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Recruiting

Von Mensch zu
Mensch

»ES sind die Menschen und noch mal die Menschen,
die ein Unternehmen ausmachen.“ Was Peter F.
Drucker vor gut dreiBig Jahren sinngemaB fest-
stellte, damit miissen sich heute — mehr denn je -
die Verantwortlichen in den Krankenhdusern
auseinandersetzen.

iemand rat einem Bekannten oder Freund zur Behand-

lung in einem Krankenhaus, indem er dabei aus-
schlieBlich die Argumente anfiihrt: ,tolle Cafeteria“ oder
sinternational anerkannter Chefarzt“ Stets erfolgt der
Hinweis: ,Da habe ich mich wohlgefiihlt, weil ich dort
freundliche Mitarbeiter sowie kompetentes Fachpersonal
angetroffen habe.“ Wenn gutes Personal ein zentrales ,Ver-
kaufsargument“ bei der Krankenhausauswahl darstellt,
dann sollten sich unternehmerisch Verantwortliche im
Krankenhaus strategisch-kommunikativ mit diesem Aspekt
auseinandersetzen. Das heiBt, wie spricht ein Krankenhaus
uberzeugend potenziell geeignete Mitarbeiter an?
Krankenhduser suchen Personal in der Regel tiber Anzei-
gen. Dabei ist das Feld der Personalsuche und -ansprache
sehr viel groBer. Wer langfristig das Recruiting erfolg-
reich aufstellen will, der muss systematisch und strategisch
vernetzt die gesamte Klaviatur betrachten, Geeignetes aus-
wahlen und dann Konsistent umsetzen: Stellenanzeigen,
E-Recruiting, Imagewerbung in Printmedien, Jobmessen
fiir Hochschulabsolventen, Azubi-Recruiting, HR-PR,
Mitarbeiter werben Mitarbeiter.

Ein attraktiver Arbeitgeber werden

Im Folgenden soll auf das sogenannte ,Employer Bran-
ding”“ eingegangen werden. Nach eigener Einschidtzung
kiimmern sich derzeit Kommunikations- und Personal-
verantwortliche in Krankenhdusern nur halbherzig um
dieses so wichtige Thema.

»Arbeitgeberimage“ beziehungsweise ,Arbeitgebermar-
ke* oder ,Arbeitgeberattraktivitat® - nichts anderes meint
Employer Branding. Besteht denn tiberhaupt die Notwen-
digkeit fiir ein Krankenhaus, sich mit diesem Thema aus-
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einanderzusetzen? Ist das am Ende nicht gar nur ein The-
ma fiir die groBen Konzerne und Wirtschaftsunterneh-
men? Weit gefehlt: Im Wettbewerb um Nachwuchs und
Talente spielen mittlerweile auch Krankenhéduser mit,
denn in Deutschland kann man heute einen eklatanten
Mangel an drztlichem Fachpersonal feststellen. Die Her-
ausforderung ist also, die Vorziige des Unternehmens
»Krankenhaus“ als Arbeitsplatz gegeniiber potenziellen
Mitarbeitern zu vermitteln.

Die Ansprache von Suchenden und Wechselwilligen soll-
te iiber alle Medien hinweg kommuniziert werden. Das
Employer Branding beschreibt ein in sich stimmiges Arbeit-
geberimage - das heiBt, der Auftritt des Unternehmens
als Arbeitgeber ist in Online- und Printmedien wieder-
erkennbar und einheitlich. Das Employer Branding stiitzt
sich auf das Selbstbild des Unternehmens (Corporate Iden-
tity), es stellt einen ganzheitlichen Bezugsrahmen, eine
Strategie fiir samtliche Personalmarketing- und Recrui-
ting-Aktivitdten her.

Das Employer Branding als Arbeitgebermarketing hat zum
Ziel, ein Unternehmen als einzigartigen, attraktiven Arbeit-
geber zu prasentieren. Ein qualifizierter Bewerber soll
tiber die Arbeitgebermarke vermittelt bekommen, warum
er sich bei dem betreffenden Unternehmen bewerben soll.
Die Arbeitgebermarke kann rational und emotional ver-
mittelt werden. Wichtig ist bei allem die Glaubwiirdigkeit
der Informationsvermittlung, denn man sollte nichts ver-

Die Ansprache von Suchenden und
Wechselwilligen sollte tber alle

Medien hinweg kommuniziert werden.



sprechen, was man im Nachhinein nicht
halten kann.

Authentisch sein in Stellenanzeigen

Die Stellenanzeige hat eine Primarfunk-
tion bei der Ansprache von potenziellen
Bewerbern und zieht idealerweise Sekun-
déareffekte nach sich: Steigerung des
Bekanntheitsgrads und die Vermittlung
eines positiven Unternehmensimages.
Die eine Personalsuchanzeige konstitu-
ierenden Elemente setzen sich aus einer
Headline-Bild-Kombination, der Kenn-
zeichnung der zu besetzenden Stelle, den
Textbausteinen ,Vorstellung des Unter-
nehmens® ,Beschreibung des Jobprofils*
und dem , Appell zur Bewerbung“ zusam-
men. Das Unternehmenslogo und Kon-
taktangaben runden die Stellenanzeige
ab. Wichtig ist die Glaubwiirdigkeit bei
der Formulierung der Stellenanzeige und
die Vermeidung von Plattitiiden.
Nachdem eine Vakanz festgestellt wurde
und die Meldung aus der suchenden
Abteilung erfolgt ist, muss ein Budget fiir
die Suchanzeige benannt werden. Hier
wird die AnzeigengroBe und die Haufig-
keit der Insertion bestimmt sowie die kon-
kreten Suchwege. Nach Festlegung der
zu verwendenden Texte und Grafiken sind
abschlieBend die gesetzlichen Bestim-
mungen bei der Formulierung zu priifen,
wie sie das Allgemeine Gleichstellungs-
gesetz (AGG) vorgibt.

Géngige Praxis bei der Mediaplanung ist
eine Verkniipfung von Schaltung in Print-
medien und in Internet-Jobborsen. Auch
die Anzeigen im Internet sollten die Wir-
kung einer Zeitungsanzeige entfalten
und nicht einfach aus einer Textliste beste-
hen. Die Anzeigenschaltung im Internet
hat den Vorteil, dass sie giinstiger und
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Die Karriereseiten des Krankenhauses sollen mehr
bieten, als nur Stellenausschreibungen.

langfristiger ist - und das zusitzliche
Unternehmensinformationen angeboten
werden kénnen.

E-Recruiting gekonnt einsetzen

Es ist eine Tatsache, dass Jobsuchende
heute den Erstkontakt zu einem potenzi-
ellen neuen Arbeitgeber iiber das Inter-
net suchen. Deshalb kommt der Unter-
nehmensdarstellung im Internet und hier
insbesondere der ,Karriereseite eines
Krankenhauses eine herausragende Rol-
le zu. Personaler im Krankenhaus haben
dieses Potenzial noch langst nicht ausge-
schopft. Professionelles Online-Recrui-
ting nutzt das Internet als ein Medium
fiir (Arbeitgeber-) Branding und das
Talent-Relationship-Management. Die Kar-
riereseite des Krankenhauses soll mehr
anbieten, als nur Stellenausschreibun-
gen. Sie muss das Krankenhaus als Arbeit-
geber profilieren, deutlich machen, wo
sich das Unternehmen im Wettbewerb
differenziert und Identifikationsangebo-
te benennen fiir Job-Interessierte. Es geht
dabei nicht um ,technische Spielereien®
sondern um ein schliissiges Gesamtkon-
zept und eine intelligente Balance zwi-
schen Information und Emotion.
Erfolgversprechende Online-Suche kom-
biniert und integriert die zur Verfiigung
stehenden MaBnahmen: Das Schalten von
Anzeigen in elektronischen Jobborsen,
Online-Marketing-MaBnahmen wie Ban-
ner-Werbung und geht Kooperationen mit
,Portalen® ein. Da das Internet iiberwie-
gend ein ,Pull-Medium* ist, muss der
User selbst nach einem Jobangebot
suchen. Das anbietende Krankenhaus
muss deshalb im Netz gefunden werden
dies gelingt nur dann, wenn ein Online-
Media-Plan Karriereseite, Webbanner,
Jobbdrsen und soziale Netzwerke mitein-
ander verkniipft. Fiir den Jobmarkt Kran-
kenhaus empfiehlt sich die Nutzung meh-
rerer Jobborsen, die sich auf die Suche
im medizinischen und pflegerischen

Bereich spezialisiert haben (siehe auch
Seite 58 in diesem Heft).

Arbeitgeberwerbung in Printmedien

Jedes Krankenhaus sollte handlungsfihig
sein, wenn potenzielle Mitarbeiter eine
Anfrage an das Unternehmen richten und
um arbeitgeberrelevante Informationen
bitten. Dies kann ein Faltblatt (Flyer) oder
eine klassische DIN A4-Broschiire sein.
Der interessierte Bewerber wird sich
neben der Unternehmenswebsite insbe-
sondere die ihm auf Anfrage zugesandten
Informationen unter den folgenden
Gesichtspunkten genau anschauen:
® Wie ist der Ruf des Krankenhauses als
Arbeitgeber?
® Passt das Unternehmen zu mir?
e Welche Werte und Leitlinien verfolgt
das Krankenhaus?
® Welche Aufstiegsperspektiven bieten
sich mir?
® Welchen Stellenwert hat das Thema
Work-Life-Balance?
Gedruckte Arbeitgeberinformationen die-
nen dem Bewerber zum Vergleich mit
anderen potenziellen Arbeitgebern. Sie
miissen in der formalen Ausgestaltung
dem Corporate Design des Krankenhau-
ses folgen. Anstelle von zuviel Text soll-
te man starke Bilder einsetzen. Bilder, die
origindr sind, einen spannenden und sym-
pathischen Eindruck von der Arbeitswelt
des Krankenhauses vermitteln. Personal-
kommunikation und die Recruiting-
Ansprache brauchen Emotionen. Die Pra-
sentation als Arbeitgeber darf sich nicht
nur auf die Darstellung nackter, rationa-
ler Fakten beschranken. Das Betriebskli-
ma ist hier oft eines der relevanten Ent-
scheidungskriterien.

Jobmesse fiir Hochschiiler

Hochschulmessen und Recruiting-Veran-
staltungen gehoren heute zum festen
Repertoire des Personalmarketings und
der Bewerberansprache. Ob solch ein Per-
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sonalmarketingtool auch fiir Krankenhéu-
ser bei deren Ansprache und Suche von
akademischem Nachwuchs sinnvoll ist,
kommt auf die jeweilige Jobmesse und
die konkreten Erwartungen an.

Wenn sich ein Krankenhaus auf einer
Hochschulmesse im regionalen Umfeld
gegeniiber dem akademischen Nach-
wuchs préasentieren will, muss es ein Pro-
jektteam zur effizienten Organisation des
Messeauftritts zusammenstellen und im
Vorfeld die Erwartungshaltung an die
jeweilige Messe kldaren. Wie viele Kon-
takte und Einstellungen erwartet man?
Stehen die zu erwartenden Kosten mit
der Bereitstellung von Ausstattungs- und
Informationsmedien oder einer anfallen-
den Standgebiihr in einem angemesse-
nen Verhéltnis im Vergleich zu anderen
MaBnahmen der Bewerberansprache?
Der Besetzung des Messestandes sollte
eine gehorige Portion Aufmerksamkeit
und Sensibilitat gewidmet werden. Das
Standpersonal muss qualifiziert sein und
dem Interessierten das exklusive Gefiihl
vermitteln: ,Wir sind fiir Sie da!“ Der
Gesprachspartner wird sich am Ende an
den personlichen Einsatz und die Sym-
pathie des Gegeniibers erinnern, der
Materialeinsatz mit Hochglanzbroschiiren
und Werbeartikeln kann begleiten, aber
nie alleine iberzeugen.

Azubi-Rekrutierung

Unternehmen werden geeignete Azubi-
Kandidaten kiinftig genauso intensiv
umwerben wie Uniabsolventen. Das Per-
sonalmarketing erreicht die Azubis von
Morgen am besten an den Schulen. Lokal
konnen Krankenhauser zum Beispiel ihre
Azubi-Suche in Schiilerzeitungen platzie-
ren ein lohnendes und vergleichswei-
se glinstiges Medium.

Unternehmen erreichen Azubis auch iiber
deren Eltern, die nach wie vor starken
Einfluss nehmen auf die Berufswahl.
Krankenhduser sollten sich daher in der
Offentlichkeit als Arbeitgeber engagie-
ren und dabei ihre Vorteile als Ausbilder
herausstellen. Dann spricht sich die Qua-
litat der Ausbildung langfristig bei der

sekundéren Zielgruppe der Eltern her-
um und wirkt so positiv auf die primare
(Rekrutierungs-) Zielgruppe der Schiiler.
Bilder und Texte miissen authentisch sein

hier reagieren Jugendliche besonders
sensibel. Wer so sprechen will wie die
Schiiler von heute, liegt im Ton meist dane-
ben. Statt eitler ,Pseudo-Jugendsprache”
sollten Personaler und Kommunikations-
verantwortliche besser O-Téne von eige-
nen Azubis einsammeln, diese allenfalls
behutsam nachbearbeiten und dann Raum
geben in Suchanzeigen und/oder auf der
Job-und Karriereseite des Unternehmens.

Pressearbeit fiir den HR-Bereich

Im Wettbewerb um die besten Mitarbei-
ter ist es die Aufgabe des Unternehmens,
sich als attraktiver Arbeitgeber zu pra-
sentieren. Bei der Aufgabenbewaltigung
miissen Unternehmensleitung, Kommu-
nikations- und Personalverantwortliche
zusammenarbeiten. Imagegewinn mit
PR erleichtert die Suche nach neuen Mit-
arbeitern. Bei der Auswahl des Bewer-
bers fiir einen neuen Arbeitgeber ent-
scheiden am Ende meist Kleinigkeiten.
Daher darf man sich einer mittel- und
langfristig angelegten Arbeitgeber-Pres-
searbeit vielfach jetzt auch unter dem
Begriff ,HR-PR* gefasst nicht entzie-
hen, sondern muss diese professionell
angehen. Zu kommunizierende Botschaf-
ten und Themen fiir eine aktive PR sind
zum Beispiel der Stellenwert der Mitar-
beiter im eigenen Unternehmen, Kar-
rierethemen oder die Beteiligung an
offentlichen Diskussionen. So bringt man
das Krankenhaus als Arbeitgeber ins
Gespréach.

Jedes Unternehmen braucht eine indivi-
duelle Strategie fiir HR-PR. Welche The-
men steigern die Arbeitgeberattrakti-
vitat, wo ist das Krankenhaus besser als
andere? In Mitarbeiter- und Fiihrungs-
krifte-Workshops sollen die Arbeitge-
berbotschaften herausgearbeitet und von
HR-PR-Verantwortlichen nach zuvor
festgelegten Konzepten kommuniziert
werden. Hilfreich kann in diesem Zusam-
menhang die Beteiligung an Benchmark-
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Studien sein, die Auszeichnungen zum
Beispiel fiir ,Top Arbeitgeber vergeben.
Voraussetzung ist, dass entsprechend aus-
zeichnungswiirdige HR-Angebote vorhan-
den sind. In der Folge kann mit einer gut-
en Platzierung hervorragend Pressearbeit
betrieben werden.

Mitarbeiter werben Mitarbeiter

Mitarbeiter, die mit ihrer Arbeitssituati-
on zufrieden sind, sind die besten und
authentischsten Markenbotschafter, die
ein Krankenhaus als Arbeitgeber haben
kann. Personliche Geschichten und
echte Erfahrungswerte sind die besten
Verkaufsargumente fiir potenzielle Bewer-
ber. Personaler und Kommunikationsver-
antwortliche in Krankenhdusern sollten
daher strategisch geplant ,Mitarbeiter
werben Mitarbeiter“-Programme einset-
zen. Mittels interner Medien wie Mitar-
beiterzeitung, Intranet, Aushédngen und
Rundschreiben oder Informationsveran-
staltungen kann auf das Programm zur
Rekrutierung neuer Mitarbeiter hinge-
wiesen werden. Am besten mittels einer
medial integrierten internen Kampagne.
Es miissen klare Regeln kommuniziert wer-
den, was passiert, wenn Mitarbeiter poten-
zielle Bewerber zur Einstellung vorschla-
gen. Wer erfolgreich bei der Anstellung
einer qualifizierten Fachkraft durch eige-
nes Tun mitgewirkt hat, der soll dafiir eine
angemessene Belohnung bekommen. Die
informelle Suche nach neuen Mitarbeitern
ist mittlerweile in den groBen Unternehmen
in Deutschland zu einer der beliebtesten
Rekrutierungsstrategie avanciert. Gutes
Personalmarketing und Recruiting bestim-
men immer mehr die Zukunftsfahigkeit
von Krankenhausern. Oft liegt die Heraus-
forderung darin, gute, schon vorhandene
Einzelelemente in ein durchgéngiges Kon-
zept zu bringen und eine medieniibergrei-
fende Kommunikation zu realisieren.

GmbH, Mainz, schelenz@
personalkommunikation.de




