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Zusammenfassung

Das Postgesetz verlangt, die Vorgaben zum Universaldienstumfang entsprechend den
Bedurfnissen der Nutzer regelmaRig anzupassen (vgl. 8 11(2) PostG). Die Vorgaben
zum Post-Universaldienst sind seit ihrer Verabschiedung im Jahr 1998 jedoch nahezu
unverandert, obwohl sich seitdem die zur Verfiigung stehenden Kommunikationsmittel
und das Kommunikationsverhalten der Bevélkerung erheblich verandert haben.

Verbraucherbefragungen sind ein sinnvolles Mittel, um Behdrden und politischen Ent-
scheidungstragern bessere Argumente fir eine Weiterentwicklung des Post-
Universaldienstes zu liefern. Mit ihnen kann der Bedarf beziiglich des Post-
Universaldienstes ermittelt werden. Einige Regulierungsbehérden in Europa haben sol-
che Verbraucherbefragungen wiederholt durchgefihrt.

Ziel der Studie ist es, mittels eines internationalen Vergleichs von Verbraucherbefra-
gungen Trends beziiglich des Bedarfs nach Post-Universaldienst zu ermitteln und
Schlussfolgerungen fir etwaige Verbraucherbefragungen in Deutschland zu ziehen.
Dazu analysiert sie zunachst verschiedene Methoden fir Verbraucherbefragungen.
Anschlielend untersucht die Studie in einem internationalen Vergleich relevante Ver-
braucherbefragungen.

Im internationalen Vergleich zeigt sich, dass der Preis ein besonders wichtiges Pro-
duktmerkmal fur die Verbraucher darstellt. Daneben sind fur Verbraucher die Dichte des
Filialnetzes sowie die Zustellqualitat wichtig. Beim Paketversand zeigt sich in den Wn-
schen der Versender ein zunehmendes Interesse an der Zustellung am Abend bzw. am
Wochenende. Diese Ergebnisse des internationalen Vergleichs erscheinen grundsatz-
lich auf Deutschland Ubertragbar.

Eine gezielte Verbraucherbefragung in Deutschland wiirde Bundesregierung und Ge-
setzgeber belastbare Argumente zur Weiterentwicklung des Post-Universaldienstes
liefern. Wir schlagen vor, eine solche Befragung auf Verbraucher zu beschranken. Zu-
dem schlagen wir vor, die Stichprobe mindestens nach Alter und Geografie zu quotie-
ren, um die Bedurfnisse etwaiger ,Post-gefahrdeter Bevolkerungsgruppen ausreichend
zu bertcksichtigen (z.B. Altere und Menschen in landlichen Regionen). Als Methodik
schlagen wir einen einfachen Blindelvergleich zur Abschatzung der Zahlungsbereit-
schaft fur die einzelnen Dienstleistungsmerkmale vor. Wir schlagen vor, folgende
Merkmale zu untersuchen: Preis, Dichte des Zugangsnetzes, Laufzeit/Zustellfrequenz,
Bedarf nach dem Produkt ,Einschreiben® und Zustellort fir Pakete. Zudem empfehlen
wir, die Merkmale getrennt flr Brief- und fir Paketdienstleistungen zu untersuchen.
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Summary

The German Postal Act requires regular adjustments of the scope of the universal post-
al service according to the needs of users (see 8§ 11 (2) of the Postal Act). However, the
requirements for the universal postal service are virtually unchanged since its adoption
in 1998, although the available means of communication as well as the communication
behaviour of the general public has changed considerably.

Consumer surveys are an appropriate tool to give public authorities and policy makers
stronger arguments for developing the universal postal service. They help to identify the
needs of consumers with respect to the universal postal service. Several regulatory
authorities in Europe have repeatedly carried out such consumer surveys.

The aim of the study is to determine trends regarding the need for universal postal ser-
vice and to draw conclusions for a potential consumer survey in Germany by means of
an international comparison of consumer surveys. First, the study analyses various
methods for consumer surveys. Second, the study investigates the need for a universal
postal service of consumers by comparing relevant international consumer surveys.

International comparisons shows that the price is a particularly important product attrib-
ute for consumers. In addition, the density of the branch network and the delivery quali-
ty are important to consumers. Consumers also show an increasing interest in the de-
livery of parcels in the evening or on weekends. These international findings generally
appear relevant to Germany as well.

A focused consumer survey in Germany would provide federal government and legisla-
tors with reliable arguments for further developing universal postal service. We propose
to restrict such a survey to consumers. Further, we propose to allocate the sample by a
guota at least by age and geography in order to sufficiently consider the needs of popu-
lation groups that may be more affected by changes in the universal postal service (e.g.
elderly people and people in rural areas). As regards methodology, we propose com-
paring bundles of product attributes that are easy to understand in order to estimate the
willingness to pay for the individual service characteristics. We propose investigating
the following attributes: price, density of the postal network, transit time/delivery fre-
quency, need for the product "registered mail" as well as the delivery location for par-
cels. We also recommend to examine the product characteristics separately for malil
and parcel services.
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1 Einleitung

Der Erfolg des Internets sowie des E-Commerce und die zunehmende Digitalisierung
haben einen starken Einfluss auf den Bedarf nach Postdienstleistungen. Wéahrend die
Briefsendungsmenge in vielen européaischen Landern aufgrund elektronischer Substitu-
tion stetig abnimmt, gewinnt die Beforderung und Zustellung von Packchen und Pake-
ten direkt zum Kunden durch den zunehmenden Onlinehandel an Bedeutung. Veran-
derte Rahmenbedingungen haben einen wichtigen Einfluss auf die Praferenzen der
Konsumenten mit Blick auf Postdienstleistungen und deren Bedarf beziiglich des Post-
Universaldienstes.

Auf funktionsfahigen Markten mussen die Anbieter sich an den verandernden Kunden-
praferenzen ausrichten, um langfristig im Markt bestehen zu kdnnen. In regulierten In-
dustrien wie dem Postmarkt besteht aufgrund der Vorgaben zum Post-Universaldienst
auch fur den Regulierer und den Gesetzgeber eine Notwendigkeit, die sich &ndernden
Bedurfnisse der Bevdlkerung zu verfolgen. Art. 5(1) der EU-Postdiensterichtlinie besagt,
dass die Bereitstellung des Universaldienstes ,gemaR den Bedirfnissen der Nutzer”
weiterentwickelt werden soll. Ahnlich lautet auch die Vorgabe von § 11(2) PostG, wo-
nach die Festlegung der Universaldienstleistungen ,der technischen und gesellschatftli-
chen Entwicklung nachfragegerecht anzupassen® ist.

In Deutschland wurden die Vorgaben bzgl. des Mindestumfangs und der Ausgestaltung
des Post-Universaldienstes im Jahr 1998 in der Post-Universaldienstleistungs-
verordnung (PUDLYV) festgelegt. Diese Vorgaben sind auch derzeit noch gultig, sie wur-
den nur marginal geéndert. Ob sie auch heute noch reale Bedurfnisse der Bevdlkerung
nach Postdiensten widerspiegeln, kann bezweifelt werden. Erfahrungen von Post-
Regulierungsbehérden im europdischen Ausland haben gezeigt, dass Informationen
tber Kundenpréafenzen und der Bedarf nach Postdienstleistungen sinnvoll mit Hilfe von
Verbraucherbefragungen ermittelt werden kdnnen. Ob und ggf. wie eine Verbraucher-
befragung auch in Deutschland durchgefuhrt werden sollte, ist Gegenstand dieses For-
schungsprojekts.

In Kapitel 2 werden haufig verwendete Methoden fiir Verbraucherbefragungen vorge-
stellt und deren Vor- und Nachteile mit Blick auf deren Eignung zur Erhebung von Nut-
zerpraferenzen diskutiert. Kapitel 3 beschreibt und vergleicht Methoden und Ergebnisse
vertffentlichter Verbraucherbefragungen europaischer Post-Regulierungsbehérden
bzw. der Europaischen Kommission. Der Fokus liegt auf solchen Verbraucherbefragun-
gen, die eine empirische Grundlage zur Ermittlung des Bedarfs nach Post-
Universaldienst liefern sollten. Kapitel 4 enthalt Schlussfolgerungen fir eine etwaige
Verbraucherbefragung in Deutschland. Dazu stehen zunéchst die Fragen im Raum, ob
die Ergebnisse des internationalen Vergleichs auf Deutschland tbertragbar sind und
inwieweit eine Verbraucherbefragung in Deutschland hilfreich ware. Zudem wird auf die
Frage eingegangen, wie eine etwaige Verbraucherbefragung in Deutschland ausgestal-
tet sein sollte, um eine Weiterentwicklung des Post-Universaldienstes zu ermdglichen.
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2 Methoden fur Verbraucherbefragungen

Dieses Kapitel gibt einen kurzen Uberblick Gber angewendete Methoden der empiri-
schen Sozialforschung, die Rickschliisse auf Praferenzen von Verbrauchern erlauben.
Im Folgenden werden die Reinformen dieser Befragungsmethoden dargestellt. Die
Auswahl beschréankt sich auf gangige quantitative und qualitative Methoden, die bereits
in Verbraucherbefragungen zum Post-Universaldienst Anwendung gefunden haben.
Daruiber hinaus existieren in der Praxis zahlreiche weitere Varianten und Weiterentwick-
lungen sowie hybride Formen der dargestellten Methoden.

2.1 Begrifflichkeiten

Daten werden stets an bestimmten Objekten beobachtet. Diese untersuchten Objekte
nennt man Merkmalstrager. Als Merkmalstrager kommen ganz unterschiedliche Objek-
te in Frage, zum Beispiel Personen, Lander, Produkte usw. Merkmalstrager lassen sich
eindeutig abgrenzen und definieren (sachlich, raumlich und zeitlich).1 Die in dieser Stu-
die im Zentrum stehenden Merkmalstrager sind beispielsweise Briefdienstleistungen,
Paketdienstleistungen oder, allgemein, Postdienstleistungen.

Die Eigenschaften der Objekte, die bei einer Erhebung untersucht werden, nennt man
Merkmale. Beim jahrlich in Deutschland durchgefihrten Mikrozensus werden bei-
spielsweise die Merkmale Geschlecht, Geburtsjahr und Familienstand der untersuchten
Personen (=Merkmalstrager) erfasst.2 Im Kontext dieser Studie sind es Merkmale von
Postdienstleistungen, z.B. Zustellh&ufigkeit oder Zustellzeit.

Die moglichen Werte, die die Merkmale annehmen kénnen, nennt man Merkmalsaus-
pragungen. Bei Befragungen sind die Merkmalsauspragungen die Antwortmaoglichkei-
ten, die der Befragte angeben kann. Man unterscheidet zwischen qualitativen und
quantitativen Merkmalen. Typische Beispiele fur qualitative Merkmale sind Geschlecht,
Religionszugehdrigkeit, Parteipraferenz oder, im postalischen Kontext, die Zustellhdu-
figkeit. Bei qualitativen Merkmalen lassen sich die Antworten (Merkmalsauspragungen,
z.B. 5 Tage oder 6 Tage bei Zustellhdufigkeit) zwar eindeutig in Kategorien zuordnen
und Haufigkeiten je Kategorie ermitteln, es kénnen jedoch keine Berechnungen vorge-
nommen werden (z.B. Berechnung eines Mittelwertes oder Bestimmung des Medians).
Typische Beispiele fur quantitative Merkmale sind Kdrpergewicht, Einkommen oder
Preise. Fur diese Merkmale kénnen statistische Operationen durchgefiihrt werden, wie
zum Beispiel die Berechnung eines Mittelwertes.3

Ein praktisches Beispiel (siehe Abbildung 1) verdeutlicht die Begrifflichkeiten.

1 Vgl. Statista (2013a) und Statista (2013b).
2 Vgl Statista (2013c).
3 Vgl Statista (2013d), Statista (2013e) und Statista (2013f).
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Abbildung 1 Merkmalstrager, Merkmale und Merkmalsauspragungen

Merkmalstrager Alto
Merkmale Farbe Hersteller
rot BIW
Auspragungenvon Merkmalen !
schwarz blau Aldi W
wik %

Quelle: Eigene Darstellung

Beispielsweise konnte eine Erhebung Informationen zur Nutzung verschiedener Autoty-
pen sammeln. Genauer definiert kbnnten Autos (sachlich), die in Deutschland gemeldet
sind (raumlich), mit Baujahr 2000 und spater (zeitlich) untersucht werden. Der Untersu-
chungsgegenstand ,Auto” ist in diesem Fall der Merkmalstrager. Qualitative Merkmale
sind beispielsweise die Farbe oder der Hersteller des Fahrzeugs. Merkmalsauspragun-
gen fur das Merkmal ,Farbe“ sind dann beispielsweise rot, schwarz oder blau und fir
das Merkmal ,Hersteller* Audi oder VW. Eine Angabe zum durchschnittlichen Benzin-
verbrauch pro 100 km ware dagegen eine Beispiel fir ein quantitatives Merkmal.

2.2 Quantitative Methoden

Quantitative Methoden zur Verbraucherbefragung versuchen das menschliche Verhal-
ten mittels Modellen und mathematischen Zusammenhangen moglichst genau zu be-
schreiben. Quantitative Methoden basieren auf standardisierten Fragebdgen. In der
Regel erhalt jeder Befragte die gleichen Fragen (gleicher Wortlaut, gleiche Reihenfolge,
gleiche Bewertungsskala etc.). Die Befragung wird ausgewertet, indem die zahlenma-
Bigen Auspragungen der untersuchten Merkmale gemessen werden. Je nach Art des
Merkmals handelt es sich um Haufigkeitsanalysen (z.B. Anzahl der weiblichen Befrag-
ten) oder die Ermittlung statistischer GréfRen (z.B. durchschnittliches Einkommen von
Befragten mit Hauptschulabschluss). Die Antworten zu Merkmalen bzw. einzelnen
Merkmalsauspragungen kénnen direkt oder in Verkniipfung mit anderen Merkmalen
bzw. Merkmalsauspragungen ausgewertet werden. Je nach Befragungsmethodik,
-umfang und -ergebnissen kénnen auch anspruchsvollere statistische Analysen (z.B.
Regressionen) durchgefiihrt werden.4

4 Vgl. Winter, S. (2000).
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Zu den géngigen quantitativen Methoden zur Ermittlung von Verbraucherpraferenzen
z&hlen die folgenden Verfahren: (1) Multi-Attribute Valuation, (2) Contingent Valuation
und (3) Trade-off Analysen. Diese Methoden werden im Folgenden kurz dargestellt und
bewertet.

2.2.1 Multi-Attribute Valuation

Bei der Multi-Attribute Valuation handelt es sich um eine sogenannte kompositionelle
Methode, bei der die Merkmale oder auch Merkmalsauspragungen von Produkten oder
Dienstleistungen einzeln durch den Befragten beurteilt werden. Erst bei der Analyse der
Befragungsergebnisse erfolgt die Verkniipfung der Bewertung der einzelnen Merkma-
le.>

Die Methode beruht auf der Annahme, dass sich die Einstellung eines Verbrauchers zu
einem Produkt bzw. einer Dienstleistung aus der Verkniipfung der einzelnen Merkmals-
auspragungen sowie der relativen Bedeutung dieser Merkmale fiir den einzelnen Ver-
braucher (Teilnutzen) ergibt.6 Die Befragten werden gebeten, verschiedene Produkt-
merkmale anhand einer nominalen Skala zu bewerten (,Rating“) oder in eine Reihen-
folge zu bringen (,Ranking“). Mit Hilfe von Bewertungs- und Verknipfungsfunktionen
werden anschliel3end die einzelnen Teilnutzenwerte zum Gesamtnutzen des Produkts
fur die einzelnen Verbraucher zusammengeflgt. Dies impliziert, dass sich der Gesamt-
nutzen eines Objekts additiv aus den mit den einzelnen Merkmalen verbundenen Teil-
nutzen zusammensetzt.”

Die zwei wichtigsten Verfahren, das ,Rating“ und das ,,Ranking“ von Produktmerkmalen
werden im Folgenden kurz erlautert.

Rating

Beim Rating werden die Befragten gebeten, einzelne Produktmerkmale anhand einer
vorgegebenen Skala zu bewerten. Die Bewertung kann dabei sowohl auf die Beurtei-
lung der Zufriedenheit mit einzelnen Produktmerkmalen als auch auf die subjektive Be-
deutung dieser Merkmale fir den einzelnen Verbraucher abzielen. Mit diesem Verfah-
ren kann die Frage beantwortet werden, wie wichtig ein einzelnes Merkmal oder eine
Merkmalsauspragung fur die Befragten ist.8

Vgl. Hahn, C. (1997), S. 35.

Vgl. Wirtschaftslexikon24 (2013).

vgl. Klein, M. (2002), S. 10.

Pearce, D. und Ozdemiroglu, E. (2002), S. 56.

o ~NOoO O
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Abbildung 2 Beispiel fur Rating

Q3 — Do yvou think that the arrival of a letter posted today the following day at its addressee is... ?

oo | %cit. | 2006 ‘ =
Always necessary 528| 34.2%| 45.0%
S |
|Somehmes necessary [ 925| 59.9%| 46.7% 26.7%
INever necessary [ 21| 59% 8.4%
ITotal | 1544/100.0%| 100.0%

Wik'4

Quelle: BIPT (2010).

Ranking

Beim Ranking werden die Befragten gebeten, die vorgegebenen Merkmale eines Pro-
dukts oder einer Dienstleistung in eine Rangfolge zu bringen, d.h. eine Bewertung hin-
sichtlich der subjektiven Wichtigkeit vorzunehmen. Mit diesem Verfahren kann die Fra-
ge beantwortet werden, welche Produkteigenschaften den Befragten wichtiger sind als
andere. Im Unterschied zum Rating werden die Produktmerkmale dabei nicht separat
sondern im Vergleich zueinander beurteilt.®

Abbildung 3 Beispiel fur Ranking

Choose three out of the stated factors of quality of postal services, which are most importantto you.

location of a postal unit | 68,0
employee-customer atthude ] 56,3
operating time of a postal unit ]51,6

prompeness of the transéer of a postal lem I 320

price of the performed postal service | 24,0
delivery of postal hems five times a week |23.7
small percentage of lost or damaged postal ltems I 15,7

aelivery of postal Items on Saturdays I'IS.S

uniform perice for the transier of a postal unit for the whole
reglon of Slovenla J— L

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Wik'4

Quelle: APEK (2007).

9 Pearce, D. und Ozdemiroglu, E. (2002), S. 56.
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Das Rating oder das Ranking sind angewandte Methoden der meisten Befragungen,
die in Kapitel 3 vorgestellt werden. Die Methode ist leicht durchzufihren und verlangt
von den Befragten kaum Vorkenntnisse. Andererseits ist die Beurteilung der einzelnen
Merkmale sehr subjektiv. So beurteilen verschiedene Personen z.B. eine 2 auf einer
Zufriedenheitsskala von 1 bis 5 jeweils anders. Eine Aggregation der Antworten ist da-
her schwierig. Auch kann bei dieser Methode strategisches Verhalten nicht verhindert
und nur schwer offenbart werden. Zudem beurteilen die Befragten nur einzelne Eigen-
schaften, nicht das Produkt bzw. die Dienstleistung insgesamt. Es kann nur eine einge-
schrankte Anzahl an Merkmalsauspragungen untersucht werden, damit die Befragten
nicht Gberfordert werden. Dies birgt jedoch die Gefahr, dass fir die Konsumenten wich-
tige Aspekte nicht berticksichtigt werden. Zudem erfolgt bei dieser Methode keine Ver-
knipfung mit den Preisen der untersuchten Produkte bzw. Dienstleistungen, so dass
Befragte nicht abwagen missen, wie viel ihnen eine Produkteigenschaft wert ist. Ein
Wunschkonzert droht als Ergebnis.

2.2.2 Contingent Valuation

Bei der Contingent Valuation Methode werden die Verbraucher direkt danach befragt,
wie viel sie bereit waren, fir ein bestimmtes Produkt bzw. eine Dienstleistung zu bezah-
len. Die Befragten werden dazu aufgefordert, ihre Zahlungsbereitschaft fur ein hypothe-
tisches Produkt- oder Dienstleistungsdesign anzugeben. Alternativ kann dieses Verfah-
ren auch angewendet werden, um die Hohe der Kompensationszahlung zu erfragen, fur
die ein Verbraucher bereit ware, den Wegfall einer Leistung zu akzeptieren.10

Abbildung 4  Beispiel fur Contingent Valuation

Choice Card 9 - How much would vou be willing to pay?

Services provided by Post Offices Option 1 Option 2
Maintain Services THERE ARE NO POST
OFFICES

Processing of s0cial benefit payments NO
Processing of licensing services NO
Processing of bill payments NO
Provision of banking and govemment saving services NO
Provision of posial services NO
Provision of other services (foreign exchange, travediers NO

cheques, Insurances, Credit Caras and other savings Progucts,
phone services i)

Additional tax payabie by your housshold £72 / month no change

Wik".«

Quelle: NERA Economic Consulting (2009).

10 Vgl. Carson, R.T. (2012), S. 27f.
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Mit der Contingent Valuation Methode kann die Frage beantwortet werden, wie viel der
Befragte bereit ist fir ein Produkt oder eine Dienstleistung oder die Verbesserung ein-
zelner Produkt-/Dienstleistungseigenschaften zu zahlen bzw. wie hoch die Kompensati-
onszahlung aus Sicht der Verbraucher ausfallen misste, um z.B. eine schlechtere Qua-
litat einer Leistung zu akzeptieren.11 Diese Methode findet gewohnlich Anwendung um
die Zahlungsbereitschaft fur 6ffentliche Guiter zu ermitteln.

Befragungen mittels der Contingent Valuation Methode sind zwar einfach durchzufih-
ren, kdnnen die Befragten jedoch schnell Gberfordern. Es besteht die Gefahr, dass die
Antworten nicht verwertbar sind, weil die Befragten sich bei der Beantwortung strate-
gisch verhalten (z.B. eine Zahlungsbereitschaft von 0 angeben in der Erwartung, dass
das offentliche Gut dennoch angeboten wird) oder unreflektiert einen Betrag X nennen,
um einfach die Frage zu beantworten. Daher sind die Ergebnisse von Befragungen mit
der Contingent Valuation Methode sehr umstritten und werden vielfach nicht akzep-
tiert.12 Zudem konnen mit der Contingent Valuation Methode keine Variationen der
Produkteigenschaften abgefragt werden, sondern nur des Preises.

2.2.3 Trade-off Analysen

Trade-off Analysen gehoéren zu den dekompositionellen Verfahren, bei denen aus dem
Gesamturteil eines Produktes bzw. einer Dienstleistung auf die Beitrage der einzelnen
Eigenschaften geschlossen werden. Das Produkt wird hierbei als Blindel dieser Eigen-
schaften und deren Auspragungen verstanden. Die Trade-off Analyse bildet eine Kom-
bination aus Erhebungs- und Analyseverfahren.13

Das Ziel von Trade-off Analysen besteht darin, den Beitrag einzelner Merkmale von
Produkten oder Dienstleistungen zu deren Gesamtnutzen bzw. zur Kaufentscheidung
des Konsumenten zu ermitteln. Einen wichtigen Anwendungsbereich bildet die Gestal-
tung neuer Produkte oder Dienstleistungen. Dazu ist es wichtig, den Einfluss oder Bei-
trag alternativer Produktmerkmale, z.B. alternativer Materialien, Formen, Farben oder
Preisstufen, auf die Beurteilung der Nutzer zu kennen.14

Die zwei wichtigsten Verfahren sind die Conjoint-Analyse und die Discrete Choice-
Analyse. Wahrend sich beide Methoden im Erhebungsverfahren gleichen kénnen, gibt
es hingegen deutliche Unterschiede beim zu Grunde liegenden Konzept. Bei beiden
Verfahren der Trade-off Analyse werden zunéchst die Merkmale und Merkmalsauspra-
gungen festgelegt, die in der Befragung berticksichtigt bzw. getestet werden sollen.

11 Vgl. Pearce, D. und Ozdemiroglu, E. (2002), S. 47.

12 Vgl. Diamond, P.A., and Hausman, J.A. (1994), S. 62.
13 Vgl. Hahn, C. (1997), S. 35f.

14 Vgl. Klein, M. (2002), S. 7f. und Hahn, C. (1997), S. 44.
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Hierauf basierend wird das Erhebungsdesign zur indirekten Messung der Verbraucher-
praferenzen entworfen.15

Bei der Befragung werden den Teilnehmern fiktive Entscheidungssituationen mit jeweils
zwei (oder mehr) Alternativen (Blindel an Merkmalsauspragungen, inklusive Preis) vor-
gelegt. Die Merkmale der Alternativen werden nach einem vorher festgelegten statisti-
schen Versuchsplan von Entscheidungssituation zu Entscheidungssituation systema-
tisch verandert. Pro Entscheidungssituation, werden die Teilnehmer gebeten, zwischen
den verschiedenen Biindeln an Merkmalsauspragungen zu wahlen (vgl. hierzu Abbil-
dung 5), ahnlich einer Kaufsituation, in der auch ein Produkt als Ganzes bewertet wird.
Die Befragten koénnen sich auch gegen beide angebotenen Optionen entscheiden.16

Abbildung 5 Beispiel fur eine Trade-off Analyse

Option A Option B

Collection and
delivery

Delivery and collection
& days a week

Delivery and collection
5 days a week (Mon -
Fri)

Last collection times

3.00pm at rural/local
boxes and 6.30pm at
town centre boxes

12 noon at rural/local
boxes and &€.30pm at
town centre boxes

Latest delivery times

Post is delivered by
4.00pm in all areas

Post is delivered by
3pm in rural areas and
2pm in towns and
cities

Service

95% of First Class post
arrives within one
working day

80% of First Class post
arrives within one
working day

Price of stamp(s)

First Class 80p
Second Class 60p

First Class 65p
Second Class 50p

Additional delivery
options

Mo option to specify
evening / Saturday
delivery

You can specify
evening or Saturday
delivery for a fee of
£4.50

Wik'4

Quelle: TNS BMRB (2012).

Auf Basis der so erhobenen Daten erfolgt schlie3lich die Analyse zur Ermittlung der
Nutzenbeitrage der bertcksichtigten Merkmale und ihrer Auspragungen. Die Zahlungs-
bereitschaft der Verbraucher wird indirekt durch die Wahl zwischen verschiedenen Pro-
dukten ermittelt.17

15 Vgl. Hahn, C. (1997), S. 83 und Louviere, J.J., Flynn, T.N. und Carson, R.T. (2010) sowie Klein, M.
(2002), S. 12ff.

16 Vgl. Klein, M. (2002), S. 7f.

17 Vgl. Klein, M. (2002), S. 25ff.



L]
Wl k Y4" Methoden fir Verbraucherbefragungen zur Ermittlung des Bedarfs nach Post-Universaldienst 9

Trade-off Analysen haben den Vorteil gegentiber den anderen dargestellten Methoden,
dass sie eine tatsachliche Kaufentscheidung nachbilden und damit der Wirklichkeit viel
naher sind, indem sie das tatséachliche Verhalten der Befragten abbilden. Aufgrund der
indirekten Ermittlung der Préferenzen sowie der Zahlungsbereitschaften sind die M6g-
lichkeiten fur ein strategisches Verhalten der Befragten stark eingeschréankt. Allerdings
kann auch in Trade-off Analysen nur eine begrenzte Anzahl von Merkmalen untersucht
werden. Benutzerfreundlichkeit und Verstandlichkeit der Trade-off-Szenarien nimmt mit
Anzahl der Entscheidungssituationen sowie der abgefragten Merkmale ab. Best prac-
tice sind etwa 4 bis 5 Merkmale.18

Die Entscheidungssituationen missen so ausgestaltet sein, dass jede Merkmalsaus-
pragung ahnlich oft vorkommt, und dass so viele unterschiedliche Kombinationen von
Merkmalsauspragungen wie maglich enthalten sind. Nur dann ist eine Ermittlung der
Praferenzen maoglich. Wenn jedoch die realen Praferenzen der Befragten nur wenig
voneinander abweichen, besteht eine Gefahr der Trade-off-Analyse darin, dass diese
geringfugigen Unterschiede Uberbewertet werden kdénnen.

Beiden Verfahren ist gemein, dass Annahmen uber die Verknupfung der einzelnen Ent-
scheidungen der Befragten erforderlich sind. Der Unterschied zwischen der Conjont
und der Discrete Choice-Analyse liegt im Wesentlichen in deren theoretischen Wurzeln,
wodurch es zu unterschiedlichen Analyseergebnisse kommen kann.1® Die Konzepte
der beiden Verfahren sind im Folgenden dargestellt.

Conjoint-Analyse

Die auf Luce und Tukey (1964)20 zuriickgehende Conjoint-Analyse ist ein haufig einge-
setztes Verfahren zur Erhebung der Préaferenzen von Konsumenten. Die theoretische
Basis der Conjoint-Analyse beruht auf dem ,Conjoint Measurement®, einer rein mathe-
matischen Analyse von Préferenzen. Dem Konzept liegt die Annahme zugrunde, dass
der Wert jeder Alternative exakt bestimmt werden kann (deterministischer Ansatz). Da-
bei wird davon ausgegangen, dass nur die in der Analyse bertcksichtigten Merkmale
einen Einfluss auf den Wert der Alternativen haben, andere Einfliisse werden dagegen
ausgeblendet. Den Befragten werden verschiedene Produktalternativen vorgelegt, die
durch bestimmte Merkmale (Attribute) gekennzeichnet sind, um diese ganzheitlich zu
beurteilen, indem sie die Produkte beispielsweise in eine Reihenfolge bringen oder
ihnen jeweils Werte zuordnen.21

Eine Conjoint-Analyse ermittelt die Praferenzen der Befragten fur einzelne Produkt-
merkmale (bzw. Merkmalsauspragungen). Mit einer Conjoint-Analyse kann die Frage

18 Vgl. z.B. die Studie von (TNS BMRB 2012).

19 Vgl. Hahn, C. (1997), S. 41f.

20 Vgl Luce, R.D. und Tukey, J.W. (1964).

21 Vgl. Hahn, C. (1997), S. 43 und Louviere, J.J., Flynn, T.N. und Carson, R.T. (2010), S. 58ff.
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beantwortet werden, welches Blindel von Merkmalsauspragungen fur die Befragten am
attraktivsten ist.22

Discrete Choice-Analyse

Im Gegensatz zur Conjoint-Analyse erlaubt die Discrete Choice-Analyse direkt vom
Entscheidungsverhalten auf das Praferenzmodell des Nachfragers zurtckzuschlie-
Ren.23 Die Discrete Choice Analyse hat keine rein mathematische, sondern eine verhal-
tenstheoretische Grundlage. Sie beruht auf der “Random Utility Theory”, die von
McFadden (1974)24 entwickelt wurde. Das Analyseverfahren von Discrete Choice Ex-
periments beruht auf der Annahme individueller Nutzenfunktionen der befragten Indivi-
duen. Danach wird der Nutzen einer Option fur ein Individuum sowohl durch erklarbare
Komponenten (z.B. beobachtbare Merkmale und deren Auspragungen einer Dienstleis-
tung), als auch durch nicht-beobachtbare, zufallige Einflussfaktoren bestimmt (stochas-
tischer Ansatz).25

Im Ergebnis kann mittels der Discrete Choice Analyse die konkrete Zahlungsbereit-
schaft der Befragten und nicht nur deren Préaferenz fur bestimmte Produkteigenschaften
geschatzt werden. Mit einem Discrete Choice Experiment kann die Frage beantwortet
werden, wie hoch die Wahrscheinlichkeit ist, dass die Befragten ein bestimmtes Blindel
von Merkmalsauspragungen wahlen wiirden.26

2.3 Qualitative Methoden

Der qualitative Ansatz ist im Vergleich zu quantitativen Methoden wesentlich offener
und flexibler. Die Befragung ist frei, auf standardisierte Vorgaben wird soweit wie mdg-
lich verzichtet. Die Reihenfolge und Gestaltung der Fragen sind flexibel. Die Antwort-
moglichkeiten der Gesprachspartner sind weitgehend unbeschrankt und lassen den
Befragten Raum fur personliche Anmerkungen und Kommentare. Durch diese Vorge-
hensweise wird ein tieferer Informationsgehalt der Ergebnisse erreicht, ohne allerdings
reprasentative Aussagen machen zu kénnen. Die untersuchte Stichprobe besteht in der
Regel aus einer kleinen Gruppe von fur den konkreten Untersuchungsgegenstand typi-
schen Vertretern. Ziel der qualitativen Forschung ist es, die Wirklichkeit anhand der
subjektiven Sicht der relevanten Gesprachspersonen abzubilden und so mdgliche Ur-
sachen fur deren Verhalten nachzuvollziehen und das Verhalten zu verstehen.2?

Zu den qualitativen Methoden zur Ermittlung von Verbraucherpréferenzen zéhlen Leit-
fadeninterviews sowie Gruppendiskussionen. Diese Methoden werden im Folgenden
kurz dargestellt und bewertet.

22 Vgl. Hahn, C. (1997), S. 42.

23 Vgl. Hahn, C. (1997), S. 43 und Louviere, J.J., Flynn, T.N. und Carson, R.T. (2010), S. 58ff.
24 Vgl. McFadden, D. (1974).

25 Vgl. Hahn, C. (1997), S. 83 und Louviere, J.J., Flynn, T.N. und Carson, R.T. (2010), S. 62ff.
26 Vgl. Hahn, C. (1997), S. 42.

27 Vgl. Winter, S. (2000).
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2.3.1 Leitfadeninterview

Das Leitfadeninterview ist eine Befragungstechnik der empirischen Sozialforschung. Bei
einem Leitfadeninterview werden zuvor festgelegte Fragen gestellt, die wahrend des
Gesprachs angepasst und die sehr offen beantwortet werden kénnen. Im Leitfadenin-
terview werden keine Antwortmdoglichkeiten vorgegeben, sondern die interviewten Per-
sonen kdnnen frei berichten, kommentieren und erklaren. Dies soll garantieren, dass
alle forschungsrelevanten Aspekte angesprochen werden.28

Der Interviewer hat die Aufgabe, das Interview durch den Leitfaden zu steuern, die Rei-
henfolge der Fragestellung ist aber nicht zwingend einzuhalten. Er kann Untersu-
chungsmaterial vorlegen und steht fur mogliche Rickfragen zur Verfigung. Die Aufga-
be des Interviewers besteht auch darin, die Befragten zu motivieren und bei gegebenen
Antworten nochmals genauer nachzuhaken.

Aufgrund der personlichen Befragungssituation kdnnen mittels Leitfadeninterviews Be-
fragungen langerer Dauer realisiert werden. Die Befragung kann dabei personlich oder
telefonisch durchgefiihrt werden. Dort, wo tiefergehende Einzelmeinungen erfasst wer-
den sollen, sind jedoch eher personliche (Face-to-Face) Interviews durchzufihren.

Der Vorteil von Leitfadeninterviews besteht darin, dass die Befragten auch nicht in der
Befragung berticksichtigte Aspekte und Zusammenhange thematisieren kbnnen, sowie
bei Unklarheiten der Fragestellung beim Interviewer nachfragen kénnen. Eine Beein-
flussung durch andere Befragungsteilnehmer ist ausgeschlossen. Die Befragten kénnen
ihre Antworten frei formulieren, wodurch zuséatzliche Informationen gesammelt werden
kénnen. Allerdings kdnnen offene Antworten spater nur schwer aggregiert und standar-
disiert ausgewertet werden. Fir reprasentative Befragungen der Bevolkerung sind Leit-
fadeninterviews nicht geeignet.29 Sie werden allerdings oft im Vorfeld einer standardi-
sierten Befragung als Test genutzt.

2.3.2 Gruppendiskussion

Die Gruppendiskussion ist eine Befragungstechnik bei der im Gegensatz zu Befragun-
gen einzelner Individuen die themenbezogenen Aussagen und Diskussionsergebnisse
einer Gruppe erfasst werden soll.30 Optimal ist eine Gruppenstarke von etwa finf bis
zwolf Personen. Geleitet wird die Gruppendiskussion von einem geschulten Moderator.
Standardisierte Elemente, wie ein schriftlicher Kurzfragebogen, kdnnen integriert wer-
den.31

28 Vgl. Winter, S. (2000).

29 Vgl. Winter, S. (2000).

30 Vgl. Lamnek, S. (1995), S. 134ff.
31 Vgl Flick (2002), S. 174ff.
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Anders als quantitative Befragungen bieten Gruppendiskussionen die Moglichkeit, Ein-
stellungen und Meinungen der Diskussionsteilnehmer nach ihren eigenen und nicht
nach vorgegebenen Kategorien zu erfassen. Diese qualitative Methode lasst spontane
und freie AuBerungen in entspannter Atmosphare zu, so dass sich die Diskutierenden
gegenseitig stimulieren. Dem Moderator kommt die Aufgabe zu, die Diskussion zu
steuern, so dass sie stets durch den Argumentationsaustausch in Gang gehalten wird,
ohne dabei jedoch die Eigeninitiative der Befragten zu storen. Dazu kann er auch Aus-
sagen und Meinungen der Probanden hinterfragen.32

Ein wichtiger Aspekt von Gruppendiskussionen liegt darin, dass die Teilnehmer unterei-
nander Informationen austauschen kénnen und dadurch ihre Meinung entweder besser
fundieren oder Uberdenken kénnen. Die Teilnehmer kénnen bei Unklarheiten nachfra-
gen und ihre Meinung frei formulieren. Nicht unmittelbar durch den Moderator ange-
sprochene Aspekte und Zusammenhange koénnen thematisiert werden. Ahnlich wie
einem Leitfadeninterview lassen sich die Aussagen schlecht aggregieren und standar-
disiert auswerten. Die Gruppendiskussion ist vor allem in qualitativ ausgerichteten For-
schungen der Sozial- und Erziehungswissenschaften von Bedeutung. In der Marktfor-
schung kommen Gruppendiskussionen ebenfalls haufig zum Einsatz. Fir reprasentati-
ve Befragungen der Bevélkerung sind Gruppendiskussionen hingegen ebenfalls nicht
geeignet.33

2.4 Beurteilung der Methoden

Qualitative Methoden sind geeignet, um Meinungen von einem vergleichsweise kleinen
Personenkreis zu erfassen, beispielsweise um die Ansichten von Experten oder von
besonders betroffenen Minderheiten zu erfahren. Sie sind dagegen nicht geeignet, um
reprasentative Ergebnisse zu erhalten. Dies liegt in ihrer nicht-standardisierten Natur
begriindet. Bei diesen Verfahren kdnnen die Befragten ihre Antworten frei formulieren.
Bei der Auswertung besteht dann das Problem, die offenen Antworten zu aggregieren,
um sie besser auswerten zu kénnen. Fir eine Befragung zur Ermittlung des Bedarfs
nach Post-Universaldienst der Bevolkerung sind diese Methoden daher nicht geeignet.
Mit Hilfe von qualitativen Methoden kann hingegen aber gut die besondere Sicht von
,Post-gefahrdeten“ Bevolkerungsgruppen wie Alteren und Personen, die in ihrer Mobili-
tat eingeschréankt sind, erfasst werden.

Fur reprasentative Verbraucherbefragungen kommen grundsatzlich nur quantitative
Methoden in Frage. Leicht durchzufiihren sind vor allem ein Rating oder Ranking von
einzelnen Produktmerkmalen (Multi-Attribute Valuation) oder eine direkte Abfrage von
Zahlungsbereitschaften (Contingent Valuation). Beide Verfahren sind aber auch sehr
anfallig fur strategisches Verhalten der Befragten.

32 Vgl. Flick (2002), S. 174ff.
33 Vgl. Bortz & Doring, 1995, S. 294f.
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Die Verfahren der Multi-Attributen Valuation verlangen von den Befragten kaum Vor-
kenntnisse. Bewertet werden jedoch nur einzelne Produkteigenschaften, nicht aber das
Produkt bzw. die Dienstleistung insgesamt. Um die Befragten nicht zu tberfordern kann
auch nur eine eingeschrankte Anzahl an Merkmalsauspradgungen untersucht werden.
Dies birgt jedoch die Gefahr, dass fiur die Konsumenten wichtige Aspekte nicht bertick-
sichtigt werden. Bei den Verfahren der Multi-Attributen Valuation erfolgt zudem keine
Verknlpfung zwischen den Produkteigenschaften und Preisen, so dass die Befragten
nicht abwégen mussen, wieviel ihnen eine Produkteigenschaft wert ist. Ein Wunsch-
konzert droht als Ergebnis.

Bei der Contingent Valuation Methode werden die Befragten dagegen direkt nach ihrer
Zahlungsbereitschaft bzw. nach der akzeptablen Kompensationsleistung befragt. Dies
kann jedoch schnell das Vorstellungsvermogen der Befragten Uberfordern. Im
schlimmsten Fall sind die Antworten nicht verwertbar, weil die Befragten einfach irgen-
detwas geantwortet haben oder strategisch agieren. Zudem kénnen mit der Contingent
Valuation Methode keine Variationen der Produkteigenschaften abgefragt werden, son-
dern nur des Preises.

Trade-off Analysen haben gegeniber den anderen dargestellten Methoden den Vorteil,
dass sie der Wirklichkeit viel ndher kommen, indem sie die Praferenzen fur Produkte
oder Dienstleistungen erheben, denen bestimmte Merkmalsbiindel und nicht nur ein-
zelne Merkmale zugeordnet sind und daher eher eine tatsédchliche Kaufsituation abbil-
den. Aufgrund der indirekten Ermittlung der Praferenzen sowie der Zahlungsbereit-
schaften sind die Moéglichkeiten fir ein strategisches Verhalten der Befragten stark ein-
geschrankt. Allerdings kann auch in Trade-off Analysen nur eine begrenzte Anzahl von
Merkmalen untersucht werden. Die Benutzerfreundlichkeit und Verstandlichkeit der
Trade-off-Szenarien nimmt mit Anzahl der Entscheidungssituationen sowie der abge-
fragten Merkmale ab. Aufgrund des komplexeren Designs stellen Trade-off Analysen
héhere Anforderungen an die Befragungstechnik, die mit entsprechend hdheren Kosten
verbunden sein konnen. Die Befragung dauert lAnger und der Befragte benétigt unter
Umstanden mehr Material (der Fragebogen sollte z.B. visuell verfligbar sein, damit der
Befragte sich die einzelnen Optionen besser merken und unterscheiden kann). Der
Aufwand einer Trade-off Analyse hangt letztlich von der Anzahl der untersuchten
Merkmale und deren Merkmalsauspragungen sowie der daraus abgeleiteten Anzahl der
Entscheidungssituationen ab.
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3 Internationale Erfahrungen mit Verbraucherbefragungen

In diesem Kapitel werden internationale Verbraucherbefragungen zur Ermittlung des
Bedarfs nach Post-Universaldienst beschrieben und gegeniibergestellt. Dabei steht die
Frage im Mittelpunkt, welche Analysemethodik verwendet wurde, welche Merkmale von
Postdienstleistungen untersucht wurden und zu welchem Ergebnis die Untersuchungen
gekommen sind.

Ziel ist es, durch die Auswertung der Verbraucherbefragungen einerseits etwas tber die
Praferenzen der Nutzer zum Post-Universaldienst in den jeweiligen Landern zu erfah-
ren und andererseits die angewandten Befragungsmethoden und deren praktische Um-
setzung zu untersuchen. Es werden daher keine Studien untersucht, die sich nur mit
der Nutzung von Postdienstleistungen oder der Zufriedenheit mit dem Serviceangebot
bzw. der Qualitat der angebotenen Postdienstleistungen beschaftigen.

In dieser Studie werden nur Befragungen von Privatpersonen berlicksichtigt, da eine
Grundversorgung sich Ublicherweise an dieser Nutzergruppe orientiert. Diese Gruppe
schlief3t haufig auch kleine Gewerbetreibende und Unternehmen ein. Auch wenn einige
Studien Befragungsergebnisse fur Endverbraucher und Unternehmen enthalten, be-
schrankt sich das vorliegende Papier auf die Darstellung der Befragungsergebnisse fiir
Privatpersonen.

Die ausgewahlten Verbraucherbefragungen wurden entweder im Auftrag von nationalen
Regulierungsbehdrden oder der Europaischen Kommission erstellt. Auch Postdienst-
leister fuhren Verbraucherbefragungen durch, veroffentlichen diese aber oftmals nicht
oder nur Teilergebnisse. Veroffentlichte Verbraucherbefragungen von Postdienstleistern
beschranken sich dagegen weitestgehend auf die Zufriedenheit mit Postdiensten oder
auf die Einflussfaktoren fiir deren Nutzung und sind somit fur diese Untersuchung nicht
geeignet.

Die folgende Tabelle zeigt eine Ubersicht der im internationalen Vergleich untersuchten
Verbraucherbefragungen von Privatkunden.
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Tabelle 1 Untersuchte Verbraucherbefragungen
Auftraggeber Land Titel der Studie Durchgefiihrt von Jahr
Eur. Kommission, AT [Main Developments in the Postal Sector | Copenhagen 2010
GD MARKT (2008-2010) Economics
BIPT BE |Results of the survey of November 2009 | GfK und SONECOM 2010
related to the behavior and wishes of (Bericht von BIPT)
private individuals about the universal
postal service in Belgium
ARCEP und FR | Quality of Service and Consumers’ London Economics 2011
DGCIS Needs: Recent Evidence from France
ComReg IE Findings from qualitative research into The Research Per- 2010
the national need for communication and | spective Ltd.
distribution services
Eur. Kommission, | IT, PL, | Study on Appropriate Methodologies to | RAND Europe 2011
GD MARKT SE [Better Measure Consumer Preferences
for Postal Services
APEK Sl Survey on users' satisfaction with postal | Ninamedia d.o.o. 2007
services (Bericht von APEK)
Postcomm und UK [Residential customer needs from a sus- [ TNS BMRB 2010
Consumer Focus tainable universal postal service in the
UK
Ofcom UK [Universal Service Obligation — Postal TNS BMRB 2012
User Needs 2012. Quantitative research
report
Ofcom UK [Postal User Needs — Qualitative Re- Ipsos Mori 2012

search

Quelle: Eigene Darstellung

In den folgenden Abschnitten werden die genannten Verbraucherbefragungen darge-

stellt. Dabei wird jeweils auf die folgenden Punkte eingegangen:

e Ziel der Untersuchung,

¢ Verwendete Methodik,

o Reprasentativitat der Befragung,

e Untersuchte Merkmale,

e Ergebnisse der Befragung und

e Kritische Wirdigung.
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3.1 Europaische Kommission, GD Markt (2010)

Main developments in the postal sector (2008-2010)

Durchgefihrt von: Copenhagen Economics

Auftraggeber: Europaische Kommission, Generaldirektion Binnemarkt und
Dienstleistungne

Untersuchte Lander: Osterreich

Untersuchungszeitraum: 2010

Veroffentlichung: November 2010

Stichprobe: 600 Personen

Reprasentativitat: unklar

Verwendete Methode: Multi Attribute Valuation (Rating) und Discrete Choice-Analyse

Befragungstechnik: Onlinebefragung (500 Personen) und CAPI (100 Personen)

Ziel der Untersuchung

Das Ziel der Studie34 besteht in der Entwicklung und Erprobung einer Methodik zur
Ermittlung des notwendigen Umfangs einer Universaldienstverpflichtung. Diese Analyse
soll politischen Entscheidungstragern helfen, eine fundierte Entscheidung Uber die De-
finition des Universaldienstes in der Zukunft zu treffen.

Mittels einer Befragung soll ermittelt werden, welcher Nutzen den Endverbrauchern
daraus entsteht, dass bestimmte Postdienste im Universaldienst enthalten sind. Dabei
ist insbesondere von Interesse, welche Postdienstleistungen den Verbrauchern durch
den Universaldienst zusatzlich zur Verfigung stehen und welchen Wert diese fir die
Verbraucher haben.

Verwendete Methodik

Im Jahr 2010 befragte Copenhagen Economics in Kooperation mit zwei Marktfor-
schungsinstituten insgesamt 600 Privatpersonen in Osterreich, davon 500 mittels Onli-
ne-Fragebogen im Internet und weitere 100 Personen (ohne Internetanschluss) in per-
sonlichen Interviews (CAPI, Computer-Assisted Personal Interviews). Dabei wurde eine
Kombination von drei Analysearten verwendet:

e Analyse der Sendungsstréme um zu ermitteln, welche Sendungsarten am
starksten vom Universaldienst abhangen.

e Qualitative Analyse (Rating) der wichtigsten Elemente des Universaldienstes:
Die Befragten sollten die Wichtigkeit verschiedener Universaldienstmerkmale

34 Vgl. hier und im folgenden Copenhagen Economics (2010), S. 135 ff..
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anhand einer Skala von 1 bis 5 bewerten. Aul3erdem wurde ihre Grundhaltung
zu Aussagen hinsichtlich bestimmter Dienstleistungsmerkmale erfragt.

o Quantitative Analyse der Zahlungsbereitschaft fiir bestimmte Universaldienst-
merkmale mittels einer Discrete Choice-Analyse: Die Befragten wurden gebeten
zwischen einer Reihe von Alternativen mit unterschiedlichen Preisen und Ser-
vice-Levels zu wahlen. Hierdurch konnten anschlieRend die ,Kaufwahrschein-
lichkeiten“ flr unterschiedliche Optionen geschatzt und auf der Grundlage der
geschatzten Funktionen die Zahlungsbereitschaften fir verschiedene Universal-
dienstmerkmale berechnet werden.

Repréasentativitat der Befragung

Insgesamt 600 Privatkunden aus Osterreich nahmen an der Befragung von Copenha-
gen Economics teil. Die Studie enthalt jedoch keine Aussagen zur Auswahl der Stich-
probe und deren Représentativitat.

Untersuchte Merkmale

In der Analyse der Sendungsstrome wurde zunachst erhoben, wie viel Prozent der be-
fragten Haushalte innerhalb einer Woche bestimmte Sendungsarten empfangen und
welche sie davon als zeitkritisch erachtet haben.

In der gualitativen Analyse der wichtigsten Elemente des Universaldienstes wurden die
Befragten gebeten die Wichtigkeit der folgenden Universaldienstmerkmale anhand ei-
ner Skala von 1 bis 5 zu bewerten:

o Zustellfrequenz (5 Tage pro Woche, Mo-Fr)
e Punktliche Zustellung (Laufzeit: 1 Tag)
o Garantierte Zustellung am néchsten Tag
o Landesweit einheitlicher Preis fiir Inlandssendungen
e Zugang zu einer Postfiliale/-agentur in der Region
Daruiber hinaus wurden die Teilnehmer gefragt, wie sie zu folgenden Aussagen stehen:

,Mir reicht eine Zustellung an drei Tagen pro Woche aus.“ Und ,Es stoért mich nicht,
wenn die nachstgelegene Postffiliale schlief3t.”

In der anschlieRenden guantitativen Analyse mittels Discrete Choice-Analyse wurden
die Befragten gebeten, zwischen einer Reihe von Alternativen mit unterschiedlichen
Preisen und Service-Levels zu wahlen. Copenhagen Economics unterscheidet drei
Merkmale mit zwei bis vier méglichen Auspréagungen, wie nachfolgend zusammenge-
fasst.
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Tabelle 2 Européaische Kommission, GD MARKT (2010): Untersuchte Qualitats-
merkmale in Discrete Choice Experimenten

Dienstleistungsmerkmal Merkmalsauspragungen

Zustellfrequenz 3 Tage pro Woche

5 Tage pro Woche

6 Tage pro Woche

Nachstgelegene Postfiliale bleibt gedffnet

wird geschlossen
Preis (Standardbrief) 0,44€
0,55€
0,72€
0,90€

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Copenhagen Economics (2010), S. 138.
Die folgende Ubersicht zeigt eine beispielhafte Entscheidungssituation eines Discrete
Choice Experiments.

Tabelle 3 Europaische Kommission, GD MARKT (2010): Beispielhafte Entschei-
dungssituation aus der Discrete Choice-Analyse

Dienstleistungsmerkmal Service Level A Service Level B

Zustellfrequenz 5 Tage pro Woche 3 Tage pro Woche

Nachstgelegene Postfiliale wird geschlossen bleibt gedffnet

Preis (Standardbrief) 0,72€ 0,55€

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Copenhagen Economics (2010), S. 138.

Die Befragten wurden gebeten sich fur eine der beiden Alternativen zu entscheiden. Sie
konnten sagen, dass sie ,definitiv A (oder B)* wahlen, ,mdglicherweise A (oder B)* wah-
len oder aber ,weder noch“ wahlen, falls ihnen keine der beiden Alternativen akzeptabel
erscheint.

Ergebnisse der Befragung

Die Analyse der Sendungsstréome ergab, dass die Mehrheit der befragten Haushalte
wahrend einer Woche hauptsachlich Transaktionspost, adressierte Werbesendungen
und private Post erhalten haben. Der Anteil der Haushalte ohne Internetanschluss liegt
dabei bei den meisten Sendungsarten hoher als der von Haushalten mit Internetan-
schluss. Als zeitkritisch wurden von einem kleinen Teil der Befragten vor allem Transak-
tionspost, Warenlieferungen sowie Tageszeitungen betrachtet. Die Anteile bewegten
sich hier zwischen weniger als 5 und mehr als 30 Prozent.
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Die Befragten beurteilten alle zur Wahl stehenden Universaldienstmerkmale (siehe
oben) als wichtig. Die wichtigsten Merkmale sind der Zugang zu einer Poststelle in der
Region sowie eine zeitnahe Zustellung.3> Entsprechend reagierten die Nutzer sehr ab-
lehnend auf die Aussage ,Es stort mich nicht, wenn die nachstgelegene Postfiliale
schlief3t.” wogegen eine Reduzierung der Zustellhdufigkeit auf deutlich weniger Wider-
stand traf.

Dieses Ergebnis wurde durch die quantitative Analyse mittels Discrete Choice Experi-
menten konkretisiert: Die Befragten zeigten eine hohe Zahlungsbereitschaft fir die Bei-
behaltung der néchstgelegenen Annahmestelle (0,50 bis 0,90 Euro pro Brief) und nur
eine niedrige Zahlungsbereitschaft flr die Beibehaltung einer 5-Tage-Zustellung anstatt
einer Reduktion auf 3 Tage pro Woche (0,17 Euro pro Brief). Eine Ausdehnung der Zu-
stellfrequenz von 5 auf 6 Tage fand Gberhaupt keine Zahlungsbereitschaft (O Euro).

Kritische Wirdigung

Die Untersuchung von Copenhagen Economics verdeutlicht die Schwachstellen der
Multi-Attribute Valuation- Verfahren. Die Autoren schreiben: ,When we asked 600 resi-
dential customers what elements of the USO they find important, they more or less an-
swered that everything is important.”36 Erst durch die Biindelung der Produktmerkmale
(einschliel3lich des Preises) treten die tatsachlichen Préferenzen der Befragten deutli-
cher zu Tage. Da Copenhagen Economics hier nur drei Merkmale untersucht hat und
die Repréasentativitat der Befragungsergebnisse unklar ist, sind die Aussagen der Erhe-
bung nur begrenzt belastbar. Allerdings veranschaulicht die Untersuchung erneut die
Vorteilhaftigkeit einer Trade-off Analyse im Vergleich zu den einfacheren Verfahren der
Multi-Attribute Valuation.

35 Zudem kam die Befragung zu dem eher tberraschenden Ergebnis, dass Internet-Nutzer verschiedene
Merkmale von Post-Universaldienstleistungen insgesamt als wichtiger einstufen als die Gruppe der
Privatpersonen ohne Internetnutzung.

36 Copenhagen Economics (2010), S. 136.
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3.2 BIPT (2010)

Results of the survey of November 2009 related to the behavior and wishes of private
individuals about the universal postal service in Belgium

Durchgefiuhrt von: GfK und SONECOM

Auftraggeber: BIPT (belgische Regulierungsbehdorde)
Untersuchte Lander: Belgien

Untersuchungszeitraum: Oktober bis November 2009
Veroffentlichung: Februar 2010

Stichprobe: 2.090 Personen

Reprasentativitat: Ja

Verwendete Methode: Multi-Attribute Valuation (Rating)
Befragungstechnik: CATI

Ziel der Untersuchung

Ziel der Untersuchung3’ des belgischen Regulierers war es, digjenigen Bestandteile
des Universaldienstes zu identifizieren, die als unverzichtbar angesehen werden und
solche, die als weniger wichtig betrachtet werden. Um die Entwicklung der Postdienste
zu betrachten, wurden zudem die Befragungsergebnisse von 2009 mit denen einer ent-
sprechenden Untersuchung von 2006 verglichen.

Verwendete Methodik

Im Oktober und November 2009 befragte GfK im Auftrag des belgischen Regulierers
BIPT38 insgesamt 2.090 Privatpersonen in Belgien per Telefon (CATI, Computer-
Assisted Telephone Interview). Die Auswertung der Erhebung erfolgte durch
SONECOM. Der Bericht wurde vom belgischen Regulierer selbst erstellt.

Repréasentativitat der Befragung

An der Befragung beteiligten sich insgesamt 2.090 Privatpersonen. Nach Angaben von
BIPT ist die Stichprobe reprasentativ fir die belgische Bevolkerung bezlglich der geo-
grafischen Verteilung, Sprachzugehdrigkeit, Alter, Geschlecht und sozialer Stellung.

Untersuchte Merkmale

Zunachst gibt die Studie einen Uberblick tiber die tatsachliche Nutzung von verschiede-
nen Postprodukten (Briefe, Einschreiben, und Pakete) durch die Befragten sowie ihre

37 Vgl hier und im folgenden BIPT (2010).
38 Belgian Institute for Postal services and Telecommunications.
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Zufriedenheit mit z.B. Preisen, Poststellen oder dem Fachpersonal. Anschliel3end soll-
ten die Befragten die folgenden Universaldienstmerkmale anhand einer Skala bewer-

ten:

Einschatzung der Preishthe (separat fur Brief und Paket)

Bedeutung der Zustellung am n&chsten Tag (separat fur Brief und Paket)
Zustellfrequenz: entspricht Nutzerbedurfnissen?

Zustellzeit wahrend des Tages: entspricht Nutzerbedurfnissen?

Beurteilung der Entfernung der nachstgelegenen Poststelle (Filiale/Agentur)

Ergebnisse der Befragung

Im Folgenden sind die Ergebnisse der Befragung nach den untersuchten Merkmalen
dargestellt:

Preis: 63 Prozent der Befragten gaben an, den Preis eines Standardbriefs (0,59
Euro) als ,guinstig“ oder ,fair® zu betrachten, mehr als ein Drittel der Befragten
finden diesen Preis jedoch ,teuer. Den Preis fur ein Standardpaket (5,50 Euro)
betrachten dagegen nur 55 Prozent der Befragten als ,glnstig“ oder fair“, 44
Prozent finden ihn ,teuer.

Laufzeit: Fir ein Drittel der Befragten ist die Zustellung eines Briefs am Tag
nach dem Versand (E+1) ,immer wichtig“. Die E+1-Zustellung von Paketen ist
nur far 22 Prozent der Befragten ,immer wichtig“. Seit 2006 ist dieser Anteil (bei
Brief und Paket) jedoch deutlich zurlickgegangen.

Zustellfrequenz: 85 Prozent der Befragten gaben an, dass die 5-Tage-Zustellung
.ihren Bedlrfnissen entspricht®. Auf die offene Frage, an wie vielen Tagen pro
Woche Post mindestens zugestellt werden sollte, antworteten 75 Prozent der
Befragten ,an mindestens 5 Tagen®, flr ca. 15 Prozent waren auch ,mindestens
3 Tage pro Woche* ausreichend.

Zustellzeit wahrend des Tages: Ublicherweise wird in Belgien die Post zwischen
7 und 14 Uhr zugestellt. 55 Prozent der Befragten gaben an, dass diese Zustell-
zeit ,ihren Bedurfnissen entspricht®. Fur 44 Prozent ist diese Frage ,bedeutungs-
los®. Nur flr 11 Prozent der Befragten entspricht diese Zustellzeit ,nicht ihren
Bedurfnissen®. Seit 2006 ist dieser Anteil leicht zurlickgegangen, wogegen der
Anteil derjenigen, die diese Frage als bedeutungslos betrachten, deutlich ge-
stiegen ist.

Dichte des Filialnetzes: Fir 80 Prozent der Befragten ist die nachstgelegene
Postfiliale ,nahe gelegen® oder zumindest noch in ,akzeptabler Entfernung®. 20
Prozent der Befragten sind dagegen der Ansicht, dass die nachstgelegene Post-
filiale ,weit entfernt” ist. Dieser Anteil hat sich seit 2006 leicht erhéht.
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Kritische Wirdigung

Die Befragung bezieht sich auf das aktuelle Niveau von Postdiensten in Belgien. Die
Befragten Nutzer missen einschétzen, ob bestimmte Eigenschaften wie Dichte des
Filialnetzes, Brieflaufzeiten und Zustellfrequenz ihren Bedurfnissen entsprechen. Eine
Bewertungsdimension, z.B. durch Verknipfung der Eigenschaften mit Preisen, fehlt —
das Ergebnis kann nur eine Bestatigung des Status quo sein, da keine Anreize fir Nut-
zer (z.B. Uber Preise) gesetzt werden, ihren wirklichen Bedarf offenzulegen. Aus die-
sem Grund ergeben sich aus der Befragung keine klaren Aussagen hinsichtlich einer
moglichen Weiterentwicklung des Post-Universaldiensts.

3.3 ARCEP (2011)

Quality of Service and Consumers’ Needs: Recent Evidence from France

Durchgefihrt von: London Economics

Auftraggeber: ARCEP (franzdsische Regulierungsbehorde) und
DGCIS (franzdsisches Wirtschaftsministerium)

Untersuchte Lander: Frankreich

Untersuchungszeitraum: Oktober und Dezember 2010

Veroffentlichung: Juni 2011

Stichprobe: Erste Befragung: 1.317 Privatpersonen und 504 Unternehmen
Zweite Befragung: 1.353 Privatpersonen und 500 Unternehmen

Reprasentativitat: Ja

Verwendete Methode: Multi-Attribute Valuation (Rating und Ranking) und einfache

Trade-off Analyse

Befragungstechnik: Onlinebefragung und CATI

Ziel der Untersuchung

Mit der Verbraucherbefragung39 verfolgten der franzosische Regulierer und das Wirt-
schaftsministerium das Ziel, Nutzung, Wissen und Wahrnehmung von Postkunden in
Bezug auf Universaldienstprodukte und deren Servicequalitdt zu analysieren. Dadurch
sollten in einem zweiten Schritt die Bedirfnisse der Postkunden beziglich der Ser-
vicequalitat von Post-Universaldienstleistungen identifiziert werden.

39 Vgl. hier und im folgenden London Economics, DGCIS-France and ARCEP (2011).
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Verwendete Methodik

Im Auftrag des franzosischen Regulierers ARCEP40 und des Wirtschaftsministeriums
DGCIS4! hat London Economics (in Kooperation mit IPSOS) insgesamt zwei Verbrau-
cherbefragungen durchgefihrt: eine im Oktober und eine im Dezember 2010. Es betei-
ligten sich rund 1.300 Haushalte und ca. 500 Unternehmen. Die Befragung fand mittels
Telefon (CATI) oder via Internet (Online-Fragebogen) statt.

Die erste Befragung diente dazu, die tatsachliche Nutzung und die Préferenzen der
Verbraucher sowie deren Zufriedenheit mit der Servicequalitéat von Universaldienstpro-
dukten zu ermitteln. Zudem wurden die Verbraucher gebeten, mittels Ranking von Uni-
versaldienstmerkmalen, diejenigen Bereiche zu identifizieren, in denen sie sich Verbes-
serungen winschen.

Die zweite Befragung diente dazu mittels verschiedener Trade-off-Szenarien die Préfe-
renzen der Verbraucher zu analysieren sowie die Zahlungsbereitschaften bei Verande-
rungen von Qualitdtsmerkmalen zu ermitteln. Dazu wurden die Teilnehmer gefragt, ob
sie bereit waren, eine Verénderung in der Universaldienstqualitat (z.B. eine Verminde-
rung der Laufzeitqualitat) im Austausch fir eine Preissenkung zu akzeptieren.

Repréasentativitat der Befragung

Die erste Befragung deckte insgesamt 1.317 Privatpersonen und 504 Unternehmen ab.
An der zweiten Befragung haben sich insgesamt 1.353 Haushalte und 500 Unterneh-
men beteiligt. Nach Angaben von ARCEP sind beide Stichproben représentativ:

e Privatpersonen: représentativ bezuglich Alter, regionale Verteilung, Beruf und
sozialer Stellung

e Unternehmen: représentativ beziglich Sektoren, Unternehmensgrof3e (nach Be-
schaftigtenzahl) und Geografie

Untersuchte Merkmale

Die Teilnehmer der ersten Befragung sollten zunachst ihre Einschatzung zu aktuellen
Preisen und der Laufzeitqualitét verschiedener Postprodukte, zu ihrer Zufriedenheit mit
der Postservicequalitat, der Notwendigkeit eines E+1-Services sowie zu ihrem zukinfti-
gen Nutzungsverhalten mitteilen.

40 Autorité de régulation des communications électroniques et des postes (Regulation Authority for Elec-
tronic Communications and Posts).
41 Direction générale de la compétitivité, de l'industrie et des services.



L]
24 Diskussionsbeitrag Nr. 396 WI k "4

Anschlieend wurden die Befragten gebeten, diejenigen Aspekte der Postservicequali-
tat zu benennen, die ihrer Ansicht nach am meisten verbessert werden sollten. Zur
Wahl standen folgende Serviceaspekte:

o Preise (getrennt fur 1. Klasse, Paket, Einschreiben)
o Laufzeit (getrennt fur 1. Klasse, Paket, Einschreiben)
o Zustellzeit (im Laufe des Tages)

e Letzte Abhol-/Leerungszeit

e Unversehrtheit des Versandstticks

o Regelmaligkeit der Zustellung

o Wartezeit in Postfilialen

Die Teilnehmer der zweiten Befragung sollten dagegen insgesamt 4 verschiedene Tra-
de-off-Szenarien mit ,Ja“, ,Nein“, oder ,Ich weil} nicht* bewerten:

Tabelle 4 ARCEP (2011): Trade-off-Szenarien

Szenario | Verbesserung Preis

1) Laufzeit: Steigerung auf 98 % (E+1) Preis (1. Klasse Brief): Signifikante Erh6hung
2) Laufzeit: Steigerung auf 98 % (E+1) Zustellfrequenz: Reduktion von 6 auf 5 Zustell-

tagen pro Woche

(3) Preis (2. Klasse Brief): Reduktion Laufzeit: E+1 fur regionale Sendungen und E+2
fur Gberregionale Sendungen

(4) Spatere letzte Abhol-/Leerungszeit Laufzeit: E+1 fir regionale Sendungen und E+2
fur Gberregionale Sendungen

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf ARCEP (2010), S. 11.

Ergebnisse der Befragung

Die Mehrheit der Befragten gab an, auch in Zukunft noch Postdienstleistungen nutzen
zu wollen und einen Service mit einem Laufzeitstandard von E+1 zumindest hin und
wieder zu benttigen. Mit Ausnahme der Wartezeit in Postfilialen zeigten sich die Be-
fragten weitgehend zufrieden mit der Servicequalitat. Die Befragten schatzten jedoch
das aktuelle Niveau von Preisen und Laufzeitqualitaten verschiedener Postprodukte
mehrheitlich falsch ein.

Die Frage, welche Aspekte der Postservicequalitdét am meisten verbesserungsbediirftig
seien, zeigte ein eindeutiges Ergebnis: Uber 40 Prozent der Befragten wiinschen sich
Verbesserungen in Bezug auf die Wartezeit in franzdsischen Postfilialen. Erst mit gro-
Rem Abstand folgen die Laufzeit bei Paketsendungen mit 18,9 Prozent, die Preise fur
Standardsendungen 16,2 Prozent sowie die Regelmaliigkeit der Zustellung mit 15,8
Prozent.
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Die Trade-off-Analyse in der zweiten Befragung zeigte folgende Ergebnisse:

e Szenario 1: Es existiert keine Zahlungsbereitschaft fur eine Erhéhung der Lauf-
zeitqualitat (E+1) auf 98 Prozent.

o Szenario 2: Die Befragten sind indifferent zwischen dem Status quo und der Op-
tion fur eine Laufzeitqualitat (E+1) von 98 Prozent die Zustellfrequenz auf 5 Ta-
ge zu reduzieren.

e Szenario 3: 65 Prozent der Befragten warden fur eine ,signifikante Preissenkung
des Standardbriefs® eine Reduktion der Laufzeitqualitat fur Uberregionale Sen-
dungen auf E+2 akzeptieren. Die Preisreduktion muisste jedoch zumindest 8
Cent betragen.

e Szenario 4: Nur 58 Prozent der Befragten wirden fir eine spatere letzte Abhol-
bzw. Leerungszeit eine Reduktion der Laufzeitqualitat fir Uberregionale Sen-
dungen auf E+2 akzeptieren.

ARCEP kommt daher insgesamt zu dem Schluss, dass der Grof3teil der Befragten eher
besorgt Uber den Preis denn Uber die Lauzeitqualitat ist. Zwar sind sie dazu bereit, eine
geringere Qualitat zu einem geringeren Preis zu akzeptieren, fur eine héhere Laufzeit-
qualitdt besteht jedoch keine Zahlungsbereitschaft. Insbesondere fir Uberregionale
Briefsendungen sieht ARCEP daher einen geringeren Bedarf nach einem E+1-
Laufzeitstandard.

Kritische Wirdigung

Es bleibt unklar, welche Analysemethode in der Studie verwendet wurde, die Rede ist
lediglich von einer Trade-off-Analyse. Allerdings entspricht die Vorgehensweise weder
der Conjoint- noch der Discrete Choice-Analyse. Die Ergebnisse basieren auf einer
einfachen Haufigkeitsanalyse der zustimmenden und ablehnenden Antworten je Szena-
rio. Eine weitergehende statistische Auswertung ist auf der Grundlage dieser sehr ein-
fachen Herangehensweise nicht mdglich. Die Art der Auswertung sowie die Auswabhl
der Szenarien koénnen jedoch einen grof3en Einfluss auf die Ergebnisse der Untersu-
chung haben. Die Anzahl der Trade-off-Szenarien (4) ist sehr gering. Nicht alle Szena-
rien enthalten eine Verbindung zu einer monetéaren Bewertungskomponente. Die Be-
fragten wurden zwar vor eine Entscheidung gestellt, doch variierten bei jeder Entschei-
dungssituation die Merkmale. Eine Verknipfung der verschiedenen Entscheidungssitu-
ationen ist auf dieser Grundlage nicht mdglich. Zudem werden keine Merkmalsbiindel
(also ein Postservice im Ganzen) bewertet, sondern nur einzelne Merkmale gegenei-
nander abgewogen.
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3.4 ComReg (2010)

Findings from qualitative research into the national need for communication and distribu-
tion services

Durchgefiuhrt von: The Research Perspective Ltd.

Auftraggeber: ComReg (irische Regulierungsbehdorde)

Untersuchte Lander: Irland

Untersuchungszeitraum: September 2010

Veroffentlichung: Dezember 2010

Stichprobe: Privatpersonen und Unternehmen (Anzahl unbekannt)
Reprasentativitat: Nein

Verwendete Methode: Gruppendiskussionen und Leitfadeninterviews

Ziel der Untersuchung
ComReg legte bei dieser Erhebung#2 den Schwerpunkt auf vier Themenbereiche:

e der Bedarf nach Kommunikations- und Zustelldiensten im Kontext des sich an-
dernden Kommunikationsverhaltens;

e das Ausmal in dem vorhandene Postdienstleistungen diesen Bedarf erfullt;

e die Mdglichkeiten der Postdienstleister diesen Bedarf besser zu erfillen (durch
neue und innovative Dienste),

e die Bedeutung des Post-Universaldienstes in diesem Zusammenhang.

Ein wichtiger Aspekt der Studie ist die Analyse, welche Aspekte bei der Nutzung von
alternativen Kommunikationsmedien den Privatpersonen und Unternehmen besonders
wichtig sind, um auf dieser Basis besser die aktuellen und zu erwartenden Veranderun-
gen des Kommunikationsverhaltens zu verstehen und welche Rolle in diesem Zusam-
menhang Postdienstleistungen und Universaldienst spielen.43

Verwendete Methodik

Der irische Regulierer ComReg44 beauftragte im Jahr 2010 das Markt- und Meinungs-
forschungsinstitut The Research Perspective Ltd. damit, eine Verbraucherbefragung

42 Vqgl. hier und im folgenden The Research Perspective Ltd. (2010).

43 Diese Erhebung wurde zusatzlich zu jahrlich stattfindenden représentativen Verbraucherbefragungen
von Privatpersonen und Unternehmen durchgefiihrt, die an dieser Stelle nicht néher beschrieben
werden. Sie haben im Wesentlichen die Zielsetzung, Informationen Uber die Nutzung von Postdienst-
leistungen, die Wahrnehmung verschiedener Post- und Paketdienstleister sowie die Zufriedenheit mit
den Postdienstleistungen zu erheben.
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unter Privatpersonen und Unternehmen durchzufuhren. Hierfir wurden zwei verschie-
dene Methoden verwendet:

e Gruppendiskussion: Die Meinungsforscher sammelten Aussagen von Privatper-
sonen, kleinen und mittelstandischen Unternehmen sowie 6ffentlichen Institutio-
nen in verschiedenen Diskussionsgruppen (,focus groups®).

o Leitfadeninterviews: Vertreter von Behérden sowie groRen Unternehmen wurden
telefonisch befragt (,in-depth interviews®).

Repréasentativitat der Befragung

Aus der Studie geht nicht hervor, wie viele Haushalte und Unternehmen im Rahmen
dieser Studie befragt wurden. Nach Angaben der Autoren sei die Auswahl der Diskus-
sionsteilnehmer jedoch reprasentativ hinsichtlich demografischer Merkmale, wie Ge-
schlecht, Alter, Familienstand, Wohnort (z.B. landlich) und Nutzung von E-Billing und E-
Commerce.

Die Autoren der Studie weisen darauf hin, dass die préasentierten Resultate und Aus-
wertungen nur Hinweise auf die Meinungsvielfalt in der Bevolkerung liefern und keine
statistisch signifikanten Aussagen erlauben. Die Ergebnisse der Untersuchung sollen
die Bedurfnisse von ,Durchschnittskunden” widerspiegeln; es wurden nicht die Bedurf-
nisse von Kunden mit speziellen Anforderungen (z.B. Mobilitatseinschrankungen) er-
fasst.

Untersuchte Merkmale

Im Zusammenhang mit dem Thema Universaldienst sollten die Diskussionsteilnehmer
zunachst ihre Zufriedenheit mit dem aktuellen Serviceniveau beurteilen.

AnschlieBend sollten die Teilnehmer die Qualitat einzelner Servicemerkmale beurteilen
und in einem weiteren Schritt die Mindestanforderungen bezuglich der einzelnen Ser-
viceaspekte angeben. Folgende Servicemerkmale werden in der Studie genannt:

e Zustellung zur gleichen Tageszeit

o Flachendeckende Zustellung

o Laufzeit

e Zuverlassigkeit der Zustellung (d.h. kein Verlust der Sendung)
o Zustellhaufigkeit

¢ Annahmenetz

e Landesweit einheitlicher Preis

44 The Commission for Communications Regulation.



28 Diskussionsbeitrag Nr. 396 WI k "4

e Modglichkeit, Sendungen per Einschreiben zu verschicken
e Sicherheit (Garantie einer falschungssicheren Kommunikation, Postgeheimnis)

o Verflgbarkeit von Briefmarken
Ergebnisse der Befragung

Generell sind die Diskussionsteilnehmer zufrieden mit dem postalischen Universal-
dienst, den sie mit den Leistungen des nationalen Postdienstleisters An Post gleichset-
zen. Grunde fur die Zufriedenheit sind im Wesentlichen Elemente, die fir Privatperso-
nen gut sichtbar sind, wie die Zuverlassigkeit, die Zustellzeit sowie das Personal in Fi-
lialen und bei der Zustellung. Gleichzeitig ist gerade die mangelnde Zuverlassigkeit bei
der Zustellzeit in der Paketzustellung von An Post ein Grund fur ein hohes MalR an Un-
zufriedenheit, besonders bei Bewohnern von Miethausern. Fur private Versender ist der
schlechte Zugang zu Briefmarken ein andauerndes Argernis.

Hinsichtlich der einzelnen Dienstleistungsmerkmale ergaben die Diskussionsrunden mit
Privatpersonen, dass fur Privatkunden eine flachendeckende, zuverlassige und sichere
Zustellung der Sendungen zu landesweit einheitlichen Preisen unverzichtbar sei. Als
wichtig stufen die Teilnehmer die Zustellzeit ein.

Zudem ergab die Studie, dass Kernelemente der aktuellen Universaldienstdefinition,
insbesondere Zustellung am nachsten Tag (Laufzeit E+1) und die Zustellung an funf
Werktagen pro Woche fir die meisten Privatpersonen weniger wichtig sind. Eine Zustel-
lung am zweiten Werktag (Laufzeit E+2) wurde hingegen als wichtig eingestuft. In Ab-
hangigkeit des Nutzungsumfangs praferierten die Diskussionsteilnehmer entweder eine
Zustellung an drei oder zwei Tagen pro Woche.

Kritische Wirdigung

Diese Studie ist ein anschauliches Beispiel fur die Anwendung von Gruppendiskussio-
nen und Leitfadeninterviews. Es wird klar, dass diese Methodik keine standardisierte
Auswertung erlaubt. Interessant an diesem Beispiel ist die Auswahl der Diskussionsteil-
nehmer, die sich an Kriterien orientiert, um verschiedene Gesellschaftsgruppen abbil-
den zu konnen. Die Ergebnisse dieser Erhebungsform sind allerdings nicht repréasenta-
tiv, da der Stichprobenumfang je Zielgruppe naturgeman zu klein ist. Die Verwendung
von Leitfadeninterviews bei Gruppen, die selbst bei einer reprasentativen Befragung nur
schlecht abgedeckt werden kann (in diesem Beispiel die eingehende Befragung von
grofRen Unternehmen und Organisationen) stellt eine sinnvolle Erganzung dar. Die Stu-
die liefert Einblicke in die Motive fur die Nutzung von Kommunikations- und Lieferdiens-
ten und erste Hinweise fUr die Bedeutung von einzelnen Merkmalen des Universal-
dienstes aus Sicht der Nutzer, ohne diese jedoch miteinander oder mit Zahlungsbereit-
schaften zu verknipfen. Das lasst auch das Erhebungsdesign nicht zu. Aus diesem
Grund erlaubt diese Erhebungsform auch keine klaren Schlussfolgerungen fir die zu-
kunftige Gestaltung des Universaldienstes aus Sicht der Nutzer.
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3.5 Europaische Kommission, GD MARKT (2011)

Study on Appropriate Methodologies to Better Measure Consumer Preferences for Postal
Services

Durchgefihrt von: RAND Europe in Kooperation mit Accent und Swiss Economics

Auftraggeber: Europaische Kommission, Generaldirektion Binnenmarkt und
Dienstleistungen

Untersuchte Lander: Italien, Polen und Schweden

Untersuchungszeitraum: Mai bis Juni 2011

Veroffentlichung: 2011

Stichprobe: Ca. 350 Personen und ca. 125 Unternehmen pro Land

Reprasentativitat: Nein

Verwendete Methode: Discrete Choice-Analyse

Befragungstechnik: CATI (Fragebdgen wurden den Teilnehmern vorab per Post /

E-Mail / Fax zugeschickt)

Ziel der Untersuchung

Die Untersuchung#® zielt darauf ab, den EU-Mitgliedstaaten zu helfen, die Bediirfnisse
und Praferenzen der Menschen fur Postdienste besser zu verstehen. Zu diesem Zweck
entwickelt die Studie eine Methode zur Messung von Konsumentenpraferenzen und
setzt diese in drei Mitgliedstaaten um: Italien, Polen und Schweden. Basierend auf den
Erkenntnissen und Erfahrungen, liefert die Studie ein Toolkit fur EU-Mitgliedstaaten, die
mittels quantitativer Marktforschung die Bedirfnisse ihrer Blrger nach Postdiensten
besser verstehen wollen. Die Ergebnisse der Studie sollen dazu beitragen, die 6ffentli-
che Debatte in Europa mit Informationen Uber die tatsdchlichen Bedurfnisse der Men-
schen bezlglich des notwendigen Umfangs des Post-Universaldienstes zu unterstit-
zen.

Verwendete Methodik

Das Studienteam befragte im Auftrag der Europdischen Kommission zwischen 25. Mai
2011 und 27. Juni 2011 insgesamt 1.055 Privatkunden in Italien, Polen und Schweden.
Die Befragung wurde telefonisch durchgefuhrt, wobei den Teilnehmern vorab die Fra-
gebdgen per Post, E-Mail oder Fax zur Verfigung gestellt wurden, so dass sie die Fra-
gen wahrend des Interviews visuell vorliegen hatten. Die Befragten sollten sich in
Discrete Choice Experimenten fur die von ihnen préaferierte Kombination an Post-
dienstmerkmalen entscheiden. RAND Europe befragte die Teilnehmer in insgesamt drei
verschiedenen Experimenten:

45 Vqgl. hier und im folgenden RAND Europe (2011).
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e Experiment 1: Merkmale von Briefdienstleistungen
e Experiment 2: Merkmale von Paketdienstleistungen

e Experiment 3: allgemeine Merkmale von Postdienstleistungen insgesamt

Pro Experiment wurden den Befragten jeweils 6 Entscheidungssituationen vorgelegt.
Jeder Befragte musste also insgesamt 18 Entscheidungen treffen. Auf der Grundlage
der Discrete Choice Experimente wurden zun&chst Kaufwahrscheinlichkeiten geschéatzt
und basierend auf den Schatzfunktionen, Zahlungsbereitschaften fir die einzelnen
Merkmalsauspragungen ermittelt. Dabei wurde ebenfalls untersucht, ob sich die Zah-
lungsbereitschaften in Abhangigkeit der Nutzergruppen unterscheiden.

Repréasentativitat der Befragung

Der Stichprobenumfang von 350 Privatpersonen pro Land erlaubt mit groRer Wahr-
scheinlichkeit keine reprasentativen Befragungsergebnisse. Angaben zur Stichproben-
ziehung wurden in der Studie nicht gemacht. Die statistische Belastbarkeit der Ergeb-
nisse war allerdings nicht das Ziel der Studie, sondern es ging primér um die Entwick-
lung und Erprobung des Erhebungsdesigns. Die Autoren weisen in ihren Empfehlungen
darauf hin, dass in zukinftigen Studien der Stichprobenumfang in jedem Fall grof3er
sein sollte.46 Zusatzlich wurden Mindestquoten gesetzt, um sicherzustellen, dass die
Befragung bestimmte Gruppen besser abdeckt:

e mindestens 100 Interviews mit Personen, die entweder mehr als 65 Jahre alt
waren, an Mobilitdtseinschrankungen leiden oder Haushalte mit niedrigem Ein-
kommen angehdoren;

¢ mindestens 40 Prozent Manner bzw. 40 Prozent Frauen pro Land;

¢ Mindestquoten fur drei Altersstufen (18-34, 35-54, 55-64), die sich zwischen den
Landern unterscheiden.

Diese Vorgaben konnten weitgehend eingehalten werden.4?
Untersuchte Merkmale

Zunachst wurden Hintergrundinformationen der Verbraucher und Unternehmen zu ihrer
Nutzung von Postdienstleistungen gesammelt, wie beispielsweise zur Menge der ver-
sendeten bzw. empfangenen Briefe und Pakete, zur Nutzung von Postfilialen, welche
Qualitatsmerkmale aus ihrer Sicht verbessert werden sollten oder ihre Einschatzung
zum Preis-Leistungsverhéaltnis von Postdienstleistungen.

46 RAND Europe (2011), S. xxxvi
47 In Polen konnten nur zu 30 (statt 40) Prozent Manner befragt werden. In Italien konnten dagegen
lediglich 65 (statt 100) Interviews mit ,starker betroffenen Menschen” gefihrt werden.
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In den anschlie3enden Discrete Choice Experimenten wurden Entscheidungssituatio-
nen zu Bundeln von verschiedenen Dienstleistungsmerkmalen fur Brief- und Paketsen-
dungen sowie fur Postdienstleistungen insgesamt abgefragt. Die folgende Tabelle zeigt
zunachst die Dienstleistungsmerkmale, die jeweils fiur Experiment 1 (Briefdienstleistun-
gen) und Experiment 2 (Paketdienstleistungen) untersucht wurden.

Tabelle 5 Européaische Kommission, GD MARKT (2011): Getestete Merkmale und
Merkmalsauspragungen fiur Brief- und Paketdienstleistungen in Discre-
te Choice Experimenten 1 und 2

Dienstleistungsmerkmale Merkmalsauspragungen
Laufzeitversprechen und Anzahl e Eine Klasse (E+1)
Sendungsklassen o Eine Klasse (E+2)

e Eine Klasse (E+3)
e Eine Klasse: E+1 regional, E+3 national
o Zwei Klassen: E+1 und E+3

Laufzeitqualitat e 80%
e 90%
e 95%

Zustellzeit (am Tag) e Bis 9 Uhr
e Bis 13 Uhr
e Bis 17 Uhr

Verloren gegangene Sendungen o Keine
e 5von 100
e 10von 100

Zustellort e Zustellung an die Haustur bzw. den Arbeitsplatz
e Zustellung an sicheren Postkasten in max. 100m Entfernung
e Zustellung an sicheren Postkasten in max. 1km in Entfernung

Preis (E+3) / Preisanpassung fir e -30%/1.1
sFirst Class” (falls zwei Sendungs- | o  status quo / 1.2
klassen unterschieden werden) . +30%/13

e +50% /1.4
e +100% /1.5
e +150%

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf RAND Europe (2011), S. 23f.

Fur das dritte Experiment wurden andere Dienstleistungsmerkmale, gemeinsam fir alle
Postdienstleistungen gelten, untersucht (Experiment 3). Diese sind in der folgenden
Tabelle dargestellt.
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Tabelle 6 Européaische Kommission, GD MARKT (2011): Getestete Merkmale und
Merkmalsauspragungen fiir alle Postdienstleistungen gemeinsam im
Discrete Choice Experiment 3

Dienstleistungsmerkmale Merkmalsauspragungen
Landesweit einheitliche Preise e Ja
e Nein
Zustellnetz e Zustellung zu 100% aller Adressen

e Zustellung zu 99% aller Adressen
e Zustellung zu 95% aller Adressen

Entfernung zur nachsten Postfiliale e 1km
e 3km
e 5km
e 10km

Serviceumfang in Postfilialen e Basis-Postservices
¢ alle Postdienste (inkl. versicherter und garantierter Sendungen)
e alle Post- und Finanzdienstleistungen

Offnungszeiten von Postfilialen e 2 Stunden pro Tag
e 4 Stunden pro Tag
e 8 Stunden pro Tag

Durchschnittliches Briefporto o -30%

e Status quo
o +30%

e +50%

e +100%

e +150%

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf RAND Europe (2011), S. 25.

Die Befragten bekamen pro Experiment jeweils 6 Entscheidungssituationen vorgelegt.
Tabelle 7 zeigt eine bespielhafte Entscheidungssituation zur getrennten Abfrage fur
Briefsendungen einerseits (Experiment 1) und fiir Paketsendungen andererseits (Expe-
riment 2).
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Tabelle 7

Européaische Kommission, GD MARKT (2011): Beispielhafte Entschei-

dungssituation aus den Discrete Choice Experimenten 1 und 2 (ge-
trennt fur Brief- und Paketdienstleistungen)

Dienstleistungsmerkmal

Alternative A

Alternative B

Laufzeitversprechen und Anzahl
Sendungsklassen

Eine Klasse (E+1)

Eine Klasse (E+2)

Laufzeitqualitat 90% 80%
Zustellzeit (am Tag) Bis 9 Uhr Bis 13 Uhr
Verloren gegangene Sendungen 5 von 100 Keine

Zustellort Zustellung an sicheren Zustellung an die Haustur bzw.
Postkasten in max. 100m Entfer- |den Arbeitsplatz
nung

Preis +100% +30%

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf RAND Europe (2011), S. 30ff.

Tabelle 8 enthélt eine bespielhafte Entscheidungssituation flr Experiment 3, in wel-
chem Qualitatskriterien fir alle Postdienstleistungen gemeinsam untersucht wurden.
Die Befragten wurden gebeten, sich fur die von ihnen préferierte Alternative zu ent-
scheiden. Die Mdglichkeit, keine von beiden Alternativen zu wéhlen, gab es hingegen

nicht.

Tabelle 8

Europaische Kommission, GD MARKT (2011): Beispielhafte Entschei-

dungssituation aus dem Discrete Choice Experiment 3 (Postdienste

insgesamt)

Dienstleistungsmerkmal

Alternative A

Alternative B

Entfernung zur nachsten Postfiliale

1 km

3 km

Offnungszeiten von Postfilialen

2 Stunden pro Tag

8 Stunden pro Tag

Serviceumfang von Postfilialen

Basis-Postservices

alle Post- und Finanz-
dienstleistungen

Zustellnetz Zustellung zu 100% aller Adres- | Zustellung zu 99% aller
sen Adressen

Landesweit einheitliche Preise Ja Nein

Preis Status quo +50%

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf RAND Europe (2011), S. 30ff.

Ergebnisse der Befragung

Das Preis-Leistungs-Verhdltnis von Postdienstleistungen wurde von 50 Prozent der
Befragten als gut bis ausgezeichnet betrachtet, 40 Prozent bewerteten es als ange-
messen. Die am haufigsten genannten Verbesserungswiinsche der Verbraucher in Be-
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zug auf den Postservice unterscheiden sich deutlich zwischen den drei untersuchten
Landern, wie die folgende Ubersicht zeigt.

Tabelle 9 Européaische Kommission, GD MARKT (2011): Verbesserungswiinsche
von Verbrauchern beziiglich Postdiensten in Schweden, Polen und Ita-
lien

Schweden Polen Italien

Nahergelegene Schnellere Zustellung (28%) Schnellere Zustellung (37%)

Annahmestelle (10%)

Niedrigere Preise (8%) Geringere Wartezeiten in Friihere Zustellung (am Tag)

Postfilialen (18%) (21%)
Frihere Zustellung (am Tag) (6%) |Niedrigere Preise (15%) Geringere Wartezeiten in
Postfilialen (16%)
Dichteres Filialnetz (6%) Weniger verloren gegangene Niedrigere Preise (16%)
Sendungen (8%)
Dichteres Briefkastennetz (6%) N&ahergelegene Besserer Track-and-Trace-Service
Annahmestelle (8%) (15%)

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf RAND Europe (2011), S. 74f.

Die Autoren der Studie weisen darauf hin, dass die Verbesserungswiinsche der Ver-
braucher von dem angebotenen Qualitatsniveau in ihren Heimatlandern abhéangt.

Die Discrete Choice Experimente kommen zu folgenden Ergebnissen: Sowohl bei der
Brief- als auch bei der Paketzustellung ist den Befragten ein geringer Anteil verloren
gegangener Sendungen mit Abstand das wichtigste Qualitatskriterium. Zudem ist den
Befragten wichtig, dass ihre Sendungen (Briefe wie Pakete) nach Hause bzw. Pakete
auch an die Arbeitsstelle geliefert werden. Weitere wichtige Qualitatskriterien sind ein
dichtes Annahmenetz, eine flichendeckende Zustellung sowie die Offnungszeiten von
Postfilialen (8 Stunden taglich). Des weiteren fand RAND Europe eine leichte Praferenz
flr eine spatere Zustellung von Pakete wie auch Briefen im Lauf des Tages. Die Auto-
ren der Studie deuteten das als ein Zeichen daflr, dass die Befragten wohl gerne zu
Hause sind, wenn die Post bzw. Pakete zugestellt werden.

Kaum Zahlungsbereitschaft besteht dagegen fiir eine schnellere Laufzeit der Sendun-
gen. Dies gilt gleichermal3en fir Brief- wie fir Paketsendungen. Auch ein landesweit
einheitlicher Preis sowie der Serviceumfang von Postfilialen wird als weniger wichtiges
Kriterium fUr Postservices betrachtet.

Kritische Wirdigung

Diese Studie diente in erster Linie der Entwicklung und Erprobung einer Erhebungsme-
thode, die eine Ermittlung der tatsachlichen Praferenzen von Nutzern mit Blick auf die
Mindestbedingungen bei der Gestaltung des Post-Universaldienstes erlaubt. Aufgrund
des geringen Stichprobenumfangs sind die Befragungsergebnisse daher vermutlich
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nicht reprasentativ. Die Studie veranschaulicht aber, welche Schritte vollzogen werden
missen, um eine aussagekréftige Discrete Choice-Analyse durchfiihren zu kénnen. Die
Autoren wenden fir alle drei L&nder die gleichen Merkmale bzw. Merkmalsauspragun-
gen an. Hier ist einzuwenden, dass landesspezifische Unterschiede im Nutzungsverhal-
ten und in dem aktuell angebotenen Qualitatsniveau bei Postdienstleistungen eine diffe-
renzierte Vorgehensweise erfordern, insbesondere wenn es um Entscheidungen zur
Universaldienstdefinition eines konkreten Landes geht (und nicht EU-weit).

Die Studie zeigt auch, dass eine relative kostengiinstige computergestitzte Telefonbe-
fragung (CATI) bei dieser Erhebungsmethode aufgrund ihrer Komplexitat nicht aus-
reicht. Als Kompromiss schlagen die Autoren daher vor, den Befragten die Fragebodgen
entweder elektronisch oder auf Papier zur Verfugung zu stellen, um die telefonische
Befragung zu erleichtern. Diese Form der Befragung ist mit einiger Wahrscheinlichkeit
kostengtinstiger als ein ansonsten notwendiges face-to-face Interview (CAPI).

3.6 APEK (2007)

Survey on users' satisfaction with postal services

Durchgefihrt von: Ninamedia d.o.0.

Auftraggeber: APEK (slowenische Regulierungsbehdrde)
Untersuchte Lander: Slowenien

Untersuchungszeitraum: Juni 2007

Veroffentlichung: Juli 2007

Stichprobe: 700 Personen

Reprasentativitat: Ja

Verwendete Methode: Multi-Attribute Valuation (Ranking)
Befragungstechnik CATI

Ziel der Untersuchung

Die Untersuchung8 des slowenischen Regulierers APEK zielte vor allem auf die Nut-
zung von Postdienstleistungen durch Privatkunden sowie deren Zufriedenheit mit ver-
schiedenen Qualitatskriterien von Postdienstleistungen ab.

Verwendete Methodik

APEKA49 hat Ninamedia d.o.0. beauftragt, eine Befragung von Haushalten in Slowenien
durchzufihren. Die Befragung wurde mittels computergestutzter Telefonischer Befra-

48 Vqgl. hier und im folgenden APEK (2007).
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gung (CATI) im Juni 2007 durchgefiihrt. Die Befragten wurden darin unter anderem
gebeten ein Ranking der aus ihrer Sicht wichtigsten Qualitditsmerkmale von Postdienst-
leistungen vorzunehmen. Der Bericht der Befragungsergebnisse wurde vom sloweni-
schen Regulierer selbst erstellt.

Repréasentativitat der Befragung

Insgesamt fuhrt Ninamedia d.o.o. telefonische Interviews mit 700 Personen (CATI). Es
wurden keine genauen Angaben zur Reprasentativitat der Stichprobe gemacht. Aller-
dings wird darauf hingewiesen, dass bei der Auswahl der Befragten darauf geachtet
wurde, dass alle Regionen angemessen beriicksichtigt wurden.

Untersuchte Merkmale

Ein Grofteil der Befragung bezog sich auf Aspekte zur Nutzung von Postdienstleistun-
gen, der Zufriedenheit mit verschiedenen Qualitdtsmerkmalen (z.B. Dichte des Filialnet-
zes, Preise und Zustellzeit) sowie ihren Erfahrungen mit dem Beschwerdemanagement
und der Nutzung anderer Postdienstleister.

Die Bedeutung einzelner Dienstleistungsmerkmale von Postdienstleistungen spielten in
der Untersuchung ebenfalls eine Rolle. Die Befragten wurden gebeten, die drei aus
ihrer Sicht wichtigsten Merkmale aus einer vorgegebenen Liste auszuwahlen. Dabei
sollten sie ein Ranking vornehmen. Es wurden Merkmale zur Auswahl gestellt, die sich
auf folgende Bereiche beziehen:

e Filialnetz (Standort, Kundenfreundlichkeit und Offnungszeiten),
o Zustellhaufigkeit (Zustellung an 5 Tagen pro Woche, Samstagszustellung),

e Zustellqualitéat (kurze Sendungslaufzeiten, niedriger Anteil von beschadigten o-
der verloren gegangener Sendungen),

e Preise (landesweit einheitlicher Preis, Preisniveau).
Ergebnisse der Befragung

Aus Sicht der Befragten waren alle Merkmale, die im Zusammenhang mit dem Filialnetz
stehen, mit Abstand besonders wichtig. Dies betrifft insbesondere die Standorte der
Filialen (mehr als zwei Drittel der Befragten bewerteten diesen Aspekt als den aus ihrer
Sicht wichtigsten). Dann folgt mit einem Drittel das Merkmal ,Kurze Brieflaufzeit* und
mit einem Viertel der Preis von Postdienstleistungen. Alle anderen Merkmale erzielen
deutlich geringere Haufigkeitsanteile.

49 Agencija za poSsto in elektronske komunikacije Republike Slovenije (Post and Electronic Communica-
tions Agency of the Republic of Slovenia).
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Kritische Wirdigung

Der Schwerpunkt der Befragung liegt auf der Nutzung von Postdienstleistungen (mit
besonderem Fokus des Filialnetzes) durch Privatpersonen und soll deren Zufriedenheit
mit verschiedenen Dienstleistungsmerkmalen ermitteln. Der Teil der Befragung, der
sich mit der Bedeutung verschiedener Dienstleistungsmerkmale aus Sicht der Befrag-
ten beschéftigt, beschrankt sich auf eine Frage und ist nicht geeignet, um daraus be-
lastbare Aussagen zum Bedarf der slowenischen Verbraucher nach Post-
Universaldiensten abzuleiten.

3.7 Postcomm (2010)

Residential customer needs from a sustainable universal postal service in the UK

Durchgefihrt von: TNS BMRB

Auftraggeber: Postcomm (ehemaliger britische Regulierungsbehorde) und
Consumer Focus (Verbraucherverband fur Postdienstleistungen)

Untersuchte Lander: Grol3britannien

Untersuchungszeitraum: Juli 2010

Veroffentlichung: November 2010

Stichprobe: 1.387 Personen

Reprasentativitat: Ja

Verwendete Methode: Conjoint-Analyse

Befragungstechnik CAPI

Ziel der Untersuchung

Der ehemalige britische Regulierer verfolgte mit der Studie®0 verschiedene Ziele: Zum
einen sollte das Kommunikationsverhalten der Verbraucher besser verstanden werden.
Es wurde untersucht, welche Postdienste die Verbraucher nutzen, warum sie dies tun
und was sie daran schatzen. Zum anderen sollte festgestellt werden, ob die Postdienste
den Bedurfnissen der Verbraucher entsprechen bzw. wie diese besser erfillt werden
konnen. Die Befragungsergebnisse sollten dem englischen Gesetzgeber als Informati-
onsgrundlage fur etwaige Anpassungen der Universaldienstdefinition dienen.

50 Vgl. hier und im folgenden TNS BMRB (2010).
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Verwendete Methodik

Im Jahr 2010 beauftragte Postcomm®1 das Markt- und Meinungsforschungsinstitut TNS
BMRB damit, eine Befragung von Postnutzern durchzufihren. Die Befragung von Pri-
vatkunden mittels computergestitzter personlicher Interviews (CAPI) wurde im Juli
2011 durchgefihrt. Zur Durchfiihrung der Conjoint-Analyse wurden insgesamt 72 ver-
schiedene Optionen entwickelt. Jedem Befragten wurden aus dieser Menge eine Aus-
wahl von 12 Optionen in sechs Entscheidungssituationen mit je zwei Optionen vorge-
legt.

Repréasentativitat der Befragung

Insgesamt wurden 1.387 Privatpersonen, die zum Zeitpunkt der Befragung mindestens
16 Jahre alt waren, befragt. Die Befragung richtete sich nur an Postnutzer, d.h. an Per-
sonen, die im Monat mindestens einen Brief versenden oder erhalten. Nach Angaben
von TNS BMRB stellt die Stichprobe einen reprasentativen Durchschnitt der britischen
Bevolkerung dar, die Postdienste nutzen. Darliber hinaus ist die Stichprobe reprasenta-
tiv bezilglich Geschlecht, Alter, ethnischer Gruppen, Beschéftigung, Einkommen und
Geografie.

Untersuchte Merkmale

Zunachst wurde das Kommunikationsverhaltens der Befragten sowie dessen Verande-
rung und die Nutzung von Postdienstleistungen ausfihrlich untersucht. AnschlieRend
wurden die Befragten direkt zu ihren Bedurfnissen befragt, beispielsweise hinsichtlich
der Einsammlungs- und Zustellfrequenz, der Zustellzeit (im Lauf des Tages) und Sams-
tagszustellung sowie zu landesweit einheitlichen Preisen.

In einer Conjoint-Analyse wurde schlief3lich untersucht, welche Merkmale von Post-
dienstleistungen den Befragten besonders wichtig sind und welche Verdnderungen sie
am ehesten bereit sind zu akzeptieren. Dabei wurden die in der folgenden Tabelle zu-
sammengestellten Merkmale untersucht.

51 Postal Services Commission, ehemaliger britischer Regulierer, der am 1. Oktober 2011 durch Ofcom
(Office of Communications) abgeldst wurde.
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Tabelle 10 Postcomm (2010): Untersuchte Dienstleistungsmerkmale und deren
Auspragungen

Dienstleistungsmerkmal

Merkmalsauspragungen

Laufzeit (1. Klasse)

75% (E+1)

85% (E+1)

93% (E+1)

Anzahl der Sendungsklassen

zwei Briefklassen (E+1, E+3) beibehalten

eine Briefklassen, 95% (E+2), 35p

Abend-/Wochenendzustellung

Kein Angebot

Zusatzliches Serviceangebot einer Abend- oder Samstagszustellung
(fir Sendungen, die eine persénliche Ubergabe erfordern) fiir 1£ pro
Sendung

Versicherte/Garantierte Zustellung

Kombiniertes Serviceangebot (Special Delivery Next Day)
fur 5,05£ pro Sendung

Getrennte Serviceangebote fir versicherte Zustellung (2,95£) und
garantierte Zustellung am nachsten Werktag (1,95£)

Einsammlungs-/Zustellhaufigkeit

5 Tage pro Woche (Mo-Fr)

5 Tage pro Woche (Samstag und 4 Werktage)

6 Tage pro Woche (Mo-Sa)

Preise (1. und 2. Klasse)

1. Klasse (41p) / 2. Klasse (32p)

1. Klasse (45p) / 2. Klasse (35p)

1. Klasse (49p) / 2. Klasse (38p)

1. Klasse (55p) / 2. Klasse (42p)

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf TNS BMRB (2010), S. 2 in Appendix 6 — Conjoint-Analyse.

Die folgende Tabelle zeigt eine beispielhafte Entscheidungssituation aus der Conjoint-
Analyse. Die Befragten konnten sich entweder fir eine der beiden Alternativangebote
(Option A oder B) entscheiden, oder aber angeben, dass keine der Alternativen fir sie

akzeptabel sei (Option C).
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Tabelle 11 Postcomm (2010): Beispielhafte Entscheidungssituation aus der
Conjoint-Analyse

Dienstleistungsmerkmal Option A Option B Option C
Serviceklassen 1. Klasse (85%, E+1) Eine Klasse (95%, E+2)

2. Klasse (98%, E+3)
Preise 1. Klasse (45p) Eine Klasse (35p)

2. Klasse (35p)
Einsammlungs- 5 Tage pro Woche 6 Tage pro Woche Keine der beiden
IZustellfrequenz (Mo-Fr) (Mo-Sa) Optionen ist akzeptabel
Abend-/Wochenend- Kein Angebot Abend-/Wochenend-
zustellung zustellung (1£)
Versicherte/Garantierte | Versicherung (2,95£) Kombiniertes Angebot
Zustellung Garantie (1,95£) (5,05£)

Quelle: TNS BMRB (2010), S. 6 in Appendix 6 — Conjoint-Analyse.

Ergebnisse der Befragung

Zunachst wurde die Personen direkt nach ihren Bedurfnissen zu einzelnen Dienstleis-
tungsmerkmalen befragt, indem ihnen Aussagen vorgelegt wurden, die sie auf einer
Skala von 1 bis 5 entweder ablehnen oder zustimmen konnten. Hohe Zustimmungswer-
te gab es bei dem Dienstleistungsmerkmal Zustellung am nachsten Werktag (70 Pro-
zent Zustimmung) und hohe Ablehnungswerte bei der Frage nach regional differenzier-
ten Porti (57 Prozent). Bei der Frage nach der Einsammlungs- und Zustellfrequenz ge-
hen die Meinungen auseinander. Einer Reduzierung der Haufigkeit stimmen mehr als
die Halfte der Mitglieder solcher Gruppen zu, die entweder die Postdienste wenig nut-
zen, ein geringes Haushaltseinkommen haben und tber keinen Internetanschluss ver-
fugen, wahrend der Anteil der Zustimmenden in der Gesamtstichprobe mit unter 40
Prozent deutlich geringer ist.

Als Teil der Conjoint-Analyse wurde Uber die Berechnung eines Scores ermittelt, wie
wichtig die sechs getesteten Merkmale aus Sicht der Befragten ist. Die héchsten Werte
erreichten die Merkmale ,Anzahl der Sendungsklassen® (26,7) und ,Preis” (26,1). We-
niger wichtig waren mit Scores von 14 die Merkmale Einsammlungs- und Zustellh&ufig-
keit sowie Brieflaufzeit (E+1). Am unteren Ende liegen die Merkmale ,Zusatzliche Zu-
stelloptionen (versicherte und garantierte Zustellung)‘ und ,Zusatzliche Abendzustel-
lung und Samstagszustellung von Sendungen, die eine personliche Ubergabe erfor-
dern®.

AnschlieRend wurde mittels der Conjoint-Analyse getestet, welche Optionen Verbrau-
cher am ehesten bereit sind zu akzeptieren. Das Ausgangsservice-Niveau (aktueller
Service) erreicht eine Akzeptanz von 91,3 Prozent und liegt nur wenig unterhalb der
Option mit dem héchsten Wert (92,1 Prozent), die zusatzlich zum aktuellen Serviceni-
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veau gegen Aufpreis zuséatzliche Zustelloptionen (Abend-/Samstagzustellung) und zu-
satzliche Produkte fur versicherte und garantierte Zustellung beinhaltet.

Die Befragten zeigten sich sehr tolerant gegentiber Veranderungen. Insbesondere eine
leichte Reduktion der Laufzeitqualitdt sowie geringe Preiserh6hungen reduzieren das
Akzeptanzlevel im Vergleich zum aktuellen Serviceniveau nur geringfliigig. Wichtig ist
den Befragten hierbei, dass die Zustellqualitat fur Sendungen (1. Klasse) nicht unter 85
Prozent (E+1) sinkt sowie, dass sich die Preise nicht wesentlich erhdhen (49p fur 1.
Klasse und 35p fir 2. Klasse seien akzeptabel).

Zudem zeigte sich, dass die Verbraucher kleine Verénderungen bei verschiedenen
Merkmalen eher akzeptieren, als eine wesentliche Veranderung eines einzigen Merk-
mals (z.B. eine wesentliche Preiserh6hung). Aber auch die Option einer wesentlichen
Preiserhdhung, die aus Sicht der Befragten die weitreichendste Veranderung darstellt,
erreichte immer noch ein hohes Akzeptanzlevel von 86 Prozent).

Falls eine Reduktion der Einsammlungs- und Zustellfrequenz auf 5 Tage pro Woche
erforderlich sein sollte, pladieren die Befragten fir die Variante ,Samstag plus 4 Werk-
tage” anstatt ,Montage bis Freitag“.

Aus der Analyse der Befragungsergebnisse fur einzelne Gruppen (Behinderte, Rentner,
Altere Uber 75 Jahre, Personen in landlichen Gebieten und Personen mit niedrigem
Einkommen) schlieRt TNS BMRB, dass Altere (>75 Jahre) am stéarksten von den vorge-
schlagenen Alternativen betroffen sind. Bei allen Alternativen liegen die Akzeptanzwerte
dieser Gruppe signifikant unter denen aller anderen.

Kritische Wirdigung

Der britische Regulierer hat bereits weitreichende Erfahrungen mit der Durchfiihrung
von Befragungen zu Postdienstleistungen gesammelt. Diese Studie zielte explizit darauf
ab, eine Informationsgrundlage fur eine mogliche Anpassung der Universaldienstdefini-
tion zu liefern. Dementsprechend sind auch die Fragestellungen in dieser Studie auf
dieses Ziel ausgerichtet. Allerdings neigen Befragungen, die Alternativen zum aktuell
angebotenen Servicelevel zur Wahl stellen, im Ergebnis dazu, den derzeitigen Service
lediglich zu bestatigen. Diese Erhebung liefert dafiir ein gutes Beispiel. Dennoch gibt
die Analyse Einblicke in die Préferenzstruktur der Befragten fur bestimmte Universal-
dienstmerkmale und welche Verédnderungen diese eher bereit sind zu akzeptieren und
welche weniger. Die geringen Unterschiede zwischen den Akzeptanzniveaus erschwe-
ren die Interpretation der Ergebnisse. Zudem erlaubt das Erhebungsdesign dieser Un-
tersuchung keine Schéatzung der Zahlungsbereitschaften fir unterschiedliche Optionen.
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3.8 Ofcom (2012, TNS BMRB)

Universal Service Obligation - Postal User Needs 2012 - Quantitative research report

Durchgefihrt von: TNS BMRB

Auftraggeber: Ofcom (aktuelle britische Regulierungsbehorde)

Untersuchte Lander: GroRbritannien

Untersuchungszeitraum: April bis Juni 2012

Veroffentlichung: Juni 2012

Stichprobe: 4.085 Personen und 1.126 Unternehmen

Reprasentativitat: Ja

Verwendete Methode: Conjoint-Analyse

Befragungstechnik: CAPI (Personenbefragung) und CATI (Unternehmensbefragung)

Ziel der Untersuchung

Zur Analyse der Bedurfnisse von Verbrauchern in Bezug auf den Post-Universaldienst
beauftragte Ofcom®2 im Jahr 2012 zeitgleich TNS BMRB mit einer quantitativen Analy-
se sowie Ipsos Mori mit einer qualitativen Analyse (dargestellt in Abschnitt 3.9). Die
quantitative Untersuchung®3 von TNS BMRB verfolgt drei verschiedene Ziele: Erstens
soll der Bedarf von Nutzern identifiziert und dessen Einfluss auf die Nutzung von Post-
diensten analysiert werden. Zweitens soll die Bedeutung von Merkmalen von Post-
diensten analysiert werden und die Zahlungsbereitschaften fiir die Aufrechterhaltung
dieser Merkmale eruiert werden. Drittens sollen Vorteile und Wert des Universaldiens-
tes fir Kunden und die Gesellschaft insgesamt untersucht werden.

Verwendete Methodik

TNS BMRB befragte in der quantitativen Analyse insgesamt 4.085 Privatkunden mittels
CAPI®4-Interviews. Bei dieser Interviewform werden die Befragten personlich zu Hause
mit Unterstitzung eines Laptops interviewt, auf welchem die Fragen und ggf. auch die
Antwortoptionen angezeigt werden. Zudem wurden insgesamt 1.126 Unternehmen per
Telefon (CATI-Interviews>®) befragt.

Zunachst wurden die Befragten direkt zur Rolle und Nutzung von Postdienstleistungen
sowie ihrer Einstellung beziglich moglicher Veranderungen der angebotenen Post-
dienstleistungen befragt.

52 Office of Communications.

53 Vgl. hier und im folgenden TNS BMRB (2012).
54 Computer Assisted Personal Interviewing.

55 Computer Assisted Telephone Interviewing.
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Mittels einer Conjoint-Analyse wurde anschlie3end untersucht, welche Dienstleis-
tungsmerkmale den Befragten tatsachlich wichtig sind und welche Veranderungen sie
in Bezug auf den Universaldienst akzeptieren wirden. Mit Hilfe der Einbeziehung des
Preises fur First Class-Sendungen wurde die Attraktivitdt verschiedener Alternativen
sowie auch einzelner Qualitaitsmerkmale bewertet. Dadurch kdnnen Zahlungsbereit-
schaften bzw. erwartete Kompensationszahlungen fir Qualitéatsveranderungen beziffert
werden.

Repréasentativitat der Befragung

Nach Angaben von TNS BMRB ist die Befragung der Privatpersonen représentativ be-
zuglich Geschlecht, Alter, sozialer Stellung und geografischen Regionen>6. Befragt
wurden nur Privatpersonen ab einem Mindestalter von 16 Jahren. Zudem wurden fir
Privatpersonen verschiedene Untergruppen identifiziert, die von besonderem Interesse
sind und nach denen die Befragungsergebnisse ausgewertet werden konnten:

e Altere (>75 Jahre)
e Personen mit niedrigem Einkommen
e Personen ohne Online-Zugang
e Personen aus landlichen/abgelegenen Regionen
e Personen mit eingeschrankter Mobilitat
e Personen mit Behinderungen
Der hohe Stichprobenumfang mit mehr als 4.000 Befragten gewabhrleistet, dass flr jede

Untergruppe hinreichend viele Antworten vorliegen um auch fir diese Teilmengen sta-
tistisch signifikante Aussagen abzuleiten.

Untersuchte Merkmale

Zunachst wurden von den Befragten Hintergrundinformationen zur Rolle und Nutzung
von Postdienstleistungen gesammelt. Die Verbraucher wurden beispielsweise dazu
befragt, welche Rolle ihrer Ansicht nach Postdienstleistungen fir die Gesellschaft spie-
len, sowie zu ihrem Versandverhalten (z.B. Anzahl und Art der versendeten und emp-
fangenen Sendungen sowie die Nutzung von Briefkasten).

AnschlieBend wurden die Reaktionen der Verbraucher auf mdgliche Veranderungen
von Postdienstleistungen wie beispielsweise alternative Zustellorte, ein deutlicher
Preisanstieg, das Angebot einer garantierten Zustellung am nachsten Werktag oder die
Verschmelzung des 2-Klassen-Briefsystems zu einer einzigen Briefklasse untersucht.

56 Es wurden zweierlei Arten von geografischen Regionen unterschieden: Zum einen unterschieden
wurden die Regionen England, Schottland, Wales, Nordirland sowie vorgelagerte Inseln. Zum ande-
ren wurden Verbraucher aus stadtischen, landlichen und sehr abgelegenen Gebieten voneinander un-
terschieden.
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Zudem wurden die Befragten gebeten aus einer Liste von MalRnahmen diejenige zu
benennen, die aus ihrer Sicht den gréf3ten negativen Einfluss hat. Des Weiteren wurden
die Befragten gebeten aus einer weiteren Liste von Mal3nahmen diejenige auszuwéah-
len, die aus ihrer Sicht den gré3ten positiven Einfluss hat. Die Liste der moglichen

MalRnahmen ist in der folgenden Tabelle dargestellt:

Tabelle 12
ven MalRnahmen

Ofcom (2012, TNS BMRB): Liste von potentiellen negativen bzw. positi-

Welche MaRnahme hat fur die Befragten den
grofRten negativen Einfluss?

Welche MalRnahme hat fur die Befragten den
groften positiven Einfluss?

Reduktion auf 5-Tage-Zustellung (Mo-Fr)

Einsammlung und Zustellung an 7 Tagen pro Woche

Fruhere letzte Leerung

Spétere letzte Leerungszeit

Spétere Zustellzeit (18 Uhr)

Frihere Zustellung

Reduktion der Laufzeit (First Class) auf
regional: 90% (E+1) national: 90% (E+2)

Wochenendzustellung fur grof3e Sendungen

Kein Produktangebot fur garantierte Zustellung am
nachsten Werktag

Abendzustellung fiir groBe Sendungen

Kein Produktangebot fir versicherte Sendungen

Sicherer Postkasten zu Hause fiir den Versand und
Empfang von Briefen und Paketen

Deutliche Preiserhthung (First Class: 90p)

Sicherer, zentral gelegener Postkasten fir den Emp-
fang von Briefen und Paketen

GrolRere Entfernung zum néchsten Briefkasten

Geringere Entfernung zum néchsten Briefkasten

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf TNS BMRB (2012), S. 136f.

In der Conjoint-Analyse wurde schlie3lich die Akzeptanz von Verdnderungen in Bezug
auf den Universaldienst getestet. Dabei wurden die in der folgenden Tabelle dargestell-
ten Merkmale und Merkmalsauspragungen von Postdienstleistungen untersucht.
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Tabelle 13 Ofcom (2012, TNS BMRB): Untersuchte Dienstleistungsmerkmale und
deren Auspragungen

Dienstleistungsmerkmal Merkmalsauspragungen

Laufzeitvorgabe (First Class) 90% (E+1) (Status quo)

80% (E+1)

regional: 90% (E+1), national: 90% (E+2)

Einsammlungs- und Zustell- 6 Tage pro Woche (Status quo)

frequenz 5 Tage pro Woche (Montag bis Freitag)

5 Tage pro Woche (Samstag und 4 Werktage)

L_etzte Lgerungszgit 15 Uhr (Status quo)
(in l&ndlichen Gebieten) 12 Uhr
10 Uhr
Zustellzeit landliche Gebiete: 15 Uhr, stadtische Gebiete: 14 Uhr
(im Laufe des Tages) landliche Gebiete: 16 Uhr, stadtische Gebiete: 15 Uhr (Status quo)

17 Uhr (in allen Gebieten)

18 Uhr (in allen Gebieten)

Abend-/Wochenendzustellung fiir | Keine Abend-/Wochenendzustellung

grofie Sendungen Abend-/Wochenendzustellung fir 4,50£ pro Sendung

Preise (First Class) 60 Pence

70 Pence

80 Pence

90 Pence

Preise (Second Class) 50 Pence

60 Pence

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf TNS BMRB (2012), S. 17f sowie 176.

Mittels der Conjoint-Analyse wurde untersucht, welchen Einfluss eine Veranderung von
Merkmalsauspragungen der oben dargestellten Qualitditsmerkmale hat. Damit kdnnen
die relative Wichtigkeit der untersuchten Merkmale und damit die Einflussfaktoren der
Entscheidungen der Befragten identifiziert werden.

Zu diesem Zweck wurde aus den oben dargestellten untersuchten Merkmalsauspra-
gungen Alternativangebote zusammengestellt. Den Befragten wurden jeweils zwei Al-
ternativangebote vorgelegt und gefragt, welche Alternative sie wahlen wirden. Im Fol-
genden ist eine beispielhafte Entscheidungssituation aus der Conjoint-Analyse darge-
stellt. Die Befragten kdnnen sich entweder fur eine der beiden Alternativangebote (Op-
tion A oder B) entscheiden, oder aber angeben, dass keine der Alternativen fir sie ak-
zeptabel sei. Jedem Befragten wurden insgesamt 7 verschiedene Entscheidungssitua-
tionen vorgelegt.
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Tabelle 14 Ofcom (2012, TNS BMRB): Beispielhafte Entscheidungssituation aus

der Conjoint-Analyse

Qualitatsmerkmal

Option A

Option B

Einsammlungs- und Zustell-
frequenz

6 Tage pro Woche

5 Tage pro Woche (Mo-Fr)

Letzte Leerungszeit
(in l&ndlichen Gebieten)

15 Uhr

12 Uhr

Zustellzeit
(im Laufe des Tages)

17 Uhr (in allen Gebieten)

landliche Gebiete: 15 Uhr
stadtische Gebiete: 14 Uhr

Laufzeitvorgabe

90% (E+1)

80% (E+1)

Abend-/Wochenendzustellung fir
groRe Sendungen

Keine Abend-/Wochenend-
zustellung

Abend-/Wochenendzustellung fir
4,50£ pro Sendung

Preise

First Class: 80 Pence
Second Class: 60 Pence

First Class: 65 Pence
Second Class: 50 Pence

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf TNS BMRB (2012), S. 85.

Mittels der Conjoint-Analyse kann eine Aussage darlber getroffen werden, welche Al-
ternativen von den Befragten eher akzeptiert werden als andere. Durch Einbeziehung
der Preise fur First Class- und Second Class-Sendungen kann zudem ermittelt werden,
welche Aspekte von Postdiensten von den Befragten besonders hoch bewertet werden
und wie viel diese bereit waren zu zahlen, um ein bestimmtes Servicelevel zu behalten
bzw. zu erreichen.

Ergebnisse der Befragung

Direkt nach ihrer Einstellung zu maoglichen Veranderungen in Bezug auf Postdienste
befragt, sprachen sich die Halfte der Befragten deutlich gegen einen alternativen Ab-
holpunkt (anstatt der Zustellung nach Hause) aus. Etwa 60 Prozent der Befragten ist
dagegen wichtig, dass ein Serviceangebot fiir eine garantierte Zustellung am nachsten
Werktag existiert. Zudem préaferierten die Befragten eine einzige Briefklasse (insbeson-
dere bei deutlichen Preissteigerungen) im Vergleich zum bisherigen 2-Klassen-
Briefsystem.

Welche MaRnahmen zur Anderung der Qualitat von Postdienstleistungen den groRten
negativen bzw. positiven Effekt nach Ansicht der Befragten haben, zeigt die folgende
Ubersicht.
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Tabelle 15 Ofcom (2012, TNS BMRB): Potentielle Mal3nahmen mit dem grof3ten
negativen bzw. positiven Effekt

Welche MaRnahme hat fiir die Befragten den Welche MaRnahme hat flr die Befragten den
grofiten negativen Einfluss? grofRten positiven Einfluss?
Deutliche Preiserhéhung (15%) Frithere Zustellung (26%)
Kein Produktangebot flr garantierte Zustellung am Abend-/Wochenendzustellung fur groRe Sendungen
nachsten Werktag (12%) (19%/10%)
Grol3ere Entfernung zum néchsten Briefkasten Einsammlung und Zustellung an 7 Tagen pro Wo-
(10%) che (9%)
Spatere Zustellzeit (18 Uhr) (6%) Spatere letzte Leerungszeit (7%)
Reduktion auf 5-Tage-Zustellung (Mo-Fr) (6%) Geringere Entfernung zum néchsten Briefkasten
(5%)

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf TNS BMRB (2012), S. 136f.

Zehn Prozent der Befragten gaben an, dass die Umsetzung der MaRnahme mit dem
aus ihrer Sicht groRten negativen Einfluss, gravierende Auswirkungen auf sie hatte.
Dagegen gaben vierzehn Prozent der Befragten an, dass sie keine Verbesserungsvor-
schldage zum derzeit angebotenen Postservice hatten.

Mittels einer Conjoint-Analyse wurde die Akzeptanz von Veranderungen des derzeitigen
Servicelevels von Postdienstleistungen anschlieRend weiter untersucht. Mit Abstand die
wichtigsten Entscheidungskriterien fir Privatkunden sind demnach der Preis fir First
Class-Sendungen sowie die Anzahl der Einsammlungs- und Zustelltage pro Woche. Die
Schaffung alternativer Zustellorte fur eine Ersatzzustellung von Paketen wurde dagegen
als weitestgehend unwichtig betrachtet. Im Folgenden sind die wichtigsten Entschei-
dungskriterien von Privatkunden in Bezug auf Postdienstleistungen aufgelistet:

e Preis (First Class) (32,5%)

e Einsammlungs- und Zustelltage pro Woche (23,1%)

e Laufzeitqualitat (First Class) (14,8%)

e Zustellzeit (im Lauf des Tages) (11,1%)

e Letzte Abhol-/Leerungszeit (10,1%)

e Preis (Second Class) (5,3%)

e Ersatzzustellung fir Pakete (3%)
Mehr als 90 Prozent der befragten Privatkunden gaben an, dass sie das aktuelle Ser-
viceangebot an Postdienstleistungen als akzeptabel betrachten. Der Status quo konnte
die hochsten Zustimmungswerte der Befragten erzielen. Die Conjoint-Analyse zeigte
aber auch, dass Privatkunden gegeniiber Veranderungen aufgeschlossen sind. Eine

signifikante Preiserh6hung der First Class-Sendungen (auf 90 Pence) ist die Option mit
den geringsten Toleranzwerten. 87 Prozent der Verbraucher wirde dies noch akzepta-
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bel finden. Damit liegen die Toleranzwerte fur die ,beste” Option (Status quo) und die
,Schlechteste” Option (deutliche Preiserh6hung) nicht weit auseinander.

Die Conjoint-Analyse zeigte aber auch, dass die befragten Privatkunden eine Reduktion
der Servicequalitat eher akzeptieren wiirden als eine Preiserh6hung. Sie wirden sogar
eine signifikante Verschlechterung der Servicequalitat in Kauf nehmen, um die Preise
stabil zu halten oder um fiir die Zukunft geplante Preiserh6hungen zu reduzieren bzw.
zu vermeiden.

Zudem zeigte sich, dass einzelne kleine Veranderungen kaum eine Auswirkung auf die
Akzeptanz der Verbraucher hat. Privatkunden wurden sogar eher mehrere kleinere
Veréanderungen verschiedener Qualitatsmerkmale akzeptieren als eine deutliche Ver-
anderung eines einzigen Qualitdtsmerkmals. Beispielsweise findet eine leichte Redukti-
on der Zustellqualitat in Kombination mit einer leichten Preissteigerung eine hohere
Akzeptanz als eine deutliche Preissteigerung alleine.

Basierend auf den Ergebnissen der Conjoint-Analyse wurde zudem auch die Zahlungs-
bereitschaft fir die Beibehaltung einzelner Qualitatsmerkmale von Postdienstleistungen
ermittelt. Die Zahlungsbereitschaft bezieht sich immer auf den Preis fir First Class-
Sendungen. Die Ermittlung der Zahlungsbereitschaft erfolgte durch eine isolierte Analy-
se der Antworten in Bezug auf jedes der einzelnen Merkmalsauspragungen der Dienst-
leistungsmerkmale (siehe Tabelle 13) in Kombination mit dem Preis der First Class-
Sendungen, der in den jeweiligen Entscheidungsoptionen diskrete Werte von 60, 70, 80
oder 90 Pence annehmen konnte. Die Werte zwischen den vier beobachtbaren Aus-
pragungen wurden interpoliert. Anders als in einer Discrete Choice-Analyse wurde kei-
ne Schatzung der Zahlungsbereitschaften mittels induktiver Statistik vorgenommen. Es
lassen sich daher auch keine Aussagen zur statistischen Signifikanz der Ergebnisse zu
den Zahlungsbereitschaften machen. Die Autoren ermittelten die Zahlungsbereitschatft,
in dem sie den Preis einer First Class-Sendung als ReferenzgréRe wahlten, den min-
destens 50 Prozent der Befragten bereit waren zu zahlen, um das ausgewdahlte Dienst-
leistungsmerkmal unverandert zu lassen. Diesen Preis verglichen sie mit dem zum
Zeitpunkt der Befragung gtltigen Preis von 60 Pence. Die Differenz interpretierten die
Autoren als Zahlungsbereitschatft fir die Beibehaltung der jeweils betrachteten Auspra-
gung des Dienstleistungsmerkmals. Die Analyse bezieht sich dabei immer auf diejenige
Teilmenge der Befragten, die sich in den jeweiligen Entscheidungssituationen fur die
betrachtete Merkmalsauspragung entschieden haben.

Die hochste Zahlungsbereitschaft ergab sich fir die Beibehaltung der Einsammlung und
Zustellung an 6 Tagen pro Woche anstatt einer Reduktion auf 5 Tage pro Woche. Die-
jenigen Personen, die fur diese Auspragung ausgewahlt haben, waren bereit hierfur
zusatzlich 12 Pence pro First Class-Sendung zu bezahlen. Fir eine Beibehaltung einer
Zustellgualitat von 80 Prozent (E+1, First Class) wirden die Verbraucher eine Preis-
steigerung um 8 Pence pro Sendung akzeptieren. Fir eine Beibehaltung der Laufzeit
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von First Class-Sendungen regional auf 90 Prozent (E+1) und national auf 90 Prozent
(E+2) ergébe sich hingegen nur eine Zahlungsbereitschaft von 4 Pence pro Sendung.

Die Vorverlegung der letzten Leerungszeit und der Zustellzeit sowie ein zusatzliches
Angebot fir Abend- oder Wochenendzustellung fir groRe Sendungen wird von den
Befragten dagegen weniger hoch bewertet. Diejenigen, die sich fir eine Verbesserung
der jeweiligen Dienstleistungsmerkmale entschieden haben, wirden nur geringere
Preiserhohungen akzeptieren, um das jeweilige Qualitatsniveau unverandert zu lassen.

Fur Verbesserungen des Qualitatsniveau bei gleichzeitiger Preiserhéhung im Vergleich
zum aktuellen Serviceniveau konnte die Studie nur geringe Zahlungsbereitschaften
ermitteln. Diese betragt fur eine frihere Zustellzeit (stadtische Gebiete: 14 Uhr, landli-
che Gebiete: 15 Uhr) 2 Pence zusatzlich pro First Class Sendung und fur das Zusatz-
angebot einer Abend- oder Wochenendzustellung fir grof3e Sendungen ebenfalls
2 Pence.

Kritische Wirdigung

Diese Studie wendet eine ahnliche Methodik an, wie die Vorgéngerstudie, die durch
den fruheren britischen Regulierer Postcomm beauftragt wurde (siehe Kapitel 3.7). In-
haltlich wurden die analysierten Dienstleistungsmerkmale und deren Auspragungen
angepasst. Zudem wurde der Stichprobenumfang erheblich erweitert. Zusatzlich ver-
sucht sich die Studie an einer Ermittlung von Zahlungsbereitschaften auf der Grundlage
der Befragungsergebnisse. Diese Zahlungsbereitschaften beziehen sich ausschlief3lich
auf das Preisniveau von First Class-Sendungen. Wie die Studie auch ergeben hat,
wechseln Verbraucher jedoch bei einer Erh6hung des First Class-Preises auf Second
Class-Sendungen. Die Conjoint-Analyse berticksichtigt damit nicht, dass Verbraucher
auf Preiserhhungen mit einer Verénderung ihres Sendungsverhaltens reagieren. Der
Wechsel zu der glnstigeren Sendungsklasse bedeutet, dass den Befragten Preiserho-
hungen bei First Class Sendungen gleichgiltig sein konnten. Dies kdnnte zu einer sys-
tematischen Uberschatzung der Zahlungsbereitschaften fiihren. Daher kbnnen aus der
Befragung nur bedingt Aussagen zum tatséchlichen Verhalten der Nutzer bei Preiser-
héhungen fur Sendungen erster Klasse abgeleitet werden. Zudem lasst die Conjoint-
Analyse aufgrund des ihr zu Grunde liegenden deterministischen Konzepts keine Aus-
sagen zur statistischen Signifikanz der berechneten Zahlungsbereitschaften zu.
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3.9 Ofcom (2012, Ipsos Mori)

Postal User Needs — Qualitative Research

Durchgefiuhrt von: Ipsos Mori

Auftraggeber: Ofcom (aktuelle britische Regulierungsbehorde)
Untersuchte Lander: GroRbritannien

Untersuchungszeitraum: Méarz bis Mai 2012

Veroffentlichung: August 2012

Stichprobe: ~160 Privatpersonen und Vertreter kleiner Unternehmen
Reprasentativitat: Nein

Verwendete Methode: Gruppendiskussionen

Ziel der Untersuchung

Zur Analyse der Bedurfnisse von Verbrauchern in Bezug auf den Post-Universaldienst
beauftragte Ofcom®7 im Jahr 2012 zeitgleich Ipsos Mori mit einer qualitativen Analyse
sowie TNS BMRB mit einer quantitativen Analyse (dargestellt in Abschnitt 3.8). Die qua-
litative Untersuchung®8 von Ipsos Mori sollte die Bediirfnisse von Postnutzern im Ver-
héaltnis zum Umfang des Universaldienstes eruieren und dabei vor allem maogliche Uber-
oder Unterdeckungen wirklicher Bedurfnisse identifizieren. Zudem sollte die Bedeutung
einzelner Elemente des Post-Universaldienstes ermittelt und Auswirkungen maoglicher
Anderungen analysiert werden. Mit den Ergebnissen der Untersuchung soll die Politik
Uber einen nachhaltigen postalischen Universaldienst informiert werden, der die Be-
durfnisse der Verbraucher erfiillt.

Verwendete Methodik

Ipsos Mori befragte insgesamt etwa 150 Personen und 22 kleine Unternehmen mittels
Workshops, in denen die Teilnehmer tber den Umfang des Post-Universaldienstes dis-
kutierten. Die Methodik der Gruppendiskussion wurde gezielt gewahlt, mit der Absicht,
den Befragten gentigend Zeit zu geben, um sich Uber ihre eigenen Bedurfnisse klar zu
werden, neue Informationen (von den Moderatoren oder anderen Teilnehmern) zu er-
halten und ihre eigene Haltung gegebenenfalls anzupassen. Mittels Informationen zum
Umfang des postalischen Universaldienst und den damit zusammenh&ngenden Her-
ausforderungen fur Postdienstleister hoffte man schlieZlich, fundierte Aussagen der
Befragten zu erhalten.

57 Office of Communications.
58 Vgl. hier und im folgenden Ipsos Mori (2012).
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Insgesamt wurden acht Workshops durchgefiihrt mit jeweils etwa 20 Teilnehmern, die
sich aus Privatpersonen und Vertretern kleiner Unternehmen zusammensetzten. Jeder
Workshop wurde von zwei Moderatoren begleitet und dauerte etwa dreieinhalb Stun-
den. Die Workshops fanden in London, Cardiff, Caernarfon, Belfast, Lisbellaw, Dunbar,
Oban und Norwich statt und bestanden aus einem Querschnitt der lokalen Bevdlkerung.
Zusatzlich wurden Diskussionsrunden und Telefoninterviews mit Vertretern von grof3en
Unternehmen organisiert.

Repréasentativitat der Befragung

Jeder Workshop setzte sich aus einem breiten Mix von etwa 20 Teilnehmern aus der
jeweiligen Region zusammen. Insgesamt wurden etwa 150 Teilnehmer befragt, die sich
aus Privatpersonen und Vertretern kleiner Unternehmen, die weniger als 5.000 Pfund
fur Postdienstleistungen pro Jahr aufwenden, zusammensetzten. Die Ergebnisse der
Workshops sind aufgrund ihres geringen Stichprobenumfangs nicht reprasentativ. Fur
jeden Workshop wurden jedoch Quoten beziglich dem Alter (von 18 bis 79), dem Ge-
schlecht, der Geografie, der ethnischen Zugehorigkeit, der soziobkonomischen Gruppe
und der Nutzungsintensitat von Postdiensten gesetzt um einen Querschnitt der Bevol-
kerung zu erhalten. Beriicksichtigung fanden dabei insbesondere Personen aus beson-
ders betroffenen Verbrauchergruppen wie z.B. Altere, Menschen mit Seh- oder Mobili-
tatseinschrankungen sowie Personen aus sehr landlichen Gegenden bzw. von Inseln.

Untersuchte Merkmale

Die Teilnehmer der Workshops sollten zunéchst ihre derzeitige Nutzung von Postdiens-
ten beschreiben und ihre Bedirfnisse als Versender und Empfanger erlautern. An-
schlielend wurden die Teilnehmer tber die Definition des Universaldienstes informiert
und nach einer anschlieBenden Gruppendiskussion gebeten, einzelne Universaldienst-
merkmale entsprechend ihrer Relevanz zu sortieren und vor dem Hintergrund der iden-
tifizierten Grundanforderungen an Postdienstleistungen (Einfachheit, Schnelligkeit, Be-
zahlbarkeit, Planbarkeit, Uberwachung, Zuverlassigkeit und Flexibilitat der Dienstleis-
tung) zu beurteilen. Die Bedeutung der folgenden Merkmale wurde diskutiert:

o 1.und 2. Klasse-Serviceangebote

e Einsammlungs- und Zustellhaufigkeit pro Woche

o Einsammlungs- und Abholzeiten (im Laufe des Tages)

¢ Versand mit Zustellbescheinigung (Einschreiben)

e Ersatzzustellung oder weitere Zustellversuche

¢ Internationaler Postversand (idealerweise per Lufttransport)
¢ Nachsendeauftrag

e Special delivery (Gebiundeltes Angebot von Nachverfolgung, Versicherung und
Zustellgarantie)
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o Urlaubsservices (Keepsafe und Poste restante)
o Einlieferungsbeleg als Versicherung gegen Verlust oder Beschadigung

o Riickversand an den Absender (return to sender)

Anschlieend wurden die Teilnehmer Gber die Herausforderungen von Postdienstleis-
tern (wie Kostensteigerungen infolge von sinkenden Sendungsmengen) aufgeklart, da-
mit sie zwischen Universaldienstmerkmalen, die sie ,bendtigen”, und denjenigen, die
sie sich ,wunschen®, besser unterscheiden kdnnen. Anschliel3end sollten sie ihre Beur-
teilung der Universaldienstmerkmale erneut Gberdenken. Konfrontiert mit funf hypothe-
tischen Szenarien, sollten die Befragten diskutieren, ob diese ihre Bedurfnisse erftillen.

Ergebnisse der Befragung

Die Untersuchung der Nutzung von Postdienstleistungen hat bestétigt, dass die Nut-
zungsfrequenz bei Privatnutzern abgenommen hat und sich im Wesentlichen auf die
offizielle Korrespondenz mit Banken, Versicherungen und Versorgungsunternehmen
beschrankt. Wahrend Altere haufiger Briefe versenden, empfangen Jiingere haufiger
Pakete (aufgrund des Onlinehandels). Die weitere Untersuchung zeigte, dass die be-
fragten Verbraucher vor allem ein Bedirfnis nach einem vertrauenswirdigen und er-
schwinglichen Postservice haben. Sie wiinschen sich das Angebot einer Palette an
Dienstleistungen mit einfachen Produkten. Wert legen Verbraucher vor allem auf Ser-
vices, die ihnen weitere Kontrolimdglichkeiten geben (z.B. Sendungsverfolgung, garan-
tierte Zustellzeit usw.) oder die die Lieferzeit genauer eingrenzen. In der folgenden
Ubersicht ist die Einordnung verschiedener Qualitatsmerkmale durch die Verbraucher
dargestellt.

Tabelle 16 Ofcom (2012, Ipsos Mori): Bedirfnisse von Verbrauchern

Wesentliche Dienstleistung-
smerkmale oder Dienstleistung-
en

Teils als wesentlich teils als
wiinschenswert eingeordnet

Winschenswerte
Dienstleistungsmerkmale oder
Dienstleistungen

1. und 2. Klasse-Serviceangebote

Beibehaltung der Einsammlungs-
und Abholzeiten (im Laufe des
Tages)

Urlaubsservices (z.B. Keepsafe
und Poste restante)

Einsammlung und Zustellung an
6 Tagen pro Woche

Special Delivery: Einzelner Zu-
satzservice fiir garantierte Zustel-
lung am nachsten Werktag

Ersatzzustellung oder weitere
Zustellversuche

Einschreiben

Nachsendeauftrag

Internationaler Postversand

Ruckversand von Sendungen an
den Absender falls eine Zustellung
nicht mdéglich ist (return to sender)

Einlieferungsbeleg als Versiche-
rung gegen Verlust oder Beschéa-
digung

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Ipsos Mori (2012), S. 43ff.
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Zudem wurden die Befragten gebeten, uber verschiedene hypothetische Szenarien zu
diskutieren. Eine Beschrankung auf eine Sendungsklasse mit einer Laufzeit von zwei
Tagen fand grof3e Zustimmung unter den Befragten. Eine spatere Zustellung der Sen-
dungen (bis 17 Uhr) sowie die zeitgleiche Einsammlung aus den Briefkasten innerhalb
desselben Gebietes fand ebenfalls breite Akzeptanz unter den Befragten. Eine Ein-
schrankung der Einsammlung und Zustellung von Sendungen an 5 anstatt an 6 Tagen
pro Woche war dagegen umstritten. Abgelehnt wurde auch der Vorschlag, regionale
First Class-Sendungen innerhalb eines Tages und nationale Sendungen erst nach zwei
Tagen zuzustellen. Die Befragten betrachteten dieses Szenario als unfair und schwer
zu kontrollieren.

Kritische Wirdigung

Die Studie zeichnet sich durch eine sorgféltige Planung und Durchfiihrung aus und lie-
fert, gemessen an der Erhebungsmethodik, gut strukturierte Ergebnisse. Sie ist ein gu-
tes Beispiel fur die Durchfihrung von Gruppendiskussionen. Dies betrifft die Auswahl
der Diskussionsteilnehmer und die inhaltliche Organisation der Workshops. Naturge-
malf3 hat dieses qualitative Erhebungsverfahren Schwachen, wenn es um die Reprasen-
tativitat der Ergebnisse geht. Einerseits ist der Stichprobenumfang vergleichsweise
klein (wobei in dieser Studie bereits eine gro3e Anzahl von Workshops durchgefiihrt
wurden, um verschiedene Regionen Grof3britanniens besser abzudecken). Zum ande-
ren erlauben die Ergebnisse aufgrund ihres qualitativen Charakters keine statistisch
belastbaren Auswertungen. Dagegen wurde vor allem Wert auf die Bertcksichtigung
von Personen aus besonders betroffenen Verbrauchergruppen, wie z.B. Altere, Men-
schen mit Seh- oder Mobilitdtseinschrankungen sowie Personen aus sehr landlichen
Regionen, gelegt. Die Auswertung der Diskussionsergebnisse erlaubt zudem (im Ge-
gensatz zu quantitativen Erhebungen) eine detailliertere und besser reflektierte Analyse
der Hintergrinde. Aufgrund der Methodik einer Diskussionsrunde sind die Befragten in
der Regel besser informiert als die Allgemeinheit, weshalb sich auch ihre Ansichten von
der Gesellschaft unterscheiden. Die Ergebnisse beruhen dann jedoch auf besseren
Informationen. Diese Erhebung wurde unabhdngig von der quantitativen Erhebung
durch TNS BMRB durchgefiihrt. Denkbar ware aber auch, die Ergebnisse der Grup-
pendiskussionen zu nutzen, um bessere Einschatzungen fir das Design der Entschei-
dungssituationen in der Trade Off-Analyse zu bekommen.
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3.10 Ergebnisse des internationalen Vergleichs

Nach einer ausfuhrlichen Einzeldarstellung der Verbraucherbefragungen sollen nun die
folgenden Fragen erortert werden:

e Welche Methoden wurden in den untersuchten Verbraucherbefragungen vor-
wiegend verwendet?

e Welche Merkmale von Postdienstleistungen wurden untersucht?

¢ Welche Merkmale von Post-Universaldiensten beurteilen Verbraucher als be-
sonders, welche als weniger wichtig?

Verwendete Methoden

Die folgende Ubersicht zeigt die in den untersuchten Verbraucherbefragungen verwen-
deten Methoden, ob die Befragung repréasentativ war sowie wer genau befragt wurde
(siehe Tabelle 17).



wik %
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Studie

Verwendete Methodik

Reprasentativitat

Stichprobe

Befragungstechnik

Eur. Kommission,
GD MARKT (2010)

Multi Attribute Valuation
(Rating) und Discrete
Choice-Analyse

unklar

600 Personen

Onlinebefragung (500)
CAPI (100)

BIPT (2010)

Multi-Attribute Valuation
(Rating)

Ja (bzgl. Alter, Geschlecht, Sprache,
Geografie und sozialer Stellung)

2.090 Personen

CATI

ARCEP (2011)

Multi-Attribute Valuation
(Rating und Ranking) und
Trade-off-Analyse

Ja (bzgl. Alter, Beruf, Geografie und
sozialer Stellung)

1. Befragung: 1.317 Haushalte und 504 Unternehmen
2. Befragung: 1.353 Haushalte und 500 Unternehmen

Onlinebefragung
CATI

ComReg (2010)

Gruppendiskussionen und
Leitfadeninterviews

Ja (bzgl. Demografie, Geografie und
Nutzung von Kommunikations-
services)

Unbekannte Anzahl von Privatpersonen (in stadtischen und
landlichen Gebieten) und Unternehmen ( SMEs, grof3e Un-
ternehmen, NGOs und 6ffentliche Institutionen)

Gruppendiskussion
Leitfadeninterviews

Eur. Kommission,
GD MARKT (2011)

Discrete Choice-Analyse

Nein, aber Mindestquoten nach Alter,
Geschlecht und fir starker betroffene
Menschen

Ca. 350 Personen und ca. 125 Unternehmen pro Land,
insgesamt

1.055 Personen (insb. Altere (<65 Jahre), Personen mit
Mobilitatseinschrankungen und Haushalte mit niedrigem
Einkommen) und 383 Geschéftskunden (KMUs und grol3e
Unternehmen)

CATI

Frageb6gen wurden den
Teilnehmern vorab per
Post / E-Mail / Fax zuge-
schickt

APEK (2007) Multi-Attribute Valuation Ja 700 Personen CATI
(Ranking)
Postcomm (2010) Conjoint-Analyse Ja (bzgl. Geschlecht, Alter, ethnischer |1.387 Personen CAPI

Gruppen, Beschaftigung, Einkommen
und Geografie)

Ofcom (2012, TNS
BMRB)

Conjoint-Analyse

Ja (bzgl. Geschlecht, Alter, sozialer
Stellung und Geografie)

4.085 Personen, insb. Altere (>75 Jahre), Personen mit
niedrigem Einkommen, ohne Online-Zugang, in ruralen
Gebieten oder mit eingeschrankter Mobilitat

1.126 Unternehmen

CAPI (Personenbefragung)
CATI (Unternehmensbe-
fragung)

Ofcom (2012, Ipsos
Mori)

Gruppendiskussionen

Nein, aber Mindestquoten nach Alter,
Geschlecht, Geografie, ethnischer
Zugehdrigkeit, soziobkonomischer
Gruppe und Nutzungsintensitéat von
Postdiensten

~160 Privatpersonen und Vertreter kleiner Unternehmen

Gruppendiskussionen

Quelle: Eigene Darstellung
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Die Zahl der Verbraucherbefragungen, die sich zumindest teilweise mit der Frage nach
Haltungen zum Umfang des Post-Universaldienstes und zu einzelnen Dienstleistungs-
merkmalen befasst haben, ist begrenzt. In dieser Studie haben wir neun Befragungen
ausgewertet, von denen vier Studien Ergebnisse aus Trade-off Analysen prasentieren.
Auffallig ist, dass diese entweder von der Europaischen Kommission oder vom briti-
schen Regulierer in Auftrag gegeben wurden, wobei die Zielsetzung der Kommission in
erster Linie die Entwicklung geeigneter Befragungsmethoden ist, die eine zuverlassige
Ermittlung von Verbraucherbedurfnissen hinsichtlich des Post-Universaldienstes erlau-
ben. Von den nationalen Regulierern in Europa haben bislang nur die Briten diese auf-
wandige Methodik fur ihr Land angewendet. Andere europaische Regulierer, die haufig
nur tber begrenzte Budgets verfligen, haben sich fur weniger aufwéndige Befragungs-
methoden entschieden um Informationen zur Nutzung und zu Grundhaltungen zum
Universaldienst zu erheben. Dies sind im Wesentlichen die Methoden der Multi-Attribute
Valuation, deren Ergebnisse keine guten Rickschlisse auf die tatsachlichen Praferen-
zen der Postnutzer zulassen. In zwei Fallen wurden qualitative Befragungsmethoden
eingesetzt, insbesondere um die Meinungen und Bedurfnisse von ,gefahrdeten® Grup-
pen in Bezug auf den Post-Universaldienst zu ermitteln und mehr Informationen tber
die Hintergriinde fur die unterschiedlichen Grundhaltungen zu sammelin.

In der Analyse wurden nur Befragungen beriicksichtigt, die die Bedirfnisse und Win-
sche von Privatpersonen im Fokus haben. Die meisten Untersuchungen waren hinsicht-
lich ihres Stichprobenumfangs reprasentativ oder enthielten teilweise Mindestquoten fur
bestimmten Altersgruppen, nach Geschlecht sowie fir ,gefahrdete Gruppen. Je nach
Befragungsmethode wurden unterschiedliche Befragungstechniken angewendet. Dabei
fallt auf, dass die Trade off-Methoden aufgrund ihrer Komplexitat im Erhebungsdesign
hohere Anforderungen an die Befragungstechnik stellen als die wesentlich einfacheren
Verfahren der Multi Attribute Valuation. Die Befragung erfolgte meistens in persdnlichen
Interviews (CAPI) oder mindestens unter Zuhilfenahme eines fir den Befragten sichtba-
ren Fragebogens.

Untersuchte Merkmale

Die folgende Ubersicht zeigt, welche Merkmale in den untersuchten Verbraucher-
befragungen betrachtet und analysiert wurden (siehe Tabelle 18).
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Tabelle 18 Untersuchte Merkmale in Verbraucherbefragungen

UmEreinelie e el E(%oﬁ%;n (E(I)'zg) ?Eocﬁf szrgﬁ)e)g E(l;ochi;n 2555) Po(sztgf(;? " (2012,?‘§grgMRB) (2012,O|Lcsoon; Mori)
Nutzung von Postdiensten X X X X X X X X
Laufzeiten X X X X X X X X X
Zustellhaufigkeit X X X X X X X X
Samstagszustellung X X X X
Garantierte Zustellung am nachsten Werktag X X X X X X
Zustellzeit (im Laufe des Tages) X X X X X
Zustellort (zu Hause/Abholpunkt) X X X
Ezg]?krg:tr;% zur nachsten Postfiliale oder X X X X X X

Landesweit einheitlicher Preis (uniform rate) X X X X

Offnungszeiten von Postfilialen X

Preise X X X X X X

Erschwinglichkeit X X X X

Letzte Abhol-/Leerungszeit X X X
Verlorene oder beschédigte Sendungen X X

Flachendeckende Zustellung X

Sonstige X X X X X X X

Quelle: Eigene Darstellung
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Die am haufigsten thematisierten Dienstleistungsmerkmale in den hier vorgestellten
Verbraucherbefragungen sind die Sendungslaufzeiten, die Zustellhdufigkeit und die
tagliche Zustellzeit. Hingegen fallt auf, dass insbesondere die flachendeckende Zustel-
lung aber auch die Tarifeinheit im Raum eher selten in Befragungen thematisiert wer-
den. Zusatzlich spielt die Dichte des Filialnetzes bzw. die Entfernung zur néchsten
Postfiliale oder Briefkasten in Verbraucherbefragungen eine wichtige Rolle. In den Un-
tersuchungen des britischen Regulierers spielt das Filialnetz hingegen keine Rolle, da
dieses zu Post Offices Ltd. gehdrt und daher nicht durch Ofcom reguliert wird.

Generell unterscheidet sich die Auswahl der Merkmale und besonders die Definition der
Merkmalsauspragungen zwischen den L&ndern. Dies liegt an Unterschieden in der
Dienstleistungserbringung und dem angebotenen Qualitdtsniveau. In einer Trade off-
Analyse sollte sich dieser Umstand in der Gestaltung der jeweiligen Auspragungen der
Dienstleistungsmerkmale widerspiegeln. Der Vergleich der beiden Conjoint-Analysen,
die im Auftrag des britischen Regulierers durchgefuhrt wurden, macht sogar deutlich,
dass sich sowohl die Auswahl der Merkmale als auch die Merkmalsauspragungen in
der Zeit verdndern konnen, weil sich das Befragungsumfeld gedndert hat. Zusétzlich
bestimmt der Untersuchungsgegenstand und die Zielsetzung des Auftraggebers die
Wahl der zu untersuchenden Dienstleistungsmerkmale. Generell gilt, dass in den durch
Regulierer initiierten Verbraucherbefragungen hauptséchlich Merkmale untersucht wer-
den, die entweder durch sie selbst oder durch den Gesetzgeber beeinflussbar sind.

In den meisten Fallen fand dabei keine Differenzierung zwischen Brief- und dem Paket-
dienstleistungen statt, mit Ausnahme der Untersuchung des belgischen Regulierers
sowie der Befragung von RAND Europe im Auftrag der Europaischen Kommission.
Auch spezifische Dienstleistungselemente (wie z.B. Einschreibesendungen) waren eher
selten Gegenstand der Untersuchungen. Untersuchungen mit einem vergleichsweise
breiten Themenspektrum stellen neben der EU Studie aus dem Jahr 2011 die Untersu-
chungen des britischen und des irischen Regulierers dar.

Dem Merkmal Preis kommt in Verbraucherbefragungen eine besondere Rolle zu: Zum
einen ist die Erschwinglichkeit der Produkte sehr oft Gegenstand der Untersuchungen.
Zum anderen wird das Merkmal Preis zugleich als Bewertungsdimension verwendet.
Insbesondere in Trade-off Analysen dient das Merkmal Preis dazu, die Befragten eine
konkrete Entscheidungssituation in Form einer Kaufentscheidung zu prasentieren. Da-
mit soll vermieden werden, dass es zu einem ,Wunschkonzert® der Befragten kommt
und stattdessen die Attraktivitat der Kosten-Nutzen-Relationen der Alternativen bewer-
tet werden.

Ergebnisse der Befragungen aus dem internationalen Vergleich

Als ein sehr wichtiges Produktmerkmal von Postdienstleistungen beurteilen die Ver-
braucher im internationalen Vergleich den Preis. Der Preis wird in einigen Verbraucher-
befragungen sogar wichtiger als die Qualitatskriterien Laufzeit oder Dichte des Poststel-
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lennetzes beurteilt. Die Befragten wurden eher eine niedrigere Qualitat der Postdienst-
leistungen bei gleichbleibendem Preis (bzw. fiir niedrigere Preiserhéhungen in der Zu-
kunft) akzeptieren, als eine Preiserhthung. Anbei beispielhaft Ergebnisse der Untersu-
chungen in Frankreich und Grof3britannien:

e Postcomm (2010): Eine Reduktion der Laufzeit auf 85 Prozent wird von mehr
Befragten akzeptiert als eine Preiserhdhung der First Class-Sendung auf 45
Pence.59

e ARCEP (2011): 65 Prozent der Befragten stimmten einer signifikanten Preisre-
duktion im Gegenzug fur eine Reduzierung der Zustellqualitat fur Gberregionale
Briefe auf E+2 zu.

Bei der Auswertung der Studien fallt auf, dass die Erwartungshaltung der Befragten an
die Dienstleistungsmerkmale von Postdienstleistungen stark vom Status quo des tat-
sachlichen Qualitatsniveaus im jeweiligen Land abhangt. Dies wurde bei der Interpreta-
tion der Befragungsergebnisse bericksichtigt. Wichtigste Dienstleistungsmerkmale aus
Sicht der Verbraucher im internationalen Vergleich sind tbereinstimmend die Dichte
des Poststellennetzes (Entfernung zur ndchsten Postfiliale) sowie die Laufzeit und die
Zustellfrequenz der Postdienste.

Die N&he zur nachsten Poststelle und zum néchsten Briefkasten wird von den Verbrau-
chern als sehr wichtig erachtet. Eine hohe Bedeutung hat das Poststellennetz vor allem
in Landern, in denen in den Filialen auch Finanzdienstleistungen angeboten werden
(wie z.B. in Slowenien und ltalien). Die SchlieBung der nachstgelegenen Annahmestelle
oder eine grof3ere Distanz zum n&chsten Briefkasten wird dagegen als nicht akzeptabel
betrachtet (z.B. in GroRbritannien und Osterreich). Ein Ausbau des Poststellennetzes
wird dagegen als wenig wichtig angesehen. Die Befragten wiinschen sich tberwiegend
eine Beibehaltung des Status quo. Dies zeigen beispielhaft Ergebnisse der Untersu-
chungen in Osterreich und GroRbritannien:

o Europaische Kommission, GD MARKT (2010): Die SchlieBung der nachstgele-
genen Annahmestelle ist nicht akzeptabel fir nahezu 90 Prozent der Befragten.
Die SchlieBung der nachstgelegenen Annahmestelle, misste nach Ansicht der
Befragten mit einer Zahlung von 50 bis 90 Cent kompensiert werden.

e Ofcom (2012, TNS BMRB): Nach Ansicht der Befragten hatte eine grol3ere Dis-
tanz zum nachsten Briefkasten einen starken negativen Einfluss.

Der internationale Vergleich liefert deutliche Hinweise, dass die Verbraucher bereit sind,
Einschrankungen bezlglich der Laufzeit ihrer Postsendungen zu akzeptieren (z.B. in
GrofRbritannien und Irland). Die Laufzeit von Sendungen, die am nachsten Werktag
zugestellt werden sollten (E+1), wird vor allem in den Landern als wichtiger empfunden,

59 Zum Zeitpunkt der Befragung lag das Briefporto bei 41 Pence.
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in denen die tatsachliche Laufzeit weniger gut ist (wie z.B. in Polen und Italien). Dage-
gen zeigt sich keine Zahlungsbereitschaft fir eine Verbesserung der Laufzeiten in L&n-
dern, in denen das tatsachliche Qualitdtsniveau von E+1 Sendungen bereits relativ
hoch ist. Auch zeigt sich in Landern mit einer tblichen 5-Tage Zustellung keine Zah-
lungsbereitschaft fur eine 6-Tage-Zustellung. Eine Zustellung an 5 Tagen pro Woche
wird von vielen Verbrauchern als ausreichend beurteilt (z.B. in Belgien und Osterreich).
Insbesondere fir Jingere ist sogar eine Zustellung an nur 3 Tagen pro Woche akzep-
tabel (z.B. in Irland und GrofRbritannien). Die Befragungsergebnisse zeigen auch, dass
die bevorzugte Zustellfrequenz vom aktuellen Serviceniveau (z.B. 5 Tage oder 6 Tage)
im jeweiligen Land abhé&ngt:

e Ofcom (2012, TNS BMRB): Eine Absenkung der Zustellqualitat auf 90 Prozent
(E+1) wird von den Befragten als unwichtig betrachtet.

e ARCEP (2011): Eine Verbesserung der Laufzeit auf 98 Prozent (E+1) im Ge-
genzug fur signifikante Preiserhéhungen bei Briefsendungen erster Klasse ist
lediglich flr 18 Prozent der Befragten akzeptabel.

e BIPT (2009): 5-Tage-Zustellung entspricht fur 85 Prozent der Befragten ihren
Bedurfnissen.

e Europaische Kommission, GD MARKT (2010): Keine Zahlungsbereitschaft fur
eine Erh6hung der Zustellhaufigkeit von 5 auf 6 Tage pro Woche.

o ComReg (2010): Die Zustellung an mindestens 3 Tagen pro Woche wird als es-
sentiell betrachtet, die tagliche Nutzung wird dagegen als winschenswert (,nice
to have®) eingestuft.

Insbesondere fir altere Menschen und Personen mit eingeschrankter Mobilitat ist die
Zustellung von Paketen an die Haustur von hoher Bedeutung (z.B. in Polen und Italien).
Zudem zeigt sich bei vielen Verbrauchern insgesamt eine Préferenz fur die Abend- und
die Samstagszustellung von Paketen (z.B. in Gro3britannien). Eine Erklarung hierfur ist,
dass viele Verbraucher wahrend der Ublichen Arbeitszeit keine Paketsendungen emp-
fangen konnen und sich daher eine Alternative winschen wie etwa die Zustellung am
Abend oder am Samstag, oder aber auch eine Ersatzzustellung. Dies zeigen beispiel-
haft Ergebnisse verschiedener Untersuchungen in Gro3britannien:

e Ofcom (TNS BMRB, 2012): Samstagszustellung ist wichtig fir Sendungen, die
nicht in den Briefkasten passen (z.B. Pakete).

e Postcomm (2010): Bei einer Reduktion auf 5-Tage-Zustellung, zeigt sich eine
deutliche Praferenz fur die Zustellung am Samstag plus 4 Werktagen anstatt von
Montag bis Freitag.
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e Ofcom (TNS BMRB, 2012): Wunsch der Befragten nach spaterer Paketzustel-
lung (nach 17 Uhr).

Weniger wichtige Merkmale von Postdienstleistungen sind fir die Befragten beispiels-
weise ein landesweit einheitlicher Preis von Postdienstleistungen, die garantierte Zu-
stellung am nachsten Werktag, die letzte Abhol- bzw. Leerungszeit von Briefk&sten o-
der die Zustellzeit im Laufe des Tages.
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4 Schlussfolgerungen fur Deutschland

In diesem Kapitel sollen basierend auf der Untersuchung der verschiedenen Methoden
zur Durchfihrung von Verbraucherbefragungen (in Kapitel 2) sowie des internationalen
Vergleichs von Verbraucherbefragungen (in Kapitel 3) Schlussfolgerungen fir Deutsch-
land gezogen werden. Diskutiert werden die folgenden Fragen:

e Was lernen wir aus den Verbraucherbefragungen des internationalen Vergleichs
fur mogliche inhaltliche Schwerpunkte einer Verbraucherbefragung zum Thema
Post-Universaldienst in Deutschland? Warum sollte in Deutschland eine Ver-
braucherbefragung durchgefihrt werden?

o Wie konnte eine Verbraucherbefragung zum Thema Post-Universaldienst in
Deutschland ausgestaltet sein, um relevante Informationen fir eine Weiterent-
wicklung des Universaldienstes zu erheben?

Ergebnisse des internationalen Vergleichs und Ubertragung auf Deutschland

Die folgende Abbildung illustriert die Wichtigkeit verschiedener Produktmerkmale von
Postdienstleistungen aus Sicht der Verbraucher nach Auswertung der internationalen
Studien.

Abbildung 6  Die Wichtigkeit von Merkmalen des Post-Universaldienstes aus Sicht
der Verbraucher

Wichtig

Samstags-

zustellung
fur Pakete

Abendzustellung
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Einschreiben
Weniger Landesweit Letzte Abhol-
wichtig einheitlicher /Leerungszeit
Preis

Quelle: Eigene Darstellung
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Besonders die Aspekte Preis, Filialnetz und Sendungslaufzeit sind in den Augen vieler
europaischer Verbraucher wichtige Merkmale fiir Postdienstleistungen. Es stellt sich die
Frage, ob deutsche Verbraucher eine &hnliche Einschatzung haben. Dies h&ngt davon
ab, ob es deutliche Unterschiede zwischen deutschen Postnutzern und Postnutzern
anderer Lander gibt, wie beispielsweise beim Preisbewusstsein, hinsichtlich ihrer Mobi-
litat oder in Bezug auf die allgemeinen Nutzungsgewohnheiten von Postdiensten. Wir
sehen keine grundlegenden Unterschiede zwischen den Verbrauchern in Deutschland
und denen anderer Lander. Allerdings sollte bei der Auswahl der Merkmale auf die Re-
levanz fur Deutschland geachtet werden. Zum Beispiel ist das Thema der Samstagszu-
stellung von Paketen vermutlich kein relevantes Thema, da dies dem aktuellen, vom
Markt erbrachten Service-Standard entspricht. Hingegen kénnen wir uns vorstellen,
dass die Merkmale Filialnetz, Preis und Laufzeit durchaus relevante Themen fur eine
Befragung in Deutschland sein kénnen.

Grinde fur eine Verbraucherbefragung zum Post-Universaldienst

Das Postgesetz verlangt, dass die Vorgaben zum Post-Universaldienst ,der techni-
schen und gesellschaftlichen Entwicklung nachfragegerecht anzupassen“ (§ 11 (1)
PostG). Die Vorgaben der Post-Universaldienstleistungsverordnung (PUDLV) stammen
noch aus dem Jahr 1998 und sind seither nicht grundlegend veréndert worden. In den
vergangenen mehr als 15 Jahren haben sich die technologischen Rahmenbedingungen
massiv verandert und durch neue Kommunikationsmedien zu einem veranderten Kom-
munikationsverhalten gefuhrt. Der dynamisch wachsende Onlinehandel hatte ebenfalls
spurbare Konsequenzen auf das Nutzungsverhalten von Postdienstleistungen der Ver-
braucher. Diese massiven Entwicklungen haben bisher keine Bertcksichtigung in der
Gestaltung des Post-Universaldienstes in Deutschland gefunden.

Bisherige Vorschldge der Bundesnetzagentur zur Anpassung des Post-
Universaldienstes beruhten zum Beispiel auf Beschwerden von Verbrauchern und der
Kommunikation mit am Markt agierenden Zustellunternehmen. Jedoch untersucht die
Bundesnetzagentur bisher nicht gezielt die Bedurfnisse und die Erwartungshaltungen
der deutschen Verbraucher insgesamt (d.h. nicht nur der Beschwerdefiihrer). Diese
Informationslicke flillen andere Regulierer, wie im internationalen Vergleich gezeigt,
dadurch, indem sie Verbraucherbefragungen durchfiihren lassen.

Eine eigene, umfassende Verbraucherbefragung fir Deutschland wirden dem Regulie-
rer und dem Gesetzgeber besser gestitzte Informationen zur Weiterentwicklung des
Post-Universaldienstes liefern. Auf dieser Basis kann die Regulierungsbehdrde fundier-
te Empfehlungen zur Weiterentwicklung des Post-Universaldienstes formulieren, die der
Gesetzgeber fur eine Uberarbeitung der PUDLV aufgreifen kann.

Die folgende Ubersicht zeigt beispielhaft, welche konkreten Fragen sich die Politik mog-
licherweise stellt und welche Antworten eine Verbraucherbefragung geben kann.
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Tabelle 19  Aussagen und Grenzen einer Verbraucherbefragung

Fragestellungen der Politik Mogliche Aussagen einer Befragung

¢ Sind bestimmte Produkte unab- ¢ Absolute Wichtigkeit von Produkten/Merkmalen (z.B. ,Fur X Pro-
dingbar als Universaldienst (z.B. zent der Befragten ist die Zustellung an 6 Tagen wichtig.”)

Einschreiben)? « Relative Wichtigkeit von Produktmerkmalen (z.B. ,Eine Laufzeit-

¢ Ist die Regulierung einzelner qualitat von 90% (E+1) ist den Befragten wichtiger als die Entfer-
Universaldienstmerkmale tber- nung zum nachsten Briefkasten.”)
haupt notwendig (z.B. Zustellfre- |, gegiirfnisse spezieller Nutzergruppen (z.B. ,Fiir Altere ist die Fili-

quenz)?

¢ Sind die derzeitigen Vorgaben
(z.B. der 6-Tage-Zustellung) an-
gemessen oder sollten sie an-
gepasst werden? Wenn ja, wie?

alnetzdichte wichtiger als furr Jungere.*)

o Akzeptable Einschrankungen oder geforderte Verbesserungen
des Serviceniveaus (z.B. ,X Prozent der Befragten praferieren ei-
ne Einschrankung der Zustellfrequenz auf 5 Tage bei gleichem
Preis gegentiber einer 6-Tage-Zustellung zu einem héheren

¢ Sollten ggf. weitere Universal- Preis.“)
dienstvorgaben in die PUDLV
aufgenommen werden (z.B. die
Wunschzustellung von Pake-
ten)?

e Zahlungsbereitschaften (z.B. ,X Prozent der Befragten waren be-
reit, einen Betrag von 0,10 € fir eine bessere Laufzeit zu zahlen.”)

Quelle: Eigene Darstellung

Eine Verbraucherbefragung ist nur eine unter mehreren (wenngleich sehr wichtige) In-
formationsquellen zur Weiterentwicklung des Universaldienstes. Letztlich mussen aber
im politischen Entscheidungsprozess die gegensatzlichen Interessen von verschiede-
nen Interessengruppen abgewogen, die Wichtigkeit der Interessen von Minderheiten
bewertet sowie Kosten und Nutzen von Anderungen der PUDLYV gepriift werden.

Vorschlage fur eine Verbraucherbefragung zum Post-Universaldienst

Damit eine Verbraucherbefragung mdglichst hilfreiche Antworten geben kann, muss
zunachst daruber nachgedacht werden, wie eine solche Verbraucherbefragung in
Deutschland ausgestaltet sein sollte. Vor der Durchfiihrung einer Verbraucherbefragung
muss festgelegt werden, welche Zielgruppe befragt werden soll, welche Befragungsme-
thodik und in diesem Zusammenhang welche Befragungstechnik angewendet werden
soll und welche Aspekte des breit angelegten Untersuchungsgegenstandes (Post-
dienstleistungen und Post-Universaldienst) in der Befragung beriicksichtigt werden sol-
len. Zu diesen Fragen werden im Folgenden Vorschléage skizziert.

Wer sollte befragt werden?

Der Universaldienst dient in erster Linie dem Schutz der Verbraucher. In Deutschland
wird die Versorgung mit Postdienstleistungen fur mittlere und grof3e Unternehmen und
offentliche Institutionen bereits weitgehend im Wettbewerb durch ein breites Angebot
der Postdienstleister sichergestellt. Verbraucher haben dagegen aufgrund ihrer ver-
gleichsweise geringen Nachfrage von Postdienstleistungen und ihrer wesentlich grof3e-
ren Bedeutung als Empfanger von Postsendungen eine schwache Verhandlungspositi-
on gegenuber den Postdienstleistern. Besonders im Briefmarkt haben sie zudem fak-
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tisch nicht Gberall die Moglichkeit, zwischen mehreren Postdienstleistern auszuwéahlen.
Die vorrangige Zielgruppe der Befragung sollten daher die Verbraucher sein.

Eine separate Berucksichtigung von kleinen und sehr kleinen Unternehmen (Selbstén-
dige, Freiberufler, Einzelkaufleute) erscheint dagegen nicht notwendig. Sie fragen ahn-
liche Produkte nach wie Privatkunden. Zudem nutzen sie ebenfalls wie Privatpersonen
den Zugang uber Filialen und Briefkasten. Daher ist davon auszugehen, dass alle Mal3-
nahmen, die Verbrauchern helfen, letztlich auch dem Kleingewerbe dienen. Zudem ist
bei der Durchfiuihrung einer Befragung die Unterscheidung zwischen (sehr) kleinen Un-
ternehmen einerseits und Verbrauchern andererseits oftmals schwierig. Bei der Durch-
fihrung einer Befragung ware unklar, ob diese Gruppe in ihrer Eigenschaft als gewerb-
licher oder privater Nutzer von Postdienstleistungen antworten wirden.

Je nach Stichprobenumfang kann es dariiber hinaus sinnvoll sein, fir bestimmte Grup-
pen vorab einen Mindeststichprobenumfang festzulegen (Quotierung), Dies ist sinnvoll,
wenn nicht nur Aussagen zu den ,Durchschnittsnutzern® abgeleitet werden sollen, son-
dern das Nutzungsverhalten und die Bedurfnisse solcher Gruppen genauer untersucht
werden sollen, die bei Veranderungen des Post-Universaldienstes besonders betroffen
sein konnten. Der internationale Vergleich hat gezeigt, dass insbesondere zwischen
den Personen verschiedener Altersklassen und Regionen (nach Besiedlungsdichte)
unterschiedliche Bedurfnisse zu erwarten sind. Durch eine Quotierung mindestens nach
Alter und Geografie kann gewaébhrleistet werden, dass die Stichprobe hinreichend viele
Beobachtungen fir etwaige ,Post-gefahrdete” Gruppen bereitstellt.

Welche Methodik sollte verwendet werden?

Bereits die Diskussion oft verwendeter Befragungsmethoden in Kapitel 2 hat gezeigt,
dass die Verfahren der Trade off-Analysen bei der Ermittlung von Praferenzstrukturen
das Verfahren der ersten Wabhl sind. Dies hat sich bei dem internationalen Vergleich
bereits durchgefihrter Verbraucherbefragungen in Kapitel 3 bestatigt. Qualitative Me-
thoden sind grundsatzlich nicht geeignet, um reprasentative Befragungen durchzufiih-
ren. Allerdings konnten sie dazu genutzt werden, im Vorfeld Informationen zu sammeln,
die bei der Entwicklung des Befragungsdesigns der standardisierten Erhebung von
Nutzen sein kénnen. Ebenfalls schlecht geeignet sind einfache quantitative Verfahren
wie die Multi-Attribute Valuation (Rating und Ranking von Produktmerkmalen), da sie
keine Preise berucksichtigt und damit ein ,Wunschkonzert* provoziert, sowie die Me-
thodik des Contingent Valuation (direkte Abfrage der Zahlungsbereitschaften), da die-
ses Verfahren das Vorstellungsvermogen der Befragten tberfordert. Der Nachteil der
haufig genutzten Trade-off Verfahren ist hingegen deren Komplexitat und die dadurch
vergleichsweise hohen Anforderungen an die Befragungstechnik und damit verbunde-
nen hoheren Kosten der Verbraucherbefragung. Die Komplexitat einer Trade off-
Analyse hangt im Wesentlichen von der Anzahl der untersuchten Merkmale und der
Menge der zugeordneten Merkmalsauspragungen ab.
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Um den Aufwand einer sehr komplexen Trade off-Analyse zu reduzieren, schlagen wir
daher einen einfachen ,Bundelvergleich® zur Ermittlung von Praferenzen fur einzelne
Dienstleistungsmerkmale vor. Die Entscheidungsoptionen wirden beispielsweise nur
aus zwei bis drei Merkmalen bestehen, wovon ein Merkmal immer der Preis fur die zu
wahlende Option sein sollte. Die Befragung sollte so konzipiert sein, dass auf der
Grundlage der Ergebnisse Zahlungsbereitschaften in Abh&ngigkeit besonders wichtiger
Dienstleistungsmerkmale ermittelt werden kdnnen. Die Befragten werden im einfachs-
ten Fall beispielsweise vor die Wahl zwischen einem Briefprodukt mit einer Laufzeit von
90 Prozent (E+1) zu einem Preis von 0,80 Euro und einem Briefprodukt mit einer Lauf-
zeit von 80 Prozent (E+1) zu einem Preis von 0,60 Euro gestellt. Diese Befragungsme-
thodik ist naher an der Erfahrungswelt der Befragten, weil sie Kaufentscheidungen ab-
bildet. Bei der Begrenzung der Merkmale je Entscheidungsoption besteht keine Gefahr,
dass die Befragten durch die Fragestellung tberfordert werden. Durch die Verbindung
von Produkten/Produktmerkmalen mit Preisen, werden die Befragten dazu gezwungen
zwischen denjenigen Produktmerkmalen zu unterscheiden, die essentiell fur sie sind,
und denjenigen, die sie sich zusatzlich winschen wirden. Die geringere Komplexitat
l&sst es dann auch zu, statt kostenaufwandiger personlicher Interviews (CAPI) telefoni-
sche Interviews durchzufihren (CATI). Zudem sollte tiberlegt werden, ob den Teilneh-
mern der Fragebogen zur Verfugung gestellt wird, so dass sie die Antwortalternativen
wahrend der Befragung sehen kdnnen.

Woas sollte untersucht werden?

Fur die Interpretation der Befragungsergebnisse ist es sinnvoll, das Nutzungsverhalten
der Teilnehmer in ihrer Funktion als Versender und Empfanger von Postsendungen
standardisiert abzufragen und auf diese Weise gleichzeitig den Teilnehmern ihr Nut-
zungsverhalten bewusst zu machen.

Fur das Erhebungsdesign bei einer Trade off-Analyse ist es notwendig, vorab die zu
untersuchenden Dienstleistungsmerkmale und deren Auspragungen festzulegen und
auf dieser Grundlage eine begrenzte Anzahl von Entscheidungssituationen auszuwéah-
len. Fir diesen Auswahlprozess gibt es kein Kochrezept. Hilfestellung kénnten hier re-
levante Verbande (z.B. Verbraucherverbédnde oder der Stadte- und Gemeindetag) ge-
ben. Die Auswahl hangt auch davon ab, fur welche Aspekte politische Empfehlungen
entwickelt werden sollen.

Wir schlagen vor, mindestens folgende Dienstleistungsmerkmale bei einer Befragung
zu berticksichtigen:

e Preis,
e Zugangshetz: Entfernung zu den nachsten Briefkasten und Filialen,
e Zustellqualitat: Sendungslaufzeit / Zustellh&ufigkeit / Samstagszustellung,

e Einschreiben,
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e Zustellort fur Paketsendungen (z.B. alternative Ablagepunkte und Ersatzzustel-
lung).

Der Vorschlag basiert im Wesentlichen auf den Erfahrungen aus den vorgestellten in-
ternationalen Verbraucherbefragungen und sollte nicht als abschlieRend verstanden
werden. Da sich die Nachfrage von Brief- und Paketdienstleistungen unterschiedlich
entwickelt, gehen wir davon aus, dass sich die Bedurfnisse der Verbraucher beziglich
dieser Dienstleistungen ebenfalls unterscheiden. Daher schlagen wir vor, die Merkmale
getrennt fur Brief- und Paketdienstleistungen zu untersuchen. Bei der Zusammenstel-
lung der Entscheidungsoptionen sollte grundsatzlich auf Zusammenhange zwischen
verschiedenen Merkmalen (z.B. von Laufzeit und Zustellfrequenz) geachtet werden.
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