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Absurder Passus

DEUTSCHE POST | Die Bundesnetzagentur ermittelt, ob der Konzern
Wettbewerber mit unerlaubt niedrigem Porto aussticht.

s hétte ein schoner Tag werden kon-
Enen fur Ingo Bohlken. Der Marke-

tingchef der Deutschen Post sollte
auf einer Podiumsdiskussion in der Lan-
desvertretung  Nordrhein-Westfalens in
Berlin seinen Arbeitgeber in strahlendem
Licht erscheinen lassen. Es ging um die
,,Forderung des Wettbewerbs* und wie sich
die Post da hervortue.

Doch es kam anders an diesem Dienstag
Mitte September. Bohlken war plétzlich
Ziel boser Attacken. Von wegen Forderung
des Wettbewerbs: ,,Sie fahren vor den Au-
gen der Polizei Uber die rote Ampel und je
groBer Ihr Lkw, desto weniger passiert
schimpfte Axel Stirl, Chef des Berliner Kon-
kurrenten Pin Mail. Bohlken blieb nur, sich
windelweich zu verteidigen. Er ,verstehe
die ganze Diskussion nicht Die Deutsche
Post biete beste Qualitdt zum angemesse-
nen Preis. Kein Wunder, dass Wettbewer-
ber sich schwertéten.
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Doch so hart, aber fair, wie Bohlken glau-
ben machen wollte, agiert die Deutsche
Post im Kampf um Briefe von Firmen, Be-
hoérden und Privatkunden offenbar nicht.
In Wirklichkeit ermittelt die Bundesnetz-
agentur in Bonn wieder einmal gegen den
30-prozentigen Staatskonzern. Die Beam-
ten prufen, inwieweit die Post unerlaubt
das Mindestporto von 34 Cent bei Stan-
dardbriefen unterschreitet, das die Behor-
de ihr 2010 fur Groffkunden genehmigte.

WETTBEWERBER GESCHWACHT

Konkret geht die Netzagentur Hinweisen
nach, denen zufolge der Quasi-Monopolist
personliche Mitteilungen wie Rechnungen
oder Geschéftsunterlagen nicht als Stan-
dardbriefe, sondern als sogenannte Info-
post beférdert. Diese Versandart ist eigent-
lich fur ,adressierte Werbesendungen*
gleichen Inhalts reserviertund gut ein Vier-
tel preiswerter. Bietet die Deutsche Post

auch die Beforderung von Standardbrie-
fen, die eine individuelle Mitteilung mit
personlichen Inhalt enthalten, zu Infopost-
Konditionen an, mindert sie Chancen der
Wettbewerber im klassischen Briefgeschaft
gehorig. Die Post erklérte auf Anfrage, alle
Infopost-Sendungen wiurden ,,den Vorga-
ben der Inhaltsgleichheit entsprechen

Es wdre nicht der erste Versuch des gel-
ben Platzhirschen, seinen Marktanteil von
90 Prozent im Briefgeschaft in Deutsch-
land zu festigen. Jahrelang gelang es dem
Konzern Uber politische Einflussnahme,
etwa die Mehrwertsteuer und den zeitwei-
sen Mindestlohn so auszugestalten, dass
Wettbewerber nahezu ausgesperrt wur-
den. Auch spannte die Bonner Zentrale ih-
re Dusseldorfer Billigtochter First Mail ein,
um GroRRkunden mit Dumpingpreisen zu
kodern. Erst das Einschreiten der Netz-
agenturim Juni bereitete dem ein Ende.

Auf einen solchen Erlass hoffen die Wett-
bewerber nun auch fir das kritisierte Ge-
schéftsgebaren bei der Infopost. Die Indi-
zien dafur, dass die Deutsche Post hier
fragwirdig arbeitet, scheinen gravierend.

Zielscheibe der Kritik ist der Geschéfts-
bereich Dialog Marketing, in dem die Post
ein Finftel ihres Brief-Umsatzes von zwolf
Milliarden Euro macht (siene Grafik). Hier
beférdert sie Werbesendungen von Bau-
markten, Kaufhausern oder Banken, die ih-
re Kunden mit neuesten Angeboten bom-
bardieren — mit individueller Ansprache,
aber letztlich dem immer gleichen Inhalt.

Diese Unterscheidung zum klassischen
Standardbrief weicht die Post, wie Beispie-
le zeigen, systematisch auf. So bot die Kon-
zerntochter Williams Lea einem Firmen-
kunden an, Standardbriefe explizit zu Info-
post-Konditionen zu beférdern und so 23
Prozent gegenuiber dem rabattierten Min-
destporto fur GroRkunden zu sparen.

Die Liste derer, die von den aufgeweich-
ten Angeboten Gebrauch machen, enthélt
mittlerweile beste Adressen. So beftrdert
die Post Rechnungen, die der ADAC seinen
Mitgliedern stellt, als Infopost. Das spare
bei einem Versand von mehr als 22 Millio-
nen Briefen pro Jahr so rund 4,5 Millionen
Euro, heilt es dazu am Sitz des Autoclubs
in Miinchen. Mit Hinweis auf das Postge-
heimnis wollte sich die Post dazu nicht
konkret auflern. Die Gebuhreneinzugszen-
trale (GEZ) der offentlich-rechtlichen
Sendanstalten lassen ihre Zahlungsvor-
drucke ebenfalls als Infopost zustellen.
Dies entspreche ,.dem Gebot*; mit Gebih-
rengeldern ,wirtschaftlich umzugehen;
erklaren die Gebuhreneintreiber. Die Tech-
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niker Krankenkasse (TK) lasst sogar Versi-
chertenkarten wie einen billigen Werbe-
prospekt beférdern. Diese Versandform, so
die offizielle Begriindung, entspreche ,,im
Wesentlichen dem eines Standardbriefes®:

Dass die Unternehmen und die Post da-
bei sowohl sich selbst als auch sich gegen-
seitig etwas vormachen, zeigt ein Blick in
die Geschéftsbedingungen fir die Info-
post. Danach durfen Post-Mitarbeiter Info-
post-Briefe ausdriicklich 6ffnen, um die
,Einhaltung der Inhaltsgleichheit zu tber-
prufen“ —ein absurder Passus bei Sendun-
gen wie Versicherungskarten, die individu-
eller nicht sein kdnnen.

SPITZFINDIGE TRICKS

Gegen solche Tricksereien laufen die Wett-
bewerber Sturm. ,,Die Deutsche Post miss-
braucht die Infopost, um GroRRkunden den
Versand von Standardbriefen zu Dum-
pingpreisen zu ermdoglichen, obwohl es
keine Werbesendungen sind* sagt Mario
Frusch, Chef von TNT Post, der Deutsch-
land-Tochter der hollandischen Post NL.
Bei Preisen von 26 Cent pro Brief kdnnten
Wettbewerber so ,kaum Uberleben® Die
Deutsche Post setze sich ihre eigenen Re-
geln und verhalte sich als Staat im Staat,
um den Wettbewerb auszuhebeln.

Dazu lasst sich die Post offenbar so man-
che Spitzfindigkeit einfallen. Um etwa indi-
viduelle Rechnungen kiinftig wie Prospek-
te eines Versandhéandlers an seine Kunden
als Infopost beférdern zu kdnnen, strich
das Unternehmen im Internet zum Jahres-
wechsel 2011 eine wichtige Produktinfor-
mation. Die besagte, dass bei Infopost die
Angabe von ,,Euro-Betragen‘ fiir das Ange-
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bot einer ,,Neuleistung*“ stehen musse,

sprich: etwa flr den Verkauf von Produk-
ten. Durch den Wegfall dieser Klausel sol-
len wohl nun auch die ,,Euro-Betrdge* auf
Rechnungen infopostfahig werden.

Auch Datenschitzern ist die Praxis ein
Dorn im Auge. So verschickt die Postbank
EC-Karten als Infopost und begriindet dies
mit |, betriebswirtschaftlichen Entschei-

dungen® Der zustédndige Landesbeauftrag-
te fir Datenschutz und Informationsfrei-
heit (LDI) in Nordrhein-Westfalen macht
dahinter groRe Fragezeichen. ,Nach den
Datensicherheitsanforderungen des Bun-
desdatenschutzgesetzes sind Daten auf ih-
rem Transport vor unbefugtem Lesen zu
schiitzen< erklarte der LDI auf Anfrage der
WirtschaftsWoche. ,,Dieser Sicherheitsan-
forderung wirde bei dem Versand per In-
fopost mdoglicherweise nicht ausreichend
entsprochen:* Bei Bankdaten, wie sie regel-
maRig auf einer Bankkarte aufgebracht
sind, ist dies ,,besonders kritisch*

Ein Verbot der fragwirdigen Post-Me-
thoden wadre ein wichtiges Signal fur die
Wettbewerber, die sich  unveréandert
schwertun. TNT etwa erzielte seit Einstieg
im Jahre 2000 noch keine Gewinne und
zieht sich aus einzelnen Regionen wie
Minchen und Hamburg zuriick. In der
Hansestadt habe TNT ,,absolute Kampf-
preise angeboten®, um Sendungen des Se-
nats zu beférdern, sagt Frusch. Doch die
Regierenden lieBen die Niederlander ab-
blitzen, weil ihr Angebot ,,unangemessen
niedrig“ sei und ,,nicht erkennen lasse; in-
wieweit zum Beispiel ,die zu erwartende
EinfUhrung eines Mindestlohns in der
Postbranche* darin ,,abgebildet“ werde.
Dabei ist ein Mindestlohn langst passé.

Der Auftrag der Stadt geht nun an die
Deutsche Post. Parallel dazu wirbt Brief-
Vorstand Jirgen Gerdes bereits fur weitere
staatliche Unterstitzung: ,,Wir glauben,
dass es nach 14 Jahren ohne Preiserh6-
hungsmoglichkeit Zeit wird, dass wir in die
Lage kommen, die Preise zu erhbhen!* n
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