HR-MANAGEMENT IN DER GESUNDHEITSBRANCHE  Employer Branding

Notruf: Arbeitgeber Krankenhaus

Employer Branding heiBt das Handlungsfeld fiir alle Unternehmen und Einrichtungen im Gesundheitswesen, die
sich aktiv als Arbeitgeber positionieren wollen. 2009 blieben in Krankenhdusern rund 5.000 Vollzeitstellen im
Arztlichen Dienst unbesetzt. Das entspricht einem Durchschnittswert von vier Stellen pro Krankenhaus, wie
das ,Klinik Barometer 2009“ des Deutschen Krankenhaus Instituts zeigt.

ine Arbeitgebermarke lasst sich aber
E nicht ,mal eben“ nebenbei ent-
wickeln. Es gibt wichtige Aépekte, die auf
jeden Fall beachtet werden miissen. Die
folgenden neun Schritte sollten auf dem
Weg zu Ihrer Employer Brand beachtet
werden, um langfristig die passenden Mit-
arbeiter - Arzte, Pflegepersonal oder Kraf-
te in der Verwaltung - fiir Ihr Kranken-
haus gewinnen und auch binden zu
kénnen.
Employer Branding ist keine Nebensache:
Employer Branding muss im Kontext der
Unternehmensstrategie und als wichtige
Facette des gesamten Corporate Branding
gesehen werden. Denn die Employer
Brand ist die strategische Basis fiir alle
MaBnahmen der anschlieBenden Markt-
bearbeitung, also vom Auftreten der Mit-

arbeiter, bis hin zu Marketing- und Wer-
bemaBnahmen, wie Broschiiren, Anzei-
gen, Messestdnde, Internet etc.

1. Involvieren Sie die richtigen
Ansprechpartner

Involvieren Sie nach Moglichkeit von
Beginn an die oberen Fiihrungsebenen,
den Geschiftsfithrer und das leitende
Management. Das gibt Thnen Riickhalt
und hilft dem Projekt, die notwendige Pri-
oritit und Aufmerksamkeit zu erlangen.
Absolut erfolgsrelevant: Schon im Umset-
zungsprozess sollten Sie friihzeitig alle

Thre Mitarbeiter tiber die geplanten Maf-

nahmen in Kenntnis setzen, involvieren
und begeistern. Denn letztendlich sind
es alle Bereiche, die dazu beitragen, stra-
tegische Ziele zu erreichen. Werden die
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Mitarbeiter von Beginn an einbezogen
(beispielsweise durch Befragungen und
interne KommunikationsmaBnahmen),
konnen sie sich als Teil des Ganzen sehen
und stehen hinter den Entwicklungen.
AuBerdem ist es nur durch die Mitarbei-
ter moglich, die nétigen [nsights zu erlan-
gen, denn alle Mitarbeiter waren schlieB3-
lich auch einmal Bewerber. Die
Wahrnehmung des eigenen Arbeitgebers
ist die Basis fur die AuBenwahrnehmung.

2. Planen Sie ausreichend
Ressourcen ein

Employer Branding ist eine sehr umfang-
reiche, strategische Aufgabe. Beginnend
bei der Planung und Konzeption iiber die
Steuerung der Prozesse (zusammen etwa
drei bis vier Monate) und bis hin zur



Begleitung der Umsetzung ist eine Men-
ge Arbeit notwendig. Die Verantwortli-
chen sollten in dieser Zeit moglichst
immer erreichbar und ansprechbar zu
sein, um einerseits in Entwicklungen
involviert zu sein und dariiber berichten
zu konnen, aber auch um eventuell intern
entstehende Unsicherheiten zu entschér-
fen. Um dies zu gewdhrleisten, ist es wich-
tig, die entsprechenden Ressourcen zur
Verfiigung zu haben. Neben dem Projekt-
leiter sollten fiir ein Employer Branding
Projekt auch Verantwortliche aus der Ver-
waltung (Leitung, Personalbereich, Mar-
keting/Kommunikation) sowie weitere
Personen aus verschiedenen Bereichen
mit unterschiedlichem Background, also
zum Beispiel Arzte und Pflegepersonal,
in den Projektalltag involviert sein. Das
hilft nicht nur, die Arbeit auf mehrere
Schultern zu verteilen und fiir Akzeptanz
zu sorgen, sondern auch ein breites Spek-
trum an relevanten Themen abzudecken.

3. Verwenden Sie geniigend Zeit fiir
eine ausfiihrliche Analyse

Die Analyse ist die Basis fiir die Identifi-
zierung glaubwiirdiger Attribute, fiir eine
differenzierende Positionierung und fiir
eine zielgerichtete und sympathische
Kommunikation. Vier Felder sind zu ana-
lysieren: Das Unternehmen selbst, das
Image des Unternehmens aus externer
wie auch aus interner Sicht, die Konkur-
renz und die Zielgruppen. In diesem
Zusammenhang werden in der Regel stra-
tegische Materialien zum Unternehmen
und zur Marke analysiert ebenso wird
das interne und externe Image liberpriift,
um zu ermitteln, welche Wahrnehmung
die Bewerber haben und wie die Innen-
sicht, also die Meinung der Mitarbeiter,
dazu beitragen kann, diese positiv zu ver-
dndern. Zudem wird das Wettbewerbsum-
feld betrachtet, immer unter dem Aspekt,
wo sich potentielle Bewerber alternativ
bewerben und welche Vorteile und Inhal-
te die entsprechenden Wetthewerber kom-
munizieren. AbschlieBend werden noch
die Bediirfnisse der Zielgruppen im Zuge
der Arbeitgeberwahl untersucht.

4. Trauen Sie sich eine eindeutige
Positionierung zu

»Mut zur Liicke“ - klingt abgedroschen,
ist aber notig. Stiitzen Sie sich auf mar-
kante, beleghare Merkmale und verfal-
len Sie nicht dem Wunsch, es allen recht
machen zu wollen. Sie wollen ja schlieB-
lich auch nicht alle potentiellen Bewer-
ber ansprechen, sondern nur die, die auch
zu Ihnen und [hrer Ausrichtung passen.
Erst eine eindeutige Positionierung macht
aus einem beliebigen Arbeitgeber einen
Arbeitgeber mit einem speziellen Ange-
bot und einer speziellen Nachfrage.

5. Setzen Sie eine spitze Positionie-
rung auch ebenso spitz um

Eine eindeutige Positionierung ermog-
licht auch eine eindeutige Kampagne-
nidee, die differenziert und profiliert. Es
geht im Kern darum, mit einem positi-
ven, glaubwiirdigen Bild in die Képfe der
Zielgruppen zu gelangen und dort auch
zu bleiben. Im richtigen Umfeld aufzu-
tauchen und aufzufallen statt in der brei-
ten Masse unterzugehen. Eine verwés-
serte Kreativkonzeption macht deshalb
die Vorarbeit zunichte. Vermeiden sie also
zu starke Kompromisse, wenn Sie Auf-
merksamkeit erregen wollen.

6. Werden Sie konkret

Bewerber wollen wissen, was sie erwar-
tet. Uberzeugen Sie sie durch relevante
Inhalte und konkrete Aussagen. Sprechen
Sie beispielsweise nicht {iber Work Life
Balance, sondern iiber flexible Arbeits-
zeitmodelle oder Maglichkeiten der Kin-
derbetreuung.

7. Beriicksichtigen Sie den internen
und externen Markt

Ihre Mitarbeiter/innen tragen wesentlich
zur Wahrnehmung des Unternehmens
bei. Denken Sie bei der Marktbhearbeitung
daher auch an interne Zielgruppen. Sie
sollten die Employer Brand tragen und
mit Leben fillen. Dann stimmt auch die
AuBenwahrnehmung. Binden Sie daher
die Mitarbeiter schon im Rahmen der
Analyse in den Prozess ein, etwa in Form

von Telefoninterviews oder Fokusgrup-
pen. Das liefert die nétigen Argumente
fur eine glaubwiirdige Positionierung.
Und stérkt nebenbei noch die Identifika-
tion mit dem Arbeitgeber,

8. Kommunizieren Sie! Besser
noch: Lassen Sie kommunizieren

Sie miissen im Rahmen der Markthear-
beitung nicht alles selbst machen. [hren
Mitarbeitern wird man ohnehin mehr
Glauben schenken als [hnen. Involvieren
Sie die Beschiftigten, denn sie sind Mul-
tiplikatoren und fiillen eine Employer
Brand mit Leben. Das gilt natlirlich im
Besonderen fiir den taglichen Arbeitsall-
tag. Aber auch fir die aktive Marketing-
Kommunikation: Ein Mitarbeiter, der bei
einer Veranstaltung anzutreffen ist, fiir
den Unternehmenshblog schreibt und aktiv
ist auf sozialen Plattformen, ist fiir Bewer-
ber greifbar. Durch solche Botschafter las-
sen sich Authentizitdt und Ndhe vermit-
teln, die auch einen Blick hinter die
Kulissen von Unternehmen ermdéglichen.
Es ist wichtig, dass diese Botschafter fiir
den Austausch zwischen Mitarbeitern
und Bewerber zur Verfiigung stehen und
die Employer Brand zum Leben erwecken.

9. Halten Sie durch

® Employer Branding ist ein strategisches
Thema. Es beschreibt einen Prozess.

® Vermeiden Sie Aktionismus. Geben Sie
Threr Arbeitgebermarke Zeit.

@ Bleiben Sie sich treu, kommunizieren
Sie offen und sympathisch. Dann wer-
den auf Dauer die richtigen Bewerber
Ihr Unternehmen bereichern.

@ Und denken Sie daran: Eine Botschaft
ist schnell kommuniziert, aber sie muss
gelebt werden, damit sie langfristig und
nachhaltig beim Empfianger ankommt.
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