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Kurzfassung

Die vorliegende Bachelorarbeit beschaftigt sich mit dem Thema Employer
Branding fur das Allgemein o&ffentliche Krankenhaus der Elisabethinen Linz,
da sich dieses als attraktiver Arbeitgeber fur Turnusarzte positionieren moch-
te. Demzufolge soll die Frage geklart werden, welche Moglichkeiten dem
Krankenhaus zur Verfugung stehen, um potenzielle Turnusarzte rekrutieren

zu kdnnen.

Um diese Fragestellung klaren zu kdnnen, werden im ersten Teil der Arbeit
die theoretischen Grundlagen zum Themenfeld Employer Branding darge-
stellt. Aufbauend auf den Erkenntnissen dieses theoretischen Teils wird in
einem nachsten Schritt der Prozess des Employer Branding fur das Kran-
kenhaus der Elisabethinen angewendet. Die Ergebnisse der Fragebogener-
hebung sowie des Experteninterviews bilden die Grundlage fur Handlungs-
empfehlungen zur zuklnftigen Gestaltung des Rekrutierungsprozesses. Die
Gestaltungsempfehlungen werden aus den Erkenntnissen der Theorie und

der empirischen Studie abgeleitet, welche diese Arbeit abschliel3en.



Abstract

This bachelor thesis deals with the topic of employer branding for the Gen-
eral Public Hospital of the Elisabethinen Linz, as it seeks to position itself as
an attractive employer for physicians. Consequently, the hospital must ad-

dress the question of which options it has to attract and recruit physicians.

To answer this question, the first part oft this thesis explains the theoretical
foundations of employer branding. The findings in this theoretical part form
the basis for the next step - the process of employer branding for the Hospital
of the Elisabethinen. The analysis of a questionnaire-based survey and an
expert interview leads to recommendations regarding the future shape of the
recruitment process. General policy recommendations are then derived from

both the theory and the empirical study to conclude the topic.
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1. Einleitung

Die Diskussion um einen zukiinftigen Arztemangel in Osterreich hat in den
letzten Monaten an Brisanz gewonnen. Der seit einiger Zeit prognostizierte
Arztemangel ist bereits jetzt massiv spirbar, das heilt konkret, dass sich die
Medizin-Absolventen ihren Arbeitsplatz heute aussuchen kénnen.! Auch in
Oberosterreich wird ein moglicher Mangel an Facharzten diskutiert. Die de-
mographische Entwicklung der Bevolkerung, der medizinische Fortschritt und
die Altersstruktur des Arztestandes selbst zeigen, dass schon in den nachs-
ten Jahren mit einem Facharztemangel in nahezu allen Fachern zu rechnen
ist. Das liegt darin begriindet, dass die letzten Jahrzehnte von einem Uber-
angebot an Medizinern, das u.a. durch die geburtenstarken Jahrgange und
dem allgemeinen Zugang zur universitaren Ausbildung zu erklaren ist, ge-

pragt war.?

Das Krankenhaus der Elisabethinen Linz versucht mit Hilfe von neuen An-
satzen im Personalmarketing diesen Entwicklungen entgegenzuwirken, um
eine langfristige Sicherung von Nachwuchskraften zu gewahrleisten. Der

Fokus dabei liegt auf der Zielgruppe , Turnusarzte®.

Das Personalmarketing der Zukunft steht vor der Herausforderung, kiinftige,
potenzielle, aktuelle und ehemalige Mitarbeiter von der eigenen
Arbeitgeberqualitat nachhaltig zu Uberzeugen. Doch wer Uberzeugen
mdchte, sollte moglichst viel Uber seine bevorzugte Zielgruppe wissen. Das
bedeutet nicht nur wo man sie findet, sondern auch wie man sie mit welchen
Informationen anspricht, wie sie Entscheidungen treffen, wie man mit ihnen

kommuniziert usw.’

Es bedarf daher eines Konzepts zur Profilierung eines Unternehmens als

attraktiver Arbeitgeber, um eine eindeutige Arbeitgeberpraferenz bei der

' Vgl. Sametinger (2011), 7.
2 Vgl. Brock u.a. (2008), 3.
® Vgl. Beck (2008), 6.



gewunschten Zielgruppe zu entwickeln. Dieses zu erarbeitende
Personalmarketingkonzept basiert auf der klassischen, produktbezogenen

Markenpolitik und wird als ,Employer Branding*“ bezeichnet.*

Einleitend zum Thema erfolgt zunachst die Darlegung der Ausgangslage
bzw. Problemstellung, im Anschluss daran eine Skizzierung der Zielsetzung
mit den dazugehdrigen Forschungsfragen sowie ein Uberblick Gber den
Aufbau und die Struktur dieser Arbeit. Abschlielend geht das erste Kapitel

auf die Aktualitat des Themas Employer Branding ein.

1.1 Ausgangslage / Problemstellung

Sowohl auf nationaler als auch auf internationaler Ebene wird die Sorge
ausgedrickt, dass es in Zukunft nicht mehr ausreichend qualifizierte
Mitarbeiter im Gesundheitswesen, insbesondere im arztlichen Bereich,
geben wird. Auch in Oberdsterreich wird ein moglicher Mangel an Facharzten
diskutiert. Dieser Mangel wird allerspatestens dann deutlich spurbar, wenn
die Generation der heute 40 bis 50-jahrigen Arzte nicht mehr in vollem
Umfang einsatzfahig ist. Derzeit werden in Ober0Osterreich nicht ausreichend
Facharzte ausgebildet, um den Bedarf in den kommenden Jahren decken zu
konnen. Um diesem Facharztemangel vorzubeugen, mussten bereits jetzt
mehr Facharzte ausgebildet werden, als dies zum Ersatz der in den

Ruhestand tretenden Arzte notwendig ware.

In den oberdsterreichischen Krankenhausern werden daher Beflirchtungen
geaullert, dass in den kommenden Jahren keine Turnusarzte mehr zu finden
sein werden. AulRerdem ist die Anzahl der Studenten an den medizinischen
Universitadten in Osterreich gegeniiber den 1980er Jahren deutlich
zurickgegangen, hingegen hat der Anteil an auslandischen Studenten

zugenommen.®

* Vgl. Petkovic (2008), 4.
®Vgl. Brock u.a. (2008), 3ff.



Dieser Arbeit liegt die Frage zugrunde, wie sich das Krankenhaus der
Elisabethinen positionieren kann, um attraktiv fur kunftige und potenzielle
Turnusarzte zu sein. An dieser Stelle kommt das Employer Branding als
Handlungsfeld zum Erreichen dieser Position zum Einsatz. Den Kern dieses
Personalmarketingkonzepts stellen Arbeitgebermarken dar, die das
Entscheidungsverhalten der bevorzugten Zielgruppe in ihrer Arbeitgeberwahl

beeinflussen, da sie direkt auf deren Praferenzen wirken.®

1.2 Ziel | Forschungsfrage

Das Ziel der vorliegenden Bachelorarbeit ist, einerseits einen theoretischen
Einblick in das Themenfeld Employer Branding zu geben und andererseits
anhand einer Fragebogenerhebung mit Turnusarzten sowie eines
Experteninterviews Ansatzpunkte fir die Rekrutierung der Jungmediziner

aufzuzeigen und daraus Handlungsempfehlungen abzuleiten.

Die eingangs dargestellte Ausgangslage / Problemstellung lasst folgende

zentrale Forschungsfragen ableiten:

e Welche Informationsquellen bzw. -wege werden von Turnusarzten
genutzt um das Ausbildungskrankenhaus auszuwahlen?

¢ Welche Kriterien sind den Jungmedizinern bei der Wahl des Arbeitgebers
wichtig?

e Was sind wichtige Starken der Turnusarzteausbildung sowie des
Krankenhauses und wo besteht Verbesserungspotenzial?

e Welche Krankenhauser sind aktuelle Mitbewerber und warum?

Diese Fragen sollen im Verlauf der Arbeit geklart und in der Analyse der

Ergebnisse noch einmal aufgegriffen werden.

® vgl. Petkovic (2008), 4.



1.3 Aufbau und Struktur der Arbeit

Zur Erfullung der Aufgabenstellung werden zwei wissenschaftliche Methoden
und das Medium Internet fur die umfassenden Recherchearbeiten eingesetzt.
Die vorliegende Bachelorarbeit untergliedert sich daher methodisch in zwei

wesentliche Bereiche, einen theoretischen und einen empirischen Teil.

Im theoretischen Teil dieser Arbeit wird im Zuge der Recherchen
wissenschaftliche Literatur zum Themenfeld des Employer Branding

herangezogen und ausflhrlich erlautert.

Anhand einer empirischen Studie in Form einer Fragebogenerhebung sowie
eines Experteninterviews werden ausgewahlte Aspekte im Sinne eines
Employer Branding Prozesses erhoben. Der Schwerpunkt im empirischen
Teil liegt in der Darstellung und Prasentation der Ergebnisse der
Fragenbogenerhebung und des Experteninterviews, da diese die Grundlage
fur weiterfihrende Schritte zur optimalen Positionierung des Krankenhauses

als attraktiver Arbeitgeber darstellen.

Im Sinne des Employer Branding Prozesses wird dazu eine
LZielgruppendefinition® sowie eine ,Analyse” zu ausgewahlten Aspekten wie
Arbeitsplatzattraktivitat, Arbeitsplatzpraferenzen, Arbeitgeberimage,
Suchwege usw. mit ca. 40 Turnusarzten aus dem Krankenhaus der
Elisabethinen durchgefuhrt. Weiters soll anhand eines Experteninterviews mit
dem Leiter der Personalabteilung und der Turnusarztevertreterin deren
Sichtweise zu einzelnen Faktoren erortert, den Ergebnissen der
Fragebogenerhebung gegenubergestellt und objektiv beschrieben werden.
Die Handlungsempfehlungen werden abschlieRend aus den Erkenntnissen

der Theorie und der empirischen Studie abgeleitet.

Vorweg soll jedoch erwahnt werden, dass die Analyse der
Wettbewerbssituation sowie eine Markenstrategieanalyse nicht in dieser
Arbeit enthalten sind. Sie gehdéren zu den nachsten Schritten in der

Entwicklung einer starken Arbeitgebermarke.



1.4 Aktualitat des Themas

Die Personalabteilungen von Unternehmen stehen in den nachsten zehn
Jahren vor den grofdten Herausforderungen seit ihrem Bestehen. Personal-
wirtschaftliche Themen wie das Employer Branding, das Talent Management
bis hin zum Performance Management werden zunehmend zur Existenzfrage
fir jedes Unternehmen.” Wertewandel, Geburtenriickgang, Wissensgesell-
schaft, Mangel an Fachkraften - vielfaltige veranderte gesellschaftliche und
wirtschaftliche Rahmenbedingungen machen den Mitarbeiter zur knappen

Ressource.?

Noch bis vor Kurzem suchten die Unternehmen die Bewerber aus. Das ist
jedoch Geschichte. Heute bereits - und klnftig noch viel starker - werden die
Praferenz-Entscheidungen vermehrt von den qualifizierten Kandidaten ge-
troffen. Die Herausforderung des heutigen Personalmarketings besteht somit
in der nachhaltigen Kommunikation und Steigerung der Arbeitgeberqualitat,
dem Aufbau eines positiven Arbeitgeberimages sowie dem Ausbau des Be-

kanntheitsgrades in der bevorzugten Zielgruppe.®

Die zunehmende Aufmerksamkeit, die das Thema Employer Branding er-
fahrt, lasst auf vielversprechende Ansatze in naher Zukunft hoffen. Man kann
sich in den kommenden Jahren auf mehr Kreativitat im diesem Bereich freu-
en. Dem Human Resource Management (HRM) bietet das Employer Bran-
ding ein vielversprechendes Feld, um mit Kampagnen die Freude bereiten,

einen strategischen Beitrag zum Unternehmenserfolg zu leisten.

" Vgl. Beck/Bastians (2011), 18.

8 Vgl. Forster/Erz/Jenewein (2009), 279.
® Vgl. Beck (2008), 5ff.

1%vgl. Trost (2009), 74f.



2. Employer Branding - theoretische Grundlagen

In diesem Kapitel werden die fur die Arbeit relevanten begrifflichen Grundla-
gen zum Thema Employer Branding erlautert. Ziel dieses Einfuhrungskapi-
tels ist die Abgrenzung der wichtigsten Begriffe aus dem Themenumfeld des
Employer Brandings, da diese oft falsch verwendet bzw. nicht klar voneinan-
der unterschieden werden. Dies kann u.a. darauf zurickgefuhrt werden, dass
einzelne Begriffe teils viele Gemeinsamkeiten aufweisen.'” Um eine bessere
Lesbarkeit und Verstandlichkeit zu gewahrleisten, sollen diese im Folgenden

schrittweise erlautert werden.

2.1 Employer Brand

Bereits in den spaten 90er Jahren hat sich das Thema ,Employer Brand*
zunehmend etabliert. Im Deutschen wird daflr synonym der Begriff ,Arbeit-
gebermarke” verwendet. Die Employer Brand folgt einer strategischen Aus-
richtung und hat zum Ziel, das Arbeitgeberimage in einer bestimmten Weise
zu pragen. Ahnlich wie bei Produktmarken wird der Versuch gestartet, am
Arbeitsmarkt eine bestimmte Wahrnehmung einer Organisation als Arbeitge-
ber gezielt zu generieren. Die Arbeitgebermarke beantwortet die Frage nach
dem Warum: Warum soll sich ein qualifizierter, talentierter und motivierter
Mensch flr genau diesen bestimmten Arbeitgeber interessieren? Die Antwort
darauf spiegelt sich in der Employee Value Proposition (EVP) wider. Sie stellt
den Kern der Arbeitgebermarke dar und ist damit das Arbeitgeberverspre-
chen an die potenziellen Bewerber und Mitarbeiter. Die EVP ist durchaus mit
der Unique Selling Proposition (USP), dem Alleinstellungsmerkmal im Pro-

duktmarketing hinsichtlich seiner Bedeutung vergleichbar.™

Das Thema ,Marke” ist somit nicht nur im Marketing relevant, sondern hat

auch auf dem Personalmarkt eine wichtige und hohe Bedeutung erzielt. Sie

"vgl. Trost (2009), 14.
12v/gl. Trost (2009), 13ff.



wird als entscheidender Differenzierungsfaktor zur Erlangung eines
Wettbewerbsvorteils verstanden. Unternehmen mussen sich daher selbst zu
einer starken Arbeitgebermarke, einer Employer Brand, entwickeln. Die
Arbeitgebermarke knupft im Sinne einer Gesamtstrategie an die Corporate

Brand an und ist damit ein Teil der strategischen Unternehmensfiihrung."?

Aufbauend auf das Verstandnis der ,Employer Brand“ bzw. der
Arbeitgebermarke, wird nachfolgend das Employer Branding selbst naher

beleuchtet.

2.2 Employer Branding

Es gibt eine Vielzahl von Definitionsversuchen von Employer Branding. Die
heute wohl am haufigsten herangezogene Definition stammt von der
Deutschen Employer Branding Akademie (DEBA) aus dem Jahr 2008:

-Employer Branding ist die identitdtsbasierte, intern wie extern wirksame
Entwicklung und Positionierung eines Unternehmens als glaubwlirdiger und
attraktiver Arbeitgeber. Kern des Employer Brandings ist immer eine die
Unternehmensmarke spezifizierende oder adaptierende Arbeitgebermarken-
Strategie. Entwicklung, Umsetzung und Messung dieser Strategie zielen
unmittelbar auf die nachhaltige Optimierung von Mitarbeitergewinnung, Mit-
arbeiterbindung, Leistungsbereitschaft und Unternehmenskultur sowie die
Verbesserung des Unternehmensimages. Mittelbar steigert Employer Bran-

ding auBerdem Geschéftsergebnis sowie Markenwert.“'*

Das Employer Branding ist eine unternehmensstrategische MalRnahme, bei
der Konzepte aus dem Marketing angewandt werden. Ein Unternehmen wird
als attraktiver Arbeitgeber dargestellt und gegenitber den Wettbewerbern
positiv positioniert. Das Ergebnis bzw. der Kern ist die Arbeitgebermarke,

also das vom Unternehmen gezielt gestaltete Image, um als attraktiver Ar-

3 vgl. Stotz/Wedel (2009), 2.
% Deutsche Employer Branding Akademie (2008), 1.



beitgeber wahrgenommen zu werden. Arbeitgeber mussen eindeutige Merk-
male in Bezug auf ihre Wahrnehmung entwickeln. Dabei wirkt das Employer
Branding extern in Richtung Rekrutierung auf potenzielle Kandidaten und
intern in Richtung Retention and Developement auf die bereits beschaftigten

Mitarbeiter im Unternehmen.®

2.3 Arbeitgeberimage

Jedes Unternehmen besitzt - ob positiv oder negativ, ob gewollt oder nicht -
ein Arbeitgeberimage. Ziel der Arbeitgebermarke ist, sowohl intern als auch
extern ein ,Great-place-to-work“'®-Image aufzubauen.” Das Streben nach
einer positiven ldentitat stellt eine wichtige Voraussetzung fur die ldentifikati-
on mit einem Arbeitgeber bzw. einem Unternehmen dar. Das bedeutet, je
positiver das Image des Unternehmens, desto leichter fallt die Identifikation

mit dieser.'®

Die Entscheidung bzw. Auswahl eines Arbeitgebers ist flr viele Menschen
von Unsicherheit gepragt, da der Bewerber kaum Einblicke in die Arbeitswelt
der Unternehmen hat. Denkt man an ein Unternehmen, so hat man mogli-
cherweise das Gebaude oder das Produkt im Kopf. Diese Wahrnehmung ist
durch das Unternehmensimage gepragt. Dort wo Unternehmen keine Einbli-
cke in das Innenleben erlauben, dominieren stereotype Urteile, d.h. es be-
steht eine einhellige Meinung. Dieses Phanomen wird als Image bezeichnet.
Es geht hier nicht um die individuellen Einstellungen gegeniber einem be-
stimmten Objekt, sondern um die gesellschaftliche Sichtweise. In diesem
konkreten Zusammenhang spricht man vom Arbeitgeberimage, einer einheit-
lichen Wahrnehmung eines Unternehmens als Arbeitgeber in der Gesell-

schaft. Das Arbeitgeberimage entsteht klassisch Uber Medienberichte, Erfol-

"% v/gl. Schuhmacher/Geschwill (2009), 39.

6 Ein ,Great Place to Work" ist ein Arbeitsplatz, an dem man als Mitarbeiter von denen anerkannt wird,
mit denen man arbeitet, stolz auf das ist, was man tut, und die vertrauensvollen, leistungsférdernden
Beziehungen schatzt (Stotz (2007), 185).

7 Vgl. Forster/Erz/Jenewein (2009), 280.

18 Vgl. Muller/Rosner (2010), 214.



ge, Produkte, Skandale, eigene Erfahrungen, Geschichten wichtiger Person-

lichkeiten usw.

Weiters muss zwischen dem Arbeitgeberimage und dem Unternehmens-
image unterschieden werden. Die Art und Weise wie ein Unternehmen ins-
gesamt in der Gesellschaft wahrgenommen wird, bezeichnet man als Unter-
nehmensimage. Es geht Uber das Arbeitgeberimage hinaus, da dieses als

Teil des Unternehmensimage gesehen werden kann.™

2.4 Arbeitgeberattraktivitat

Das vorrangige Ziel des Employer Branding besteht in der Schaffung einer
attraktiven Arbeitgebermarke, mit der es gelingen soll, mdglichst viele geeig-
nete Bewerber an den Arbeitgeber zu binden. Eine starke Employer Brand
fuhrt zwangslaufig zu einer hohen Arbeitgeberattraktivitat und infolgedessen

zu einem hdheren Bewerbungsaufkommen.?

Die Attraktivitat eines Unternehmens als Arbeitgeber umfasst unterschiedli-
che Faktoren. Die Dienstleistungen und Produkte des Unternehmens sind
ebenso wie die Attraktivitat des Standortes oder das Branchenimage wichtige
Aspekte. Diese Faktoren kdnnen jedoch meist nur indirekt beeinflusst wer-
den, da sie eng mit dem Unternehmensimage zusammenhangen. Direkter

beeinflussbar sind jedoch Faktoren wie z.B.:?'

o spezifische Attraktivitatsfaktoren
o Informationen zum Unternehmen als Arbeitgeber

o personliche Erfahrungen mit dem Unternehmen.

Spezifische Attraktivitatsfaktoren sind Merkmale eines Arbeitgebers, die ihn
von anderen Arbeitgebern unterscheidbar machen und seine Alleinstellung

begrinden. Diese Merkmale konnen auch als Arbeitgebereigenschaften

'9vgl. Trost (2009), 14ff.
20 y/gl. Walter/Henkel/Heidig (2009), 298.
z Vgl. Deutsche Gesellschaft fir Personalfiihrung e.V. (2006), 28f.



bezeichnet werden, d.h. Starken, die ein Arbeitgeber aufzuweisen hat bzw.

Besonderheiten, die ein Unternehmen seinen Mitarbeitern bietet.??

Nachfolgende Abbildung zeigt mogliche Arbeitgebereigenschaften (nach

Trost), die in funf inhaltlich abgrenzbare Kategorien eingeteilt sind:

Angebote Aufgaben Unternehmen Mitarbeiter Werte
Entlohnung | Interessante Auf- Produkte/ | Personlichkeitder | Unternehmens-
Zusatzleistungen gaben und Pro- | Dienstleistungen |  Mitarbeiter kultur
Karrieremoelich- jekte Technologie-/ | Qualifikations- | Fithrungsqualitit
keit eng Internationaler |Marktfiihrerschaft| niveau der Mitar- | und -leitbild
Work_Life- - Unternehmens- beiter Vertrauen/Flexibi-
Balance Innovation erfolg Zusammenarbeit | litit der Arbeit
Einfluss Standort Diversity
Offentliche
Reputation
Arbeitsplatz-
sicherheit
Kunden

Abbildung 1: Taxonomie méglicher Arbeitgebereigenschaften23

Die Arbeitgebereigenschaften sind ein wichtiger Ausgangspunkt fur die Defi-
nition der EVP. Dabei finden jedoch nicht alle Arbeitgebereigenschaften
eines Unternehmens Berucksichtigung, sondern jene, die den Praferenzen
der Zielgruppe entsprechen und sich dariber hinaus von den Starken der
Wettbewerber abheben. Trost unterscheidet, aufgrund seiner Beobachtun-
gen, funf grundlegende Typen von Positionierungsstrategien, je nachdem
worauf sich der Fokus richtet: auf Angebote, auf Aufgaben, auf das Unter-
nehmen, auf die Mitarbeiter oder auf die Werte.?* Fur das Krankenhaus
konnte das konkret bedeuten, dass es verstarkt auf inre Werte als besonde-
res Argument daflr, ein attraktiver Arbeitgeber zu sein, setzt. Dabei soll

kommuniziert werden, was dem Krankenhaus und seinen Mitarbeitern wich-

22 \/g. Trost (2009), 18.
%3 Abbildung 1 entnommen aus: Trost (2009), 20.
2 vgl. Trost (2009), 18ff.
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tig ist. Damit werden gewisse Werthaltungen und der Umgang untereinander
deutlich.

Als weiterer Faktor sind Informationen zum Unternehmen als Arbeitgeber zu
nennen, welche die Zielgruppen im Rahmen unterschiedlichster Kommunika-
tionsmittel bekommen. Dies konnen Imageanzeigen, offentliche Berichter-
stattungen oder Mitarbeiterzeitschriften sein, die in den Kopfen der Bewerber
und Mitarbeiter Bilder anreichern. Hier besteht ein zentraler Gestaltungshe-

bel um Attraktivitatsfaktoren zu schaffen.

Als letzter Faktor sind persénliche Erfahrungen von Bewerbern und Mitarbei-
tern mit dem Unternehmen anzuflhren. Erfahrungen kdonnen z.B. aus Be-
werbungsgesprachen oder aus Zeiten eines Praktikums gewonnen werden.
Auch das Verhalten von Flhrungskraften oder die Wirkung des Pressespre-
chers bei einem Fernsehbeitrag geben Ruckschluss auf die Philosophie, mit

der im Unternehmen Personalmanagement betrieben wird.

Zusammenfassend bedeutet das, dass die Arbeitgeberattraktivitat einen
zentralen Ansatzpunkt darstellt. Sie ist der Ausdruck fur die Anziehungskraft,
die ein Unternehmen auf relevante externe sowie interne Zielgruppen ausubt.
Dadurch besitzt sie eine Selektionsfunktion, d.h. Bewerber, Mitarbeiter und
externe Beobachter kdnnen daran Uberprifen, ob das Unternehmen zu ihnen
passt und entscheiden letztendlich, ob sie mit ihm in Beziehung treten. Daher
besteht die Hauptaufgabe darin, Attraktivitatsfaktoren zu identifizieren, sie

anschlielend zu kommunizieren und erfahrbar zu machen.?®

Nachdem die relevanten Begrifflichkeiten aus dem Themenbereich Employer
Branding detailliert ausgefuhrt wurden, beschaftigt sich nun das Kapitel 3 mit

den Funktionen und Wirkungsbereichen einer Employer Brand.

% Vgl. Deutsche Gesellschaft fir Personalfiihrung e.V. (2006), 29f.
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3. Funktionen / Wirkungsbereiche des Employer Branding

Das Employer Branding zeigt sowohl grundlegende Wettbewerbsvorteile als
auch positive Effekte, welche in einer Vielzahl von Bereichen in Wechselwir-
kung zueinander stehen. Diese konnen anhand der Funktionen einer

Employer Brand aufgezeigt werden.

Zuruckzufuhren sind die Funktionen einer Marke auf den funktionsorientier-
ten Ansatz nach Koppelmann (1994). Dieser Ansatz hat zum Ziel, Marken-
funktionen fur unterschiedliche Marktteilnehmer zu bestimmen und anschlie-
Rend zu systematisieren. Die Marktteilnehmer kdnnen grundsatzlich nach der
Perspektive des Betrachters unterschieden werden. Fur die Arbeitgebermar-
ke bedeutet das im Ubertragenen Sinn, eine Unterscheidung aus Sicht des
Arbeitgebers sowie des Arbeitnehmers. Das Markenkonzept ergibt idealer-
weise eine Win-Win-Situation fiir beide Arbeitsmarktteilnehmer.?® Die nach-

folgende Abbildung soll dies veranschaulichen:

L5 |Praferenzbildun Mitarbel |
=P tarbeitergewinnun
E E Differenzierung 4 9
= ' .
& | Emotionalisierung Mitarbeiterbindung
Employer - Unternehmenskultur
: - ~
Brand L E Orientierung Unternehmensmarke
13- E Vertrauen Leistung und Ergebnis
< £ | Identifikation
=

Funktionen Wirkungsbereiche

Abbildung 2: Funktionen und Wirkungsbereiche der Employer Brand?’

Aus dieser Abbildung geht hervor, dass die Employer Brand sowohl fur den
Arbeitgeber selbst, als auch fur den Arbeitnehmer verschiedene Funktionen

erfillt und somit in funf Wirkungsbereichen, die ebenso in der Definition von

% vgl. Stotz/Wedel (2009), 29.
2 Abbildung 2 entnommen aus: Stotz/Wedel (2009), 29.
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Employer Branding (siehe Kapitel 2.2) erwahnt werden, einen Nutzeffekt

erzielt.

In einem nachsten Schritt werden nun die Funktionen und Wirkungsbereiche

aus Sicht des Arbeitgebers und Arbeitnehmers naher beleuchtet.

3.1 Funktionen / Wirkungsbereiche aus Arbeitgebersicht

Die Employer Brand bietet dem Unternehmen aus interner sowie externer
Sicht des Personenmarktes mehrere Chancen.?® Stotz und Wedel definieren

drei Hauptfunktionen aus Sicht des Arbeitgebers:

3.1.1 Praferenzbildung

Oberstes Ziel des Employer Branding ist, eine moglichst stark ausgepragte
Praferenz bei der bevorzugten Zielgruppe zu erreichen. Das bedeutet, als
Unternehmen bei aktuellen und potenziellen Mitarbeitern der ,Employer of

Choice" zu bleiben bzw. zu werden.

Mit Hilfe von umfassenden Malinhahmen zum Employer Branding wird eine
positive Wahrnehmung des Unternehmens als potenzieller Arbeitgeber ge-
steigert. Bereits vor der tatsachlichen Arbeitsplatzsuche kommt es zu positi-
ven Beruhrungspunkten mit den potenziellen Mitarbeitern. Beispielsweise
durch Empfehlungen von Bekannten, bei Informationsveranstaltungen in
Hochschulen oder der Website des Unternehmens. Dies hat zur Folge, dass
eine groRere Masse an Bewerbungen vorliegt, wodurch auch die Bewerber-

qualitat gesteigert wird.

Mitarbeiter, die ein Unternehmen bei ihrer Arbeitgeberwahl bereits praferiert
haben, werden motivierter und somit leistungsbereiter sein. Jedoch mussen

ihre erweckten Erwartungen und Vorstellungen erfullt werden. Das Marken-

2 \/gl. Wiese (2005), 27.
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versprechen, das gegeben wird, muss stets nach innen und nach aullen
gehalten werden. Das heil3t, es muss das gelebt werden, was versprochen

und von den Mitarbeitern erwartet wird. Es muss authentisch sein.

Weiters eroffnet eine starke Arbeitgebermarke Kosteneinsparungspotenziale,
sowohl bei der Rekrutierung als auch bei der langfristigen Entgeltentwick-
lung. Der Grund dafur liegt darin, dass einerseits ein attraktiver Arbeitgeber
eine grolRere Anzahl an qualifizierten Bewerbern anzieht und andererseits
suchen jene Arbeitnehmer nicht ausschliellich eine Einkommensverbesse-
rung am neuen Arbeitsplatz. Somit kann das Risiko von teuren Fehlbeset-
zungen reduziert und die Effizienz im Rekrutierungsprozess gesteigert wer-

den.?®

3.1.2 Differenzierung

Die Praferenzbildung, wie soeben beschrieben, impliziert zwangslaufig eine
weitere wichtige Funktion einer Arbeitgebermarke. Dabei handelt es sich um
das Erreichen einer Differenzierung der Arbeitgebermarke gegenuiber jener
von der Konkurrenz. Somit tragt die Marke zur Absicherung bzw. Verbesse-
rung der Wettbewerbsposition bei. Die Differenzierung von der Konkurrenz
zahlt zu den Hauptfunktionen einer Marke. Nur jene Unternehmen, die sich
von anderen Unternehmen abheben, werden bzw. bleiben attraktiv bei den
aktuellen und potenziellen Mitarbeitern. Um der Homogenitat auf dem Arbeit-
gebermarkt zu entfliehen, ist es unumganglich eine Arbeitgebermarke aufzu-
bauen. Das Ziel der Arbeitgebermarkenpolitik besteht darin, eine Monopol-
stellung in den Kdpfen der bevorzugten Zielgruppe zu erreichen. Nur dadurch

kdnnen sich weitere Auswirkungen einer starken Arbeitgebermarke zeigen.*

29 v/gl. Stotz/Wedel (2009), 30f.
%0 vgl. Petkovic (2008), 62f.
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3.1.3 Emotionalisierung

In der Markenpolitik ist es Ublich, sich Uber die Methode der Emotionalisie-
rung von der Homogenitat des Angebots abzuheben. Es wird versucht, man-
gelndes kognitiv-rationales Differenzierungsvermégen bei homogenen Pro-
duktqualitaten auszugleichen. Eine emotional aufgeladene Marke wirkt sich
zudem positiv auf das Treueverhalten aus und steigert damit die Identifikati-
on der Mitarbeiter mit dem Unternehmen sowie deren Loyalitat. Weiters wird
durch geeignete Malnahmen, die an der Arbeitgebermarke ausgerichtet
sind, die Mitarbeiter-Zufriedenheit gesteigert. Letztendlich werden dadurch
die Qualitat der Arbeitsergebnisse und die Effizienz erhoht. Ebenso kann
eine motivationsbedingte Fluktuation oder die Anfalligkeit von Wechselab-
sichten zur Konkurrenz reduziert werden.®' Zusammengefasst besteht das
Ziel darin, Uber den Nutzen hinweg Sympathie aufzubauen und Gefallen bei
der bevorzugten Zielgruppe fur das Unternehmen als Arbeitgeber zu we-

cken.*?

3.2 Funktionen / Wirkungsbereiche aus Arbeitnehmersicht

Aus den vorangegangen Ausfuhrungen zu den Funktionen und Wirkungsbe-
reichen des Employer Branding aus Arbeitgebersicht kann entnommen wer-
den, dass mit der Marke das Ziel der Verwirklichung der Interessen verfolgt
wird. Um diese Interessen tatsachlich verwirklichen zu konnen, ist die Sicht
des Arbeitnehmers genau zu untersuchen. Denn die Arbeitgebermarke ubt
auf potenzielle Bewerber eine besondere Wirkung aus, sodass sich deren
Arbeitgeberwahl vereinfacht und dadurch erfolgreicher gestaltet.** Wie Abbil-
dung 2 auf Seite 12 von Stotz und Wedel verdeutlicht, ergeben sich auch aus

Arbeitnehmersicht drei Hauptfunktionen:

1 Vgl. Stotz/Wedel (2009), 31f.
%2 \/gl. Petkovic (2008), 63.
¥ vgl. Petkovic (2008), 63f.
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3.2.1 Orientierung

Eine starke Arbeitgebermarke gibt potenziellen Mitarbeitern Orientierung bei
der Auswahl des Arbeitgebers. Durch Intransparenz und Informationsasym-
metrien auf dem Arbeitsmarkt gestaltet sich der Such- und Auswahlprozess
schwierig. Potenzielle Mitarbeiter werden mit einer Vielfalt an Informationen
seitens mehrerer Unternehmen konfrontiert. Hier dient die Arbeitgebermarke
als Informationstrager einer Schlusselbotschaft, d.h. sie bundelt funktionale
und emotionale Informationen und vereinfacht schlieBlich den Entschei-

dungsprozess.®*

3.2.2 Vertrauen

Wie bereits erlautert wurde, fehlen den meisten Bewerbern Informationen
und Erfahrungen uber die Eigenschaften eines Unternehmens als potenziel-
ler Arbeitgeber. Somit stellt die Arbeitgeberwahl fur viele Bewerber eine
Risikoentscheidung dar, da sich die tatsachlichen Gegebenheiten in einem
Unternehmen erst nach einer gewissen Betriebszugehdrigkeit feststellen
lassen. Bei Personen, die friher schlechte Erfahrungen bei der Arbeitgeber-
wahl gemacht haben, liegt die Barriere noch etwas hoher. Kommt es zu einer
frihzeitigen Trennung vom Arbeitgeber, hinterlasst dies Fragen im Lebens-
lauf. In weiterer Folge kann das bei einer Bewerbung in einem neuen Unter-
nehmen als negativ empfunden werden. Insofern kann eine starke Arbeitge-

bermarke der Risikominimierung bei der Auswahl des Arbeitgebers dienen.*

Die Marke stellt aufgrund ihrer Bekanntheit, Identitat und Kompetenz ein
Wertversprechen dar. Sie fungiert dabei als Signal fur eine gleich bleibend
gute Qualitat und weckt somit ein gewisses Mal} an Vertrauen bei den Be-
werbern.*® Der Aufbau von Vertrauen bei der gewiinschten Zielgruppe stellt

daher eine wichtige ZielgroRe dar.*’

% Vgl. Stotz/Wedel (2009), 33.
%% V/gl. Stotz/Wedel (2009), 34.
% vgl. Wiese (2005), 27.

" vgl. Petkovic (2008), 66.
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3.2.3 Identifikation

Die Arbeitgeberwahl ist nicht nur von objektiven Unternehmens- und Arbeits-
platzfaktoren abhangig, sondern wird in hohem Mal3e auch von einer emoti-
onalen Komponente beeinflusst. Daher ist das ldentifikationspotenzial mit
dem Arbeitgeber von gro3er Bedeutung. Die Arbeitgebermarke vermittelt
Wertvorstellungen des Unternehmens. Kann sich ein potenzieller Mitarbeiter
damit identifizieren, wird er auf das Unternehmen aufmerksam und sich folg-
lich auch bewerben. Wenn ein Mitarbeiter sich mit dem Unternehmen identi-
fizieren kann, wird er zufrieden sein und sich wohl flhlen, d.h. er wird loyal

sein.

Zusammenfassend bedeutet dies, dass die Identifikationsfunktion der
Employer Brand in zwei Richtungen wirkt: einerseits hinsichtlich des Bewer-
berprofils selektiv und andererseits loyalitatsfordernd, d.h. es wird eine innere
Bindung zum Unternehmen hergestellt. Werden die Wunsche und Erwartun-
gen der Mitarbeiter im Unternehmen erflllt, wirken sie als Botschafter des
Unternehmens und empfehlen Anderen ihren Arbeitgeber, den Employer of
Choice, weiter. Auch nach aufl’en hin erzielt die Arbeitgebermarke fur die
Arbeitnehmer gewisse Wirkungen, denn sie ermoglicht eine Art Selbstdar-
stellung in ihrem sozialen Umfeld. Dabei wird das Image der Arbeitgeber-
marke genutzt, um selbst ein gewisses Image und Prestige bei Freunden
aufzubauen. Somit kommt der Marke auch eine Demonstrations- und Presti-

gefunktion zu.>®

In den Kapiteln 2 und 3 wurden die begrifflichen Grundlagen sowie die Funk-
tionen und Wirkungsbereiche von Employer Branding erlautert. Der Weg hin
zu einer attraktiven Arbeitgebermarke wird im nachsten Kapitel dieser Arbeit

vorgestellt.

38 \/gl. Stotz/Wedel (2009), 34f.
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4. Entwicklung einer Arbeitgebermarke - der Prozess

Die Implementierung einer Employer Brand geschieht nicht von heute auf
morgen und lasst sich nicht ,mal eben” nebenbei entwickeln. Das Employer
Branding muss im Kontext der Unternehmensstrategie und als wesentliche

Facette des gesamten Corporate Branding gesehen werden.*

Die Employer Brand stellt das Ziel von diversen Employer Branding Mal}-
nahmen dar. Diese MaRnahmen mussen als strategischer Prozess konzipiert
und anschlieRend sorgfaltig implementiert werden, um zielfuhrend wirken zu
konnen. Die Employer Branding Strategie darf kein Selbstzweck sein, son-
dern muss sich aus der Human Resources (HR) Strategie ableiten.”° In ei-
nem Employer Branding Prozess werden die Grundwerte des Unterneh-
mens, seine Kultur und sein Selbstverstandnis ermittelt und nach aufien
kommuniziert. Von groRer Bedeutung dabei ist, authentisch und glaubwdrdig

zu wirken.*’

Da die Aktivitaten im Rahmen eines Employer Branding Prozesses sehr
komplex sind, ergeben sich mehrere organisatorische Zustandigkeiten.*?
Verschiedene Abteilungen und Personengruppen leisten dazu ihren Beitrag.
Die Hauptrolle dabei spielt klarerweise die Personalabteilung, die die Gestal-
tung des Personalmarketings inne hat. Weiters ist eine Zusammenarbeit mit
der Marketing- und der Offentlichkeitsarbeitsabteilung sinnvoll, um mit Hilfe
einer geeigneten Mediennutzung arbeitgebermarkenbezogene Botschaften
zu senden. Eine besonders wichtige Rolle nimmt die Geschéaftsleitung eines
Unternehmens ein. lhrerseits muss ein eindeutiges Commitment fur einen
fundierten Aufbau einer Arbeitgebermarke und deren Fuhrung vorhanden
sein. Neben den einzelnen Abteilungen und Personengruppen tragt schliel3-

lich auch jeder einzelne Mitarbeiter zum Employer Branding bei, da dieser

% vgl. Dannecker/Franke (2010), 52.
0 vgl. Stotz/Wedel (2009), 35ff.
*1'vgl. Furkel (2007), 67.

2 V/gl. Wiese (2005), 76.
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die Unternehmenskultur und die tatsachliche Attraktivitat des Arbeitgebers

aus eigenen Erfahrungen am glaubwiirdigsten wiedergeben kann.**

In der Literatur finden sich mehrere unterschiedliche Darstellungen eines
Employer Branding Prozesses. Folgende Grafik zeigt die Phasen im Employ-
er Branding in Anlehnung an den Ansatz des Employer Branding der Deut-

schen Employer Branding Akademie.

Employer ExternesEB - .
Branding
Strategie / nternesEB .-

-

Abbildung 3: Die Phasen im Employer Branding Prozess*

Zielqruppendefinition

[

Im Folgenden werden nun die einzelnen Schritte des Employer Branding
Prozesses von Abbildung 3 naher ausgefuhrt, beginnend mit der Zielgrup-

pendefinition.

4.1 Zielgruppendefinition

Die Umsetzung einer Arbeitgebermarke und die Definition einer EVP folgen
insgesamt einem Prozess bzw. Zyklus. Dabei ist ein erster wichtiger Schritt
im Rahmen des Prozesses, die Definition der kritischen Zielgruppen. Als
Zielgruppe werden jene Personen verstanden, die ein Arbeitgeber mit seiner
Arbeitgebermarke erreichen bzw. ansprechen maochte. Es stellt sich somit die
Frage: ,Welche Mitarbeiter wollen wir auf uns aufmerksam machen?“ Die

Definition der Zielgruppen orientiert sich hauptsachlich an den Schlissel- und

*3 vgl. Petkovic (2008), 238f.
“ Eigene Darstellung in Anlehnung an: Deutsche Employer Branding Akademie (2006).
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Engpassfunktionen eines Unternehmens. Dahinter steckt die Uberlegung,
dass sich das Employer Branding auf jene Zielgruppen im Arbeitsmarkt kon-
zentrieren sollte, die fur bestimmte, schwer zu besetzende Funktionen po-
tenziell in Frage kommen.*® Fiir ein erfolgreiches Personalmarketingkonzept
ist es erforderlich, die Erwartungen die diese Zielgruppen an das Unterneh-
men haben, die Handlungsmoglichkeiten, die sie besitzen und die Motive, die

sie antreiben, zu kennen.*®

4.2 Analyse

Nachdem die kritische Zielgruppe definiert wurde, folgt die Analysephase.
Die Analyse liefert das Fundament fir den Employer Branding Prozess, da
sie umfangreiche Informationen zur Verfigung stellt. Dabei gilt, sowohl inter-
ne als auch externe Faktoren zu berilcksichtigen. Eine sorgfaltige Analyse
kann eine sichere Basis fur den Aufbau und die Entwicklung einer Employer
Brand sein.*’ Sie stellt die Basis fiir die Identifizierung glaubwiirdiger Attribu-
te, fur eine differenzierende Positionierung und fir eine sympathische und
zielgerichtete Kommunikation dar.*® Auf der Grundlage der Ergebnisse die-
ser Phase, ist ein Unternehmen besser in der Lage die EVP zu definieren.
Ziel der Analyse ist es, Informationen Uber interne Faktoren wie die Arbeitge-
bereigenschaften sowie externe Faktoren wie die Zielgruppenpraferenzen,
die Position im Wettbewerb und das Arbeitgeberimage zu eruieren.*® Aus
den gewonnen Informationen ergeben sich Hinweise zu den Attraktivitatsfak-
toren des Arbeitgebers, die die Besonderheit des jeweiligen Arbeitgebers
ausmachen. Sie begrinden eine Alleinstellung und machen ihn somit unter-

scheidbar von den Wettbewerbern.*®

5 vgl. Trost (2009), 17ff.

“5 Vgl. Deutsche Gesellschaft fiir Personalfiihrung e.V. (2006), 45.
*"Vg. Stotz/Wedel (2009), 90.

*8 \vgl. Dannecker/Franke (2010), 53.

9 vgl. Trost (2009), 17ff.

*% vgl. Deutsche Gesellschaft fiir Personalfiihrung e.V. (2006) 53.
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Ein Arbeitgeber sollte daher folgende Fragen beantworten kénnen:®’

o Welche sind unsere besonderen Starken als Arbeitgeber?

o Was ist unserer Zielgruppe wichtig bei der Auswahl des Arbeitgebers?
o Was bieten wichtige Wettbewerber am Markt?

o Wie werden wir aktuell als Arbeitgeber gesehen?

FUr dieses Vorgehen liegt es nahe, eine entsprechende Studie durchzufuh-
ren. Weiters empfiehlt es sich, die Medienpraferenzen der Zielgruppe zu
erfassen, da sie wichtige Ergebnisse hinsichtlich der spateren Entscheidung
der Mediennutzung liefern kdnnen. Im Rahmen einer Studie sind in einem
ersten Schritt mogliche Quellen fur Informationen zu identifizieren. Folgende
Abbildung liefert eine Reihe an Vorschlagen, fur welche Faktoren welche

Quellen herangezogen werden kénnen.*

Faktor Quelle

Stiirken als Arbeitgeber — Mitarbeiter
— Ehemalige Mitarbeiter

— Fithrungskrilfte auf oberen Fithrungsebenen

— Personalberater
Stirken der direkten —  Mitarbeiter vom Wettbewerber
Wettbewerber —  Neue Mitarbeiter

—  Mitarbeiter, die das Unternehmen verlassen und zum
Wettbewerber wechseln

— Karrierewebseiten der Wettbewerber

— Imageanalysen

Priferenzen der Zielgruppen | — Mitarbeiter aus Schliisselfunktionen
— Neue Mitarbeiter
— Externe Mitglieder der Zielgruppen

— Interne und externe Recruiter

Aktuclles Arbeitgeberimage | — Externe Mitglieder der Zielgruppen
— Bewerber

— Neue Mitarbeiter

Markenstrategie — Marketingabteilung
Medienpriiferenzen der — Neue Mitarbeiter
Zielgruppen — Mitarbeiter aus Schliisselfunktionen

Abbildung 4: Faktoren und Quellen zur Informationsgewinnung®

%1 vgl. Trost (2008), 36.
%2 \/gl. Trost (2009), 17ff.
°3 Abbildung 4 entnommen aus: Trost (2009), 33.
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Die obige Abbildung zeigt, dass es viele Mdglichkeiten gibt, um an Informati-
onen zu gelangen. Es muss jedoch schlussendlich entschieden werden,
welche Quellen man fur welchen Faktor nutzen mochte. In einem nachsten
Schritt werden bestimmte Fragestellungen konzipiert, um Aufschluss Uber die
jeweiligen Faktoren zu gewinnen. Beispielsweise konnte man neue Mitarbei-
ter fragen, warum sie sich fur ihren neuen Arbeitgeber entschieden haben.
Dadurch erhalt man relevante Ergebnisse in Bezug auf den Faktor ,aktuelles

Arbeitgeberimage*.>

Im zweiten und empirischen Teil dieser Arbeit werden die Fragestellungen im

Einzelnen bestimmt sowie deren Erhebungsmethoden naher erlautert.

4.3 Employer Branding Strategie

Nach der eben dargestellten Analysephase folgt die Strategiefindung. Im
Wesentlichen geht es dabei um die Positionierung, da die Ergebnisse aus
der Analysephase die zentrale Grundlage fur die Positionierung der Arbeit-
gebermarke darstellen. Damit verbunden kann die EVP definiert werden. Wie
schon bei der Definition der Employer Brand erlautert wurde, stellt die EVP
den Kern der Arbeitgebermarkenstrategie dar und bestimmt die Grundaus-
richtung des Arbeitgebers auf dem Arbeitsmarkt. Durch die Berucksichtigung
der analysierten internen und externen Faktoren kann sichergestellt werden,
dass die EVP authentisch, attraktiv und konform mit der Markenstrategie
ist.> In ihr werden das Nutzenversprechen und die Werte zusammenge-
fasst, welche die strategische Ausrichtung einer Employer Brand vorgibt. Sie
basiert im Wesentlichen auf den Attraktivitatsfaktoren und den Employer
Branding-Zielen eines Unternehmens. Die ausgewahlten personalpolitischen
Konzepte und Instrumente missen daher auf sie abgestimmt werden. Zu-
sammengefasst bedeutet das, dass im Rahmen einer Positionierung die

Grundlage fiir die Markenstarke der Employer Brand gelegt wird.*®

Vgl Trost (2009), 33f.
%% vg. Trost (2009), 39f.
%% Vgl. Stotz/Wedel (2009), 103.
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An eine erfolgreiche Positionierung sind gewisse Anforderungen gekniipft:>’

o Die Positionierung soll zur Identitat, d.h. zu den nutzenbringenden Ar-
beitsbedingungen und Werten passen.

o Die Nutzenerwartungen und Anforderungen der Zielgruppe sollen wei-
testgehend erflllt werden.

o Eine Abgrenzung bzw. Differenzierung von der Positionierung der konkur-

rierenden Arbeitgeber soll gegeben sein.

Weiters ist zu beachten, dass die Positionierung langfristig verfolgt wird, da

der Aufbau der Arbeitgebermarke ein sehr zeitaufwendiger Prozess ist.*®

4.4 Umsetzung

Nach einer sorgfaltigen Analyse- und Strategiephase beginnt die Phase der
Umsetzung. Im Mittelpunkt steht die Erhohung der Attraktivitat als Arbeitge-
ber. Dazu bedarf es einer Vielzahl an MalRnahmen, die sowohl intern als
auch extern Anwendung finden.*® Die Arbeitgebermarke soll daher mit ent-
sprechenden operativen und kommunikativen Malinahmen erfolgreich in den
Kopfen der aktuellen, potenziellen und ehemaligen Mitarbeiter positioniert
werden. Dadurch wird zum einen die Arbeitgeberqualitét verbessert und zum
anderen ein einzigartiges Arbeitgeberimage aufgebaut, gepflegt und weiter-
entwickelt. Aus dem Zusammenspiel dieser strategischen MalRnahmen ergibt

sich schrittweise die Employer Brand des Unternehmens.®°

Im Folgenden werden die einzelnen MaRnahmen im Rahmen einer Emloyer
Branding Strategie nach Zielrichtungen geordnet aufgelistet. Vorweg soll
aber darauf hingewiesen werden, dass es sich dabei nur um einen Auszug
moglicher MalRnahmen handelt. Jedes Unternehmen ist daher gefordert, die
am geeignetsten MalRnahmen flr sich herauszufiltern. Welche Malinahmen

dies speziell fur das Krankenhaus sein konnten, wird nach den Ausfuhrungen

*7 y/gl. Petkovic (2008), 192.

%8 \/gl. Stotz/Wedel (2009), 103.

59 Vgl. Schuhmacher/Geschwill (2009), 40.
89 vgl. Stotz/Wedel (2009), 10ff.
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der internen als auch der externen Employer Branding MaRnahmen verdeut-
licht.

4.4.1 Interne Employer Branding MaRnahmen

Internes Employer Branding macht die Arbeitgeberpositionierung im Unter-
nehmen, d.h. nach innen, sozusagen erlebbar. Es bildet die Basis fur eine
positionierungsgerichtete Entwicklung der Arbeitgeberqualitit.®' Ein elemen-
tar wichtiger Bestandteil bei der Erlebbarmachung der Arbeitgeberpositionie-

t.52 Das interne

rung ist die Einbindung und Involvierung der Mitarbeiter selbs
Employer Branding wirkt in erster Linie auf die Bindung der eigenen Mitarbei-
ter. Dadurch wird die Loyalitat der Mitarbeiter gesteigert sowie die Bereit-
schaft zur Leistung und schlussendlich die Produktivitat der Mitarbeiter er-
hoht. Die Ausgestaltung der im Folgenden dargestellten MalRnahmen pragt
auch das Bild des Unternehmens nach aulen, d.h. die eigenen Mitarbeiter

wirken als ,Botschafter* bzw. ,Werbetrager*.®®

Das interne Employer Branding bezieht sich auf folgende MaRnahmen:**
o HR-Produkte und -Prozesse

o MitarbeiterfUhrung

o Gestaltung der Arbeitswelt

o interne Kommunikation

Nachfolgende Tabellen stellen fur jeden soeben kurz skizzierten Bereich
Beispiele fur konkret anwendbare Instrumente dar. Im Anschluss daran wer-

den sie kurz erlautert.

1 vgl. Stotz/Wedel (2009), 11.

62 vgl. Gelbert (2009), 40.

%3 vgl. Schuhmacher/Geschwill (2009), 43.
5 vgl. Stotz/Wedel (2009), 11.
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Interne Rekrutierung (z.B. Duales Studium, Trainee-Programm,...)
Mitarbeiterintegration (Integrationsprogramm, Mentoring,...)
Mitarbeiterbindung (Pramien, Ideenmanagement,...)

Austritt des Mitarbeiters (Austrittsinterviews, Trennungskultur,...)

Anforderungsprofil

Mitarbeitergesprach / Zielvereinbarungsgesprach
Vorgesetzten-Feedback

Entwicklungsprogramme / Trainings

Mentoring / Coaching

Gesundheitsmanagement
Arbeitsmedizinischer Dienst
Interne Treffpunkte fiir Mitarbeiter
Arbeitsplatz

Flexible Arbeitszeitsysteme

| momeKommunkafon |
Intranet

Mitarbeiterzeitung

Mitarbeiter-Newsletter (Email)

Mitarbeiterbefragungen

Informationsbroschuren uber das Unternehmen fur Mitarbeiter

Tabelle 1: Instrumentelle MaBnahmen im internen Employer Branding65

% Tabelle 1 entnommen aus: Stotz/Wedel (2009), 108ff.
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HR-Produkte und -Prozesse umfassen samtliche interne Kontaktpunkte mit

dem Mitarbeiter, vom Eintritt Gber die Bindung bis hin zu seinem Austritt.

Die Mitarbeiterfiihrung im Unternehmen ist ebenso ein wichtiger Bestandteil
im Employer Branding Prozess, da die Beziehung zum Vorgesetzten bzw. zu
Fuhrungskraften fur die Zufriedenheit eines Mitarbeiters ausschlaggebend
ist.

Der Gestaltung der Arbeitswelt kommt ebenso eine nicht zu vernachlassi-
gende Bedeutung zu, da ein motivierter Mitarbeiter sein Potenzial erst durch

ein entsprechendes Umfeld entfalten kann.

Die interne Kommunikation umfasst alle Instrumente, die verwendet werden,

um die Kommunikation im Unternehmen zu unterstiitzen.®®

Beispielsweise ware flir das Krankenhaus der Elisabethinen denkbar, ein
Mentoren-System speziell fur Turnusarzte einzufihren. Dadurch ist eine
individuelle, personliche Betreuung des Jungmediziners durch z.B. einen
Assistenzarzt moglich. Somit wird die Integration des neuen Mitarbeiters
gefordert und dieser kann sich moglichst schnell an das Team anpassen. Im
Sinne der Mitarbeiterbindung ware denkbar, ein Betriebliches Vorschlagswe-
sen (ldeenmanagement) einzuflihren, um kreative Ideen von Turnusarzten
hinsichtlich der Verbesserung der Ausbildungsqualitat bzw. der Arbeitsablau-
fe zu erhalten. Dadurch kann die Partizipation im Krankenhaus gefordert

werden.

4.4.2 Externe Employer Branding MaBRnahmen

Externes Employer Branding vermittelt die Arbeitgeberpositionierung nach
aullen. Es bildet die Basis flur eine positionierungsgerichtete Entwicklung des
Arbeitgeberimages.®” Wahrend sich das Interne Employer Branding an die

Mitarbeiter richtet, wendet sich das externe Employer Branding an die Ziel-

% vgl. Stotz/Wedel (2009), 107ff.
7 vgl. Stotz/Wedel (2009), 11.
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gruppen im Arbeitsmarkt. Es dient dazu, einen Arbeitgeber in den Koépfen
seiner Wunschkandidaten als attraktive Arbeitgebermarke zu verankern.
Dadurch bleibt der Arbeitgeber in allen Phasen der Jobsuche der Employer

of Choice bei den fiir ihn richtigen Kandidaten.®®

Das externe Employer Branding bezieht sich auf folgende MaRnahmen:®
o Networking

o Bewerbermanagement

o Arbeitsmarktkommunikation

o Corporate Reputation

Nachfolgende Tabellen stellen fur jeden soeben kurz skizzierten Bereich
Beispiele fur konkret anwendbare Instrumente dar. Im Anschluss daran wer-

den sie kurz erlautert.

Praktikantenprogramme

Diplomandenprogramme

Wettbewerb fir Schiiler oder Studenten

Direktkontakte zu den Lehrstiihlen ausgewahlter Hochschulen
Lehrauftrage an Hochschulen

Fachvortrage an Hochschulen

Stipendien

€8 Vgl. Deutsche Employer Branding Akademie (2009), 22.
% vgl. Stotz/Wedel (2009), 11.
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Pflege eines Bewerberpools
Interviewleitfaden fiir Bewerbungsgesprache
Telefoninterview

Bewerbungsgesprach

Assessment-Center

Online-Bewerbungstool

Absolventenkongresse / Jobmessen
Recruiting-Events

Jobborsen im Internet

Stellenanzeigen in (Fach-) Zeitungen
Stellenanzeigen auf der Unternehmenshomepage
Mundpropaganda uiber Mitarbeiter

Informationsbroschiiren fiir potenzielle Mitarbeiter

Imageanzeigen

Pressearbeit

Internetauftritt des Unternehmens
Wettbewerbe zur Arbeitgeberattraktivitat

Audits / Zertifizierungen
Soziales Engagement und nachhaltige Unternehmensfiihrung

Tabelle 2: Instrumentelle MaBnahmen im externen Employer Branding7°

" Tabelle 2 entnommen aus: Stotz/Wedel (2009), 115ff.
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Networking hat eine sehr hohe Bedeutung im externen Employer Branding.
Kontakte zu Vereinen, Hochschulen und der Presse 6ffnen so manche Turen

und sollten daher schrittweise aufgebaut und gepflegt werden.

Ein professionelles Bewerbermanagement spart Zeit und vor allem Kosten.
Zudem hat der Ablauf des Bewerbungsprozesses einen maldgeblichen Ein-

fluss auf die Arbeitgeberwahl des Bewerbers.

Die Arbeitsmarktkommunikation richtet sich an potenzielle Mitarbeiter, d.h.
die Kommunikation der Arbeitgebermarke an die bevorzugte Zielgruppe ist

alles entscheidend.

Die Kommunikation mit der Unternehmensaffentlichkeit, der Corporate Repu-
tation, ist ebenso wichtig wie die Arbeitsmarktkommunikation, da die Mei-
nung der Stakeholder gegenuber dem Unternehmen ebenfalls Einfluss auf

das Arbeitgeberimage hat.”’

Beispielsweise ware flr das Krankenhaus der Elisabethinen denkbar, ein
gezieltes Hochschulmarketing zu betreiben. Der regelmaflige Kontakt zu den
medizinischen Universitaten in Osterreich kdnnte so manche Vorteile mit sich
bringen. Es ware anzudenken z.B. vakante Turnusarztstellen an die Universi-
taten zum Aushang zu senden. Im Sinne eines professionellen Bewerberma-
nagements konnte ein Bewerberpool eingefuhrt werden, speziell fur ehemali-
ge Famulanten und Praktikanten. Dadurch kann der Kontakt zu geeigneten
Kandidaten aufrechterhalten werden um spater, im Falle einer Vakanz, rekru-

tieren zu konnen.

AbschlieRend soll jedoch erwahnt werden, dass es nicht eine einzelne, be-
sonders zu empfehlende MaRnahme gibt. Erst durch die Kombination aller
internen sowie externen MalRnahmen, die zum Unternehmen passen, wird

das Ziel - eine erfolgreiche, individuelle Employer Brand - erreicht.”

"' Vgl. Stotz/Wedel (2009), 115ff.
72 \/gl. Stotz/Wedel (2009), 107.
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5. Resuimee theoretischer Teil

Die Sorge in Zukunft nicht mehr ausreichend qualifizierte Mitarbeiter im
Gesundheitswesen - insbesondere im arztlichen Bereich - zu finden, stellt
das Gesundheitswesen in Osterreich vor groRe Herausforderungen. Das
Konzept des ,Employer Branding“ bietet eine gute Ausgangslage, dieser
Problematik zu begegnen. Employer Branding hat zum Ziel, ein
Unternehmen als attraktiven Arbeitgeber zu positionieren. Kern ist die
Arbeitgebermarke, die sich an der Identitat und den Werten des
Unternehmens  orientiert. Durch die Entwicklung einer starken
Arbeitgebermarke - Employer Brand - soll ein klares und unverwechselbares
Bild in den Kopfen bestehender und zukinftiger Mitarbeiter aufgebaut

werden.

Den Kern der Arbeitgebermarke bildet die sogenannte Employee Value
Proposition. Sie ist das Versprechen, das ein Arbeitgeber an Bewerber und
Mitarbeiter gibt. Sie drickt aus, was das Besondere ist, hier beschaftigt zu
sein. Am Ende ist entscheidend, die EVP in unterschiedlichen Medien an
zukunftige Mitarbeiter in geeigneter Weise zu vermitteln. Ein Unternehmen
kann sich jedoch nur glaubwirdig positionieren, wenn es intern einldsen

kann, was es am Arbeitsmarkt verspricht.

Der anschlieRende zweite und empirische Teil dieser Arbeit stellt das Projekt
~-Employer Branding - Strategien und Instrumente zur Rekrutierung von Tur-
nusarzten im Allgemein o6ffentlichen Krankenhaus der Elisabethinen Linz*
vor. Die soeben im theoretischen Teil skizzierten Grundlagen zum Thema

Employer Branding flieRen in den empirischen Teil ein.
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6. Empirische Studie

Aufbauend auf den Erkenntnissen aus dem theoretischen Teil dieser Arbeit
wird nun im empirischen Abschnitt die Idee bzw. der Prozess des Employer
Brandings fur das Krankenhaus der Elisabethinen Linz angewendet, um das

Krankenhaus als attraktiven Arbeitgeber fur Turnusarzte zu positionieren.

Nach einem Gesprach mit dem Leiter der Personalabteilung des Kranken-
hauses kristallisierte sich das Thema der Rekrutierung als den zu bearbei-
tenden Schwerpunkt heraus. In diesem Gesprach wurde deutlich, dass die
Schwierigkeit in den nachsten Jahren darin liegt, potenzielle Turnusarzte zu
finden. Die dargestellte Ausgangslage / Problemstellung (siehe Kapitel 1.1)
war der Anstol3 fur ein Projekt zum Themenschwerpunkt ,Employer Bran-

ding"“.

Der erste Teil dieses Kapitels beschreibt einleitend den Projektauftraggeber,
wahrend im zweiten Abschnitt die Ziele der empirischen Erhebung dargelegt
werden. Der dritte Abschnitt beschaftigt sich mit der konkreten Vorgehens-
weise und im anschlieBenden vierten Teil wird die Zielgruppendefinition
vorgenommen. Der flnfte Teil beschreibt abschlielend die Analyse mit der

Auswahl sowie dem Aufbau der Erhebungsinstrumente.

6.1 Projektauftraggeber

Das Allgemein offentliche Krankenhaus der Elisabethinen Linz ist als Or-
densspital ein Schwerpunktkrankenhaus in der Basis- und Akutversorgung
von Linz und Umgebung mit etwa 501 Betten in 12 Abteilungen, 5 Instituten
und etwa 1.400 Mitarbeitern. Das christliche Weltbild ist die Grundlage des
Wirkens der Elisabethinen. Die Qualitat der medizinischen, arztlichen und
pflegerischen Behandlung der Patienten ist ein zentrales Anliegen des Kran-

kenhauses.
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Das Krankenhaus der Elisabethinen Linz ist ein Krankenhaus mit medizinisch
hochqualitativen Schwerpunkten. Auf Basis des christlichen Weltbildes wird
versucht, bestmdgliche medizinische und auf dem neuesten Stand der Wis-
senschaft entsprechende Behandlungen anzubieten. Das Krankenhaus stellt
heute einen modernen, hochkomplexen Betrieb dar, welcher in viele eigen-

verantwortliche Bereiche gegliedert ist.

Die medizinischen Schwerpunkte liegen in der interdisziplinaren (ganzheitli-
chen und fachubergreifenden) Behandlung von Erkrankungen der Organe.
Insbesonders liegen die Schwerpunkte in der Behandlung der ableitenden
Harnwege, des Herz-/Kreislaufsystems (Herz- und Gefal3erkrankungen), des
Magen-/Darmtraktes sowie der Lunge und der Haut. Chirurgie und Onkologie
erganzen das Behandlungsspektrum. Ein weiterer Schwerpunkt liegt in der
Behandlung der alteren Patienten, insbesonders im Bereich der Gynakologie

sowie der Palliativmedizin.”

6.2 Zielsetzung der empirischen Studie

Das Ziel dieses Projektes bestand darin, die Wahrnehmung der derzeitigen
Turnusarzte im Krankenhaus uber ihren Arbeitgeber zu erheben sowie die
Starken und Schwachen des Krankenhauses zu erkennen, um auf die Wun-
sche und Bedurfnisse der Zielgruppe eingehen zu kénnen. Ebenso war ein
weiterer wichtiger Aspekt, Aufschluss Uber das damalige Bewerbungsverhal-
ten der Turnusarzte zu erhalten. Das heil3t, welche Informationsquellen bzw.
-wege wurden von den Jungmedizinern genutzt um ihr Ausbildungskranken-
haus auszuwahlen und vor allem anhand welcher Kriterien wurde der Arbeit-

geber ausgesucht.

Das Hauptziel bestand zusammengefasst darin, herauszufinden, welche
Malnahmen gesetzt werden kdnnen, um sich bei zuklnftigen Turnusarzten
als Wunsch-Arbeitgeber zu positionieren. Daraus resultierend kann in Zu-

kunft der Prozess zur Rekrutierung von Turnusarzten erleichtert werden.

e Vgl. Aligemein o&ffentliches Krankenhaus der Elisabethinen Linz (2011).
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6.3 Vorgehensweise

Der im theoretischen Teil definierte Employer Branding Prozess soll als Ori-
entierung herangezogen werden. Demnach wird als erster Schritt die rele-
vante Zielgruppe definiert. Darauf aufbauend kann die Analysephase durch-
gefuhrt werden. Sie stellt wohl die zeitintensivste Phase im gesamten Pro-
zess dar. Im Anschluss daran werden mogliche Ansatzpunkte bzw. Hand-
lungsempfehlungen abgeleitet. Die Umsetzung der Mallnahmen - als letzter
Schritt - obliegt dem Krankenhaus selbst und ist daher nicht mehr Teil dieser
Arbeit.

Da die zu bearbeitende Thematik, wie soeben erldutert, sehr umfangreich
war, beschrankte sich das Projekt auf die ersten zwei Prozessschritte bei der
Entwicklung einer Employer Brand. Dies soll nachfolgende Abbildung noch

einmal verdeutlichen.

Employer
Branding

Strategie

Externes EB
Umsetzung
» Internes EB

Abbildung 5: Die Phasen im Employer Branding Prozess™
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Aus diesem Grund wurden einerseits die ,Zielgruppendefinition® und ande-
rerseits die Phase der ,Analyse” anhand einer Fragebogenerhebung mit den
Turnusarzten des Krankenhauses durchgefuhrt. Weiters konnte mittels eines
Experteninterviews mit dem Leiter der Personalabteilung und der
Turnusarztevertreterin des Krankenhauses deren Sichtweise zum Thema

Turnusarzte erortert werden. Dies ermdglichte eine Gegenuberstellung der

& Eigene Darstellung in Anlehnung an: Deutsche Employer Branding Akademie (2006).
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Ergebnisse. Zunachst erfolgt nun die ,Zielgruppendefinition“ als erster Schritt

im dargestellten Employer Branding Prozess.

6.4 Zielgruppendefinition

Seitens des Auftraggebers wurde die Mitarbeitergruppe ,Turnusarzte“ als
relevante Zielgruppe definiert. Der gesetzliche Rahmen des , Turnus® ist im
dsterreichischen Arztegesetz von 1998 geregelt. Weiters regelt die Arztin-
nen-/Arzte-Ausbildungsordnung 2006 die fiir die Ausbildung zum Arzt fir
Allgemeinmedizin, zum Facharzt und zum Additivfacharzt vorzusehenden
Ausbildungserfordernisse, einschliel3lich der Definition des Aufgabengebie-
tes, sowie das Ziel und den Umfang der Ausbildung, mit Ausnahme der Arzt-
prifung.” Die Begriffsbestimmung ,Turnusérzte* wird in dieser Verordnung
im 1. Abschnitt §3 wie folgt definiert:

» rurnusérzte sind jene Arzte, die in der Ausbildung zur Arztin fiir Allgemein-
medizin/zum Arzt flir Allgemeinmedizin, zur Fachérztin/zum Facharzt oder in

einer Additivfachausbildung stehen.“’®

Derzeit sind ca. 44 Turnusarzte im Krankenhaus der Elisabethinen beschaf-
tigt. Der jahrliche Bedarf liegt bei durchschnittlich 12 Turnusarzten, wobei
sich in der dreijahrigen Ausbildung entsprechende Verschiebungen bei den
Fachern ergeben konnen. Die derzeitigen Entwicklungen zeigen, dass der
Bedarf ab dem Jahr 2015 fallend ist, da aufgrund der Spitalsreform 2011

zwei Abteilungen geschlossen werden mussen.

Die Turnusarzte kdnnen im Krankenhaus der Elisabethinen folgende Facher
durchlaufen: Anasthesie, Akutgeriatrie, Chirurgie, Dermatologie, Gynakolo-
gie, Hamataonkologie, Kardiologie, Nephrologie, Gastroenterologie, Pneu-
mologie, Radiologie und Urologie. Offene Facher wie z.B. die Neurologie u.a.

mussen in einem anderen Krankenhaus absolviert werden. Das Kranken-

" Vgl. Arztekammer fiir Oberdsterreich (2011).
’® Rechtsinformationssystem des Bundes (2011).
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haus der Elisabethinen hat hier enge Kooperationen mit anderen Hausern,
um den Turnusarzten die Absolvierung der fehlenden Facher zu ermogli-
chen. Die diesbezuglich hohe Flexibilitat von Seiten des Krankenhauses wird

als Besonderheit der Ausbildung gesehen.”’

6.5 Analyse

Nachdem nun die Zielgruppe definiert wurde, kann mit der Analyse begon-
nen werden. Das Ziel der Analysephase besteht darin, Informationen Uber
die Zielgruppe zu sammeln, um eine Basis fir das weitere Vorgehen zu
schaffen. Welche Informationen mit welchen Methoden erhoben wurden, wird

anschlieRend ausfuhrlich erlautert.

6.5.1 Auswahl und Aufbau der Erhebungsinstrumente

In diesem Abschnitt wird die methodische Vorgehensweise der empirischen
Studie detailliert dargestellt, wobei zunachst die Auswahl der Erhebungsin-
strumente begriindet und schlieBlich deren Aufbau erlautert wird. Weiters

wird auch auf die Planung und Durchfuhrung der Erhebung eingegangen.

Wichtig fur das Gelingen einer empirischen Studie ist die Auswahl eines
adaquaten Erhebungsinstruments. Um die Wahrnehmung der derzeitigen
Turnusarzte uber ihren Arbeitgeber zu erheben sowie die Sichtweise des
Krankenhauses zu erdrtern, wurde daher ein Konzept zur Befragung entwor-

fen.

Der Fragebogen ist das am haufigsten verwendete Instrument fur schriftliche
sowie mundliche Befragungen. Nach der Art der Kommunikation kénnen drei
Typen von Befragungen unterschieden werden, namlich das persoénliche, das
telefonische und das schriftliche Interview.”® Die unterschiedlichen Varianten

der Befragung unterscheiden sich hinsichtlich der Standardisierung des Vor-

"Vgl. Interview mit Christian Kneidinger am 10. Oktober 2011
8 Vgl. Diekmann (2008), 437.
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gehens. Dabei geht der Fragebogen von einer vorgegebenen Liste von Fra-
gen und Antwortmoglichkeiten aus, wohingegen beim Interview die Fragen

variiert werden kénnen und die Antwortméglichkeiten offen sind.”

Fir die Befragung der Turnusarzte wurde ein standardisierter schriftlicher
Fragebogen erarbeitet, der anschlieend naher erlautert wird. Fur die Befra-
gung des Leiters der Personalabteilung und der Turnusarztevertreterin wurde
ein Experteninterview vorbereitet, auf das ebenso spater eingegangen wird.
Zunachst werden jedoch die Erstellung des Fragebogens sowie die Durch-

fuhrung der Befragung ausgeflhrt.

6.5.2 Standardisierter Fragebogen

Die meisten Befragungen basieren auf dem Einsatz von Fragebogen, die
entweder mundlich in einer Befragungssituation oder schriftlich beantwortet
werden. Grundlegendes Kennzeichen von einem Fragebogen ist eine weit-
gehende bis vollstandige Standardisierung. Dabei werden die Formulierung
sowie Reihenfolge der einzelnen Fragen und Antwortmdglichkeiten vorab
festgelegt. Gelegentlich sind einige offene Fragen eingeschlossen, bei denen
der Befragte in eigenen Worten antworten kann. Fragebogenstudien zielen
darauf ab, vergleichbare Antworten von den Befragten zu erhalten, weshalb
sowohl die Fragen als auch die Antwortmdglichkeiten und Befragungssituati-

onen fiir alle Teilnehmer identisch sind.®°

Die Befragung der Turnusarzte erfolgte mittels standardisiertem, schriftli-
chem Fragebogen. Einige Fragen wurden als offene Fragen formuliert, wo-
durch die Turnusarzte die Moglichkeit hatten, die Starken der Ausbildung /
des Krankenhauses sowie Verbesserungsvorschlage fur die Ausbildung zu

deponieren.

Die Entwicklung des Fragebogens stellte einen der Hauptprozesse des Pro-

jektes dar. In einem ersten Schritt wurden maogliche Quellen fur Informatio-

" vgl. Flick (2009), 105.
8 v/gl. Flick (2009), 105.
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nen identifiziert. Dazu wurde die schon erlauterte Grafik von Trost (siehe

Kapitel 4.2) als Orientierung herangezogen.

Faktor Quelle

Stiirken als Arbeitgeber — Mitarbeiter
— Ehemalige Mitarbeiter
— Fithrungskrilfte auf oberen Fithrungsebenen

— Personalberater

Stirken der direkten —  Mitarbeiter vom Wettbewerber
Wettbewerber —  Neue Mitarbeiter

—  Mitarbeiter, die das Unternehmen verlassen und zum
Wettbewerber wechseln

— Karrierewebseiten der Wettbewerber

— Imageanalysen

Priferenzen der Zielgruppen | — Mitarbeiter aus Schliisselfunktionen
— Neue Mitarbeiter
— Externe Mitglieder der Zielgruppen

— Interne und externe Recruiter

Aktuclles Arbeitgeberimage | — Externe Mitglieder der Zielgruppen
— Bewerber
— Neue Mitarbeiter

Markenstrategie — Marketingabteilung

Medienpriiferenzen der — Neue Mitarbeiter
Zielgruppen — Mitarbeiter aus Schliisselfunktionen

Abbildung 6: Faktoren und Quellen zur Informationsgewinnung81

Dabei wurde entschieden, sich auf folgende Faktoren zu beschranken:
o Starken als Arbeitgeber

o Préaferenzen der Zielgruppe

o Aktuelles Arbeitgeberimage

o Medienpraferenzen

Eine Analyse der direkten Wettbewerber sowie der Markenstrategie ist in
dieser Arbeit nicht enthalten. Sie gehéren zu den nachsten Schritten in der

Entwicklung einer starken Arbeitgebermarke.

8 Abbildung 6 entnommen aus: Trost (2009), 33.
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AnschlieBend an die Identifizierung mdglicher Quellen flir Informationen
wurden Fragestellungen im Einzelnen definiert. Diese verschiedenen Frage-

stellungen bezogen sich auf folgende Schwerpunkte:

o Bewerbung

Das Bewerbungsverhalten bei der damaligen Bewerbung der Turnusarzte
erschien hinsichtlich des Aspekts des Aufmerksamwerdens auf das Kran-
kenhaus interessant. Es soll auRerdem Auskunft daruber geben, welche
Suchwege und Informationsquellen von der Zielgruppe genutzt wurden, um
sich Uber das Krankenhaus zu informieren. Weiters war der Zeitpunkt der
Entscheidung fur die Bewerbung im Krankenhaus interessant, um zu eror-
tern, wann erste Aktivitaten zur Rekrutierung der Zielgruppe gesetzt werden

mussen.

o Alternativer Arbeitgeber
Die Frage nach alternativen Arbeitgebern wurde gestellt, um die Konkurren-
ten des Krankenhauses im Bereich der Arbeitnehmer abschatzen zu kdnnen

und um mogliche Attraktivitatsfaktoren der Wettbewerber zu erértern.

o Kriterien / Griinde fiir die Bewerbung

Einen wichtigen Aspekt bei der Befragung stellten die Kriterien fur die Be-
werbung im Krankenhaus dar. Die Auswertung sollte aufzeigen, welche die
entscheidendsten Kriterien sind, um deren Gestaltung dementsprechend

priorisieren zu kdnnen.

o Zufriedenheit mit der Ausbildung / dem Arbeitgeber

Mit dieser Frage wurde das Ziel verfolgt ein Stimmungsbild Uber die Zufrie-
denheit der Turnusarzte mit der Ausbildung bzw. dem Arbeitgeber zu be-
kommen, da dies malRgeblich fur das interne Employer Branding ist. Nur
wenn die Innen- und AufRensicht Ubereinstimmt, kdnnen die identifizierten
Attraktivitatsfaktoren glaubwurdiger als Starken nach aul3en prasentiert wer-

den.
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o Stéarken der Ausbildung / des Krankenhauses

Die Starken der Ausbildung / des Krankenhauses sind ein wesentlicher An-
satzpunkt zur zukunftigen Positionierung als Wunsch-Arbeitgeber. Anhand
der Erkenntnisse aus der Befragung kénnen sie identifiziert und nach aufden

kommuniziert werden.

o Verbesserungsvorschlage
Die Verbesserungsvorschlage der eigenen Mitarbeiter stellen eine wichtige

Grundlage zur Arbeit an bestehenden Schwachen dar.

Nach der Erstellung des Fragebogens wurde dieser einem Pretest®? unterzo-
gen. Dieser Pretest wurde von einem Arzt des Krankenhauses durchgefuhrt.
Nachdem der Fragebogen auf seine Tauglichkeit hin getestet wurde, konnte
die schriftliche Befragung erfolgen. Im Rahmen einer internen Fortbildungs-
veranstaltung fur Turnusarzte der Elisabethinen wurden die Fragebdgen vor
Beginn personlich an die Turnusarzte verteilt und nach kurzer Bearbeitungs-
zeit wieder eingesammelt. Aufgrund der geringen Anwesenheit bei der Fort-
bildung wurden in einem zweiten Anlauf die fehlenden Befragungen durchge-
fuhrt, um eine moglichst grolle Anzahl an Turnusarzten zu erreichen. Von

den derzeit 40 Turnusarzten®® konnten letztendlich 32 befragt werden.

Die Auswertung der Fragebdgen erfolgte mittels des Statistikprogramms
,SPSS*. Die Ergebnisse konnten anschliel3end in Microsoft Excel Ubertragen
werden, um bei Bedarf Diagramme sowie Tabellen zur grafischen Darstel-

lung erstellen zu kdnnen. (Fragebogen siehe Anhang)

6.5.3 Experteninterview

Bei Interviews ist zwischen verschiedenen Interviewformen, je nach Verwen-
dungszweck, zu unterscheiden. Die konkrete Ausgestaltung des Interviews in

seiner Vorbereitung sowie Durchfuhrung hangt eng mit dessen Ziele und der

82 Ein Pretest dient dazu, das erstellte Erhebungsinstrument (z.B. Fragebogen) auf seine Tauglichkeit
hin zu testen (Vgl. Atteslander, (2006), 277).

8 Zum Zeitpunkt der Befragung waren 40 Turnusérzte im Krankenhaus der Elisabethinen beschaftigt.
Der Befragungszeitpunkt erstreckte sich von Dezember 2010 bis Janner 2011.
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zu befragenden Zielgruppe zusammen. Das Experteninterview ist eine spe-
zielle Form des Leitfadeninterviews. In Experteninterviews geht es weniger
um die Person des Befragten als darum, seine Expertise in einem bestimm-

ten Bereich durch gezielte Fragen einzuholen.®*

Bei Experteninterviews wird mit Menschen gesprochen, die entweder im
Umgang mit der Zielgruppe Erfahrung haben oder die Uber den Forschungs-
gegenstand umfassende und besondere Erfahrungen haben. Das Experten-
interview zahlt zu den wenig strukturierten Interviews, d.h. der Interviewer
arbeitet ohne Fragebogen. Der Vorteil liegt darin, dass dadurch ein hoher
Freiheitsspielraum entsteht, da die Anordnung oder Formulierung der Fragen
individuell auf den Befragten angepasst werden kann. Die Bezeichnung
~wenig strukturiert deutet ebenfalls darauf hin, dass der Interviewer in ho-
hem Malde den Erfahrungsbereich des Befragten zu erkunden versucht, d.h.
dass er vor allem zuhort. Das Gesprach folgt somit nicht den Fragen des
Interviewers, sondern die jeweils nachste Frage ergibt sich aus den Aussa-

gen des Befragten.®

FUr die Befragung des Leiters der Personalabteilung und der Turnusarzte-
vertreterin wurde ein Experteninterview vorbereitet. Damit wurde das Ziel
verfolgt, die Sichtweise des Krankenhauses bezuglich Turnusarzte zu eror-

tern.

Folgende Themen wurden dabei besprochen:

o allgemeine Rahmenbedingungen der Ausbildung

o derzeitige Rekrutierungsmalinahmen

o Einschulung / Integration nach Eintritt des Turnusarztes

o Starken / Schwachen der Ausbildung / des Krankenhauses

Das Interview fand im Krankenhaus der Elisabethinen statt und wurde mittels

Diktiergerat aufgezeichnet. Anschliefend konnte das Gesprach transkribiert

8 Vgl. Flick (2009), 113ff.
8 Vgl. Atteslander (2006), 124ff.
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und die Ergebnisse mittels qualitativer Inhaltsanalyse herausgearbeitet wer-

den. (Interviewleitfaden siehe Anhang)

Im nachsten Kapitel wird nun auf die Ergebnisse der Fragebogenerhebung

sowie des Experteninterviews im Speziellen eingegangen.
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7. Die Befragungsergebnisse

Im Anschluss an die Darstellung der Vorgehensweise bei der Datenerhebung
und der Durchfuhrung der Befragung werden in diesem Kapitel die gewon-
nen Ergebnisse der Fragenbogenerhebung sowie des Experteninterviews
dargestellt. Zu Beginn werden die Ergebnisse aus der Fragebogenerhebung
ausfuhrlich erlautert. Im Anschluss daran wird das Experteninterview zu-
sammenfassend prasentiert. Abschlielend werden die Ergebnisse analysiert
und einander gegenubergestellt. Daraus resultierend werden Handlungsemp-

fehlungen abgegeben.

7.1 Ergebnisse der Fragebogenerhebung

Zunachst wird auf die Ergebnisse aus der schriftichen Befragung naher
eingegangen. Dabei werden einleitend demographische Daten und Informa-
tionen zur Ausbildung dargstellt. Anschlie3end erfolgt die Auswertung hin-
sichtlich der bereits im Kapitel 6.5.2 naher ausgefiuihrten Schwerpunkte: Be-
werbung, Alternativer Arbeitgeber, Kriterien / Grinde fir die Bewerbung,
Zufriedenheit mit der Ausbildung / dem Arbeitgeber, Starken der Ausbildung /

des Krankenhauses, Verbesserungsvorschlage.

7.1.1 Demographische Daten und Informationen zur Ausbildung

Als demographische Daten und Informationen zur Ausbildung wurden das
Geschlecht, das derzeitige Ausbildungsjahr, der aktuelle Wohnort sowie die
absolvierte Universitat ausgewertet. An der Befragung nahmen insgesamt 32
der 40 Turnusarzte teil, das bedeutet eine sehr hohe Beteiligung von exakt
80%.
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Geschlecht

Betrachtet man die Geschlechterverteilung der Befragung (n= 32), zeigt sich,
dass 28% mannlich und 69% weiblich waren. Die restlichen 3% machten
dazu keine Angabe. Daraus lasst sich ableiten, dass der Frauenanteil unter
den Turnusarzten im Krankenhaus sehr hoch ist. Diese Tatsache ist wenig
uberraschend, da gerade im Sozial- und Gesundheitsbereich ein sehr hoher
Frauenanteil zu finden ist. Im Arzteumfeld wird auch haufig von einer ,Femi-
nisierung der Medizin“ gesprochen, da an einigen Hochschulen in Osterreich

bis zu 70% der Medizinstudenten weiblich sind.®®

Ausbildungsjahr

Im Bezug auf das Ausbildungsjahr kann gesagt werden, dass sich von den
32 befragten Turnusarzten genau die Halfte im ersten Ausbildungsjahr und
jeweils 19% im 2. bzw. 3. Jahr ihrer Ausbildung befinden. Lediglich eine
Person (3%) ist bereits im 4. Ausbildungsjahr. Der Rest (9%) gab diesbezug-

lich keine Angabe.

Wohnort

Der Wohnort der Turnusarzte ist, wie vermutet, mit 69% die Stadt Linz. Je-
weils 9% sind aus den umliegenden Bezirken Linz-Land und Urfahr-
Umgebung. 7% der Befragten leben derzeit in Perg und jeweils 3% wohnen

in Eferding bzw. Freistadt.

Absolvierte Universitat
Mehr als die Halfte der Turnusarzte (53%) haben ihre Ausbildung an der
medizinischen Universitat Wien absolviert, gefolgt von Innsbruck (34%) und

Graz (13%). Nachfolgende Abbildung soll dies graphisch veranschaulichen:

8 Vgl. Héflechner (2010), 2.
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Absolvierte Universitat der Turnusarzte (n=32)

H Wien
O Graz

0,
53% E Innsbruck

Abbildung 7: Absolvierte Universitit der Turnusirzte®

7.1.2 Bewerbung

Das Bewerbungsverhalten bei der damaligen Bewerbung der Turnusarzte
soll Aufschluss darlber geben, wie die Zielgruppe auf das Krankenhaus
aufmerksam geworden ist. Das Ergebnis zeigt deutlich, dass mehr als die
Halfte der Turnusarzte das Krankenhaus aufgrund eigener Erfahrungen
(Praktikum, Famulatur, Zivildienst) kennengelernt haben (53%). Einen eben-
so wichtigen Aspekt stellt die Mundpropaganda uber Bekannte / Verwandte /
Freunde und Familie dar (50%). 16% der Befragten bekamen eine Empfeh-
lung von Studienkollegen und lediglich 9% sind durch die Medien / Internet
auf das Krankenhaus aufmerksam geworden. Die Antwortmoglichkeiten
»=Empfehlung durch Vortragende / Professorlnnen an der Universitat sowie
~otellenausschreibung® wurden nicht genannt. Eine Person gab bei ,Sonsti-
ges“ an, dass sie das Krankenhaus vom Hoéren sagen kennt und eine weitere
Person wollte in Linz arbeiten und hat sich deshalb Uberall beworben. Nach-

folgende Abbildung zeigt die detaillierte Aufteilung.

8 Eigene Darstellung.
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Auf das Krankenhaus aufmerksam geworden durch ...
(n= 32; Mehrfachnennungen maglich)

H genannt Onicht genannt ‘

Eigene Erfahrungen 47% |
Bekannte/Verwandte/Freunde/Familie 50% |
Empfehlung von Studienkolleginnen 84% |
Medien/Internet 91% |

Sonstiges 91% |

Empfehlung von der Universitat 100% |
Stellenausschreibung 100% |

Abbildung 8: Faktoren zur Erzeugung von Aufmerksamkeit®®

Auch die Suchwege und genutzten Informationsquellen der Turnusarzte vor
deren Bewerbung wurden untersucht. Folgende Grafik verdeutlicht, dass die
Mitarbeiter des Krankenhauses eine wesentliche Informationsquelle fir die
derzeitigen Turnusarzte darstellten, bevor sie sich fur den Turnus beworben
haben. Das bedeutet, dass insgesamt drei Viertel der Turnusarzte diesen
Weg genutzt haben, wenn die Kategorien ,trifft zu“ und ,trifft eher zu® zu-
sammengefasst werden. Ein wesentliches Medium stellt auch das Internet,
d.h. die Website des Krankenhauses, dar. Auch diese Quelle nutzten insge-
samt 69%, wenn hier wiederum die ersten beiden Kategorien zusammenge-
fasst betrachtet werden. Ahnlich wie in der vorhergehenden Abbildung zeigt
sich, dass das Praktikum, die Famulatur bzw. der Zivildienst erste Beruh-
rungspunkte mit dem Krankenhaus darstellten. Dies wurde aufgrund der
66%-igen Zustimmung deutlich, wobei hier ,trifft eher zu“ gar nicht genannt
wurde und daher auch an die erste Stelle gereiht werden kdnnte. Auch ,ei-
gene Erkundungen im Krankenhaus® wurden von 51% der Befragten durch-
gefuhrt.

8 Eigene Darstellung.
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Weitere Informationsquellen bzw. -wege waren ,Turnusarzteplattformen®, die
,Homepage der Arztekammer*, ,Informationsveranstaltungen“ sowie ,Folder
und Broschuren®. Erwahnenswert ist abschlieRend der Aspekt, dass sich
lediglich 3 Personen (9%) vor ihrer Bewerbung nicht Uber das Krankenhaus

informiert haben.

Informationen liber das Krankenhaus durch ...
(n=32)

‘ltrif‘ft zu Otrifft eher zu Otrifft eher nicht zu Atrifft nicht zu Okeine Angabe‘
Mitarbeiterinnen 22% B%
Homepage 22% 6%
Praktikum/Famulatur/Zivildienst BY%
Krankenhaus [13% [ 9% |
Turnusérzteplattform BA~ 16% |
Hompage der Arztekammer
Keine Informationen §8§ 6% B%
Informationsveranstaltungen Bl 16% |

Folder und Broschi]reni 6% 19% 16%

Abbildung 9: Informationsquellen und -wege89

Weiters war der Zeitpunkt der Entscheidung fur die Bewerbung im Kranken-
haus interessant herauszufinden. 44% der Turnusarzte haben ihre Entschei-
dung fur die Bewerbung im Krankenhaus erst nach ihrem Studienabschluss
getroffen. Fur 28% der Befragten fiel die Entscheidung bereits nach der Fa-
mulatur bzw. dem Praktikum und fur 22% im letzten Studienabschnitt. Ledig-
lich 6% wussten bereits vor dem Studium, dass sie sich im Krankenhaus der
Elisabethinen bewerben werden. Dies soll nachfolgende Grafik noch einmal

veranschaulichen.

89 Eigene Darstellung.



Fur die Bewerbung entschieden ...
(n=32)

erst nach Studienabschluss

nach Famulatur/Praktikum

im letzten Studienabschnitt

vor dem Studium

Abbildung 10: Zeitpunkt der Entscheidung fiir die Bewerbung®

7.1.3 Alternativer Arbeitgeber

Die Frage nach alternativen Arbeitgebern wurde gestellt, um die Konkurren-
ten des Krankenhauses im Bereich der Arbeitnehmer abschatzen zu kénnen.
Damit sollte erdrtert werden, welches Krankenhaus aufler das der Elisa-
bethinen fir die Turnusarzte als Arbeitgeber in Frage gekommen ware und
warum. Diesbezuglich haben 26 von den 32 befragten Turnusarzten Nen-
nungen abgegeben, wobei Mehrfachnennungen moglich waren. Wie die
folgende Tabelle zeigt, ist das ,Krankenhaus der Barmherzigen Schwestern
Linz* neun Mal als alternativer Arbeitgeber genannt worden, gefolgt vom
.Krankenhaus der Barmherzigen Bruder Linz“ mit sieben Nennungen. Das
»LAllgemeine Krankenhaus der Stadt Linz“ wurde funf Mal angemerkt. Die
restlich genannten Krankenhauser kdnnen aus der Tabelle enthommen wer-

den.

0 Eigene Darstellung.
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Krankenhaus der Barmherzigen Schwestern Linz 9
Krankenhaus der Barmherzigen Bruder Linz 7
Allgemeines Krankenhaus der Stadt Linz 5
Keine 4
Landesnervenklinik Wagner-Jauregg 1
Landeskrankenhaus Freistadt 1
Landeskrankenhaus Kirchdorf 1
Landeskrankenhaus Gmunden 1
Landeskrankenhaus Rohrbach 1
Klinikum Wels-Grieskirchen 1
Universitatsklinik Wien 1
Landeskrankenhaus Feldkirch 1
Kaiserin-Elisabeth-Spital Wien 1

Tabelle 3: Alternativer Arbeitgeber91

Als Grinde fur eine Bewerbung bei einem anderen Krankenhaus wurden
beispielsweise ,positive Erfahrungen bei der Famulatur sowie beim Prakti-
kum*“ (sieben Personen) angegeben. Vier Personen begriindeten die Frage
mit der ,raumlichen Nahe zum Wohnort". Eine Person gab eine ,gute Qualitat
der Ausbildung® als Grund fur den alternativen Arbeitgeber an. Insgesamt

haben 12 der 32 Turnusarzte die Frage beantwortet.

7.1.4 Kriterien / Griinde fiir die Bewerbung

Uber die Auswertung der Frage wie wichtig bestimmte allgemeine Kriterien
fur die Bewerbung im Krankenhaus waren, lasst sich sagen, dass ein ,wert-

schatzendes Klima“ den Turnusarzten ebenso wichtig fur eine Bewerbung

%" Eigene Darstellung.
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war, als auch eine gute ,Qualitat der Ausbildung®. Dies zeigt sich deutlich mit
je 97% Zustimmung, wenn die Kategorien ,sehr wichtig“ und ,wichtig“ zu-
sammengefasst werden. Ebenfalls sehr hohe Zustimmung genie3en die
Kriterien ,Entwicklungs- und Weiterbildungsmaoglichkeiten® sowie eine
,Selbststandige Arbeitsweise® mit jeweils 94%, wenn wiederum die ersten
beiden Kategorien zusammengefasst betrachtet werden. Der ,Ruf / das
Image des Krankenhauses® wurde mit 84% an die funfte Stelle gereiht. Wei-
tere Kriterien stellten ,geregelte Arbeitszeiten“ und die ,Nahe des Wohnortes*
dar. Die Tatsache, dass Bekannte auch im Krankenhaus arbeiten, war kein

ausschlaggebendes Kriterium flr eine Bewerbung im Krankenhaus.

Kriterien fur 2c)iie Bewerbung

(n=3:

\ Ml sehr wichtig O wichtig O nicht so wichtig B unwichtig O keine Angabe\

wertschatzendes Arbeitsklimal

Ausbildungsqualitat

Enwicklungs- und
Weiterbildungsmaglichkeiten

selbststandiges Arbeiten 56%

Ruf/Image des Krankenhauses| 50% ﬁ
geregelte Arbeitszeiten 53% | 10% - 6%

in der Nahe des Wohnortes 31% | 22%

3%

ein Bekannter arbeitet auch dorf]

Abbildung 11: Kriterien fiir die Bewerbung92

7.1.5 Zufriedenheit mit der Ausbildung / dem Arbeitgeber

Um ein Stimmungsbild Uber die personliche Zufriedenheit der derzeitigen
Turnusarzte mit ihrer Ausbildung / ihrem Arbeitgeber zu erhalten, wurde dies
mittels des Schulnotensystems abgefragt. Dies reichte dabei von 1 = sehr

zufrieden bis 5 = nicht zufrieden. Die Frage nach der Zufriedenheit wurde

92 Eigene Darstellung.
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von drei Viertel der Befragten beantwortet. 21% davon gaben an, ,sehr zu-
frieden® mit der Ausbildung zu sein, 42% und somit der grofdte Anteil ist ,zu-
frieden® und 29% sind ,eher zufrieden® mit der Ausbildung bzw. dem Arbeit-
geber. ,Weniger zufrieden“ wurde lediglich von 8% und die Kategorie ,nicht
zufrieden® wurde von keinem der Befragten angekreuzt. Zusammengefasst
bedeutet das, dass 63% von denen die diese Frage beantwortet haben ,sehr
zufrieden® bzw. ,zufrieden® mit ihrer Ausbildung bzw. dem Arbeitgeber sind,
weitere 29% sind ,eher zufrieden®. Die folgende Grafik veranschaulicht die

derzeitige Situation.

Zufriedenheit mit der Ausbildung / dem Arbeitgeber
(n=24)

weniger zufrieden - 8%

nicht zufrieden |[0%

Abbildung 12: Zufriedenheit mit der Ausbildung / dem Arbeitgeber?’3

7.1.6 Starken der Ausbildung / des Krankenhauses

Die Starken der Ausbildung bzw. des Krankenhauses sind ein wichtiger An-
satzpunkt fur die zuklnftige Positionierung als Wunsch-Arbeitgeber. Einer-
seits wurden die Stdrken der Ausbildung abgefragt und andererseits die
Stérken des Unternehmens. Um diese zu identifizieren, wurden beide Fragen

offen formuliert. Zunachst wird die Frage nach den Stérken der Ausbildung

% Eigene Darstellung.
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behandelt. Diese wurde von 13 der 32 befragten Turnusarzte beantwortet.
Die nachfolgende Tabelle zeigt das Ergebnis auf. Als meistgenannte Starke
wurde das ,eigenstandige Arbeiten” mit sechs Nennungen angegeben. Die-
ser folgt das ,sehr gute Arbeitsklima“ sowie die ,guten Ausbildner mit jeweils
drei Nennungen. Die ,Qualitat der Ausbildung®, die ,wdchentlichen, internen
Turnusarztefortbildungen® sowie die ,Erlangung von spezifischem Fachwis-
sen” wurden als weitere Starken der Ausbildung mit jeweils zwei Nennungen
angemerkt. Mit jeweils einer Nennung wurden das ,positive Image der Aus-

bildung*“ sowie ,viel Patientenkontakt“ angegeben.

eigenstandiges Arbeiten

sehr gutes Arbeitsklima

Qualitat der Ausbildung

6
3
gute Ausbildner (Ober- und Assistenzarzte) 3
2
wdchentliche, interne Turnusarztefortbildungen 2

2

Erlangung von spezifischem Fachwissen
positives Image 1

viel Patientenkontakt 1

Tabelle 4: Starken der Ausbildung94

Die Stédrken des Arbeitgebers wurden in diesem Zusammenhang hinsichtlich
der Unterscheidungsmerkmale des Krankenhauses im Vergleich zu anderen
Krankenhausern abgefragt. Diese Frage wurde lediglich von acht der 32
Befragten beantwortet. Die nachstehende Tabelle stellt die genannten Star-
ken des Arbeitgebers dar. Dabei Iasst sich erkennen, dass das ,Arbeitsklima“
mit finf Nennungen als sehr gut erachtet wird. Weiters wird der sogenannte
,Arzte-Patienten-Kontakt‘ mit zwei Nennungen als positiv beurteilt. Ein ,ho-
her Lerneffekt®, ,modernste diagnostische und therapeutische Versorgung®,

.Menschlichkeit®, ,gute Spezialabteilungen® und ,Veranderungen in der Tur-

% Eigene Darstellung.
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nusarzteausbildung” werden als weitere Starken des Krankenhauses gese-

hen.

_ Sthrkendes Arbeilgebers | Nennungen
Arbeitsklima 5

guter Arzte-Patienten-Kontakt 2

hoher Lerneffekt 1
modernste diagnostische und therapeutische :
Versorgung

Menschlichkeit 1

gute Spezialabteilungen 1
Veranderungen in der Turnusarzteausbildung 1

Tabelle 5: Stirken des Arbeitgebers®®

Die soeben identifizierten Starken der Ausbildung bzw. des Arbeitgebers im
Krankenhaus sind ein wichtiger Hinweis auf Positionierungsfaktoren, denn

sie sind ein wichtiger Ausgangspunkt fur die Definition der EVP.

7.1.7 Verbesserungsvorschlage

Um an eventuellen Schwachen in der Turnusarzteausbildung im Kranken-
haus arbeiten zu kdnnen, waren konkrete Verbesserungsvorschlage von den
Befragten erwunscht. Die Frage wurde von der Halfte der Befragten beant-
wortet. Klar zu erkennen ist dabei, dass eine ,hohe Qualitat in der Ausbil-
dung“ (neun Nennungen) den Turnusarzten sehr wichtig ist. Diesbezuglich
wurden vor allem ein Zuviel an administrativen Tatigkeiten, an Routinetatig-
keiten wie z.B. dem Blut abnehmen sowie an systemerhaltenden Tatigkeiten
beanstandet. Mit funf Nennungen folgt das ,eigenstandige Arbeiten®. Dabei

wurden Verbesserungsvorschlage wie ,die Einbindung in die weiterflhrende

% Eigene Darstellung.
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Diagnostik, ,mehr Praxisbezogenheit’, ,eigenstandiges Arbeiten in den

Ambulanzen® und ,eigenstandiges Behandeln von Patienten“ angefuhrt.

Der Wunsch nach ,mehr Fort- bzw. Weiterbildungsmaoglichkeiten“, bevorzugt
intern, wird vier Mal genannt. Von einer Person wurde konkret angemerkt,
dass auch die zeitlichen Mdglichkeiten zum Besuch einer Fortbildung gege-
ben werden mussen. Ebenso vier Nennungen erhalt der Wunsch nach ,we-
niger Burokratie” und somit mehr Zeit fur die Patienten. Einen weiteren As-
pekt stellen die ,geregelten Arbeitszeiten® mit abermals vier Nennungen dar.
,Eine bessere Betreuung und Einfihrung auf den Stationen“ und ,mehr Zeit
fur Patienten” wird jeweils von einer Person gewunscht. Die eben erlauterten
Verbesserungsvorschlage werden in der nachfolgenden Tabelle noch einmal

aufgezeigt.

hohe Qualitat in der Ausbildung 9
eigenstandiges Arbeiten 5
mehr Fort- und Weiterbildungsmaoglichkeiten 4
weniger Burokratie 4
geregelte Arbeitszeiten 4
bessere Betreuung und Einfihrung auf den Stationen 1

mehr Zeit fur Patienten 1

Tabelle 6: Verbesserungsvorschlége96

Abschlieend wurde noch die Frage gestellt, welches Krankenhaus in Ober-
dsterreich (O0) den besten Ruf als Arbeitgeber hat und aus welchem Grund.
15 Turnusarzte haben diese Frage beantwortet. Folgende Tabelle soll dies
veranschaulichen. Das ,Unfallkrankenhaus Linz* erhalt mit funf Nennungen
die meisten Stimmen. Das wurde einheitlich damit begrindet, dass dort ,ge-

regelte Arbeitszeiten® vorherrschen und eine ,bessere Entlohnung“ geboten

% Eigene Darstellung.
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wird. Das ,Krankenhaus der Barmherzigen Schwestern Linz“ wurde vier Mal
genannt, begrundet durch ,gute Entwicklungs- und Weiterbildungsmoglich-
keiten®, ,bezahlte Fortbildungen®, ,bessere Arbeitszeiten® und eine ,gute
Gemeinschaft unter den Turnusarzten®“. Das ,Allgemeine Krankenhaus der
Stadt Linz“ wurde ebenfalls mit vier Nennungen vermerkt, wiederum einheit-
lich begrindet durch ,geregelte Arbeitszeiten und ,selbstandiges Arbeiten®.
Das ,Allgemein offentliche Krankenhaus der Elisabethinen Linz" sowie die
Krankenhauser der ,006. Gesundheits- und Spitals-AG" (gespag) erhielten

jeweils eine Stimme. Hier wurden jedoch keine Grinde angegeben.

Unfallkrankenhaus Linz 5
Krankenhaus der Barmherzigen Schwestern Linz 4
Allgemeines Krankenhaus der Stadt Linz 4
Allgemein offentliches Krankenhaus Elisabethinen Linz 1
Krankenhauser der gespag 1

Tabelle 7: Bester Ruf als Arbeitgeber in 00’

7.2 Ergebnisse des Experteninterviews

Nachdem die Ergebnisse der Fragebogenerhebung ausfuhrlich beschrieben
wurden, folgt nun die Prasentation der Ergebnisse des Experteninterviews
mit dem Leiter der Personalabteilung sowie der Turnusarztevertreterin. Mit
dem Experteninterview wurde das Ziel verfolgt, die Sichtweise des Kranken-
hauses bezuglich Turnusarzte zu erértern. Das Gesprach erfolgte gleichzeitig
mit den beiden Vertretern des Krankenhauses, d.h. es wurde ein Interview
mit den Beiden gemeinsam geflhrt. Es kristallisierte sich eine Ubereinstim-
mende Einschatzung der Beiden heraus, da bei den angesprochenen The-

men im Gesprach stets Einigkeit herrschte. Die Experten erganzten sich in

%" Eigene Darstellung.
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ihren Ausfuhrungen durch ihre persénlichen Berlihrungspunkte mit den Tur-

nusarzten.

Wie in Kapitel 6.5.3 bereits erwahnt wurde, bezog sich das Interview auf
folgende Themen: allgemeine Rahmenbedingungen der Ausbildung, derzei-
tige Rekrutierungsmalnahmen, Einschulung / Integration nach Eintritt des
Turnusarztes und Starken / Schwachen der Ausbildung / des Krankenhau-
ses. Der Schwerpunkt lag jedoch bei der Erorterung der derzeitigen Rekrutie-
rungsmallnahmen, da diese maligeblich fur die Handlungsempfehlungen

sind.

7.2.1 Aligemeine Rahmenbedingungen der Ausbildung

Die allgemeinen Rahmenbedingungen der Turnusarzteausbildung wurden im
Interview nur kurz angesprochen, da der Schwerpunkt des Experteninter-
views, wie soeben erwahnt, bei den derzeitigen Rekrutierungsmalinahmen

gesetzt wurde.

Derzeit sind im Krankenhaus der Elisabethinen ca. 44 Turnusarzte beschaf-
tigt. Dazu gibt es eine ganz klare Vorschrift vom Land Oberdsterreich, d.h. es
gibt in Summe ein genehmigtes Arztekontingent fiir jedes Krankenhaus.
Dieses Kontingent unterteilt sich in Primararzte, Facharzte, Assistenzarzte
und Turnusarzte. Prinzipiell ist es die Entscheidung des Primararztes, wie er
das Kontingent auf seiner Station aufteilt, d.h. wie viele Fach-, Assistenz- und
Turnusarzte er einsetzt. Dies unterliegt auch immer wieder Schwankungen

und ist relativ flexibel in der Einteilung.

Die Arbeitszeiten der Turnusarzte sind ganz klar geregelt. Es durfen pro
Woche nicht mehr als 72 Stunden laut Arbeitszeitgesetz gearbeitet werden.
Bei Uberschreitung erhalt der Turnusarzt ein Schreiben der arztlichen Direk-

tion bezlglich einer Rechtfertigung der Uberstunden.
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Die Turnusarzte im Krankenhaus kommen zum einen aus den drei medizini-
schen Universitaten in Osterreich und zum anderen auch aus Deutschland.
Da an den Universitaten mittlerweile sehr viele auslandische Studierende,
vor allem deutsche Kollegen, vertreten sind, wird dies in absehbarer Zeit zu
einem Turnusarztemangel fuhren. Dies liegt darin begriindet, dass sich der
Prozentsatz jahrlich erhdht und die auslandischen Studenten nach dem Stu-
dium grofteils wieder in ihr Heimatland zurtckkehren werden. Auf3erdem ist
es z.B. in Deutschland moglich, gleich mit der Facharztausbildung zu begin-

nen und das zieht auch immer mehr Osterreicher in das Nachbarland.

7.2.2 Derzeitige RekrutierungsmafRnahmen

Derzeit ist eine aktive Bewerberansprache bei den Turnusarzten noch nicht
noétig, d.h. es wurden bis dato aktiv keine Mallnahmen gesetzt. Das System
funktioniert momentan so, dass regelmalig (ca. alle sechs Wochen) je nach
Bedarf bzw. Bewerberanzahl, ein sogenanntes Hearing durchgefuhrt wird.
Bislang haben sich immer ausreichend Jungmediziner angemeldet, aus
denen schlussendlich die am geeignetsten Kandidaten ausgewahlt wurden.
Derzeit sind ca. vier bis sechs Turnusarzte pro Hearing anwesend, der Be-
darf liegt meist jedoch nur bei maximal zwei bis drei. Bei diesem Hearing
haben die Turnusarzte die Mdglichkeit sich personlich vorzustellen. Dabei
wird speziell auf die Person selbst geachtet, d.h. ob sie zum Krankenhaus
und zu den Mitarbeitern passen konnte. Es wird das Augenmerk auf jene
Personen gelegt, wo man spurt, dass sie die Medizin um des Heilens Willen

leben.

Ein weiterer Beruhrungspunkt mit zukdnftigen Turnusarzten entsteht bei
deren Famulaturen bzw. Praktika. Im Rahmen des Medizinstudiums sind 16
Wochen Pflichtfamulatur vorgeschrieben. Die Famulaturen werden auf die
Studienjahre aufgeteilt und vorwiegend in den Ferien absolviert. Zumeist
werden fur eine Famulatur jeweils 4 Wochen herangezogen, in unterschiedli-
chen Fachern und teilweise auch in unterschiedlichen Bundeslandern, eben-

so im Ausland. Das Praktikum hingegen wird im letzten Studienabschnitt als
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klinisch-praktisches Jahr absolviert. Dieses Ausbildungsangebot am Kran-
kenhaus der Elisabethinen richtet sich jedoch nur an Studierende der medi-
zinischen Universitaten Graz und Innsbruck, da die Studierenden aus Wien
das klinisch-praktische Jahr in Wien absolvieren missen. Die Famulaturen

hingegen konnen jedoch Uberall absolviert werden.

Die Studierenden, die sich fur eine Famulatur bzw. das Praktikum im Kran-
kenhaus der Elisabethinen bewerben, werden grofiteils untergebracht und
kaum abgewiesen, sofern die Mdglichkeiten gegeben sind. Nach der Absol-
vierung der Famulaturen bzw. des praktischen Jahres wird selten der Kontakt
zu den Studierenden aufrecht erhalten, da die meisten wieder in ihr Bundes-

land zurtckkehren und dort ihre Turnusausbildung machen.

Betreffend Mallnahmen zur Bewerberansprache wird, wie bereits eingangs
erwahnt, aktiv nichts unternommen. Das Krankenhaus der Elisabethinen ist
ein Lehrkrankenhaus und die Ansprache funktioniert daher derzeit gut mittels
Mundpropaganda durch Famulanten, Internet und Turnusarzteplattformen.
Dort wird jedoch von Seiten des Krankenhauses nicht aktiv kommuniziert,

sondern ausschliel3lich durch die Turnusarzte selbst.

7.2.3 Einschulung / Integration nach Eintritt des Turnusarztes

Der Start in das Berufsleben beginnt fur alle neuen Turnusarzte im Kranken-
haus der Elisabethinen mit einem Einfuhrungstag. An diesem Tag erfolgt
eine Vorbereitung auf die zuklnftige Arbeit in den Abteilungen. Dabei werden
verschiedene Themen behandelt, wie z.B. diverse organisatorische Dinge,
eine Fuhrung durch das Haus, eine EDV-Einfuhrung und eine Hygiene-
Einschulung. Die nachfolgende Zeit sind sie dann einer Station und dort
einem Team zugewiesen, wo sie von den Kollegen eingeschult werden. Seit
ca. eineinhalb Jahren gibt es ein sogenanntes Mentoren-System, das bis
dato noch nicht wirklich gegriffen hat. Der Gedanke dahinter liegt darin, dass
es dadurch eine konkrete Ansprechperson fur den Turnusarzt gibt. Das

Team besteht meistens aus einem Oberarzt und z.B. zwei Assistenz- sowie
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Turnusarzten, wo im Prinzip zurzeit jeder als Ansprechpartner fir den Tur-

nusarzt fungiert.

Derzeit wird an der Einflhrung eines Einschulungsplanes gearbeitet. Dazu
startet demnachst ein konkretes, schon geplantes Projekt. Dieser Plan defi-
niert genau, was in welchem Zeitraum zu absolvieren ist. Im Anschluss daran
soll das Erlernte auch von Facharzten abgepruft werden. Weiters werden
auch Hinweise fur Fortbildungsangebote angeflhrt sowie Links zur vertiefen-
den Nachlese und zur Einholung von Zusatzinformationen. Dieses Projekt
bedeutet einen grofRen zeitlichen Aufwand, da alleine die Aufbereitung der
Unterlagen fur jede Fachabteilung sehr zeitintensiv ist. Ebenso ist das ,WIE®

der Aufbereitung ein wichtiges Thema.

Die Integration von neuen Turnusarzten verlauft zumeist sehr gut. Grund-
satzlich besteht zwischen den Turnusarzten ein sehr gutes Verhaltnis. An-
lassbezogen bzw. bei Bedarf werden Treffen oder Besprechungen fur alle
Turnusarzte angeboten. Dies ist meist dann der Fall, wenn es neue Informa-
tionen die Turnusarzte betreffend gibt. RegelmaRig werden auch Treffen von
den Turnusarztevertretern organisiert, zumeist einmal im Monat. Weiters
werden Ausfluge wie z.B. Skifahren miteinander unternommen. Dahinter
verbirgt sich natlrlich auch ein gewisses Eigeninteresse, da diese sich da-
durch speziell bei den Priafungsvorbereitungen austauschen kénnen. Auler-
dem ist gerade am Anfang der Ausbildung der Austausch wichtig, um sich

besser integrieren zu konnen.

7.2.4 Starken / Schwachen der Ausbildung / des Krankenhauses

Zu den groften Starken des Krankenhauses aber auch der Ausbildung zahlt
das nette, sehr kollegiale Arbeitsklima. Die Kollegen auf den Stationen sind
sehr hilfsbereit und stets bereit Auskunft zu erteilen. Die Uberschaubare
Grolle des Hauses ist diesbezlglich auch ein positiver Punkt, da sich die
meisten Turnusarzte personlich kennen und dadurch ein gutes Klima schaf-

fen.
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Die Turnusarzte bestatigen einen guten Ruf des Krankenhauses und auch
ihrer Ausbildung. Auch wenn die Arbeitszeiten manchmal Uberstrapaziert
werden, fuhlen sich im Prinzip alle wohl und freuen sich auch auf ihre Ruck-
kehr, wenn sie einige Monate in anderen Krankenhausern verbracht haben.
Bei der Absolvierung von Fachern in anderen Krankenhausern wird relativ
flexibel gearbeitet, dadurch entstehen fur die Turnusarzte keine langen War-
tezeiten bzw. Stehmonate in der Ausbildung. Diese Flexibilitat aul3ert sich
darin, dass die Turnusarzte ihre Ausbildung nach ca. 36 Monaten bzw. zwei

bis drei Monate spater abschliel3en kénnen.

Die Ausbildung selbst ist anstrengend und die Turnusarzte sind viele Stun-
den anwesend. Manchmal kann es vorkommen, dass eine Turnusarztstelle in
eine Facharztstelle umgewandelt wird und deshalb die Arbeit auf weniger
Turnusarzte aufgeteilt werden muss. Dies auflert sich natirlich dadurch,
dass sich die Arbeitszeiten haufig ausdehnen und die Zeit fur die eigentliche
Ausbildung fehlt. In der Hinsicht besteht in Zukunft klar ein Verbesserungs-

bedarf bei den Arbeitszeiten.

Die Nahe zum Eigentumer des Krankenhauses wird als weiterer positiver
Effekt bzw. Vorteil empfunden, da der Konvent der Elisabethinen gleich ne-
benan ist. Das ist z.B. bei den gespag-Krankenhausern nicht der Fall, denn
deren Eigentimer, das Land Oberésterreich, ist flr die Mitarbeiter nicht direkt
prasent. Die Nahe zum Eigentiumer aufert sich im Krankenhaus vor allem

durch die Personlichkeit der Schwestern und den gelebten Werten.

Die technische Ausstattung des Krankenhauses wird als weitere Starke ge-
sehen. Die technologische Weiterentwicklung ist der Krankenhausleitung ein
grol3es Anliegen. Dementsprechend wird auch groRer Wert auf die Schulung

der Mitarbeiter gelegt.

59



7.3 Analyse der Ergebnisse

In diesem Abschnitt werden die Ergebnisse der empirischen Studie mit der
theoretischen Auseinandersetzung in Zusammenhang gebracht. Daraus
resultierend sollen Handlungsempfehlungen abgegeben werden. Die formu-
lierten Gestaltungsempfehlungen sind primar als Handlungshinweise zu
verstehen und schliefen den Anspruch auf Vollstandigkeit aus. Sie konnen
allerdings Wege aufzeigen und auf strategische sowie operative Schwer-

punkte hinweisen.

Die der Arbeit zugrunde liegenden Forschungsfragen werden folglich noch-

mals aufgegriffen und schrittweise beantwortet.

e Welche Informationsquellen bzw. -wege werden von Turnusarzten

genutzt um das Ausbildungskrankenhaus auszuwahlen?

Die Analyse des Bewerbungsverhaltens zeigt, dass 66% der Turnusarzte das
Krankenhaus aufgrund ,eigener Erfahrungen (Praktikum, Famulatur, Zivil-
dienst)” kennengelernt haben. Dieses Ergebnis signalisiert die Wichtigkeit
der Kontaktverdichtung und -pflege mit ehemaligen Mitarbeitern des Kran-
kenhauses. Im Experteninterview wird verstandlich, dass diesbezlglich kei-
nerlei Aktivitaten gesetzt werden. Ein erwahnenswerter Aspekt in diesem
Zusammenhang ist auch, dass sich die Halfte der Turnusarzte bereits ,nach
der Famulatur / Praktikum® bzw. ,im letzten Studienabschnitt® fur eine Be-
werbung im Krankenhaus der Elisabethinen entschieden haben. Hier wird
deutlich, dass bereits ab diesem Zeitpunkt MalRnahmen zur Rekrutierung

gesetzt werden mussen.

Die Famulatur bzw. das Praktikum der Turnusarzte bietet einen wesentlichen
Ansatzpunkt flr eine spatere Rekrutierung. Beispielsweise konnte ein spe-
zielles Betreuungsprogramm eingefuhrt werden, um die Famulanten bzw.
Praktikanten in dieser Zeit genau beobachten zu kénnen. Dabei sollte genau

geregelt werden, wer konkreter Ansprechpartner ist, wohin sich die Famulan-
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ten bzw. Praktikanten bei Fragen und Problemen wenden konnen usw. Da-
durch ergibt sich die Mdglichkeit, geeignete Kandidaten herauszufiltern und
sie in einen elektronischen Talente-Pool bzw. in eine Datenbank aufzuneh-
men. Nach der Famulatur bzw. dem Praktikum sollten sie regelmaRig mit
Informationen aus dem Krankenhaus versorgt werden, z.B. mittels Newslet-
ter oder Mitarbeiterzeitungen. Weiters konnten sie zu speziellen Veranstal-

tungen des Krankenhauses eingeladen werden.*®

Einen ebenso wichtigen Faktor stellt die ,Mundpropaganda“ einerseits Uber
die Mitarbeiter (75%) und andererseits Uber Bekannte / Verwandte / Freunde
und Familie (50%) dar, anhand welcher die Befragten auf das Krankenhaus
aufmerksam geworden sind und daher als Informationsquellen herangezo-
gen wurden. Die Mitarbeiter stellen ein groRes Potenzial hinsichtlich der
Weitergabe von Informationen dar und sollten aktiv in die Bewerberanspra-
che eingebunden werden. Hierbei ware interessant, die derzeitigen Turnus-
arzte mit ins Boot zu holen und sie als glaubwurdige Informationstrager nach
aulen auftreten zu lassen. Da auch das ,Internet* bzw. die ,Homepage des
Krankenhauses“ (69%) als wichtiges Medium eroértert wurde, kdnnte bei-
spielsweise eine Turnusarzte-Plattform erstellt werden, wo die Turnusarzte
selbst als Botschafter fur das Krankenhaus auftreten. Das Allgemeine Kran-
kenhaus der Stadt Linz beispielsweise hat diesen Weg gewahlt und eine sehr

Ubersichtliche Plattform flr Turnusarzte gestaltet: htip://www.taeo.at/. Eine

weitere Moglichkeit besteht darin, das bereits bestehende Turnusarzteportal
auf der Website des Krankenhauses zu adaptieren und deutlich fur Interes-
senten zu positionieren. Dieses musste stets auf dem aktuellen Stand gehal-

ten und entsprechend gepflegt werden.

Auch das Krankenhaus selbst wurde mit 51% als wichtige Informationsquelle
bestatigt. Hier gilt zu beachten, dass konkret eine Ansprechperson fur die
Turnusarzteausbildung bestimmt wird, an die sich die interessierenden Kan-
didaten wenden konnen. Beispielsweise konnte diese Aufgabe von der Per-
sonalabteilung wahrgenommen werden. Ebenso kdnnten spezielle Informati-

onsbroschuren fur potenzielle Turnusarzte erstellt werden, die einerseits die

% Vgl. Deutsche Gesellschaft fir Personalfiihrung e.V. (2006), 74f.
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Rahmenbedingungen sowie die Besonderheiten der Ausbildung und ande-

rerseits die Attraktivitatsfaktoren des Krankenhauses darstellen.

e Welche Kriterien sind den Jungmedizinern bei der Wahl des
Arbeitgebers wichtig?

Wie die Ergebnisse zeigen, sind ein ,wertschatzendes Arbeitsklima®“ sowie
die ,Qualitat der Ausbildung“ mit 97% Zustimmung entscheidende Kriterien
fur die Wahl des Arbeitsplatzes. Auch die ,Entwicklungs- und Weiterbil-
dungsmaoglichkeiten® und die ,selbststandige Arbeitsweise“ werden als sehr
wichtige Voraussetzungen fur eine Bewerbung erachtet (94%). Der ,Ruf / das
Image des Krankenhauses® zahlt ebenso zu den ,Top Funf* der Befragung
(84%).

Dabei wird deutlich, dass einerseits die ,Unternehmenskultur®, also das
.wertschatzende Arbeitsklima®“, ein entscheidendes Kriterium fur die Ziel-
gruppe darstellte. Andererseits sind auch die ,Arbeitsbedingungen® wie ,Ent-
wicklungs- und Weiterbildungsmaoglichkeiten®, die ,Qualitat der Ausbildung®
und das ,selbststandige Arbeiten® relevante Voraussetzungen fur eine Be-
werbung. Weiters wird der ,Ruf / Image des Krankenhauses® als nicht unbe-

deutendes Kriterium erachtet.

Die Befragung zeigt, dass genau diese Punkte von den Turnusarzten als
Starken des Krankenhauses genannt wurden. Daraus lasst sich ableiten,
dass das Krankenhaus in diesen Bereichen bereits gute Voraussetzungen
aufweist, um sich als Wunscharbeitgeber zu positionieren. Daher missen
diese positiv genannten Kriterien sowohl an die potenziellen Turnusarzte als

auch an die Mitarbeiter kommuniziert werden.
Die ,geregelten Arbeitszeiten® waren ebenso Thema einerseits bei den Krite-

rien fur die Bewerbung und andererseits bei den Verbesserungsvorschlagen

fur die Ausbildung. Weiters wurden sie als vorrangige Grunde dafur genannt,
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warum Krankenhauser den besten Ruf als Arbeitgeber in Oberdsterreich
haben. Dabei zeigt das Ergebnis, dass 78% der Befragten diese als wichtige
Voraussetzung fur eine Bewerbung im Ausbildungskrankenhaus sehen. Dem
gegenuber zeigt sich, dass sie einen nicht unwesentlichen Wunsch bei den
Verbesserungsvorschlagen darstellen und somit nicht zu den Starken der
Ausbildung zahlen. Die Arbeitgeber ,Unfallkrankenhaus Linz", ,Krankenhaus
der Barmherzigen Schwestern Linz® und ,Allgemeines Krankenhaus der
Stadt Linz" wurden zudem von den Turnusarzten als Krankenhauser mit dem
besten Ruf in Oberdsterreich nominiert, da sie offensichtlich ,geregelte Ar-

beitszeiten“ bieten.

Das Thema ,geregelte Arbeitszeiten® wird auch von den Experten des
Krankenhauses als ,Schwache realisiert.  Aufgrund von z.B.
Umstrukturierungen im Arzteteam kénnen ausgedehnte Dienste entstehen.
Dies wirkt sich auch unmittelbar auf die ,Qualitat” aus, da dadurch zu wenig
Zeit fur die eigentliche Ausbildung bleibt.

e Was sind wichtige Starken der Turnusarzteausbildung sowie des

Krankenhauses und wo besteht Verbesserungspotenzial?

Die Starken der Ausbildung bzw. des Krankenhauses sind ein wichtiger An-
satzpunkt fur die zukunftige Positionierung als Wunsch-Arbeitgeber. Wie
schon erwahnt wurde, stimmen die Kriterien fur eine Bewerbung grof3teils mit
den Starken der Ausbildung bzw. des Krankenhauses uberein. Als meistge-
nannte Starke wurde das ,eigenstandige Arbeiten“ hervorgehoben. Gefolgt
vom ,sehr guten Arbeitsklima“ sowie den ,guten Ausbildnern®, welche auch
die ,Qualitat der Ausbildung“ unterstreichen. Auch im Experteninterview wird
das ,gute Arbeitsklima“ als wesentliche Starke des Krankenhauses

empfunden und hervorgehoben.

Den Starken gegenubergestellt konnen bei den Verbesserungsvorschlagen

ahnliche Kriterien als vorhandene Schwachen festgestellt werden. Klar zu
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erkennen ist, dass eine ,hohe Qualitat in der Ausbildung“ den Turnusarzten
sehr wichtig ist. Dies wurde mit einem Zuviel an administrativen Tatigkeiten,
an Routinetatigkeiten wie z.B. dem Blut abnehmen sowie an systemerhalten-
den Tatigkeiten beanstandet. Das ,eigenstandige Arbeiten“ wurde mit Ver-
besserungsvorschlagen wie ,die Einbindung in die weiterflihrende Diagnos-
tik“, ,mehr Praxisbezogenheit®, ,eigenstandiges Arbeiten in den Ambulanzen®
und ,eigenstandiges Behandeln von Patienten® untermauert. Die Winsche
nach mehr ,Fort- bzw. Weiterbildungsmadglichkeiten®, nach ,weniger Burokra-
tie“ und nach ,geregelten Arbeitszeiten werden als wichtiger Hinweis zu

einer Verbesserung angemerkt.

Das Fazit dieser Thematik besteht darin, dass an den eben beschriebenen
Verbesserungswunschen kontinuierlich gearbeitet werden sollte, da sie von
den Turnusarzten als entscheidende Kriterien fur eine Bewerbung genannt
wurden und sie sich letztendlich deshalb fur das Krankenhaus der Elisa-
bethinen entschieden haben. Diese Faktoren sollten zukunftig im Ausbil-

dungskonzept der Turnusarzte Berlcksichtigung finden.

¢ Welche Krankenhauser sind aktuelle Mitbewerber und warum?

Um die Konkurrenten des Krankenhauses im Bereich der Arbeitnehmer ab-
schatzen zu kdnnen, wurden einerseits alternative Arbeitgeber erortert und
andererseits jene Krankenhauser erhoben, die nach Meinung der Turnusarz-
te den besten Ruf in Oberdsterreich haben. Als beliebtester alternativer Ar-
beitgeber wurde das ,Krankenhaus der Barmherzigen Schwestern Linz“
genannt, gefolgt vom ,Krankenhaus der Barmherzigen Brider Linz“. Das
,<Allgemeine Krankenhaus der Stadt Linz“ hat auch sehr gut abgeschnitten.
Als Grunde fur eine Bewerbung bei einem anderen Arbeitgeber als den der
Elisabethinen wurden beispielsweise ,positive Erfahrungen bei der Famulatur
sowie beim Praktikum®, die ,raumliche Nahe zum Wohnort* und eine ,gute

Qualitat der Ausbildung“ genannt. Diese Grunde lassen wiederum die Wich-
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tigkeit der Famulatur / des Praktikums erkennen, da hier erste Berlhrungs-

punkte mit dem Krankenhaus entstehen.

Die Erorterung jenes Krankenhauses mit dem besten Ruf in Oberosterreich
zeigt ein etwas anderes, jedoch ahnliches Bild. Das zuvor nicht genannte
,unfallkrankenhaus Linz“ erhalt die meisten Stimmen. Wiederum an der
Spitze stehen das ,Krankenhaus der Barmherzigen Schwestern Linz“ und
auch das ,Allgemeine Krankenhaus der Stadt Linz“. Als Grunde werden
dieses Mal relativ einheitlich die ,geregelten Arbeitszeiten® und eine ,bessere
Entlohnung“ genannt. Hier wird deutlich, dass sich sogenannte Hygienefakto-
ren wie ,geregelte Arbeitszeiten” und eine ,bessere Entlohnung® zwar positiv
auf die Unzufriedenheit der Turnusarzte auswirken konnen, jedoch schluss-
endlich Motivationsfaktoren wie das ,eigenstandige Arbeiten oder das ,gute
Arbeitsklima®“ mafigeblich fur die Bewerbung waren. Diese Erkenntnis kann
aus der Zwei-Faktoren-Theorie von Herzberg (1968) abgeleitet werden.
Herzberg fuhrte in den 1960er Jahren eine empirische Studie durch, die
ergeben hat, dass die Leistungsmotivation durch Motivationsfaktoren entste-

hen und durch Hygienefaktoren wieder zerstort werden kann.*

Durch diese Ergebnisse konnten die unmittelbaren Konkurrenten des Kran-
kenhauses der Elisabethinen aufgezeigt werden. Im Hinblick auf eine Positi-
onierung ist es wichtig, die aktuelle Position im Wettbewerb zu verstehen.
Schlieldlich sollte sich ein Arbeitgeber durch die Arbeitgebermarke langfristig

von seinen Mitbewerbern abheben. '

% Vgl. Gmiir/Thommen (2007), 100ff.
190 v/gl. Trost (2009), 21f.
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8. Resiimee empirischer Teil

Diese Arbeit zeigt auf, welche Rolle das Employer Branding in der Personal-
gewinnung spielt. Aufbauend auf den Erkenntnissen aus dem theoretischen
Teil dieser Arbeit konnte der Prozess des Employer Branding fur das Kran-
kenhaus der Elisabethinen angewendet werden. Dabei wurde deutlich, wie

umfangreich eine derartige Initiative sein kann.

Der empirische Teil dieser Arbeit beschaftigt sich mit der Analyse der Ziel-
gruppe mittels Fragebogenerhebung sowie eines Experteninterviews. Im
Rahmen dieser Erhebungen wurde eine Fragebogenerhebung mit den der-
zeitigen Turnusarzten sowie ein Experteninterview mit dem Leiter der Perso-

nalabteilung und der Turnusarztevertreterin durchgefihrt.

Zu den zentralsten Erkenntnissen gehort, dass die absolvierte Famulatur
sowie das Praktikum der Turnusarzte wesentliche Ansatzpunkte flr zukUnfti-
ge RekrutierungsmalRnahmen bieten. Das ,Kontakt halten® mit dieser Ziel-
gruppe in Form eines Talente-Pools stellt eine sinnvolle Mdglichkeit dar. Zu
einer Bewerbung animiert werden die Turnusarzte nach ihren Angaben
hauptsachlich Uber die klassische ,Mundpropaganda® durch die Mitarbeiter
sowie der ,Homepage des Krankenhauses®. Das Medium Internet leistet
daher einen wichtigen Beitrag zur Darstellung als Arbeitgeber. Durch den
Auftritt auf einer Turnusarzteplattform konnen die Turnusarzte selbst als
Botschafter auftreten und die ,Unternehmenskultur® des Krankenhauses

reprasentieren, da diese als grol3e Starke der Elisabethinen empfunden wird.

Durch die Befragung konnte die Wichtigkeit des Kriteriums ,Qualitat der
Ausbildung” fir eine Bewerbung der Turnusarzte festgestellt werden. Ebenso
wird den ,Entwicklungs- und Weiterbildungsmaoglichkeiten“ und der ,selbst-
standigen Arbeitsweise“ eine besondere Bedeutung bei der Wahl des Arbeit-

gebers beigemessen.
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Die Ergebnisse stellen eine gute Basis fur konkrete MalRnahmen zur Umset-
zung dar, da die Angebote konkret auf die Bedurfnisse der potenziellen Tur-
nusarzte abgestimmt werden kénnen. Weitere Schritte hin zu einer erfolgrei-
chen Employer Branding Strategie stellen die Analyse der Marketingstrategie
sowie eine umfassende Wettbewerbsanalyse aufgrund der identifizieren
Konkurrenzkrankenhauser dar. Dies ermdglicht letztlich eine gezielte Diffe-

renzierung.
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10. Anhang

o Fragebogen fur die Turnusarzte

o Leitfaden flr das Experteninterview

72



1. Geschlecht [Jmannlich  [Jweiblich Ausbildungsjahr: [J1 [J2 J3
2, Wohnort Bezirk: .o

3. Universitit [ wien [ Graz OInnsbruck  Sonstige:

4. Wie sind Sie auf das KH der Elisabethinen aufmerksam geworden? (Mehrfachnennung magl.)
Empfehlung von Studienkelleglnnen

Eigene Erfahrungen (Famulatur/Praktikum/Zivildienst)

Empfehlung durch Viortragenden/Professorlnnen an der Universitat

Gber Bekannte / Verwandte / Freunde / Familie

iiber die Medien / Internet

durch eine Stellenausschreibung, wo?

OO n

Sonstiges:

5. Wie haben Sie sich vor der Bewerbung zum Turnus lber die jeweiligen Krankenhiuser in-
formiert?

trifft zu trifft eher l:ri_fft eher | trifft nicht
Zu nicht zu Zu

Ich habe mir die Homepage der Krankenhauser

angesehen. O O O O
Ich habe mich in den Krankenhdusern selbst

erkundigt. O O O O
Ich habe Mitarbeiterinnen oder ehemalige Mitar-

beiterlnnen befragt. O O O O
Ich habe Turnusarzte auf diversen Turnusarzte-

plattformen wie z.B. www turnusarzt.com be- O O O O

fragt.
Ich habe mich mittels Folder und Broschiiren

Uber das Krankenhaus informiert. O O O O
Ich habe mir im Vorhinein KEINE Informationen

tber die Krankenhauser geholt. O O O O
Ich habe ein Praktikum, eine Famulatur oder den

Zivildienst absaolviert. O O O O
Ich habe mich auf der Homepage der Arzte-

kammer informiert. O O O O
Ich habe Informationsveranstaltungen besucht. O a a a

6. Welche konkreten andere Krankenhduser wiren fiir Sie als Arbeitgeber sonst noch in Frage

gekommen?

7. Was waren fiir Sie wichtige allgemeine Kriterien fiir die Bewerbung im Ausbildungskranken-
haus?

S_ehr_ wichtig Ni'.:ht S0 unwichtig
wichtig wichtig
geregelte Arbeitszeiten O ] O 1
wertschatzendes Arbeitsklima a O O O
Entwicklungs- und Weiterbildungsmaglichkeiten O O O O




Ausbildungsqualitat

ein/e Bekannte/r arbeitet auch dort

Ruf / Image des Krankenhauses

in der Nahe des Wohnortes

selbststandigem Arbeiten

OoOooo
O00O0oo
OoOoos
O0000;o

Sonstiges:

8. Was waren letztendlich die ausschlaggebenden Griinde warum sie sich gerade bei den Eli-
sabethinen beworben haben?

wichtig unwichtig
geregelte Arbeitszeiten O O
wertschatzendes Arbeitsklima | a
Entwicklungs- und Weiterbildungsmoglichkeiten O O
Ausbildungsqualitat O O
ein/e Bekannte/r arbeitet auch dort | O
Ruf/ Image des Krankenhauses O O
in der Nahe des Wohnortes O [l
selbststandigem Arbeiten O O
Sonstiges: O a

9. Meine Entscheidung fiir die Bewerbung bei den Elisabethinen habe ich getroffen ...
[ vor dem Studium  [Jnach der Famulatur/Praktikum [Jim letzten Studienabschnitt

[ erst nach Studienabschluss

10. Wie zufrieden sind Sie personlich mit lhrer derzeitigen Anstellung als Turnusarzt?

sehr zufrieden Gberhaupt nicht
Note 1 Mote 2 Note 3 MNote 4 Mote 5
W] Ll ] L W]

11. Was sehen Sie derzeit als Starken in ihrer Turnusarzteausbildung?

13. Wodurch hebt sich das KH der Elisabethinen aus ihrer Erfahrung von anderen Kranken-
hausern ab?

14. Welches Krankenhaus in Oberdsterreich hat unter Arzten lhrer Meinung nach den besten
Ruf als Arbeitgeber?
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Allgemein tffentliches Krankenhaus

Elisabethinen Linz

OBEROSTERREICH

Leitfaden fiir das Experteninterview mit
dem Leiter der Personalabteilung und der Turnusérztevertreterin

zum Thema ,,Turnusarzte”

1. Wie sehen die Rahmenbedingungen fiir die Turnusérzteausbildung aus?
o Gibt es Obergrenzen bhei der Aufnahme?
o Stehen dem gegenlber noch gentigend Bewerber?

o Warum spricht man vom Turnusérztemangel?

2. Wie sieht |hr derzeitiger Rekrutierungsprozess von Turnusérzten aus?
o Wie gehen Sie dabei vor?

o Welche Instrumente setzen Sie dabei ein?

3. Welche MarketingmaBnahmen setzten Sie ein, um die Turnuséarzte auf lhr
Krankenhaus aufmerksam zu machen?
o Betreiben Sie z.B. aktiv eine Turnusérzteplattform?

o Betreiben Sie ,Marketin® an den medizinischen Universitdten in Osterreich?

4. Wie sieht der ,,1. Tag" eines neuen Turnusarztes in lhrem Krankenhaus aus?
o Hat der Turnusarzt einen Mentor bzw. eine konkrete Ansprechperson?

o Wie funktioniert die Einschulung?

5. Welche Starken / Schwachen sehen Sie in der Ausbildung der Turnuséarzte
und in lhrem Krankenhaus?

o Was zeichnet die Ausbildung / das Krankenhaus konkret aus?

o Besteht in bestimmten Bereichen Verbesserungsbedarf?

6. Gibt es sonst noch Besonderheiten der Elisabethinen im Bezug auf die

Turnuséarzteausbildung?
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