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Nichtfinanzielle Leistungsindikatoren

Mitarbeiter

Beschéftigung weiter stabil

Es sind Menschen, die die Logistik bewegen. Weltweit stehen qualifizierte und
engagierte Mitarbeiter fiir den Erfolg unseres Konzerns. Zum 31. Dezember 2008
beschiftigte der Konzern 451.515 Vollzeitkrifte. Die Gesamtzahl hat sich gegeniiber dem
Vorjahr kaum verdndert, die Zahl der Beamten (51.304) hingegen ist weiter gesunken. Die
Personalaufwendungen sind um 4,8 % auf 17.990 Mio € (Vorjahr: 17.169 Mio €) gestiegen. ° Anhang, Textziffer 14

Im Unternehmensbereich BRIEF hat sich die Zahl der Mitarbeiter um 1,9 % auf
142.674 verringert. Die Zahl der Vollzeitkrifte ist vor allem in Deutschland gesunken,
nachdem wir hier die Produktivitdt gesteigert haben. Durch weitere Umgestaltung des
Filialnetzes ist zudem die Zahl der Mitarbeiter gesunken.

Im Unternehmensbereich EXPRESS beschiftigten wir mit 108.275 Mitarbeitern
3,9 % weniger als im Vorjahr. Dies geht primir auf den Umbau des us-Geschifts zuriick.
Im Segment GLOBAL FORWARDING/FREIGHT hat sich dagegen die Zahl der Vollzeit-
krifte um 5,9 % auf 41.499 erhoht, ausgeldst durch Zukédufe und organisches Wachs-
tum. Auf Letzteres ist auch der Zuwachs im Unternehmensbereich SUPPLY CHAIN/CIS
um 2,2 % auf 143.786 zuriickzufiithren.

Im Bereich Corporate Center/Anderes hat sich die Zahl der Mitarbeiter durch
Rationalisierungen in Servicebereichen wie 11T, Rechnungswesen und Immobilien um
1,7 % verringert. Ende des Berichtsjahres waren hier noch 15.281 Krifte titig.

Anzahl der Mitarbeiter

2007 2008 +1-%
Fortgefiihrte Geschaftsbereiche
Am Jahresende
KOtz e _sl214r 512836 01
AufVollzeitkrafte umgerechnet® 453626 451515 05
Nach Segmenten
BRIEF _ 145458Y 142674 -9
EXPRESS . o M27r 108275 -39
GLOBALFORWARDING/FREIGHT __39200° 41499 59
SUPPLY CHAIN/CIS 1406947 143786 22
Corporate Center/Anderes .. _ 155472 15281 17
Nach Regionen
Deutschland . _ 170258 167816 14
Europa (ohne Deutschland) _ 133137 136649 26
Nord-, Mittel- und Stdamertka . _ 8718 8212 -103
Asten Pzl e o 5182 ».18 64
Ubrige RN 13656 220
Im Jahresdurchschnitt
Koptzahl _ 00252 5122 22
ekt A | 443084 456149 28
Beamte o 32809 1304 29
Auszubildende o 389 389 -0
Auf Vollzeitkrafte umgerechnet . _ 447626 456716 20
Aufgegebene Geschaftsbereiche 21.474% 21.127 -1,6

1) Mit Auszubildenden 2) Ohne Auszubildende 3) Angepasst
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Mitarbeiter nach Regionen"-?

A 37,2% Deutschland

1) Zum 31. Dezember 2008; auf Vollzeitkrafte
umgerechnet
2) Fortgefiihrte Geschéaftsbereiche

Wir beschiftigen Mitarbeiter in mehr als 220 Landern und Territorien der Welt.
Die regionale Verteilung zeigt die nebenstehende Grafik. Die meisten Mitarbeiter sind
nach wie vor in Deutschland tdtig, wobei die Beschiftigung hier riickldufig ist. Im tibri-
gen Europa, in Asien und in den sonstigen Regionen ist die Belegschalft teilweise stark
gestiegen; in Amerika durch den Umbau des Expressgeschifts allerdings gesunken.

Neue Tarifvertrage abgeschlossen

Am 30. April 2008 haben die Deutsche Post AG und die Gewerkschaft ver.di
die Tarifverhandlungen fiir die rund 130.000 Mitarbeiter der Deutsche Post AG abge-
schlossen. Der Ausschluss betriebsbedingter Beendigungskiindigungen fiir tarifliche
Arbeitnehmer wurde bis zum 30. Juni 2011 verldngert. Zudem erhalten die tariflichen
Beschiftigten fiir die Monate Mai bis Oktober 2008 eine Einmalzahlung in Hohe von
200 € und zum 1. November 2008 steigen die Lohne um 4,0 %. Ab Dezember 2009
werden die Tabellenlohne um weitere 3,0 % erhoht. Die wochentliche Arbeitszeit der
tariflichen Mitarbeiter wurde bei 38,5 Stunden belassen. Als Ausgleich dafiir wurden
die bezahlten Pausen wochentlich um 48 Minuten gekiirzt. Die Laufzeit des Tarifver-
trags endet am 30. Juni2o10. Fiir die rund 5.500 Beschiftigten in Tochterunternehmen
wurden ebenfalls neue Tarifvertrige abgeschlossen.

Vorbildliches Gesundheitsmanagement

Wir kitmmern uns um die Gesundheit und das Wohlergehen unserer Mit-
arbeiter, nicht zuletzt um deren Leistungsfidhigkeit zu erhalten. Dafiir haben wir
ein konzernweites Programm entwickelt, das auf der im Vorjahr verabschiedeten
Corporate Health Policy basiert. Das Programm umfasst beispielsweise einen Preis
(»Health Promotion Award“), mit dem wir jahrlich vorbildliche Gesundheitsinitiati-
ven auszeichnen. Der Krankenstand des Konzerns Deutsche Post AG in Deutschland ist
mit 6,6 % (Vorjahr: 6,3 %) weiter auf niedrigem Niveau geblieben. Im Dezember 2008
wurden wir fiir unser betriebliches Gesundheitsmanagement mit dem ,,Deutschen
Unternehmenspreis Gesundheit® pramiert. Die Auszeichnung wurde von der EU-
Kommission und vom BKk Bundesverband im Rahmen der Kampagne ,,Move Europe“
verliehen. Erneut erfolgreich zertifiziert wurde das Qualititsmanagementsystem unserer
Arbeits- und Gesundheitsschutzorganisation.

Sicher unterwegs - Verkehrskampagne weltweit erfolgreich

Die im Vorjahr begonnene Kampagne fiir mehr Sicherheit im Straflenverkehr
haben wir erfolgreich fortgesetzt. Die ,,Global Road Safety Initiative” trug mit ihren
Informationen zum Thema sicheres und riicksichtsvolles Fahren dazu bei, die jéhrliche
Unfallzahl auf konstant niedrigem Niveau zu halten. Zudem unterstiitzt die Kampagne
unser Klimaschutzprogramm. Besondere Anerkennung fand sie mit der Verleihung
des ,DuPont Safety Award 2008“ in der Kategorie ,Innovativster Ansatz*. Wir werden
die Kampagne mindestens bis Ende 2009 fortfiihren.
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Ubernahmeangebot fiir alle geeigneten Auszubildenden

Die Ausbildung junger Menschen ist fiir uns eine Investition in die Zukunft und
ein wichtiger gesellschaftspolitischer Beitrag. Im Jahr 2008 haben wir in Deutschland
rund 1.600 Auszubildende eingestellt. Das Spektrum der 17 Ausbildungsberufe reicht
von der Fachkraft fiir Kurier-, Express- und Postdienstleistungen bis zum Studium an
Berufsakademien. Wir konnten allen geeigneten Auszubildenden des Priifungsjahrgangs
2008 einen Arbeitsplatz anbieten. Damit haben wir den mit unserem Sozialpartner
ver.di geschlossenen Ausbildungspakt, wonach wir die Ubernahme von 30 % der Aus-
zubildenden der Priifungsjahrginge 2007 bis 2009 garantieren, deutlich tibertroffen.

MaBgeschneiderte Ausbildungsprogramme

Mit dem ,,Top-Azubi-Programm® fordern wir besonders leistungsstarke Nach-
wuchskrifte. Es richtet sich an die besten 5 % unserer rund 3.800 Auszubildenden und
Berufsakademie-Studierenden in Deutschland. Wir garantieren den Teilnehmern die
unbefristete Ubernahme nach erfolgreichem Abschluss und setzen damit einen zusitz-
lichen Anreiz fiir Leistung und Engagement.

Unser Forderprogramm ,,Perspektive Gelb“ eréffnet Jugendlichen mit ein-
geschrankten Vermittlungschancen auf dem Ausbildungsmarkt die Perspektive auf
einen Ausbildungsplatz bei der Deutschen Post. Im Rahmen des Programms haben
wir, wie in den Vorjahren, 300 Plitze angeboten. Von den 263 Teilnehmern des Jahr-
gangs 2007 haben wir im Berichtsjahr knapp 90 % iibernommen.

Neue Wege im Personalmarketing

Die Logistik als spannende Zukunftsbranche vorzustellen und pHL als attraktiven
Arbeitgeber bekannt zu machen ist das Ziel der neuen Initiative ,,Discover Logistics®.
Auf der Online-Plattform ,,dhl-discoverlogistics.com® haben sich im Berichtsjahr iiber
8.500 Nutzer aus 122 Lindern registriert.
instrument bewahrt. Wir schreiben jahrlich mehr als 16.000 Stellen elektronisch
aus, unsere Datenbank umfasst bereits iiber eine halbe Million Kandidaten. Beim
»Top Employer Web Benchmark 2008“ des schwedischen Marktforschungsinstituts
Potentialpark Communication belegte unser Karriereportal wie in den Vorjahren Platz
eins in Deutschland und Europa.

Online-Trainingsangebote ausgeweitet

Auch in der Weiterbildung haben wir das Kursangebot in Internet und Intra-
net weiter ausgebaut. Derzeit nutzen rund 50.000 Mitarbeiter weltweit das Angebot
von mehr als 1.000 Kursen - das Spektrum reicht von allgemeinen Management-
kompetenzen iiber konkrete Konzerninitiativen bis zu unserem Verhaltenskodex. Die
Online-Trainingsplattform ,,mylearningworld.net® ist ein wichtiger Bestandteil unseres
Lernkonzepts. Daher werden wir 2009 das Kursangebot erweitern und rechnen auch
mit einer deutlich steigenden Nachfrage. An unsere Top-Fiithrungskrifte richtet sich
die ,,Executive Development Website®.

Talente finden und férdern

Fiir unseren Konzern ist es lebensnotwendig, qualifizierten und engagierten
Fihrungsnachwuchs innerhalb der eigenen Reihen zu finden und zu férdern. Dafiir
haben wir konzernweite Talentprogramme entwickelt, mit denen wir Potenzial- und
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Ausbildungsberufe 2

A 58,4% Fachkraft fiir Kurier-, Express-
,,,,,,,,,,,, und Postdienstleistungen

B 12,6% Kaufmann/-frau fiir Spedition
und Logistikdienstleistungen

1) Auszubildende im Jahresdurchschnitt: 3.839
2) Fortgefiihrte Geschéftsbereiche

@ dpwn.de/Karriere
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Frauenanteil im Management"-?

A 13,5% Frauen

1) Zum 31. Dezember 2008; insgesamt 1.042
Flhrungskrafte, bezogen auf die erste und zweite

Managementebene
2) Fortgefiihrte Geschéaftsbereiche

Einsparungen durch Mitarbeiterideen”
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1) Fortgefiihrte Geschéftsbereiche

Leistungstrager gezielt weiterentwickeln. So erméglichen wir ausgewdhlten Talenten,
ein berufsbegleitendes MBA-Studium an einer externen Business School zu absolvie-
ren. Mit unserem internationalen Mentoring-Programm unterstiitzen wir vor allem
weibliche Nachwuchskrifte bei ihrer weiteren beruflichen Entwicklung. Speziell an
Top-Fithrungskrifte richtet sich das ,,International Business Leadership Program®
135 Leistungstréger trafen sich im Jahr 2008, um Netzwerke zu kniipfen, sich iiber
Geschiftsstrategien zu informieren und Fithrungsqualitdten weiterzuentwickeln.

Mit der im Vorjahr geschaffenen Rolle des Talent-Brokers haben wir 2008
mehr als 150 Besetzungsvorgange im oberen Management unterstiitzt. Die interne
Besetzungsquote hat sich damit auf 86,9 % (Vorjahr: 83,9 %) erhoht. Unser Ziel, 90 %
aller Positionen im oberen Management aus den eigenen Reihen zu besetzen, wurde
also fast erreicht.

Kultur der Vielfalt und Chancengleichheit

Die Vielfalt und Verschiedenartigkeit unserer Mitarbeiter zu férdern, ist das
Ziel des Diversity-Managements, das auf unseren sieben Konzernwerten und dem
Verhaltenskodex basiert. Um allen Mitarbeitern die gleichen Chancen zu bieten, ent-
wickeln wir spezielle Programme und Mafinahmen. So haben wir 2008 unter anderem
den Wettbewerb ,,Innovative Arbeitsplatzgestaltung fiir Menschen mit Behinderung“
durchgefithrt und so zahlreiche Beispiele fiir die gelungene Integration behinderter
Mitarbeiter gefunden. Zudem haben wir unser Trainingsangebot ausgeweitet, um den
Gedanken der gelebten Vielfalt im Konzern weiter zu verankern.

Dialog suchen und nutzen

Wir pflegen den offenen Dialog. Er ist ein wesentlicher Erfolgsfaktor auf unse-
rem Weg, erste Wahl fiir Kunden, Mitarbeiter und Aktiondre zu werden. Im Septem-
ber 2008 haben wir die zweite konzernweite Mitarbeiterbefragung durchgefiihrt. 76 %
der Befragten haben geantwortet, 11% mehr als im Jahr 2006. Sie haben zum Beispiel
zu Fragen der Kundenorientierung, des Mitarbeiter-Engagements und der aktiven
Fithrung Stellung bezogen und damit sowohl auf Stirken als auch auf Verbesserungs-
potenzial hingewiesen. Die Ergebnisse werden bis auf Teamebene ausgewertet und im
Rahmen von Folgemafinahmen besprochen und bearbeitet.

Auf einen offenen Dialog setzt auch unser ,,360-Grad-Feedback®: Fithrungs-
krifte konnen dariiber anonymisiert erfahren, wie Vorgesetzte, Kollegen und Mit-
arbeiter ihre eigenen Fithrungsqualititen einschétzen. Im Jahr 2008 haben rund 1.300
Manager dieses Instrument zur Selbstreflexion und personlichen Entwicklung genutzt.
2009 werden wir die Zielgruppe erweitern.

Mitarbeiterideen mit Wertschépfungspotenzial

Im Berichtsjahr haben Mitarbeiter der Deutsche Post AG 214.442 Vorschlige
eingereicht, mit denen Arbeitsprozesse effektiver gestaltet, Reparatur- und Energie-
kosten gesenkt werden kénnen und der Umweltschutz verbessert werden kann. Der
daraus erzielte Nutzen belief sich auf 261 Mio € (Vorjahr: 246 Mio €). Im Fokus stand
der Umweltschutz: Allein die Mitarbeiter aus dem Unternehmensbereich BRIEF ent-
wickelten mehr als 11.200 Ideen, wie Kraftstofte, Strom, Wasser und Gas eingespart
werden konnen. Der Nutzen der Umweltideen fiir den Konzern belduft sich auf tiber
0,6 Mio €. Unser Ziel ist es, das Ideenmanagement im Jahr 2009 weltweit noch starker
im Konzern zu verankern.
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Nachhaltigkeit

GroBtes Logistikunternehmen mit messbarem Klimaschutzziel

Mit dem Konzernprogramm ,,GoGreen® haben wir einen systematischen Ansatz
entwickelt, das Klimaschutzziel des Konzerns zu erreichen: Je verschickten Brief, trans-
portierten Container und genutzten Quadratmeter Fliche soll unser co,-Ausstof3 bis
zum Jahr 2020 gegeniiber 2007 um 30 % gesenkt werden. Als grofites Unternehmen
unserer Branche haben wir uns damit ein messbares Ziel gesetzt, das auch die Emissi-
onen aus fremdvergebenen Transportleistungen einschlief3t. In einem Zwischenschritt
wollen wir bis zum Jahr 2012 unsere co,-Effizienz um 10 % steigern.

Wir ermitteln und berechnen die Emissionen von Treibhausgasen mit einem co,-
Monitoring, das auf dem international anerkannten Standard ,,Greenhouse Gas (GHG)
Protocol beruht. Fiir das Jahr 2007 betrugen die co,-Emissionen, die wir direkt aus
eigenen Quellen und indirekt aus dem Bezug von Energie verursacht haben, rund 8 Mio
Tonnen (Vorjahr: 7,4 Mio Tonnen). Der co,-Ausstof3 aus fremdvergebenen Transport-
leistungen wurde erstmals berechnet und auf rund 23 Mio Tonnen geschatzt.

Vier Handlungsfelder des ,,GoGreen”-Programms
Wie soll das Klimaschutzziel erreicht werden?

¢ Mit energieeffizienten Abldufen und Technologien. Unsere Flotte wird regelmafig
erneuert und durch moderne, verbrauchsarme Fahr- und Flugzeuge ersetzt. Transporte
und Ladungen werden, wo méglich, gebiindelt, Routen geplant, Netzwerke optimiert.
Wir verwenden zunehmend Strom, der aus erneuerbaren Quellen stammt.

¢ Mit nachhaltig handelnden Mitarbeitern. Unsere Mitarbeiter werden verstarkt infor-
miert und darin geschult, privat und beruflich klimabewusst zu handeln.

¢ Mit klimaneutralen Produkten. ,GoGreen“-Sendungen sind klimaneutral, weil die
durch den Transport entstehenden Emissionen mit Klimaschutzmafinahmen wie
Solar- oder Wasserkraftanlagen ausgeglichen werden. Und sie sind am Markt erfolg-
reich: Im Juli 2008 hat die Allianz Deutschland AG mehr als 140 Millionen Brief-
sendungen im Jahr auf ,GoGreen“ umgestellt.

e Mit standardisierten Systemen. Als wesentliche Grundlage dafiir, den Fortschritt unse-
rer Nachhaltigkeitsstrategie zu messen, werden wir ein ,,Carbon Accounting System®
aufbauen. Dartiber sollen die co,-relevanten Informationen, wie Energie- und Kraft-
stoffverbrauch, sowie die damit verbundenen Leistungsdaten der Geschiftsfelder,
wie Sendungsmengen und Transportleistungen, konsolidiert und in einem ,,Carbon
Efficiency Index“ dargestellt werden. Zudem arbeiten mittlerweile rund 40 % (Vorjahr:
35 %) unserer Beschéftigten mit Umweltmanagementsystemen, die nach 1s0 14001
auditiert wurden. Das Konzept dafiir haben wir in einem Sechs-Stufen-Plan selbst
entwickelt.
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@ dpwn.de/nachhaltigkeit

Eigene Leistung im Spiegel externer Bewertungen

Auch im Jahr 2008 wurden unsere Leistungen auf dem Gebiet der Nachhaltig-
keit von Rating-Agenturen gepriift. ,Sustainable Asset Management® hat uns mit 65
(Vorjahr: 74) von 100 Punkten bewertet. Die Verschlechterung beruht vor allem auf
einer gednderten Bewertungsmethodik. Unternehmen der Transport- und Logistik-
branche haben im Durchschnitt 50 Punkte erreicht. Der FTsE4Good-Index hat uns als
Mitglied bestitigt. Wir werden weiterhin von der franzdsischen Rating-Agentur Vigeo
im ,,Advanced Sustainability Performance Index Eurozone® gefithrt und sind im ,,kLD
Global Climate 100 Index“ gelistet. Das ,,Carbon Disclosure Project” hat uns mit 66
(Vorjahr: 60) von 100 Punkten als einziges Logistikunternehmen in seinen , Leader-
ship-Index® der fithrenden 67 Unternehmen aufgenommen.

Nachhaltigkeitsbericht erfiillt internationale Richtlinien

Erginzende Informationen zu Initiativen und Kennzahlen zum Thema Nach-
haltigkeit, die nicht Bestandteil des Konzernlageberichts sind, schildern wir in unserem
zweiten Nachhaltigkeitshericht, der im Juni 2008 erschienen ist. Er wurde erstmals auf der
Grundlage der ,,Global Reporting Initiative (GRIT) Sustainability Reporting Guidelines®,
ergianzt durch das ,GRI Sector Supplement for the Logistics and Transport Sector®,
erstellt. Er erreicht auf der Grundlage unserer Selbstbewertung den ,,Gri-Level B+
Der Folgebericht wird im zweiten Quartal 2009 erscheinen und Kennzahlen fiir das

Jahr 2008 enthalten.

Humanitére Hilfe im Krisenfall und praventiv

Ein Eckpfeiler unseres gesellschaftspolitischen Engagements bleibt die Partner-
schaft mit dem ,,Entwicklungsprogramm der Vereinten Nationen“ (UNDP) und dem
»UN-Biiro fiir die Koordinierung Humanitirer Angelegenheiten (ocHA). Wir haben
diese Partnerschaft bis zum 31. Dezember 2010 verlangert. Unsere Katastrophenhilfe
deckt mit drei gut ausgebildeten Teams an den Standorten Singapur, Panama und
Dubai die Regionen Asien/Pazifik, Amerika, Naher Osten und Afrika und damit die
am haufigsten von Krisen betroffenen Gebiete in der Welt ab. An den Flughifen vor Ort
koordinieren diese Disaster Response Teams die Logistik von eingehenden Hilfsgiitern
und helfen so, Versorgungsengpiésse zu vermeiden. Bei einem dreiwochigen Einsatz
in Myanmar haben wir unsere logistische Einsatzfahigkeit im Krisenfall 2008 einmal
mehr bewiesen. Gemeinsam mit UNDP haben wir im Jahr 2008 das Programm GARD
(»Get Airports Ready for Disasters“) in Indonesien begonnen. Mit dieser Schulung
werden Manager und Mitarbeiter von Flughédfen auf den Krisenfall vorbereitet.

Das Kinderhilfswerk der Vereinten Nationen (UNICEF) unterstiitzen wir seit 2006
im Kampf gegen die Kindersterblichkeit durch Spenden, logistische Hilfsleistungen
und personliches Engagement unserer Mitarbeiter. In drei Schwerpunktldndern —
Indien, Peru und Kenia - helfen wir UNICEF, die Gesundheitsvorsorge von Kindern und
Miittern in lindlichen Regionen zu verbessern. In Indien férdern wir ein Programm
gegen Mangelernihrung und Sduglingssterblichkeit. In Peru unterstiitzen wir den
Aufbau einer medizinischen Grundversorgung fiir schwangere Frauen und Kinder der
indigenen Bevélkerung. In Kenia tragen wir dazu bei, die Bevolkerung tiber gesund-
heitliche Risiken und die Méglichkeiten von Pravention aufzuklaren. Hier findet zudem
ein Freiwilligenprogramm statt. Im dritten Jahr in Folge haben wir 13 Mitarbeiter des
Konzerns eingeladen, ehrenamtlich fiir zwei Wochen vor Ort Eindriicke zu sammeln
und mitzuhelfen. Als UNICEF-Botschafter unterstiitzen sie unsere Partnerschaft auch
nach ihrer Riickkehr.
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Mehrere hundert regionale und lokale Initiativen bilden die Basis unseres gesell-
schaftlichen Engagements: Nach Naturkatastrophen in Asien und Siidamerika haben
wir Hilfsgiiter transportiert und verteilt. Unsere Mitarbeiter helfen Schiilern beim
Lernen oder sdubern gemeinsam Strédnde, wir verwenden Fair-Trade-Produkte als
Werbegeschenke und fordern Schul- und Kulturprojekte in Bonn, dem Sitz unserer
Unternehmenszentrale.

Bildung fiir Deutschland

Wir planen, unser bildungspolitisches Engagement auszuweiten. Als Griin-
dungspartner von ,,Teach First Deutschland®, einer aus den usa und Grofibritannien
stammenden Initiative, wollen wir Kinder und Jugendliche dabei unterstiitzen, ihre
schulischen Potenziale auszuschépfen und ihr Selbstwertgefiihl zu starken. Als Grund-
lage unserer kiinftigen Partnerschaft haben wir im November 2008 eine Vereinbarung
getroffen. Wir verstehen sie als Beitrag zu mehr Chancengerechtigkeit und Qualitat im
deutschen Bildungswesen und als Mittel der Nachwuchssicherung.

Beschaffung

Geringeres Beschaffungsvolumen

Im Jahr 2008 hat der Konzern Waren und Dienstleistungen im Wert von
9,0 Mrd € (Vorjahr: 10,3 Mrd €) zentral eingekauft. Wechselkurseffekte — im Wesent-
lichen zu us-Dollar und Britischem Pfund - haben das Volumen in Euro gegentiber
dem Vorjahr reduziert. Zudem konnten durch die weltweite Biindelung von Ein-
kaufsvolumina bessere Konditionen erzielt werden. Transportleistungen erwerben die
Geschiftsbereiche nach wie vor in der Regel selbst. Der Einkauf ist hier aber stirker
als zuvor eingebunden.

Die folgenden Beispiele zeigen, wie wir Ausgaben gezielt gebiindelt und so bessere
Konditionen erreicht haben: Der Erwerb von Personal-Computern wurde global aus-
geschrieben. Dadurch sind die Preise betrichtlich gesunken - bei gleichzeitig besserer
Leistung. Wir haben mit Telefénica einen europdischen Kooperationsvertrag aufler-
halb Deutschlands iiber 350 Mio € abgeschlossen. Durch die optimierte Telekommu-
nikation erwarten wir in den néchsten fiinf Jahren Kosteneinsparungen von mehr als
150 Mio €.

In Nordamerika haben wir rund 100 Lagerhallen mit einer effizienteren Beleuch-
tung ausgestattet. Dadurch lieflen sich die Stromkosten um mehr als 6 Mio us-$ ver-
ringern, die Licht- und damit die Arbeitsbedingungen verbessern.

Kompetenz der Einkaufsorganisation erweitert

Im Konzern wird der Einkauf zentral gesteuert. Die Leiter des Global Sourcing
und ihre 16 Materialgruppenmanager arbeiten eng mit den Einkaufsleitern der Regionen
zusammen und berichten an den Leiter des Konzerneinkaufs. So kénnen wir den Bedarf
weltweit biindeln und zugleich die Anforderungen der internen Kunden in puncto
Service und Qualitét erfiillen.

Im Vorjahr haben wir damit begonnen, den Einkauf regional neu zu ordnen.
Strategische Beschaffung und operative Bestellabwicklung werden zunehmend von
regionalen Kompetenzzentren wahrgenommen.
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Beschaffungsausgaben 2008
Volumen: 9,0 Mrd €

A 9% Luftflotte

D 9% Druckerzeugnisse und
Geschéftsbedarf
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° Strategie und Ziele, Seite 33

Entscheidend fiir den Erfolg unserer Tdtigkeit sind qualifizierte Mitarbeiter.
Daher haben wir das Programm ,,Fit4 Procurement® im Berichtsjahr ausgeweitet
und fachspezifische Schulungen durchgefiihrt. Trainiert wurde vor allem, wie globale
virtuelle Teams gefiithrt werden.

Okologische Aspekte des Einkaufs gestarkt

Bei den wichtigsten Einkaufsinitiativen wurden in erheblichem Maf umwelt-
relevante Aspekte beriicksichtigt. So haben wir Personal-Computer gekauft, die als
umweltfreundlich und sparsam im Verbrauch zertifiziert wurden. Der Strombezug
in Deutschland wurde weitgehend auf erneuerbare Energien umgestellt: Jetzt wird
unsere Konzernzentrale zu 100 % und werden die Niederlassungen zu mehr als 60 %
mit Okostrom versorgt. Neben den im deutschen Strom-Mix enthaltenen Anteilen an
erneuerbaren Energien erfolgt dies indirekt iiber den Erwerb von Zertifikaten aus dem
»Renewable Energy Certificate System (RECS)®.

Um die dkologischen Aspekte des Einkaufs kiitmmern sich Einkaufer verschie-
dener Regionen und Materialgruppen seit dem Jahr 2008 in einem ,,Griinen Team®.
Sie haben eine ,,Green Procurement Policy“ erstellt, die vorsieht, dass alle wichtigen
Lieferanten kiinftig Auskunft iiber ihre umweltrelevanten Aktivitaten geben und ihren
co,-Fuflabdruck benennen. Zudem entwickeln die Mitarbeiter gemeinsam mit Liefe-
ranten energiesparende Losungen.

Zusammenarbeit mit Kunden und Lieferanten intensiviert

Wir haben die Zusammenarbeit mit unseren internen Geschéftspartnern inten-
siviert und die First-Choice-Aktivitaten verstdrkt. So konnten wir sowohl unsere internen
Abléufe als auch die Schnittstellen zu den internen Partnern und Lieferanten ver-
bessern. Ein Beispiel ist der Einsatz von Zeitarbeitskraften am pHL-Standort Briissel:
Die benotigten Fachkrifte konnen jetzt schneller als bisher gefunden werden, die
Rekrutierungskosten sind damit gesunken.

Der Einkauf iiberpriift gemeinsam mit seinen Geschaftspartnern regelmaflig
die Leistungen der wichtigsten Lieferanten, um mogliche Schwichen frithzeitig zu
erkennen und zu beseitigen. Wir setzen dabei vor allem auf strategische Partnerschaften,
mit denen die Kosten optimiert und eine hohe Qualitat und Flexibilitat innerhalb der
Lieferkette gewahrt werden. Im Berichtsjahr haben neun Lieferanten diese Anforde-
rungen am besten erfillt. Sie wurden auf unserem ersten ,,Global Supplier Day* fiir
besonders gute, erheblich verbesserte und innovative Leistungen ausgezeichnet.

Seit dem Jahr 2008 enthalten alle Standardvertrage unseren Verhaltenskodex
fiir Lieferanten. Damit stellen wir sicher, dass alle wichtigen Unternehmen, mit denen
wir zusammenarbeiten, unsere Ethik- und Umweltgrundsitze erfiillen.

Forschung und Entwicklung

Da der Konzern als Dienstleistungsunternehmen keine Forschung und Ent-
wicklung im engeren Sinne betreibt, sind hierzu keine nennenswerten Aufwendungen
zu berichten.
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Qualitat

Briefbereich nach wie vor Technologiefiihrer

Wir nutzen alle technischen und betrieblichen Moglichkeiten, um Briefe qua-
litativ hochwertig und effizient zu bearbeiten. In Deutschland unterhalten wir ein
flichendeckendes Transport- und Zustellnetz mit 82 Briefzentren, in denen im Schnitt
rund 70 Millionen Sendungen werktéglich bearbeitet werden, und 33 Paketzentren mit
tiber 2,5 Millionen Sendungen je Werktag. Die hohe Automationsquote im Briefbereich
haben wir bei tiber 90 % gehalten.

Aus Marktforschungsstudien und ausgewerteten Reklamationen wissen wir:
Unsere Kunden erwarten von uns héchste Qualitét. Sie bewerten unsere Leistung
danach, ob ihre Sendungen schnell, zuverldssig und unbeschidigt ankommen. Um
diese Anforderungen zu erfiillen, betreiben wir ein Qualititsmanagement auf Basis
eines Systems, das jahrlich vom Technischen Uberwachungsverein (t1t/v) Nord gepriift
und nach 150 zertifiziert wird. Dariiber hinaus lassen wir unsere Leistung regelmaflig
vom Qualitédtsforschungsinstitut Quotas priifen.

Bei der Laufzeit von Briefen in Deutschland haben wir unser sehr gutes Vorjahres-
ergebnis auch 2008 wieder erreicht: Mehr als 95 % der Briefe, die uns wahrend der tag-
lichen Annahmezeiten oder bis zur letzten Briefkastenleerung erreichen, erhélt der
Empfinger bereits am néchsten Tag.

Als erster Paketdienstleister in Deutschland hat DHL ein internes Laufzeitmess-
System fiir den Paketversand durch den TOv Rheinland priifen und zertifizieren lassen.
Das Ergebnis: Fast 90 % der Sendungen, die wir bei gewerblichen Kunden abholen, wer-
den schon am néchsten Tag zugestellt.

Die Laufzeiten der internationalen Briefe werden vom Weltpostverein ermit-
telt. Nach Vorgabe der Européischen Union miissen 85 % aller grenziiberschreitenden
Sendungen in der EU innerhalb von drei Tagen nach Einlieferung zugestellt sein. Wir
haben diese Messzahl erneut deutlich tibertroffen und — wie bereits in den Vorjahren
- die Marke 96 % erreicht.

Das grofSte Servicenetz in Deutschland wird von uns betrieben. Sein Kernstiick
sind rund 14.000 Filialen. Zusitzlich bieten wir unseren Kunden rund 2.200 Verkaufs-
punkte fiir Brief- und Paketmarken und rund 6.200 Automaten, wie Packstationen,
Paketboxen und Briefmarkenautomaten. Im Vergleich zum Vorjahr hat sich dank der
Kooperation mit dem Handel die durchschnittliche Wochenéffnungszeit um eine
Stunde auf 43 Stunden verldngert. Bevor es Partner-Filialen gab, lag diese Zahl bei
18 Wochenstunden. Uber den ,,Kundenmonitor Deutschland®, die grofite Zufrieden-
heitsstudie fiir Privatkunden, geben uns die Filialkunden seit Jahren konstant gute
Noten. Vor allem die von Partnern betriebenen Standorte erhalten Werte, die sich
den guten Werten des Einzelhandels klar angenéhert haben. 90 % der Kunden werden
innerhalb von drei Minuten bedient. Das bestatigen Testkunden von TNs Infratest, die
in unserem Auftrag die Filialen etwa 30.000 Mal im Jahr anonym priifen.

Wir betrachten umweltschonendes Arbeiten als zentrales Qualititsmerkmal. In
Deutschland arbeiten wir deshalb sowohl im Brief- als auch im Paketbereich mit vom

bieten wir Privat- und Geschaftskunden einen klimaneutralen Versand an.
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BRIEF in Zahlen

e Haushalte: 39 Mio

° Nachhaltigkeit, Seite 77
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EXPRESS in Zahlen

o Lander und Territorien: 220

Service zahlt bei Expressdienstleistungen

Oberstes Ziel unserer Qualitatsarbeit sind zufriedene Kunden. Mit der konzern-
weiten First-Choice-Initiative stellen wir sicher, dass wir die hohen Anforderungen der
Kunden an Schnelligkeit und Zuverlassigkeit erfiillen. Unser Augenmerk richten wir
vor allem auf betriebliche Leistungen und Kundenkontakt.

Ein wichtiger Qualitdtsindikator im Expressgeschift ist die rechtzeitige Aus-
lieferung. Mit unseren zentralen Programmen zur Qualititsmessung kénnen wir die
Piinktlichkeit der Lieferungen ermitteln, Verspatungen in einzelnen Prozess-Schritten
analysieren und Wege suchen, um die Lieferung an den Kunden zu beschleunigen.
Wir haben dafiir globale, regionale und landerspezifische Teams eingerichtet, die eng
zusammenarbeiten.

Fiir einen globalen Netzwerkbetreiber ist ein bestdndig hoher Servicegrad ent-
scheidend. Daher tiberwachen wir regelmaflig die Einhaltung unserer Abldufe in den
Qualitatskontrollzentren, die wir weltweit aufgebaut haben. Wir haben ein ,,Quality
Shipment Monitoring System® entwickelt, mit dem wir unsere Servicequalitit messen
und verbessern.

Folgende Qualitatsfortschritte haben wir im Jahr 2008 erzielt:

« Durch die Beteiligung an der us-Fluglinie Polar Air Cargo haben wir unsere Trans-
portkapazitaten auf den Transpazifik-Routen gestarkt. Dadurch hat sich die Plinkt-
lichkeitsquote auf tiber 96 % bei Sendungen innerhalb des Netzwerks erhoht.

o Seit der Inbetriebnahme des neuen europdischen Drehkreuzes hat sich die Laufzeit
bei mehr als 27.000 Stadteverbindungen zwischen Europa, Osteuropa, dem Mittleren
Osten und Afrika verkiirzt — auf 1.300 Strecken um einen vollen Arbeitstag.

o Das ,Global-Trade-Lane“-Programm wurde fortgesetzt und hat die Performance auf
den wichtigsten Handelsrouten weiter verbessert. So wurde der wichtige Qualitéts-
indikator Laufzeit auf mehr als 180.000 Verbindungen zwischen Absende- und Zielort
um einen oder mehrere Tage verkiirzt. Insbesondere beim Dokumentenversand von
Westeuropa nach Asien konnte die Laufzeitqualitdt um mehr als drei Prozentpunkte
gesteigert werden.

o Es gab weitere Laufzeitverbesserungen: Durchschnittlich 98,8 % (Vorjahr: 98,0 %)
aller Sendungen werden zum vereinbarten Zeitpunkt zugestellt.

o Im Kundenservice konnte bHL Express ihre Quoten bei telefonischen Buchungen,
Beschwerden und Auskiinften gegeniiber dem Vorjahr (+5 %) und im Vergleich zum
Wettbewerb deutlich verbessern.

« Mit standardisierten Systemen und Abldufen konnte der Vertrieb seine Produktivitat
um mehr als 30 % erhohen. Zugleich wurden die Kunden 6fter personlich angerufen
und besucht.

In puncto Sicherheit sind wir schon lange fithrend in Europa — nun stehen wir
auch bei der Umsetzung sicherheitsrelevanter Prozesse und Einrichtungen an der Spitze.
Die ,,Transported Asset Protection Association (TAPA)“ hat insgesamt 42 unserer Stand-
orte zertifiziert. Damit tibertreffen wir alle europédischen Wettbewerber. Weltweit sind
bereits mehr als 170 unserer Standorte zertifiziert.
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Der Kunde steht im Fokus des Speditionsgeschafts

Als Spediteur beurteilen wir die Qualitit unserer Leistungen vor allem daran,
wie zufrieden unsere Kunden mit uns sind. Im Rahmen des First-Choice-Programms
haben wir im Jahr 2008 mehr als 15.000 Kunden in iiber 50 Lindern online und telefo-
nisch befragt. Das Ergebnis dieser Befragung ist in rund 400 konkrete Verbesserungs-
projekte eingeflossen. Insgesamt haben unsere Kunden an den Punkten, an denen sie
mit uns in Kontakt treten, deutliche Verbesserungen wahrgenommen.

Die gemessene Kundenloyalitit hat sich um durchschnittlich 8 % gegeniiber
dem Vorjahr verbessert.

Konkrete Verbesserungen erzielen wir oft gemeinsam mit unseren Kunden: So
konnten wir die Bearbeitungszeit bestimmter Maklertétigkeiten fiir einen Kunden von
elf auf zwei Tage verkiirzen, was auf beiden Seiten erhebliche Kosten gespart hat.

Im Jahr 2008 haben wir einmal mehr verschiedene Auszeichnungen erhalten.
Unter anderem wurden wir zum ,,Freight Forwarder of the Year” von der australischen
Zeitschrift Lloyd’s List cN gewihlt, weil wir unsere Dienstleistungen durch striktes
Qualitdtsmanagement und Einsatz der First-Choice-Methode verbessert haben.

Dariiber hinaus wurden wir zum ,,Luftfrachtspediteur des Jahres 2008“ von der
Logistikzeitschrift Supply Chain Asia gewéhlt.

Kundenfokus bringt Erfolge im Kontraktlogistikgeschaft

Unser oberstes Qualititsziel sind zufriedene Kunden, mit denen wir langjahrige
und enge Geschiftsbeziehungen unterhalten.

Der Schliissel zu guten Leistungen sind engagierte und motivierte Mitarbeiter.
Dieses Ziel wollen wir mit einer Vielzahl von First-Choice-Initiativen erreichen. So
tordern wir aktiv den Arbeitsschutz an unseren Standorten, steigern die Produktivitat
mit verschiedenen Mafinahmen, schulen unsere Mitarbeiter darin, die Abldufe zu ver-
bessern und steuern Projekte professionell.

Durch diese und andere Mafinahmen konnten wir im Vergleich zum Vorjahr
die Zahl der Arbeitsunfille senken. Im Berichtsjahr haben wir mehr als 600 Prozess-
verbesserungsworkshops durchgefiihrt, in denen Mitarbeiter und zum Teil auch Kunden
tagliche Arbeitsabldufe analysiert und verbessert haben. Im Rahmen der durchge-
fithrten Mitarbeiterbefragung hat sich die allgemeine Zufriedenheit gegeniiber dem
Vorjahr verbessert.

Im Geschiftsfeld Supply Chain haben wir im Berichtsjahr mehr als 90 % der
bestehenden Kundenvertrage verldngern konnen.

Wir befragen unsere Kunden regelméflig und systematisch nach ihren Wiinschen
und ihrer Zufriedenheit. Das Ergebnis: Im Jahr 2008 haben mehr als 70 % unserer
Kunden pHL als ihre erste Wahl bezeichnet.
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GLOBAL FORWARDING/FREIGHT
in Zahlen

Global Forwarding

e Lander und Territorien: > 150

e Standorte: >810

e Luftfrachtvolumen: 4,3 Miot

e Seefrachtvolumen: 2,9 MioTEU

Freight

oTerminals: >160
e Transportvolumen: >40 Miot
e Komplettladungen: 2 Mio
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Marken und Geschéftsfelder

Deutsche Post

o Brief Kommunikation
e Dialog Marketing

e Presse Services

o Filialen

e Renten-Service

® EXPRESS

e GLOBAL FORWARDING/FREIGHT
e SUPPLY CHAIN/CIS

* Global Mail

o Paket Deutschland

Marken

Was unsere Marken leisten

Bekannte und gut gefithrte Marken zidhlen zu den wichtigsten Werten natio-
naler und internationaler Unternehmen, vor allem im Dienstleistungsbereich. Zudem
starken sie unsere Wettbewerbsposition am Arbeitsmarkt. Daher investiert der Kon-
zern kontinuierlich in den Auf- und Ausbau seiner Marken. Nach dem vereinbarten
Verkauf der Postbank fithren wir unser Kerngeschéft unter den Marken Deutsche Post
und pHL. Im Jahr 2008 haben wir gezielt daran gearbeitet, dass unsere Kunden diese
Marken und deren Leistungsversprechen noch stirker wahrnehmen. Uberdies wurde
entschieden, die Marke Exel nicht mehr zu verwenden.

Markenprofile weiter gescharft

In den vergangenen Jahren haben wir unsere Marken visuell aufgeladen, das
Corporate Design tiberarbeitet und angepasst sowie die Mitarbeiter im Service mit
entsprechender Unternehmensbekleidung ausgestattet. Wir haben uns darauf kon-
zentriert, eigenstdndige Markenprofile zu schaffen.

Markenbiicher beschreiben, wie Deutsche Post und DHL positioniert sind, und
definieren die Tonalitét fiir einen tiberzeugenden Auftritt. Wir haben interne Maf3-
nahmen entwickelt mit dem Ziel, alle Mitarbeiter zu aktiven Botschaftern ihrer Marke
zu machen. Dafiir wurden sie tiber verschiedene interne Medien sensibilisiert und moti-
viert. Fiir die Mitarbeiter von DHL wurde zudem eine mehrsprachige Internetplattform
geschaffen, die mit einem modernen, dialogorientierten Ansatz um Begeisterung fiir
die Marke wirbt. Unsere Kunden sollen tiberall dort, wo sie mit uns und unseren Leis-
tungen in Beriihrung kommen, die Marke einheitlich und positiv wahrnehmen.

Bekannt und wertvoll

Unsere Marken stehen im harten Wettbewerb mit nationalen und internatio-
nalen Anbietern. Eindeutig ausgerichtet, erleichtern sie bestehenden wie potenziellen
Kunden Kauf- und Investitionsentscheidungen.

Begleitet von Marktforschung haben wir im Berichtsjahr rund so Mio € (Vor-
jahr: 120 Mio €) in den weiteren Ausbau unserer Marken investiert. Der weltweiten
Prisenz entsprechend entfiel etwa die Hélfte auf die Marke DHL, fiir die wir eine inter-
nationale Kampagne mit Anzeigen und Tv-Werbung in Wirtschaftsmedien geschaltet
haben. Kommuniziert wurde zudem iiber Sponsoring, Direktmarketing, Messeauftritte,
Pressearbeit und vertriebsunterstiitzende Mafinahmen.

Der Erfolg ldsst sich unter anderem an der Kundenbindung, der Kundenloyali-
tat und dem Bekanntheitsgrad ablesen. Marktstudien belegen, dass die Deutsche Post
bei privaten und gewerblichen Zielgruppen in Deutschland seit Jahren eine Bekannt-
heit von rund 95 % erreicht. Der Bekanntheitsgrad von DHL steigt stindig und erreicht
bei den Zielgruppen des internationalen Express- und Logistikgeschéfts inzwischen
rund 93 %.

Marken sind ein bedeutender Wertschopfungsfaktor. So hat das Markt-
forschungsinstitut Semion Brand Broker fiir die Marke Deutsche Post 2008 einen Wert
von 14.517 Mio € ermittelt, womit wir unseren Spitzenplatz unter den fiinf berithm-
testen deutschen Marken gehalten haben. Analysiert wurden dabei unter anderem der
Finanzwert, der Markenschutz, das Markenimage und die Markenstarke.
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