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Employer Branding Journey

Bund firs Berufsleben

Modernes Personalmarketing geht Gber eine reine Candidate Journey und die Darstellung der eigenen
Arbeitergeberattraktivitat hinaus. Krankenhauser missen ihre Mitarbeiter dauerhaft Gberzeugen und ein
offenes und transparentes Beziehungsmanagement aufbauen. Tipps fur eine glickliche Partnerschaft.

Von Nadine Galda, Michael van Loo

Es gibt bereits viele Erfolgsgeschichten
iiber professionelles Onboarding und
moderne Candidate Journeys im Kran-
kenhaus. ,,Gekommen, um zu bleiben*
ist hierbei das grofle Motto, unter dem
Kliniken jeder Grofle und Spezialisie-
rung versuchen, ihre Fachkrifte zu rekru-
tieren und dauerhaft an sich zu binden.

Natiirlich sind auch einige Marke-
ting(spezial)effekte zum Krankenhaus-
management durchgedrungen — mit
beeindruckenden Personalmarketing-
strategien nicht nur fiir die heil um-
kdampften Pflegekrifte. Inzwischen aber
besinnen sich viele Kliniken auf ihren
Identitits- und Organisationsentwick-
lungsprozess, das Herausarbeiten von
Arbeitgeberstirken und die Darstellung
der Mitarbeiterbenefits. Employer Bran-
ding ist einer der tragenden Begriffe in
dieser Zeit, in der es sich abzuheben
gilt von den Mitkonkurrenten. Doch
allein damit ist es nicht getan. Kran-
kenhduser sollten dafiir sorgen, dass
der Uberzeugungseffekt (betriebswirt-
schaftlich hier als ,,Kauf* betrachtet)
lange anhilt, damit die Mitarbeiter dau-
erhaft von ihrer ,,Kaufentscheidung*
iiberzeugt bleiben — auch wenn der ers-
te Zauber der neuen geniel3baren Bene-
fits nachlésst und die ,,Beginner-Schon-
zeit™ in harte Alltags-Realitét iibergeht.
Eine Candidate Journey ist hier sicher-
lich nur die halbe Miete.

Die Mitarbeiterreise
So ist es ratsam, grundsitzlich Substanz
aufzubauen, das heiflit, dem Mitarbeiter

kontinuierlich eine Moglichkeit zu ge-
ben, die Versprechen des Arbeitgebers
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aktiv zu priifen und auch immer wieder
auf die Probe zu stellen. Das Klinikma-
nagement sollte mit dem Mitarbeiter ge-
meinsam ,,auf die Reise** gehen — wie in
einer guten Beziehung. Genau hier star-
tet auch der Employer Branding-Ansatz
der ,,Employer Journey*. Es lohnt sich,
einmal genau zu betrachten, in welchen
Phasen vom Mitarbeiter bis zur Fiih-
rungskraft, quasi auf allen Hierarchie-
ebenen, diese Beziehung gestartet wird,
welche Faktoren fiir ,,die Liebe auf den
ersten Blick* bei Arbeitgebern eine Rol-
le spielen und wie im Einzelfall auch das

Trennungsmanagement und der ,,saube-
re Schlussstrich™ vollzogen werden.
Dies alles fiihrt unvermeidlich zur wah-
ren Arbeitgeberattraktivitit. Denn keine
Recruitingkampagne ist nachhaltig so
wirkungsvoll, wie ein erfolgreiches Ar-
beitgeber-/Arbeitnehmerbeziehungsma-
nagement: erlebbare Arbeitgebermarke,
offener Austausch, Nihe und notwendi-
ge Freiheit in der Gestaltung.

Phase 1 — Das erste Kennenlernen

Potenzielle Arbeitnehmer suchen im
Idealfall ganz gezielt nach ihrem neuen




Arbeitgeber. Sie informieren sich auf
Arbeitgeber-Bewertungsportalen und
vergleichen mitunter auch verschiede-
ne Benefits im Detail (zum Beispiel auf
Benefitportalen wie benefitconcepts).
Einige treffen sich direkt auf Arbeitge-
ber(image)- oder Recruitingmessen.
In den meisten Fillen entsteht be-
reits vor dem ersten Kontakt ein inne-
rer Drang nach Veridnderung oder Neu-
anfang, ergénzt mit vielen personlichen
Wiinschen und Motiven, beispielsweise
Dinge anders zu tun und hierfiir neue
Gestaltungswege zu finden. So schau-
en Wechselwillige anonym auf Karrie-
reseiten und priifen instinktiv im Sinne
des Cultural Fits, ob ein Arbeitgeber zu
ihnen passen konnte. Hier entsteht nur
selten ein direkter Kontakt mit dem
Arbeitgeber — oft sammeln die Stel-
lensuchenden zunéchst Eindriicke aus
unterschiedlichen Medien (Kommen-
tare auf Facebook, Bewertungen auf
kununu, Arbeitgeberauszeichnungen
und Zertifizierungssiegel) und bilden
sich hieraus einen ersten Eindruck.
Nicht umsonst entwickeln sich in-
zwischen Concierge Services (zum Bei-
spiel medwing), die den Wandel hin
zum Arbeitnehmermarkt aufgreifen. Sie

Touchpoints der Mitarbeiterbindung

Direkte Mitarbeiterbindung

Erfolgsrelevante Vergitungen:

geben Arbeitgebern die Moglichkeit,
sich attraktiv darzustellen und aktiv um
geeignete Kandidaten zu werben.

Tipp: Lassen Sie sich gut und leicht als
Arbeitgeber finden. Uberpriifen Sie re-
gelmdfig alle Erstkontaktpunkte auf
Kongruenz in Ausstrahlung, Kommuni-
kation und Wirkung. Googeln Sie sich
regelmdfiig, und folgen Sie auch neuen
Trends, sich als Arbeitgeber erfolgreich
in verschiedenen Facetten darzustellen.
Nutzen Sie hierbei auch Kommentie-
rungsmaoglichkeiten, um direkt und au-
thentisch ins Feedback zu gehen.

Phase 2 - Die Entscheidung

Hieran schlief3t sich oft nahtlos die zwei-
te Phase an, in der neu zu gewinnende
Mitarbeiter nach Griinden suchen, die
fiir eine ,,Kaufentscheidung® sprechen
konnen. Oft folgen sie ihrem Unterbe-
wusstsein und nehmen neben den {ibli-
chen Rahmenbedingungen wie Gehalts-
gefiige, Arbeitszeitvolumen auch andere
individuell als wichtig empfundene
Werte subjektiv wahr: Die Benefits ho-
ren sich gut an, die Arbeitsraume sehen
gut aus, die Unternehmensziele wirken
authentisch und die Gestaltungsmog-

Indirekte Mitarbeiterbindung

Vertrauensfordernde Aspekte:

* Boni * Homeoffice
* Sonderzahlungen und Tantiemen o Gleitzeit
* Teamevents

Wertschatzende materielle Attribute:

o Zuschuss fir offentliche Verkehrsmittel
* Diensthandy/-Laptop

 Blumengrif3e

* Firmen-PKW

Unterstitzung in verschiedenen Lebensphasen:

* Karrierewege und Vergitungsentwicklungen
(auch nach Wiedereinstieg)

* Beratung Mutterschutz/Elternzeit

* Freistellung fir Pflege von Familienangehérigen

* Freistellung fiir Weiterbildungen
 Familienfreundliche Arbeitszeitmodelle

Wertschatzende immaterielle Attribute:
 Sonderurlaub
o Freie Tage

Jubildumsgeschenke

Tab.

Mehr zum Thema:

Attrakiiver
Arbeitgeber
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Begleitung in den Ruhestand

Unterstitzung in der Kinderbetreuung
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lichkeiten von Homeoffice bis zur Kin-
dernotfallbetreuung wirken attraktiv.
Nachhaltigkeit und Diversitit in alle
Richtungen sind aktuell identifizie-
rungsstarke Argumente fiir einen Arbeit-
geber. Aber auch mitarbeiterorientierte
Unternehmenskultur und Work-Life-
Balance gelten als Markenzeichen fiir
Attraktivitit und Authentizitit. Dabei
durchlaufen die Stellensuchenden im
Sinne einer Kaufentscheidung den ge-
samten Prozess von der Produktwahr-
nehmung iiber die Produktauswahl bis
hin zum Zustandekommen des Kaufent-
schlusses. SchlieBlich fillen sie eine
Entscheidung fiir den neuen Arbeitgeber
und kniipfen erste Hoffnungen und Er-
wartungen an den Berufs(neu)-start.

Tipp: Erleichtern Sie Ihren kiinftigen Mit-
arbeitern die Entscheidung und stellen
Sie ihre Arbeitgeberstirken so klar und
deutlich wie nur moglich in den Vorder-
grund. So sollten zum Beispiel Karriere-
seiten mit den wichtigsten Arbeitgeber-
stiirken bereits auf der Startseite gefiillt
sein. Lassen Sie eigens erlebte Mitarbei-
tergeschichten fiir Sie als Arbeitgeber
sprechen. Zeigen Sie sich als Arbeitgeber
aus verschiedenen Perspektiven und kom-
munizieren Sie Ihre UEP (Unique Em-
ployer Proposition), sprich: was Sie als
Arbeitgeber im Vergleich zur unmittelba-
ren Konkurrenz besonders macht.

Phase 3 — Das Ankommen

Hier verfiigen bereits viele Kranken-

héuser iiber unterschiedlichste Formen

des Onboarding — Beispiele:

B Einfiihrungsveranstaltungen,

B Ankommen und erste Schritte inklu-
sive Tipps und Tricks im Alltag,

B BegriiBungsgesprich durch den Vor-
gesetzten,

B BegriiBungsmail beim Offnen der
Mailbox,

B BegriiBungsmittagessen mit Kolle-
gen/Team,

B Pate zur Begleitung in der ersten be-
ruflichen Startphase,

B Feedbackgespriche bis zum Ende
der Probezeit.

Diese Phase ist gepridgt von einem ho-
hen Grad an Aufmerksamkeit und Zu-
gewandtheit. Arbeitgeber und Arbeit-
nehmer gehen sehr aufmerksam und
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sorgsam miteinander um, eine Art ,,Ho-
neymoon* folgt. Uberforderung und
Abschreckung sollen in den ersten zar-
ten Wochen des Biindnisses vermieden
werden. Es gelingt vielen Unternehmen
bereits gut, hier einen Grundstein fiir
ein stabiles Mitarbeiterverhéltnis auf-
zubauen. Und die neuen Kollegen be-
richten davon — das ist eine Phase, in
der das neue Gliick geteilt werden
mochte.

Tipp: Lassen Sie die neuen Kollegen
Geschichten erzihlen und somit au-
thentische Bilder fiir den Betrachter
von auflen entstehen. Rufen Sie zum
Beispiel aktiv zur Arbeitgeberbewer-
tung auf. Bessere Markenbotschaften
konnen Sie nicht bekommen.

Phase 4 — Das Bleiben

Interessant, wie in jeder anderen Be-
ziehung, wird es aber vor allem dann,
wenn sich der Alltag einschleicht oder
sich erste Verdnderungen ergeben. In
schwierigen Zeiten (beispielsweise in-
folge Verdnderung im sozialen Um-
feld) ist es notwendig, Kontinuitit zu
erhalten, ohne die Produktivitdt und
Begeisterung fiir die Kaufentscheidung
zu verlieren — also der wichtige Punkt
,Bindung®. Hier muss sich das Kran-
kenhaus beweisen und zeigen, dass es
in guten wie in schlechten Zeiten zu
seinen Mitarbeitern steht. Uberzeugen-
de Touchpoints in beide Richtungen
zeigen die Beispiele in der Tabelle auf.

Kleine Aufmerksamkeiten frischen
die Beziehung auf und beseelen so man-
ches angespannte Verhiltnis. Arbeitgeber
sollten einen Schritt auf ihren Arbeitneh-
mer zugehen. Eine kleine Dankeskarte
und eine einzige Blume bringen manch-
mal mehr Erfolg als grofle Tantiemen.
Wertschétzung bedeutet auch, auf die je-
weiligen Bediirfnisse des Arbeitnehmers
in den einzelnen Lebensphasen einzuge-
hen. Homeoffice sollte kein Privileg,
sondern eine Selbstverstindlichkeit sein.
Das Management sollte gegebenenfalls
die Fithrungskrifte anonym befragen, so-
fern diese Homeoffice nur sehr zuriick-
haltend genehmigen.

Jedes ,,Off eines Arbeitnehmers
lieBe sich auch als eine Zeit fiir Besin-
nung auf die Stirken des Arbeitgebers
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nutzen. Arbeitgeber sollten dies akzep-
tieren und auf die gute Basis vertrau-
en, die sie tiber Jahre aufgebaut haben.
Die ,lange Leine*, zum Beispiel Bil-
dungsreisen oder Teilzeit-/Job-Sharing-
Modelle in Fiihrungsebenen, ist nicht
selten ein guter Vertrauensbeweis und
eine ,,.Du bist mir wichtig*-Botschaft.
Mitarbeiter sollten den Blick nach drau-
Ben wagen diirfen, um zu sichten, was
der Markt fiir sie noch bereithélt (Hospi-
tationen, Schnupperwochen, Austausch-
formate aller Art). Sie konnen dann im
,.stillen Kédmmerlein* vergleichen und
mit gestdrktem Zugehorigkeitsgefiihl
zuriickkehren.

Krankenhiuser sollten zeigen, was
sie als Arbeitgeber ausmacht. Dazu ge-
hort, alle Moglichkeiten des Marketings
zu nutzen und einen Arbeitgebershop
zu etbalieren — gefiillt mit sachlichen
und emotionalen Momenten des Arbeit-
geberrepertoires. Full-Personal-Service
auf allen Ebenen — sozusagen ein Ar-
beitgeber zum Anfassen: wertvolle In-
teraktionspunkte mit den Mitarbeitern
schaffen. Arbeitgeber sollten spiiren
lassen, dass sie an einer langen Bezie-
hung interessiert, immer und fiir alle
Anliegen der Mitarbeiter gespréichsbe-
reit sind und das Gefiihl vermitteln, fiir-
einander da zu sein und nicht nur zu
nehmen. Das ist starke Arbeitgebermar-
kenbildung auf allen Ebenen der Kauf-
entscheidung: personlich, beruflich, pri-
vat. Immer mit dem Hintergrund: nicht
nur reden, sondern machen, zeigen und
,da sein®.

Tipp: Vergessen Sie dabei nicht, dass
Mitarbeiter ihre Zugehorigkeit zeigen
mochten. Schaffen Sie attraktive Mer-
chandising-Produkte — nicht nur fiir
den Anfang (zum Beispiel Begriiffungs-
geschenk zum Kennenlernen), sondern
besonders auch fiirs Bleiben und den
Ausdruck des iiberzeugten Dazugeho-
rens. So konnen beispielsweise Arbeits-
kleidung, Rucksdcke und Notizblocke
mit bedruckten Arbeitgeberslogans/
-werten gute Trdger fiir nonverbale
Botschaften an allen Kontaktpunkten
im Krankenhaus sein.

Phase 5 -Trennung & Verarbeitung

Jede Mitarbeiterreise endet irgendwann
aus verschiedenen Griinden. Das kann

der Eintritt in die Rente, die Kiindigung
oder der Auflosungsvertrag sein. Und
gerade hier zeigen sich Stil und Grofie
des Arbeitgebers: Es gilt, Interesse zu
bekunden fiir das ,,Warum*®. Arbeitge-
ber miissen sich der Herausforderung
stellen, den grofiten verfiigbaren Raum
fiir ein vertrauensvolles Feedback ge-
ben, aus den Fehlern der Vergangenheit
lernen und daran wachsen. Jede Tren-
nung ist auch ein Neuanfang, eine Mog-
lichkeit zur Reinigung/Erneuerung des
Systems, eine Uberpriifung der Attri-
bute fiir eine positive Kaufentscheidung
(Arbeitgeberwahl) der kommenden Ge-
nerationen.

Eine wertschitzende Abschiedskul-
tur stellt nicht selten das Ziinglein an
der Waage fiir negative Frustkommen-
tare oder Lobeshymnen in Arbeitgeber-
Bewertungsportalen oder im Social
Networking dar. Und so finden sich
Arbeitgeber da wieder, wo sie gestar-
tet sind — ein wichtiger Grund, sich mit
der Trennung ausreichend auseinander-
zusetzen und wichtige Impulse nach
innen und auflen zu setzen.

So konnte ein professionell emotio-
nal begleiteter Unternehmensaustritt
ein Faktor fiir erfolgreiches Arbeitge-
bermarketing sein, denn der wiirdige
Umgang mit austretenden Mitarbeitern
fordert die Wahrnehmung, dass Unter-
nehmenstreue honoriert wird.

Tipp: Erfragen Sie in einem personli-
chen Abschiedsgespriich, auch Debrie-
fing genannt, Austrittsgriinde (zum Bei-
spiel Arbeitsstimmung, Attraktivitit der
Stelle, organisatorische und personli-
che Hintergriinde, Funktionsstorungen).
Nehmen Sie die Kritik wertschdtzend
entgegen, identifizieren Sie daraus Op-
timierungsmafinahmen und leiten Sie
diese an Stellen weiter, die fiir Verbes-
serung sorgen konnen und erzdhlen Sie
offen davon.
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