


tidsforskjutning, utgjorde fem procent av allt tittande i
tv-hushall och 13 procent i hushall som hade en inspelande
digitalbox. Personer i aldersgruppen 25-34 ar och kvinnor
utnyttjade tidsforskjutningen oftare an genomsnittet.

Tittande pa audiovisuellt innehall

Lagen om televisions- och radioverksamhet avses bli
andrad under varen 2010 sa att den dverensstammer
med europeiska direktivet om audiovisuella medietjanster.
Den centrala andringen &r att lagen utvidgas till att
omfatta forutom traditionell linjar televisionsverksamhet
ocksa icke-linjart audiovisuellt innehall, dvs. narmast video
pa begdran via internet.

Kommunikationsverket undersokte de satt pa vilka
finlandarna foljer med audiovisuella innehallstjanster

i slutet av ar 2009. Enligt undersokningen tyckte
konsumenterna att deras traditionellt tv-tittande, alltsa
tittande pd tv-program och 6vrigt liknande audiovisuellt
innehall i realtid hade minskat kraftigt under aret samtidigt
som tittande via internet hade okat. | synnerhet unga
mellan 15 och 19 ar hade minskat sitt tv-tittande i realtid.

Ocksd konsumenternas egna uppfattningar om hur deras
satt att titta pa program kommer att andras under det
foljande aret var likriktade, men inte lika starka.

Det var dock fortfarande vanligast att folja med
sandningar pa tv i realtid. 86 procent av personerna med
en apparat som mojliggor tittande sade att de foljer med
audiovisuellt innehall i realtid dtminstone ibland pa fritiden.
Cirka tva personer av tre sade att de tittar pd sadant
innehall i form av externa inspelningar (video eller DVD)
eller i form av korta videoklipp pd internet. 57 procent av
dem som svarade uppgav att de utnyttjar tidsforskjutning,
dvs. de tittar pa inspelade program pa tv och 40 procent
sade att de tittar pd inspelade program via internet. Ett par
procent av de tillfragade foljer med mobil-tv-sandningar.

Ocksa tiden som anvands for att titta pa audiovisuellt
innehall var langst for tv-program i realtid, i genomsnitt
nio timmar per vecka. Man tittade pa inspelade program
drygt fyra timmar och externa inspelningar knappt tre
timmar per vecka. Man foljde med tv-program eller
liknande sandningar pa internet cirka tva timmar i veckan,

Figur 2 1 . Tid som anvants for att titta pa innehallet i audiovisuella medier
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medan tiden som anvants for korta videoklipp och mobil-
tv-sandningar var omkring en timme.

Att titta pa tv-program i realtid var fortfarande det primdra
sdttet att folja med det audiovisuella innehallet i synner-
het bland de daldsta dldersgrupperna. Tidsforskjutning kom-
mer pa andra plats, i synnerhet bland personer i alders-
gruppen 35-54 ar. Ovriga plattformar for tittande spelade
en mindre roll, men unga mellan 15 och 24 ar upplevde
att de var klart viktigare en i genomsnitt.

Mest regelbundet foljde man pa tv i realtid nyheter, serier,
aktualiteter, dokumentarer, fakta och filmer. Tidsforskjut-
ningen omfattade oftast serier, filmer, dokumentarer, fakta
och 6vriga néjesprogram. Tittande via internet skiljde sig
at avsevart fran dessa tva satt. Tittande var tamligen ore-
gelbundet och oftast sag man pa nyheter och serier samt
innehall, musikprogram och -videor som andra anvandare
hade filmat och lagt ut pa webben samt sport.

Figur Z 2 . Mediereklamens andelar 2009
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YLE Arenan var den mest anvdnda tjansten bland dem
som tittar pa audiovisuellt innehall pa internet. Drygt half-
ten av svarspersonerna hade ocksd anvant MTV3:s Kat-
somo och knappt halften tjansterna Sub.fi och Nelonens
Ruutu.fi. Oftare dn genomsnittet var besékarna pa YLE
Arenan man, medan MTV3:s Katsomo var kvinnornas
favorit. Knappt en femtedel uppgav att de hade anvant
nagon annan tjanst som erbjuder audiovisuellt innehall. De
vanligaste var BBC, CNN, webbtjanster som kvallstidningar
producerar, JIM, SVT, TV7, TV-kaista och Youtube.

Viktiga orsaker till varfér man inte tittar pa program via
internet var att det ar besvarligt att soka och valja pro-
gram, att man inte ar sd intresserad av det, att datorns
skarm ar liten eller ljudkvalitet dalig, att datorn ar placerad
pa ett stalle som inte Iampar sig for tittande eller att inter-
netforbindelsen ar for langsam. Orsaker till att man inte
tittar pa mobil-tv-sdndningar var att man inte vill betala
for dem, att de ar ointressanta, att telefonens skarm ar for
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liten eller ljudkvalitet for dalig, att man endast vill anvanda
telefonen for samtal och textmeddelanden eller att den
nuvarande telefonen inte mojliggor tv-tittande. Ett ytter-
ligare hinder var att det var besvarligt att soka och valja
program pa mobilen.

Det var tamligen ovanligt att félja med audiovisuellt
innehall samtidigt med olika apparater. Parallellt anvandes
endast tv och internet, och lite oftare an genomssnittet
mellan kl. 9.00 och 12.00.

Reklam i medier

Det totala beloppet som anvandes pa reklam i olika
medier utgjorde cirka 1,3 miljarder euro ar 2009. Det ar
15,8 procent mindre an ar 2008.

Figur 2 3 Utvecklingen av reklam enligt
mediegrupper 2008-2009
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Hela mediereklamen minskade varje kvartal ar 2009, men
minskningen var minst under det sista kvartalet, tack vare
december manad. Tidningarna beholl sin stallning som
den storsta enskilda gruppen inom mediereklam, och tv
var den nast storsta gruppen, precis som tidigare ar. Tid-
skrifter har tidigare varit den tredje storsta mediegruppen,
men 3ar 2009 gick reklam i webbmedier forbi tidskrifter
med en andel pd 12,5 procent i forhallande till tidskrifter-
nas andel pa 12,4 procent.

Minskningen av mediereklamens volym, som hade bor-
jat under det andra halvaret 2008, fortsatte ar 2009. Mest
minskade volymen i tidskrifter och tidningar. De trycta

mediernas andel av hela mediereklamen var cirka 62 pro-
cent. De elektroniska mediernas andel av hela mediere-
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klamen 6kade fran cirka 32 procent ar 2008 till cirka 35
procent ar 2009. Webbmedier utgjorde den enda medie-
gruppen vars volym 6kade ar 2009 i synnerhet pa grund
av elektroniska kataloger och sékmotorannonsering.
Reklam i radio minskade endast med 1,7 procent.

Den enda branschen som 6kade reklamen i medier ar
2009 var mediciner och 6vriga apoteksprodukter vars
andel var nio procent. Bil- och finansbranschen minskade
mest reklam i medier, bada branscher med éver 20 pro-
cent. Trots det forblev bilbranschen bland de tre narings-
grenar som anvander mest pengar for reklam: detaljhan-
del anvande mest pengar, bilar ndst mest och livsmedel
tredje mest.

Figur 2 4 . Radiokanalernas lyssnarandelar 2009
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I Finland lyssnade man pa radio i genomsnitt 3 timmar

11 minuter om dagen ar 2009. Tiden minskade med fyra
minuter jamfort med ar 2008. Den Nationella Radioun-
dersokningens urval och universum modifierades i bor-
jan av 2009, varvid lyssnartiderna inte ar fullt jdmfoérbara
med varandra. Finlandarna lyssnade fortfarande i genom-
snitt 1,5 radiokanaler om dagen, men antalet kanaler som
man lyssnar pa under en vecka hade tkat en aning fran
2,7 kanaler till 2,8 kanaler. Beroende pa den ort dar man
bor kunde man valja bland 12-23 olika radiokanaler. Radio
nadde 95 procent av den finlandska befolkningen varje
vecka och 78 procent varje dag.
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Figur 2 5 . Lyssnartid per dag enligt aldersgrupp 2009
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Radiolyssnande

Enligt undersokningar som gjorts i samband med den
Nationella Radioundersokningen hade andelen av de fin-
landare som har en mobiltelefon férsedd med FM-radio
okat fran 46 procent varen 2008 till 55 procent varen
2009. Andelen av de deltagare i undersokningen som
lyssnade pa radio via sin mobiltelefon varje vecka forblev
sd gott som oférandrad och var sex procent av befolkning-
en varen 2009.

I samband med den Nationella Radioundersokningen i
november 2009 stalldes ocksa fragor om lyssnande pa
radio via internet. Andelen av de personer som varje
vecka lyssnar pa radiokanaler via internet hade forblivit

pd samma niva som i december 2008, dvs. nio procent av
befolkningen. Allt flera personer daremot provade pa att
lyssna pa webbradio. Svarspersonerna kunde namna totalt
cirka 100 olika webbradiokanaler som de hade lyssnat

pa under en undersokningsvecka. Internetradio har okat
mangfalden av finldndska radiokanaler. Det ar dock fortfa-
rande sa att 14 traditionella radiokanaler utgdr 90 procent
av allt radiolyssnande.

I rapporten om finldndare som konsumenter av kommuni-
kationstjanster som Kommunikationsverket I&t utfora till-

35-44 &r  45-54 ar 55-64 &r  65-ar

Kalla: Finnpanel, Nationella Radioundersokningen

frdgades svarspersonerna ocksd om den utrustning som
de anvander for att lyssna pa radio pa sin fritid. En klar
majoritet av de tillfrdgade, 89 procent, anvande radio/ste-
reoanldggning. Det ndst populdraste sattet att lyssna pa
radio pa fritiden var via dator och internet, men andelen
av sadana anvandare var endast 14 procent. Endast fem
procent av svarspersonerna uppgav att de aldrig lyssnar
pa radio.

Kommersiella radiokanalers programinnehall

I statsradets koncessioner for kommersiell radioverksam-
het uppstalls krav pa innehallet i radioprogram som exem-
pelvis kan galla det talade innehallets mangd. Talprogram
maste utgora minst 15 procent av sandningstiden per
vecka pa de lokala radiostationerna och 20-30 procent

pd riksomfattande eller dérmed jamforbara radiostationer
beroende pa koncession. Kommunikationsverkets uppgift
ar att overvaka att koncessionsvillkoren foljs. | detta syfte
later Kommunikationsverket varje ar utféra en sampelun-
dersokning av programutbudet pd tio radiostationer under
en vardag kl. 06.00-18.00.

Av de radiostationer som var med i undersokningen hade
The Voice mest talat innehall, over tre timmar (26,9 pro-

cent). Auran Aallot Salo kom pa andra plats (23,6 procent).
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Figur 2 6 . Apparater for radiolyssnande pa fritiden
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Minst talat innehall hade Classic Radio (9,9 procent) och Sata med en timme och 11 minuter lokalt redaktionellt
Metro FM (11,3 procent). innehall pa undersokningsdagen. Auran Aallot Salo

daremot hade minst lokalt redaktionellt innehall, knappt
Koncessionsvillkoren for de lokala radiostationerna 20 minuter. Innehallet i samplet pa kanalen Auran Aallot
innehaller aven krav pa att programutbudet ska behandla Salo sammanfoll ndstan fullstandigt med innehallet pa
amnen som berdr tdckningssomradet. Av de undersokta Auran Aallot. Det redaktionella innehallet pd Radio Melodia
radiostationerna realiserades kravet pa lokalt redaktionellt 88,2 och Radio Melodia var ocksa i stort sett samma och
innehall bast pa Radio Manta i Sastamala. Andelen var samplen delvis sammanfallande.

en timme och 20 minuter. P3 andra plats kom Radio



Antalet postférsandelser

Enligt statistiken fran ar 2008 var den totala volymen av
inhemska forsandelser 3 966 miljoner. Antalet har 6kat
med cirka tva procent fran foregdende ar. Storsta delen av
utdelningen var oadresserad utdelning, dvs. direkreklam
och tidningar i gratisutdelning vars antal uppgick till cirka

1 825 miljoner stycken. Det ar en 6kning pa fem procent
fran foregdende ar. Brevvolymen ¢kade med cirka en pro-
cent till 1 088 miljoner. Volymen av tidningsutdelningen
och paket férblev pd samma niva som aret innan. Volymen
av tidningsutdelningen var cirka 1 017 miljoner tidningar
och volymen av paketférsandelser cirka 36 miljoner paket.
De utlandska foérsandelserna var 87 miljoner till antalet.

Postdirektivet och &ndringen

av lagen om posttjanster

| februari 2008 antogs Europeiska unionens tredje
postdirektiv som foérutsatter andringar i nationella lagar.
Andringarna maste sattas i kraft fore slutet av ar 2010.
Det centrala syftet med det nya direktivet ar att 6ppna
den europeiska postmarknaden for konkurrens i sa stor
utstrackning som magjligt.

De storsta andringarna i direktivet galler bland annat
avskaffande av det monopoliserade omradet och exklu-

Kommunikationsmarknaden i Finland 2009

siva rattigheter. Med exklusiva eller sarskilda rattighe-

ter avses att ett visst foretag har fatt en viss stallning och
endast foretaget i fraga har rétt att tillhandahalla pa férhand
definierade posttjanster. Genom direktivet vill man ocksd
framja konkurrerande foretags majligheter att tillhandahalla
slutkunder posttjanster utan att de behdver bygga tackande
postutdelningsnatverk. Centralt ar darfor att mojliggéra och
sakerstalla att konkurrerande foretag har tillgang till existe-
rande postforetags postutdelningsndtverk och 6vriga infra-
struktur. En helhet av posttjanster som direktivet férvantas
paverka dar brevforsandelser.

Direktivet forpliktar, vid sidan om framjade av konkurrens,
att medlemsstaterna ser till att alla medborgare och foretag
har en jamlik tillgang till samhallsomfattande posttjdnster,
dvs. till posttjanster som uppfyller minimikraven. En jamlik
tillgang till produkter inom ramen for samhallsomfattande
tjanster kan vid behov tryggas genom att alagga ett post-
foretag skyldighet att tillhandahalla samhallsomfattande
tjanster inom ett visst omrade. Priserna for de produkter
som ingar i de samhdllsomfattande tjdnsterna maste vara
skaliga och basera sig pa verkliga kostnader som féran-
leds av tillhandahallandet av tjansten. Medlemsstaterna kan
ocksa vid behov infora finansieringssystem med vilka det ar
majligt att kompensera postforetaget eventuella ordttvisa

Tabell 7 Volymen av postforsandelser (miljoner st.)

2007 2008

Inhemska forsandelser 3876 3966
brev 1078 1088
paket 36 36
oadresserad utdelning 1745 1825
tidningar 1016 1017

Utlandska forsandelser 86 87
brev 62 61
paket 9 9
ovriga forsandelser 16 17

Alla forsendelser (inhemska + utlandska) 3963 4053
brev 1140 1149
paket 45 45
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extra kostnader som orsakas av tillhandahallandet av mini-
mitjdnsterna for alla medborgare och foretag.

Finland har 6ppnat postverksamheten for konkurrens
redan i borjan av ar 1994. For nya konkurrenter inom
brevforsandelser har det dock varit synnerligen svart att
komma in och bérja konkurrera pa marknaden, vilket

for sin del beror pa speciallagstiftning inom posttjanster
som vasentligen paverkar forutsattningarna att bedriva
postverksamhet. Postverksamhet regleras i Finland genom
lagen om posttjanster och genom en speciell skattelag.

Transporthastighet for 1 klass brev
Brevforsandelser som ingdr i de samhdllsomfattande post-
tjansterna och som har lamnats in till ett postforetag for att
formedlas foljande arbetsdag (sk. 1 klass brev) ska delas
ut sd att minst 85 procent ar framme ndsta arbetsdag och
minst 98 procent ar framme den andra arbetsdagen.

Itella Abp foljer upp transporthastigheten for dessa 1 klass
brev med hjalp av en kontinuerlig panelundersokning. Ar
2009 delades cirka 94 procent av klass 1 brev ut foljan-
de arbetsdag, da andelen dret innan var cirka 95 procent.
I genomsnitt 99 procent av 1 klass brev delades ut senast
den andra arbetsdagen. Andelen ar ungefar samma som
dret innan.

Fysisk tillganglighet till ombudspostkontor

Med tillganglighet avses i allmanhet tillganglighet i byggd
miljo, men den borde betraktas aven som en mer omfattan-
de helhet. Denna helhet tacker manga arenden: medborgar-
nas smidiga deltagande i arbete, hobbyer, kultur och studier
samt tillgang till tjdnster, verktygens anvandbarhet, informa-
tionens begriplighet och maojligheten att bidra till beslut som
galler sig sjalv. Tillganglighetens grundlaggande princip ar att
alla medborgare har likvardiga mojligheter att fa tjanster.

Kommunikationsverket har sedan ar 2005 foljt upp hur Itella
Abp:s foretagarpostkontor, sk. ombudspostkontor, iakttar
lagen om posttjanster. For detta andamal anvands en sk.
mystery shopping-metod. Syftet med lagen om posttjanster
ar att sakerstalla tillgangen till posttjdnster av god kvalitet.
For forsta gangen omfattade undersokningen ar 2009 ocksa
den fysiska tillgangligheten i ombudspostkontoren. Enligt
avgorandet fran riksdagens justitieombudsman den 7 sep-
tember 2009 4r tillgangligheten for rorelsehindrade ett kri-
terium som den offentliga forvaltningen bor beakta nar den
bedoémer huruvida skyldigheterna enligt lagen om posttjans-
ter uppfylls. Det ar frdga om en form av grundlaggande rat-
tigheter som det allmanna ska framja enligt de skyldigheter
som dlagts i grundlagen. Undersokningen genomfordes av
Taloustutkimus Oy varen 2009 i Vastra Finland.

Figur 2 7 Transporthastighet for 1 klass brev 2008-2009
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Figur 2 8 . Fysisk tillgénglighet till ombudspostkontor
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Med tanke pa fysisk tillganglighet utreddes tilltrade till kon-
tor och hur det gick att réra sig inne i kontoret. Tillganglighe-
ten forverkligades bast nar man akte taxi till ombudspost-
kontorets huvuddaorr. Laget var samst for en rorelsehindrad
som korde egen bil for att skota sina drenden pa kontoret,
da en tydligen markerad bilparkeringsplats endast fanns i
narheten av var fjarde ombudspostkontor. Det utreddes ock-
sd om det var mgjligt att anvanda hiss, om verksamhetsstal-
let inte ligger i gatuplan. Alla verksamhetsstallen som under-
soktes ar 2009 1ag dock i gatuplan.
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N&atverk av postanstalter och

forandringar i natverket

Antalet verksamhetsstallen som bedriver postverksam-
het har minskat under de senaste dren, och i synnerhet
Itellas egna butiker har minskat till halften under de fem
senaste aren. | Finland fanns i slutet av 2009 sammanlagt
1106 postanstalter da antalet ar 2005 var 1 297. Antalet
Itellas egna anstalter var inte mer dn 146 medan antalet
ombudspostkontor var 960. Ombudspostkontorens antal
har minskat med 47 under de fem senaste aren.

Tabell 8 . Antalet verksamhetsstéllen som bedriver

postbefordran 2005-2009

2005 2006 2007 2008 2009

Verksamhetsstallen totalt 1297 1252 1222 1167 1106
Postens egna butiker 290 229 208 186 146
Forsaljningsstallen som skots av foretagare 1007 1023 1014 981 960
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3G (third generation) -néat, -tjanster och
terminalutrustning

- tradlosa losningar for sk. tredje generationens dverforing
av information som gor det mojligt att anvanda
mobiltjanster som kraver stor 6verforingshastighet

ADSL (Asymmetric Digital Subscriber Line)
- den vanligaste DSL-tekniken dar ¢verforingshastighet fran
natet till anvandaren ar storre an fran anvandaren till natet

DSL (Digital Subscriber Line)
- digital telekommunikationsteknik dar forbindelsen
upprattas via telefonnatet

DVB-H (Digital Video Broadcasting, Handheld)
- standard for digitala televisionssandningar for
mobilliknande terminalutrustning

DVB-T (Digital Video Broadcasting, Terrestrial)
- standard for digitala televisionssandningar for det
markbundna televisionsnatet

DVB-T2 (Digital Video Broadcasting, Terrestrial)
- standard for digitala televisionssandningar for det mark-
bundna televisionsndatet. Mer avancerad teknologi an DVB-T.

Icke-linjar sandning

- sandning som tillhandahalls for att ge mojlighet att se
onskat programinnehall vid en tidpunkt som anvandaren
valjer

Flash-OFDM (Fast Low-latency Access with
Seamless Handoff, Orthogonal Frequency
Division Multiplexing)

- teknik for tradlost bredbandsnat som mojliggor nomadisk
uppkoppling

HDTV (High-definition Television)

- hogupplosningsteknik, dar televisionsbilden bestar av
minst 1280 horisontala och 720 vertikala pixelrader, da
motsvarande upplosning i en vanlig digital televisionsbild ar
hogst 768 x 576 pixlar

HSPA (High-Speed Packet Access)
- teknik som kan forbattra 3G-natens kapacitet med tanke
pa datadverforingshastigheter

IPTV (Internet Protocol Television)

- teknologi dar digitala televisionssandningar eller video
distribueras med hjalp av en bredbandsforbindelse och en
box som anvander internetprotokollet

Linjar sandning
- sandning som tillhandahalls allmanheten for samtidigt
tv-tittande i realtid

Live-tittande
- tittande pa tv-program i realtid

MMS (Multimedia Messaging Service)
- mobilkommunikationsstandard som mojliggér anvandning
av text, bild, ljud och video i meddelandena

Mystery Shopping
- undersokningsmetod dar undersokare gor observationer
och bedomningar om betjdning av kunder s3 att de beter
sig som vanliga kunder

SMS (Short Message Service)
- textmeddelandetjanst for mobiltelefoner

Bestall-tv

- tjianst som tillhandahalls av en leverantor av
innehallstjanster for att ge kunden mojlighet att vdlja
program utifran en katalog med program som gjorts av
denna leverantor

VoD (Video on Demand, video pa begéaran)
- avgiftsbelagd tjanst for bestallning av program;
programmen kan bestdllas och tas emot via en
bredbandsforbindelse

VolIP (Voice over Internet Protocol)

- teknik for dverforing av ljud och bild i realtid med hjalp av
en internetforbindelse; kan anvandas pa samma satt som
en traditionell grundldggande telefonitjanst

WiMAX (Worldwide Interoperability for
Microwave Access)

- tradlos forbindelseteknik som upprattas via radio och
anvands for att tillhandahalla bredbandsforbindelser inom
flera kilometers avstand fran basstationen och erbjuda
anvandare en tradlos internetforbindelse vars hastighet
motsvarar nuvarande kabelmodem- och xDSL-forbindelser

WLAN

- tradlos forbindelseteknik som upprattas via radio och
anvands for att tillhandahalla bredbandsférbindelser i
narheten av en basstation
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Figurer

Figur 1.
De viktigaste satten att kommunicera med vanner och
slakt

Figur 2.
Bredbandsanslutningar och operatérsgruppernas
marknadsandelar 2007-2009

Figur 3.
Bredbandsanslutningar enligt typ 31.12.2009

Figur 4.
Utvecklingen av priserna pa bredbandsanslutningar
02/2007-01/2010

Figur 5.
Svarstider for bredbandsoperatérernas kundtjanst

Figur 6.
Anvandning av internet pa fritiden

Figur 7.
Mobilabonnemang och marknadsandelar

Figur 8.
Mobilsamtal 2007-2009

Figur 9.
Skickade SMS- och MMS-meddelanden 2007-2009

Figur 10.
Mangden datatrafik som overforts over mobilnaten
2007-2009

Figur 11.
Maximipriserna for roaming 2007-2011

Figur 12.
Svarstider for mobiloperatérernas kundtjanst

Figur 13.
Anvandning av mobiltjdnster 2008-2009

Figur 14.
Anslutningar for det fasta natet och marknadsandelar
enligt operatorsgrupp

Figur 15.
Samtal i det fasta natet 2007-2009

Figur 16.
Mottagningssatt av tv-sandningar

Figur 17.
Digitala anlaggningar i tv-hushall 2009

Figur 18.
Tv-kanalernas tittarandelar 2009

Figur 19.
Betal-tv-abonnenter i forhallande till tv-hushall
2002-2009

Figur 20.
Tidsforskjutningens inverkan pa live-tittandet enligt
typ av program

Figur 21.
Tid som anvants for att titta pa innehallet i audiovisuella
medier

Figur 22.
Mediereklamens andelar 2009

Figur 23.
Utvecklingen av reklam enligt mediegrupper 2008-2009

Figur 24.
Radiokanalernas lyssnarandelar 2009

Figur 25.
Lyssnartid per dag enligt aldersgrupp 2009

Figur 26.
Apparater for radiolyssnande pa fritiden

Figur 27.
Transporthastighet for 1 klass brev 2008-2009

Figur 28.
Fysisk tillganglighet till ombudspostkontor
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