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Mitarbeitergewinnung im

arztlichen

Dienst

Marketing braucht eine verlassliche Klinikstruktur

Von Sabine Loh

ie Mitarbeitergewinnung im
D arztlichen Dienst ist eine zentra-
le Aufgabe fiir ein Krankenhaus

und somit eine strategische fiir das
Krankenhausmarketing. Eine der grofi-

ten strukturellen Herausforderung seit
der Einfithrung der DRG-Vergiitung

Beim Thema Mitarbeitergewinnung im drztlichen
Dienst wird Klinikmarketing vom reinen Recruiting-In-
strument zum strategischen Bindeglied zwischen
Strukturreform, Personalstrategie und drztlicher
Nachwuchsgewinnung. Marketing braucht mehr denn
Jje eine stabile und enge Kommunikation zu den an-
deren Klinik-Ressorts, zur Arzteschaft und zur Ge-
schdftsfiihrung.
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gilt es zu bewdltigen, und zwar die
Krankenhausstrukturreform.

Fiir das Krankenhausmarketing erge-
ben sich hieraus einige neue Aufgaben,
zum Beispiel, was die Mitarbeiterge-
winnung im drztlichen Dienst anbe-
langt. Die Strukturreform erzeugt hier
einen tiefgreifenden Einschnitt, nicht
nur strukturell im Krankenhausbetrieb
selbst, sondern auch in der Ressour-
cen- und Personalplanung, da her-
kommliche Aus- und Weiterbildungs-
wege nicht mehr zur Verfiigung stehen.
Wie also soll sich das Marketing nun
an die jungen Arztinnen und Arzte
wenden? Wie soll es sie anwerben,
wenn die essenzielle Grundstruktur
wegbricht?

Die Gewinnung von &rztlichem Perso-
nal ist bereits seit vielen Jahren eine
grofie Aufgabe im Gesundheitssystem.
Die Griinde sind bekannt: demografi-
scher Wandel, hohe Arbeitsbelastung,
begrenzte Work-Life-Balance, steigen-
de Erwartungshaltungen junger Arz-
tinnen und Arzte an die Weiterbil-
dung, verldssliche Karrierepfade. Die
Krankenhausstrukturreform verschérft
die Situation jetzt erheblich. Warum?
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Arzte gewinnen?! Die
Strukturreform als
(Marketing-)Problem

Ein zentraler, aber oft unterschitzter
Effekt der Strukturreform ist die Beein-
trachtigung der drztlichen Aus- und
Weiterbildung. Ziel der Reform ist es,
Leistungen in Zentren zu biindeln,
fachlich hochspezialisierte Bereiche zu
stiarken und gleichzeitig kleinere statio-
nére Leistungseinheiten zu reduzieren
oder zu streichen. Krankenhduser, die
durch diese Leistungskiirzungen eine
Verringerung von Fallzahlen erfahren,
verlieren oft auch die Weiterbildungs-
befugnisse in relevanten Fachgebieten
und strukturelle Voraussetzungen fiir
bestimmte Ausbildungsabschnitte, wie
beispielsweise einen chirurgischen
Schwerpunkt oder die Intensivmedizin
- auch die Anerkennung der Weiterbil-
dung ist in Frage gestellt.

Aus Marketingsicht ist das ein Pro-
blem, denn zum einen verlieren die
Kliniken an Attraktivitt fiir junge Arz-
tinnen und Arzte, die eine moéglichst
umfassende qualifizierte Weiterbil-
dung suchen. Zum anderen entstehen
Versorgungsliicken in der drztlichen
Ausbildung, weil die Kapazitdten zur
Sicherstellung einer vollstandigen Wei-
terbildung in einem Haus allein auf-
grund der Auswirkungen der Struktur-
reform nicht mehr gegeben sind.

Die Rolle des Marketings

am Fallbeispiel

Denken wir an eine mittelgrofe Klinik
in einer landlichen Region, die vor der
Reform eine chirurgische Abteilung
mit Weiterbildungsbefugnis und eine
Innere Medizin mit Intensivbetten hat-
te. Junge Assistenzirzte haben hier ihre
Weiterbildung nahezu vollstindig ab-
solviert. Nach der Strukturreform, ver-
bunden mit den Leistungseinschrédn-
kungen, verlor sie die Befugnis zur
Weiterbildung in der Chirurgie und die
Fallzahlen lagen unterhalb der Min-
destgrenze fiir die Anerkennung im
Bereich internistische Intensivmedizin.
Die Losung bestand dann darin, sich

mit einem akademischen Zentrum
und weiteren Hiausern zu einem Wei-
terbildungsverbund zusammenzu-
schliefSen.

Genau an diesem Punkt ist das Klinik-
marketing gefragt. Es sollte jetzt die
verdnderten Weiterbildungsrealitdten
transparent, glaubwiirdig und aktiv
kommunizieren. Weiterbildungsver-
biinde sind keine Notlgsung, sondern
koénnen ein strategischer Vorteil sein.
Zentrale Aufgabe ist es, jungen Arztin-
nen und Arzten trotz fragmentierter
Strukturen klare Entwicklungswege,
Verlésslichkeit und Orientierung zu
vermitteln. Klinikmarketing wird damit
vom reinen Recruiting-Instrument
zum strategischen Bindeglied zwi-
schen Strukturreform, Personalstrate-
gie und &rztlicher Nachwuchsgewin-
nung. Klar ist somit auch: Marketing
braucht mehr denn je eine stabile und
enge Kommunikation zu den anderen
Klinik-Ressorts, zur Arzteschaft und
zur Geschiftsfiihrung.
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