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Einleitung

Die Kundengewohnheiten &ndern sich: Immer weniger Briefe,
Pakete und Einzahlungen gehen Uber den klassischen Post
schalter Griinde sind insbesondere moderne Technologien wie
SMS und Internet sowie die Markt&ffnung.

Diesem Trend stellt sich die Schweizerische Post mit neuen L&
sungen. Postgesetz und Bundesrat machen ihr dabei klare
Auflagen: Sie muss ihre Kundenorientierung und Wirtschaftlich
keit verbessern, zugleich aber auch ein flachendeckendes
Poststellennetz betreiben Die postalische Grundversorgung ist
somit immer gewahrleistet

Um dem Wandel zu begegnen, hat die Post von 2001 bis 2005
ihr Verkaufsnetz grundlegend modernisiert Vielerorts wichen
klassische Poststellen innovativen Angeboten wie dem Haus-
Service («Post an der Haustdre») und einer ersten Form der
Agentur («Post im Dorfladen») — oder sie wurden nach neuen
Grundsatzen geflhrt. Ersatzlose Schliessungen blieben die Aus
nahme, obschon die Zahl der Filialen von 3400 auf 2500 sank

Bald zeigte sich jedoch, dass die Massnahmen nicht ausreichen
wiurden: Die Riickgénge bei den Postgeschaften setzten sich
fort — nicht selten selbst in Dérfern oder Quartieren mit Bevélke
rungswachstum Auch nach Abschluss des Netzumbaus bestand
deshalb Handlungsbedarf. Oder anders gesagt: Die Weiter-
entwicklung des Poststellennetzes wurde zur Daueraufgabe.



«lm Dialog zu Losungen»

Vor diesem Hintergrund lancierte die Post Ende 2003 Ymago
Der Projektname bezieht sich auf das lateinische /mago (Bild)
und steht fir die Philosophie des Vorgehens: Erste Bilder und
Vorstellungen fuhrten zu unkonventionellen Ideen fir die Zu
kunft.

Wegleitend fir das Projekt waren zudem die Mottos «Im Dialog
zu Lésungen» und «Im Dienst der Kundschaft». Von Beginn

an gab es eine kontinuierliche, offene und professionelle Bezie
hungspflege (Stakeholder Management) mit allen fur die Post
relevanten Anspruchsgruppen Zu Letzteren zahlten Kundschaft,
Mitarbeitende, lokale und kantonale Behorden, Interessen
gruppen (Wirtschaftsverbénde, Konsumentenorganisationen,
Gemeinde- und Stadteverband, Gewerkschaften) sowie Medien




Vier Pilotmodelle

Ymago-Agenturen

Gendung#n

: .

In einem ersten Schritt entstanden vier neue Modelle Diese
wurden ab 2005 in 36 Versuchen von jeweils rund einem Jahr

Dauer getestet. Die Pilottypen:

Weiterentwicklung des bewahrten Prinzips «Post im Dorfladen».
Ymago-Agenturen haben attraktive Offnungszeiten und decken
bei den Briefen und Paketen die taglich nachgefragten Dienst
leistungen ab Fur die Sendungsaufgabe steht den Kundinnen
und Kunden eine Selbstbedienungswaage zur Verfigung

Mit der PostFinance Card sind auch bargeldlose Einzahlungen
und Geldbezige mdglich. 16 Pilotversuche. Standorte:

Hermetschwil-Staffeln AG
Remetschwil AG
GUmmenen BE

Oberbalm BE

Thun Lerchenfeld BE

Les Hauts-Geneveys NE
Wagen SG

Weite SG

Nuglar SO
Bellinzona Carasso Tl
Capolago Tl

Cevio Tl
Villars-Burquin VD
Allenwinden ZG
Dinhard ZH
Winterthur Hegi ZH

Postinterne Neuorganisation der Aufgabenverteilung Planung,
Administration und Fihrung werden gebietsweise in Lead-
Poststellen konzentriert Dadurch kénnen sich die umliegenden
Zweig-Poststellen intensiver dem Verkauf und der Kunden
beratung am Schalter widmen Am Angebot dndert sich nichts

Sieben Pilotversuche. Standorte:

Kanton Basel

Basel St Clara (Lead-Poststelle),
Basel Horburg, Basel Badischer
Bahnhof, Basel Kleinhtiningen

Kanton Genf

Genéve Mont-Blanc (Lead-Post
stelle), Geneve Les Paquis, Ge
neve Cornavin Dép6t, Geneve
CIC, Genéve Nations Unies-
Geneve OMS, Geneve BIT

Kanton Ziirich

Zurich Qerlikon (Lead-Poststel
le), Zurich Affoltern, Zurich
Seebach, Zurich Messe, Zirich
Schwamendingen, Zurich
Hirschwiesen, Zurich TMC,
Zurich Flughafen

Kanton Jura

Delémont 1 (Lead-Poststelle),
Delémont Ville, Courrendlin,
Courtételle

Kanton Luzern

Kriens 1 (Lead-Poststelle), Ober
nau, Littau, Reussbuhl, Horw,
Malters, Schwarzenberg

Kanton St. Gallen

St. Margrethen (Lead-Poststel
le), Au SG, Heerbrugg, Berneck,
Widnau, Diepoldsau

Kanton Tessin

Mendrisio Stazione (Lead-Post
stelle), Mendrisio Borgo, Gene
strerio, Stabio, Coldrerio



Selbstandige Poststellenleitende mit postfremden Zusatz
geschaften Die Ertrage aus diesem zweiten Standbein sollen
die sinkenden Umsatze im Postbereich ausgleichen. Acht Pilot
versuche. Standorte:

Herznach AG Altenrhein SG
Jussy GE Reichenburg SZ
Grono GR Quartino TI
Wauwil LU Ernen VS

Eine zusatzliche Dienstleistung in gut frequentierten Poststellen
An den Automaten lassen sich mit der PostFinance Card
Uberweisungen vom eigenen Postkonto aus tatigen. Finf Pilot
versuche. Standorte:

Baden 1 AG Lausanne St-Francois VD
Bern Schanzenpost BE Zurich Flughafen ZH
Biel Annahme BE







Umsetzungsentscheide

Massgebend fur die Auswertung der Pilotversuche waren die
Erkenntnisse aus dem Dialog mit den Anspruchsgruppen sowie
die betriebswirtschaftlichen Ergebnisse Gestltzt darauf fallten
Konzernleitung und Verwaltungsrat der Schweizerischen Post im
Oktober 2006 folgende Entscheide:

— Ymago-Agenturen:
bis Ende 2008 Realisierung von rund 200 Agenturen des
neuen Typs

— Lead- und Zweig-Poststellen:
flachendeckende Umsetzung der internen Reorganisation
bis Ende 2007

— Postunternehmen:
Verlangerung des Pilotbetriebs bis Mitte 2007 (gute Zwischen
resultate, aber ein Jahr Versuchsbetrieb fir neue Unterneh
men zu kurz)

— Uberweisungsautomaten:
keine Umsetzung (Gerate praxistauglich, Kundennachfrage
jedoch zu gering)

Gemass Prognose wiirde die Umsetzung von Ymago ab 2009
im Poststellennetz zu einer jdhrlichen Ergebnisverbesserung von
rund 50 Millionen Franken fuhren. Im Weiteren gingen die
Berechnungen von einem Abbau von 400 bis 500 Stellen aus
Die Auswirkungen auf die Postmitarbeitenden sollten mit den
Gewerkschaften verhandelt werden



Umsetzung

Ymago-Agenturen

Bei der Umsetzung galt das Augenmerk vorwiegend dem Ersatz
von Agenturen nach altem Modell und von kleineren Poststel
len Ende 2008 lagen 227 Entscheide flr Ymago-Agenturen vor,
186 waren bereits in Betrieb. Das Ziel von rund 200 Standorten
innert zwei Jahren wurde somit erreicht. Mit der Volg Detail
handels AG und PAM (Produits alimentaires SA, Laden: PAM,
«Proxi» und «Treffpunkt») schloss die Post Rahmenvertrage fur
die Zusammenarbeit ab. Die Partnerschaften im Uberblick:

Volg-Partner: 41 Gemeinden/Tourismus
Volg Detailhandels AG: 34 organisationen: 23
PAM: 5 Bahnen: 8
Migros: 3 Kioske: 5
SPAR: 2 Apotheken: 4
Andere Detaillisten: 53 Sonstige: 8
Verteilung nach Kantonen:

AG: 30 BS: 2 JUu: 0 SG: 7 T: 8 ZH: 18
Al: 0 FR: 2 Lu: 7 SH: 4 UR: O

AR: 3 GE: 1 NE: 2 SO: 8 VD: 9

BE: 24 GL: 5 NW: 0 SZ: 5 VS: 13

BL: 5 GR: 23 OW: 1 TG: 8 PACH

Die neu eroffneten Agenturen erwiesen sich als bestandig Bis
zum Projektabschluss gab es nur acht Verdnderungen: drei Part
nerwechsel, drei ersatzlose Schliessungen sowie zwei Standorte,
an denen die Postversorgung nach der Geschaftsaufgabe des
Partners durch einen Haus-Service gesichert blieb

War es bei der Uberpriifung einer Agentur alten Typs oder
einer kleinen Poststelle nicht méglich, eine Ymago-Agentur zu
realisieren, riickte als Alternative ebenfalls ein Haus-Service

in den Vordergrund. Diese Losung wurde in 68 Fallen realisiert.
Zwolfmal schloss eine bestehende Agentur oder Poststelle ohne
Ersatzangebot.



Die Reorganisation der Aufgabenverteilung zwischen den
Poststellen fand Anfang 2008 ihren Abschluss Neu gibt es

22 Verkaufsgebiete, die aus 206 Poststellengebieten mit je drei
bis zirka 30 Poststellen und Agenturen bestehen. Wie in den
Pilotversuchen getestet, sind Planung, Administration und
Fuhrung in jedem Postellengebiet bei einer Poststelle angesie
delt. Auf die begriffliche Unterscheidung von Lead- und Zweig-
Poststellen wurde indes verzichtet: Poststelle bleibt Poststelle

Als Folge der geanderten Strukturen entstanden die drei
Fuhrungsfunktionen Leitung Verkaufsgebiet, Leitung Post
stellengebiet und Leitung Betrieb im Poststellengebiet Die
Stellenbesetzung erfolgte Uber postinterne Ausschreibungen
Ausserdem kam es bei den Poststellenleiterinnen und -leitern
aufgrund des angepassten Anforderungsprofils teilweise zu
neuen Lohneinreihungen.

Die Umsetzung des Modells verlief in der ganzen Schweiz
praktisch reibungslos Trotz des anspruchsvollen Terminplans
ging der Betrieb in den Poststellen normal weiter, und die
Neuverteilung der Rollen beim Fihrungspersonal spielte sich
rasch ein Fir die Kundinnen und Kunden gab es keine
Beeintrachtigungen Vom Gelingen der Reorganisation zeugen
ferner die betriebswirtschaftlichen Kennzahlen.

Im Juni 2007 ging die verldngerte Versuchsphase zu Ende

Die Auswertung bezeugte die Qualitat des Angebots bei den
Postunternehmen, und die Zufriedenheit von Kundschaft und
lokalen Behéorden fiel dementsprechend hoch aus. Wie sich
zeigte, hatten die Testpoststellen die Riickgange im Postsektor
mit den Zusatzgeschaften kompensiert — ein Hauptziel des
Modells.

Trotz des positiven Fazits entschied die Post indes, die Umset
zung auf die acht Pilotbetriebe zu beschranken Der Hauptgrund
dafur waren die vergeblichen Bemihungen, gentigend ge
eignete Poststellenleitende fir die Ausbreitung des Modells zu
finden.

Poststellen

11



Umsetzung

Losungen fiir die Mitarbeitenden

i ;
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Post und Gewerkschaften einigten sich im Marz 2007 auf

einen Sozialplan mit Beschaftigungs- und Lohnzusicherungen
fur Mitarbeitende, die von der Umsetzung von Ymago betroffen
waren Poststellenleitende mit Jahrgang 1952 oder alter steht
eine Nominallohn- und Beschéaftigungsgarantie bis zur Pensio
nierung zu. Bei den Ubrigen Poststellenleitenden sind die bis
herigen Nominalléhne abgestuft nach Dienst- und Lebensalter
bis maximal Mitte 2011 gewahrleistet.

Laut Sozialplan durften keine Kiindigungen aus wirtschaftlichen
Grunden erfolgen Das Ziel bestand darin, den Personalabbau
Uber die natUrliche Fluktuation und ein von der Post ausgestal
tetes Anreizsystem zu erreichen Um interne Stellenwechsel

zu erleichtern, vereinbarten die Sozialpartner eine flexiblere Aus
gestaltung der Zumutbarkeitskriterien gemass Gesamtarbeits
vertrag

Durch die Reorganisation der Aufgabenverteilung und die Ein
fuhrung der neuen Ymago-Agenturen fielen knapp 500 Vollzeit
stellen weg. Wie mit den Gewerkschaften diskutiert, hat die
Post bei der Aufhebung von Poststellen darauf geachtet, perso
nelle Vakanzen oder Abgange zu nutzen In allen anderen Féllen
erhielt das Personal vor Ort ein Angebot fir eine zumutbare
Beschaftigung, wenn immer maglich in der néheren Umgebung
Auch bei der Reduktion von Beschaftigungsgraden als Folge
der geanderten Aufgabenverteilung zwischen den Poststellen
wurden einvernehmliche Lésungen gefunden Der Sozialplan
kam deshalb nur vereinzelt zur Anwendung.



Erste Prioritat bei der Priifung von Alternativen zu einer Post
stelle oder einer Agentur nach altem Modell hatte eine einver
nehmliche Lésung mit den lokalen Behoérden. War eine solche
nicht moglich, erfolgte die schriftliche Eréffnung des Entscheids
Diesen konnte die betroffene Gemeinde der unabhangigen
Kommission Poststellen zur Beurteilung unterbreiten Bei einer
Anrufung gibt das Gremium eine Empfehlung zuhanden der
Post ab, die den definitiven Beschluss fallt.

Von den 312 Entscheiden fur eine Ymago-Agentur, einen Haus-
Service oder eine ersatzlose Schliessung beruhten 290 auf
einem Konsens. Folglich war nur bei 22 Dossiers eine Entscheid
erdffnung notwendig; acht davon miindeten in eine Eingabe
an die Kommission Poststellen. In sieben Fallen stltzte das Gre
mium die Haltung der Post, nur einmal sprach es eine negative
Empfehlung aus.

Auf politischer Ebene sorgte das Agenturmodell von Ymago ver
schiedentlich fur Diskussionen. Die Postregulationsbehorde Post-
Reg beurteilte die neue Form der «Post im Dorfladen» als recht
massig, wie sie in einem Bericht vom April 2007 festhielt Zu der
Stellungnahme gefihrt hatten eine Anfrage der Kommission fur
Verkehr und Fernmeldewesen des Nationalrats (KVF-N) sowie
eine Eingabe der Gewerkschaft Kommunikation (GeKo). Mit kla
rer Mehrheit verwarf der Nationalrat Ende Mai 2008 die von der
KVF-N eingereichte Motion «ZukUnftige Entwicklung des Post
stellennetzes». Der Vorstoss sollte die Post verpflichten, in
Ymago-Agenturen weiterhin Bareinzahlungen anzubieten.

Auch der Verein Postagenturen Schweiz beflrwortete die Um
setzung von Ymago-Agenturen Da er die Interessen der
Betreiber von Agenturen nach altem Modell vertrat, war seine
UnterstUtzung fir Standorte wichtig, an denen die Post bisher
eine Partnerschaft mit Vereinsmitgliedern hatte.
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Ausblick

Das mit Ymago gesetzte Ziel, das Ergebnis im Poststellennetz ab
2009 pro Jahr um rund 50 Millionen Franken zu verbessern,
lasst sich voraussichtlich erreichen Dessen ungeachtet will und
muss die Post ihr Verkaufsnetz auch in Zukunft anpassen, um
sich auf das veranderte Kundenverhalten auszurichten und wirt
schaftlicher zu werden. Denn ein Ende der Abkehr vom Post
schalter zeichnet sich nicht ab: Zwischen 2000 und 2008 betrug
das Minus bei den Briefen und Paketen je 46 Prozent, bei den
Einzahlungen 17 Prozent Zusatzlich erhdht die vom Bundesrat
bereits fiir 2012 beabsichtigte vollstandige Marktéffnung den
Druck, neue Angebote zu schaffen und Alternativiésungen zu
finden.

Bis Ende 2011 priift die Post deshalb bei voraussichtlich rund
420 Poststellen mit geringer Nachfrage Alternativen Méglich
sind folgende Lésungen:

— Weiterfiihrung in der bisherigen Form,

— Ersatz durch eine Ymago-Agentur (ab dem ersten Quartal
2010 sind fir den Zahlungsverkehr auch postfremde
EC- und Maestro-Karten zugelassen),

— Ersatz durch einen Haus-Service.

Bei ihrem Vorgehen hélt sich die Post an die politischen und
rechtlichen Vorgaben Sie sucht nach dem bewahrten Muster
von Ymago den Dialog mit den Betroffenen, um eine Einigung
zu erzielen.
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AG

vor Ymago

31.12.2008

Al

vor Ymago

31.12.2008

AR

vor Ymago

31.12.2008

BE

vor Ymago
31.12.2008

BL

vor Ymago
31.12.2008

BS

vor Ymago

31.12.2008

FR

vor Ymago

31.12.2008

GE

vor Ymago
31.12.2008

GL

vor Ymago

31.12.2008

Herkémmliche
Poststellen

177
154

Herkémmliche
Poststellen

Herkémmliche
Poststellen

23
20

Herkémmliche
Poststellen

308
283

Herkémmliche
Poststellen

63
57

Herkémmliche
Poststellen

23
23

Herkémmliche
Poststellen

116
1111

Herkémmliche
Poststellen

74
72

Herkémmliche
Poststellen

18
15

Das Poststellennetz pro Kanton

Agenturen*

10
30

Agenturen*

Agenturen*

Agenturen*

10
27

Agenturen*

Agenturen*

Agenturen*

Agenturen*

Agenturen*

Haus-Service

54
57

Haus-Service Postunternehmen

Haus-Service

Haus-Service

164
174

Haus-Service

25
27

Haus-Service

Haus-Service

75

78

Haus-Service

Haus-Service

Postunternehmen  Mobile
Poststellen
0 0
1 0
Mobile
Poststellen
0 0
0 0
Postunternehmen  Mobile
Poststellen
0 0
0 0
Postunternehmen Mobile
Poststellen
0 0
0 0
Postunternehmen  Mobile
Poststellen
0 1
0 0
Postunternehmen  Mobile
Poststellen
Postunternehmen  Mobile
Poststellen
0 0
0 0
Postunternehmen  Mobile
Poststellen
0 0
1 0
Postunternehmen  Mobile
Poststellen
0 0
0 0

Ersatzlose
Schliessungen

0
1

Ersatzlose
Schliessungen

0
0

Ersatzlose
Schliessungen

0
0

Ersatzlose
Schliessungen

0
1

Ersatzlose
Schliessungen

0
0

Ersatzlose
Schliessungen

0
1

Ersatzlose
Schliessungen

0
1

Ersatzlose
Schliessungen

0
1

Ersatzlose
Schliessungen

0
0

Total
Zugangspunkte
241
242
Total
Zugangspunkte
6
6
Total
Zugangspunkte
27
27
Total
Zugangspunkte
482
484
Total
Zugangspunkte
89
89
Total
Zugangspunkte
26
25
Total
Zugangspunkte
192
191
Total
Zugangspunkte
82
81
Total
Zugangspunkte
27
27
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Das Poststellennetz pro Kanton
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GR

vor Ymago
31.12.2008

JU

vor Ymago

31.12.2008

LU

vor Ymago
31.12.2008

NE

vor Ymago
31.12.2008

NW

vor Ymago
31.12.2008

ow

vor Ymago
31.12.2008

SG

vor Ymago

31.12.2008

SH

vor Ymago
31.12.2008

SO

vor Ymago
31.12.2008

Herkémmliche
Poststellen

140
128

Herkémmliche
Poststellen

50
48

Herkémmliche
Poststellen

100
93

Herkémmliche
Poststellen

57
55

Herkémmliche
Poststellen

10
10

Herkémmliche
Poststellen

11
1"

Herkémmliche
Poststellen

145
135

Herkémmliche
Poststellen

25
23

Herkémmliche
Poststellen

87
80

Agenturen*

31
26

Agenturen*

Agenturen*

Agenturen*

Agenturen*

Agenturen*

Agenturen*

Agenturen*

Agenturen*

Haus-Service

99
115

Haus-Service

32
34

Haus-Service

32
33

Haus-Service

26
27

Haus-Service

Haus-Service

Haus-Service

41
42

Haus-Service

12
12

Haus-Service

26
30

Postunternehmen

Postunternehmen

Postunternehmen

Postunternehmen

Postunternehmen

Postunternehmen

Postunternehmen

Postunternehmen

Postunternehmen

Mobile
Poststellen

Mobile
Poststellen

Mobile
Poststellen

Mobile
Poststellen

Mobile
Poststellen

Mobile
Poststellen

Mobile
Poststellen

Mobile
Poststellen

Mobile
Poststellen

Ersatzlose
Schliessungen
0
0
Ersatzlose
Schliessungen
0
0
Ersatzlose
Schliessungen
0
2
Ersatzlose
Schliessungen
0
0
Ersatzlose
Schliessungen
0
0
Ersatzlose

Schliessungen

Ersatzlose
Schliessungen

0
1

Ersatzlose
Schliessungen

0
1

Ersatzlose
Schliessungen

0
0

Total
Zugangspunkte
275
275
Total
Zugangspunkte
82
82
Total
Zugangspunkte
138
136
Total
Zugangspunkte
84
84
Total
Zugangspunkte
14
14
Total
Zugangspunkte
17
17
Total
Zugangspunkte
186
185
Total
Zugangspunkte
40
39
Total
Zugangspunkte
118
118
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SZ

vor Ymago
31.12.2008

TG

vor Ymago

31.12.2008

Tl

vor Ymago
31.12.2008

UR

vor Ymago
31.12.2008

VD

vor Ymago
31.12.2008

VS

vor Ymago
31.12.2008

G

vor Ymago

31.12.2008

ZH

vor Ymago
31.12.2008

CH

vor Ymago
31.12.2008

* In den Zahlen fur den 31 Dezember 2008 sind noch 14 Agenturen nach altem Modell enthalten Diese waren
am Stichtag noch nicht in eine Ymago-Agentur umgewandelt oder durch eine andere Losung ersetzt worden

Herkémmliche
Poststellen
40
35

Herkommliche
Poststellen
86
80

Herkémmliche
Poststellen

176
167

Herkémmliche
Poststellen
20
20

Herkémmliche
Poststellen

224
211

Herkémmliche
Poststellen

141
130

Herkémmliche
Poststellen
19
18

Herkémmliche
Poststellen

225
212

Herkémmliche
Poststellen

2363
2195

Agenturen*

Agenturen*

Agenturen*

Agenturen*

Agenturen*

Agenturen*

"1
14

Agenturen*

Agenturen*

13
20

Agenturen*

11
200

Haus-Service

Haus-Service

37
39

Haus-Service

123
125

Haus-Service

Haus-Service

135
143

Haus-Service

65
70

Haus-Service

Haus-Service

42
46

Haus-Service

1032
1097

Postunternehmen

Postunternehmen

Postunternehmen

Postunternehmen

Postunternehmen

Postunternehmen

Postunternehmen

Postunternehmen

Postunternehmen

Mobile
Poststellen

Mobile
Poststellen

Mobile
Poststellen

Mobile
Poststellen

Mobile
Poststellen

Mobile
Poststellen

Mobile
Poststellen

Mobile
Poststellen

Mobile
Poststellen

Ersatzlose
Schliessungen

Ersatzlose
Schliessungen

0
0

Ersatzlose
Schliessungen

0
0

Ersatzlose
Schliessungen

0
0

Ersatzlose
Schliessungen

0
0

Ersatzlose
Schliessungen

0
1

Ersatzlose
Schliessungen

0
0

Ersatzlose
Schliessungen

0

Ersatzlose
Schliessungen

0
13

Total
Zugangspunkte
48
48
Total
Zugangspunkte
127
127
Total
Zugangspunkte
303
303
Total
Zugangspunkte
27
27
Total
Zugangspunkte
363
363
Total
Zugangspunkte
217
215
Total
Zugangspunkte
22
22
Total
Zugangspunkte
280
278
Total
Zugangspunkte
3513
3505
17
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Anhang: Stakeholder Management

Testphase

Zusammenfassung

Der Dialog mit den Anspruchsgruppen
fand wahrend den Pilotversuchen auf ver-
schiedensten Ebenen statt. Das Haupt-
augenmerk richtete sich indes stets auf

Messung

Reaktionen Bevolkerung /Kundschaft
Zufriedenheit Privat- und Geschaftskunden
Haltung Mitarbeitende

Haltung Standortbehérden

Haltung Kantone und Interessengruppen
Medienecho

Fur den Erfolg der Tests war die ziel-
gruppenspezifische Kommunikation mit
allen potenziell Betroffenen von zentraler
Bedeutung. Der Dialog wurde dement-
sprechend intensiv und differenziert
gefiihrt Dadurch gewann das Projekt auf
breiter Ebene Akzeptanz oder zumindest
Glaubwardigkeit.

Wie sich zeigte, fanden die Ymago-
Agenturen bei samtlichen Anspruchs-
gruppen ausser den Mitarbeitenden

die grosste Beachtung und l6sten am
meisten Emotionen aus, namentlich bei
der Kundschaft und den Medien. Post
intern interessierten vor allem das zurtick
haltend aufgenommene Teilprojekt
Lead- und Zweig-Poststellen sowie die
Postunternehmen, ein eigentliches Hoff
nungstrager-Modell Die zeitlich spater
lancierten Testbetriebe mit Uberwei
sungsautomaten blieben ein Randthema.

Das Postpersonal setzte sich am starksten
mit Ymago auseinander Dabei ging es
vor allem um Fragen, die seine beruf
lichen Perspektiven betrafen, sollte es
zur Umsetzung kommen In diesem
Zusammenhang waren haufig Angste
und Sorgen splrbar Letzteres galt auch
fdr die Kundschaft und die Standort
behorden, die mit Blick auf das neue
Agenturmodell verschiedentlich Beflrch
tungen zu Umfang und Qualitat der
kUnftigen Postversorgung, aber auch zu
den Arbeitsplatzen dusserten.

die personliche Kommunikation vor Ort.
Eine Ubersicht zu den Erhebungen und
Datenquellen:

Quellen

Hotline, Mailbox, Detection System Post
Marktforschung (Kundenumfragen)
Ymago-Meetings, Hotline, Mailbox
Gesprache, Befragungen

Gesprache, Briefe
Medienberichterstattung

Die Kantonsregierungen und Interessen
gruppen zeigten Uberwiegend eine
neutrale bis wohlwollende und abwarten-
de Haltung. Sie legten besonderen Wert
auf eine Fortsetzung des Dialogs Im
Weiteren liess sich feststellen, dass die
Medienberichterstattung primar im loka-
len und regionalen Rahmen und bezogen
auf Pilotversuche erfolgte. Kommentare
blieben dabei die Ausnahme. Im All-
gemeinen fielen die Berichte ebenfalls
neutral bis positiv aus und orientierten
sich an der Agenda sowie an den Inhal
ten der Projektkommunikation.



Die Ymago-Agenturen stiessen bei der
Bevolkerung und der Kundschaft auf das
starkste Interesse und I6sten am meisten
Reaktionen aus Das neue Modell stellte
far diese Stakeholder-Gruppe auch die
grosste Veranderung bezuglich Postver
sorgung dar. Im Weiteren durfte der hohe
Beachtungsgrad auf die intensive Kom
munikation (Flugblatter, Informationsver
anstaltungen) an den Teststandorten zu
ruckzufihren sein.

Konkrete Rickmeldungen zu den
Testagenturen waren eher negativ Dem
gegendiber resultierten bei den in drei
Wellen durchgefihrten telefonischen
Kundenumfragen gute bis sehr gute Wer
te. Wahrend der Versuchsphase fanden
insgesamt tber 8500 Interviews zur
neuen «Post beim Partner» statt Bei
jenen Kundinnen und Kunden, die das
Angebot nutzten, schien sich rasch eine
Gewodhnung einzustellen. Als Pluspunkte
erwiesen sich vorab die Offnungszeiten,
das Partnerpersonal sowie die Brief-

und Paketaufgabe Fast 90 Prozent der
Befragten bezeichneten die Agentur
offnungszeiten als praktisch. Die Mit
arbeitenden der Agenturen erhielten
punkto Freundlichkeit, Diskretion und
Kompetenz 8,8, 8,4 und 8,3 von 10
maoglichen Punkten. Im Weiteren be-
urteilte die grosse Mehrheit den Ablauf
der Sendungsaufgabe mittels Selbstbe
dienungswaage als praktisch. Bei den Kri
tikpunkten Gberwogen die fehlenden
Bareinzahlungen und der Argwohn
gegeniber dem Konzept der Agentur

Auch die Postunternehmen sorgten an
den Pilotstandorten fur Gesprachsstoff,
allerdings durchwegs positiv Dieser
Eindruck widerspiegelte sich in den
Geschaftszahlen sowie in den Kunden
befragungen, bei denen das Modell noch
besser abschnitt als die bisherige Post
stelle. Daftr waren die zum Teil ange
passten Offnungszeiten mitverantwort
lich Aus zwei Befragungswellen kamen
Uber 1500 ausgefullte Fragebdgen zu
rick Im Verlauf des Testbetriebs stieg die
Kundenzufriedenheit markant an, nam

Bevolkerung / Kundschaft

lich von anfanglich 80 auf zuletzt 86
Punkte (100er-Skala) Die Zufriedenheit
mit dem Zusatzgeschaft der Postunterneh
men erreichte 89 Punkte.

Zurlckhaltender fiel die Aufnahme der
Uberweisungsautomaten aus Zwar
schnitten die Gerate in Vortests und bei
den Kundeninterviews wahrend den
Versuchen erfreulich ab, doch lag die
Nutzung trotz Uberraschend hoher
Bekanntheit klar unter den Erwartungen
Die Hauptgrinde daftr waren, dass die
befragten Personen ihre Zahlungen lieber
am Postschalter oder via Internet erle
digten oder noch keine Gelegenheit hat
ten, die neue Dienstleistung auszuprobie
ren.

Bei den Lead- und Zweig-Poststellen
sollte die Offentlichkeit nichts von den
Veranderungen hinter den Kulissen
merken Das Ausbleiben von Reaktionen
zeigte, dass dieses Ziel erreicht wurde
Zwei schriftliche Befragungswellen mit
fast 4500 Ruckmeldungen zeichneten
ebenfalls ein erfreuliches Bild So blieb die
Zufriedenheit bei den Privatkunden inner
halb des Testjahres mit 85 von méglichen
100 Punkten praktisch konstant (plus
einen Punkt); bei den Geschaftskunden
gab es sogar einen Anstieg um drei auf
82 Punkte. Die vermehrte Konzentration
des Personals auf die Beratung am Schal
ter hatte sich folglich positiv ausgewirkt.

Seit 2001 werden Kundenfragen und
-reklamationen ins Detection System Post
aufgenommen Zu Ymago gab es

in der Pilotphase 18 Anfragen, wovon
die Uberwiegende Mehrheit ebenfalls
Agenturstandorte betraf.
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Das Personal interessierte sich in der Pilotphase vor allem fur die
Modelle Postunternehmen sowie Lead- und Zweig-Poststellen
Bei den jahrlich rund 20 Informationsveranstaltungen zu Ymago
kristallisierte sich rasch heraus, dass viele Mitarbeitende in den
Postunternehmen neue Perspektiven fir die eigene Zukunft sa
hen, insbesondere Poststellenleitende. Allerdings férderten die
Diskussionen zum Teil Unkenntnis Uber Einzelheiten des Pilottyps
und falsche Vorstellungen zutage.

Demgegeniber ging es bei den Lead- und Zweig-Poststellen
und bei allgemeinen Fragen bereits starker um eine mégliche
Realisierung und deren Folgen (Arbeitsort, Lohn, Funktion)
An diesen Beispielen wurden auch immer wieder Sorgen und
Existenzangste spirbar, verbunden mit einer wachsenden
Ungeduld bezlglich konkreter Aussagen Uber die weiteren
Projektschritte.

Kaum ein Thema waren die verbleibenden beiden Modelle Yma
go-Agentur und Uberweisungsautomat Mégliche Griinde sind,
dass bei den Agenturen (noch) die Betroffenheit fehlte und die
Automatenversuche spater als die anderen Tests anliefen.

Die erwahnten Veranstaltungen erwiesen sich als gutes
Instrument, um die effektiven Fragen und Befindlichkeiten der
Mitarbeitenden kennenzulernen und darauf einzugehen Diesen
Schluss erlauben die erfreulichen Teilnehmerzahlen (zwischen
30 und 90 Personen pro Anlass) und das grundsatzlich gute
Echo auf die Veranstaltungen Von geringerer Bedeutung waren
demgegenUber die Kanale Mailbox und Hotline Ymago.

Wahrend des Pilotbetriebs mit den Lead- und Zweig-Poststellen
wurde die Personalzufriedenheit in jedem Versuchsgebiet einmal
gemessen. Angesichts der erheblichen organisatorischen Veran
derungen fielen die Resultate zum Teil deutlich schlechter aus als
vor Ymago (Mittelwert: rund 60 Punkte) Kurz nach Abschluss
der Testphase fuhrte dann eine nochmalige Erhebung zu einem
anderen Fazit: Alle sieben Versuchsgebiete hatten sich verbes
sert, teilweise sogar markant. Im Durchschnitt betrug die Perso
nalzufriedenheit nun knapp 67 Punkte (100er-Skala); das Total
des Geschaftsbereichs Poststellen und Verkauf lag nurmehr we
nig héher (69 Punkte).



Der Dialog mit den Standortbehérden wurde intensiv und

auf vielfaltige Weise gepflegt. Im Vorfeld und wahrend des Test
betriebs kam es bei allen Pilottypen ausser den Uberweisungs
automaten zu persénlichen Gesprachen, in der Regel auf Initiati
ve des Projektteams Zudem erlaubten schriftliche Befragungen
eine Pulsfihlung im Verlauf der Pilotversuche.

Dank der kontinuierlichen, aktiven Kommunikation liessen sich
offene Fragen und der Bedarf an einer Diskussion am runden
Tisch rasch erkennen Es darf vermutet werden, dass dieses
Vorgehen wesentlich dazu beigetragen hat, die Akzeptanz der
ortlichen Behérden gegenlber Ymago zu gewinnen Vereinzelte
Probleme konnten so gelést oder zumindest die Meinungen
dazu geklart werden. Konflikte blieben daher die grosse Aus
nahme.

In den Antworten zu den zwei Befragungen pro Teststandort
widerspiegelte sich die Resonanz auf die Versuche in der
Bevolkerung. Die Bereitschaft, einer definitiven Umsetzung der
Ymago-Agentur oder des Postunternehmens vor Ort zuzu
stimmen, erwies sich als gross, obschon der Zusatznutzen der
Agenturen zwiespaltig beurteilt wurde Bei den Lead- und
Zweig-Poststellen bestatigte sich weitgehend, dass interne
Reorganisationen kein Politikum sind, solange Umfang und
Qualitat des Postangebots unberihrt bleiben.

Standortbehérden
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Testphase

Kantonsregierungen und Interessengruppen

Medien

Als Quintessenz der jahrlichen Gesprache mit den Kantons-
regierungen und Interessengruppen schalte sich die zentrale
Bedeutung der Kommunikation heraus. Die — mit Ausnahme der
Arbeitnehmervertretungen — vielfach geausserte Wertschatzung
far die fruhzeitige Information zu Ymago verband sich mit dem
Wunsch nach einer Fortsetzung bei den nachsten Schritten. Dies
galt insbesondere im Hinblick auf eine Umsetzung des Projekts.

Ymago wurde von den Ansprechpartnern Uberwiegend neutral
oder sogar wohlwollend aufgenommen. Die eher kleine Band
breite an Fragen und Diskussionspunkten durfte mit der damals
noch geringen Betroffenheit zusammenhdangen, da die Pilot
versuche ruhig verliefen und Entscheide Uber eine definitive
Realisierung der neuen Lésungen noch ausstanden Durch den
fortlaufenden Dialog entstand vielfach auch ein Vertrauens
verhaltnis zu den Kontaktpersonen

GeKo und transfair, die beiden Postgewerkschaften, hatten sich
bereits im Herbst 2004 aus dem fir sie geschaffenen Begleit
ausschuss zum Projekt zurlickgezogen, dies im Nachgang zur
vom Souveran verworfenen Volksinitiative «Postdienste fur
alle». Die Beziehungspflege mit ihnen musste anschliessend
Uber andere Kanale und Gremien stattfinden.

Das Schwergewicht der Projektkommunikation gegentber

den Medien lag bei den einzelnen Pilotbetrieben, das heisst auf
der lokalen und regionalen Ebene Eine Prioritatensetzung,
welche die Berichterstattung pragte: Es waren vor allem 6¢rtliche
Zeitungen, die Gber Ymago informierten, und zwar vorab im
Vorfeld bzw in der Startphase der Versuche mit Ymago-Agen
turen und Postunternehmen.

Auch bei den Inhalten Gbernahm die Post eine steuernde
Funktion Oft orientierten sich die Beitrage an der Agenda und
den Inhalten der Projektkommunikation Eigenrecherchen
kamen vor allem dann vor, wenn ein Test mit einer Agentur
nicht optimal lief und es Widerstande in der Bevolkerung gab.
Nicht selten Ubernahmen die Medien dabei die Rolle eines
Sprachrohrs der Betroffenen Speziell zu beachten ist hierbei
die bei allen Anspruchsgruppen im Tessin verbreitete Skepsis
bis Ablehnung gegenlber Ymago.

In der Gesamtschau fielen die Beitrdge Uber die einzelnen
Pilotversuche neutral bis positiv aus Durch die frihzeitige und
offene Kommunikation auch in Krisensituationen traten zudem
kaum Pannen oder Indiskretionen auf Diese Aussage bestatigte
sich bei der Untersuchung der allgemeinen Berichterstattung zu
Ymago, die — angesichts des Erfolgs des Projekts — eher unspek
takular blieb und lediglich bei neuen, gewichtigen Aussagen des
Konzernleiters vereinzelt Resonanz fand.



Anhang: Stakeholder Management
Umsetzung

Zusammenfassung

Stakeholder Management und Kommunikation bei der Realisie
rung von Ymago orientierten sich am bewdhrten Vorgehen in
der Versuchsphase Dies bedeutete eine kontinuierliche, aktive
und auf die verschiedenen Interessenkonstellationen und Ziel
gruppen abgestimmte Kommunikation. Die Grundsatze:

— Der Dialog sollte bei den Anspruchsgruppen das Verstandnis
far Veranderungen und somit deren Akzeptanz férdern.

— Ablauf, Themen, Termine und Verantwortlichkeiten in Stake
holder Management und Kommunikation wurden detailliert
festgelegt, bei Bedarf aber auch flexibel gehandhabt.

— Die situations-, orts- und interessenspezifischen Bedurfnisse
der Stakeholder flossen in Strategie und Massnahmen ein
(basierend auf den bisherigen Erfahrungen).

— Sprachregelungen und Argumentarien unterstitzten die
Verantwortlichen fur das Stakeholder Management und die
Kommunikation bei ihren Aufgaben.

— Schwerpunkt blieb der mundliche Dialog mit Direktbetrof
fenen und vor Ort

Partnergesprache fir Agenturlésungen

(Durchschnitt: funf pro Fall) ca. 1250
Gemeindegesprache / -kontakte

(Durchschnitt: drei pro Fall) ca 960
Flugblatter fur Kundschaft und Medien ca 450

Informationsveranstaltungen der Post oder
Teilnahme an lokalen Versammlungen ca 30
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In der Regel erhielten die Haushalte und die Medien an den
Agenturstandorten zwei Flyer, mit denen die Post Uber das
Modell informierte. Vereinzelt, namentlich auf Wunsch der loka
len Behorden, gab es ausserdem Informationsveranstaltungen
far die Bevolkerung oder Auftritte an Anlassen der Gemeinde
(z. B. Gemeindeversammlungen).

Nach Bekanntgabe der Agenturlésung gingen normalerweise
nur wenige Kundenreaktionen ein Diese lassen sich in zwei
Gruppen aufteilen: Fragen zum konkreten Angebot und Un
zufriedenheit / Unverstandnis beztglich der Aufhebung der
bisherigen Poststelle Das geringe negative Echo ist einerseits zu
einem grossen Teil auf die meist einvernehmlichen Lésungen
mit den Ortsbehdrden zurlickzufihren Letztere sondierten die
Stimmung im Dorf in seltenen Fallen mit Umfragen, bevor

sie ihre Haltung betreffend Alternativen zur bisherigen Post
versorgung festlegten Ein nicht unwesentlicher Faktor durfte
andererseits die in breiten Kreisen wachsende Einsicht sein,
dass die Veranderungen in Gesellschaft und Wirtschaft vor der
Post nicht Halt machen.

Bis Ende Juli 2008 bearbeitete das Projektteam telefonische
Kundenanfragen selber Anschliessend ging diese Aufgabe an
die Leitenden Betrieb Uber, die seit August 2008 eine Haupt
rolle bei der Betreuung der Agenturen spielen, sobald die
Umsetzungsentscheide vorliegen Antworten auf Reaktionen per
Brief oder E-Mail verblieben grundsatzlich in der Zustandigkeit
des Projektteams

Da die Neuorganisation der Aufgabenverteilung zwischen den
Poststellen keine Auswirkungen auf die Kundenkontakte hatten
bzw die Konzentration auf die Kundschaft verstarkten, fihrte
die Umsetzung zu keinen Reklamationen.

Die Kundenzufriedenheit blieb wahrend der Projektumsetzung
auf hohem Niveau stabil. Sie betrug 2008 bei der Privatkund
schaft 86 Punkte und bei den Gesché&ftskunden 80 (100er
Skala). Zum Vergleich: Vor Ymago betrugen die Werte 87
(Privatkundschaft) und 81 Punkte (Geschaftskunden).

Mit 91 (Privatkunden) bzw 85 Punkten (Geschéaftskunden)
gingen die Bestnoten 2008 einmal mehr an das Personal an den
Postschaltern.



Die Ymago-Agenturen waren nur bei Mitarbeitenden, die direkt
von der Umsetzung betroffen waren, und in der Anfangsphase
bei den Gewerkschaften ein Thema Das Poststellenpersonal vor
Ort wurde zusammen mit den Gemeinde- oder Stadtbehérden
immer zuerst Uber die laufenden Abkldrungen orientiert, und
zwar im personlichen Gesprach.

Zu den Aufgaben der neuen Vorgesetzten im Verkaufsnetz
gehorte es, ihre Mitarbeitenden regelmassig Gber die Verande
rungen und den Stand bei der internen Reorganisation der
Poststellen zu informieren Der enge, kontinuierliche Kontakt
zwischen allen Ebenen erlaubte es, Unsicherheiten anzuspre
chen, Fragen und offene Punkte unbirokratisch zu kldren und
bei Problemen rasch Losungen zu finden. Durch die starke
Prasenz des Ymago-Projektteams und der Geschéftsleitung des
Bereichs Poststellen und Verkauf im Betrieb war eine geordnete
Umsetzung maéglich Diese garantierte wiederum eine stabile
und gefestigte Organisation.

Dennoch blieb die Umsetzung nicht ohne Auswirkungen auf die
Personalzufriedenheit. Letztere fiel 2008 im Geschéaftsbereich
Poststellen und Verkauf auf 64 Punkte (100er-Skala, Post insge
samt: 69 Punkte). Dazu trug insbesondere die Wahrnehmung
der Arbeitsbelastung und der Arbeitszeitregelung bei. Motivati
on und Leistungsbereitschaft lagen hingegen nicht unter den
Wert des Gesamtkonzerns (70 Punkte).

Mitarbeitende Post
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Ziel der Kontakte mit den Standortbehérden, die jeweils un
mittelbar nach der postinternen Freigabe der Uberprifung einer
Poststelle begannen, war ein Konsens zum weiteren Vorgehen
Mehrheitlich geniigte dazu ein persdnliches Gesprach; der
weitere Dialog bis zur Unterzeichnung einer Einverstandnis
erklarung mit der neuen Losung (Ymago-Agentur, Haus-Service
oder ersatzlose Schliessung) erfolgte telefonisch und /oder per
E-Mail

Ein wichtiges Anliegen der Gemeinde- oder Stadtrate bestand
darin, dass die Post die Information der Offentlichkeit in Ab
sprache mit ihnen durchfihrt Von gelegentlichen Ausnahmen
abgesehen, erklarten sich die lokalen Beh&rden mit Inhalt und
Termin der Kommunikation einverstanden. Auf Wunsch wurden
den Gemeinden verschiedentlich auch Texte zur Verfligung
gestellt, um die Bevolkerung bereits tber die laufenden Ab
kldrungen in Kenntnis zu setzen oder um die Informationen der
Post zusatzlich Uber gemeindeeigene Kommunikationskandle zu
streuen (Mitteilungsblatter, Anschlagbretter).

Bis zur offiziellen Kommunikation der neuen Lésung wurde
jeweils Stillschweigen vereinbart, das in drei von vier Fallen auch
gewahrt blieb Dadurch sowie durch die Gesprache mit dem
betroffenen Postpersonal blieben Gertichte und Verunsicherung
am Standort eher selten.

Grundsatzlich schwieriger gestalteten sich die Diskussionen im
Kanton Tessin, was mit einer grosseren Skepsis gegentber
Alternativen zu klassischen Poststellen respektive mit einem an
deren Verstandnis des Service-public-Gedankens zu tun hat.



Kantonsregierungen und Interessengruppen

Wahrend der Start- und Testphase (2004 bis 2006) stand Ymago
im Mittelpunkt der Postgesprache mit den Kantonsregierungen
und Interessengruppen Bei der Umsetzung 2007 und 2008
wurde die Tradition der jahrlichen Kontakte vor allem bei den
Kantonen fortgesetzt, doch bildete das Poststellennetz nurmehr
ein Thema unter mehreren.

Fast alle Kontaktpersonen auf kantonaler Ebene zeigten sich
befriedigt Uber die Art und Weise, wie die Post die Verande
rungen realisierte. Sofern es Fragen gab, drehten sich diese pri
mar um Spezial- oder Konfliktfélle oder um die Dienstleistungen
einzelner Poststellen. Vor allem nach den Umsetzungsentschei
den im Herbst 2006 gelangten einzelne Kantonsparlamentarier
oder -fraktionen an ihre Regierungen, um ihrer Sorge um das
Verschwinden von Poststellen Ausdruck zu verleihen oder um
mehr Gber die Umsetzung im Kanton zu erfahren.

Bei den Interessengruppen rickten die Poststellen und Ymago-
Agenturen stark in den Hintergrund, weil andere Aspekte

im Zusammenhang mit dem Unternehmen Post an Gewicht
gewannen (z. B. Marktdffnung, Zustellung).

Auch in der Umsetzungsphase orientierten sich die — in erster
Linie lokalen und regionalen — Medien bei Berichten Uber neue
Ymago-Agenturen, Haus-Services oder ersatzlose Schliessungen
weitgehend an der Kommunikation der Post

Dies hat nicht nur mit der hohen Informationsdichte und még
lichst friihzeitigen Publikation von Verdnderungen zu tun,
sondern auch mit Gewdhnung: Ersatzlésungen fir Poststellen
verlieren in der medialen Wahrnehmung zunehmend den
Charakter des Exotischen, was sich zum einen in vermehrt neu
tralen bis positiven Beitrdgen dussert und zum andern in

einem Trend zur kirzeren Berichterstattung oder gar nur noch
zu Meldungen. Anders verhalt es sich in Konfliktfallen (Wider
stand seitens von Behérden und Bevoélkerung) und im Tessin, wo
sich die haufig gross aufgemachten Artikel und Sendungen

oft einseitig auf die (negativen) Reaktionen der Gemeinden kon
zentrierten.

Bei Eigenrecherchen und Anfragen an die Post ging es fast im
mer um Mutmassungen Uber das Schicksal einzelner Poststellen
oder um die Veranderungen in der Postversorgung in bestimm
ten Gebieten, seien es die schon realisierten oder die geplanten

Medien

27



Die Schweizerische Post
Poststellen und Verkauf
Viktoriastrasse 21
Postfach

3030 Bern

www.post.ch

DIE POST' 1





