6 Service

DENTAL TRIBUNE - Austrian Edition « nr. 3/2020

Die richtigen Mitarbeiter finden und (be)halten

Ein Stelleninserat in der Lokalzeitung - und am nachsten Tag stehen schon zehn Bewerber vor der Tiir? Das war einmal. Von Mag. Markus Leiter, Wien.

Top ausgebildete, hoch motivierte
Bewerber, die dankbar fiir das Stel-
lenangebot sind? Als Arbeitgeber hat
man die Qual der Wahl, und fiir die
kommenden zehn Jahre oder linger
braucht man kein Jobinserat mehr
zu schalten? Das war einmal. Heute
sieht die Sache in den meisten Fillen
ein wenig anders aus: weniger Kan-
didaten pro Stelle (v.a. weniger gut

fahrungen, was zu Selbstzweifeln
und zur Erkenntnis fiihrt, sprich-
wortlich im falschen Film zu sein. In
der Folge wird rasch gekiindigt.“ Der
Grund liegt hiufig in fehlenden
Onboarding-Prozessen, in denen
die (jungen) Menschen sukzessive
an ihre Aufgaben, Verantwortung,
den Umgang mit Stresssituationen
etc. herangefiihrt werden.

Arbeitgeberpositionierung:
Mit Strategie zum Erfolg

Wie sollte nun aber die Suche
am Arbeitsmarkt — etwa in Karriere-
portalen oder auch im Recruiting
via Social Media — angelegt werden?
Der entscheidende Hebel lautet:
genau zu wissen, wen man sucht
und wie diese Menschen ,ticken®.
Darauf aufbauend gilt es, eine Em-

+ Wie muss die Kommunikation
sein, damit die EVP von den Ziel-
gruppen akzeptiert und fiir glaub-
wiirdig befunden wird?

Eine effektive Arbeitgebermarke
(Employer Brand) auf der Basis
einer gut durchdachten (und geleb-
ten) EVP stellt immer ein pragma-
tisches Aushandeln von Interessen
beider Seiten (Arbeitgeber — Bewer-

Claudia Schwingenschlogl (© Marcel Lehner)  Alice Gatsinzi (© Mariano Nguyen)

qualifiziert), anspruchsvollere Be-
werber, die Wert auf Work-Life-
Balance legen und eine signifikant
hohe Bereitschaft zeigen, ihren Job
bald wieder zu wechseln etc. Phino-
mene wie diese zeigen sich auch —
aber nicht exklusiv — in der Gruppe
der sogenannten Generation Z.

+Wie im falschen Film ...”

Alice Gatsinzi, Geschiftsfithre-
rin von dentpro Recruiting in Wien,
ein Unternehmen, das sich auf die
Suche und Vermittlung von Zahn-
medizinischen Fachangestellten spe-
zialisiert hat, erklirt den Fachkrifte-
mangel in diesem Segment so: ,,Ja, es
ist heute definitiv schwieriger als fri-
her, gut ausgebildetes Personal fiir
lingere Zeit in einer Praxis zu halten.
Wir kennen Fille, wo Bewerber nach
zwei Wochen frustriert das Hand-
tuch werfen, oder Ordinationen, die
im Schnitt alle fiinf Monate auf Per-
sonalsuche gehen miissen.“ Dabei
sei oftmals eine Art ,,Downward
Spiral“ zu beobachten: ,Frisch ein-
gestellte Mitarbeiter machen gleich
am Anfang eine Reihe schlechter Er-

Mitarbeiterbindung
als taglich gelebte Praxis

Bei der Suche nach qualifizierten
Mitarbeitern sei es essenziell, den
Fokus nicht nur auf Hard Skills,
sondern v.a. auch auf Personlich-
keitsfaktoren (wie z.B. Stressresis-
tenz etc.) zu richten. Zahnérzten gibt
Gatsinzi, die selbst auf jahrelange
Erfahrung als Zahnarztassistentin
zuriickgreifen kann, daher folgende
Ratschlige auf den Weg: ,Jungen
Mitarbeitern, die ins Team kommen,
mit Respekt begegnen! Das ist leider
bei Weitem nicht immer der Fall. Die
erste Phase nach der Einstellung
sollte zudem gezielt durch echtes
Onboarding unterstiitzt werden.
Auch Weiterbildungsmoglichkeiten
sind wichtig.“ Als grundlegende
Orientierung bewihrt sich hier der
>Moments That Matter“-Ansatz.
Dabei geht es um entscheidende
Schliisselmomente, die eine zentrale
Achse im Rahmen einer guten
Unternehmenskultur bilden und
maf3geblich dartiber entscheiden,
ob Mitarbeiterbindung funktioniert
oder nicht.
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L

ployer Value Proposition (EVP) zu

erarbeiten, erklirt Claudia Schwin-

genschlogl von der osterreichischen

Employer Branding-Agentur work-

inprogress. Die EVP ist das Verspre-

chen, das Arbeitgeber ihren Be-
werbern und Mitarbeitern geben.

Sie ist — analog zur Unique Selling

Proposition (USP) fiir Kunden —

(im Idealfall) eine Art Alleinstel-

lungsmerkmal am Bewerbermarkt

und beantwortet die Frage, warum
qualifizierte Fachkrifte bei ihnen
am besten aufgehoben sind. Die

Sdulen der EVP sind klare Werte, die

sich nicht in schonen Marketing-

sdtzen erschopfen diirfen, sondern in
der Praxis auch gelebt werden miis-
sen. In Zeiten von Online-Bewer-
tungsplattformen fliegen ,Mogel-
packungen® nur allzu schnell auf ...

Fiir eine qualifizierte EVP sollten

folgende Fragen vertieft werden:

+ Wie wollen wir von Bewerbern
und unseren aktuellen Mitarbei-
tern wahrgenommen werden?
Was sollen diese tiber uns sagen?

+ Fir welche Werte wollen wir ste-
hen und wie miissen wir diese
leben, damit die angestrebte Wahr-
nehmung auch erreicht wird
(Employee Experience)?

+ Welche Faktoren konnen/miissen
wir erfillen, damit die von uns
postulierten Werte glaubhaft an-
kommen (darunter fallen u.a.
Faktoren wie Arbeitskultur, Bene-
fits, Bezahlung, Karrieremoglich-
keiten, Weiterbildungsangebote,
Onboarding-Prozesse, Arbeits-
zeitmodelle etc.)?

ber) dar. Dabei muss zunichst aber
das Spielfeld moglicher Optionen
abgesteckt werden: In welchen Be-
reichen gibt es Spielraum und was ist
auf der jeweiligen Seite in der Regel
nicht verhandelbar (z.B. Arbeitszei-
ten, zu bezahlendes Mindestgehalt
auch jenseits des Kollektivvertrages
etc.). Um hierbei fiir die anvisierte
Zielgruppe attraktiv zu sein, sollte
man daher genau definieren,
+ welche harten und weichen Fakto-
ren hier welche Bedeutung haben,
+ mit welchen Botschaften auf der
Basis welcher EVP-Attraktivitits-
faktoren (Top-Karrieremoglich-
keiten, sehr gute Bezahlung etc.)
man seine gewiinschten Mitarbei-
ter erreicht und
+ tiber welche Kanile man sie am
besten anspricht.

Nur so kommen klare Recrui-
ting-Botschaften heraus, die iiber
hohle Phrasen (,,unser Kapital sind
unsere Mitarbeiter” etc.) hinausge-
hen — diese sind ndmlich der grofite
Feind von erfolgreichem Recruiting!

In das Denken von Bewerbern
eintauchen: Candidate Personas
Eine bewihrte Methode, um
Aufschluss tiber die verschiedenen
Auspriagungen der Wunschmitarbei-
ter zu gewinnen, sind Candidate Per-
sonas. Schwingenschlogl erklirt das
Prinzip: ,Bei Candidate Personas
wird die Perspektive der Bewerber
eingenommen, die man gewinnen
will: Es handelt sich um reprisen-
tative Vertreter. Candidate Personas
sind fiktiv, aber sie werden auf der

Basis bereits vorhandener (bewihr-
ter) Mitarbeiter erstellt. Mit Bedacht
auf ein moglichst wertungsfreies Ar-
beiten in der Folge sollten sie jedoch
nicht 1:1 kopiert werden.“ Aufge-
zeichnet werden spezifische Einstel-
lungen, personliche und berufliche
Ziele, Motivationslagen, bevorzugte
Kommunikationskanile etc. ,,Diese
Innensicht ist sehr wertvoll fiir die
weitere Arbeit im Recruiting und
natiirlich auch fiir Retentionsmaf-
nahmen — also fiir das Halten ak-
tueller Mitarbeiter.“ Da Candidate
Personas prototypische Vertreter
von guten Mitarbeitern sind, die
per se unterschiedlich gestrickt sein
kénnen, macht es auch Sinn, fiir eine
Position mehrere Varianten zu ent-
wickeln.

Personaldiagnostik
fiir das Tiefenverstandnis

Die Personas werden in Ich-Form
(mit personlichen Interessen und
Motivatoren etc.) angelegt und —
ganz wichtig! — mit einem Portritbild
versehen. So hat man etwa bei Re-
cruiting-Kampagnen immer schon
eine ganz konkrete Figur im Kopf, die
man ansprechen will. ,Bei workin-
progress hat es sich bewahrt, Personas
mit wissenschaftlich fundierten Er-
kenntnissen aus Personaldiagnostik-
Systemen wie Insights MDI® anzu-
reichern. So gewinnen wir noch tie-
fere Erkenntnisse — etwa in Hinblick
auf Motivationsfaktoren und Verhal-
tensmuster, aber auch effektive Ziel-
botschaften und die richtige Anspra-
che erkldrt Schwingenschlogl.

Candidate Personas kann man
auch unter Expertenanleitung in
speziellen Workshops und im Bei-
sein von Fithrungskriften sowie
Mitarbeitern der Abteilung, fiir die
rekrutiert wird, erarbeiten. Letztere
kennen die Bewerberzielgruppe
schlieSlich am besten. Dem spieleri-
schen Anschein zum Trotz ist bei
der Candidate Persona-Methode da-
rauf zu achten, dass die Auspragun-
gen der Personas immer nahe an
echten Vorlagen bleiben. Nur so halt
man am Ende valide Ergebnisse in
den Hinden. Und in der Folge die
richtigen Mitarbeiter.

Vorlagen und Beispiele fir Can-
didate Personas sowie Moments
That Matter senden wir Thnen gerne
zu (work@workinprogress.at).
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DIE EFFIZIENTE LOSUN

GEGEN DEN BIOFILM

LISTERINE® mit der einzigartigen Kombination der vier atherischen Ole.

So wirkt LISTERINE’ mit itherischen Olen

Die dtherischen Ole von LISTERINE’
wirken antibakteriell, dringen tief
in den oralen Biofilm ein und losen
50 seine Struktur.

Speziell fiir die Langzeitanwendung empfohlen: Der Biofilm wird dadurch gelockert,
Selbst bei langfristigem Einsatz von LISTERINE™ leichter entfernbar und seine Neu-
sind keine oralen Verfarbungen und keine bildung verlangsamt, auch an Stellen,
Beeintrachtigung des Gleichgewichts der die mit mechanischer Reinigung nicht
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gesunden Mundflora zu erwarten. oder nur schwer erreicht werden.

* zusatzlich zur mechanischen Reinigung mit groBen Effekten auf Plaque- und Gingivitiswerte
** Die dtherischen Ole von LISTERINE® (Thymol, Menthol, Eucalyptol, Methylsalicylat) kommen auch in diesen Pflanzen vor.

Fiir jeden - jeden Tag™

TAGLICHE MUNDSPULUNG
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