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Zwischen Fachkraftemangel und

Jobmotor

Image- und Markenbildung flr Arbeitgeber im Pflegesektor

Obwohl die Beschaftigtenzahlen konstant steigen, steht kaum eine andere Branche in so engem Zusammenhang mit dem
Fachkraftemangel wie das Gesundheitswesen. Wie ein Damoklesschwert schwebt die von vielen Seiten konstatierte demo-
grafische Entwicklung Uber den Akteuren und damit die steigende Nachfrage an Leistungen gerade im Krankenhaus- und

Pflegesektor. Von Svenja Reiniger

Arbeitgebermarke

Abb. 1: Elemente und Ziele beim Aufbau einer Arbeitgebermarke

Primadre
Zielwirkung

Unternehmensimage

Unternehmenskultur

Mitarbeitergewinnung

=)
" S

Mitarbeiterbindung

et
=

glaubwirdig > identitatsbildend :ﬁﬁggﬁ;r

.Mitarbeiterperspektive
() Unternehmensperspektive

Quelle: MICHAEL THIESS Management Consultants

iesen Trend konnen Einrichtungen
D nicht beeinflussen. Durchaus in

der Hand haben diese aber, den
damit verbundenen ,Alarm-Diskurs“ zu
verlassen, aktiv an einem positiven Branchen-
image zu arbeiten und konsequent den
Aufbau einer Arbeitgebermarke zu verfol-
gen. Denn das schlechte Branchen- und
Arbeitgeberimage spielt eine grofie Rolle
bei der Gewinnung von Fachkraften.!
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Das Image der Pflege — ,Stille
Helden und Skandale”?

Mit diesem Titel brachte die Fachzeitschrift
»Die Schwester/Der Pfleger* die Wahrneh-
mung der Pflege auf den Punkt. Mediale
Skandalisierung und die Fokussierung der
Selbstdarstellung fast ausschlie3lich auf
das Motiv der Fiirsorge — selbst bei grof3en
Imagekampagnen - lassen die hochrespek-
tierte Profession in den Hintergrund treten.

Die Pflege selbst muss aktiv werden
und selbstbewusst fachliche Kompetenz,
das anspruchsvolle Tatigkeitsprofil sowie
Entwicklungsmoglichkeiten in den Mittel-
punkt riicken, um qualifizierte junge Leute
zu begeistern.

Die Akademisierung der Pflege ist in
Anbetracht dessen zu begriiRen und wird
zu einer Aufwertung dieses Berufszweigs
beitragen. Die These, Pflegefachkrafte
gingen dadurch verloren, scheint vor dem
Hintergrund einer Absolventenquote von
derzeit ca. 1%® in der Gesamtheit der
Pflegeberufe nicht haltbar. Neue Wohn-
formen, Anforderungen integrierter Ver-
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sorgung und immer komplexere Pflege-
situationen verlangen vielmehr nach ganz-
heitlichen Konzepten und wissenschaft-
licher Betrachtung.

Auch Pflegeeinrichtungen miissen an
einer besseren Reputation arbeiten. Die
Generation Y mochte sinnstiftende Berufe,
stellt aber auch klare Anforderungen an
die Rahmenbedingungen des Berufs-
alltags. Mit Blick auf Entlastung des Pfle-
gepersonals ergeben sich hohe Potenziale
durch die effiziente Nutzung geeigneter
EDV-Maf3nahmen wie bspw. der elektroni-
schen Patientenakte, Pflegedokumentation
sowie Dienstplangestaltung. Zudem ist es
Aufgabe des Managements, Mitarbeiter-
motivation und Wertschétzung zu f{or-
dern. Eine Arbeitgebermarke kann hierfiir
den Rahmen bilden.

Arbeitgebermarke als Erfolgsfaktor
Eine Arbeitgebermarke umfasst das Werte-
system eines Unternehmens und wie es
nach aufen und innen agiert, um Mitarbei-
ter zu motivieren und Kunden anzuspre-
chen (Abb. 1). Das Unternehmensimage,
die Unternehmenskultur sowie Strategien
der Mitarbeitergewinnung und -bindung
miissen glaubwiirdig das Werteverspre-
chen des Unternehmens umsetzen, wirken
so identitatsbildend und konnen die Posi-
tionierung als attraktiver Arbeitgeber
starken - gerade im wettbewerbsinten-
siven Umfeld.

Die Mitarbeiter sind die wichtigsten
Multiplikatoren des Unternehmens. Beim
Aufbau der Arbeitgebermarke — dem Pro-
zess des Employer Branding - steht daher
zunachst im Vordergrund, die Marke nach

innen aufzubauen und trager- und einrich-
tungsspezifische Konzepte zur Mitarbei-
Grundlegende
Maf3nahmen kdnnen u.a. sein, als Arbeit-

terbindung umzusetzen.

geber im Gesundheitsweisen insbesonde-
re fiir die eigenen Mitarbeiter Angebote
des betrieblichen Gesundheitsmanage-
ment anzubieten sowie Mafinahmen zur
Vereinbarkeit von Beruf und Familie oder
die Forderung interner und externer Wei-
terbildung. Die Konzepte miissen sowohl
fiir Mitarbeiter als auch strategisch einen
Mehrwert bieten und aktiv kommuniziert
werden.

Ein zeitgemaf3er Internetauftritt ist
obligatorisch — jedoch noch keine Selbst-
verstandlichkeit. Ebenso unterschatzen
viele Akteure die Bedeutung von Social
Media. Wahrend Mitarbeiter Online-Kanéle
tatkraftig nutzen, sich u.a. in Facebook-
Gruppen austauschen und Arbeitgeber
auf diversen Portalen bewerten, zeigt eine
Recherche beim fithrenden Arbeitgeber-
bewertungsportal kununu: Alle Top 25-
Betreiber von Pflegeeinrichtungen werden
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von Mitarbeiterseite beurteilt, aber nur
ein Betreiber geht in den Dialog und nutzt
die Plattform, um sich als Unternehmen
vorzustellen und u.a. tber Benefits zu
informieren. Wer kein Monitoring betreibt
und Online-Kanale in der Personalgewin-
nung und Kommunikationsstrategie ver-
nachlassigt, wird es schwer haben, im War
of Talents zu bestehen.

Die Bedeutung der Image- und Marken-
bildung wird von den Marktteilnehmern
zunehmend erkannt. Kampagnen der
Gesundheitsregionen — meist Verbiinde
von mehreren Einrichtungen, die das Mar-
kenimage einer ganzen (Gesundheits-)
Region fordern sollen - sind ein Beispiel.
Auch setzen die Schon Kliniken oder in
der Altenhilfe bspw. Casa Reha oder
2.cared.info - eine Initiative u.a. der Cari-
tas — auf eigene Karrierewebseiten, um
sich als Arbeitgeber zu positionieren.

Fazit

Der Aufbau einer Arbeitgebermarke basiert
auf mehreren Komponenten und ist ein
langjéhriger Prozess, der im wettbe-
werbsintensiven Umfeld herausfordernd,
aber umso notwendiger ist. Klar ist: Image-
bildung und Employer Branding finden
statt — ob mit oder ohne Zutun der Arbeit-
geber. Entscheidend ist, Imagebildung und
Employer Branding als Prozesse zu verste-
hen, die aktiv gestaltet werden miissen.
Fiir die Pflege bedeutet dies mehr Selbst-
bewusstsein in der Auf3endarstellung; auf
Arbeitgeberseite Investition auf Basis fun-
dierter Strategien zum langfristigen Auf-
bau einer positiven Arbeitgebermarke. W
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