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Postdienst zwischen Wettbewerb und Monopol

Es ist eigentlich ein Luxus, das kleine
Postamt nebenan, von dem niemand
weiter als 2000 m entfernt wohnt. Eine
politisch gewollte, aber betriebswirt-
schaftlich sehr kostspielige Filial-
kette, die mehr als 23000 auf das
gesamte Bundesgebiet verteilte Be-
triebsstellen umfaBt. Rund 336000
Mitarbeiter sorgen dafiir, daB 46 Mio.
Briefsendungen und zwei Mio. Pakete
und Packchen Tag fiir Tag den Em-
pfanger erreichen. Mit dem Aufbau der
ostdeutschen Infrastruktur nach der
Wiedervereinigung sind auch die Auf-
gaben des Unternehmens Postdienst
gewachsen und mit ihnen die Defzite,
die sich heute auf insgesamt
2,2 Mrd. DM belaufen. Fir rote Zahlen
sorgen nicht nur das hohe Investi-
tionsvolumen in Mitteldeutschland,
sondern auch der erheblich geringere
Umsatz als im Westen und die be-
trachtlichen Abfiihrungen an den
Bund.

.Mit unserem gewaltigen Investitionspro-
gramm und einem in Deutschland einzig-
artigen Know-how-Transfer gehéren wir
zu den Unternehmen, die beim Aufbau
Ost eine Vorreiterrole (ibernommen ha-
ben“, sagte Dieter Seegers-Kriickeberg,
Mitglied des Vorstandes Deutsche Bun-
despost Postdienst, Gastreferent des
Marketing-Clubs am 4. Mai. Er hatte es
allerdings nicht leicht, namentlich die un-
populédre Tarif- und Gebuhrenpolitik sei-
nes Hauses unter Hinweis auf den ge-
setzlichen Auftrag zu verteidigen. Die Post,
ein Januskopf — zur Halfte Monopolunter-
nehmen (Brieftransport), zur anderen
Hélfte im vollen Wettbewerb stehend (Pa-
ket- und Zeitungsdienst). Das macht die
Umsetzung der Postreform ebenso not-
wendig wie schwierig. Ziel sei es, nach
den Worten von Seegers-Kriickeberg, die
Leistung der Post im Brief- und Frachtbe-

reich flir den Kunden at-
traktiver zu machen und
die Kostenbelastungen
zu reduzieren. ,Der
Wettbewerb hat im
Frachtbereich einfach
das bessere Produkt.
Auf Dauer werden wir
nicht am Markt bestehen
kénnen, wenn es uns
nicht gelingen sollte, un-
ser Angebot nachfra-
georientierter und kun-
denfreundlicher zZu
gestalten”, umri3 der
Referent die Marketing-
philosophie seines Hau-
ses.

Das neue Frachtkonzept sieht kiinftig nur
noch ein Produkt vor. Der Transportpreis
dieses Standardproduktes, das zwischen
500 g und 31,5 kg schwer sein darf,
orientiert sich an den Kosten und den
Marktverhaltnissen. Ein EDV-gestitztes
Laufkonzept soll die Transportzeit auf
24 Stunden verkirzen. Herzstiick der Lo-
gistik ist der Aufbau von 33 Frachtzentren
in industriellen Ballungsgebieten, tber die
die Anlieferung und Verteilung der Fracht-
guter erfolgt.

Eine besondere Rolle spielt in diesem
Konzept der Standort Hagen, wo mit
einem Investitionsvolumen von etwa
3,8 Mio. DM eine neuartige Sortiertechnik
pilotiert wird. Das Zentrum in Hagen-Fley
gehe voraussichtlich 1994 in Betrieb.

Hat man sich in der Vergangenheit sehr
eng an die Deutsche Bundesbahn als
Transporteur angelehnt, ist man nunmehr
starker darauf ausgerichtet, aus Optimie-
rungsgriinden auch andere Beforde-
rungsmittel wie Lkw oder Schiff einzuset-
zen. Unternehmen Postdienst erhofft sich
von der 4,5 Mrd. DM teuren logistischen
und marketingpolitischen Neuausrichtung
eine rationelle und schnellere Sortierung
und Beforderung der Giter und damit
groBere Wettbewerbsfahigkeit. Spéte-
stens 1995 werden wir ein kostendecken-
des Produkt haben®, ist sich Seegers-
Kriickeberg sicher.

Etwas langfristiger wird der Planungshori-
zont fir das Briefkonzept 2000 veran-
schlagt. Es geht von einer Einfihrungs-

und Umriistdauer von sieben Jahren aus.
Die bisher 150000 taglich bedienten
Transportrelationen sollen auf 50000 re-
duziert werden. 83 Briefzentren sind flr
die Bewadltigung des Aufkommens vorge-
sehen. Infolge eines neuen Betriebs-
systems wird der Automatisierungsgrad
gesteigert, der zu kilrzeren Laufzeiten
und Kosteneinsparungen fihren soll. Mit
Ausnahme beim Standardbrief, der mit
einer Mark stabil bleibt, missen die Kun-
den jedoch zum Teil beachtliche Preis-
steigerungen hinnehmen.

®Die Post hat einen
konkreten politischen
Auftrag zu erfiillen.
Hieraus ergeben sich
Probleme, sie wie ein
Privatunternehmen
zu fiihren.%®
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Liebe Clubfreunde,

Marketing hat eine
neue Dimension be-
kommen. Wenn bis
vor kurzem noch das
klassische Marketing-
Mix ausreichte, um ein
Produkt zu vermark-
ten, muB3 heute schon
mit zunehmender Um-
weltsensibilisierung
der Anwender und
Verbraucher Marke-
ting bei der Transport- oder Verkaufs-
packung beginnen. Dies jedoch setzt ein
starkeres MarketingbewuBtsein bei der
Industrie bis zu den Anfangen der Produk-
tion voraus. Das Institut der deutschen
Wirtschaft ermittelte, daB 75% der Unter-
nehmen ein erhebliches Defizit an Marke-
tingverstandnis haben. Das Wissen der
Mitarbeiter um Nutzen von Unternehmen
und Kundenbeziehung ist unterentwik-
kelt. Zwar erkennen immer mehr Firmen-
chefs die Dringlichkeit fiir die Umsetzung
von Marketing-Konzeptionen, finden je-
doch kaum die Moglichkeit, Marketing-
denken zur Sache der gesamten Beleg-
schaft zu machen und damit diese zu
optimalen Leistungen zu stimulieren. Die
Wahl eines neuen Preistragers flr den
Hagener-Marketing-Preis '94 steht bevor.
Man darf gespannt sein, ob und wie die
Bewerber die neue Herausforderung
bereits umgesetzt haben.
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Heiner Beckmann '

6. Clubabend am 8. Juni:

Die Mirkte in Mittel-Osteuropa

Herr Dieter R. Jochheim ist seit Marz
1993 Geschaéftsfiihrender Gesellschafter
der VGM-Consulting GmbH, Ratingen
(Ostbevern Gesellschaft fiir Personal-
und Managementberatung). Bis Februar
1993 war er als Geschaftsfiihrer bei Stie-
bel Eltron in Holzminden verantwortlich
fir den Bereich Marketing und Vertrieb.

Europa 1993 — Einst als Zielstellung fur
den uneingeschrankten Wirtschafts-, Ar-
beits- und Finanzmarkt der EG gedacht,
erhalt in diesem Zusammenhang auch
mit dem dort fortschreitenden Demokrati-
sierungsprozef3 eine vollig neue Dimen-
sion. Trotz aller Schwierigkeiten, insbe-
sondere wegen des schlechten
infrastrukturellen Ausgangsniveaus in
den osteuropéischen Landern, bietet sich
dort fiir Westeuropa eine grof3e Heraus-
forderung mit auBergewdhnlichen Markt-
chancen.

Der Vortrag geht auf die Themen

@® Aufbruch Europa

@® Ruckblick auf die Ausgangssituation

@ Hoffnungstréager Marktwirtschaft

® Die wirtschaftliche Gegenwart Ost-
Europas

® Hilfe zur Selbsthilfe fiir Osteuropa

® Markteinstieg Osteuropa

@ Ausblick

detailliert ein.

Herr Jochheim wird deutlich aufzeigen,
daB durch herausragende Leistungen
sich in Europa Aspekie anbieten, bei
denen auf dem vorhandenen guten Ima-
ge von ,Made in Germany“ aufgebaut
werden kann. Wenn es gelingt, auch fir
die Verbraucher in den éstlichen Reform-
landern entsprechende Standardsignale

Programm 1993

6. Juli

Workshop: Wie baue ich eine
Kommunikationsstrategie auf?

Eigenveranstaltung

7. September
Marketing im Handel.

Berndt Bothe, Mitglied der Generaldirek-
tion Metro International AG, CH-Baar
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Hagen e.V.

Clubsekretariat:

Sabine vom Heede,

DOUGLAS HOLDING AG,

Kabeler Straf3e 4, 5800 Hagen,

Tel: 023 31 /69 03 60, Telex: 823879,
Telefax: 0 23 31 /69 06 90

5. Oktober

Neue Marketing-Konzepte fiir
Privatkundenbanken.

Hans-Joachim Schleif, Generalbevoll-
méchtigter Hypo-Service-Bank, Miinchen

2. November
Werbeberatung mit Expertensystemen.

Dr. Franz-Rudolf Esch, Institut flr
Konsum- und Verhaltensforschung, Uni-
versitat des Saarlandes, Saarbriicken

7. Dezember

Henkel in Europa: Chancen und
Probleme in einem Markt von

12 Nationen.

Dr. Uwe Specht, Mitglied der Geschéfts-
fiihrung Henkel KGaA, Disseldorf

zu setzen, miBten die in seinem Vortrag
aus-

beschriebenen Marktchancen
geschopft werden kénnen.

Der Vortrag macht
anhand zahlrei-
cher Beispiele
deutlich, daf3 trotz
des Zusammen-
bruchs der kom-
munistischen Ost-
markte neue
Absatzchancen
existieren, die
durch  entspre-
chende Aktivitaten
genutzt werden
kénnen undim ge-
genwartigen Sta-
dium wesentlich
mitentscheiden,
wer in den Mark-
ten Mittel-Osteu-
ropa prasent sein
wird.

,,Die aktuellen
10 Minuten**

Dies ist die Kommunikations-

bérse fur die Mitglieder, wie

es Alhard Freiherr von

dem Bussche-Kessell

formulierte. Uber die-

sen neuen Service

hat der DIALOG 3/93

schon informiert. Erneut

nutzte Prof. Dr. Liese,

Dekan an der Markischen
Fachhochschule Iserlohn, das Forum, um
auf sein ,Projekt Wissenschaftstransfer”
aufmerksam zu machen. Von besonderer
Bedeutung sei hierbei die Diplomarbei-
ten-Borse: Studenten teilen schriftlich
ihren Wunsch mit, Uber ein praxisnahes
Thema in einem Unternehmen schreiben
zu wollen; Firmen bieten ihrerseits inter-
essante Fragestellungen an, die von Stu-
denten in enger Zusammenarbeit mit dem
Betrieb gelost werden kénnen.

Erste Meldungen aus dem Mitglieder-
Kreis liegen Prof. Liese bereits vor, der die
Boérsenvorgange” koordiniert. Seine Ruf-
Hagen:

nummer in der MFH, Abt.
023 31/987-2128 oder 23 91.
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