
Es darf ruhig menscheln!
Handlungsempfehlungen  
für ein erfolgreiches Employer Branding

Von Prof. Dr. Sylvia E. Kernke
Innengerichtetes Marketing ist das Fundament, um 
Fachkräfte zu gewinnen und Mitarbeiter zu binden. 
Denn nur motivierte Mitarbeiter garantieren den Er-
folg eines Unternehmens – respektive eines Gesund-
heitsunternehmens. Mitarbeiter waren und sind das 
wichtigste Kapital im Unternehmen, in sie gilt es zu 
investieren. Employer Branding bedeutet daher den 
Aufbau einer Arbeitgebermarke. 
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D as Konzept „Employer Bran-
ding“ existiert bereits seit Jah-
ren – realisiert haben es aber 

bisher nur wenige. Dennoch bin ich 
vor Kurzem in einer Klinik positiv 
überrascht worden. Eines meiner Fa-
milienmitglieder wurde in einer Spe-
zialklinik behandelt. Dort hat mich 
die auffallend, freundliche und kom-
munikative Art der Mitarbeiter er-
staunt. Gleichwohl wo man sich in 
diesem Haus bewegte, überall wurde 
man gegrüßt, angelächelt und es wur-
de Hilfe angeboten. Das echte Inte-
resse am Patienten und Besucher war 
spürbar. 
New Work
„New Work“ ist ein Begriff, der eine 
neue Arbeitskultur beschreibt, die sich 
an den veränderten Bedürfnissen und 
Erwartungen von Arbeitnehmern und 
Arbeitgebern orientiert. Der Begriff 
umfasst verschiedene Aspekte, die die 
Arbeitswelt revolutionieren. Die zen-
tralen Elemente von New Work sind 
insbesondere Flexibilität in den Ar-
beitszeitmodellen. Mitarbeiter wün-
schen sich, die Arbeitszeiten flexibel 
an ihr Umfeld anpassen zu können. 
Und sie wünschen sich, in Entschei-
dungsprozesse einbezogen zu wer-
den. 
Work-Life-Balance
Es wird eine zentrale Rolle spielen, 
Mitarbeitern eine gesunde Balance 
zwischen Berufs- und Privatleben zu 
erleichtern. Dies ist gerade für Ge-
sundheitseinrichtungen wichtig, da 
es Wahrhaftigkeit symbolisiert, wenn 
einer Gesundheitseinrichtung auch 
die Gesundheit der eigenen Mitar-
beiter am Herzen liegt. Bei steigen-
den psychischen und psychosomati-
schen Erkrankungen in unserer Ge-
sellschaft braucht es hier kreative Ini-
tiativen. 
Dabei ist es auch erforderlich, Mitar-
beitern die Sinnhaftigkeit ihrer Arbeit 
aufzuzeigen. Diese sind motivierter, 
wenn der übergeordnete Zweck und 
das hehre Ziel vermittelt werden. Denn 
die Arbeit soll einen Sinn haben, der 
über dem des Geldverdienens hinaus-
geht. Daher ist die Werteausrichtung 
wichtig. An der Definition der gemein-
samen Werte der Zusammenarbeit 
werden jedoch kaum Mitarbeiter be-
teiligt. Wie aber soll dann daraus „ge-
lebte“ Unternehmenskultur resultie-
ren? Die Kultur der Zusammenarbeit 
und des Selbstverständnisses der Tä-
tigkeit drückt Respekt, Vertrauen und 
Nachhaltigkeit aus. 

Der Arbeitgeber der Zukunft unter-
stützt auch bei einem lebenslangen 
Entwickeln und Lernen. Fehlerkultur 
und regelmäßiges Feedback zur Ver-
besserung der individuellen und team-
bezogenen Leistung und Orientierung 
sind selbstverständlich, werden jedoch 
noch immer nicht flächendeckend 
praktiziert.

New Work ist ein umfassendes Kon-
zept, das darauf abzielt, die Arbeitswelt 
menschlicher, flexibler und anpas-
sungsfähiger zu gestalten. Es berück-
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ichtigt die Bedürfnisse der Mitarbeiter 
nd die Anforderungen einer sich 
chnell verändernden Welt und fördert 
ine positive sowie produktive Arbeits-
mgebung. Sie gilt als Grundstein des 
mployer Brandings nach innen. 

ach außen ist der Aufbau einer Ar-
eitgebermarke ein strategischer Pro-
ess, der darauf abzielt, das Unterneh-
en als attraktiven Arbeitgeber zu po-

itionieren. 

rste Schritte zum Employer 
randing
er erste Schritt im Aufbau einer stra-

egischen Maßnahme, ist immer eine 
mfassende Analyse. Man analysiert 
unächst seine eigenen Stärken und 
chwächen sowie Chancen und Risi-
en als Arbeitgeber. Wichtig ist jedoch 
uch, die Zielgruppen zu analysieren. 
en gilt es zu gewinnen im Kampf um
ie Talente? Erfahrene Mitarbeiter ge-
innt man anders als Quereinsteiger 
der Universitäts-Absolventen. Ma-
hen Sie sich ein Bild über die Erwar-
ungen und Bedürfnisse der ge-
ünschten Mitarbeiter. 

er Arbeitgeber der Zukunft muss die 
elange der Mitarbeiter mehr priori-
ieren. Während man bisher eher um 
ie Patienten geworben hat, so wirbt 
an nun um ein gutes Image als Ar-
eitgeber, damit sich die Mitarbeiter 
ür das Unternehmen interessieren. 
nd wenn sie dann erfolgreich gewon-
en worden sind, dann gilt es, sie zu 
alten. Mit jedem Mitarbeiter verlässt 
ichtiges Know how und Handlungs-
ompetenz die Einrichtung. Das ist 
uch wichtig für die Qualifizierung der 
ührungskräfte, bei denen ein Umden-
en elementar ist. Diese sollten im Ge-
taltungsprozess nicht allein gelassen 
nd mit externen Coaches begleitet 
erden. Denn in der Regel kündigt 
an nicht den Arbeitsplatz, sondern 
er Führungskraft. Und in der transfor-
ationalen Führung wird die Füh-

ungskraft auch selbst zum Coach ge-
enüber den untergebenen Mitarbei-
ern. Das bedeutet, dass die Einstellun-
en der Mitarbeiter positiv beeinflusst 
ird. Die Führungskraft agiert dabei 
ls Vorbild und wirkt auf die Motivati-
n, Flexibilität und Leistung der Mitar-
eiter. Die Führungskraft sollte au-
hentisch, ehrlich und verlässlich sein. 
ie setzt hohe Ansprüche an sich selbst
nd respektiert das Team. Dadurch 
ntsteht Vertrauen und Loyalität. 

ransformationale Führungskräfte set-
en attraktive Ziele und fördern die in-
rinsische Motivation der Mitarbeiter. 
iese werden individuell nach ihren 
tärken und Schwächen gefördert. Das 
reative Denken wird gefördert, um 
robleme zu lösen. Bisherige Denk-
uster sollten bewusst hinterfragt wer-
en. Da man so etwas nicht im Studi-
m lernt, müssen Führungskräfte erst 
arin geschult und gecoacht werden,, 
ie es gelingen kann, die Werte festzu-

egen, die Sinnhaftigkeit der Arbeit zu 
efinieren und die Stärken und Schwä-
hen der Mitarbeiter, auch mittels wis-
enschaftlich orientierter Persönlich-
eitsmodelle, zu analysieren und in die 
assung des Arbeitsplatzes einzubin-
en. Denn die Idee, dass Aspekte der 
ersönlichkeit, wie Stärken und Talen-
e, zum Anforderungsprofil einer Stelle 
assen sollten, ist eng mit verschiede-
en Persönlichkeitstheorien verbun-
en. 

ie „Trait-and-factor-Theorie“ von All-
ort betont die Bedeutung individuel-
er Merkmale und deren Passung zu 
en Anforderungen einer bestimmten 
osition. Sie legt nahe, dass Menschen 
ffektiver arbeiten, wenn ihre natürli-
hen Fähigkeiten und Persönlichkeits-
erkmale mit den Aufgaben überein-

timmen. Und die humanistische 
heorie von Maslow und Rogers be-
ont die Selbstverwirklichungsaspekte 
ndividueller Entwicklung. In diesem 
ontext sollten Arbeitsplätze die per-
önlichen Stärken und Talente der Mit-
rbeiter fördern, um deren Wachstum 
u unterstützen. Die Persönlichkeit des 
ndividuums zu kennen, um dann eine 
mpfehlung für künftige Aufgabenstel-
ungen zu geben, könnte auch ein 
öglicher Aspekt sein, um sich als Em-
loyer Branding zu positionieren. 

ntwicklungsmöglichkeiten
er „Gesundheit von Menschen zu 
ienen“ ist ein starker Wert, welcher 
onkretisiert werden sollte, um nach 
ußen als Profil gelebt werden zu kön-
en. Auch Alleinstellungsmerkmale 
ilt es festzulegen. Warum sollten sich 
ünftige Mitarbeiter für dieses Kran-
enhaus entscheiden und nicht für ein
nderen Arbeitgeber? Was macht diese 
inrichtung so besonders? Die Antwort 
ollte klar sein und mit einem Satz um-
chrieben werden können, sonst ist es 
u unpräzise und bietet keinen Wett-
ewerbsvorteil. Ein Alleinstellungs-
erkmal sollte auch vom Wettbewer-
er nicht schnell kopierbar sein. Befra-
en Sie zufriedene und langjährige 
itarbeiter, was diese zufrieden gestal-

et. Gegebenenfalls bietet ihnen das 
chon „Futter“ für das profilbildende 
lleinstellungsmerkmal, um künftige 
itarbeiter zu finden und zu binden. 
Sind einige fundamentale Analysen 
betrieben, ist das Ziel formuliert, kann 
es um die Umsetzung gehen. Aber bitte 
eben auch erst dann! 

Konkrete Handlungsmaßnahmen
Nach der Strategischen Ausrichtung er-
folgt im Marketing die operationalisie-
rende Phase. Und dies muss intern 
auch professionell und nachhaltig be-
gleitet werden. Ihre Mitarbeiter kön-
nen hier die Facetten der Arbeitgeber-
maßnahmen erlernen und erfahren, 
wie die Darstellung nach außen zu ge-
stalten ist und die Karriereseite der ei-
genen Website zu optimieren sind. Mit
einer standardmäßigen Umsetzung in-
teressiert sich niemand für das Unter-
nehmen. Es gilt hier die 7-A-Regel an-
zuwenden, nämlich auffallend ange-
nehm anders als alle anderen Anbieter 
zu sein. Es empfiehlt sich, Plattformen 
wie LinkedIn, Instagram, Facebook 
und Co. zu bespielen, da die Alters-
gruppen potenzieller Mitarbeiter breit 
gestreut sind. Hier sind Einblicke in 
den Arbeitsalltag und über die Unter-
nehmenskultur zu geben. Mit span-
nend aufbereiteten Gesundheitsthe-
men und positiven Arbeitsumfeldern 
werden Inhalte erstellt, die im Rahmen 
von Content Marketing in Form von 
Posts, Blogbeiträgen, Videos oder Pod-
casts veröffentlicht werden und damit 
die Werte und Kultur der Einrichtung 
widerspiegeln.

Positiv ist es, wenn Mitarbeiter als Tes-
timonials (Zeugen) auftreten und Er-
fahrung teilen. Lassen Sie Mitarbeiter 
ihre Geschichten im Unternehmen tei-
len, um Authentizität und Nähe zu zei-
gen. Im Marketing sagen wir hierzu: 
„Es darf ruhig menscheln!“

Nutzen Sie dabei visuelle Medien, be-
wegte Bilder, um die Geschichten le-
bendig zu machen, zum Beispiel, wie 
es einem Team gemeinsam gelang, Le-
ben zu retten. Stellen Sie intrasubjekti-
ve Sichtweisen dar und zeigen Sie auf, 
wie Sie mit was auf das emotionale 
Mitarbeiterkonto einzahlen. 

Mitarbeiter Events
Events sind im Marketing probate Mit-
tel, um Emotionen zu wecken, denn 
mit Emotionen gestaltet sich Bindung. 
Es existieren eine Reihe von Möglich-
keiten und Maßnahmen, die ich selbst 
deutschlandweit in Kliniken erhoben 
habe. Meine Erfahrung ist, dass dieser 
Bindungsaspekt noch längst nicht aus-
geschöpft ist, und zwar weder nach in-
nen noch nach außen. Auch Veran-
staltungen wie Karrieremessen kön-



nen einem professionellen Networking 
dienen und Direktkontakte mit poten-
ziellen Bewerbern sichern.

Fördern Sie Vielfalt und kommunizie-
ren Sie diese. Damit stellen Sie sicher, 
dass Ihr Unternehmen eine inklusive 
Kultur hat, die Vielfalt und Diversität 
schätzt. Mitarbeiter wollen sich weiter-
entwickeln, zeigen Sie daher Entwick-
lungsmöglichkeiten auf, um Wachstum 
zu fördern. 

Die Veränderung der Entwicklung des 
Images als Employer Brand gilt es 
dann, regelmäßig zu überprüfen und 
zu erheben, damit notfalls auch die 
Umsetzung angepasst werden kann. 
Das gilt auch nach innen: Erheben Sie 
regelmäßig Mitarbeiterumfragen und 
erheben Sie die Zufriedenheit der Mit-
arbeiter. 

Eine Arbeitgebermarke ist eine lang-
fristige Einzahlung auf die Profilbil-
dung und benötigt dauerhaften Atem. 
Alle Maßnahmen, Botschaften und 
kommunizierten Werte sind aufeinan-
der konsistent abzustimmen. Dann 
kann es gelingen, sich als Arbeitgeber-
Marke zu positionieren und einen „Re-
turn of Invest“ durch ein positives 
Image, motivierte, langjährige Mitar-
beiter und letztendlich Erfolg und An-
sehen der Einrichtung erzielen, die 
nicht nur Talente anzieht, sondern 
auch die Mitarbeiterbindung und -zu-
friedenheit fördert. ■
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