Checkliste Internes Employer Branding

Diese Checkliste dient der Umsetzung und dem Controlling des Employer
Branding im Unternehmen. Sie setzt das Vorhandensein einer Employer-
Branding-Strategie voraus, in der definiert ist, woflr die Arbeitgebermarke
steht (Employer Brand Positioning), was sie vom Wettbewerb besonders
unterscheidet (Unique Employment Proposition/UEP) und welche Person-
lichkeiten am besten in die Unternehmenskultur passen (Cultural Fit).

Uberpriifen Sie Ihre HR-Produkte:

* Welche sind unverzichtbar fiir Ihre allgemeine Arbeitgeberattraktivitat?

* Welche «zahlen auf die Positionierung ein», welche nicht?
Gehen Sie anhand von Positionierungskriterien systematisch alle Mass-
nahmen und Bereiche durch, beispielsweise:

* Personalentwicklung, Weiterbildung, Karriere- und Ausbildungspfade ...

¢ Entgelt-/Beteiligungsmodelle, Incentives, Sozial- und Nebenleistungen ...

¢ Personalpolitik im Hinblick auf Familie und Beruf, Lebensbalance, Le-
benszyklen (Elternteilzeit, Home-Office, Sabbatical), Fairness (Gleichstel-
lung, Diversity/Age Diversity), Arbeits- und Gesundheitsschutz ...
Erstellen Sie eine Roadmap, priorisieren Sie nach Veranderungsbedarf
und -mdéglichkeit.

Stimmen Sie lhre HR-Prozesse auf die Positionierung ab:

e Stellen Sie sicher, das Performance Management und Talent Manage-
ment strategiekonform sind.

¢ Pflegen Sie den Cultural Fit in Ihnre Kompetenzmodelle ein.

* Richten Sie Nachfolgeplanungen und Karriereentscheidungen auf die Po-
sitionierung aus.

¢ Mdbgliche weitere Bereiche sind: Integration und Onboarding, Teambuil-
ding, Personalbetreuung, Ideen- und Wissensmanagement, interner Stel-
lenmarkt, Outplacement ...

Machen Sie eine kritische Bestandsaufnahme der Internen

Kommunikation:

Prifen Sie, inwiefern die Rahmenbedingungen der Positionierung entspre-

chen (Atmosphare/Betriebsklima, Verhaltensweisen/Gepflogenheiten, Struk-

turen/interne Meinungsmarkte und Austauschmdglichkeiten).

e Fordern Sie Verhaltensweisen im Sinn der Arbeitgebermarke (beispiels-
weise Meetingkultur, Umgangston).

e Stimmen Sie Intranet, Mitarbeiterzeitschrift und andere Medien inhaltlich
und gestalterisch auf die Arbeitgebermarke ab (Guidelines).

e Stellen Sie einen konsistenten Gesamteindruck sicher und harmonisieren
Sie die Interne Kommunikation mit dem Auftritt der Unternehmensmarke.

¢ Testen Sie regelméssig die Positionierungs- und Identifikationswirkung
von Medien der Internen Kommunikation.

* Nehmen Sie bei neu entwickelten Medien entsprechende Pretests vor.

e Machen Sie die Arbeitgebermarke sinnlich erlebbar (beispielsweise
Raumkonzept/Inneneinrichtung, Veranstaltungen).

Priifen Sie, ob es im Unternehmen einen echten Austausch gibt:

* Entsprechen Inhalte, Tonalitét der Arbeitgeberkommunikation der Positi-
onierung?

* Gibt es Kanale fiir die Bottom-up-Kommunikation der Mitarbeitenden?

e |st bekannt, was der Flurfunk sendet (wahre Mitarbeitermeinung)?

¢ Findet eine Top-down-Response statt, die die Arbeitgebermarke férdert
(etwa Managementprasenz vor Ort, Intranet-Podcast des CEQO)?

Ermitteln Sie, wo das Fiihrungsverhalten zur Glaubwiirdigkeit der

Arbeitgebermarke beitragt und wo nicht:

¢ Wie sind die Beziehungen zwischen Flihrenden und Gefiihrten in der Pra-
xis gestaltet?

¢ Wurde die FUihrungskultur zum Thema gemacht?
(FUhrungsstil/-leitlinien, Vorbildfunktion, Ethik)

* |st positionierungsgerechte Flihrung ein Kriterium bei Karriereentschei-
dungen und Auswahlprozessen?

¢ Fliesst das Thema Arbeitgebermarke in die Filhrungskrafteentwicklung
und in die Ausbildung des Fihrungskraftenachwuchses ein?

e |st die Verantwortung fir Reputation und Positionierung des Arbeitgebers
in den Flhrungsroutinen verankert (Mitarbeitergespréche, Konfliktma-
nagement, Feedbackkultur)?
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e Wie prasent und zuganglich sind die Flihrungskréafte (offene Tiren,
Transparenz, Entscheidungsprozesse)?

Unterstltzen Sie das Management darin, Employer Brand Champion zu
werden und eine markenstrategisch definierte Rolle zu Gibernehmen (Lea-
dership Branding).

Uberpriifen Sie, inwiefern die Gestaltung der Arbeitswelt in

Ubereinstimmung oder im Widerspruch zur Positionierung steht

(Verteilung, Organisation und Strukturierung der Arbeit):

e Kommt die Positionierung im Arbeitsalltag an (beispielsweise Arbeitsau-
tonomie/Eigenverantwortlichkeit)?

e |st sie mit entsprechenden Massnahmen hinterlegt (etwa Job Enrich-
ment, Arbeitszeitmodelle, Vertrauensarbeitszeit, Zeitwertkonten)?

e Spiegelt sich die Arbeitgebermarke in der Aufbauorganisation wider
(beispielsweise Hierarchien, Bereichsaufteilung, Kompetenzzuschnitt)?

¢ Wird bei der Einarbeitung/Integration neue Mitarbeitender auch die «Ar-
beitgebermarke gelernt» (beispielsweise tUber Paten, Mentoren)?

Checkliste Externes Employer Branding

Klaren Sie die Voraussetzungen fiir ein positionierungswirk-

sames, differenzierendes und glaubwiirdiges Employer Branding:

¢ |st ein Kommunikationskonzept vorhanden (u.a. Kernbotschaften, Ziel-
gruppendifferenzierung)?

¢ Gibt es eine Ubergreifende Employer-Branding-Dramaturgie (1- bis 3-
Jahres-Planung, abgestimmt auf Unternehmenskommunikation und Un-
ternehmensmarke)?

¢ Gibt es ein Kreativkonzept mit einer kreativen Leitidee?

e Sind alle internen und externen Prozessbeteiligten entsprechend ge-
brieft (beispielsweise Agenturen)?

Passen Sie lhren Arbeitgeberauftritt gegebenenfalls so an, dass
er inhaltlich und kreativ zur Positionierung passt und in allen Be-
reichen konsistent ist:

« Uberpriifen Sie daraufhin die Medien der Arbeitgeberkommunikation
und des Personalmarketings (Karrierewebsite, Personalwerbung, Stel-
lenanzeigen, Arbeitgeberimageanzeigen, sonstige Werbemittel, Bro-
schiren, Arbeitgeber-PR, Life Communication/Messen usw.).

¢ Beziehen Sie das Hochschulmarketing mit ein (Préasentationen/Vortrage,
Workshops an Universitdten, Firmenkontaktmessen, Diplom- und Prakti-
ka-Angebote).

¢ Behalten Sie die Entwicklung des Arbeitgeberimages im Blick (etwa Um-
fragen, webbasierte Plattformen wie jobvoting, Blogs, Social Networks).

e Gehen Sie neue Wege in der Arbeitgeberkommunikation, sofern dies zu
Ihrer Positionierung passt (Ambient-Medien, virales Marketing, Dialog-
marketing ...).

Gehen Sie alle Touchpoints im Recruitingprozess durch und

priifen Sie, ob die Arbeitgebermarke fiir Aussenstehende deutlich

wird:

¢ Sind alle Stationen des Bewerbermanagements und alle direkten Kon-
takte mit den Bewerbern strategisch durchgestaltet und an die Erlebnis-
welt des Arbeitgebers angeglichen (Bewerberhotline, Kontakte mit Teil-
nehmern von Referralprogrammen, Korrespondenz, Assessment Center,
Bewerbungsgesprach ...)?

¢ |st neben der fachlichen auch die personlich-kulturelle Passung in der
Bewerberansprache beriicksichtigt?

e Kommt der Bewerber bei seiner Praferenzbildung und Entscheidungsfin-
dung ausreichend mit der Arbeitgebermarke in Kontakt?

Machen Sie lIhre Mitarbeiter zu Botschaftern der Arbeitgebermarke:

e Starten Sie damit schon im Integrationsprozess (beispielsweise Auftakt-
veranstaltung, Welcome-Set).

e Sozialisieren und emotionalisieren Sie lhre Mitarbeiter kontinuierlich
(Kommunikation/Schulung, positive Feedbacks, Gemeinschaftserleb-
nisse ...).

® Bedenken Sie, dass auch ehemalige Mitarbeitende Markenbotschafter
und Netzwerker sind (u. a. Alumni-/Rickkehrer-Programme).





