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DHL  |  e-Handbook Employer Branding

Auf dem Weg zum „Employer of Choice“

DHL ist eine Dienstleistungsmarke und als solche sind die 
Mitarbeiter entscheidend für ihren Erfolg. Damit die Marke 
im immer härteren Wettbewerb um die richtigen Mitarbeiter 
bestehen kann, muss sie sich auf dem Arbeitsmarkt eindeutig 
positionieren. Zwischen 2007 und 2009 hat DHL in internati-
onalen, bereichsübergreifenden Arbeitsgruppen die Marke 
für die Zielgruppen bestehende und zukünftige Mitarbeiter 
definiert und ein Arbeitgeberversprechen formuliert, das den 
Weg zum weltweiten „Employer of Choice“ ebnen soll. Diesen 
Prozess hat Complan unterstützt und die Ergebnisse  in einem 
elektronischen Handbuch zusammengefasst (Text und Gestal-
tung: Complan | LPG; Animation: Medienfabrik).

Das DHL e-Handbuch zur 
„Employer Value Proposition“ 
(Arbeitgeberversprechen)
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The DHL promise to employees:

At DHL we provide challenge and opportunity for personal and professional development,  
we insure your experience and contribution make a real difference and that together we  
build a company we can be truly proud of.

“…I can develop 
my career.”

“…I can grow 
through meaning-
ful challenges 
and opportuni-
ties.”

“… I can develop 
myself.”

“… My contribu- 
tion makes  
a difference 
and leads to 
results.”

“… I can expe-
rience the 
impact of both 
my team and 
myself.”

“… I can see my 
contri bution 
respected and 
recognized.”

“…  I am proud  
to achieve 
results and  
contribute to  
DHL’s success.”

“… I am proud to 
be part  
of a strong 
team.”

“… I am proud 
of mastering 
challenges.”
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Growth: Working for DHL involves a wide 
range of challenges that contribute to profes-
sional and personal growth. It also means 
that we offer our employees the necessary 
training to make them �t for ever more 
demanding tasks.

Impact: DHL employees are called upon to 
contribute to the success of their customers 
and consequently that of our organization as  
a whole. They will be able to experience their 
impact and that of their teams �rst-hand  
and see their contribution recognized and 
appreciated.

Pride: To belong to the world’s leading 
logistics company will instill our employees 
with pride. But it’s not just the size of the 
company that makes them proud. It’s the 
fact that DHL is the inventor of the interna-
tional express business and an active ambas-
sador of social responsibility. And it’s the fact 
that at DHL employees are able to deliver 
excellent performance, master challenges 
and achieve success as part of a strong team 
that works together on the basis of respect 
and results. 

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

THE BENEFITS OF  
WORKING FOR DHL
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THE DOS AND DON’TS OF  
COMMUNICATING THE DHL EVP

Do: Mention all employee 
bene�ts. In case not all of 
them answer your market or 
target group needs, you can 
focus on one in particular 
while shifting the others to 
the background.

Don’t: Alter the terms for 
the three employee bene�ts.
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P R I D E
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P R I D E

EXPANSION

I M PA C T

PLEASURE

BENEFITS
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KEY MESSAGES
Do: Feel free to adjust key messages to suit your business unit, local market and target groups,  
but make sure you retain the basic meaning of the original. You can also include the name of 
your business unit. However, it must always be combined with DHL.

Don’t: Do not ever change the meaning of the original key message.

REASONS TO BELIEVE
Do: Back up the key messages with credible reasons to believe for your region.

HR communication guidelines – Dos and don’ts

“ Our employees are proud  
to work in a company that 
respects employees, society and 
the environment.”

“ At DHL Global Forwarding 
employees are proud to  
work in a company that  
cares about environmental  
and social issues.”

“  DHL is an entrepreneurial com- 
pany that recognizes, respects  
and rewards personal commit-
ment and the proactive results-
driven work approach of its 
employees.”

“ Global Forwarding  
looks for entrepreneurs  
that can set their individual 
business ideals into reality.”

“ DHL is an entrepreneurial company 
that recognizes, respects and rewards 
personal commitment and the proac-
tive results-driven work approach  
of its employees.”

Employee of the  

Year program I M PA C T

EVP BENEFIT EVP KEY MESSAGE REASON TO BELIEVE
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Some people might consider companies in consulting, the automotive industry or  
the world of �nance more attractive employers than those in the logistics industry.  
DHL, however, has a very impressive track record as an employer:

A STRONG BRAND,  
AN ATTRACTIVE EMPLOYER: 

�s�ä�ä�$�(�,���S�ä�M�O�T�H�E�R�ä�C�O�M�P�A�N�Y�ä�$�E�U�T�S�C�H�E�ä�0�O�S�T�ä�$�(�, �ä
is one of the biggest employers worldwide.

�s�ä�ä�$�(�, �ä�E�M�P�L�O�Y�S�ä�M�O�R�E�ä�T�H�A�N�ä���������������ä�P�E�O�P�L�E�ä
�A�N�D�ä�I�S�ä�A�C�T�I�V�E�ä�I�N�ä�M�O�R�E�ä�T�H�A�N�ä�������ä�C�O�U�N�T�R�I�E�S�ä�A�N�D�ä
territories worldwide.

�s�ä�ä�$�(�, �ä�I�S�ä�A�M�O�N�G�ä�T�H�E�ä�������ä�B�E�S�T�ä�P�L�A�C�E�S�ä�T�O�ä�L�A�U�N�C�H�ä
�A�ä�C�A�R�E�E�R�ä�A�C�C�O�R�D�I�N�G�ä�T�O�ä�A�ä�"�U�S�I�N�E�S�S�ä�7�E�E�K �ä�������� �ä
ranking.

�s�ä�ä�)�N�ä�������� �ä�$�(�, �ä�W�O�N�ä�T�H�E�ä�#�A�R�R�O�T�ä�#�U�L�T�U�R�E�ä 
Award for the successful implementation  
of employee engagement and recognition 
programs to promote a customer-focused 
culture.

�s�ä�ä�)�N�ä�����������ä�$�(�, �ä�R�E�C�E�I�V�E�D�ä�����ä�A�W�A�R�D�S�ä�A�S�ä�E�M�P�L�O�Y-
er and service provider from renowned 
institutions such as the Great Place to Work 
Institute and Hewitt.

�s�ä�ä�7�E �ä�A�C�C�E�P�T�ä�S�O�C�I�A�L�ä�R�E�S�P�O�N�S�I�B�I�L�I�T�Y���ä�/�U�R�ä�$�I�S�A�S�T�E�R�ä
Response Teams manage humanitarian relief 
in the wake of natural disasters.

�s�ä�ä�!�T�ä�$�E�U�T�S�C�H�E�ä�0�O�S�T�ä�$�(�, �ä�E�M�P�L�O�Y�E�E�S�ä�H�A�V�E�ä
�I�M�P�A�C�T���ä�����ä�P�E�R�C�E�N�T�ä�O�F�ä�T�H�E�ä�I�D�E�A�S�ä�S�U�B�M�I�T�T�E�D�ä
through Corporate Idea Management have 
been implemented.

�s�ä�ä�)�N�ä�����������ä�$�(�, �ä�C�R�E�A�T�E�D�ä�T�H�E�ä�(�E�A�L�T�H�ä�0�R�O�M�O�T�I�O�N�ä
Award to boost awareness and actively 
minimize occupational health risks. 
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„ One brand, one employer value 
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

The bene�ts of working for DHL and how to communicate them

DHL EMPLOYER BRANDING 
E-HANDBOOK
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Deutsche Post DHL  |  Corporate Literature

Strategische Initiativen kommunizieren
Mit der strategischen Initiative „First Choice“ will  
der Konzern Deutsche Post DHL interne Prozesse  
optimieren und erste Wahl für seine Kunden werden. 
Die Initiative wird im gesamten Konzern quer durch  
alle Geschäftsbereiche ausgerollt. Complan sorgt  
mit einem 250-seitigen Handbuch dafür, dass die  
Führungskräfte umfassend informiert werden –  
und das geschäftsbereichsspezifisch und in zwei  
Sprachen. Der Pocket Guide für Initiative Champions 
gibt wertvolle Tipps für die Umsetzung konkreter  
First-Choice-Projekte. 

Handbuch Deutsche Post  
Titel und Innenseiten

First Choice Handbuch
Handbuch zur Implementierung von First Choice 
im Bereich BRIEF und PAKET Deutschland

FC_HB8_MAIL_070928p_U1-U4  28.09.2007  16:30 Uhr  Seite U1
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1.1.3 Zuweisung von Prozess-KPIs mit Ist-Werten 
zu den Prozessschritten

In Brainstormingsitzungen mit dem relevantenTeam sollten bestehende und

alternative Prozess-KPIs erarbeitet werden, um der externen Bewertung gerecht

zu werden. Gerade alternative KPIs können hilfreich sein und als Diskussions-

grundlage in Gesprächen mit den Process Ownern dienen. Generell sollten die

Prozess-KPIs die interne Bewertung von Prozessen widerspiegeln, die aus

Kundensicht relevant sind. Prinzipiell sollten so viele KPIs wie möglich zusam-

mengetragen werden, die dann in weiteren Analysen verwendet werden können.

Dazu sollten sie jedoch in einer Liste gemäß den Prozessschritten, inklusive der

Definitionen und konkreten Werten, zusammengefasst sein. Falls nur wenige bzw.

gar keine KPIs vorhanden sind, muss das Gespräch mit dem Top-Management

zur Einrichtung eines KPI-Systems gesucht werden.

1.1.4 Fragenkatalog zur Erstellung der KPIs

F IRST CHOICE HANDBUCH – BRIEF  UND PAKET DEUTSCHLAND – 09/07

•  Sind Sie mit dem zugrunde liegenden Konzept der Messung interner KPIs aus Kundensicht vertraut?

•  Welche KPIs gibt es bereits in Ihrem Verantwortungsbereich?

•  Wie gut kann mit diesen die Leistung aus Kundensicht gemessen werden?

•  Wie lautet die Definition des KPI?

•  Welche Änderungen an der Definition sind erforderlich, um den Fokus dieser KPIs zu verbessern?

•  Wie angepasst/standardisiert ist die Definition innerhalb des Landes/Geschäftsbereichs für die    
 Produktlinien/Produkte?

•  Könnten Sie uns alte und aktuelle Werte bestehender KPIs zur Verfügung stellen?

•  Gibt es bereits genehmigte Zielvorgaben?

•  Wie oft wird der KPI-Wert aktualisiert?

•  Wie wird der KPI gewonnen (manuell oder automatisch)?

•  Welche (potenziellen) Probleme gibt es bei der Qualität der Daten?

•  Wem werden die KPIs zurzeit gemeldet?

•  Sind die KPIs in das bestehende Leistungsmanagement eingebunden (werden sie z.B. in Sitzungen  
 zur Überprüfung des Geschäftsablaufs oder anderen Besprechungen diskutiert)?

•  Welche zusätzlichen KPIs müssen definiert werden, um die Leistung aus Kundensicht zu messen?

•  Wer müsste an der Erstellung eines neuen, umfassenderen Messsystems beteiligt sein?

•  Wann würde das umfassendere oder neue Messsystem einsatzbereit sein?

•  Wissen Sie, wo in ihrer Einheit regelmäßig KPIs erstellt werden?

•  Gibt es zurzeit Maßnahmen, die die KPIs/das Messsystem betreffen?

?
Mögliche Fragen für Gespräche zu KPIs (nicht vollständig)

FC_HB8_MAIL_070928p  28.09.2007  16:36 Uhr  Seite 45
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F IRST CHOICE HANDBUCH – BRIEF  UND PAKET DEUTSCHLAND – 09/07

GWK

GSK

● Produkt- 
 angebot

● … ● … ● … ● … ● … ● … ● …

● Website ● … ● … ● … ● … ● Laufzeit 
● Beschädi- 
 gungsrate
● Empfangsrate

● … ● …

● Preisgestaltung
● Informations-
 material

● … ● … ● … ● … ● … ● … ● …

● Produkt- 
 angebot

● … ● … ● … ● … ● … ● … ● …

● Website
● Sammeln von  
 Informationen 
● Preisgestaltung

● … ● … ● … ● … ● Durchlaufrate
● Beschädi- 
 gungsrate

● … ● …

● … ● … ● … ● … ● … ● Empfangsrate ● … ● …

KundenserviceZustellungInterne 
BearbeitungAbrechnungÜbergabeFrankierung/

VorbereitungVertriebSammeln von
Informationen

Bewertete Kontaktpunkte während des Referenzprozesses (Ampelsystem) (Beispiel)

● Internet

● Informations-
 material

● …

● …

● Verwendung des Inhalts

● Mausklicks zu Informationen

● Ausfallzeit

● Aktuelle Informationen

● Einhaltung der Standards aus dem
 Bereich BRIEF

● Anzahl der Seiten der Website
 „deutschepost.de“ mit über 1200
 Besuchern pro Jahr

● Durchschnittliche Anzahl an Maus-
 klicks, um von der Hauptsite zu
 der Produktinformation zu gelangen

● Minuten pro Jahr, an denen Web-  
 seiten nicht zur Verfügung stehen

● Anteil des aktuellen Informations-
 materials in den Niederlassungen

● Anteil des Informationsmaterials, 
 das den Standards des Bereichs
 BRIEF entspricht.

Sammeln von
Informationen

Prozessschritt Kontaktpunkt KPI Ist-WerteBeschreibung

Prozess-KPIs pro Prozessschritt mit Beschreibung und Ist-Werten (Beispiel Pilot BRIEF)
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First Choice
Initiative Champion’s
Pocket Guide

Chapter II   |   1. DEFINE

 15 WORDS

What is 15 Words?
15 Words clarifies the objective of your Initiative.

When do you use it?
Use 15 Words after In of the Frame or Out of the Frame. If your 
team members are already clear on the scope of the Initiative, 
you can immediately start with 15 words.

Why do you use it?
 •  You use 15 Words to reach agreement on the Initiative 

objective among every one on your team.

What is it good for?
 •  15 Words creates a common understanding within your 

team of what you want to achieve with your Initiative.

How do you use it?
 1.  On flipchart page have members write down what they 

think the Initiative mandate is, in about 15 words.

 2. Have members post their pages and read others’ input.

 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 Initiative statement with the Process 
Owner.
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This is a good example of 15 Words.
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 des Pocket Guide



39

Verlag W&P  |  Fokus Internal Branding

Mitarbeiter machen die Marke

Im Dienstleistungsbereich werden Marken ganz entscheidend von den 
Beschäftigten geprägt 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 Verbänden? Die Autoren Dr. Klaus Müller-Neuhof (GF Complan Medien 
GmbH) und Wolfgang Giehl (Leiter Corporate Branding & Advertising 
DPAG) haben das Konzept 2004 auf Basis ihrer langjährigen praktischen 
Erfahrung entwickelt. Checklisten und kommunikative Werkzeuge helfen 
dem Leser, die Ist-Situation im Unternehmen zu prüfen und Bausteine 
zur strategischen Optimierung zusammenzustellen. Damit liefert „Fokus 
Internal Branding“ Unternehmern, Personalfachleuten, Wirtschaftswissen-
schaftlern und Studierenden eine Reihe wertvoller Hilfestellungen für die 
Praxis. 



40

Verlag W&P  |  Aktienerfolg mit Neuemissionen

Aktienkultur stärken

Börsengänge bündeln Abenteuerlust und Unternehmerdenken, setzen 
Trends und versprechen Rendite. Für die Firmen sind sie attraktiv, wenn  
das Umfeld stimmt. Image genügt nicht: Der moderne Aktionär ist ausge-
zeichnet informiert. So wird ein Börsengang auch nur dann erfolgreich, 
wenn das Unternehmen Substanz mitbringt, Motivation und Kompetenz.  
Die Neuauflage von „Aktienerfolg mit Neuemissionen“ im Jahr 2004 hilft, 
Neuzugänge in jeder Phase des Going Public einzuschätzen, und zwar  
aus Sicht des Anlegers wie aus Sicht des Emittenten. Nicht zuletzt wollen  
die Autoren Dr. Klaus Müller-Neuhof (GF Complan Medien GmbH) und  
Dr. Alf-Sibrand Rühle (Finanzberater, Autor und Fachjournalist) mit  
ihrem Buch einen Beitrag zur Forcierung einer neuen Aktienkultur in 
Deutschland mit einer breiten ökonomischen Teilhabe der Bürger leisten.
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