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Wohnhaft in Schoftland
Geboren 1956

Eintritt Post 1. Marz 2003
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«The King is dead, long live the King»




Die Wirkung macht den Unterschied
Starken des Briefs

Ein Brief ...

ist verbindlich

ist vertraulich

— ist auffallig

spricht viele Sinne an

wird starker beachtet als ein E-Malil

Die Post setzt auch in Zukunft auf den Brief.
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Letzte Preiserhohung bei der Briefpost...

Preiserhnohung bei der Briefpost und beim Postzeitungsdienst
per 1. Januar 2004

Bern, 01.07.2003 - Die Preise fiir die Standard-Briefe der A- und B-Post werden per 1.
Januar 2004 - erstmals seit 1996 - erhoht. Dies hat heute der Vorsteher des UVEK
entschieden. Hingegen hat er weitere Antriage der Post auf Preiserh6hungen bei den
grosseren Briefformaten abgelehnt. Der Entscheid beriicksichtigt einerseits die
Notwendigkeit der Finanzierung der flachendeckenden Grundversorgung und des
Poststellennetzes, anderseits sollen Konsumenten und Wirtschaft nicht mehr als unbedingt
notwendig belastet werden. Auch nach der Preisanpassung gehéren die Briefpostpreise
der Schweiz kaufkraftbereinigt zu den giinstigsten Europas.

10 und 15 Rappen teurer

Neu kostet das Verschicken eines Standard-Briefs mit

A-Post 1 Franken statt wie bisher go Rappen. Bei der

B-Post betriigt der Aufschlag 15 Rappen - von bisher 70

auf neu 85 Rappen. Dabei handelt es sich um die erste Tariferh6hung bei der

Briefpost seit 1996.
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Wissen, was wirkt

20 Wahrnehmung, Denken und Handeln
20 Studiendesign

21 Einstellung: Physische Mailings liefern Informationen zu Produkten und Angeboten
22 Erinnerung: Inhalte aus physischen Mailings bleiben haften
23 Kaufimpulse: Physische Mailings motivieren und fihren zum Kauf

24 Medienvergleich
24 Studiendesign

25 Physische Post ist im Gattungsvergleich ganz vorne mit dabei
26 Physische Post erzielt auch im Medienvergleich beste Werte
27 Direct Mails werden positiv wahrgenommen

29 Physische Mailings, im Mediamix Gold wert
3 Links

32 Glossar

33 Zehn gute Grinde far Direct Marketing
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Weshalb setzen Sie fur lhre Werbung die physische Post
ein?
Physische Post stimuliert den Handlungsimpuls
Man wird bei Kunden in ! ! :
Erinnerung gerufen | 225 ‘
Hohe Aufmerksamkeitswirkung 45%
Empfangergruppen kinnen gezieh
angesprochen werden R m
Wir kdnnen beim Kunden o
eine Handlung ausldsen STT' 3%|
Zeigt Wertschdtzung
gegenuiber dem Kunden |35% mﬂq
0% 20% 40% 60% 80% 100%
. Trifft sehr zu Trifft ener zu Werts unter 3%
Trifft eher nicht zu . Trifft gar nicht zu Weiss nicht / keine Angabe sind nicht beschriftet.
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Physische Post hat positive Imagewirkung

Welcher Werbekanal eignet sich am besten, um eine hohe

Kundenbindung zu erzielen?

Adressierte Briefpost F

Unadressierte Briefpost [ 7% 8%
Kundenmagazin 6% 6%

E-Mail oder Newsletter I 45%

Banner/Pop-up auf fremder Webseite 4% 4%

Suchmaschinen (4% 4%

Soziale Netzwerke I 14% 15%

Werbung in Apps auf Smartphones |
oder Tablets | 1%

Anderes* I 20% 22%

Alle gleich, kein Unterschied | 7% 7%

60%

47%

74%

Haufige Kanalkombinationen n = 303
Adressierte Briefpost + E-Mail (26%)

Adressierte Briefpost + E-Mail + soziale Netzwerke (11%)

Adressierte Briefpost + anderes* (10%)

Adressierte Briefpost + E-Mail + anderes* (7%)
Adressierte Briefpost + Unadressierte Briefe + E-Mails (3%)

0% 20%
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40% 60%

80%

100%
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Trend zur «aufgezwungenen Digitalisierung»

«In den 28 Mitgliedsstaaten
der Europdischen Union haben 21%
der Bevolkerung im Alter zwischen 16
und 74 Jahren das Internet
noch nie genutzt.»
Quelle: Eurostat
Obwohl die Briefpostvolumen weiter sinken, erken-
nen die Pastverantwortlichen neuerdings wieder Terrain-
gewinne. In Grossbritannien haben sich mehrere Versor-
gungsunternehmen — darunter drei Wasserversorger, die
zusammen uber 11 Millionen Kunden beliefern - ver-
pflichtet, dass sie ihren Kunden die Moglichkeit einrau-
men, per Briefpost zu kommunizieren, ohne zusatzliche
Gebihren. Es gibt zurzeit in Grossbritannien 77 Grup-
pen, welche die Kampagne unterstitzen, darunter
Gewerkschaften, Wohltatigkeitsorganisationen, Ver-
braucherschutzgruppen und Unternehmen.
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Einfaltig versus gleichgiiltig = ?
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Ivan Wegmann zur Woche: Nur 17 Prozent der unter 30-Jahrigen

-
PostMail / 24.05.16 / Bruno Zemp Seite 11

Bewahrtes zerstoren?

Die Initiative "Pro Service public” ist eine Mogelpackung

Quelle: VIMENTIS Nationalrat Matthias Aebischer

Noch selten trug eine Initiative einen
Titel, der so unverfroren das Gegen-
teil dessen verspricht, was die Initia-
tive grundsatzlich fordert. Die Initian-
ten nehmen geschickt den Groll der
Bevolkerung gegeniiber bundesna-
hen Betrieben auf und gaukeln Verbesserungen vor. Doch langfristig
gesehen werden die Service-Public-Unternehmen mit der vorgeschla-
genen Verfassungsanderung geschwacht. Bei einer Annahme der In-
itiative ware die Grundversorgung bei Post, Swisscom und auch SBB
ernsthaft in Gefahr.
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Einblick in unsere Logistik
Der Weg des Briefs — von Simplon nach Vals

Ziirich-Miilligen / Sortierung
Ankunft 01:31 Uhr
K| vtant 03:00 Uhr

Harkingen / Sortierung
Ankunft 22:59 Uhr N8
Abfahrt 00:52 Uhr
@ “x
’ ‘ , ‘ Landquart / Umkranen
- Ankunft 04:40 Uhr
( 4 @ Avfahrt 04:55 Unr
llanz / Umladen

. ¢ Ankunft 06:00 Uhr
p- = Abfahrt 06:45 Uhr
= No” o ™

O Zel

Vals / Zustellung
Ankunft 07:25 Uhr

") | | Postfach 08:00 Uhr
Brig/ Umlad und Verdichten H

Ankunft 19:05 Uhr
Abfahrt 20:00 Uhr © start

Simplon-Dorf
Aufgabe 17:45 Uhr
Abfahrt  18:49 Uhr

t
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,Das Projekt REMA ist ein einmaliges und innovatives Paradebelsplel fur o
Unternehmenstransformation. Mit Hilfe zur Selbsthilfe hat die
Schweizerische Post ein riesiges, sehr komplexes Projekt auf Basis
eines ausgereiften Konzepts zum Erfolg gefuhrt. Von anfanglich
unkonventionellen Ideen durch internes und externes Know-how sowie
Querdenken zur ,world-class excellence®! Ein entscheidender Beitrag zur
Postzukunft, an den ich mich gerne erinnere.*




«Undenkbares erreichen»




Mit der richtigen Strategie sichern wir die Zukunft.

y sl | S

Kerngeschift verteidigen Marktgerechte Preise
und entwickeln

S\ N
.

Kosten optimieren und In ausgewahlten Markten Rahmenbedingungen
Effizienz steigern wachsen nutzen und mitgestalten

e Y
R
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Kennzahlen 2015

— Betriebsertrag 2015:
CHF 2820 Mio.

— Betriebsergebnis 2015:
CHF 358 Mio.

— Rund 17 000 Mitarbeitende

— 18 Mio. Sendungen werden taglich
zugestellt

— Uber 8 Mio. Kundinnen und Kunden in
uber 4 Mio. Haushalten werden pro Tag
bedient
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Wir denken an morgen
So engagiert sich PostMail fur die Umwelt

100 Prozent klimaneutraler
Versand von Inlandsbriefen

N I NN
sy

Grosste Elektrorollerflotte Europas

8‘000m? grosse Fotovoltaikanlage
auf dem Dach des Briefzentrums
Zurich-Mulligen

Klimafreundliche Bahntransporte

Stetige Optimierung des
Energieverbrauchs in Briefzentren

proclima

post.ch/klimaneutral
Versand
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PM gewinnt ESPRIX 2015

ESPBIX Excellence Suisse

Die Basis fur den ESPRIX-Award bildet das EFQM-Modell.
Es stellt ein Idealmodell dar, an dem sich die Organisationen auf
ihrem Weg zur Excellence orientieren.
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