und 11%
der Falle fir beide Fortbewegungsmittel. Der Anteil der Fortbewegung mit 6ffentlichem Ver-
kehr ist in der Agglomeration (20%) und im landlichen Raum (21%) signifikant héher. Dem-
gegenuber ist der am schnellsten erreichbare postalische Zugangspunkt in der Stadt vermehrt
innerhalb der angegebenen Zeit zu Fuss erreichbar (72%).
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2.6 Bediirfnisse im Bereich postalische Dienstleistungen

In den vorangegangenen Kapiteln wurde vor allem das Nutzungsverhalten der Bevdlkerung
hinsichtlich postalischer Angebote und Dienstleistungen thematisiert. In diesem und den fol-
genden Kapiteln geht es verstarkt um Bedirfnisse.

Der Grundversorgungsauftrag der Post beinhaltet im Wesentlichen das Entgegennehmen und
Zustellen von Briefen und Paketen sowie Angebote im Bereich Geld und Zahlungsverkehr. Die
nachfolgende Grafik D 2.6.1 zeigt, wie wichtig diese Dienstleistungen der Bevélkerung sind.

D 2.6.1 Bitte geben Sie an, wie wichtig die nachfolgenden postalischen Dienstleistungen fiir Sie persénlich sind?

0
Empfang von Briefen 17% 3% 3.76
Versand von Briefen 22% 3% 3.69
Empfang von Paketen 24% 4% 3.64

10
Versand von Paketen 28% 8% 3.51

Rechnungsbezahlung / Geldiiberweisung
(Giber die Post) 34% 20% 23% 2.66
Bargeldbezug von Schweizer Franken ,

(iiber die Post) 2L 24% 33% 2.31
Bargeldbezug von Euro 13% 19% 28% 37% ko 2.08

(Uber die Post)
0% 20% 40% 60% 80% 100%

m sehr wichtig (4) meher wichtig (3) meher unwichtig (2) m lberhaupt nicht wichtig (1) = weiss nicht/keine Angabe

Basis: Alle Befragten (n = 2'745)

Es zeigt sich, dass die Beférderung von Briefen und Paketen gegeniliber den Angeboten im
Bereich Bargeld und Zahlungsverkehr als deutlich wichtiger eingeschatzt werden. Interessant
ist dabei ein Blick auf die Segmente (vgl. T 2.6.2).

T 2.6.2  Bitte geben Sie an, wie wichtig die nachfolgenden postalischen Dienstleistungen fiir Sie persénlich sind?
(4 = sehr wichtig / 3 = eher wichtig / 2 = eher unwichtig / 1 = Gberhaupt nicht wichtig)

Total Altersgruppe Kund/in PostFinance
(2745) 18-391] 40‘—64 ] >65] Ja l\‘lein
(943) (1'206) (597) (948) (1'774)

Empfang von Briefen 3.76 3.72 3.77 3.78 3.79 3.74
Versand von Briefen 3.69 3.65 3.70 3.72 3.70 3.68
Empfang von Paketen 3.64 3.69 3.64 3.57 3.68 3.62
Versand von Paketen 3.51 3.55 3.52 3.42 3.53 3.50
Rechnungen / Geldiiberw. 2.66 2.65 2.61 2.78 3.24 2.34
Bargeldbezug CHF 2.31 2.42 2.31 2.14 3.27 1.77
Bargeldbezug Euro 2.08 2.26 2.08 1.81 2.76 1.71

Basis: Alle Befragten (n = 2'745) / signifikante Unterschiede farblich hinterlegt / gewichtete Mittelwerte
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Zwischen den Siedlungskategorien und zwischen Bergregionen und dem Flachland gibt es
keine Auffalligkeiten. Signifikante Unterschiede zeigen sich aber insbesondere entlang der ver-
schieden Altersgruppen sowie — flir die Finanzangebote — hinsichtlich der Unterscheidung
Kund/in und Nicht-Kund/in von PostFinance.

Abschliessend zeigt sich, dass gut die Halfte der Auskunftspersonen (53%) die personlichen
Bedirfnisse am meistgenutzten postalischen Zugangspunkt sehr gut, weitere 42% eher gut
abgedeckt sehen (vgl. D 2.6.3). Die diesbeziigliche Bewertung fallt bei Personen, die Poststel-
len am meisten nutzen klar besser aus, als beim Hausservice und insbesondere bei den Agen-
turen. Dies deckt sich auch mit der allgemeinen Zufriedenheit (vgl. Befunde in Kapitel 2.1).

D 2.6.3 Bitte vergegenwartigen Sie sich Ihre Bediirfnisse im Bereich postalische Dienstleistungen. In welchem
Ausmass werden diese Bedirfnisse am von Ihnen meistgenutzten postalischen Zugangspunkt abge-
deckt?

Total (2'678) 1% 350

Poststelle (2'395) 3:52
| | | | o S

Agentur (113) 33% 55% o 3.20
‘ | | \ ' = | ——

Hausservice (170) 40% 47% 2;/0 9% 3:39

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

msehr gut (4) mehergut (3) meherschlecht (2) msehr schlecht (1) weiss nicht/keine Angabe

Basis: Alle Befragten, die einen postalischen Zugangspunkt nutzen (n = 2'678)
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2.7 Bediirfnisse im Bereich B-Post (Conjoint)

Wie im Einleitungskapitel 1.3 («Methodisches Vorgehen und Stichproben») im Abschnitt zur
Zielgruppe Bevolkerung erlautert, wurde fiir die weitere Bedlirfnisermittlung das Conjoint-Ver-
fahren angewendet. In diesem und im nachfolgenden Kapitel werden nun die Ergebnisse der
beiden im Kapitel 1.3 eingefiihrten Messungen zu den Bedlrfnissen im Bereich B-Post und in
Bezug auf bediente postalische Zugangspunkte aufgeftihrt.

Bei der Bedlrfnisermittlung im Bereich B-Post wurden den Zielpersonen, die online an der
Erhebung teilnahmen, verschiedene fiktive Alternativen des Produkts B-Post zuféllig angezeigt.
Die Alternativen ergaben sich als (hypothetische) Kombination von Auspréagungen bei den
Merkmalen Zustellort, Zustellhaufigkeit, Dauer bis zur Zustellung sowie Preis. Zwischen diesen
eingeblendeten Alternativen mussten die Befragten eine Auswahlentscheidung treffen. Diese
Auswahlentscheidung wurde mehrfach mit anderen Alternativen wiederholt. Aus der Gesamt-
heit dieser Entscheidungen lassen sich relative Wichtigkeiten fir die einzelnen Merkmale schat-
zen. Die nachfolgende Abbildung D 2.7.1 zeigt diese relativen Wichtigkeiten fiir die B-Post.

D 2.7.1 Relative Wichtigkeiten im Bereich B-Post

60%

50%

43.6%

40%

30%

19.8%
200/0 0 1890/0 1770/0
- . . -
0%
Zustellort Dauer bis zur Zustellung Preis Zustellhaufigkeit

Basis: Alle Befragten mit Online-Teilnahme (n = 2'551)

Relativ gesehen ist den Befragten bei der B-Post der Zustellort am wichtigsten (43.6%), gefolgt
von der Dauer (Laufzeit) der Zustellung (19.8%), dem Preis (18.9%) und der Zustellhdufigkeit
(17.7%). Werden die Ergebnisse entlang der Dimension Siedlungstyp vertiefend betrachtet,
zeigen sich keine signifikanten Unterschiede.

Hingegen gibt es einen signifikanten Unterschied beim Vergleich von Bergregionen und dem
Flachland. So wird die Zustellhdufigkeit in Bergregionen mit 18.7% als signifikant wichtiger
empfunden als im Flachland (17.4%). Der Vergleich nach Altersklassen zeigt signifikante Un-
terschiede beim Merkmal Zustellort sowie beim Preis. Die Gruppe der 18-39-Jahrigen erachtet
den Zustellort mit 42.5% weniger wichtig als die Gruppe der 40—64 Jahrigen (44.1%) sowie
die Personengruppe im Alter 265 Jahre (44.8%). Das umgekehrte Bild zeigt sich beim Preis,
der mit 19.8% der jiungsten Altersgruppe signifikant wichtiger ist als der mittleren (18.7%)
und altesten Gruppe (17.8%).
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Neben den relativen Wichtigkeiten lassen sich innerhalb der einzelnen untersuchten Merkmale
auch Teilnutzenwerte fiir die einzelnen Auspragungen pro untersuchtes Merkmal schatzen.
Diese zeigen, wie sich der Gesamtnutzen einer Alternative verandert, wenn sich die Auspra-
gungen verandern. Die nachfolgende Grafik D 2.7.2 zeigt die Teilnutzenwerte der Auspragun-
gen fir die B-Post.

D 2.7.2  Teilnutzenwerte der Merkmalsauspragungen fiir die B-Bost

Zustellhaufigkeit

Zustellort
100 100
79.6
50 50
~17.6
0 g / 144
50 50 1= -32.0
~79.6
-100 -100
Postfach Hausbriefkasten an 4 Tagen an 5 Tagen an 6 Tagen
bei Poststelle pro Woche pro Woche pro Woche
Dauer bis zur Zustellung Preis
100 100
50 50
e -3.9 1ad 23.1
0 0 —
2.9
50 =~ 50—
-36.8 gk
-100 -100
4 Wochentage 3 Wochentage 2 Wochentage CHF 0.95 CHF 0.90 CHF 0.85 CHF 0.80

nach Aufgabe nach Aufgabe nach Aufgabe

Basis: Alle Befragten mit Online-Teilnahme (n = 2'551)

Die héchste Nutzendifferenz findet sich beim Zustellort, wo der Hausbriefkasten gegenliber
der Zustellung in das Postfach bei der Poststelle klar bevorzugt wird. Auf der anderen Seite
zeigt sich die geringste Nutzendifferenz bei der Zustellhdufigkeit (Zustellung an 4 gegentber
6 Tagen pro Woche). Bemerkenswert sind die nicht-linearen Nutzenverldufe: Eine Erh6hung
der Zustellhdufigkeit von 5 Tagen pro Woche auf 6 Tage pro Woche fiihrt nicht zum selben
Nutzenzuwachs wie eine Erhéhung der Zustellhdufigkeit von 4 Tagen pro Woche auf 5 Tage
pro Woche. Ebenso flihrt eine Preissenkung von CHF 0.85 auf CHF 0.80 nicht zum selben
Nutzenzuwachs wie eine Preissenkung von CHF 0.95 auf CHF 0.90 bzw. von CHF 0.90 auf CH
0.85.



Demo SCOPE AG | Seite 38 von 59

2.8 Bediirfnisse bei bedienten postalischen Zugangspunkten (Conjoint)

In der zweiten Conjoint-Messung wurden bediente postalische Zugangspunkte thematisiert.
Hier wurde den Zielpersonen wiederum ein Set verschiedener Alternativen flir solche Zugangs-
punkte eingeblendet. Die Alternativen ergaben sich dabei aus einer (hypothetischen) Kombi-
nation der Auspragungen bei den Merkmalen Offnungstage, Offnungszeiten, Erreichbarkeit mit
dem offentlichen Verkehr oder zu Fuss sowie dem Vorhandensein von Zahlungsdienstleistun-
gen. Zwischen den eingeblendeten Alternativen mussten die Befragten wiederum eine Aus-
wahlentscheidung treffen, wobei dies mehrfach mit jeweils anderen Alternativen wiederholt
wurde.

Die geschatzten relativen Wichtigkeiten fiir die einzelnen Merkmale bei den bedienten postali-
schen Zugangspunkten sind nachfolgend in Grafik D 2.8.1 aufgefiihrt.

D 2.8.1 Relative Wichtigkeiten im Bereich bediente postalische Zugangspunkte

60%

50%

40%

35.6%

30%

32.7%
20%
9.8%

. ]

Erreichbarkeit Offnungstage Zahlungsdienstleistungen Offnungszeiten

10%

0%

Basis: Alle Befragten mit Online-Teilnahme (n = 2'551)

Am wichtigsten ist den Befragten die Erreichbarkeit (35.6%) des bedienten postalischen Zu-
gangspunkts zu Fuss oder mit dem OV, dicht gefolgt von den Offnungstagen (32.7%), der
Verfiigbarkeit von Zahlungsdienstleistungen (21.9%) und den Offnungszeiten (9.8%). Dabei
gibt es vermehrt signifikante Unterschiede auf Ebene der Subsegmente.

Die Verfugbarkeit von Zahlungsdienstleistungen wird signifikant wichtiger eingeschatzt im
landlichen Raum (23.7%) gegenliber Agglomerationen (22.3%) und Stadten (21.3%). Glei-
ches gilt flr Bergregionen (23.5%) gegeniber dem Flachland (21.4%) sowie bei den Alters-
gruppen. Hier ist die Wichtigkeit des Vorhandenseins von Zahlungsdienstleistungen bei der
Gruppe der >65-Jahrigen mit 26.0% klar ausgepragter, als bei Altersgruppe der 40-64 Jahri-
gen (22.0%) und der jlingsten Gruppe der 18-39 Jahrigen (19.8%). Im Gegensatz dazu sind
fir die jiingste Altersgruppe die Offnungstage (33.6%) und die Offnungszeiten (10.3%) signi-
fikant wichtiger als bei der mittleren Altersgruppe (32.8% bei Offnungstage, 9.7% bei Off-
nungszeiten) und den Altesten (30.5% bei Offnungstage, 9.1% bei Offnungszeiten).
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Die Betrachtung der Teilnutzenwerte der einzelnen Auspragungen der untersuchten Merkmale
zeigt Folgendes (vgl. D 2.8.2):

D 2.8.2 Teilnutzenwerte der Merkmalsauspragungen fiir bediente postalische Zugangspunkte

Offnungstage Offnungszeiten
100 100
58.4
50 50
0 23 0w —=& 3.5
&5 -3.5
62.7 -50
-100
Mo-Fr Mo-Fr Mo-Sa -100
(Mi geschlossen) Normale _ Erweiterte
Offnungszeiten Offnungszeiten
Erreichbarkeit Zahlungsdienstleistungen
100 100
50 62.2 50
33.8
0
4.2 ° 338
-50 -50
-66.5
-100 -100
Innert Innert Innert Nicht vorhanden Vorhanden
30 Minuten 20 Minuten 10 Minuten

Basis: Alle Befragten mit Online-Teilnahme (n = 2'551)

Die hdchste Nutzendifferenz findet sich bei der Erreichbarkeit des bedienten postalischen Zu-
gangspunkts (zwischen den Auspragungen «Erreichbarkeit innert 10 Minuten», «Erreichbarkeit
innert 20 Minuten» und «Erreichbarkeit innert 30 Minuten»). Dem gegeniiber steht die ge-
ringste Nutzendifferenz bei den Offnungszeiten («erweiterte Offnungszeiten» gegeniiber «nor-
malen Offnungszeiten (08:00 bis 12:00 und 14:00 bis 18:00 Uhr)»).
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3. Ergebnisse KMU-Befragung

3.1 Zufriedenheit mit der Postversorgung

Analog zur Bevolkerung wurden die KMU gebeten, ihre Zufriedenheit mit spezifischen postali-
schen Angeboten und Dienstleistungen anzugeben.!’ Die hdchste Zufriedenheit (durchschnitt-
liche Bewertung von 7.18 auf einer 10er-Skala) wird der Briefpost attestiert, die geringsten
Werte liegen vor bei der Zufriedenheit mit dem Netz an postalischen Zugangspunkten der Post
(6.25 auf einer 10er-Skala) sowie hinsichtlich der generellen Offnungszeiten der Zugangs-
punkte (6.11 auf einer 10er-Skala).

T3.1.1  Wie zufrieden sind Sie als Vertreter/in des Unternehmens mit den nachfolgenden postalischen Angeboten
und Dienstleistungen? Bitte geben Sie jeweils die Zufriedenheit an auf einer Skala von 0 bis 10, wobei
«0» bedeutet, dass Sie vollig unzufrieden und «10» bedeutet, dass Sie dusserst zufrieden sind.

Total Siedlungstyp Bergregion Grossenklasse
(2210) S‘tadt Agglo Land Ja l\‘lein }—2 3-49 50-249
(1'498) (408) (303) (462) (1'748) | (1'459) (715) (36)
Briefpost 7.18 7.23 6.94 7.24 7.39 7.12 7.26 7.01 7.11
Paketpost 6.59 6.67 6.34 6.57 6.87 6.52 6.57 6.62 6.81
Zahlungsv. 6.95 7.03 6.64 6.96 7.39 6.82 6.95 6.94 6.79
Netz 6.25 6.37 5.80 6.25 6.44 6.19 6.24 6.26 6.14
Offnungsz. 6.11 6.20 5.79 6.09 6.28 6.07 6.15 6.04 5.92

Basis: Alle befragten KMU (n = 2'210) / signifikante Unterschiede farblich hinterlegt

Generell zeigt sich, dass in stadtischen Gebieten ansassige KMU hinsichtlich der einzelnen Di-
mensionen zufriedener sind, insbesondere in Abgrenzung zu KMU in Agglomerationen. Und
KMU in Bergregionen sind generell zufriedener mit den postalischen Dienstleistungen als solche
im Flachland.

Die Betrachtung der einzelnen Gréssenklassen der KMU in Bezug auf die Anzahl der Mitarbei-
tenden zeigt kaum signifikante Unterschiede bei der Zufriedenheitsbewertung.

17- Anders als bei der Bevolkerung wurde bei der KMU-Befragung die Zufriedenheit mit der Postver-
sorgung in der Schweiz im Allgemeinen sowie spezifisch mit der Freundlichkeit und dem Service
des Personals und der Erreichbarkeit des nachsten postalischen Zugangspunkts nicht erhoben.
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3.2 Briefpost

KMU stehen verschiedene Briefprodukte zur Auswahl. So kdnnen adressierte Einzelsendungen,
adressierte Massensendungen (zu individuellen Vertragsbedingungen oder rabattierten Listen-
preisen) oder nicht adressierte Massensendungen verschickt werden.

In Bezug auf die Menge und das Volumen des Versands klar das meistversandte Briefprodukt
sind adressierte Einzelsendungen zu Listenpreisen und zwar auch entlang der verschiedenen
Segmente (vgl. D 3.2.1). Nur vergleichsweise selten als meistgenutztes Briefprodukt angege-
ben werden die weiteren Produkte.

D 3.2.1 Welches der unten aufgefiihrten ist das von Ihrem Unternehmen meistversandte Briefprodukt in Bezug
auf die Menge / Volumen des Versands?

E (2210) | 85% 2 3%
g Stadt (1'498) 85% 29 o 7% &
2]
£ Agglo (408) 82% 3%
B
) Land (303) 86% 5%]1 3%
- |
g Ja (462) 85% 404 3%
(]
S . o
o Nein (1'748) 85% 29 3%
m
2 1-2 MA (1'459) 84% 2 3%
©
X~
5 3-49 MA (715) 88% 3%4%3%%
v
)
0
S 50-249 MA (36) 79% 9% 2o
0% 20% 40% 60% 80% 100%
m Adressierte Einzelsendungen zu Listenpreisen m Adressierte Massensendung zu individuellen Vertragsbedingungen
Adressierte Massensendung zu rabattierten Listenpreisen Nicht-adressierte Sendungen
m Keines der genannten Produkte weiss nicht/keine Angabe

Basis: Alle befragten KMU (n = 2'210)

Nahezu identisch sieht die Situation beim meistversandten Briefprodukt in Bezug auf die Hau-
figkeit und Frequenz des Versands aus. Auch hier werden adressierte Einzelsendungen zu Lis-
tenpreisen klar am haufigsten genannt (vgl. D 3.2.2 auf der nachsten Seite).
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D 3.2.2 Welches der unten aufgefiihrten ist das von Ihrem Unternehmen meistversandte Briefprodukt in Bezug
auf die Haufigkeit / Frequenz des Versands?

g (2210) o 7% RN
g Stadt(1498) b 7% B2
£ Agglo (408) 5%
B3
2 Land (303) 6%
58 Ja (462) 29 7%
o O
o @ Nein (1'748) b 7% BRA
3 1-2 MA (1'459)
=
§ 3-49 MA (715)
)
5 50-249 MA (36) 3%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
m Adressierte Einzelsendungen zu Listenpreisen m Adressierte Massensendung zu individuellen Vertragsbedingungen
Adressierte Massensendung zu rabattierten Listenpreisen Nicht-adressierte Sendungen
H Keines der genannten Produkte weiss nicht/keine Angabe

Basis: Alle befragten KMU (n = 2'210)

Bei der Frage nach der Anzahl adressierter Briefe (inkl. adressierter Werbeversande)!®, die in
einer normalen Woche von der jeweiligen KMU aufgebeben werden, antworteten 4% der be-
fragten KMU, dass sie keine Briefe aufgeben. Es handelt sich dabei praktisch ausschliesslich
um Kleinstunternehmen mit 1 bis 2 Mitarbeitenden (vgl. D 3.2.3).

D 3.2.3  Wie viele adressierte Briefe (inkl. adressierter Werbeversande) versendet Ihr Unternehmen durchschnitt-
lich in einer normalen Woche?

g (2210) 6% 4%%
N ‘ i
= Stadt (1'498) 6% 4% %|
S
5 Agglo (408)
3
7] Land (303) : 5% 3%2%
é‘,g Ja (462) 5% 2%/
=)
@8 Nein (1'748) 6% 4% 1o
% 1-2 MA (1'459) boadel
§ 3-49 MA (715) 12% | 7% 19
8 1%
5 50-249 MA (36) 10%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
m keine Briefe mweniger als ein Brief M ca. 1-10 adressierte Briefe mca. 11-50 adressierte Briefe

ca. 51-100 adressierte Briefe ca. 101-500 adressierte Briefe iiber 500 adressierte Briefe weiss nicht/keine Angabe

Basis: Alle befragten KMU (n = 2'210)

18 Bei den Fragen zur Anzahl der versendeten und empfangenen Briefe respektive Pakete konnten
die KMU aus vorgegebenen Mengenkategorien auswahlen. Ein Mittelwert lasst sich daraus nicht
errechnen.
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Mit aufsummiert 85% versendet der Grossteil der KMU bis zu 50 adressierte Briefe pro Woche.
Volumen, die dartber liegen, werden nur noch von vergleichsweise wenigen KMU aufgegeben.
Die Anzahl der Mitarbeitenden hat dabei einen Einfluss. Je weniger Mitarbeitende die KMU hat,
desto weniger Briefe werden verschickt.

Insgesamt 7 von 10 adressierten Sendungen — dies geht aus Grafik D 3.2.4 hervor — werden
von KMU prioritdar mit Zustellung am darauffolgenden Werktag aufgegeben. Signifikant 6fters
ist dies der Fall bei KMU, die in Stadten ansassig sind gegentiber solchen aus der Agglomera-
tion oder landlichen Gebieten.

D 3.2.4 Welche ist die von Ihrem Unternehmen meistgenutzte Versandart fiir adressierte Briefe?

5 (2'116)
o Stadt (1'425)
cE a
% > Agglo (393)
73] Land (297)
&5 Ja (436)
&8  Nein (1'680)
% ° 1-2 MA (1'375)
28 3-49 MA (705)
Lz
© 50-249 MA (35)

0% 20% 40% 60% 80% 100%
W prioritar (Zustellung am nachsten Werktag) W nicht prioritar

Basis: Alle befragten KMU, die Briefe aufgeben (n = 2'116)

Hinsichtlich des Volumens von empfangenen Briefen zeigt sich ein vergleichbares Muster wie
beim Briefversand der KMU (vgl. D 3.2.5).

D 3.2.5 Wie viele Briefe empféangt Ihr Unternehmen durchschnittlich in einer normalen Woche?

= | - ' ' - o
g (2210) 11% 10% 4%1 o
S Stadt (1'498) 11% 5% 1%
w
§ Agglo (408) 7% 3%7
B e e e O e
@ Land (303) PR 8% 3%
}_mﬁ Ja (462) 10% 3%
o O 10
D@L Nein (1'748) 0% 5% |
g 1-2 MA (1'459) 4%3%/
é 140 A (015) —_— . O T
2 I
;_% 50-249 MA (36) BE/IPILT 30% 40% 7% 2%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
m keine Briefe m weniger als ein Brief mca. 1-10 Briefe Hmca. 11-50 Briefe
% ca. 51-100 Briefe ca. 101-500 Briefe ber 500 adressierte Briefe weiss nicht/keine Angabe

Basis: Alle befragten KMU (n = 2'210)
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Eine kleine Minderheit von 2% und dabei praktisch nur Kleinstunternehmen gaben an, in einer
normalen Woche keine Briefe zu erhalten. 83% der KMU, die Briefe empfangen, erhalten in
einer normalen Woche weniger als 50 Briefe. Hohere Volumen sind vergleichsweise selten.
Analog zum Briefversand gilt auch hier, dass mehr Briefe empfangen werden, je grdsser die
Unternehmung ist.

Bezuglich Briefempfang die klar meistgenutzte Empfangsart ist die Zustellung ans Geschafts-
domizil (vgl. D 3.2.6). Gut 8 von 10 KMU erhalten die Briefpost hauptsachlich auf diese Weise
zugestellt. Dies ist signifikant haufiger im Flachland als in den Bergregionen und insbesondere
bei Kleinstunternehmen mit weniger als 3 Mitarbeitenden der Fall.

Demgegeniliber wird die hauptsachliche Zustellung ins Postfach von KMU aus Bergregionen
sowie von grosseren Unternehmen signifikant hdufiger beansprucht. Nur sehr marginal von
KMU genutzt wird schliesslich eine elektronische Zustellung von Briefen (bspw. per E-Post
Office). Dies ist praktisch ausschliesslich bei ein paar wenigen Kleinstunternehmen der Fall.

D 3.2.6  Wie empfangt Ihr Unternehmen hauptsachlich Briefe?

] 0,
8 2172) | 81% 18% 19
o Stadt (1'474) 81% 18% /08
oA | e
2 Agglo (399) 80% 18% 1
i) | | | | (
@ Land (299) 78% 21%
Ja (457) 76% 23% b
: . .
Nein (1'714) 82% 17% 194
12 MA (1'423) 84% 14% 1 °’L

3-49 MA (714)

Grossenklasse Bergregion

50-249 MA (36) 44% ()
0% 20% 40% 60% 80% 100%
m Zustellung ans Geschéftsdomizil m Zustellung ins Postfach
Elektronische Zustellungen (z.B. E-Post-Office) Weiss nicht/keine Angabe

Basis: Alle befragten KMU, die Briefe empfangen (n = 2'172)
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3.3 Paketpost

KMU versenden insgesamt weniger Pakete als Briefe. 29% der befragten KMU, darunter sig-
nifikant mehr Kleinstunternehmen mit 1 bis 2 Mitarbeitenden, versenden keine Pakete. 44%
der KMU geben weniger als ein Paket pro Woche auf, weitere 22% bis zu 10 Pakete pro Woche.
Folglich gibt es nur sehr wenige KMU mit einer grésseren Anzahl versendeter Pakete. Unter
ihnen sind besonders viele gréssere Unternehmen und solche, die im Online-Handel tatig sind
(vgl. D 3.3.1).

D 3.3.1 Wie viele Pakete versendet Ihr Unternehmen durchschnittlich in einer normalen Woche?

(2210)

Total

Stadt (1'498)
Agglo (408)

Siedlungs-
typ

Land (303)

Ja (462)

Berg-
region

Nein (1'748)

1-2 MA (1'459)
3-49 MA (715)

Grossen-
klasse

50-249 MA (36)

0% 20% 40% 60% 80% 100%
m keine Pakete Hweniger als ein Paket Eca. 1-10 Pakete Hca. 11-50 Pakete
ca. 51-100 Pakete (ber 100 Pakete weiss nicht/keine Angabe

Basis: Alle befragten KMU (n = 2'210)

Im Unterschied zu Briefen versendet bei Paketen nur eine Minderheit der KMU Pakete haupt-
sachlich prioritér (vgl. D. 3.3.2). Entsprechend versendet eine Minderheit von 42% der KMU,
die Pakete aufgeben, diese hauptsachlich per PostPac Priority mit Zustellung am darauffolgen-
den Werktag. Diese Quote ist bei stadtischen KMU signifikant héher als auf dem Land. Und
56% der im Online-Handel tatigen KMU versenden hauptsachlich prioritar. Bei 49% der KMU
ist die hauptsachlich genutzte Versandart PostPac Economy und somit eine Zustellung von
Montag bis Freitag innerhalb von zwei Arbeitstagen.

D 3.3.2 Welche ist die von Ihrem Unternehmen meistgenutzte Versandart flr Pakete?

m PostPac Priority

m PostPac Economy

m Keine der genannten Versandarten

Weiss nicht/keine Angabe

Basis: Alle befragten KMU, die Pakete aufgeben (n = 1'558)
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Der Anteil der KMU, die keine Pakete empfangen, ist mit 16% geringer, als der Anteil, der
keine Pakete verschickt. Generell zeigt sich auch beim Paketempfang das gleiche Muster, wo-
nach kleinere KMU weniger Pakete empfangen als gréssere (vgl. D 3.3.3).

D 3.3.3  Wie viele Pakete empfangt Ihr Unternehmen durchschnittlich in einer normalen Woche?

E (2'210) 16% 40% 36% 6% "}c/
& Stadt (1'498) 17% 39% 37% 6% ¢
“ - : ;
é < Agglo (408) LD 49% 32% 7%
L ’ -
0 Land (303) 16% 39% 39% 5% ¢
] - . )
55 Ja (462) 16% 37% 39% 6% 4
T : :
@ & Nein (1'748) 16% 1% 35% 6% 34
‘ 1-2 MA (1'459) 21% 45% 30% 3%
C o I | 1
22 349 MA (715) 1% L
:e ~ |
© 50-249 MA (36) 40% 7% 2%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
m keine Pakete mweniger als ein Paket mca. 1-10 Pakete mca. 11-50 Pakete
ca. 51-100 Pakete (iber 100 Pakete weiss nicht/keine Angabe

Basis: Alle befragten KMU (n = 2'210)

Analog zur Briefzustellung ist die Zustellung ans Geschaftsdomizil mit 89% klar die hauptsach-
liche Empfangsart von Paketen fir KMU (vgl. D 3.3.4). Als Haupt-Empfangsart spielen die
weiteren Moglichkeiten!® eine marginale Rolle. Generell gibt es hierbei kaum Auffalligkeiten in
den Segmenten.

D 3.3.4 Wie empfangt Ihr Unternehmen hauptsachlich Pakete?

8 (1'862) 89% 5% g(
b Stadt(1239) 91% 49%3%. 1§
PR
o Land (256) 92% 3%

& 5 Ja (388) ( L 87% 3%

(=) " .

@ 9 Nein (1'474) 90% 5%34%

‘ 1-2 MA (1'154) 88%
S o
g @ ) ] ] ] 1%
283 3-49 MA (674) 92% 4%
=

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

m Zustellung ans Geschaftsdomizil m Zustellung ins Postfach Poststelle (am Schalter)

Agentur m keine der genannten Empfangsarten weiss nicht/keine Angabe

Basis: Alle befragten KMU, die Pakete empfangen (n = 1'862)

19 Zu den alternativen Empfangsarten zahlen die Zustellung ins Postfach, der Empfang in der Post-
stelle am Schalter, in der Agentur oder an alternativen Abholstellen (Bahnhof, Tankstelle).
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3.4 Bargeldbezug und -einzahlung

Der Anteil der befragten KMU, der (ber ein Geschaftskundenkonto der PostFinance verfiigt,
liegt gemass Befragung bei 41%. Naheliegenderweise unterscheiden sich KMU mit Geschafts-
kundenkonto bei der PostFinance von jenen ohne ein solches Konto hinsichtlich des Verhaltens
bei Bargeldbeziigen und -einzahlungen. Etwas mehr als die Halfte der KMU bezieht zumindest
gelegentlich Bargeld (vgl. D 3.4.1). Bei 24% ist dies seltener als einmal im Monat der Fall, bei
28% mindestens monatlich oder 6fters. Dem stehen 43% der KMU gegentiber, die nie Bargeld
beziehen. Mit 50% ist dieser Anteil auf dem Land signifikant héher als in Stadten (43%) und
Agglomerationen (37%). Bei KMU mit Geschaftskundenkonto bei der PostFinance liegt der
Anteil, der nie Bargeld bezieht, bei vergleichsweise geringen 26%.

D 3.4.1 Wie oft bezieht Ihr Unternehmen Wie hoch ist der durchschnittliche Betrag pro Bar-
normalerweise Bargeld? geldbezug Ihres Unternehmens in etwa?

%

Wi (5% - 6% EELA
g 13%

8%

7%

5%

14%
24%

G g
taglich B unter CHF 100.-

® mehrmals wéchentlich (aber nicht taglich) B CHF 100.- bis unter CHF 250.-
CHF 250.- bis unter CHF 500.-
CHF 500.- bis unter CHF 1'000.-
CHF 1'000.- bis unter CHF 2'000.-

einmal wochentlich

mehrmals monatlich (aber nicht wochentlich)

einmal monatlich CHF 2'000.- bis unter CHF 5'000.-
salianar B CHF 5'000.- bis unter CHF 10'000.-
; M (iber CHF 10'000.-
W nie
Oganz unterschiedlich
weiss nicht/keine Angabe weiss nicht/keine Angabe
Basis: Alle befragten KMU (n = 2'210) Basis: Alle befr. KMU mit Bargeldbezug (n = 1'168)

Bei 13% der KMU, die zumindest gelegentlich Bargeld beziehen, ist der bezogene Betrag je-
weils unterschiedlich (vgl. rechtes Diagramm in D 3.4.1). Daneben zeigt sich, dass pro Bar-
geldbezug mehrheitlich geringe Betrage bezogen werden. Bei 38% liegt der durchschnittliche
Bezugsbetrag unter CHF 250.-, bei 70% unter CHF 1'000.-.
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Die meisten KMU, die zumindest gelegentlich Bargeld beziehen, geben als hauptsachlichen
Bezugsort den Postomat an (35%), gefolgt vom Postschalter (25%), Bankautomat (23%) und
Bankschalter (10%). Nur 1% nennt eine Agentur als hauptsachlichen Bezugsort flir Bargeld
(vgl. D 3.4.2).

Unter den KMU, die den Postomat oder den Postschalter als Hauptbezugsort angeben, hat es
klar mehr Inhaber eines PostFinance-Geschaftskontos. Analog dazu ist diese Gruppe bei den
Hauptbezugsorten Bankautomat und Bankschalter deutlich untervertreten.

D 3.4.2 An welchem Bezugsort tatigt Ihr Unternehmen hauptsachlich Bargeldbeziige?

g (1'168) 10% 23% 1%6%
I
o Stadt (785) 9% 23% 6%
jw)} |
5SS  Agglo (241) 13% 2% 5%
L
i Land (141) 12% 26% 2% 4%
| I 295
= Ja (246) 11% 27% 1%
j=) ]
o> '
@2 Nein (921) 21% 6%
. 1-2 MA (811) 19%5%
g 8
,§ é 3-49 MA (344) ) 18% 8%
(G]
50-249 MA (13) 14%
&g Ja (640) 6,1 5%
25
é = Nein (509) 4%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
W Postomat B Postschalter
Agentur Bankschalter
Bankautomat Bei Drittanbieter (Migros-Kasse, SBB-Schalter, etc.)
weiss nicht/keine Angabe

Basis: Alle befragten KMU mit Bargeldbezug (n = 1'168)

In vergleichbarer Verteilung und Frequenz tatigen KMU schliesslich Bargeldeinzahlungen. Hier
liegt der Anteil KMU, bei denen dies nie der Fall ist, mit 49% leicht héher als bei Bargeldbezi-
gen. Bei KMU ohne Geschaftskundenkonto bei der PostFinance ist er mit 60% signifikant hdher
als bei KMU mit Geschaftskundenkonto. Generell ist der Anteil an KMU, die zumindest gele-
gentlich Bargeldeinzahlungen machen, in Bergregionen hdher als im Flachland. Und er liegt
bei kleineren KMU hoher als bei grosseren (vgl. D 3.4.3 auf der nachsten Seite).



D 3.4.3 Wie oft zahlt Ihr Unternehmen norma-
lerweise Bargeld ein?
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Wie hoch ist der durchschnittliche Betrag pro Bar-
geldeinzahlung in etwa?

21%

m téglich

® mehrmals wochentlich (aber nicht téglich)
einmal wochentlich
mehrmals monatlich (aber nicht wéchentlich)
einmal monatlich
seltener

N nie

weiss nicht/keine Angabe

7%

16%

7%

17% 15%

Bunter CHF 100.-

B CHF 100.- bis unter CHF 250.-
CHF 250.- bis unter CHF 500.-
CHF 500.- bis unter CHF 1'000.-
CHF 1'000.- bis unter CHF 2'000.-
CHF 2'000.- bis unter CHF 5'000.-

B CHF 5'000.- bis unter CHF 10'000.-

M iiber CHF 10'000.-

Oganz unterschiedlich
weiss nicht/keine Angabe

Basis: Alle befragten KMU (n = 2'210)

Basis: KMU mit Bargeldeinzahlung (n = 1'018)

Auffallend ist, dass der Anteil mit grésseren durchschnittlichen Betragen pro Bargeldeinzahlung
hoher ist als beim Bargeldbezug. Bei 28% der KMU liegt der durchschnittliche Betrag bei mehr
als CHF 1'000.-, bei 16% ist der Einzahlungsbetrag jeweils unterschiedlich.
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Als Haupt-Einzahlungsort geben 61% der KMU den Postschalter an (vgl. D 3.4.4). Bei Inhabern
eines Geschaftskundenkontos liegt der Anteil bei 74%. Somit ist der Postschalter fiir eine
Mehrheit der KMU der hauptsachliche Einzahlungsort. Danach folgen der Bankschalter (15%),
der Bankomat (9%) sowie der Postomat (6%). Einzahlungen bei Dritt-Anbietern (Migros-
Kasse, SBB-Schalter) sind mit 1% hingegen nur selten das meistgenutzte Angebot.

D 3.4.4 An welchem Einzahlungsort tatigt Ihr Unternehmen hauptsachlich Bargeldeinzahlungen?

(1'018) 9% 1% 8%

©
8
= |
. Stadt (662) 9% 1% 7%
o |
% S Agglo (207) 5% 8% |
@ Land (149) 9% 1% 14%
| |
= Ja (260) 16%  1%7%
o= ) |
o = Nein (758) 6%1% 9%
|
. 1-2 MA (703) 0% 7%
9 '
28 349MA(302) 6% 3% 12%
0 < |
o

50-249 MA (12) % 13%

Ja (560) 1% 8%

Geschéfts-
konto

Nein (449) 18% 1% 10%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
m Postomat m Postschalter
= Bankschalter Bankomat
Bei Drittanbieter (Migros-Kasse, SBB-Schalter, etc.) weiss nicht/keine Angabe

Basis: Alle befragten KMU mit Bargeldeinzahlung (n = 1'018)
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3.5 Postalische Zugangspunkte

Die Poststelle mit bedientem Schalter ist fir KMU neben den o&ffentlichen Briefeinwtirfen der
wichtigste postalische Zugangspunkt (vgl. D 3.5.1). Von vergleichsweise wenigen KMU werden
die weiteren Zugangspunkte genutzt.

D 3.5.1 Welche Zugangspunkte fiir Dienstleistungen der Schweizerischen Post nutzt Ihr Unternehmen normaler-
weise zumindest gelegentlich?

poststelle (am Schalter) || N, -
offentliche Briefeinwiirfe _ 79%
Aufgabe an Brief- und Paketzentren der Post _ 17%
Agentur - 11%
Aufgabestelle fiir Geschéaftskunden - 7%
Abholservice durch Post beim Geschaftskunden - 7%
Keinen der angegebenen Zugangspunkte I 1%
Weiss nicht/keine Angabe | 1%

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

Basis: Alle befragten KMU (n = 2'210)

Agenturen — dies zeigt die untenstehende Tabelle T 3.5.2 — werden in landlichen Gebieten
gegentiber der Stadt 6fters genutzt, wobei deren starkere Verbreitung auf dem Land hier eine
zentrale Rolle spielen dirfte. Ansonsten gibt es keine Auffalligkeiten in der Nutzung dieses
neuartigen Zugangspunkts.

T3.5.2  Welche Zugangspunkte fiir Dienstleistungen der Schweizerischen Post nutzt Ihr Unternehmen normaler-
weise zumindest gelegentlich?

Total Siedlungstyp Bergregion Grossenklasse
(2210) S‘tadt Agglo Land Ja l\‘lein }—2 3-49 50-249
(1'498) (408)  (303) | (462) (1'748) | (1'459) (715) (36)
Poststelle 85% 84% 87% 84% 84% 85% 84% 86% 80%
Briefeinwiirfe 79% 80% 81% 75% 77% 80% 79% 80% 67%

Brief-/Paketzentren 17% 18% 19% 9% 14% 18% 15% 20% 23%

Agentur 11% 10% 13% 15% 13% 11% 11% 12% 11%
Aufgabestelle 7% 8% 6% 3% 4% 8% 4% 13% 25%
Abholservice 7% 6% 9% 8% 6% 7% 5% 10% 29%

Basis: Alle befragten KMU (n = 2'210) / signifikante Unterschiede farblich hinterlegt

Eine direkte Aufgabe postalischer Sendungen an Brief- und Paketzentren der Post, an Aufga-
bestellen fiir Geschaftskunden oder durch den Abholservice beim Geschaftskunden wird durch
grossere KMU starker beansprucht.
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Ferner zeigt sich, dass KMU in der Regel mehrere Zugangspunkte nutzen. Verdichtet man dies
zu den hauptsachlich genutzten Zugangspunkten, werden 6ffentliche Briefeinwirfe und Post-
stellen (inkl. Schalter) klar am meisten beansprucht (vgl. D 3.5.3).

D 3.5.3 Welcher der von Ihrem Unternehmen genutzten Zugangspunkte ist der meistgenutzte Zugangspunkt?

u &ffentliche Briefeinwiirfe
m Poststelle (am Schalter)
Agentur
Abholservice durch Post beim Geschaftskunden
Aufgabestelle fur Geschaftskunden
Aufgabe an Brief- und Paketzentren der Post
m Keinen der angegebenen Zugangspunkte

Weiss nicht/keine Angabe

Basis: Alle befragten KMU (n = 2'210)

Neben der eigentlichen Nutzung interessiert insbesondere auch die Frage nach dem Grad der
Bedirfnisabdeckung am meistgenutzten postalischen Zugangspunkt. 9 von 10 der befragten
KMU sehen diese Bedirfnisse sehr respektive eher gut abgedeckt. Der Abholservice, die Auf-
gabe an Brief- und Paketzentren sowie Agenturen und somit Angebote, die in absoluten Zahlen
vergleichsweise von wenigen KMU genutzt werden, erhalten hier die besten Bewertungen.

D 3.5.4 Wie gut werden die postalischen Bediirfnisse Ihres Unternehmens am meistgenutzten Zugangspunkt
abgedeckt?

44% 8% 29 3.34
|

Abholservice (56) 60% 6%2% 3.50

Total (2'157)

Briefzentrum (52) 54% 5% 3.49

Agentur (56) 56% 4% 3.48

|
Poststelle (955) 45% 46% 7% 2% 3.34
Aufgabestelle (59) 4% 49% 8% 3.34
|
Briefeinwiirfe (979) 42% 48% 8% 1° 3.31

1

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

msehr gut (4) mehergut (3) ®eherschlecht (2) ®sehr schlecht (1) weiss nicht/keine Angabe

Basis: Alle befragten KMU, die einen meistgenutzten Zugangspunkte genannt haben (n = 2'157)
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3.6 Nutzung alternativer Angebote

Seit der Teilliberalisierung des Schweizer Briefmarktes gibt es auch private Anbieter im Bereich
Briefpost. Diese werden jedoch nur von einer kleinen Minderheit der KMU genutzt (vgl. D
3.6.1). Jede zehnte KMU hat angegeben, bereits einmal Dienstleistungen von alternativen
Postdienstanbietern im Bereich Briefpost genutzt zu haben.

Dabei ist nicht der Preis der wichtigste Grund fiir den Bezug eines alternativen Brief-Angebots.
Die Geschwindigkeit bei der Zustellung, die Qualitdt der Dienstleistung sowie die Flexibilitat
des Angebots werden seitens KMU, welche entsprechende Dienstleistungen von alternativen
Anbietern bereits genutzt haben, als wichtiger eingeschatzt.

D 3.6.1 Hat Ihr Unternehmen schon Bitte geben Sie pro Grund an, wie wichtig dieser aus Sicht
Dienstleistungen von alter- Thres Unternehmens ist respektive war bei der Nutzung
nativen Postdienstanbietern alternativer Postdienstanbieter im Bereich Briefpost.

im Bereich Briefpost genutzt?

Geschwindigkeit 20% 599 3.59

(Zustellung)

Qualitit 3.47
‘ Flexibilitat 3.46
Preis 3.12
Produktauswahl 36% 40% 17% 50 3.10
0% 20% 40% 60% 80% 100%
mJa m sehr wichtig (4) m eher wichtig (3)
m Nein ® eher unwichtig (2) | {iberhaupt nicht wichtig (1)
weiss nicht/keine Angabe weiss nicht/keine Angabe
Basis: Alle befragten KMU (n = 2'210) Basis: Alle KMU mit Alternativhutzung Briefpost (n = 227)

Aufgrund der vollstandigen Offnung des Paketmarkts erstaunt es nicht, dass in diesem Bereich
alternative Anbieter wie bspw. DPD (Schweiz), DHL, FedEx, UPS, etc. von KMU vermehrt ge-
nutzt werden. 4 von 10 der befragten KMU gaben an, dass sie bereits entsprechende Dienst-
leistungen von alternativen Anbietern im Bereich Paketpost genutzt haben (vgl. D 3.6.2 auf
der nachsten Seite). Signifikant 6fters ist dies der Fall bei KMU aus dem Flachland (42%), KMU
mit 50 bis 249 Mitarbeitenden (63%) sowie solchen, die im Online-Handel tatig sind (58%).
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D 3.6.2 Hat Ihr Unternehmen schon Bitte geben Sie pro Grund an, wie wichtig dieser aus Sicht
Dienstleistungen von alter- Ihres Unternehmens ist respektive war bei der Nutzung
nativen Postdienstanbietern alternativer Postdienstanbieter im Bereich Paketpost.

im Bereich Paketpost genutzt?

Geschwindigkeit
(Zustellung)

Qualitat

2
» Flexibilitat 31% 3.49
30
; 2%
Preis 44% 27% 21% 6% g 3.25
Produktauswahl 36% 40% 7% ., & 300
0% 20% 40% 60% 80% 100%
ula m sehr wichtig (4) m eher wichtig (3)
® Nein H eher unwichtig (2) B (iberhaupt nicht wichtig (1)
weiss nicht/keine Angabe weiss nicht/keine Angabe
Basis: Alle befragten KMU (n = 2'210) Basis: Alle KMU mit Alternativnutzung Paketpost (n = 895)

Das Begriindungsmuster fiir die Nutzung von alternativen Angeboten im Bereich Paketpost ist
dabei sehr ahnlich wie jenes im Bereich Briefpost. So werden die Geschwindigkeit bei der
Zustellung, die Qualitat und die Flexibilitat bei der Dienstleistungserbringung als wichtigste
Griinde fur die Nutzung hervorgehoben. Auffallend dabei ist, dass samtliche Griinde flir die
Nutzung alternativer Anbieter im Bereich Paketpost von jenen KMU, die im Online-Handel tatig
sind, als signifikant wichtiger eingeschatzt werden, als von KMU, bei denen dies nicht der Fall
ist.
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3.7 Bediirfnisse im Bereich postalische Dienstleistungen

Aus KMU-Optik sind Angebote im Bereich Briefpost, also das Empfangen und Versenden von
Briefen, die wichtigsten postalischen Dienstleistungen. Ebenfalls wichtig ist der Empfang von
Paketen, etwas weniger wichtig deren Versand (vgl. D 3.7.1).

D 3.7.1 Wie wichtig sind die nachfolgenden postalischen Dienstleistungen fiir Ihr Unternehmen?

Empfang von Briefen 60% 26% 1(]"/.)Zo t% 3.47
; D%
Versand von Briefen 56% 29% 11%20 3.41
| | | | |
Empfang von Paketen 48% 31% 14% 4% 3.29
[ [ | [
Versand von Paketen 34% 27% 25% 8% S¥ 2.92
| \ \ \ \
30% 17% 16% 15% 19% 3% 2.80
[ [ | | [
15% 16% 23% 22% 21% 3% 2.31
| | \ | \
16% 15% 20% 24% 22% 3% 2.30

Rechnungsbezahlung / Geldiiberweisung (iber die Post
respektive PostFinance

Bargeldbezug von Schweizer Franken Uber die Post |
respektive PostFinance

Bargeldeinzahlung auf das eigene Zahlungsverkehrskonto
iber die Post respektive PostFinance

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

m sehr wichtig (4) m eher wichtig (3)
m eher unwichtig (2) m {iberhaupt nicht wichtig (1)
nicht zutreffend (Dienstleistung wird nicht genutzt) weiss nicht/keine Angabe

Basis: Alle befragten KMU (n = 2'210)

Die nachfolgende Tabelle T 3.7.2 zeigt, dass es innerhalb der Segmente signifikante Unter-
schiede hinsichtlich der Einschatzung bezliglich Wichtigkeit einzelner Dienstleistungen gibt.

T 3.7.2  Wie wichtig sind die nachfolgenden postalischen Dienstleistungen fiir Ihr Unternehmen?

Total Siedlungstyp Bergregion Grossenklasse

Stadt  Agglo Land Ja Nein 1-2 3-49 50-249

(2210) (1'498) (408)  (303) | (462) (1'748) | (1'459) (715) (36)
Briefempfang 3.47 3.49 3.49 3.32 3.38 3.49 3.36 3.67 3.80
Briefversand 3.41 3.43 3.38 3.36 3.32 3.43 3.30 3.61 3.78
Paketempfang 3.29 3.26 3.36 3.31 3.32 3.28 3.20 3.45 3.59
Paketversand 2.92 2.93 2.92 2.92 3.03 2.90 2.85 3.05 3.34

Rechnung/Geldiib. 2.80 2.82 2.78 2.71 2.86 2.78 2.86 2.69 2.65
Bargeldbezug CHF 2.31 2.24 2.55 2.38 2.52 2.26 2.37 2.21 1.98
Bargeldeinzahlung 2.30 2.26 2.36 2.46 2.58 2.23 2.33 2.24 2.23

Basis: Alle befragten KMU (n = 2'210) / signifikante Unterschiede farblich hinterlegt



Im Vergleich zu den Angeboten bei Brief- und Paketpost haben Dienstleistungen im Bereich
Zahlungsverkehr — also die Rechnungsbezahlung und Geldliberweisung, der Bargeldbezug
oder die Bargeldeinzahlung Uber die Post respektive PostFinance — aus KMU-Sicht einen gerin-
geren Stellenwert. Dies zeigt sich auch daran, dass Geld- und Zahlungsdienstleistungen der
Post gemass Angabe der KMU von jeweils rund einem Flinftel nicht genutzt werden. Paket-
und Briefdienstleistungen sind im Vergleich wichtiger, vor allem fiir mittelgrosse und grdssere

KMU.

Verschiedentlich zeigt sich (vgl. T 3.7.3), dass die Angebote der Post fiir KMU mit Geschafts-
konto bei der PostFinance sowie flir KMU, die im Online-Handel tatig sind, signifikant wichtiger

sind.

T 3.7.3  Wie wichtig sind die nachfolgenden postalischen Dienstleistungen fiir Ihr Unternehmen?

Demo SCOPE AG
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Total Geschiftskonto PostFinance Online-Handel

@20 | (o) axy | @ e
Briefempfang 3.47 3.48 3.45 3.52 3.45
Briefversand 3.41 3.44 3.37 3.49 3.40
Paketempfang 3.29 3.39 3.21 3.59 3.25
Paketversand 2.92 3.05 2.83 3.37 2.87
Rechnung/Geldiberweisung 2.80 3.33 2.29 2.95 2.76
Bargeldbezug CHF 2.31 2.69 1.96 2.59 2.27
Bargeldeinzahlung 2.30 2.81 1.81 2.77 2.23

Basis: alle befragten KMU (n = 2'210) / signifikante Unterschiede farblich hinterlegt
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4, Fazit

Die Schweizerische Post ist verpflichtet, eine ausreichende Anzahl bedienter postalischer Zu-
gangspunkte zu unterhalten, in welchen postalische Grundversorgungsdienstleistungen ange-
boten werden. Zudem muss sie eine flachendeckende Zustellung von Postsendungen in allen
ganzjahrig bewohnten Siedlungsgebieten an flinf Wochentagen gewahrleisten.

Gegenwartig und kiinftig wohl verstarkt sieht sich die Post in einem Spannungsfeld zwischen
Grundversorgungsauftrag auf der einen und zunehmenden wirtschaftlichen Herausforderun-
gen — zu nennen ist hier insbesondere die fortschreitende Digitalisierung — auf der anderen
Seite.

Die vorliegende Studie ist zweiteilig und beinhaltet Ergebnisse aus schweizweit reprasentativen
Befragungen der standigen Wohnbevdlkerung sowie kleinen und mittleren Unternehmen
(KMU). Die Ergebnisse zeigen, dass sowohl die Bestandsaufnahme zur gegenwartigen Nutzung
postalischer Dienstleistungen als auch die Bedurfnisabklarung ein vielschichtiges und hinsicht-
lich der zentralen Auswertungsdimensionen differentes Bild zeichnen. Dies wird im nachfol-
genden Fazit je Zielgruppe deutlich.

4.1 Bevolkerung
Zufriedenere Personen in urbanen Gebieten

Rund 6 von 10 Personen sind mit der Postversorgung in der Schweiz im Allgemeinen in hohem
Mass zufrieden. Bewohner/innen von urbanen Gebieten und generell Personen im Flachland
sind im Vergleich zu Personen in Agglomerationen und auf dem Land sowie im Vergleich zu
Personen in Bergregionen in verschiedener Hinsicht signifikant zufriedener mit der Postversor-
gung und insbesondere auch mit Aspekten, die unmittelbar mit postalischen Zugangspunkten
zusammenhangen (Netz an Zugangspunkten, Erreichbarkeit, Offnungszeiten).

Agenturen vs. klassische Poststellen

Poststellen sind signifikant haufiger der meistgenutzte postalische Zugangspunkt der Bevolke-
rung. Neuere Formen wie Agenturen oder der Hausservice sind noch nicht sehr stark verbrei-
tet, in Agglomerationen und auf dem Land aber vergleichsweise haufiger genutzt als in der
Stadt. Es zeigt sich, dass die Zufriedenheit mit der Post allgemein wie auch in Hinblick auf
einzelne Dienstleistungen und Angebote tiefer ist bei Personen, die hauptsachlich Agenturen
nutzen, verglichen mit der Kundschaft von klassischen Poststellen. Auch die Bedirfnisabde-
ckung durch Agenturen wird schlechter bewertet. Besser bewertet werden Agenturen jedoch
hinsichtlich Offnungszeiten.
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Raumliche und zeitliche Erreichbarkeit

Es zeigt sich verschiedentlich, dass die raumliche und zeitliche Erreichbarkeit bedienter posta-
lischer Zugangspunkte ein wichtiges Bedurfnis bei der Kundschaft ist. Konkret lasst sich dies
an einem relativ starken Nutzenzuwachs bei der Erreichbarkeit innert weniger Minuten gegen-
Uber einer langeren Anreisezeit feststellen. Die Bedeutung raumlicher Nahe manifestiert sich
auch im hohen Stellenwert der Hauszustellung gegenlber alternativen Zustellorten sowie der
geografischen Nahe des meistgenutzten Zugangspunkts. Die weitere Bedirfnisanalyse hat ge-
zeigt, dass mit Offnungszeiten vor allem auch die Offnungstage gemeint sind und sich eine
hohe Nutzenzunahme einstellt, wenn der postalische Zugangspunkt nicht nur unter der Woche,
sondern auch am Samstag gedffnet ist.

Der Stellenwert von Brief- und Paketpost

Die Nutzung bedienter postalischer Zugangspunkte ist zumeist mit dem Versenden und/oder
Empfangen von Briefen und Paketen verbunden. Dienstleistungen in diesem Bereich werden
insgesamt als klar wichtiger eingeschatzt, wenngleich die Altersgruppe der unter 40-Jahrigen
weniger Briefe versendet und der Stellenwert von brieflicher Privatkorrespondenz in dieser
Altersgruppe sinkt.

Zahlungsverkehr und Geldbezug

Gegenliber Brief- und Paketpost spielen Dienstleistungen im Bereich Zahlungsverkehr eine klar
untergeordnete Rolle. Beim Nutzungsverhalten zeigt sich, dass jlingere Personen vermehrt
Online-Banking-Losungen nutzen und Bargeld vermehrt an Geldautomaten von Banken oder
der Post beziehen. Altere Personen hingegen tétigen ihre Zahlungsgeschéfte tiberdurchschnitt-
lich oft am Bank- und/oder Postschalter und beziehen auch 6fters Bargeld auf diesem Weg.

Neue Dienstleistungen noch wenig bekannt

Neuartige Dienstleistungen der Post sind vergleichsweise noch wenig bekannt. Dies trifft auf
Agenturen und die dort angebotenen Dienstleistungen zu, wobei hier die geringere Verbreitung
dieses Angebots sicherlich eine Rolle spielt. Tiefere Bekanntheitswerte zeigen sich aber auch
bei neuen Formen fir die Aufgabe oder den Empfang von Briefen und Paketen. Dazu gehdren
E-Post-Office, alternative Aufgabe- und Abholstellen (Bahnhofe, Tankstellen, etc.) und Pa-
ketautomaten.

4.2 KMU
Unterschiedliche Zufriedenheiten und Nutzung von alternativen Anbietern

KMU bewerten ihre Zufriedenheit mit verschiedenen Dienstleistungen der Post je nach Dienst-
leistungsart unterschiedlich. Am zufriedensten sind KMU mit der Briefpost, am wenigsten zu-
frieden mit dem Netz an postalischen Zugangspunkten sowie mit deren Offnungszeiten. 1 von
10 KMU hat bereits alternative Anbieter im Bereich Briefpost, 4 von 10 im Bereich Paketpost
genutzt. Diese werden primdr wegen der Geschwindigkeit in der Zustellung sowie wegen der
Qualitat und Flexibilitdt in der Leistungserbringung in Anspruch genommen.



Demo SCOPE AG | Seite 59 von 59

Spezielle Zugangspunkte fiir Geschaftskunden

Angebote fiir Geschaftskunden wie die Aufgabe an Brief- und Paketzentren resp. an Aufgabe-
stellen oder der Abholservice fiir Geschaftskunden werden nur von einer Minderheit der KMU
genutzt. Dem Abholservice und der Aufgabe an Brief- und Paketzentren wird eine Giberdurch-
schnittliche Bedeutung attestiert.

Abweichende Nutzung und Bediirfnisse bei grosseren KMU

Das Empfangen und Versenden von Briefen und Paketen ist flir gréssere KMU signifikant wich-
tiger als fir kleine. Dies hangt mit einem gegeniber kleineren KMU abweichenden Nutzungs-
verhalten zusammen. Generell versenden und empfangen gréssere KMU grossere Briefvolu-
men. Der Versand erfolgt — wie bei allen KMU — hauptsachlich mit prioritdrer Zustellung, bei
grosseren KMU aber vergleichsweise o6fters in Form von Massensendungen. Wahrend sich im
Schnitt nur knapp 2 von 10 KMU Briefe in ein Postfach liefern lassen, ist der Anteil bei grésseren
KMU mit 44% sehr viel héher. Hinsichtlich Volumina beim Versand und Empfang von Paketen
zeigt sich dasselbe Bild. Unabhangig von der Grosse lassen sich jedoch alle KMU grossmehr-
heitlich Pakete ans Geschaftsdomizil liefern.

PostFinance als wichtiger Akteur in der Bargeldnutzung

Rund die Halfte der KMU bezieht nie Bargeld und tatigt nie Bargeldeinzahlungen. Unter jenen,
die zumindest gelegentlich Bargeldbeziige und/oder Bargeldeinzahlungen machen, hat es sig-
nifikant mehr KMU, die Uber ein Geschaftskonto bei der PostFinance verfligen. Eine vorhan-
dene Kundenbeziehung fiihrt zudem vermehrt zu Bargeldbeziigen und -einzahlungen bei der
Post (Postomat, Postschalter).
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	Management Summary 
	Die Sektion Post des Bundesamtes für Kommunikation BAKOM beauftragte das Meinungsfor-schungsinstitut DemoSCOPE mit der Durchführung von zwei schweizweit repräsentativen Er-hebungen zur Postversorgung. Befragt wurden zwischen dem 22. Juni und 31. Juli 2017 ins-gesamt 2‘745 in der Schweiz wohnhafte Personen im Alter ab 18 Jahren.1 Im Zeitraum zwi-schen dem 1. bis 30. September 2017 wurden zudem schweizweit 2‘210 kleine und mittlere Unternehmen (KMU) zum gleichen Thema befragt.2 
	1  Die Bevölkerungsbefragung wurde im Mixed-Mode-Verfahren (wahlweise Online- oder telefonische Teilnahme) durchgeführt, die geschichtete Zufallsstichprobe wurde aus dem Stichprobenrahmen (SRPH) des Bundesamts für Statistik BFS gezogen. 
	2  Die KMU-Befragung wurde als reine Online-Erhebung durchgeführt, die geschichtete Zufallsstich-probe wurde aus dem Betriebs- und Unternehmensregister (BUR) gezogen. 
	Die Bevölkerungsbefragung zeigt, dass nahezu zwei Drittel (61%) der befragten Bevölkerung mit der Postversorgung in der Schweiz ganz allgemein in hohem Masse zufrieden sind. Für den Grossteil der ständigen Wohnbevölkerung sind klassische Poststellen der meistgenutzte pos-talische Zugangspunkt. Bei Personen, die überwiegend eine Poststelle nutzen, liegt die Zufrie-denheit im Durchschnitt deutlich höher als bei Personen, die mehrheitlich eine Agentur nutzen. Der Hausservice erzielt eine ähnlich hohe Gesamtzuf
	Gemäss ihren eigenen Angaben erhalten knapp zwei Drittel der Befragten in einer normalen Woche höchstens fünf (adressierte) Briefe, ein Viertel sogar höchstens zwei. Gleichzeitig gibt die Hälfte weniger als einen Brief pro Woche auf. Noch geringer ist die Frequenz bei den (adressierten) Paketen. Für den Empfang von Briefpost wird fast durchwegs die Hauszustel-lung genutzt. Auch Pakete lassen sich Post-Kund/innen vorwiegend nach Hause schicken. Zum Briefversand dienen hauptsächlich die gelben Briefkasten und
	Noch wenig bekannt sind neue Empfangs- und Aufgabe-Angebote wie die elektronische Zu-stellung von Briefpost, die Briefaufgabe via Hausservice, alternative Abhol- und Abgabestellen für Pakete (Bahnhöfe, Tankstellen etc.), Paketautomaten und die Paketabholung zu Hause. 
	Online-Lösungen zur Rechnungsbezahlung und Geldüberweisung werden gegenüber der Erle-digung dieser Geschäfte direkt am Postschalter oder in der Agentur sowie gegenüber briefli-chen Zahlungsaufträgen stärker genutzt. Bargeldbezüge werden öfters an Bankautomaten und Bankschaltern, etwas weniger oft am Postomat und am Postschalter getätigt. 
	Bezüglich Bedürfnissen in der Bevölkerung zeigt sich, dass das Empfangen und Versenden von Briefen und Paketen gegenüber Dienstleistungen im Bereich Zahlungsverkehr als klar wichtiger eingeschätzt und auch öfters genutzt respektive beansprucht wird. Die mittels Conjoint-Mes-sung durchgeführte detailliertere Analyse zum Thema B-Post zeigt, dass der Zustellort und 
	dabei die Hauszustellung als sehr wichtig eingeschätzt werden. Die Analyse zu bedienten pos-talischen Zugangspunkten verdeutlicht, dass diese vor allem innert möglichst kurzer Zeit er-reichbar und vorzugsweise auch am Samstag offen sein sollten. Die Möglichkeit, Zahlungsver-kehrsdienstleistungen am Schalter tätigen zu können, wird als weniger wichtig eingestuft. 
	Die befragten KMU (Unternehmen mit weniger als 250 Mitarbeitenden) zeigen sich am zufrie-densten mit der Briefpost. Am tiefsten fallen die Zufriedenheitswerte hinsichtlich der Beurtei-lung des Netzes an postalischen Zugangspunkten sowie den Öffnungszeiten aus. 
	Sowohl bezüglich Versandvolumen als auch Versandfrequenz werden von den befragten KMU klar am meisten adressierte Einzelsendungen zu Listenpreisen, mehrheitlich mit prioritärer Zu-stellung am darauffolgenden Werktag, verschickt. Beim Briefempfang ist die Zustellung ans Geschäftsdomizil in 8 von 10 Fällen die hauptsächliche Empfangsart. Die versendeten und empfangenen Briefvolumen nehmen mit Unternehmensgrösse zu. Volumenmässig generell ge-ringer ist die Anzahl aufgegebener und empfangener Pakete. Diese werd
	Bargeldbezüge und -einzahlungen nehmen jeweils nur rund die Hälfte der KMU vor, wobei der bezogene respektive einbezahlte Betrag sehr unterschiedlich ausfällt. KMU, die über ein Post-Finance-Geschäftskonto verfügen, wickeln Bargeldbezüge und -einzahlungen öfters über pos-talische Zugangspunkte ab. 
	Generell nutzen KMU vor allem Poststellen und öffentliche Briefeinwürfe. Geschäftskundenspe-zifische Zugangspunkte (Brief- und Paketzentren, Aufgabestellen für Geschäftskunden, Ab-holservice) werden jeweils nur von einer Minderheit genutzt. Analog zur Bevölkerung werden Angebote im Bereich Brief- und Paketpost seitens KMU auch als klar wichtiger eingeschätzt als Dienstleistungen im Bereich Zahlungsverkehr. Insgesamt wird die Bedürfnisabdeckung am meistgenutzten Zugangspunkt mehrheitlich als gut bewertet und
	Schliesslich zeigt sich, dass im weniger liberalisierten Bereich der Briefpost nur 1 von 10 KMU bereits alternative Anbieter genutzt hat, im Bereich Paketpost immerhin 4 von 10. Die Haupt-gründe für die Nutzung sind dabei jeweils die Geschwindigkeit in der Zustellung, die Qualität sowie die Flexibilität des alternativen Angebots.  
	1. Einleitung 
	Der vorliegende Bericht zur Postversorgung in der Schweiz basiert auf den Ergebnissen zweier Erhebungen: einer Bevölkerungs- und einer KMU-Befragung. In diesem einleitenden Kapitel werden zunächst die Ausgangslange und der Kontext des zweiteiligen Mandats ausgeführt. Weiter werden die Untersuchungsthemen und die methodische Vorgehensweise erläutert so-wie die Struktur des Berichts eingeführt. 
	1.1 Ausgangslage und Kontext 
	Die Schweizerische Post ist gesetzlich verpflichtet, die Grundversorgung mit Postdiensten so-wie Dienstleistungen des Zahlungsverkehrs zu erbringen. Die Post muss zudem eine ausrei-chende Anzahl bedienter postalischer Zugangspunkte unterhalten, in welchen Grundversor-gungsdienstleistungen angeboten werden. Die Anforderungen an das Netz von Zugangspunk-ten werden in der Postverordnung konkretisiert. Die Post muss gewährleisten, dass mindestens 90 Prozent der ständigen Schweizer Wohnbevölkerung zu Fuss oder m
	Weiter hat die Post eine flächendeckende Zustellung von Postsendungen an fünf Wochentagen in allen ganzjährig bewohnten Siedlungen zu gewährleisten, sofern diese unter zumutbaren Umständen erreichbar sind. 
	Gegenwärtig schöpft die Post den gesetzlichen Handlungsspielraum nicht aus. Durch die zu-nehmende Digitalisierung sieht sich die Post mittelfristig zu weiteren Sparmassnahmen und kostenseitigen Optimierungen gezwungen. Diesbezüglich reagiert die Post insbesondere im Bereich des Poststellennetzes und der Hauszustellung. Diese Entwicklungen stossen in der Medienberichterstattung der letzten Monate mitunter auf Kritik, seitens Politik werden stren-gere Vorschriften für die Erbringung der Grundversorgung geford
	Vor diesem Hintergrund will das Bundesamt für Kommunikation (nachfolgend: BAKOM) mehr über die Nutzung, Bedürfnisse und Präferenzen hinsichtlich der Grundversorgungsdienstleis-tungen der Post erfahren. Im Fokus des Interesses stehen dabei Einschätzungen seitens der Schweizer Bevölkerung sowie von KMU. Aus diesem Grund beauftragte das BAKOM das Mei-nungsforschungsinstitut DemoSCOPE mit der Durchführung zweier quantitativer Erhebungen, deren Ergebnisse Inhalt des vorliegenden Berichts sind. 
	Der Bericht dient als Entscheidungsgrundlage für die weitere Policy-Gestaltung und liefert Ar-gumente für den politischen Diskurs. Aus den Studienergebnissen abgeleitete Handlungsemp-fehlungen sind nicht Bestandteil dieses Berichts. 
	1.2 Untersuchungsthemen 
	Im Zuge der Initialisierung der beiden Teilstudien wurde in der Projektgruppe, bestehend aus Mitarbeitenden des BAKOM, DemoSCOPE sowie der Zürcher Hochschule für Angewandte Wis-senschaften (ZHAW) auf Basis eines vom BAKOM vorgegebenen Themenkatalogs jeweils ein Fragebogen erarbeitet und verabschiedet. 
	Der Fragebogen bildet dabei je Zielgruppe die Themen und Fragestellungen ab, welche auf-traggeberseitig von Interesse sind. Die nachfolgende Tabelle gibt einen Überblick über die im Rahmen der beiden Erhebungen behandelten Themen (B = Bevölkerung / K = KMU). 
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	TD
	 

	 
	 


	TR
	Meistgenutzter vs. nächstgelegener Zugangspunkt 
	Meistgenutzter vs. nächstgelegener Zugangspunkt 

	TD
	 

	 
	 


	TR
	Nutzungshäufigkeit des meistgenutzten postalischen Zugangspunkts 
	Nutzungshäufigkeit des meistgenutzten postalischen Zugangspunkts 

	TD
	 

	 
	 


	TR
	Häufigkeit Dienstleistungsnutzung am meistgenutzten postalischen Zugangspunkt 
	Häufigkeit Dienstleistungsnutzung am meistgenutzten postalischen Zugangspunkt 

	TD
	 

	 
	 


	TR
	Bedürfnisabdeckung am meistgenutzten postalischen Zugangspunkt 
	Bedürfnisabdeckung am meistgenutzten postalischen Zugangspunkt 

	TD
	 

	TD
	 


	TR
	Wegzeit zum am schnellsten erreichbaren postalischen Zugangspunkt 
	Wegzeit zum am schnellsten erreichbaren postalischen Zugangspunkt 

	TD
	 

	 
	 


	TR
	Fortbewegungsmittel  
	Fortbewegungsmittel  

	TD
	 

	 
	 


	TR
	Bedürfnisanalyse zu bedienten postalischen Zugangspunkten (Conjoint) 
	Bedürfnisanalyse zu bedienten postalischen Zugangspunkten (Conjoint) 

	TD
	 

	 
	 


	TR
	Alternativ- anbieter 
	Alternativ- anbieter 

	Nutzung alternativer Anbieter 
	Nutzung alternativer Anbieter 

	 
	 

	TD
	 


	TR
	Gründe für Nutzung von alternativen Anbietern 
	Gründe für Nutzung von alternativen Anbietern 

	 
	 

	TD
	 



	Wenngleich die Untersuchungsthemen zwischen den beiden untersuchten Zielgruppen sehr ähnlich sind, ist ein systematischer Vergleich zwischen Bevölkerung und KMU inhaltlich nicht sinnvoll und aufgrund unterschiedlicher Frageformulierungen methodisch auch nicht ange-zeigt. 
	Neben den Gesamtergebnissen je Themenbereich interessieren bei beiden Zielgruppen schwerpunktmässig auch Ergebnisse auf Ebene von Subsegmenten. Zentral sind hierbei die Dimensionen Siedlungstyp (Städte, Agglomerationen, ländlicher Raum), Bergregion vs. Flach-land sowie die Altersgruppe der Auskunftsperson (nur Bevölkerung) und Grössenklasse ge-mäss Anzahl Mitarbeitenden (nur KMU). Primär wird dabei auf signifikante Unterschiede in diesen Segmenten eingegangen. 
	1.3 Methodisches Vorgehen und Stichproben 
	In diesem Kapitel werden Informationen zum methodischen Vorgehen und zur Stichprobe auf-geführt. Da sich die methodische Vorgehensweise zwischen den beiden Zielgruppen Bevölke-rung und KMU unterscheidet, wird dies in separaten Abschnitten behandelt. 
	Zielgruppe Bevölkerung 
	Für die Befragung der Bevölkerung wurden zwei Befragungsmethoden miteinander kombiniert (Mixed-Mode), um möglichst alle Zielpersonen erreichen zu können. Diese hatten wahlweise die Möglichkeit, online oder telefonisch an der Erhebung teilzunehmen. Die Kontaktierung er-folgte mittels Ankündigungsbrief, in welchem die Hauptfragestellungen und Zielsetzungen der Studie aufgeführt wurden. Zudem wurden den Zielpersonen im Schreiben die Zugangsdaten zum Online-Fragebogen und die Möglichkeit zur telefonischen Teiln
	Telefonische Interviews wurden ausschliesslich auf Wunsch der Zielpersonen durchgeführt. Entsprechend wurde auf eine aktive telefonische Kontaktierung seitens DemoSCOPE verzich-tet. Der Grund dafür liegt darin, dass möglichst viele Online-Interviews erzielt werden sollten, da ein Teil der Erhebung mittels so genanntem Conjoint-Verfahren durchgeführt wurde. Dieses Verfahren ist nur mit sehr viel Aufwand und methodischen Limiten telefonisch durchführbar. 
	Neben dem Nutzungsverhalten ist das BAKOM auch an einer Bedürfnisabklärung und Einschät-zung hinsichtlich Prioritäten seitens der Bevölkerung interessiert. Zur Ermittlung dieser Infor-mationen wurde methodisch das Conjoint-Verfahren gewählt, weil dieses einer «strategischen Überzeichnung» der subjektiven Bedürfnisse im Hinblick auf eine umfassende Grundversor-gung entgegenwirkt. Der Grundgedanke beim Conjoint-Verfahren ist es, ein fiktives Gut zu bewerten und den Anteil einzelner Komponenten am Gesamtnutzen
	In der ersten Conjoint-Messung wurden jeweils verschiedene fiktive Alternativen für das Pro-dukt B-Post eingeblendet. Die Alternativen bestanden dabei aus zufälligen Kombinationen der nachfolgenden Merkmalsausprägungen. 
	T 1.3.1 Merkmale und Merkmalsausprägungen Conjoint-Messung zum Produkt «B-Post» 
	Table
	TR
	TD
	Merkmale 

	TD
	Merkmalsausprägungen 


	TR
	Zustellort 
	Zustellort 

	- Postfach bei Poststelle 
	- Postfach bei Poststelle 
	- Postfach bei Poststelle 
	- Postfach bei Poststelle 

	- Hausbriefkasten 
	- Hausbriefkasten 




	TR
	Zustellhäufigkeit 
	Zustellhäufigkeit 

	- An 4 Tagen pro Woche 
	- An 4 Tagen pro Woche 
	- An 4 Tagen pro Woche 
	- An 4 Tagen pro Woche 

	- An 5 Tagen pro Woche 
	- An 5 Tagen pro Woche 

	- An 6 Tagen pro Woche 
	- An 6 Tagen pro Woche 




	TR
	Dauer bis zur Zustellung 
	Dauer bis zur Zustellung 

	- 2 Wochentage nach Aufgabe 
	- 2 Wochentage nach Aufgabe 
	- 2 Wochentage nach Aufgabe 
	- 2 Wochentage nach Aufgabe 

	- 3 Wochentage nach Aufgabe 
	- 3 Wochentage nach Aufgabe 

	- 4 Wochentage nach Aufgabe 
	- 4 Wochentage nach Aufgabe 




	TR
	Preis 
	Preis 

	- CHF 0.95 
	- CHF 0.95 
	- CHF 0.95 
	- CHF 0.95 

	- CHF 0.90 
	- CHF 0.90 

	- CHF 0.85 
	- CHF 0.85 

	- CHF 0.80 
	- CHF 0.80 





	Aus den jeweils vorhandenen eingeblendeten Alternativen musste die Auskunftsperson jene Alternative auswählen, welche sie subjektiv als die beste empfand und daher am ehesten wählen würde. Diese Auswahlentscheidung wurde mehrfach mit jeweils unterschiedlichen Al-ternativen und Merkmalskombinationen wiederholt. In der ausprogrammierten Form sah dies im Online-Fragebogen wie folgt aus (Beispiel einer Wahl aus drei Alternativen mit zufälliger Merkmalskombination). 
	S 1.3.2 Screenshot Conjoint-Messung zum Produkt B-Post 
	Figure
	In einer zweiten Conjoint-Messung wurden verschiedene Alternativen von bedienten postali-schen Zugangspunkten (Poststellen oder Agenturen) thematisiert. Hier wurden den Auskunfts-personen wiederum verschiedene Alternativen eingeblendet, wobei eine zufällige Kombination der nachfolgenden Merkmale eine Variante ergab. 
	T 1.3.3 Merkmale und Merkmalsausprägungen Conjoint-Messung zu bedienten postalischen Zugangspunkten 
	Table
	TR
	TD
	Merkmale 

	TD
	Merkmalsausprägungen 


	TR
	Öffnungstage 
	Öffnungstage 

	- Montag bis Freitag 
	- Montag bis Freitag 
	- Montag bis Freitag 
	- Montag bis Freitag 

	- Montag bis Samstag 
	- Montag bis Samstag 

	- Montag bis Freitag (Mittwoch geschlossen) 
	- Montag bis Freitag (Mittwoch geschlossen) 




	TR
	Öffnungszeiten 
	Öffnungszeiten 

	- Normal (08:00-12:00 Uhr und 14:00-18:00 Uhr) 
	- Normal (08:00-12:00 Uhr und 14:00-18:00 Uhr) 
	- Normal (08:00-12:00 Uhr und 14:00-18:00 Uhr) 
	- Normal (08:00-12:00 Uhr und 14:00-18:00 Uhr) 

	- Erweitert 
	- Erweitert 




	TR
	Erreichbarkeit mit dem ÖV oder zu Fuss 
	Erreichbarkeit mit dem ÖV oder zu Fuss 

	- Innert 30 Minuten 
	- Innert 30 Minuten 
	- Innert 30 Minuten 
	- Innert 30 Minuten 

	- Innert 20 Minuten 
	- Innert 20 Minuten 

	- Innert 10 Minuten 
	- Innert 10 Minuten 




	TR
	Verfügbarkeit von Zahlungsdienstleistungen 
	Verfügbarkeit von Zahlungsdienstleistungen 

	- Ja 
	- Ja 
	- Ja 
	- Ja 

	- Nein 
	- Nein 





	Wiederum musste die Auskunftsperson die subjektiv präferierte Variante auswählen, wobei wiederholt drei Varianten mit jeweils zufälliger Merkmalskombination eingeblendet wurden. Nachfolgend aufgeführt ist dies wiederum illustriert an einem Beispiel. 
	S 1.3.4 Screenshot Conjoint-Messung zu bedienten postalischen Zugangspunkten 
	Figure
	Durch diese Vorgehensweise liessen sich für beide Conjoint-Messungen (B-Post und bediente postalische Zugangspunkte) im Zuge der Analyse relative Wichtigkeiten der einzelnen Merk-male sowie Nutzenwerte ermitteln. Die Ergebnisse der Conjoint-Messungen sind aufgeführt in den Kapitel 2.7 und 2.8. Das Verfahren gelangte nur bei der Bevölkerungsbefragung zur An-wendung. 
	Die Grundgesamtheit der Erhebung bildet die sprachassimilierte ständige Wohnbevölkerung im Alter ab 18 Jahren in der Schweiz. Als Adressbasis für die Bevölkerungsbefragung diente der Stichprobenrahmen (SRPH) des Bundesamts für Statistik BFS. Der Stichprobenrahmen ver-wendet Daten aus den Einwohnerregistern der Gemeinden und Kantone. Aus dieser robusten Adressbasis wurde durch das BFS eine geschichtete Zufallsstichprobe von n = 6‘071 Adressen inkl. Kontaktangaben gezogen. Die Ziehung der Stichprobe erfolgte 
	3  Die Zuordnung zu den Siedlungstypen erfolgte auf Basis der BFS-Klassifikation «Raum mit städti-schem Charakter» (BFS, 2012). 
	4  Für die Definition von Bergregionen wurde die Klassifikation der 54-IHG-Regionen (gemäss Volks-zählung 2000) beigezogen. Regionen, die nicht zu diesen Bergregionen zählen, werden im vorlie-genden Bericht als Flachland bezeichnet. 
	5  Die Altersgruppen sind unterteilt in 18–39-Jährige, 40–64-Jährige und ≥ 65-Jährige. 
	Im Zuge der Auswertung wurde die Disproportionalität der Stichprobe durch eine Gewichtung gemäss realer Merkmalsverteilung korrigiert. Dieses Vorgehen ist bei bevölkerungsrepräsen-tativen Erhebungen üblich. Durch die Gewichtung und die damit zusammenhängende Rundung auf Dezimalebene kann die Summe bei einzelnen Ergebnisse minimal von 100% abweichen. 
	Die Feldarbeit wurde nach Abschluss der Vorbereitungsarbeiten (Fragebogenerstellung, Pro-grammierung, Pretest, etc.) gestartet. Die Zielpersonen erhielten einen Teilnahmebrief und im späteren Erhebungsverlauf maximal zwei Erinnerungsschreiben. Während des gesamten Er-hebungszeitraums standen den teilnehmenden Personen eine telefonische und eine E-Mail-Hotline zur Verfügung. 
	In der Zeit vom 22. Juni bis 31. Juli 2017 konnten insgesamt 2‘745 komplette und verwertbare Interviews realisiert werden, davon 2‘551 online und somit inklusive Conjoint-Daten. Die nach-folgende Tabelle gibt einen zusammenfassenden Überblick über die wichtigsten Kennzahlen der Bevölkerungsbefragung. 
	T 1.3.5 Informationen und Kennzahlen zur Bevölkerungsbefragung 
	Table
	TR
	TD
	Bevölkerungsbefragung 


	TR
	Grundgesamtheit 
	Grundgesamtheit 

	Sprachassimilierte, ständige Wohnbevölkerung in der Schweiz im Alter ab 18 Jahren 
	Sprachassimilierte, ständige Wohnbevölkerung in der Schweiz im Alter ab 18 Jahren 


	TR
	Adressquelle 
	Adressquelle 

	Stichprobenrahmen (SRPH) des Bundesamtes für Statistik BFS 
	Stichprobenrahmen (SRPH) des Bundesamtes für Statistik BFS 


	TR
	Auswahlverfahren 
	Auswahlverfahren 

	Geschichtete Zufallsstichprobe 
	Geschichtete Zufallsstichprobe 


	TR
	Bruttostichprobe 
	Bruttostichprobe 

	n = 6‘071 Adressen 
	n = 6‘071 Adressen 


	TR
	Unzustellbare Briefe 
	Unzustellbare Briefe 

	n = 54 
	n = 54 


	TR
	Nettostichprobe6 
	Nettostichprobe6 

	n = 2‘745 verwertbare Interviews 
	n = 2‘745 verwertbare Interviews 
	CAWI: n = 2‘551 
	CATI: n = 194 (nur auf Wunsch der Zielperson) 


	TR
	Ausschöpfungsquote7 
	Ausschöpfungsquote7 

	Brutto-Ausschöpfung: 45.2% 
	Brutto-Ausschöpfung: 45.2% 
	Netto-Ausschöpfung: 45.6% 


	TR
	Erhebungsart 
	Erhebungsart 

	Mixed-Mode online (CAWI) / telefonisch (CATI) 
	Mixed-Mode online (CAWI) / telefonisch (CATI) 


	TR
	Erhebungssprachen 
	Erhebungssprachen 

	Deutsch / Französisch / Italienisch 
	Deutsch / Französisch / Italienisch 


	TR
	Pretest 
	Pretest 

	n = 30 Online-Interviews (je 10 pro Sprache DE / FR / IT) 
	n = 30 Online-Interviews (je 10 pro Sprache DE / FR / IT) 
	n = 30 telefonische Interviews (je 10 pro Sprache DE / FR / IT) 


	TR
	Erhebungszeitraum 
	Erhebungszeitraum 

	22. Juni bis 31. Juli 2017 
	22. Juni bis 31. Juli 2017 


	TR
	Erhebungsdauer (durchschnittlich) 
	Erhebungsdauer (durchschnittlich) 

	Online (CAWI): 20 Minuten 
	Online (CAWI): 20 Minuten 
	Telefonisch (CATI): 23 Minuten 


	TR
	Theoretischer Stichprobenfehler8 
	Theoretischer Stichprobenfehler8 

	+/- 1.9% bei 95% Sicherheit 
	+/- 1.9% bei 95% Sicherheit 



	6  Aus Qualitätsgründen wurden insgesamt 78 Interviews aufgrund zu kurzer/unplausibler Interview-dauer und/oder einem zu hohen Anteil an fehlenden Antworten («keine Angabe») nach Feldende aus dem Datensatz gelöscht. 
	7  Die Brutto-Ausschöpfungsquote zeigt den Anteil verwertbarer Interviews gegenüber der Brutto-Stichprobe, die Netto-Ausschöpfungsquote jene gegenüber der Brutto-Stichprobe abzüglich nicht zustellbarer Briefe. 
	8  Der Stichprobenfehler zeigt auf, in welchem Bereich die wahren Werte streuen, unter Einbezug der angegebenen Irrtumswahrscheinlichkeit. Bei der vorhandenen Stichprobe mit 2‘745 Fällen heisst dies, dass bei einem ausgewiesenen Wert von 40% (als Beispiel), der wahre Wert in 95% der Fälle innerhalb von +/- 1.9% um diesen Wert liegt. 
	Zielgruppe Kleine und mittlere Unternehmen (KMU) 
	Die zweite, mit unterschiedlichem Fragebogen befragte Zielgruppe sind kleine und mittlere Unternehmen (KMU), ebenfalls aus der gesamten Schweiz. Im Gegensatz zur Bevölkerung wurde den KMU ausschliesslich eine Online-Teilnahme angeboten. Die Kontaktierung erfolgte mittels Ankündigungsbrief9, in welchem die Zielsetzung der Studie und Login-Informationen zum Online-Fragebogen aufgeführt wurden. Im Gegensatz zur Bevölkerungsbefragung wurde bei der KMU keine Bedürfnisabklärung mittels Conjoint-Verfahren umgesetz
	9  Die Briefe wurden an den jeweiligen Firmensitz adressiert. Im Schreiben wurde erwähnt, dass der Online-Fragebogen von jener/jenen Person(en) beantwortet werden soll, die Fragen zur Post (Nut-zung von Dienstleistungen, Empfangs- und Versandvolumen, Zahlungsverkehr) innerhalb der KMU am besten beantworten kann/können. 
	10  Die disproportionale Stichprobenziehung erfolgte entlang der Dimension Unternehmensgrösse (Un-terscheidung zwischen 1 bis 2 Mitarbeitenden, 3 bis 49 Mitarbeitenden, 50 bis 249 Mitarbeitenden), 
	Die Grundgesamtheit dieser Untersuchung bilden alle KMU, also Unternehmen mit 1 bis 249 Mitarbeitenden, aus dem zweiten und dritten Wirtschaftssektor in der Schweiz. Berücksichtigt wurden unter Bezugnahme der Allgemeinen Systematik der Wirtschaftszweige (NOGA) fol-gende Branchen: 
	T 1.3.6 Übersicht über die berücksichtigten Wirtschaftsbranchen (gemäss NOGA) 
	Table
	TR
	TD
	NOGA 

	TD
	Titel 


	TR
	C 
	C 

	Verarbeitendes Gewerbe / Herstellung von Waren 
	Verarbeitendes Gewerbe / Herstellung von Waren 


	TR
	D/E 
	D/E 

	Energieversorgung / Wasserversorgung; Abwasser- und Abfallentsorgung und Beseitigung von Um-weltverschmutzungen 
	Energieversorgung / Wasserversorgung; Abwasser- und Abfallentsorgung und Beseitigung von Um-weltverschmutzungen 


	TR
	F 
	F 

	Baugewerbe / Bau 
	Baugewerbe / Bau 


	TR
	G 
	G 

	Handel; Instandhaltung und Reparatur von Motorfahrzeuge 
	Handel; Instandhaltung und Reparatur von Motorfahrzeuge 


	TR
	H 
	H 

	Verkehr und Lagerei 
	Verkehr und Lagerei 


	TR
	I 
	I 

	Gastgewerbe / Beherbergung und Gastronomie 
	Gastgewerbe / Beherbergung und Gastronomie 


	TR
	J 
	J 

	Information und Kommunikation 
	Information und Kommunikation 


	TR
	K 
	K 

	Erbringung von Finanz- und Versicherungsdienstleistungen 
	Erbringung von Finanz- und Versicherungsdienstleistungen 


	TR
	L 
	L 

	Grundstücks- und Wohnungswesen 
	Grundstücks- und Wohnungswesen 


	TR
	M 
	M 

	Erbringung von freiberuflichen, wissenschaftlichen und technischen Dienstleistungen 
	Erbringung von freiberuflichen, wissenschaftlichen und technischen Dienstleistungen 


	TR
	N 
	N 

	Erbringung von sonstigen wirtschaftlichen Dienstleistungen 
	Erbringung von sonstigen wirtschaftlichen Dienstleistungen 


	TR
	P 
	P 

	Erziehung und Unterricht 
	Erziehung und Unterricht 


	TR
	Q 
	Q 

	Gesundheits- und Sozialwesen 
	Gesundheits- und Sozialwesen 


	TR
	R 
	R 

	Kunst, Unterhaltung und Erholung 
	Kunst, Unterhaltung und Erholung 


	TR
	S 
	S 

	Erbringung von sonstigen Dienstleistungen 
	Erbringung von sonstigen Dienstleistungen 



	Die Adressbasis für diesen Studienteil bildete das Betriebs- und Unternehmensregister (BUR) des Bundes. Daraus wurde eine geschichtete Zufallsstichprobe von insgesamt 6‘000 Adressen inkl. Kontaktadresse gezogen. Die Ziehung der Stichprobe erfolgte wiederum disproportional.10 
	für die berücksichtigten NOGA-Branchen sowie für die beiden geographischen Dimensionen Sied-lungstyp (Stadt, Agglomeration, Land) und Bergregion vs. Flachland. Bei der Zuordnung zu den Dimensionen Siedlungstyp und Bergregion/Flachland kamen dieselben Klassifikationen zur Anwen-dung, wie bei der Bevölkerungsbefragung. Durch die Disproportionalität der Stichprobe wurde si-chergestellt, dass für alle relevanten Analysekategorien genügend Antworten für eine aussagekräf-tige Auswertung und Analyse zur Verfügung 
	11  Aus Qualitätsgründen wurden insgesamt 76 Interviews aufgrund zu kurzer/unplausibler Interview-dauer und/oder einem zu hohen Anteil an fehlenden Antworten («keine Angabe») nach Feldende aus dem Datensatz gelöscht.  
	12  Die Brutto-Ausschöpfungsquote zeigt den Anteil verwertbarer Interviews gegenüber der Brutto-Stichprobe, die Netto-Ausschöpfungsquote jene gegenüber der Brutto-Stichprobe abzüglich nicht zustellbarer Briefe oder falsch adressierter Briefe (= nicht in Zielgruppe). 
	Wie bei der Bevölkerungsbefragung wurde für die Stichprobe im Zuge der Auswertung mittels Gewichtung wiederum die reale Verteilung in der Grundgesamtheit hergestellt mit dem Ziel, repräsentative Aussagen zur Grundgesamtheit für die ganze Schweiz sowie insbesondere für die Dimensionen Grössenklasse, Siedlungstyp und Bergregion/Flachland zu ermöglichen. 
	Die ausgewählten KMU erhielten einen Teilnahmebrief und im weiteren Erhebungsverlauf – falls notwendig – ein Erinnerungsschreiben. Während des gesamten Erhebungszeitraums wurde eine E-Mail-Hotline betreut. In der Zeit vom 1. bis 30. September 2017 wurden insge-samt 2‘210 verwertbare Interviews realisiert. In der nachfolgenden Tabelle sind die wichtigsten Kennzahlen zur KMU-Befragung aufgeführt. 
	T 1.3.7 Informationen und Kennzahlen zur KMU-Befragung 
	Table
	TR
	TD
	KMU-Befragung 


	TR
	Grundgesamtheit 
	Grundgesamtheit 

	Alle KMU (Unternehmen mit 1 bis 249 Mitarbeitenden) des zweiten und dritten Sektors in der Schweiz (NOGA-Codes C bis S, ohne O). 
	Alle KMU (Unternehmen mit 1 bis 249 Mitarbeitenden) des zweiten und dritten Sektors in der Schweiz (NOGA-Codes C bis S, ohne O). 


	TR
	Adressquelle 
	Adressquelle 

	Betriebs- und Unternehmensregister (BUR) 
	Betriebs- und Unternehmensregister (BUR) 


	TR
	Auswahlverfahren 
	Auswahlverfahren 

	Geschichtete Zufallsstichprobe 
	Geschichtete Zufallsstichprobe 


	TR
	Bruttostichprobe 
	Bruttostichprobe 

	n = 6‘000 Adressen 
	n = 6‘000 Adressen 


	TR
	Unzustellbare Briefe 
	Unzustellbare Briefe 

	n = 215 
	n = 215 


	TR
	Nicht in Zielgruppe 
	Nicht in Zielgruppe 

	n = 35 
	n = 35 


	TR
	Nettostichprobe11 
	Nettostichprobe11 

	n = 2‘210 realisierte Interviews (alle CAWI) 
	n = 2‘210 realisierte Interviews (alle CAWI) 


	TR
	Ausschöpfungsquote12 
	Ausschöpfungsquote12 

	Brutto: 36.8% 
	Brutto: 36.8% 
	Netto: 38.4% 


	TR
	Erhebungsart 
	Erhebungsart 

	Online-Erhebung (CAWI) 
	Online-Erhebung (CAWI) 


	TR
	Erhebungssprachen 
	Erhebungssprachen 

	Deutsch / Französisch / Italienisch 
	Deutsch / Französisch / Italienisch 


	TR
	Pretest 
	Pretest 

	n = 10 Online-Interviews 
	n = 10 Online-Interviews 


	TR
	Erhebungszeitraum 
	Erhebungszeitraum 

	1. bis 30. September 2017 
	1. bis 30. September 2017 


	TR
	Erhebungsdauer (durchschnittlich) 
	Erhebungsdauer (durchschnittlich) 

	10 Minuten 
	10 Minuten 


	TR
	Theoretischer Stichprobenfehler 
	Theoretischer Stichprobenfehler 

	+/- 2.1% bei 95% Sicherheit 
	+/- 2.1% bei 95% Sicherheit 



	1.4 Berichtsstruktur 
	Im nachfolgenden Kapitel 2 werden zunächst die zentralen Ergebnisse der Bevölkerungsbefra-gung, gegliedert nach den verschiedenen Themenbereichen, aufgeführt. Die Ergebnisse der Conjoint-Messung folgen in den Kapiteln 2.7 und 2.8. Thematisch weitgehend analog geglie-dert sind in Kapitel 3 die Ergebnisse der KMU-Befragung. Für beide Zielgruppen werden die wichtigsten Ergebnisse grafisch dargestellt und in Textform erläutert. Segmentspezifische Un-terschiede werden bei interessanten oder relevanten Themen sow
	Der Bericht schliesst mit einem kurzen Fazit, in welchem auf die zentralen Erkenntnisse der beiden Erhebungen fokussiert wird. Ein systematisches Aufzeigen von Parallelen zwischen den beiden Zielgruppen (Bevölkerung und KMU) ist inhaltlich nicht von prioritärem Interesse und aufgrund mehrheitlich unterschiedlicher Fragestellungen auch methodisch nicht zulässig.  
	2. Ergebnisse Bevölkerungsbefragung 
	2.1 Zufriedenheit mit der Postversorgung 
	Nahezu zwei Drittel der befragten Bevölkerung (61%) sind mit der Postversorgung in der Schweiz ganz allgemein in hohem Masse zufrieden. Sie geben auf einer Skala von 0 (= «völlig unzufrieden») bis 10 (= «äusserst zufrieden») mindestens eine «8». Der Mittelwert der Zu-friedenheit mit der Postversorgung allgemein liegt in der Gesamtbevölkerung bei 7.54. 
	T 2.1.1 Ganz allgemein: Wie zufrieden sind Sie mit der Postversorgung in der Schweiz? Bitte geben Sie Ihre Zufriedenheit an auf einer Skala von 0 bis 10, wobei «0» bedeutet, dass Sie völlig unzufrieden und «10» bedeutet, dass Sie äusserst zufrieden sind. 
	Table
	TR
	 
	 

	Total 
	Total 

	Siedlungstyp 
	Siedlungstyp 

	Bergregion 
	Bergregion 

	Altersgruppe 
	Altersgruppe 


	TR
	(2‘745) 
	(2‘745) 

	Stadt (1‘754) 
	Stadt (1‘754) 

	Agglo (574) 
	Agglo (574) 

	Land (417) 
	Land (417) 

	Ja (637) 
	Ja (637) 

	Nein (2‘108) 
	Nein (2‘108) 

	18–39 J  (943) 
	18–39 J  (943) 

	40–64 J (1‘206) 
	40–64 J (1‘206) 

	≥65 J (597) 
	≥65 J (597) 


	TR
	Mittelwert 
	Mittelwert 

	7.54 
	7.54 

	TD
	7.67 

	7.30 
	7.30 

	7.35 
	7.35 

	7.24 
	7.24 

	TD
	7.63 

	7.62 
	7.62 

	7.44 
	7.44 

	7.63 
	7.63 



	Basis: alle Befragten (Zahlen in Klammern) / signifikante Unterschiede farblich hinterlegt 
	In Städten (gegenüber Agglomerationen und ländlichen Gebieten) und im Flachland (gegen-über Bergregionen) ist die allgemeine Zufriedenheit signifikant höher (vgl. Tabelle T 2.1.1). Bedeutend grösser fallen die Unterschiede allerdings bezüglich des meistgenutzten Zugangs-punkts aus (vgl. T 2.1.2). Bei Personen, deren meistgenutzter postalischer Zugangspunkt eine Poststelle ist, liegt die Zufriedenheit im Durchschnitt mit 7.61 deutlich höher als bei Personen, welche eine Agentur am meisten nutzen (6.61). Kund
	T 2.1.2 Ganz allgemein: Wie zufrieden sind Sie mit der Postversorgung in der Schweiz? Bitte geben Sie Ihre Zufriedenheit an auf einer Skala von 0 bis 10, wobei «0» bedeutet, dass Sie völlig unzufrieden und «10» bedeutet, dass Sie äusserst zufrieden sind. 
	Table
	TR
	 
	 

	Total 
	Total 

	Meistgenutzter postalischer Zugangspunkt 
	Meistgenutzter postalischer Zugangspunkt 


	TR
	(2‘745) 
	(2‘745) 

	Poststelle (2‘395) 
	Poststelle (2‘395) 

	Agentur (113) 
	Agentur (113) 

	Hausservice (170) 
	Hausservice (170) 


	TR
	Mittelwert 
	Mittelwert 

	7.54 
	7.54 

	TD
	7.61 

	6.61 
	6.61 

	TD
	Span
	7.43 



	Basis: alle Befragten (Zahlen in Klammern) / signifikante Unterschiede farblich hinterlegt 
	Dieser grosse Unterschied zwischen Poststellen und Agenturen ist in erster Linie darauf zu-rückzuführen, dass die Dienstleistungen in den Bereichen Briefpost, Paketpost und insbeson-dere Zahlungsverkehr in Agenturen deutlich weniger als zufriedenstellend erlebt werden.13 Auch ist die Zufriedenheit mit der Freundlichkeit und dem Service des Personals hier klar we-niger hoch. Als Vorteil der Agenturen empfinden die Kunden hingegen die (längeren) Öff-nungszeiten (vgl. T 2.1.3). 
	13  Anmerkung: Seit 1. September 2017 bietet die Schweizerische Post in Ortschaften, die nur über eine Agentur verfügen, die Bareinzahlung an der Haustür beim Postboten an. Die Erhebung fand noch vor Einführung dieses Angebots statt. 
	T 2.1.3 Und wie zufrieden sind Sie mit den nachfolgenden postalischen Angeboten und Dienstleistungen? Bitte geben Sie jeweils Ihre Zufriedenheit an auf einer Skala von 0 bis 10, wobei «0» bedeutet, dass Sie völlig unzufrieden und «10» bedeutet, dass Sie äusserst zufrieden sind. 
	Table
	TR
	 
	 

	Total 
	Total 

	meistgenutzter Zugangspunkt 
	meistgenutzter Zugangspunkt 


	TR
	(2‘745) 
	(2‘745) 

	Poststelle (2'395) 
	Poststelle (2'395) 

	Agentur (113) 
	Agentur (113) 

	Hausservice (170) 
	Hausservice (170) 


	TR
	Briefpost 
	Briefpost 

	7.85 
	7.85 

	TD
	7.90 

	7.25 
	7.25 

	TD
	7.90 


	TR
	Paketpost 
	Paketpost 

	7.35 
	7.35 

	TD
	7.41 

	6.65 
	6.65 

	TD
	7.37 


	TR
	Zahlungsverkehr 
	Zahlungsverkehr 

	7.51 
	7.51 

	TD
	7.64 

	6.03 
	6.03 

	6.62 
	6.62 


	TR
	Netz an Zugangspunkten 
	Netz an Zugangspunkten 

	7.35 
	7.35 

	TD
	7.40 

	6.84 
	6.84 

	7.12 
	7.12 


	TR
	Erreichbarkeit  
	Erreichbarkeit  

	7.90 
	7.90 

	TD
	7.97 

	7.68 
	7.68 

	7.31 
	7.31 


	TR
	Öffnungszeiten 
	Öffnungszeiten 

	6.76 
	6.76 

	TD
	6.79 

	TD
	7.09 

	6.20 
	6.20 


	TR
	Freundlichkeit / Service Personal 
	Freundlichkeit / Service Personal 

	8.23 
	8.23 

	TD
	8.30 

	7.60 
	7.60 

	TD
	8.13 



	Basis: alle Befragten (Zahlen in Klammern) / signifikante Unterschiede farblich hinterlegt 
	Kund/innen, deren meistgenutzter postalischer Zugangspunkt die klassische Poststelle ist, zei-gen sich insgesamt signifikant zufriedener mit den verschiedenen Dienstleistungen, als Kund/innen, die mehrheitlich die Agentur nutzen. 
	Wie bereits bei der allgemeinen Zufriedenheit zeigt sich zudem, dass die Stadtbevölkerung sowie die Bevölkerung im Flachland auch bezogen auf einzelne Dienstleistungen in verschie-dener Hinsicht signifikant zufriedener ist (vgl. T 2.1.4). Das dürfte wiederum damit zu tun haben, dass an diesen Orten besonders häufig Poststellen genutzt werden respektive vorhan-den sind. Auch zeigen sich die ältesten Befragten (≥65-Jährige) bei sechs von sieben Aspekten signifikant zufriedener als die jüngere Kundschaft. 
	T 2.1.4 Und wie zufrieden sind Sie mit den nachfolgenden postalischen Angeboten und Dienstleistungen? Bitte geben Sie jeweils Ihre Zufriedenheit an auf einer Skala von 0 bis 10, wobei «0» bedeutet, dass Sie völlig unzufrieden und «10» bedeutet, dass Sie äusserst zufrieden sind. 
	Table
	TR
	 
	 

	Total 
	Total 

	Siedlungstyp 
	Siedlungstyp 

	Bergregion 
	Bergregion 

	Altersgruppe 
	Altersgruppe 


	TR
	(2‘745) 
	(2‘745) 

	Stadt (1‘754) 
	Stadt (1‘754) 

	Agglo (574) 
	Agglo (574) 

	Land (417) 
	Land (417) 

	Ja (637) 
	Ja (637) 

	Nein (2‘108) 
	Nein (2‘108) 

	18–39 J  (943) 
	18–39 J  (943) 

	40–64 J (1‘206) 
	40–64 J (1‘206) 

	≥65 J (597) 
	≥65 J (597) 


	TR
	Briefpost 
	Briefpost 

	7.85 
	7.85 

	7.91 
	7.91 

	7.73 
	7.73 

	7.78 
	7.78 

	7.75 
	7.75 

	7.88 
	7.88 

	TD
	7.90 

	7.68 
	7.68 

	TD
	8.11 


	TR
	Paketpost 
	Paketpost 

	7.35 
	7.35 

	7.38 
	7.38 

	7.20 
	7.20 

	7.44 
	7.44 

	7.33 
	7.33 

	7.36 
	7.36 

	7.27 
	7.27 

	7.22 
	7.22 

	TD
	7.77 


	TR
	Zahlungsv. 
	Zahlungsv. 

	7.51 
	7.51 

	TD
	7.65 

	7.23 
	7.23 

	7.30 
	7.30 

	7.26 
	7.26 

	TD
	7.59 

	7.34 
	7.34 

	7.36 
	7.36 

	TD
	8.06 


	TR
	Netz 
	Netz 

	7.35 
	7.35 

	TD
	7.49 

	7.03 
	7.03 

	7.19 
	7.19 

	7.16 
	7.16 

	TD
	7.40 

	7.33 
	7.33 

	7.22 
	7.22 

	TD
	7.61 


	TR
	Erreichb. 
	Erreichb. 

	7.90 
	7.90 

	TD
	8.08 

	7.57 
	7.57 

	7.60 
	7.60 

	7.65 
	7.65 

	TD
	7.98 

	7.98 
	7.98 

	7.83 
	7.83 

	7.92 
	7.92 


	TR
	Öffnungsz. 
	Öffnungsz. 

	6.76 
	6.76 

	TD
	6.90 

	6.37 
	6.37 

	TD
	6.72 

	6.50 
	6.50 

	TD
	6.84 

	6.23 
	6.23 

	TD
	6.63 

	TD
	7.85 


	TR
	Freundl. 
	Freundl. 

	8.23 
	8.23 

	8.26 
	8.26 

	8.11 
	8.11 

	8.28 
	8.28 

	8.17 
	8.17 

	8.25 
	8.25 

	7.95 
	7.95 

	TD
	8.17 

	TD
	8.79 



	Basis: alle Befragten (Zahlen in Klammern) / signifikante Unterschiede farblich hinterlegt 
	2.2 Briefpost 
	Die Briefpost wurde in der Bevölkerungsbefragung verschiedentlich thematisiert, wie dies aus der Übersicht zu den Themen und Fragestellungen in Kapitel 1.2 hervorgeht. Im Kapitel 2.2. werden die wichtigsten Ergebnisse zu diesem Themenbereich grafisch dargestellt und kom-mentiert. 
	Zunächst stehen der Empfang und das Versenden von Briefen im Fokus. Gemäss ihren eigenen Angaben erhalten knapp zwei Drittel der Befragten (65%) in einer normalen Woche höchstens fünf Briefe, ein Viertel (25%) sogar höchstens zwei. Gleichzeitig gibt die Hälfte weniger als einen Brief pro Woche auf (vgl. D 2.2.1) 
	D 2.2.1 Wie viele persönlich an Sie als Privatperson adressierte Briefe erhalten Sie in etwa in ei-ner normalen Woche? 
	Wie viele adressierte Briefsendungen geben Sie per-sönlich in einer normalen Woche in etwa auf? 
	Figure
	Basis: Alle Befragten (n = 2‘745) 
	Auffallend ist dabei vor allem das Nutzungsverhalten der Jungen (s. D 2.2.2 und D 2.2.3): 39% der unter 40-Jährigen erhalten höchstens zwei Briefe wöchentlich, 70% versenden in der glei-chen Zeitspanne weniger als einen Brief. Im Gegensatz dazu empfangen und versenden die älteren Personen mehr Briefe. In den weiteren Segmenten gibt es keine Auffälligkeiten. 
	D 2.2.2 Wie viele persönlich an Sie als Privatperson adressierte Briefe (inkl. Rechnungen) erhalten Sie in etwa in einer normalen Woche? 
	Figure
	Basis: Alle Befragten (n = 2‘745) 
	D 2.2.3 Wie viele adressierte Briefsendungen geben Sie persönlich in einer normalen Woche in etwa auf? Be-rücksichtigen Sie dabei sowohl Briefe, die Sie an Privatpersonen, wie auch solche, die Sie an Geschäfte (inkl. Behörden, Unternehmen, etc.) senden. 
	Figure
	Basis: Alle Befragten (n = 2‘745) 
	Bei der Frage nach der Charakterisierung der Briefe zeigt sich, dass fast zwei Drittel (62%) fast ausschliesslich oder zumindest mehrheitlich Geschäftsbriefe erhalten, also Briefe, die von Firmen, Behörden etc. aufgegeben wurden. Analog dazu erfolgt die von Privatpersonen auf-gegebene Korrespondenz mehrheitlich an Geschäfte (vgl. D 2.2.4). 58% versenden fast aus-schliesslich oder mindestens mehrheitlich Briefe an Geschäfte, wobei dieser Anteil bei jüngeren Personen höher ausfällt.  
	D 2.2.4 Adressierte Briefsendungen können sowohl geschäftliche Briefe (inkl. Behörden) als auch private Briefe sein. Wie ist die Vertei-lung bei den an Sie als Privatperson adres-sierten Briefen? Erhalten Sie…? 
	Wie ist die Verteilung bei den von Ihnen als Privatper-son aufgegebenen adressierten Briefen? Sind die von Ihnen aufgegebenen Briefe…? 
	Figure
	Basis: Alle Befragten, die Briefe empfangen (n = 2‘707) respektive aufgeben (n = 2‘530) 
	Sehr viele Personen (95%) erhalten Briefpost in den eigenen Briefkasten zugestellt. Nur Min-derheiten lassen sich die Briefpost in ein Postfach zustellen oder nutzen mit E-Post-Office14 ein Angebot für die elektronische Zustellung (vgl. D 2.2.5). Letzteres ist zudem einer Mehrheit nicht bekannt. Für den Empfang von Briefpost wird fast durchwegs die Hauszustellung genutzt. Bezüglich der Empfangsarten von Briefpost gibt es keine Auffälligkeiten entlang der wichtigs-ten Auswertungssegmente. 
	D 2.2.5 Nachfolgend aufgeführt sind drei mögliche Zustellarten von adressierten Briefsendungen. Bitte geben Sie jeweils an, ob Ihnen als Privatperson Briefe auf diesem Weg zugestellt werden oder nicht. 
	Figure
	Basis: Alle Befragten, die Briefe empfangen (n = 2‘707)  
	14  Der Nutzer-Anteil von E-Post-Office erscheint mit 12% relativ hoch. In den Befragungsinstruktionen wurde explizit darauf verwiesen, dass mit der elektronischen Zustellung keine E-Mails gemeint sind, sondern ausschliesslich das Angebot E-Post-Office. Es ist nicht auszuschliessen, dass dies von ei-nigen Respondenten nicht berücksichtigt wurde. 
	Für den Versand von Briefen werden hauptsächlich die gelben Briefkästen (94%) und die Auf-gabe an Poststellen (86%) genutzt. Weniger genutzt und auch weniger bekannt ist die Brief-aufgabe in einer Agentur oder direkt beim Briefträger mittels Hausservice (vgl. D 2.2.6). Diese beiden Angebote werden signifikant häufiger in Agglomerationen, in ländlichen Gebieten sowie in Bergregionen genutzt. Dies wohl auch deshalb, weil in diesen Gegenden die entsprechenden Aufgabearten auch vermehrt angeboten werden. 
	D 2.2.6 Nachfolgend aufgeführt werden vier mögliche Arten, wie Sie adressierte Briefsendungen aufgeben/ver-senden können. Bitte geben Sie jeweils an, ob Sie als Privatperson diese Möglichkeiten nutzen oder nicht nutzen. 
	Figure
	Basis: Alle Befragten, die Briefe aufgeben (n = 2‘530) 
	Schliesslich erachten knapp zwei Drittel (64%) der Befragten die tägliche Zustellung von Brie-fen als sehr wichtig, besonders auf dem Land und in der mittleren und älteren Altersgruppe (vgl. D 2.2.7). 
	D 2.2.7 Bitte beantworten Sie die Frage, wie wichtig es Ihnen ist, dass Ihnen die Post Briefe täglich zustellt. 
	Figure
	Basis: Alle Befragten (n = 2‘745) / signifikante Unterschiede farblich hinterlegt 
	2.3 Paketpost 
	In analoger Form zur Briefpost wurde auch das Nutzungsverhalten der Bevölkerung hinsichtlich der Paketpost erhoben. Bezüglich Empfang und Versand von Paketen zeigt sich (vgl. D. 2.3.1), dass gut drei Viertel aller Befragten (77%) in einer normalen Woche im Durchschnitt weniger als ein Paket erhalten und fast zwei Drittel (61%) in der gleichen Zeit weniger als eines res-pektive mehr als jede/r Vierte (27%) gar kein Paket verschickt.15 
	15  Vereinzelt gibt es Personen, die 6 und mehr in einer normalen Woche versenden. Diese Gruppe hat jedoch einen Anteil unter einem Prozent und wird demnach nicht in den Grafiken aufgeführt. 
	D 2.3.1 Wie viele persönlich an Sie als Privatperson adressierte Pakete erhalten Sie in etwa in einer normalen Woche? 
	Wie viele Pakete geben Sie persönlich in einer norma-len Woche etwa auf? 
	Figure
	Basis: Alle Befragten (n = 2‘745) 
	Eine vertiefte Betrachtung dieser Ergebnisse (vgl. D 2.3.2) auf Ebene der wichtigsten Seg-mente zeigt, dass die Anzahl Personen, die keine Pakete erhalten (13%), in der Stadt signifi-kant höher ist als in Agglomerationen (8%). Dasselbe gilt auch für die jüngste und die älteste Altersgruppe (jeweils 13%) gegenüber der mittleren Altersgruppe (8%). 
	D 2.3.2 Wie viele persönlich an Sie als Privatperson adressierte Pakete erhalten Sie in etwa in einer normalen Woche? 
	Figure
	Basis: Alle Befragten (n = 2‘745) 
	Vergleichbar stellt sich die Situation bei der Paketaufgabe dar. Auch hier ist der Anteil von Stadtbewohner/innen, die keine Pakete aufgeben, signifikant grösser als bei den Bewohner/in-nen von Agglomerationen und ländlichen Gebieten. Dasselbe gilt für jüngere gegenüber älte-ren Personen (vgl. D 2.3.3). 
	D 2.3.3 Wie viele Pakete geben Sie persönlich in einer normalen Woche etwa auf? Berücksichtigen Sie dabei sowohl Pakete, die Sie an Privatpersonen sowie solche, die sie an Geschäfte/Behörden (inkl. Retoursen-dungen von Produkten, etc.) schicken. 
	Figure
	Basis: Alle Befragten (n = 2‘745) 
	Drei Viertel der Personen, die Pakete erhalten, empfangen diese fast ausschliesslich oder zu-mindest mehrheitlich von Geschäften. Hingegen versendet nur die Hälfte der Personen, die selber Pakete aufgibt, mehrheitlich an Geschäfte. Etwas mehr als ein Viertel gibt mehrheitlich Pakete an Privatadressen auf, bei den übrigen halten sich diese beiden Adressatentypen in etwa die Waage (vgl. D 2.3.4). 
	D 2.3.4 Pakete können sowohl von Geschäften/Be-hörden als auch von Privatpersonen aufge-geben werden. Wie ist die Verteilung bei den an Sie als Privatperson adressierten Paketen? Erhalten Sie…? 
	Wie ist die Verteilung bei den von Ihnen als Privatper-son aufgegebenen Paketen. Sind das…? 
	Figure
	Basis: Alle Befragten, die Pakete empfangen (n = 2‘422) respektive aufgeben (n = 1‘996) 
	Für den Empfang von Paketen (Erstzustellung) wird ähnlich wie bei der Briefpost vorwiegend die Zustellung an die Privatadresse genutzt (vgl. D 2.3.5). Ein Drittel holt Pakete (auch) auf einer Poststelle oder Agentur ab. Ein Viertel lässt sich solche Sendungen an eine Geschäftsa-dresse zustellen. 
	D 2.3.5 Nachfolgend aufgeführt werden verschiedene Zustellmöglichkeiten für Pakete (für die Erstzustellung). Wohin lassen Sie sich Pakete liefern? Bitte geben Sie jeweils an, ob Sie die aufgeführte Zustellmöglichkeit schon genutzt haben. 
	Figure
	Basis: Alle Befragten, die Pakete empfangen (n = 2‘422)  
	Die Grafik D 2.3.5 zeigt, dass alternative Abholstellen (Bahnhöfe, Tankstellen etc.) und Pa-ketautomaten erst vergleichsweise wenig genutzt werden. Wenn sie genutzt werden, dann vor allem durch ein jüngeres Publikum und von Stadtbewohner/innen. Fast die Hälfte (alternative Abholstelle) bzw. mehr als die Hälfte (Paketautomaten) der befragten Personen kennen diese Angebote noch gar nicht, darunter besonders viele in der ältesten Altersgruppe. 
	Aufgegeben werden Pakete fast ausschliesslich bei Poststellen und Agenturen (vgl. D 2.3.6). Vielen sind die anderen Möglichkeiten nicht bekannt, insbesondere den Älteren. Die Paketauf-gabe durch Abholung (von zuhause, etc.) wird signifikant öfters in Bergregionen genutzt. An-sonsten zeigt sich, dass insbesondere jüngere Personen die alternativen Aufgabemöglichkeiten signifikant häufiger nutzen. 
	 
	D 2.3.6 Nachfolgend aufgeführt werden vier Zugangspunkte, wo Sie Ihre Pakete aufgeben können. Bitte geben Sie jeweils an, ob Sie als Privatperson diese Möglichkeiten zur Paketaufgabe nutzen oder nicht nutzen. 
	Figure
	Basis: Alle Befragten, die Pakete aufgeben (n = 1‘996) 
	2.4 Zahlungsverkehr 
	35% der Auskunftspersonen gaben an, dass sie sich gegenwärtig privat in einer aktiven Kun-denbeziehung zu PostFinance befinden, weitere 11% hatten früher eine solche Kundenbezie-hung. Die aktiven Kund/innen verhalten sich hinsichtlich verschiedener Themen im Bereich Zahlungsverkehr in vielerlei Hinsicht anders als die übrigen Befragten, wie die nachfolgenden Befunde zeigen. 
	Von den vier vorgelegten Möglichkeiten zur Rechnungsbegleichung respektive Geldüberwei-sung wird die Online-Geldüberweisung mit Abstand am häufigsten genutzt (vgl. D 2.4.1), ins-besondere von Personen bis 64 Jahren. Am Postschalter – nicht aber in Agenturen – tätigen überdurchschnittlich viele ältere Menschen ab 65 Jahren ihre Zahlungsgeschäfte. Und auch briefliche Zahlungsaufträge sind mit zunehmendem Alter beliebter. Interessanterweise über-weist zudem ein grösserer Anteil an PostFinance-Kund/innen vergli
	D 2.4.1 Nachfolgend aufgeführt sind verschiedene Möglichkeiten, um Rechnungen zu begleichen respektive Geld zu überweisen. Bitte geben Sie dafür jeweils an, ob Sie diese nutzen und wenn ja, in welcher Häufigkeit. 
	Figure
	Basis: Alle Befragten (n = 2‘745) 
	Bei einer detaillierteren Betrachtung des hauptsächlichen Zahlungsmittels für Rechnungsbe-gleichungen und Geldüberweisungen in Poststellen (am Schalter) und in Agenturen zeigt sich Folgendes (vgl. D 2.4.2 auf der nächsten Seite): Am Postschalter wird mehrheitlich bar bezahlt, signifikant häufiger von älteren Personen. Demgegenüber bezahlen jüngere Personen signifi-kant öfters mit einer PostFinance Card. Die weiteren Zahlungsformen (Debitkarte und Mobile-Payment) spielen hingegen (noch) klar eine untergeordn
	16  Diese Zahlungsformen sind in den Poststellen noch nicht sehr lange möglich. Debitkarten von an-deren Bankinstituten werden erst seit Ende 2016 flächendeckend akzeptiert. 
	Anders ist die Situation in Agenturen, wo keine Bargeldzahlung angeboten wird (vgl. D 2.4.3 auf der nächsten Seite): Knapp ein Drittel tätigt Zahlungsgeschäfte mit einer PostFinance Card, besonders oft in Bergregionen und durch jüngere Kund/innen. Ein Fünftel der Befragten nutzt andere Debitkarten, ein weiteres Fünftel macht gar keine Angabe, und die restlichen 29% 
	zeigen kein konsequentes Verhalten. Jeweils etwas mehr als die Hälfte der PostFinance-Kund-schaft überweist an diesen beiden Orten mit ihrer PostFinance Card, nur vergleichsweise we-nige bar (in Poststellen) bzw. mit anderen Debitkarten (in Agenturen). 
	D 2.4.2 Wie erfolgt bei Ihnen die Rechnungsbezahlung / Geldüberweisung in der Poststelle am Postschalter hauptsächlich? 
	Figure
	Basis: Alle Befragten, die in der Poststelle Rechnungen begleichen und/oder Geld überweisen (n = 1‘583) 
	D 2.4.3 Wie erfolgt bei Ihnen die Rechnungsbezahlung / Geldüberweisung in der Agentur hauptsächlich? 
	Figure
	Basis: Alle Befragten, die in der Agentur Rechnungen begleichen und/oder Geld überweisen (n = 446)  
	Nicht nur Zahlungsgeschäfte können auf verschiedene Weise getätigt werden. Auch Bargeld kann auf unterschiedliche Arten bezogen werden. Mit Abstand am häufigsten geschieht dies am Bankomaten. Auch am Bankschalter wird häufig Geld abgehoben, insbesondere durch äl-tere Leute. Hingegen nutzen vorab Jüngere und besonders die jüngste Altersgruppe (18–39 Jahre) den Postomaten. Weitere Bezugskanäle werden vergleichsweise nur selten genutzt. Dazu gehören mit dem Bargeldbezug in einer Agentur oder per Hausservice an
	D 2.4.4 Wie oft beziehen Sie normalerweise Bargeld an folgenden Orten? 
	Figure
	Basis: Alle Befragten (n = 2‘745) 
	Die nachfolgende Tabelle T 2.4.5 zeigt je Bezugsort den Anteil Personen, die mindestens mo-natlich dort Bargeld beziehen (summiert). Auffallend ist, dass Automatenbezüge und solche bei Drittanbietern von Personen bis 64 Jahre bevorzugt sind, Schalterbezüge hingegen bei älteren Personen. Deutlich wird zudem der Einfluss der Kundenbeziehung. So beziehen Post-Finance-Kund/innen klar mehr Geld am Postomaten oder Postschalter. 
	T 2.4.5 Wie oft beziehen Sie normalerweise Bargeld an folgenden Orten? 
	Table
	TR
	 
	 

	Total 
	Total 

	Altersgruppe 
	Altersgruppe 

	Kund/in PostFinance 
	Kund/in PostFinance 


	TR
	(2‘745) 
	(2‘745) 

	18–39 J (943) 
	18–39 J (943) 

	40–64 J (1‘206) 
	40–64 J (1‘206) 

	≥65 J (597) 
	≥65 J (597) 

	Ja (948) 
	Ja (948) 

	Nein (1‘774) 
	Nein (1‘774) 


	TR
	Bankautomat 
	Bankautomat 

	70% 
	70% 

	TD
	75% 

	TD
	71% 

	58% 
	58% 

	41% 
	41% 

	TD
	Span
	85% 


	TR
	Postomat 
	Postomat 

	30% 
	30% 

	TD
	36% 

	TD
	29% 

	19% 
	19% 

	TD
	70% 

	8% 
	8% 


	TR
	Bankschalter 
	Bankschalter 

	22% 
	22% 

	16% 
	16% 

	19% 
	19% 

	TD
	32% 

	12% 
	12% 

	TD
	26% 


	TR
	Postschalter 
	Postschalter 

	10% 
	10% 

	9% 
	9% 

	10% 
	10% 

	TD
	14% 

	TD
	27% 

	3% 
	3% 


	TR
	Drittanbieter 
	Drittanbieter 

	7% 
	7% 

	TD
	8% 

	TD
	7% 

	1% 
	1% 

	8% 
	8% 

	6% 
	6% 


	TR
	Agentur 
	Agentur 

	3% 
	3% 

	2% 
	2% 

	3% 
	3% 

	3% 
	3% 

	5% 
	5% 

	2% 
	2% 



	Basis: Alle Befragten (n = 2‘745) / signifikante Unterschiede farblich hinterlegt / Bargeldbezug mindestens monat-lich (summiert, pro Bezugsort)  
	2.5 Postalische Zugangspunkte 
	Der am meisten genutzte bediente postalische Zugangspunkt ist für den Grossteil der Bevöl-kerung nach wie vor eine Poststelle (vgl. D 2.5.1). In Agglomerationen und auf dem Land sowie in Bergregionen werden die neueren Formen der Agentur und des Hausservices etwas häufiger genutzt als in der restlichen Schweiz. Dies dürfte wiederum mit dem entsprechenden Angebot zusammenhängen. 
	D 2.5.1 Bitte denken Sie an den von Ihnen am meisten genutzten postalischen Zugangspunkt. Ist dieser eine Poststelle, eine Agentur oder der Hausservice? 
	Figure
	Basis: Alle Befragten (n = 2‘745) 
	D 2.5.2 Wie oft nutzen respektive besuchen Sie normalerweise den von Ihnen meistgenutzten postalischen Zu-gangspunkt? 
	Figure
	Basis: Alle Befragten, die einen bedienten postalischen Zugangspunkt nutzen (n = 2‘678) 
	Die Grafik D 2.5.2 zeigt, dass es in den Segmenten Unterschiede bezüglich Nutzungshäufigkeit gibt. Stadtbewohner/innen, Personen aus dem Flachland sowie ein jüngeres Publikum nutzen bediente postalische Zugangspunkte in der Regel weniger. Wenig erstaunlich ist zudem, dass der Hausservice von den Nutzern sehr viel regelmässiger beansprucht wird, als dies bei Post-stellen und Agenturen der Fall ist. 
	Die nachfolgende Grafik D 2.5.3 zeigt die Nutzungshäufigkeit der einzelnen Dienstleistungen am jeweils meistgenutzten postalischen Zugangspunkt. Diese unterscheidet sich in Abhängig-keit des meistgenutzten Zugangspunkts und auch je nach Dienstleistung. 
	D 2.5.3 Wie oft nutzen/beanspruchen Sie die folgenden Dienstleistungen? 
	Figure
	Basis: Alle Befragten, die einen postalischen Zugangspunkt nutzen (n = 2‘678) 
	Beim Besuch respektive bei der Beanspruchung des jeweils meistgenutzten postalischen Zu-gangspunktes werden vergleichsweise oft Brief- und Paketdienstleistungen beansprucht. We-niger regelmässig beansprucht werden Dienstleistungen im Bereich Geld und Zahlungsverkehr. 
	In den allermeisten Fällen befindet sich der meistgenutzte postalische Zugangspunkt, sofern es sich dabei um eine Poststelle oder Agentur handelt, in der Wohngemeinde der Auskunfts-person (vgl. D 2.5.4). Dies ist signifikant häufiger der Fall bei Stadtbewohner/innen (90%). 
	D 2.5.4 Es folgen ein paar Aussagen zum von Ihnen am meisten genutzten postalischen Zugangspunkt. Bitte wählen Sie alle zutreffenden Aussagen aus. Die Poststelle / die Agentur… 
	Figure
	Basis: Alle Befragten, deren meistgenutzter postalischer Zugangspunkt eine Poststelle oder Agentur ist (n = 2‘508) 
	Gesamthaft gesehen ist der meistgenutzte postalische Zugangspunkt gemäss Auskunft der Befragten in 77% der Fälle sicher, in weiteren 13% vermutlich der von der Wohnadresse aus gesehen am nächsten gelegene Zugangspunkte (vgl. D 2.5.5) 
	D 2.5.5 Ist der meistgenutzte postalische Zugangspunkt auch der nächstgelegenste postalische Zugangspunkt von Ihrer Wohnadresse aus? 
	Figure
	Basis: Alle Befragten, deren meistgenutzter postalische Zugangspunkt eine Poststelle oder Agentur ist (n = 2‘508) 
	Grossmehrheitlich erreicht die Bevölkerung den am schnellsten erreichbaren postalischen Zu-gangspunkt innerhalb von 20 Minuten. Der Anteil der Personen, die 20 Minuten und mehr dafür benötigen, ist in Agglomerationen und ländlichen Gebieten sowie in Bergregionen grös-ser (vgl. D 2.5.6). Dies trifft ebenfalls für ältere Personen und solche mit Beeinträchtigungen bei der Fortbewegung zu Fuss und im Sehvermögen zu. 
	D 2.5.6 Bitte denken Sie jetzt an die Poststelle respektive Agentur, die von Ihnen zu Hause aus am schnellsten mit dem Öffentlichen Verkehr oder zu Fuss erreichbar ist. Innerhalb wie vieler Minuten ist dieser Zu-gangspunkt (schätzungsweise) für Sie erreichbar? 
	Figure
	Basis: Alle Befragten, die einen postalischen Zugangspunkt nutzen (n = 2‘678) 
	Die gemachten Angaben gelten gemäss Auskunft der Zielpersonen in den meisten Fällen (70%) für die Fortbewegung zu Fuss, in 17% der Fälle mit dem öffentlichen Verkehr und 11% der Fälle für beide Fortbewegungsmittel. Der Anteil der Fortbewegung mit öffentlichem Ver-kehr ist in der Agglomeration (20%) und im ländlichen Raum (21%) signifikant höher. Dem-gegenüber ist der am schnellsten erreichbare postalische Zugangspunkt in der Stadt vermehrt innerhalb der angegebenen Zeit zu Fuss erreichbar (72%).  
	2.6 Bedürfnisse im Bereich postalische Dienstleistungen 
	In den vorangegangenen Kapiteln wurde vor allem das Nutzungsverhalten der Bevölkerung hinsichtlich postalischer Angebote und Dienstleistungen thematisiert. In diesem und den fol-genden Kapiteln geht es verstärkt um Bedürfnisse. 
	Der Grundversorgungsauftrag der Post beinhaltet im Wesentlichen das Entgegennehmen und Zustellen von Briefen und Paketen sowie Angebote im Bereich Geld und Zahlungsverkehr. Die nachfolgende Grafik D 2.6.1 zeigt, wie wichtig diese Dienstleistungen der Bevölkerung sind. 
	D 2.6.1 Bitte geben Sie an, wie wichtig die nachfolgenden postalischen Dienstleistungen für Sie persönlich sind? 
	Figure
	Basis: Alle Befragten (n = 2‘745) 
	Es zeigt sich, dass die Beförderung von Briefen und Paketen gegenüber den Angeboten im Bereich Bargeld und Zahlungsverkehr als deutlich wichtiger eingeschätzt werden. Interessant ist dabei ein Blick auf die Segmente (vgl. T 2.6.2). 
	T 2.6.2 Bitte geben Sie an, wie wichtig die nachfolgenden postalischen Dienstleistungen für Sie persönlich sind? (4 = sehr wichtig / 3 = eher wichtig / 2 = eher unwichtig / 1 = überhaupt nicht wichtig) 
	Table
	TR
	 
	 

	Total 
	Total 

	Altersgruppe 
	Altersgruppe 

	Kund/in PostFinance 
	Kund/in PostFinance 


	TR
	(2‘745) 
	(2‘745) 

	18–39 J (943) 
	18–39 J (943) 

	40–64 J (1‘206) 
	40–64 J (1‘206) 

	≥65 J (597) 
	≥65 J (597) 

	Ja (948) 
	Ja (948) 

	Nein (1‘774) 
	Nein (1‘774) 


	TR
	Empfang von Briefen 
	Empfang von Briefen 

	3.76 
	3.76 

	3.72 
	3.72 

	TD
	3.77 

	TD
	3.78 

	TD
	3.79 

	3.74 
	3.74 


	TR
	Versand von Briefen 
	Versand von Briefen 

	3.69 
	3.69 

	3.65 
	3.65 

	3.70 
	3.70 

	TD
	3.72 

	3.70 
	3.70 

	3.68 
	3.68 


	TR
	Empfang von Paketen 
	Empfang von Paketen 

	3.64 
	3.64 

	TD
	3.69 

	TD
	3.64 

	3.57 
	3.57 

	TD
	3.68 

	3.62 
	3.62 


	TR
	Versand von Paketen 
	Versand von Paketen 

	3.51 
	3.51 

	TD
	3.55 

	TD
	3.52 

	3.42 
	3.42 

	3.53 
	3.53 

	3.50 
	3.50 


	TR
	Rechnungen / Geldüberw. 
	Rechnungen / Geldüberw. 

	2.66 
	2.66 

	2.65 
	2.65 

	2.61 
	2.61 

	TD
	2.78 

	TD
	3.24 

	2.34 
	2.34 


	TR
	Bargeldbezug CHF 
	Bargeldbezug CHF 

	2.31 
	2.31 

	TD
	2.42 

	TD
	2.31 

	2.14 
	2.14 

	TD
	Span
	3.27 

	1.77 
	1.77 


	TR
	Bargeldbezug Euro 
	Bargeldbezug Euro 

	2.08 
	2.08 

	TD
	2.26 

	TD
	2.08 

	1.81 
	1.81 

	TD
	2.76 

	1.71 
	1.71 



	Basis: Alle Befragten (n = 2‘745) / signifikante Unterschiede farblich hinterlegt / gewichtete Mittelwerte  
	Zwischen den Siedlungskategorien und zwischen Bergregionen und dem Flachland gibt es keine Auffälligkeiten. Signifikante Unterschiede zeigen sich aber insbesondere entlang der ver-schieden Altersgruppen sowie – für die Finanzangebote – hinsichtlich der Unterscheidung Kund/in und Nicht-Kund/in von PostFinance. 
	Abschliessend zeigt sich, dass gut die Hälfte der Auskunftspersonen (53%) die persönlichen Bedürfnisse am meistgenutzten postalischen Zugangspunkt sehr gut, weitere 42% eher gut abgedeckt sehen (vgl. D 2.6.3). Die diesbezügliche Bewertung fällt bei Personen, die Poststel-len am meisten nutzen klar besser aus, als beim Hausservice und insbesondere bei den Agen-turen. Dies deckt sich auch mit der allgemeinen Zufriedenheit (vgl. Befunde in Kapitel 2.1). 
	D 2.6.3 Bitte vergegenwärtigen Sie sich Ihre Bedürfnisse im Bereich postalische Dienstleistungen. In welchem Ausmass werden diese Bedürfnisse am von Ihnen meistgenutzten postalischen Zugangspunkt abge-deckt? 
	Figure
	Basis: Alle Befragten, die einen postalischen Zugangspunkt nutzen (n = 2‘678) 
	2.7 Bedürfnisse im Bereich B-Post (Conjoint) 
	Wie im Einleitungskapitel 1.3 («Methodisches Vorgehen und Stichproben») im Abschnitt zur Zielgruppe Bevölkerung erläutert, wurde für die weitere Bedürfnisermittlung das Conjoint-Ver-fahren angewendet. In diesem und im nachfolgenden Kapitel werden nun die Ergebnisse der beiden im Kapitel 1.3 eingeführten Messungen zu den Bedürfnissen im Bereich B-Post und in Bezug auf bediente postalische Zugangspunkte aufgeführt. 
	Bei der Bedürfnisermittlung im Bereich B-Post wurden den Zielpersonen, die online an der Erhebung teilnahmen, verschiedene fiktive Alternativen des Produkts B-Post zufällig angezeigt. Die Alternativen ergaben sich als (hypothetische) Kombination von Ausprägungen bei den Merkmalen Zustellort, Zustellhäufigkeit, Dauer bis zur Zustellung sowie Preis. Zwischen diesen eingeblendeten Alternativen mussten die Befragten eine Auswahlentscheidung treffen. Diese Auswahlentscheidung wurde mehrfach mit anderen Alternati
	D 2.7.1 Relative Wichtigkeiten im Bereich B-Post 
	Figure
	Basis: Alle Befragten mit Online-Teilnahme (n = 2‘551) 
	Relativ gesehen ist den Befragten bei der B-Post der Zustellort am wichtigsten (43.6%), gefolgt von der Dauer (Laufzeit) der Zustellung (19.8%), dem Preis (18.9%) und der Zustellhäufigkeit (17.7%). Werden die Ergebnisse entlang der Dimension Siedlungstyp vertiefend betrachtet, zeigen sich keine signifikanten Unterschiede. 
	Hingegen gibt es einen signifikanten Unterschied beim Vergleich von Bergregionen und dem Flachland. So wird die Zustellhäufigkeit in Bergregionen mit 18.7% als signifikant wichtiger empfunden als im Flachland (17.4%). Der Vergleich nach Altersklassen zeigt signifikante Un-terschiede beim Merkmal Zustellort sowie beim Preis. Die Gruppe der 18–39-Jährigen erachtet den Zustellort mit 42.5% weniger wichtig als die Gruppe der 40–64 Jährigen (44.1%) sowie die Personengruppe im Alter ≥65 Jahre (44.8%). Das umgekeh
	Neben den relativen Wichtigkeiten lassen sich innerhalb der einzelnen untersuchten Merkmale auch Teilnutzenwerte für die einzelnen Ausprägungen pro untersuchtes Merkmal schätzen. Diese zeigen, wie sich der Gesamtnutzen einer Alternative verändert, wenn sich die Ausprä-gungen verändern. Die nachfolgende Grafik D 2.7.2 zeigt die Teilnutzenwerte der Ausprägun-gen für die B-Post. 
	D 2.7.2 Teilnutzenwerte der Merkmalsausprägungen für die B-Bost 
	Figure
	Basis: Alle Befragten mit Online-Teilnahme (n = 2‘551) 
	Die höchste Nutzendifferenz findet sich beim Zustellort, wo der Hausbriefkasten gegenüber der Zustellung in das Postfach bei der Poststelle klar bevorzugt wird. Auf der anderen Seite zeigt sich die geringste Nutzendifferenz bei der Zustellhäufigkeit (Zustellung an 4 gegenüber 6 Tagen pro Woche). Bemerkenswert sind die nicht-linearen Nutzenverläufe: Eine Erhöhung der Zustellhäufigkeit von 5 Tagen pro Woche auf 6 Tage pro Woche führt nicht zum selben Nutzenzuwachs wie eine Erhöhung der Zustellhäufigkeit von 4
	2.8 Bedürfnisse bei bedienten postalischen Zugangspunkten (Conjoint) 
	In der zweiten Conjoint-Messung wurden bediente postalische Zugangspunkte thematisiert. Hier wurde den Zielpersonen wiederum ein Set verschiedener Alternativen für solche Zugangs-punkte eingeblendet. Die Alternativen ergaben sich dabei aus einer (hypothetischen) Kombi-nation der Ausprägungen bei den Merkmalen Öffnungstage, Öffnungszeiten, Erreichbarkeit mit dem öffentlichen Verkehr oder zu Fuss sowie dem Vorhandensein von Zahlungsdienstleistun-gen. Zwischen den eingeblendeten Alternativen mussten die Befrag
	Die geschätzten relativen Wichtigkeiten für die einzelnen Merkmale bei den bedienten postali-schen Zugangspunkten sind nachfolgend in Grafik D 2.8.1 aufgeführt. 
	D 2.8.1 Relative Wichtigkeiten im Bereich bediente postalische Zugangspunkte 
	Figure
	Basis: Alle Befragten mit Online-Teilnahme (n = 2‘551) 
	Am wichtigsten ist den Befragten die Erreichbarkeit (35.6%) des bedienten postalischen Zu-gangspunkts zu Fuss oder mit dem ÖV, dicht gefolgt von den Öffnungstagen (32.7%), der Verfügbarkeit von Zahlungsdienstleistungen (21.9%) und den Öffnungszeiten (9.8%). Dabei gibt es vermehrt signifikante Unterschiede auf Ebene der Subsegmente. 
	Die Verfügbarkeit von Zahlungsdienstleistungen wird signifikant wichtiger eingeschätzt im ländlichen Raum (23.7%) gegenüber Agglomerationen (22.3%) und Städten (21.3%). Glei-ches gilt für Bergregionen (23.5%) gegenüber dem Flachland (21.4%) sowie bei den Alters-gruppen. Hier ist die Wichtigkeit des Vorhandenseins von Zahlungsdienstleistungen bei der Gruppe der ≥65-Jährigen mit 26.0% klar ausgeprägter, als bei Altersgruppe der 40–64 Jähri-gen (22.0%) und der jüngsten Gruppe der 18–39 Jährigen (19.8%). Im Geg
	Die Betrachtung der Teilnutzenwerte der einzelnen Ausprägungen der untersuchten Merkmale zeigt Folgendes (vgl. D 2.8.2): 
	D 2.8.2 Teilnutzenwerte der Merkmalsausprägungen für bediente postalische Zugangspunkte 
	Figure
	Basis: Alle Befragten mit Online-Teilnahme (n = 2‘551) 
	Die höchste Nutzendifferenz findet sich bei der Erreichbarkeit des bedienten postalischen Zu-gangspunkts (zwischen den Ausprägungen «Erreichbarkeit innert 10 Minuten», «Erreichbarkeit innert 20 Minuten» und «Erreichbarkeit innert 30 Minuten»). Dem gegenüber steht die ge-ringste Nutzendifferenz bei den Öffnungszeiten («erweiterte Öffnungszeiten» gegenüber «nor-malen Öffnungszeiten (08:00 bis 12:00 und 14:00 bis 18:00 Uhr)»). 
	3. Ergebnisse KMU-Befragung 
	3.1 Zufriedenheit mit der Postversorgung 
	Analog zur Bevölkerung wurden die KMU gebeten, ihre Zufriedenheit mit spezifischen postali-schen Angeboten und Dienstleistungen anzugeben.17 Die höchste Zufriedenheit (durchschnitt-liche Bewertung von 7.18 auf einer 10er-Skala) wird der Briefpost attestiert, die geringsten Werte liegen vor bei der Zufriedenheit mit dem Netz an postalischen Zugangspunkten der Post (6.25 auf einer 10er-Skala) sowie hinsichtlich der generellen Öffnungszeiten der Zugangs-punkte (6.11 auf einer 10er-Skala). 
	17  Anders als bei der Bevölkerung wurde bei der KMU-Befragung die Zufriedenheit mit der Postver-sorgung in der Schweiz im Allgemeinen sowie spezifisch mit der Freundlichkeit und dem Service des Personals und der Erreichbarkeit des nächsten postalischen Zugangspunkts nicht erhoben. 
	T 3.1.1 Wie zufrieden sind Sie als Vertreter/in des Unternehmens mit den nachfolgenden postalischen Angeboten und Dienstleistungen? Bitte geben Sie jeweils die Zufriedenheit an auf einer Skala von 0 bis 10, wobei «0» bedeutet, dass Sie völlig unzufrieden und «10» bedeutet, dass Sie äusserst zufrieden sind. 
	Table
	TR
	 
	 

	Total 
	Total 

	Siedlungstyp 
	Siedlungstyp 

	Bergregion 
	Bergregion 

	Grössenklasse 
	Grössenklasse 


	TR
	(2‘210) 
	(2‘210) 

	Stadt (1‘498) 
	Stadt (1‘498) 

	Agglo (408) 
	Agglo (408) 

	Land (303) 
	Land (303) 

	Ja (462) 
	Ja (462) 

	Nein (1‘748) 
	Nein (1‘748) 

	1–2 (1‘459) 
	1–2 (1‘459) 

	3–49 (715) 
	3–49 (715) 

	50–249  (36) 
	50–249  (36) 


	TR
	Briefpost 
	Briefpost 

	7.18 
	7.18 

	TD
	Span
	7.23 

	6.94 
	6.94 

	7.24 
	7.24 

	TD
	Span
	7.39 

	7.12 
	7.12 

	TD
	Span
	7.26 

	7.01 
	7.01 

	7.11 
	7.11 


	TR
	Paketpost 
	Paketpost 

	6.59 
	6.59 

	TD
	Span
	6.67 

	6.34 
	6.34 

	6.57 
	6.57 

	TD
	Span
	6.87 

	6.52 
	6.52 

	6.57 
	6.57 

	6.62 
	6.62 

	6.81 
	6.81 


	TR
	Zahlungsv. 
	Zahlungsv. 

	6.95 
	6.95 

	TD
	Span
	7.03 

	6.64 
	6.64 

	6.96 
	6.96 

	TD
	Span
	7.39 

	6.82 
	6.82 

	6.95 
	6.95 

	6.94 
	6.94 

	6.79 
	6.79 


	TR
	Netz 
	Netz 

	6.25 
	6.25 

	TD
	Span
	6.37 

	5.80 
	5.80 

	TD
	Span
	6.25 

	6.44 
	6.44 

	6.19 
	6.19 

	6.24 
	6.24 

	6.26 
	6.26 

	6.14 
	6.14 


	TR
	Öffnungsz. 
	Öffnungsz. 

	6.11 
	6.11 

	TD
	Span
	6.20 

	5.79 
	5.79 

	6.09 
	6.09 

	6.28 
	6.28 

	6.07 
	6.07 

	6.15 
	6.15 

	6.04 
	6.04 

	5.92 
	5.92 



	Basis: Alle befragten KMU (n = 2‘210) / signifikante Unterschiede farblich hinterlegt 
	Generell zeigt sich, dass in städtischen Gebieten ansässige KMU hinsichtlich der einzelnen Di-mensionen zufriedener sind, insbesondere in Abgrenzung zu KMU in Agglomerationen. Und KMU in Bergregionen sind generell zufriedener mit den postalischen Dienstleistungen als solche im Flachland. 
	Die Betrachtung der einzelnen Grössenklassen der KMU in Bezug auf die Anzahl der Mitarbei-tenden zeigt kaum signifikante Unterschiede bei der Zufriedenheitsbewertung.  
	3.2 Briefpost 
	KMU stehen verschiedene Briefprodukte zur Auswahl. So können adressierte Einzelsendungen, adressierte Massensendungen (zu individuellen Vertragsbedingungen oder rabattierten Listen-preisen) oder nicht adressierte Massensendungen verschickt werden. 
	In Bezug auf die Menge und das Volumen des Versands klar das meistversandte Briefprodukt sind adressierte Einzelsendungen zu Listenpreisen und zwar auch entlang der verschiedenen Segmente (vgl. D 3.2.1). Nur vergleichsweise selten als meistgenutztes Briefprodukt angege-ben werden die weiteren Produkte. 
	D 3.2.1 Welches der unten aufgeführten ist das von Ihrem Unternehmen meistversandte Briefprodukt in Bezug auf die Menge / Volumen des Versands? 
	Figure
	Basis: Alle befragten KMU (n = 2‘210) 
	Nahezu identisch sieht die Situation beim meistversandten Briefprodukt in Bezug auf die Häu-figkeit und Frequenz des Versands aus. Auch hier werden adressierte Einzelsendungen zu Lis-tenpreisen klar am häufigsten genannt (vgl. D 3.2.2 auf der nächsten Seite). 
	D 3.2.2 Welches der unten aufgeführten ist das von Ihrem Unternehmen meistversandte Briefprodukt in Bezug auf die Häufigkeit / Frequenz des Versands? 
	Figure
	Basis: Alle befragten KMU (n = 2‘210) 
	Bei der Frage nach der Anzahl adressierter Briefe (inkl. adressierter Werbeversände)18, die in einer normalen Woche von der jeweiligen KMU aufgebeben werden, antworteten 4% der be-fragten KMU, dass sie keine Briefe aufgeben. Es handelt sich dabei praktisch ausschliesslich um Kleinstunternehmen mit 1 bis 2 Mitarbeitenden (vgl. D 3.2.3). 
	18  Bei den Fragen zur Anzahl der versendeten und empfangenen Briefe respektive Pakete konnten die KMU aus vorgegebenen Mengenkategorien auswählen. Ein Mittelwert lässt sich daraus nicht errechnen. 
	D 3.2.3 Wie viele adressierte Briefe (inkl. adressierter Werbeversände) versendet Ihr Unternehmen durchschnitt-lich in einer normalen Woche? 
	Figure
	Basis: Alle befragten KMU (n = 2‘210)  
	Mit aufsummiert 85% versendet der Grossteil der KMU bis zu 50 adressierte Briefe pro Woche. Volumen, die darüber liegen, werden nur noch von vergleichsweise wenigen KMU aufgegeben. Die Anzahl der Mitarbeitenden hat dabei einen Einfluss. Je weniger Mitarbeitende die KMU hat, desto weniger Briefe werden verschickt. 
	Insgesamt 7 von 10 adressierten Sendungen – dies geht aus Grafik D 3.2.4 hervor – werden von KMU prioritär mit Zustellung am darauffolgenden Werktag aufgegeben. Signifikant öfters ist dies der Fall bei KMU, die in Städten ansässig sind gegenüber solchen aus der Agglomera-tion oder ländlichen Gebieten. 
	D 3.2.4 Welche ist die von Ihrem Unternehmen meistgenutzte Versandart für adressierte Briefe? 
	Figure
	Basis: Alle befragten KMU, die Briefe aufgeben (n = 2‘116) 
	Hinsichtlich des Volumens von empfangenen Briefen zeigt sich ein vergleichbares Muster wie beim Briefversand der KMU (vgl. D 3.2.5). 
	D 3.2.5 Wie viele Briefe empfängt Ihr Unternehmen durchschnittlich in einer normalen Woche? 
	Figure
	Basis: Alle befragten KMU (n = 2‘210)  
	Eine kleine Minderheit von 2% und dabei praktisch nur Kleinstunternehmen gaben an, in einer normalen Woche keine Briefe zu erhalten. 83% der KMU, die Briefe empfangen, erhalten in einer normalen Woche weniger als 50 Briefe. Höhere Volumen sind vergleichsweise selten. Analog zum Briefversand gilt auch hier, dass mehr Briefe empfangen werden, je grösser die Unternehmung ist. 
	Bezüglich Briefempfang die klar meistgenutzte Empfangsart ist die Zustellung ans Geschäfts-domizil (vgl. D 3.2.6). Gut 8 von 10 KMU erhalten die Briefpost hauptsächlich auf diese Weise zugestellt. Dies ist signifikant häufiger im Flachland als in den Bergregionen und insbesondere bei Kleinstunternehmen mit weniger als 3 Mitarbeitenden der Fall. 
	Demgegenüber wird die hauptsächliche Zustellung ins Postfach von KMU aus Bergregionen sowie von grösseren Unternehmen signifikant häufiger beansprucht. Nur sehr marginal von KMU genutzt wird schliesslich eine elektronische Zustellung von Briefen (bspw. per E-Post Office). Dies ist praktisch ausschliesslich bei ein paar wenigen Kleinstunternehmen der Fall. 
	D 3.2.6 Wie empfängt Ihr Unternehmen hauptsächlich Briefe? 
	Figure
	Basis: Alle befragten KMU, die Briefe empfangen (n = 2‘172) 
	3.3 Paketpost 
	KMU versenden insgesamt weniger Pakete als Briefe. 29% der befragten KMU, darunter sig-nifikant mehr Kleinstunternehmen mit 1 bis 2 Mitarbeitenden, versenden keine Pakete. 44% der KMU geben weniger als ein Paket pro Woche auf, weitere 22% bis zu 10 Pakete pro Woche. Folglich gibt es nur sehr wenige KMU mit einer grösseren Anzahl versendeter Pakete. Unter ihnen sind besonders viele grössere Unternehmen und solche, die im Online-Handel tätig sind (vgl. D 3.3.1). 
	D 3.3.1 Wie viele Pakete versendet Ihr Unternehmen durchschnittlich in einer normalen Woche? 
	Figure
	Basis: Alle befragten KMU (n = 2‘210) 
	Im Unterschied zu Briefen versendet bei Paketen nur eine Minderheit der KMU Pakete haupt-sächlich prioritär (vgl. D. 3.3.2). Entsprechend versendet eine Minderheit von 42% der KMU, die Pakete aufgeben, diese hauptsächlich per PostPac Priority mit Zustellung am darauffolgen-den Werktag. Diese Quote ist bei städtischen KMU signifikant höher als auf dem Land. Und 56% der im Online-Handel tätigen KMU versenden hauptsächlich prioritär. Bei 49% der KMU ist die hauptsächlich genutzte Versandart PostPac Economy und
	D 3.3.2 Welche ist die von Ihrem Unternehmen meistgenutzte Versandart für Pakete? 
	Figure
	Basis: Alle befragten KMU, die Pakete aufgeben (n = 1‘558)  
	Der Anteil der KMU, die keine Pakete empfangen, ist mit 16% geringer, als der Anteil, der keine Pakete verschickt. Generell zeigt sich auch beim Paketempfang das gleiche Muster, wo-nach kleinere KMU weniger Pakete empfangen als grössere (vgl. D 3.3.3). 
	D 3.3.3 Wie viele Pakete empfängt Ihr Unternehmen durchschnittlich in einer normalen Woche? 
	Figure
	Basis: Alle befragten KMU (n = 2‘210) 
	Analog zur Briefzustellung ist die Zustellung ans Geschäftsdomizil mit 89% klar die hauptsäch-liche Empfangsart von Paketen für KMU (vgl. D 3.3.4). Als Haupt-Empfangsart spielen die weiteren Möglichkeiten19 eine marginale Rolle. Generell gibt es hierbei kaum Auffälligkeiten in den Segmenten. 
	19  Zu den alternativen Empfangsarten zählen die Zustellung ins Postfach, der Empfang in der Post-stelle am Schalter, in der Agentur oder an alternativen Abholstellen (Bahnhof, Tankstelle). 
	D 3.3.4 Wie empfängt Ihr Unternehmen hauptsächlich Pakete? 
	Figure
	Basis: Alle befragten KMU, die Pakete empfangen (n = 1‘862)  
	3.4 Bargeldbezug und -einzahlung 
	Der Anteil der befragten KMU, der über ein Geschäftskundenkonto der PostFinance verfügt, liegt gemäss Befragung bei 41%. Naheliegenderweise unterscheiden sich KMU mit Geschäfts-kundenkonto bei der PostFinance von jenen ohne ein solches Konto hinsichtlich des Verhaltens bei Bargeldbezügen und -einzahlungen. Etwas mehr als die Hälfte der KMU bezieht zumindest gelegentlich Bargeld (vgl. D 3.4.1). Bei 24% ist dies seltener als einmal im Monat der Fall, bei 28% mindestens monatlich oder öfters. Dem stehen 43% de
	D 3.4.1 Wie oft bezieht Ihr Unternehmen normalerweise Bargeld? 
	Wie hoch ist der durchschnittliche Betrag pro Bar-geldbezug Ihres Unternehmens in etwa? 
	Figure
	Basis: Alle befragten KMU (n = 2‘210) Basis: Alle befr. KMU mit Bargeldbezug (n = 1‘168) 
	Bei 13% der KMU, die zumindest gelegentlich Bargeld beziehen, ist der bezogene Betrag je-weils unterschiedlich (vgl. rechtes Diagramm in D 3.4.1). Daneben zeigt sich, dass pro Bar-geldbezug mehrheitlich geringe Beträge bezogen werden. Bei 38% liegt der durchschnittliche Bezugsbetrag unter CHF 250.-, bei 70% unter CHF 1‘000.-. 
	Die meisten KMU, die zumindest gelegentlich Bargeld beziehen, geben als hauptsächlichen Bezugsort den Postomat an (35%), gefolgt vom Postschalter (25%), Bankautomat (23%) und Bankschalter (10%). Nur 1% nennt eine Agentur als hauptsächlichen Bezugsort für Bargeld (vgl. D 3.4.2). 
	Unter den KMU, die den Postomat oder den Postschalter als Hauptbezugsort angeben, hat es klar mehr Inhaber eines PostFinance-Geschäftskontos. Analog dazu ist diese Gruppe bei den Hauptbezugsorten Bankautomat und Bankschalter deutlich untervertreten. 
	D 3.4.2 An welchem Bezugsort tätigt Ihr Unternehmen hauptsächlich Bargeldbezüge? 
	Figure
	Basis: Alle befragten KMU mit Bargeldbezug (n = 1‘168) 
	In vergleichbarer Verteilung und Frequenz tätigen KMU schliesslich Bargeldeinzahlungen. Hier liegt der Anteil KMU, bei denen dies nie der Fall ist, mit 49% leicht höher als bei Bargeldbezü-gen. Bei KMU ohne Geschäftskundenkonto bei der PostFinance ist er mit 60% signifikant höher als bei KMU mit Geschäftskundenkonto. Generell ist der Anteil an KMU, die zumindest gele-gentlich Bargeldeinzahlungen machen, in Bergregionen höher als im Flachland. Und er liegt bei kleineren KMU höher als bei grösseren (vgl. D 3.
	D 3.4.3 Wie oft zahlt Ihr Unternehmen norma-lerweise Bargeld ein? 
	Wie hoch ist der durchschnittliche Betrag pro Bar-geldeinzahlung in etwa? 
	Figure
	Basis: Alle befragten KMU (n = 2‘210) Basis: KMU mit Bargeldeinzahlung (n = 1‘018) 
	Auffallend ist, dass der Anteil mit grösseren durchschnittlichen Beträgen pro Bargeldeinzahlung höher ist als beim Bargeldbezug. Bei 28% der KMU liegt der durchschnittliche Betrag bei mehr als CHF 1‘000.-, bei 16% ist der Einzahlungsbetrag jeweils unterschiedlich. 
	Als Haupt-Einzahlungsort geben 61% der KMU den Postschalter an (vgl. D 3.4.4). Bei Inhabern eines Geschäftskundenkontos liegt der Anteil bei 74%. Somit ist der Postschalter für eine Mehrheit der KMU der hauptsächliche Einzahlungsort. Danach folgen der Bankschalter (15%), der Bankomat (9%) sowie der Postomat (6%). Einzahlungen bei Dritt-Anbietern (Migros-Kasse, SBB-Schalter) sind mit 1% hingegen nur selten das meistgenutzte Angebot. 
	D 3.4.4 An welchem Einzahlungsort tätigt Ihr Unternehmen hauptsächlich Bargeldeinzahlungen? 
	Figure
	Basis: Alle befragten KMU mit Bargeldeinzahlung (n = 1‘018) 
	3.5 Postalische Zugangspunkte 
	Die Poststelle mit bedientem Schalter ist für KMU neben den öffentlichen Briefeinwürfen der wichtigste postalische Zugangspunkt (vgl. D 3.5.1). Von vergleichsweise wenigen KMU werden die weiteren Zugangspunkte genutzt. 
	D 3.5.1 Welche Zugangspunkte für Dienstleistungen der Schweizerischen Post nutzt Ihr Unternehmen normaler-weise zumindest gelegentlich? 
	Figure
	Basis: Alle befragten KMU (n = 2‘210) 
	Agenturen – dies zeigt die untenstehende Tabelle T 3.5.2 – werden in ländlichen Gebieten gegenüber der Stadt öfters genutzt, wobei deren stärkere Verbreitung auf dem Land hier eine zentrale Rolle spielen dürfte. Ansonsten gibt es keine Auffälligkeiten in der Nutzung dieses neuartigen Zugangspunkts. 
	T 3.5.2 Welche Zugangspunkte für Dienstleistungen der Schweizerischen Post nutzt Ihr Unternehmen normaler-weise zumindest gelegentlich? 
	Table
	TR
	 
	 

	Total 
	Total 

	Siedlungstyp 
	Siedlungstyp 

	Bergregion 
	Bergregion 

	Grössenklasse 
	Grössenklasse 


	TR
	(2‘210) 
	(2‘210) 

	Stadt (1‘498) 
	Stadt (1‘498) 

	Agglo (408) 
	Agglo (408) 

	Land (303) 
	Land (303) 

	Ja (462) 
	Ja (462) 

	Nein (1‘748) 
	Nein (1‘748) 

	1–2 (1‘459) 
	1–2 (1‘459) 

	3–49 (715) 
	3–49 (715) 

	50–249  (36) 
	50–249  (36) 


	TR
	Poststelle 
	Poststelle 

	85% 
	85% 

	84% 
	84% 

	87% 
	87% 

	84% 
	84% 

	84% 
	84% 

	85% 
	85% 

	84% 
	84% 

	86% 
	86% 

	80% 
	80% 


	TR
	Briefeinwürfe 
	Briefeinwürfe 

	79% 
	79% 

	80% 
	80% 

	81% 
	81% 

	75% 
	75% 

	77% 
	77% 

	80% 
	80% 

	79% 
	79% 

	80% 
	80% 

	67% 
	67% 


	TR
	Brief-/Paketzentren 
	Brief-/Paketzentren 

	17% 
	17% 

	TD
	Span
	18% 

	TD
	Span
	19% 

	9% 
	9% 

	14% 
	14% 

	TD
	Span
	18% 

	15% 
	15% 

	TD
	Span
	20% 

	23% 
	23% 


	TR
	Agentur 
	Agentur 

	11% 
	11% 

	10% 
	10% 

	13% 
	13% 

	TD
	Span
	15% 

	13% 
	13% 

	11% 
	11% 

	11% 
	11% 

	12% 
	12% 

	11% 
	11% 


	TR
	Aufgabestelle 
	Aufgabestelle 

	7% 
	7% 

	TD
	Span
	8% 

	6% 
	6% 

	3% 
	3% 

	4% 
	4% 

	TD
	Span
	8% 

	4% 
	4% 

	TD
	Span
	13% 

	25% 
	25% 


	TR
	Abholservice 
	Abholservice 

	7% 
	7% 

	6% 
	6% 

	9% 
	9% 

	8% 
	8% 

	6% 
	6% 

	7% 
	7% 

	5% 
	5% 

	TD
	Span
	10% 

	29% 
	29% 



	Basis: Alle befragten KMU (n = 2‘210) / signifikante Unterschiede farblich hinterlegt 
	Eine direkte Aufgabe postalischer Sendungen an Brief- und Paketzentren der Post, an Aufga-bestellen für Geschäftskunden oder durch den Abholservice beim Geschäftskunden wird durch grössere KMU stärker beansprucht. 
	Ferner zeigt sich, dass KMU in der Regel mehrere Zugangspunkte nutzen. Verdichtet man dies zu den hauptsächlich genutzten Zugangspunkten, werden öffentliche Briefeinwürfe und Post-stellen (inkl. Schalter) klar am meisten beansprucht (vgl. D 3.5.3). 
	D 3.5.3 Welcher der von Ihrem Unternehmen genutzten Zugangspunkte ist der meistgenutzte Zugangspunkt? 
	Figure
	Basis: Alle befragten KMU (n = 2‘210) 
	Neben der eigentlichen Nutzung interessiert insbesondere auch die Frage nach dem Grad der Bedürfnisabdeckung am meistgenutzten postalischen Zugangspunkt. 9 von 10 der befragten KMU sehen diese Bedürfnisse sehr respektive eher gut abgedeckt. Der Abholservice, die Auf-gabe an Brief- und Paketzentren sowie Agenturen und somit Angebote, die in absoluten Zahlen vergleichsweise von wenigen KMU genutzt werden, erhalten hier die besten Bewertungen. 
	D 3.5.4 Wie gut werden die postalischen Bedürfnisse Ihres Unternehmens am meistgenutzten Zugangspunkt abgedeckt? 
	Figure
	Basis: Alle befragten KMU, die einen meistgenutzten Zugangspunkte genannt haben (n = 2‘157) 
	3.6 Nutzung alternativer Angebote 
	Seit der Teilliberalisierung des Schweizer Briefmarktes gibt es auch private Anbieter im Bereich Briefpost. Diese werden jedoch nur von einer kleinen Minderheit der KMU genutzt (vgl. D 3.6.1). Jede zehnte KMU hat angegeben, bereits einmal Dienstleistungen von alternativen Postdienstanbietern im Bereich Briefpost genutzt zu haben. 
	Dabei ist nicht der Preis der wichtigste Grund für den Bezug eines alternativen Brief-Angebots. Die Geschwindigkeit bei der Zustellung, die Qualität der Dienstleistung sowie die Flexibilität des Angebots werden seitens KMU, welche entsprechende Dienstleistungen von alternativen Anbietern bereits genutzt haben, als wichtiger eingeschätzt.  
	D 3.6.1 Hat Ihr Unternehmen schon  Bitte geben Sie pro Grund an, wie wichtig dieser aus Sicht  
	 Dienstleistungen von alter-  Ihres Unternehmens ist respektive war bei der Nutzung  
	 nativen Postdienstanbietern  alternativer Postdienstanbieter im Bereich Briefpost. 
	 im Bereich Briefpost genutzt? 
	Figure
	Basis: Alle befragten KMU (n = 2‘210)  Basis: Alle KMU mit Alternativnutzung Briefpost (n = 227) 
	Aufgrund der vollständigen Öffnung des Paketmarkts erstaunt es nicht, dass in diesem Bereich alternative Anbieter wie bspw. DPD (Schweiz), DHL, FedEx, UPS, etc. von KMU vermehrt ge-nutzt werden. 4 von 10 der befragten KMU gaben an, dass sie bereits entsprechende Dienst-leistungen von alternativen Anbietern im Bereich Paketpost genutzt haben (vgl. D 3.6.2 auf der nächsten Seite). Signifikant öfters ist dies der Fall bei KMU aus dem Flachland (42%), KMU mit 50 bis 249 Mitarbeitenden (63%) sowie solchen, die i
	D 3.6.2 Hat Ihr Unternehmen schon  Bitte geben Sie pro Grund an, wie wichtig dieser aus Sicht  
	 Dienstleistungen von alter-  Ihres Unternehmens ist respektive war bei der Nutzung  
	 nativen Postdienstanbietern  alternativer Postdienstanbieter im Bereich Paketpost. 
	 im Bereich Paketpost genutzt? 
	Figure
	Basis: Alle befragten KMU (n = 2‘210)  Basis: Alle KMU mit Alternativnutzung Paketpost (n = 895) 
	Das Begründungsmuster für die Nutzung von alternativen Angeboten im Bereich Paketpost ist dabei sehr ähnlich wie jenes im Bereich Briefpost. So werden die Geschwindigkeit bei der Zustellung, die Qualität und die Flexibilität bei der Dienstleistungserbringung als wichtigste Gründe für die Nutzung hervorgehoben. Auffallend dabei ist, dass sämtliche Gründe für die Nutzung alternativer Anbieter im Bereich Paketpost von jenen KMU, die im Online-Handel tätig sind, als signifikant wichtiger eingeschätzt werden, al
	3.7 Bedürfnisse im Bereich postalische Dienstleistungen 
	Aus KMU-Optik sind Angebote im Bereich Briefpost, also das Empfangen und Versenden von Briefen, die wichtigsten postalischen Dienstleistungen. Ebenfalls wichtig ist der Empfang von Paketen, etwas weniger wichtig deren Versand (vgl. D 3.7.1). 
	D 3.7.1 Wie wichtig sind die nachfolgenden postalischen Dienstleistungen für Ihr Unternehmen? 
	Figure
	Basis: Alle befragten KMU (n = 2‘210) 
	Die nachfolgende Tabelle T 3.7.2 zeigt, dass es innerhalb der Segmente signifikante Unter-schiede hinsichtlich der Einschätzung bezüglich Wichtigkeit einzelner Dienstleistungen gibt. 
	T 3.7.2 Wie wichtig sind die nachfolgenden postalischen Dienstleistungen für Ihr Unternehmen? 
	Table
	TR
	 
	 

	Total 
	Total 

	Siedlungstyp 
	Siedlungstyp 

	Bergregion 
	Bergregion 

	Grössenklasse 
	Grössenklasse 


	TR
	(2‘210) 
	(2‘210) 

	Stadt (1‘498) 
	Stadt (1‘498) 

	Agglo (408) 
	Agglo (408) 

	Land (303) 
	Land (303) 

	Ja (462) 
	Ja (462) 

	Nein (1‘748) 
	Nein (1‘748) 

	1–2 (1‘459) 
	1–2 (1‘459) 

	3–49 (715) 
	3–49 (715) 

	50–249  (36) 
	50–249  (36) 


	TR
	Briefempfang 
	Briefempfang 

	3.47 
	3.47 

	TD
	3.49 

	TD
	3.49 

	3.32 
	3.32 

	3.38 
	3.38 

	TD
	3.49 

	3.36 
	3.36 

	TD
	3.67 

	TD
	3.80 


	TR
	Briefversand 
	Briefversand 

	3.41 
	3.41 

	3.43 
	3.43 

	3.38 
	3.38 

	3.36 
	3.36 

	3.32 
	3.32 

	TD
	3.43 

	3.30 
	3.30 

	TD
	3.61 

	TD
	3.78 


	TR
	Paketempfang 
	Paketempfang 

	3.29 
	3.29 

	3.26 
	3.26 

	TD
	3.36 

	3.31 
	3.31 

	3.32 
	3.32 

	3.28 
	3.28 

	3.20 
	3.20 

	TD
	3.45 

	TD
	3.59 


	TR
	Paketversand 
	Paketversand 

	2.92 
	2.92 

	2.93 
	2.93 

	2.92 
	2.92 

	2.92 
	2.92 

	TD
	3.03 

	2.90 
	2.90 

	2.85 
	2.85 

	TD
	3.05 

	TD
	3.34 


	TR
	Rechnung/Geldüb. 
	Rechnung/Geldüb. 

	2.80 
	2.80 

	2.82 
	2.82 

	2.78 
	2.78 

	2.71 
	2.71 

	2.86 
	2.86 

	2.78 
	2.78 

	TD
	2.86 

	2.69 
	2.69 

	2.65 
	2.65 


	TR
	Bargeldbezug CHF 
	Bargeldbezug CHF 

	2.31 
	2.31 

	2.24 
	2.24 

	TD
	2.55 

	2.38 
	2.38 

	TD
	2.52 

	2.26 
	2.26 

	TD
	2.37 

	2.21 
	2.21 

	1.98 
	1.98 


	TR
	Bargeldeinzahlung 
	Bargeldeinzahlung 

	2.30 
	2.30 

	2.26 
	2.26 

	2.36 
	2.36 

	TD
	2.46 

	TD
	2.58 

	2.23 
	2.23 

	2.33 
	2.33 

	2.24 
	2.24 

	2.23 
	2.23 



	Basis: Alle befragten KMU (n = 2‘210) / signifikante Unterschiede farblich hinterlegt  
	Im Vergleich zu den Angeboten bei Brief- und Paketpost haben Dienstleistungen im Bereich Zahlungsverkehr – also die Rechnungsbezahlung und Geldüberweisung, der Bargeldbezug  oder die Bargeldeinzahlung über die Post respektive PostFinance – aus KMU-Sicht einen gerin-geren Stellenwert. Dies zeigt sich auch daran, dass Geld- und Zahlungsdienstleistungen der Post gemäss Angabe der KMU von jeweils rund einem Fünftel nicht genutzt werden. Paket- und Briefdienstleistungen sind im Vergleich wichtiger, vor allem für
	Verschiedentlich zeigt sich (vgl. T 3.7.3), dass die Angebote der Post für KMU mit Geschäfts-konto bei der PostFinance sowie für KMU, die im Online-Handel tätig sind, signifikant wichtiger sind. 
	T 3.7.3 Wie wichtig sind die nachfolgenden postalischen Dienstleistungen für Ihr Unternehmen? 
	Table
	TR
	 
	 

	Total 
	Total 

	Geschäftskonto PostFinance 
	Geschäftskonto PostFinance 

	Online-Handel 
	Online-Handel 


	TR
	(2‘210) 
	(2‘210) 

	Ja (895) 
	Ja (895) 

	Nein (1‘280) 
	Nein (1‘280) 

	Ja (235) 
	Ja (235) 

	Nein (1‘933) 
	Nein (1‘933) 


	TR
	Briefempfang 
	Briefempfang 

	3.47 
	3.47 

	3.48 
	3.48 

	3.45 
	3.45 

	3.52 
	3.52 

	3.45 
	3.45 


	TR
	Briefversand 
	Briefversand 

	3.41 
	3.41 

	TD
	3.44 

	3.37 
	3.37 

	3.49 
	3.49 

	3.40 
	3.40 


	TR
	Paketempfang 
	Paketempfang 

	3.29 
	3.29 

	TD
	3.39 

	3.21 
	3.21 

	TD
	3.59 

	3.25 
	3.25 


	TR
	Paketversand 
	Paketversand 

	2.92 
	2.92 

	TD
	3.05 

	2.83 
	2.83 

	TD
	3.37 

	2.87 
	2.87 


	TR
	Rechnung/Geldüberweisung 
	Rechnung/Geldüberweisung 

	2.80 
	2.80 

	TD
	3.33 

	2.29 
	2.29 

	TD
	Span
	2.95 

	2.76 
	2.76 


	TR
	Bargeldbezug CHF 
	Bargeldbezug CHF 

	2.31 
	2.31 

	TD
	2.69 

	1.96 
	1.96 

	TD
	2.59 

	2.27 
	2.27 


	TR
	Bargeldeinzahlung 
	Bargeldeinzahlung 

	2.30 
	2.30 

	TD
	2.81 

	1.81 
	1.81 

	TD
	2.77 

	2.23 
	2.23 



	Basis: alle befragten KMU (n = 2‘210) / signifikante Unterschiede farblich hinterlegt 
	4. Fazit 
	Die Schweizerische Post ist verpflichtet, eine ausreichende Anzahl bedienter postalischer Zu-gangspunkte zu unterhalten, in welchen postalische Grundversorgungsdienstleistungen ange-boten werden. Zudem muss sie eine flächendeckende Zustellung von Postsendungen in allen ganzjährig bewohnten Siedlungsgebieten an fünf Wochentagen gewährleisten. 
	Gegenwärtig und künftig wohl verstärkt sieht sich die Post in einem Spannungsfeld zwischen Grundversorgungsauftrag auf der einen und zunehmenden wirtschaftlichen Herausforderun-gen – zu nennen ist hier insbesondere die fortschreitende Digitalisierung – auf der anderen Seite. 
	Die vorliegende Studie ist zweiteilig und beinhaltet Ergebnisse aus schweizweit repräsentativen Befragungen der ständigen Wohnbevölkerung sowie kleinen und mittleren Unternehmen (KMU). Die Ergebnisse zeigen, dass sowohl die Bestandsaufnahme zur gegenwärtigen Nutzung postalischer Dienstleistungen als auch die Bedürfnisabklärung ein vielschichtiges und hinsicht-lich der zentralen Auswertungsdimensionen differentes Bild zeichnen. Dies wird im nachfol-genden Fazit je Zielgruppe deutlich. 
	4.1 Bevölkerung 
	Zufriedenere Personen in urbanen Gebieten 
	Rund 6 von 10 Personen sind mit der Postversorgung in der Schweiz im Allgemeinen in hohem Mass zufrieden. Bewohner/innen von urbanen Gebieten und generell Personen im Flachland sind im Vergleich zu Personen in Agglomerationen und auf dem Land sowie im Vergleich zu Personen in Bergregionen in verschiedener Hinsicht signifikant zufriedener mit der Postversor-gung und insbesondere auch mit Aspekten, die unmittelbar mit postalischen Zugangspunkten zusammenhängen (Netz an Zugangspunkten, Erreichbarkeit, Öffnungs
	Agenturen vs. klassische Poststellen 
	Poststellen sind signifikant häufiger der meistgenutzte postalische Zugangspunkt der Bevölke-rung. Neuere Formen wie Agenturen oder der Hausservice sind noch nicht sehr stark verbrei-tet, in Agglomerationen und auf dem Land aber vergleichsweise häufiger genutzt als in der Stadt. Es zeigt sich, dass die Zufriedenheit mit der Post allgemein wie auch in Hinblick auf einzelne Dienstleistungen und Angebote tiefer ist bei Personen, die hauptsächlich Agenturen nutzen, verglichen mit der Kundschaft von klassischen 
	Räumliche und zeitliche Erreichbarkeit 
	Es zeigt sich verschiedentlich, dass die räumliche und zeitliche Erreichbarkeit bedienter posta-lischer Zugangspunkte ein wichtiges Bedürfnis bei der Kundschaft ist. Konkret lässt sich dies an einem relativ starken Nutzenzuwachs bei der Erreichbarkeit innert weniger Minuten gegen-über einer längeren Anreisezeit feststellen. Die Bedeutung räumlicher Nähe manifestiert sich auch im hohen Stellenwert der Hauszustellung gegenüber alternativen Zustellorten sowie der geografischen Nähe des meistgenutzten Zugangspu
	Der Stellenwert von Brief- und Paketpost 
	Die Nutzung bedienter postalischer Zugangspunkte ist zumeist mit dem Versenden und/oder Empfangen von Briefen und Paketen verbunden. Dienstleistungen in diesem Bereich werden insgesamt als klar wichtiger eingeschätzt, wenngleich die Altersgruppe der unter 40-Jährigen weniger Briefe versendet und der Stellenwert von brieflicher Privatkorrespondenz in dieser Altersgruppe sinkt. 
	Zahlungsverkehr und Geldbezug 
	Gegenüber Brief- und Paketpost spielen Dienstleistungen im Bereich Zahlungsverkehr eine klar untergeordnete Rolle. Beim Nutzungsverhalten zeigt sich, dass jüngere Personen vermehrt Online-Banking-Lösungen nutzen und Bargeld vermehrt an Geldautomaten von Banken oder der Post beziehen. Ältere Personen hingegen tätigen ihre Zahlungsgeschäfte überdurchschnitt-lich oft am Bank- und/oder Postschalter und beziehen auch öfters Bargeld auf diesem Weg. 
	Neue Dienstleistungen noch wenig bekannt 
	Neuartige Dienstleistungen der Post sind vergleichsweise noch wenig bekannt. Dies trifft auf Agenturen und die dort angebotenen Dienstleistungen zu, wobei hier die geringere Verbreitung dieses Angebots sicherlich eine Rolle spielt. Tiefere Bekanntheitswerte zeigen sich aber auch bei neuen Formen für die Aufgabe oder den Empfang von Briefen und Paketen. Dazu gehören E-Post-Office, alternative Aufgabe- und Abholstellen (Bahnhöfe, Tankstellen, etc.) und Pa-ketautomaten. 
	4.2 KMU 
	Unterschiedliche Zufriedenheiten und Nutzung von alternativen Anbietern 
	KMU bewerten ihre Zufriedenheit mit verschiedenen Dienstleistungen der Post je nach Dienst-leistungsart unterschiedlich. Am zufriedensten sind KMU mit der Briefpost, am wenigsten zu-frieden mit dem Netz an postalischen Zugangspunkten sowie mit deren Öffnungszeiten. 1 von 10 KMU hat bereits alternative Anbieter im Bereich Briefpost, 4 von 10 im Bereich Paketpost genutzt. Diese werden primär wegen der Geschwindigkeit in der Zustellung sowie wegen der Qualität und Flexibilität in der Leistungserbringung in Ans
	Spezielle Zugangspunkte für Geschäftskunden 
	Angebote für Geschäftskunden wie die Aufgabe an Brief- und Paketzentren resp. an Aufgabe-stellen oder der Abholservice für Geschäftskunden werden nur von einer Minderheit der KMU genutzt. Dem Abholservice und der Aufgabe an Brief- und Paketzentren wird eine überdurch-schnittliche Bedeutung attestiert. 
	Abweichende Nutzung und Bedürfnisse bei grösseren KMU 
	Das Empfangen und Versenden von Briefen und Paketen ist für grössere KMU signifikant wich-tiger als für kleine. Dies hängt mit einem gegenüber kleineren KMU abweichenden Nutzungs-verhalten zusammen. Generell versenden und empfangen grössere KMU grössere Briefvolu-men. Der Versand erfolgt – wie bei allen KMU – hauptsächlich mit prioritärer Zustellung, bei grösseren KMU aber vergleichsweise öfters in Form von Massensendungen. Während sich im Schnitt nur knapp 2 von 10 KMU Briefe in ein Postfach liefern lassen
	PostFinance als wichtiger Akteur in der Bargeldnutzung 
	Rund die Hälfte der KMU bezieht nie Bargeld und tätigt nie Bargeldeinzahlungen. Unter jenen, die zumindest gelegentlich Bargeldbezüge und/oder Bargeldeinzahlungen machen, hat es sig-nifikant mehr KMU, die über ein Geschäftskonto bei der PostFinance verfügen. Eine vorhan-dene Kundenbeziehung führt zudem vermehrt zu Bargeldbezügen und -einzahlungen bei der Post (Postomat, Postschalter). 





