


DHL | e-Handbook Employer Branding

Auf dem Weg zum ,.Employer of Choice”

DHL ist eine Dienstleistungsmarke und als solche sind die
Mitarbeiter entscheidend fiir ihren Erfolg. Damit die Marke
im immer harteren Wettbewerb um die richtigen Mitarbeiter
bestehen kann, muss sie sich auf dem Arbeitsmarkt eindeutig
positionieren. Zwischen 2007 und 2009 hat DHL in internati-
onalen, bereichsiibergreifenden Arbeitsgruppen die Marke
flir die Zielgruppen bestehende und zukiinftige Mitarbeiter
definiert und ein Arbeitgeberversprechen formuliert, das den
Weg zum weltweiten ,,Employer of Choice” ebnen soll. Diesen

Das DHL e-Handbuch zur
.Employer Value Proposition”
(Arbeitgeberversprechen)

Prozess hat Complan unterstitzt und die Ergebnisse in einem
elektronischen Handbuch zusammengefasst (Text und Gestal-
tung: Complan | LPG; Animation: Medienfabrik].

, One brand, one employer value

Introducton - DHL a5 EMDWL‘S

A SRONBRAND
ANATTRACTINAMPLOYER

‘Some people might consider companies in consulting, the automotive industry o1
the world of nance more attractive employers than those in the logistics industry
DHL, however, has a very impressive track record as an employer:

proposition. It's as simple as that.
The EVP is an integral part of the
brand. It outlines what's in the
brand for our employees, DHL's
most valuable asset.

Wolfgang Giehl
Senior Vice President Branding and Advertising
Corporate Center, Germany.
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territories worldwide.

THEEIENERE OF

WORKINEORDHL

Our promise to employees — existing and prospective ~ all over the world
centers on three key bene ts: growth, impact, pride.

‘The DHL promise to employees:

AUDHL we provide challenge and opportunity for personal and professional development

O gobal empieyer valu proposiion - Berets

build a company we can be truly proud of

ATDHL...

I can develop

Growth: Working for DHL involves a wide  Pride: To belong to the world's leading
range of challenges that contrbute to profes-logistics company wilinstill our employees
sional and personal growth. It also means  with pride. But its not just the size of the.
that we offer our employees the necessary ~ company that makes them proud. I's the
training to make them  for ever more  fact that DHL is the inventor of the interna
demanding tasks. tional express business and an active ambas.
sador of sociabsponsibiltyAnd its the fact
Impact: DHL employees are called upon to  that at DHL employees are able to deliver
contribute to the success of their customers — excellent performance, master challenges.

our and of a strong team
awhole. They willbe able to experience their that works together on the basis of respect
impact and that of their teams rsthand  and resuts

and see their contribution recognized and

appreciated.
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and opportuni Do: Mention all employee
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be part of masterng
o astrong challenges

complan

BIllEMPLOYER BRANI

E-HANDBOOK

The bene ts of working for DHL and how to communicate them
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KEYMES@GEB

Do Feel free 1o adjust key messages (o suit your business unt, local market and target gro
but make sure you retain the basic meaning of the original. You can also include the narme
your business unit However, it must ahways be combined with DHL.

~Ouremployees are proud ALDHL Global Forwarding

0 workin a company that employees are proud to
espects employees,society and. | work n acompany that
the enronment cares about emironmental

and socal ssues.

Don't Do not ever change the meaning of the original key message,
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Deutsche Post DHL | Corporate Literature complan

Strategische Initiativen kommunizieren >, £ Chaprt | 1.057E Chapert | 1.087E £
Mit der strategischen Initiative ,.First Choice” will A This is a good example of 15 Words.
der Konzern Deutsche Post DHL interne Prozesse Whatis 15 Words? B
o . X 15 Words clarifies the objective of your Initiative.
optimieren und erste Wahl fiir seine Kunden werden. When do you use t?

H 'Y H H H Use 15 Words after In of the Frame or Out of the Frame. If your
Die Initiative wird im gesamten Konzern quer durch team members are already clear on the scope of the Intiative,
alle Geschaftsbereiche ausgerollt. Complan sorgt you can immediately stat ith 15 words.

Lo L. . . Why do you use it? - =
mit einem 250-seitigen Handbuch dafiir, dass die « You use 15 Words to reach agreement on the Initative 5 H
Fiihrungskrafte umfassend informiert werden - ebjeciveamong very o on your ean : :

) . . . . . What s it good for?
und das geschéaftsbereichsspezifisch und in zwei First ChOIce « 15 Words creates a common understanding within your s
) . L ) ngs gu . 1 team of what you want to achieve with your Initiative. i3 g
Sprachen. Der Pocket Guide fiir Initiative Champions Initiative Champion's ow doyou us 1 o
gibt wertvolle Tipps fur die Umsetzung konkreter Pocket Guide 1. On ipchart page have members write down what they ifis
. . | think the Initiative mandate is, in about 15 words. 3 22
First-Choice-Projekte. 2. Have members post their pages and read others' input. HEE
3. Look for common themes and for areas of differing
views. Double check fuzzy words by circling them and
asking, “What does it look like?”
4. Discuss the differing views until you reach agreement
on whether they are part of the Initiative or not.
5. Write an Initiative statement that members agree
with — or modify an existing one. ] &
6. Validate the Intitive statement with the Process $ s
CHBICE Deutsche Post Q¥ World Net

Owner.
Wordite MAIL EXPRESS LOGISTICS FINANCE

Titelseite und Innenseiten
des Pocket Guide

“ Phase 1| ki1 e 1| cht ) s

1.1.3 Zuweisung von Prozess-KPIs mit Ist-Werten

=5, MRt [ 2u den Prozessschritten
e In Brainstormingsitzungen mit dem relevantenTeam sollten bestehende und

a KPlsera .

2 werden. S hilfeich sein und als Dk

um der externen

grundiage in Ges

L L L L KPS di
= 8 . . mengetragen werden, die dann in weiteren Analysen verwendet werden konnen.
List gema den Provesssch Klusive der
= Defnitionen und konkrete
gar keine a mit dem
. . . . 2 Einrichtung cines KPI-Systems gesucht werden.

First Choice Handbuch

Handbuch zur Implementierung von First Choice o ————————————r 1.1.4 Fragenkatalog zur Erstellung der KPis
im Bereich BRIEF und PAKET Deutschland

f————————r——— "
FIRST CHBICE Deutsche Post 'QF - Handbuch Deutsche Post
Titel und Innenseiten
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Verlag W&P | Fokus Internal Branding

Mitarbeiter machen die Marke

Im Dienstleistungsbereich werden Marken ganz entscheidend von den
Beschéftigten gepragt und vermittelt. Ihre starke Motivation bedeutet eine
starke Marke und umgekehrt. ,Fokus Internal Branding” soll Antworten
geben und Anleitung sein: Wie entwickelt man ein Internal-Branding-
Konzept? Wie implementiert man es in Unternehmen, Organisationen

und Verb&nden? Die Autoren Dr. Klaus Miiller-Neuhof (GF Complan Medien
GmbH) und Wolfgang Giehl (Leiter Corporate Branding & Advertising
DPAG] haben das Konzept 2004 auf Basis ihrer langjéhrigen praktischen
Erfahrung entwickelt. Checklisten und kommunikative Werkzeuge helfen
dem Leser, die Ist-Situation im Unternehmen zu priifen und Bausteine

zur strategischen Optimierung zusammenzustellen. Damit liefert ,,Fokus
Internal Branding” Unternehmern, Personalfachleuten, Wirtschaftswissen-
schaftlern und Studierenden eine Reihe wertvoller Hilfestellungen fir die
Praxis.

Klaus Miiller-Neuhof
Wolfgang Giehl

Fokus
Internal Branding

Vom Milarbeiter zum Mitmacher

Verlag Wissenschaft & Praxis B

complan
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Verlag W&P | Aktienerfolg mit Neuemissionen complan

Aktienkultur starken

Bérsengange biindeln Abenteuerlust und Unternehmerdenken, setzen
Trends und versprechen Rendite. Fir die Firmen sind sie attraktiv, wenn
das Umfeld stimmt. Image geniigt nicht: Der moderne Aktionar ist ausge-
zeichnet informiert. So wird ein Borsengang auch nur dann erfolgreich,
wenn das Unternehmen Substanz mitbringt, Motivation und Kompetenz.
Die Neuauflage von ,Aktienerfolg mit Neuemissionen” im Jahr 2004 hilft,
Neuzugénge in jeder Phase des Going Public einzuschéatzen, und zwar
aus Sicht des Anlegers wie aus Sicht des Emittenten. Nicht zuletzt wollen
die Autoren Dr. Klaus Miiller-Neuhof (GF Complan Medien GmbH) und

Dr. Alf-Sibrand Riihle (Finanzberater, Autor und Fachjournalist] mit
ihrem Buch einen Beitrag zur Forcierung einer neuen Aktienkultur in
Deutschland mit einer breiten 6konomischen Teilhabe der Biirger leisten.

Klaus Miiller-Neuhof
Alf-Sibrand Riihle

2., liberarb. u. erw. Auflage

Aktienerfolg
mit Neuemissionen

Zeichnungsofferten
richtig prifen

und bewerten
it Falltuie:

Verlag Wissenschaft & Praxis B
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