EMPLOYER BRANDING

War for

Talents

Der Arztemangelist in Deutschland inzwischen ein massives Problem an vielen medizinischen
Einrichtungen. Im Rahmen des Europdischen Gesundheitskongresses 2019 in Miinchen wurde
ein spezieller Aspekt angesprochen: Wie halten und gewinnen wir Arzte zuriick. Dazu werden
in den folgenden Ausgaben der KU aus unterschiedlicher Sicht Fachleute zu Wort kommen, die
die Praxis des Arztemangels und seine Konsequenzen aus erster Hand kennen.

Wir mochten damit Anregungen geben, wie die Verantwortlichkeiten im Gesundheitssystem

sich den veranderten Bedingungen der drztlichen Tatigkeit anpassen und selbst aktiv Einfluss
nehmen kdonnen. Ziel ist es, auch zukiinftig ausreichend viel motivierte, emphatische und
kompetente Mediziner fiir die verantwortliche Betreuung aller Patienten sicherzustellen.
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War for Talents

Fiir unsere Arzte tun wir fast alles

Von Stefan Wollschldger

Individuelle Karriereméglichkeiten und unter-
schiedliche Anforderungen der Generationen er-
leichtern es den Arzten, ihre Wege zu finden. Je-
doch bedeutet dies enorme Anstrengungen fiir die
Krankenhduser, das Richtige fiir die Richtigen zu
tun. Bewdbhrte Erfolgsfaktoren in der Gewinnung
und Bindung von Arzten sollten deshalb stringent
genutzt werden, um weiterhin ,,die Besten der
Besten” zu bekommen.
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er ,War for Talents’, 1997 auf-

D grund einer Arbeitsmarktstu-

die von McKinsey durch

einen McKinsey-Partner erstmalig
als Buchtitel genutzt, ist weiterhin
allgegenwirtig. Unternehmen leg-
ten damals begeistertlos und began-
nen ganz allgemein, um Mitarbeiter
zu werben. Sie begannen, die Ziel-
gruppe Mitarbeiter sensibler zu be-
handeln und warben mit vielféltigen
Aktivitaten verstdrkt um sie. Es ent-
standen Karriereseiten im Internet,
Arbeitgebervideos und Social-Me-
dia-Kanile und man ging auf Karrie-
remessen. Wettbewerbe, Zertifikate
und Auszeichnungen wurden ins

Leben gerufen. Auch kreativere Stel-
lenanzeigen fanden ihren Weg in die
Welt.

Was wollen (unsere) Arzte
eigentlich?

Hierzu diente dem Autor ein Ver-
gleich zwischen einer Leserbefra-
gung im Deutschen Arzteblatt und
der Mitarbeiterbefragung im eige-
nen Unternehmen anhand folgen-
der Beispiele:

Was macht fiir Arzte bspw. einen gu-
ten Job aus? Einerseits gute Bezie-
hungen zu Kollegen, weiterhin
Arbeitsinhalte, aber auch Weiterbil-



dungsmadglichkeiten sind ein wichti-
ges Kriterium. Und wer sind denn
eigentlich alles Zielgruppen in die-
sem Zusammenhang?

Nun, am Anfang alle Berufsgruppen,
die im Krankenhausumfeld benotigt
werden. Und was alle erleben, nur
eben vollig individuell in der Wahr-
nehmung, ist die sog. ,Candidate ex-
perience” (> Abb., S. 58).

Was heifSt das? Auf der y-Achse ist
abgebildet, wie ein moglicher Kan-
didat, eine mogliche Kandidatin,
den Prozess der Personalgewin-
nung, hier abgebildet auf der x-
Achse (1. Anziehung, 2. Informa-
tion...), wahrnehmen konnte. Der
Einfachheit halber irgendwo zwi-
schen positiv und negativ. Am Bei-
spiel einer potenziellen Assistenz-
arztin konnte das folgendermafen
ablaufen: ,Zuerst sieht sie eine tol-
le Kampagne, daraufhin besucht
sie eine Karrierewebsite und will
sich tatsdchlich bewerben (realisti-
scherweise kommt das bei der Ziel-
gruppe nicht so hdufig vor), doch
dann musste sie sich unendlich im
Bewerbertool vorkdampfen, um die
Unterlagen abzusenden. Das geht
dann so weiter, gliicklicherweise
verlduft alles positiv, die Assistenz-
arztin fangtbei dem Arbeitgeber an
und schwidrmt sofort von einem
tollen Team.

Die Herausforderung ist hier je-
doch zudem, dass, um im arztli-
chen Bereich zu bleiben, zusatzlich
noch verschiedene Hierarchieebe-
nen am Anfang differenziert ange-
sprochen werden miissen und die
Wahrnehmung der ,Candidate ex-
perience” absolut individuell, inso-
fern n-fach ausgepréagt ist und er-
halten bleibt.

Aber zuriick zum Beispiel: Die As-
sistenzdrztin ist nun da, wie gehtes
weiter? Jeder Karrierepfad verlduft
komplett individuell. Die Assis-
tenzdrztin konnte im Rahmen
eines Weiterbildungscurriculum
eine entsprechende Ausbildung er-
halten, ggf. kann sie diese aber nur
in Kooperation mit einem anderen
Mitbewerber erfolgreich absolvie-
ren. Oder sie mochte sich vielleicht
in einem anderen Haus ein Bild
machen, dann wird sie hoffentlich
in einem der nédchsten Karriere-
schritte das aktuelle Unternehmen

wieder auswahlen, wenn die fiir sie
relevanten Faktoren stimmig wa-
ren.

Zudem kann es in den verschiede-
nen Lebensphasen zu besonderen
Umstédnden kommen, welche eine
spezielle Bindung erfordern (lang-
fristige FErkrankung, Elternzeit,
Mutterschutz). Hier sollte man sich
ganzbesonders um den Arbeitneh-
mer kiimmern, mit dem Ziel, dass
derjenige/diejenige bald wieder in
das Unternehmen zuriickkehrt.
Auch weiterfithrende Elemente der
Personalentwicklung wie bei-
spielsweise eine Fiihrungskrifte-
ausbildung schaffen Sicherheit
und léngerfristige Bindung an das
Unternehmen.

Vertrauensaufbau fiir den Erfolg

Welche Schritte kbnnen unternom-
men werden, um den Fortschritt ge-
meinsam mit dem Arbeitnehmer
umzusetzen? Nun, der Leitgedanke
konnte dabei lauten: ,Wie kann
wechselseitiges Vertrauen in ge-
meinsame Wertschopfung verwan-
delt werden?“

Vier mogliche Schritte, um Arzte zu
gewinnen und zu halten, kénnten
sein:

1. Daten sammeln: Es gibt zahlrei-
che Studien und Befragungen zur
Arbeitgeberattraktivitit bei Arz-
ten, auch Daten im eigenen
Unternehmen durch Mitarbeiter-
befragungen. Bewerten Sie die
Daten ehrlich und ohne politi-
sche Korrekturen.

2. Differenzen herausstellen: Kern-
frage: Was unterscheidet das eige-
ne Haus (in der spezifischen Ziel-
gruppe) vom Wettbewerber?

3. Erfolge messen: Wie ist der unter-
nehmerische = Wertschopfungs-
beitrag des Personalmarketings
bei Arzten: Gibt es eine Steige-
rung der Quantitdt oder Qualitat
von Bewerbungen? Was kann
iiberhaupt gemessen werden?
Sind Fluktuation, Krankenstand
und Mitarbeiterzufriedenheit ge-
eignete Kriterien fiir eine Erfolgs-
messung?

4, Kommunizieren: ,Wir haben
unsere Arbeitgebermarke defi-
niert Das klingt nach: ,Wir ha-
ben ein Haus gebaut.“ Es gibt kei-
nen statischen Endzustand. Kom-
munikation ist die Auseinander-
setzung mit dynamischen Akteu-
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Abb.: Verlauf einer Candidate Experience

ren in einem dynamischen Um-
feld. Dies muss mit Leben gefiillt
werden. Eine Marke oder ein Pro-
fil definieren sich téglich neu und
zwar mehrheitlich von auflen.
Entsprechend muss die Kommu-
nikation gemanagt werden. Dabei
sollte insbesondere auf Aktivita-
ten im Social Media Bereich Wert
gelegt werden.

Nutzung von Social Media
als weiterer Erfolgsfaktor

Social Media hat in den vergange-
nen Jahren die Spielregeln deutlich
beeinflusst. Transparenz und
Interaktivitdt sind als Rahmenbe-
dingungen hinzugekommen und
eben diese interaktiven Formate
gewinnen an Bedeutung. Sie als
Unternehmen miissen dort pra-
sent sein, wo sich die Arzte beruf-
lich und privat vernetzen, Informa-
tionen sammeln oder einen Teil
ihrer Freizeit verbringen. Das sind
in der Regel Online-Formate wie
Facebook, Xing oder Instagram.

Die Hiirden, sich dort als Unter-
nehmen zu présentieren, sind rela-
tiv gering. Aber man muss sich dar-
iiber im Klaren sein, dass das Be-
treiben von Social Media nicht kos-
tenlos ist. Es kostet Ressourcen in
personeller wie in finanzieller Hin-
sicht. Wer geglaubt hat, durch das
Internet werde Kommunikation
einfacher und billiger, tduscht sich.
Kommunikation findet iiber diver-
se Themen und Kanile statt und ist
vielseitiger, komplexer, aufwendi-
ger und auch teurer geworden.
Und bleibt eben eine Daueraufga-
be.
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Und auch Kritik miissen die Unter-
nehmen aushalten kénnen. Denn
die sozialen Netzwerke sind keine
kommunikative  Einbahnstraf3e.
Sie enthalten positive wie negative
Kommentare, mit denen man sich
auseinandersetzen muss. Bedacht
werden sollte: Social Media muss
kulturell ins Unternehmen passen
bzw. zugelassen werden. Die
hochste Fiihrungsebene muss kon-
sequent dahinter stehen.

Zwischenfazit Social Media

Wie viel Transparenz Fithrungskréf-
te zulassen und wie viel Vertrauen in
die Mitarbeiter gesetzt wird, variiert
von Unternehmen zu Unternehmen.
Manche Finanzinstitute und Riis-
tungskonzerne haben sich und ihren
Angestellten eine ,Kommunika-
tionssperre“ verpasst, aus Furcht,
dass Vertrauliches an die Offentlich-
keit gelangt. Andere, wie der US-On-
line-Schuhversand Zappos, haben
uiber 400 private Twitter-Konten der
Mitarbeiter auf der eigenen Internet-
seite integriert. Unabhéngig davon,
wie viel Transparenz das Manage-
ment zulésst, ist es in Zeiten des Web
2.0 unmoglich, ein Bild nach aufien
aufrechtzuerhalten, welches nach
innen nicht stimmt. Und tiber eines
miissen sich die Verantwortlichen
klar sein: Wer sich einmal in sozialen
Netzwerken positioniert und den
Dialog begonnen hat, kann ihn nicht
mehr ohne Gesichtsverlust been-
den.

Gesamtfazit

Alle sollten weiterhin ihre Haus-
aufgaben im Personalmarketing
machen. Die weitere Entwicklung

von kreativen Stellenanzeigen,
Karriereseiten im Internet oder
Arbeitgebervideos sowie die Nut-
zung von Social-Media-Kanilen
und Bespielung von Karrieremes-
sen bleiben als Anforderung be-
stehen. Auch empfiehlt es sich,
sich um Zertifikate und Auszeich-
nungen zu bemiihen - auch diese
erhohen die Arbeitgeberattraktivi-
tit. Noch ein Tipp aus der Praxis:
Die Messung, wie viele Arzte ins
eigene Haus zuriickgekommen
sind, gibt wertvolle Hinweise fiir
weitere Nachfragen. Die Frage
nach dem ,,Warum?“ darf ruhig ge-
stellt werden. Hier konnen sich
sehr gute Riickschliisse auf die Wir-
kung von eingesetzten Personal-
marketinginstrumenten  ziehen
lassen. m
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