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Das Fachmagazin fir Gesundheitsmarken

Die besten Fachkrafte halten

Das Ringen um Talente in der Gesundheitswirtschaft nimmt zu. Unternehmen starten neue
Programme, die das Employer Branding starken sollen. Die Arzneimittelhersteller Abbvie,

Weleda und Merck zeigen, wie es geht  Seite 16
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Keine Frage, schon heute gibt es in der
Gesundheitsbranche einen Fachkrifte-
mangel. Angesichts der weltweiten wirt-
schaftlichen und demografischen Ent-
wicklung prognostizieren Experten sogar
noch einen verschirften ,War of Talents’
in den kommenden Jahren. Pharmaunter-
nehmen bringen sich schon seit mehreren
Jahren in Stellung, um sich als attraktiver
Arbeitgeber zu positionieren. Im Fachjar-
gon spricht man von Employer Branding.
Dr. Alexander Schubert, langjdhriger
CEO der Hamburger Agentur The Brand
Union und seit November 2014 Head
of Strategy & Business Development bei
der brandship GmbH, Hamburg, findet
eine Definition: , Es geht um nicht mehr
und nicht weniger als den Aufbau einer
Unternchmenskultur, die hochtalentierte
und ambitionierte Mitarbeiter anzichen
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und langerfristig an das Unternchmen
binden kann.* Erschwerend komme fiir
viele Firmen hinzu, dass sich die Ansprii-
che der potenziellen Mitarbeiter in den
vergangenen Jahren radikal gedndert ha-
ben. ,Man kann sagen, es hat geradezu
ein Paradigmenwechsel stattgefunden,
indem der Arbeitgeber zum Bewerber
wird®, konstatiert der Marken-Experte
gegeniiber ,Healthcare Marketing’. Klar
ist auch, dass die meisten Pharma- und
Medizintechnikunternehmen nicht  so
bekannt sind wie Firmen aus der Auto-
mobil-, Konsumgiiter- und IT-Industrie
und sich allein deshalb schon mehr an-
strengen miissen als beliebte Markenher-
steller.

Erschwerend kommt hinzu, dass die
meistumworbene Zielgruppe der Gene-
ration Y, also Menschen, die nach 1980

geboren sind, Marketing gegeniiber oft
misstrauisch ist. ,Die auch als Digital
Narives bezeichneten Bewerber legen
viel mehr Wert auf ihre personlichen Be-
diirfnisse als auf die der Unternchmens-
organisation®, meint Schubert. Er sagt
weiter: ,Sie vertrauen dem Urteil ihrer
Peer Groups mehr als Medien und lieben
Marken, mit denen sie ihr persénliches
Lebensgefithl und ihre Individualitdc
ausdriicken konnen.

Weleda griindet Juniorfirma
und ldsst Azubis machen

FEin Unternchmen, das sich den neuen
Anspriichen der Nachwuchsgeneration
auf besondere Weise angenommen hat,
ist die Weleda AG mit Deutschland-
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Dr. Alexander Schubert, Head of Strategy &
Business Development bei brandship

sitz in Schwibisch Gmiuind. Im Herbst
2013 initiierte der Konzernchef, Ralph
Heinisch, die Juniorfirma ,Naturtalen-
te by Weleda’ fiir Auszubildende und
Studierende des Schweizer Naturkos-
metik- und Arzneimittelherstellers. Die
Idee: Die Junioren sollten alle Prozesse
einer Produkteinfithrung kennenlernen
und diese selbst verkaufen. Herausge-
kommen ist der Launch einer Pflanzen-
seife. Das Produkt, das den vielverspre-
chenden Namen Sonnenschatz tragt,
ist seit September 2014 in 500 Filialen
der Drogeriekette Miiller erhaltlich. Die
Listung dazu verhandelten die Weleda-
Azubis selbstindig mit den Auszubil-
denden bei Miiller. Dr. Isabella Heidin-
ger, Head HR Competence Center bei
der Weleda Group, sagt iiber die Rolle
der Juniorfirma fiir das Employer Bran-
ding: ,Das Projekt hat Strahlkraft und
wirkt in die Region hinein. Weleda wird
so als attraktives Ausbildungsunterneh-
men sichtbar.“ Die Firma wirbt fur das
Konzept mit Anzeigen, auf Stadtbussen
und ladt zu Informationsnachmittagen
ein. Neben der Moglichkeit, alle Prozes-
se einer Produkteinfithrung einmal zu
managen, solle besonders die Fihigkeit
zum vernetzten Denken gefordert und
sowie Sozialkompetenz erlangt werden.
Dies sind wichtige Werte fiir die Firma,
die fir den Umgang mit Mitarbeitern,
Kunden und Partnern eine Wertever-
einbarung aufgesetzt hat. Zwar geniefSe
Weleda einen guten Ruf als Produkt- und
als Arbeitgebermarke, jedoch gilt es die-

uelle: Weleda AG

Dr. Isabella Heidinger, Head of Human
Resources Competence Center bei Weleda

sen weiter auszubauen und ,vor allem
immer wieder neu fur die Mitarbeiten-
den mit Leben zu fiillen“, sagt Heidinger.
Aufgrund des demografischen Wandels
stehe der Hersteller vor dhnlichen Her-
ausforderungen wie andere Arzneimit-
telhersteller, wenn es um das Finden und
Binden potenzieller Mitarbeiter ginge.
Langst ist in der Branche das Verstindnis
da, Mitarbeiter als Markenbotschafter
zu sehen: ,,Letztendlich wird die Emplo-
yer Brand durch jeden Kontakt den ein
Weleda-Mitarbeiter mit Kunden, Bewer-
bern und anderen Stake Holdern hat

uelle: Abbvie

Manfred Koch, Leiter Human Resources
bei Abbvie Deutschland in Wiesbaden

definiert®, ist Heidinger tiberzeugt. In
2014 hat die Weleda AG 96 Mitarbeiter
eingestellt.

Abbvie konzipiert
Demografie-Toolbox
Mehr als doppelt so viele Stellen (rund

200) Abbvie Deutschland
Wiesbaden jihrlich besetzen. Speziel-

muss in
le Programme sollen fur ein kreatives
und angenehmes Arbeitsumfeld sorgen.
,Wir sind als forschendes BioPharma-

Mitglieder der Weleda-Juniorfirma bei einer Promotion-Aktion im Drogeriemarkt Miiller

HEALTHCARE MARKETING 12/2014

Quelle: Weleda AG



LSS - o

18

AL N
MARKTE

Unternehmen auf sehr gut ausgebildere
Mitarbeiter angewiesen und sehen es als
strategische Herausforderung an, qua-
lifizierte und motivierte Mitarbeiter zu
gewinnen, zu fordern und zu halten®,
erldutert Manfred Koch, Leiter Human
Resources bei Abbvie. Der Arzneimit-
telhersteller (2.400 Mitarbeiter) ist im
Mirz dieses Jahres vom Kolner Great
Place To Work Institut ausgezeichnet
worden. Das Unternehmen belegt den
vierten Rang in der Kategorie der Firmen
mit 2.001 bis 5,000 Mitarbeitern und er-
hielt einen Sonderpreis fiir demografiebe-
wusstes Personalmanagement,

WWir verfolgen den Ansatz, dass jeder
Mensch zu unterschiedlichen Zeiten an
verschiedenen Orten seine Produktivitdt
voll ausschopfen kann. Unsere Mitarbei-
ter konnen so ihr Berufsleben ihrem Pri-
vatleben anpassen und nicht umgekehrt.
Das sorgt fiir Zufriedenheit, meint
Koch. Als ein Kern dieser Strategie ist
2011 die Demografie-Toolbox entstan-
den. Ein Mafnahmenpaket, mit dem Ab-
bvie dltere Mitarbeiter in die Arbeitswelt
integrieren will — zum Beispiel, wenn es
um die Weitergabe von Know-how geht.
Immerhin ist der Anteil von Arbeitneh-
mern, die dlter sind als 50. Lebensjahre,
bei Abbvie héher als 30 Prozent. ,,Uber
¢in Mentoring-Programm kann ein Mit-
arbeiter mit Ende 50 sich teilweise aus
der tiglichen Routine herauszichen und
sein Wissen und seine Erfahrung an jun-
ge Talente weitergeben®, erldutert eine
Unternehmenssprecherin. Auch bei Ab-
bvie ist man iiberzeugt, dass die ,,Ange-

Frank Sielaff, Head of Digital Media
beim Hersteller Merck in Darmstadt

stellten die ersten und glaubwiirdigsten
Botschafter sind“, Die Demografie-Tool-
box dient auch zur Aullendarstellung.
Im vergangenen Jahr hat Abbvie zum
Beispicl Interviews mit dem AGV Hes-
senChemie sowie einem Demografie-
Blogger (personalmarketingzweinull) in
der Offentlichkeit auf das Projekt auf-
merksam gemacht.

Neben den erfahrenen Mitarbeitern buhlt
Abbvie mit mindestens ebenso viel En-
gagement um die besten Nachwuchsta-
lente. Hier tritt der Hersteller vor allem
bei Hochschulmessen auf, dic auf Ma-
thematik, IT, Naturwissenschaften und

Die Merck-Kampagne begleitet als Maskottchen ein blauer Frosch, entworfen von der

Digitalagentur Fork (gehort zu fischerAppelt)
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@ Lichthildatelier Eva Speith, Darmstadt

Quelle: Merck

Axel Lober, Head of Branding & Commu-
nications Strategy Group bei Merck

Technik (MINT) spezialisiert sind. Jede
Messe — immerhin 15 bis 20 pro Jahr -
besucht Abbvie mit zwei Recruitern aus
dem Human Resources-Team sowie drei
bis vier Kollegen aus weiteren Units des
Unternehmens.

Merck launcht
Mitarbeiterkampagne

Unter dem Motto ,Proud to be an Orgi-
nal’ hat die Digitalagentur Fork Unstab-
le Media (gehort zur fischerAppelt AG,
Hamburg) eine Mitarbeiterkampagne
fir den internationalen Pharma- und
Chemiekonzern Merck KGaA in Darm-
stadr gelauncht. Ziel ist es, Merck-Mitar-
beitern weltweit eine Plattform zu geben,
ihren Stolz auf das Unternehmen — das
nicht mit dem US-Pharmaunternehmen
Merck & Co. verbunden ist — auszudrii-
cken.

Im Zentrum der Kampagne steht die ei-
gens entwickelte Webseite www.original,
merck.company. Seit Anfang September
2014 sollen dort die weltweit 39.000 An-
gestellten mit Selfies, Videos und Texten
ihren Stolz auf das Unternehmen doku-
mentieren. Seither haben 571 Merck-Be-
schiiftigte auf der Sitc einen Kommentar
hinterlassen.

Der Konzern ist insgesamt in 66 Lindern
vertreten — keine leichte Aufgabe also, ei-
nen internationalen Rollout der Initiati-
ve hinzubekommen und alle Mitarbeiter
gleich gut anzusprechen. Als Leitmotiv



Alexander Almerood, Head of Digital
Marketing bei Teva Deutschland

haben sich die Kreativen von Fork (Crea-
tive Director: Paul Taggart) deshalb den
blauen Frosch namens Felix als Maskott-
chen ausgedacht. Zum Kampagnenstart
wurden auf allen Desktops bei Merck
ein Felix-Icon mit direktem Link zur
Kampagnenwebsite platziert und 50.000
Felix-Aufkleber verteilt. Rund um das
Keyvisual gibt es zudem ein animier-
tes Musikvideo auf Youtube (149.000
Aufrufe) und fortlaufend finden interne
Kommunikationsmafinamen bei Merck
statt. ,,Bei der Kampagne konnen Mitar-
beiter nicht nur zeigen, weshalb sie gerne
fir Merck arbeiten. Sie stellt auch einen
landerubergreifenden Dialog her®, sagt
Frank Sielaff, Head of Digital Media bei

Merck, der zusammen mit seinem Kol-
legen Axel Lober, Head of Branding &
Communications Strategy Group Com-
munications, bei Merck das Projekt ver-
antwortet. Erste Erfolge zeigen sich auch
schon bei den Social Media-Zugriffszah-
len. Beispielsweise konnte der Merck-
Kanal auf Facebook seine Followerzahl
auf tber 10.000 steigern.

Young Excellence-
Netzwerk bietet Chancen

Fir Unternehmen wird die eigene Repu-
tation — vor allem im Web — immer wich-
tiger, weil Bewerber sich heute genauso
intensiv iiber potenzielle Arbeitgeber
informieren wie Personaler Kandidaten
online iiberpriifen. Jeder dritte Internet-
nutzer recherchiert bei der Jobsuche be-
reits auf Bewertungsportalen wie kunu-
nu.com nach Details tiber Firmen. Das
hat jiingst eine Studie des Bundesverban-
des Informationswirtschaft, Telekommu-
nikation und neue Medien (BITKOM) in
Berlin herausgefunden.

Fiir Unternehmen und Bewerber bleibt
der personliche Kontakt aber immer noch
entscheidend. Vor gut drei Jahren haben
dazu Alexander Almerood, Head of Di-
gital Marketing bei Teva Deutschland,
Dr. Kristian Koch, Head of Healthcare
Management bei Arvato Healthcare, Dr.
Philipp Gottin, Strategy Advisor bei Sun-
star, und Sandra Hoffmann, Group Life
Managerin Axa Global Life, gemeinsam
die Business Plattform Young Excellence
in Healthcare (YEH) gegriindet. Die
rund 100 Mitglieder treffen sich zweimal
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jahrlich zum personlichen Erfahrungs-
austausch — aber auch zum Netzwerken
mit Entscheidern aus Politik, Wirtschaft
und der Industrie. Die Plattform ver-
steht sich ,,als Nahrboden fiir innovati-
ve Konzepte® und will das Wissen der
Mitglieder iiber den Berufsalltag hinaus
erweitern. YEH-Griindungsmitglied Al-
merood fiigt hinzu: ,,Ich habe zudem als
Fiithrungskraft mit Personalverantwor-
tung die Gelegenheit, kiinftig Mitarbei-
ter im entspannten Umfeld ganzheitli-
cher als in den Vorstellungsgespriachen
kennenzulernen.“ Im April 2015 soll das
nichste Treffen, in Miinchen stattfinden.

Healthcare Frauen findet
neues Fordermitglied

Wenn es darum geht, das Nachwuch-
sproblem in den Griff zu bekommen,
wird schnell klar, dass es sich Firmen
nicht mehr leisten kénnen, weibliche
Fachkrifte zu verlieren. Hier setzt das
Netzwerk Healthcare Frauen (HCF) an.
Die Business-Plattform zihlt 55 Frauen
aus der ersten und zweiten Fithrungsebe-
ne von Gesundheitsunternehmen. Es will
dazu beitragen, die Gesundheitsbranche
durch Vielfiltigkeit zu bereichern. Als
jiingstes Fordermitglied ist die Schmitt-
gall-Gruppe, Stuttgart, mit an Bord. Die
Gruppe beschiftigt rund 100 Mitarbeiter
mit einem Frauenanteil von 50 Prozent.
Von ihnen arbeiten sechs als Fihrungs-
kraft neben zehn mannlichen Chefs.

Birte Schiffler
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