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EMPLOYER
BRAND\Ni;

Die Notwendigkeit
von Employer Branding

Wie Einrichtungen des Gesundheitswesens
Employer Branding effektiv nutzen kénnen

Von Natascha Andres und Philipp Zeibig

Der demografische Wandel in Deutschland treibt den
Anteil der dlteren und pflegebediirftigen Bevélkerung
sukzessiv in die Héhe, wihrend sich die Einrichtun-
gen des Gesundheitswesens mit dem Problem des
Fachkrdftemangels auseinandersetzen miissen. Unbe-
setzte Stellen kosten nicht nur Geld und Ressourcen,
sondern konnen auch zu StationsschliefSungen und
einem damit verbundenen Umsatz- und Qualitdtsver-
lust fiihren. Diese Entwicklung hat negative Auswir-
kungen auf die (ohnehin oftmals schlechten) Ar-
beitsbedingungen des Krankenhauspersonals sowie
auf die Patientenversorgung im Krankenhaus. Einrich-
tungen des Gesundheitswesens haben die zunehmend
herausfordernde Aufgabe, Qualitdtsstandards zu er-
halten und im selben Zuge neue Konzepte zur Perso-
nalbeschaffung und -bindung zu entwickeln. Um den
Folgen der demografischen Entwicklung und den da-
raus resultierenden personellen Engpdssen entgegen
steuern zu kdnnen, nutzen Akteure des Gesundheits-
wesens zunehmend das Personalmarketinginstrument
.Employer Branding”. Im Fokus stehen hierbei die
Positionierung als attraktiver Arbeitgeber am Markt,
das Schaffen einer Arbeitgebermarke und die Rekru-
tierung von qualifiziertem Fachpersonal.

Keywords: Employer Branding, Fachkrdftemangel,
Personalmanagement
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und sechs Millionen Menschen
Rarbeiten zum aktuellen Zeit-
punkt in den vielschichtigen Be-
reichen des deutschen Gesundheits-
sektors. Damit zdhlt dieser zu einem

den arbeitnehmerreichsten Wirt-
schaftszweigen des Landes.

Gleichwohl diese Zahl den Eindruck
ausreichender personeller Ressourcen
vermittelt, so fiihren Faktoren wie der
demografische Wandel, schlechte Ar-
beitsbedingungen, Fachkrifte-Migrati-
on und restriktive Rahmenbedingun-
gen zu Personalengpédssen (P> Abb. 1).

Es wird prognostiziert, dass bis zum
Jahr 2049 zwischen 280.000 und
690.000 Pflegekrifte fehlen werden. Im
drztlichen Bereich geht man bis zum
Jahr 2030 von einem Mangel an 79.000
Krankenhausérzten aus. Diese Zahlen
zeigen deutlich, wie wichtig es fiir Ge-
sundheitseinrichtungen ist, frithzeitig
auf diese Entwicklung zu reagieren
und ihr Personalmanagement dem-
entsprechend auszurichten. Ein Blick
in die Zukunft mag fiir viele Einrich-
tungen aus dem Gesundheitswesen
die Frage aufwerfen, wie eine solche
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Tendenz zu bewiltigen ist - doch ge-
nau in dieser Herausforderung liegt
auch eine grofe Chance fiir Unterneh-
men, sich von den Wettbewerbern ab-
zuheben. Der prognostizierte Mangel
an geeigneten Fachkriften suggeriert,
dass sich der Bewerbungsprozess und
das Verhalten der Bewerbenden ver-
dndern wird. In vielen Krankenhéu-
sern hat der Umgang mit dem Thema
Personal einen passiven, verwalten-
den Charakter und wird durch klassi-
sche Methoden der Personalabteilung
gesteuert. Bestehende Recruiting-
Mafinahmen fokussieren sich héaufig
nur auf aktiv Jobsuchende, sodass der
grofie und vielversprechende Markt-
anteil der passiv Jobsuchenden gar
nicht erst angesprochen wird. Damit
Krankenhduser ihre Employer Bran-
ding-Strategie bestmdglich an die
kiinftigen Herausforderungen und
Trends anpassen konnen, werden sie
sich selbst aktiver in die Personalbe-
schaffung integrieren miissen. Hierzu
zdhlt z. B. die aktive Bewerbung von
Unternehmen bei potenziellen Arbeit-
nehmern. Denn Unternehmen, die ein
Employer Branding etabliert haben,
werden von Arbeitnehmern als deut-



Demografischer Wandel

e Alternde Belegschaft fiihrt zu Mangel
an Fachkréftenachwuchs

e Bevdlkerung mit erhohter Nachfrage
nach Gesundheitsdienstleistungen

Politische Rahmenbedingungen

e Administrative Pflichten und Biiro-
kratie belasten die Mitarbeitenden
zusatzlich

® Budgetkiirzungen kénnen zu Personal-
einsparungen fiihren

Unternehmensidentifikation

durch Mitarbeitende Employer
1 Branding als 1
H Wettbewerbsvorteil durch aktive Losungsansatz Probleme von Personalmangel und H
Employer Branding-Kampagne Abwanderungen kdnnen eingedammt werden

Personalmangel

Schlechte Arbeitsbedingungen

® Hohe Arbeitsbelastung durch
Personalmangel/Schichtdienst

e Gehilter nicht wettbewerbsfahig

e Mangel an Anerkennung und Wert-
schétzung

Migration und regionale

Unterschiede

® Abwanderung von qualifiziertem
Personal ins Ausland

e Liandliche Gebiete mit Problemen in
der Personalgewinnung

Aktives Rekrutieren von -
qualifiziertem Fachpersonal H

Abb. 1: Employer Branding als Lésungsansatz fiir Personalmangel im Krankenhaus

lich attraktiver wahrgenommen als
Unternehmen, die keine Employer
Branding-Strategie verfolgen. Die Ein-
richtungen im Gesundheitswesen ste-
hen also vor der grofien Herausforde-
rung, neue Ansitze der Personalbe-
schaffung und -bindung zu entwickeln
sowie die Anspriiche der neuen Gene-
ration von Arbeitskréiften an ihre Ar-
beitgeber zu erfiillen.

Der Employer Branding-Prozess

Der Employer Branding-Prozess kann
in vier Schritte (> Abb. 2) aufgegliedert
werden. Grundsétzlich verfolgt das
Employer Branding das Ziel, sich mit
der Employer Value Proposition (EVP)
am Markt zu positionieren und defi-
nierte Zielgruppen anzusprechen. Im
weiteren Verlauf wird die EVP genutzt,
um die Employer of Choice-Botschaft
zu vermitteln. Im Idealfall wird diese
Botschaft von den eigenen Mitarbei-
tenden nach aufien getragen, da diese
sich in einem hochstmdoglichen Maf3
mit dem Krankenhaus und den defi-

durchzufiihren. Teil der internen Ana-
lyse sind beispielsweise die Frage nach
der eigenen Vision und personellen Si-
tuation des Krankenhauses. Die exter-
ne Analyse beriicksichtigt Fragen nach
den Anforderungen und Bediirfnissen
von angehendem Krankenhausperso-
nal (z. B. Work-Life-Balance, Wert-
schitzung, Familienfreundlichkeit).
Die friithzeitige Entwicklung einer Per-
sonalbeschaffungsstrategie ist von ho-
her Relevanz, um Personal langfristig
zu binden und die eigene Arbeitgeber-
marke zu starken. Die Employer Bran-
ding-Strategie bildet die Basis fiir das
operative Personalmarketing. Weiter-
hin ist die Definition von Unterneh-
menswerten ein wichtiger Faktor, um
die Mitarbeiterbindungen zu stdrken
und eine Identifikation der Mitarbei-
tenden mit dem Unternehmen herzu-
stellen. Die Definition von messbaren
Zielen hilft dabei, umgesetzte Maf3-
nahmen auf ihre Effektivitdt hin zu
uberpriifen und mogliche Anpassun-
gen vorzunehmen. Die Auswertung
von definierten Kennzahlen (KPIs) wie

»Die frithzeitige Entwicklung einer Personalbeschaf-
fungsstrategie ist von hoher Relevanz, um Personal
langfristig zu binden und die eigene Arbeitgebermarke
zu starken. Die Employer Branding-Strategie bildet die
Basis fiir das operative Personalmarketing. Weiterhin
ist die Definition von Unternehmenswerten ein wichti-
ger Faktor, um die Mitarbeiterbindungen zu starken
und eine Identifikation der Mitarbeitenden mit dem
Unternehmen herzustellen.”

nierten Werten identifizieren. Die
Grundlage fiir ein erfolgreiches Em-
ployer Branding bildet eine umfassen-
de Analyse, sowohl von den Wettbe-
werbern als auch von der eigenen Ziel-
gruppe. Wichtig hierbei ist es, die Ana-
lyse sowohl intern als auch extern

Fluktuationsrate, Recruiting-Kosten,
Bewerbungen pro Recruiting-Event
oder Gesamtkosten pro Einstellung
hilft dabei, faktenbasierte Entschei-
dungen zu treffen und Ressourcen und
Budgets erfolgsversprechend fiir Re-
cruiting einzusetzen.
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und uberwinden.

Unternehmen der Gesundheits- und
Sozialwirtschaft stehen vor groRen
Herausforderungen — nicht zuletzt
aufgrund der anhaltend hohen Infla-
tion. Unsere neue Arbeitshilfe ,Kri-
sen erkennen und Uberwinden” gibt
FUhrungskraften und Mitgliedern von
Aufsichtsgremien in der Gesundheits-
und Sozialwirtschaft wichtige Hinwei-
se und Anregungen, den schwierigen
Zeiten zu begegnen. Dank Praxis-
Tipps zu jedem Thema bietet Ihnen
unsere Arbeitshilfe einen echten
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Employer Value Proposition (EVP)

e Zielgruppenanalyse als Basis der
Personalbeschaffungsstrategie

®  Wetthewerbsanalyse hilft bei
Positionierung am Markt

= 1. Analyse

T 3. MaBnahmen

e Ableiten und Umsetzen von gezielten
Malnahmen

e Entwicklung von Employer Branding-
Kampagnen

® Definition von KPIs

Employer
Branding-
Prozess

® Entwickeln von messbaren Zielen und
einer Employer Branding-Strategie

e Starkung der eigenen Arbeitgeber-
marke

® Unternehmenswerte definieren

2. Strategie und Ziele O'

4. Erfolgskontrolle ./|'|
® Auswertung der KPIs
* Kontinuierliches Feedback und Ver-
besserung
* Erfolgsgeschichten teilen

Employer of Choice-Botschaft

Abb. 2: Employer Branding-Prozess

Ein wichtiger Bestandteil des gesam-
ten Employer Branding-Prozesses fiir
Krankenhduser ist eine Unterschei-
dung zwischen internem und exter-
nem Employer Branding. Im Kontext
von Krankenhdusern ist es besonders
wichtig, sowohl internes als auch ex-
ternes Employer Branding zu betrei-
ben, um die spezifischen Herausfor-
derungen des Gesundheitswesens zu
adressieren. Nur das Bertiicksichtigen
beider Aspekte ermdglicht den Auf-
bau einer Arbeitgebermarke und die
Umsetzung einer erfolgreichen Kam-
pagne.

Internes Employer Branding

Das interne Employer Branding legt ei-
nen klaren Fokus auf aktuelle Mitarbei-
tenden des Krankenhauses. Hauptziele
sind hierbei, die Mitarbeiterbindung,
Teamkultur und Arbeitszufriedenheit
der Angestellten zu stirken und zu er-
hohen. Mafinahmen zur Gesundheits-
forderung (z. B. Stressbewiltigungskur-
se oder Fitnessangebote) konnen die

nung von Leistungen) wirkt sich eben-
so positiv auf die angesprochenen Ef-
fekte aus. Das Anbieten von Fort- und
Weiterbildungsprogrammen hilft den
Mitarbeitenden, eine kontinuierliche
berufliche und personliche Weiterent-
wicklung zu gewéhrleisten, und stellt
auflerdem die Qualifikation der Be-
schéftigten im sich stetig wandelnden
Gesundheitsmarkt sicher.

Externes Employer Branding

Das externe Employer Branding richtet
sich an potenzielle neue Angestellte
und die allgemeine Offentlichkeit. Um
diese grofde Zielgruppe zu erreichen ist
der gezielte Einsatz von Karriereseiten,
Jobportalen, Social-Media, Messen
oder Krankenhaus-Netzwerken (z. B.
Kooperationen mit Universitdten/
Hochschulen) erforderlich. Je grofier
die Reichweite, desto prédsenter ist die
eigene Arbeitgebermarke. Das externe
Employer Branding fiir Krankenh&user
profitiert von strukturierten Websites
mit einer nutzerfreundlichen Oberfla-

~Zielgerichtetes internes Employer Branding kann
zum einen dabei helfen, die schlechten Arbeitsbedin-
gungen des Krankenhauspersonals zu verbessern,
zum anderen kann durch gesteigertes Identifikations-
gefiihl der Mitarbeiter auch die intrinsische Motivation
des einzelnen und die Bindung zur Organisation
gestarkt werden. “

Mitarbeiterzufriedenheit positiv beein-
flussen. Flexible Arbeitszeitmodelle
und die Vereinbarkeit von Beruf und
Privatleben (beispielsweise durch eige-
ne Kinderbetreuungsmaoglichkeiten)
helfen ebenfalls bei der Erh6hung von
Mitarbeiterzufriedenheit und -bin-
dung. Die Integration von Wertschit-
zung in der Organisation (z. B. durch
regelmifiige Anerkennung oder Beloh-
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che und von einfachen Bewerbungs-
moglichkeiten. Die Homepage sollte
beim Bewerber keine offenen Fragen
hinterlassen (Was sind unsere Werte?
Welche Benefits werden geboten?). In
der heutigen Zeit haben sich beson-
ders Job-Stories (per Video) als ein ef-
fektives Mittel erwiesen, um jiingere
Generationen zu erreichen und anzu-
sprechen.

Fazit

Die Missstdnde des Krankenhaussek-
tors sind nicht einfach mit einer Em-
ployer Branding-Kampagne behoben
und der Fachkriftemangel beseitigt.
Vielmehr kénnen Krankenh&user je-
doch die verschiedenen Werkzeuge
und Mafinahmen einer Employer
Branding-Strategie nutzen, um auf un-
terschiedliche Rahmenbedingungen
sowie Einflussfaktoren zu reagieren.
Zijelgerichtetes internes Employer
Branding kann zum einen dabei hel-
fen, die schlechten Arbeitsbedingun-
gen des Krankenhauspersonals zu ver-
bessern, zum anderen kann durch ge-
steigertes Identifikationsgefiihl der
Mitarbeiter auch die intrinsische Moti-
vation des einzelnen und die Bindung
zur Organisation gestérkt werden. Ex-
ternes Employer Branding ist ein ent-
scheidender Faktor, wenn es darum
geht, eine gute Reputation aufzubauen
und die Arbeitgebermarke attraktiv zu
gestalten. Die Krankenh&duser haben
demnach selbst in der Hand, ob sie ih-
re Employer Branding-Strategie an die
Anforderungen und Bediirfnisse der
Fachkrdfte von morgen ausrichten
oder ob sie weiter auf die klassischen
Methoden des Personalmanagements
zuriickgreifen. l
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