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Mit einem positiven Image will sich Regenbogen  
Wohnen von der Konkurrenz abheben. Doch  
bevor das Unternehmen nach außen kommuniziert,  
muss es seine Werte intern verankern.

Eigene Stärken erkennen

M itarbeitende kommen und blei-
ben, wenn ein Unternehmen sie 
überzeugt. Image und Werte 
sind deshalb für die Fachkräfte-

gewinnung entscheidend. Doch viele Or-
ganisationen haben nie darüber nachge-
dacht, welche Werte sie eigentlich vertreten 
oder vertreten wollen.

Werte auf drei Ebenen bestimmt
Regenbogen Wohnen, ein überregional 
aktiver Träger von Einrichtungen der 
Eingliederungshilfe für Menschen mit 
seelischen Behinderungen und der Kin-
der- und Jugendhilfe in Oberbayern, hat 
deshalb mit externer Begleitung einen 
Prozess angestoßen, um diese Werte zu 
bestimmen. Dabei berücksichtigten wir 
drei Ebenen: Welche Kernwerte leben  
wir bereits? An welchen Werten wollen 
wir uns in Zukunft ausrichten? Welche 
Werte unterscheiden uns von anderen 
Trägern? Am Ende dieses Prozesses  
stand unser Statement zur Arbeitgeber-
positionierung.
Regenbogen Wohnen ist demnach ein Ar-
beitgeber, der Mitarbeitenden Vertrauen 
schenkt, exzellente Dienstleistungen für 
Menschen mit seelischer Behinderung 
fordert, sich für Unterschiede begeistert 
und im Dialog bleibt. Wir wollen mutig 
experimentieren und Räume zum eigen-
ständigen Denken schaffen. Dafür brau-
chen wir kreative, verbindliche Köpfe.

Mitarbeitende eingebunden
Dieses Statement ist das Ergebnis monate-
langer Arbeit. Besonders wichtig war es, 
möglichst viele Mitarbeitende in den  
Prozess einzubeziehen. In drei regionalen 
Kick-Off-Veranstaltungen haben wir un-
sere 230 Mitarbeitenden über die Hinter-
gründe, Ziele und Maßnahmen des Em-

Forscher befragten dafür 9300 nicht-akade-
mische Fachkräfte mit Berufsausbildung aus 
50 verschiedenen Berufsgruppen. Das Er-
gebnis: Geld ist ein wichtiger Faktor für Ar-
beitnehmer. 72 Prozent der Befragten gaben 
an, dass ihnen eine pünktliche Gehaltszah-
lung wichtig ist. 65 Prozent wünschen sich 
eine marktgerechte Bezahlung.
Arbeitnehmern sind aber auch andere As-
pekte wichtig. Für fast drei Viertel der Be-
fragten ist Wertschätzung zentral. Eine Kultur 
der Wertschätzung zu etablieren, ist nicht im-
mer leicht, vor allem in fordernden Bereichen 
wie Pflege, Krankenhaus und im Hospiz. Ste-
fan Block, Geschäftsführer der ASB Ambu-
lante Pflege in Bremen (Seite 28), und Uwe 
Mletzko, theologischer Geschäftsführer von 
Diakovere (Seite 29), haben Ideen, wie Arbeit-
geber ein Umfeld schaffen können, in dem 
sich Mitarbeitende wohlfühlen.
Eine weitere Herausforderung müssen Träger 
bewältigen, wenn sie ausländische Mitarbei-
tende rekrutieren. Reibungslose Abläufe und 
ein angenehmes Arbeitsklima hängen davon 
ab, ob die Integration gelingt. Das Medizi-
nische Zentrum für Gesundheit beschreibt 
auf Seite 30, wie neun ukrainische Fachkräfte 
erfolgreich integriert wurden. Auf Seite 31 le-
sen Sie, wie das Münchner Rote Kreuz mit 
Schulungen zu interkultureller Kompetenz 
eine Atmosphäre der Toleranz und Offenheit 
geschaffen hat.
In großen Städten kämpfen Verbände mit zu-
sätzlichen Problemen. In München sei der 
Wohnraum knapper und teurer als anderswo 
in Deutschland, schreibt Sarah Anwander, 
Projektleiterin der Caritas München auf Seite 
32. Der Verband sucht nach kreativen Lö-
sungen für das Wohnungsdilemma.
Der Kampf um die besten Köpfe zwingt  
Sozialunternehmen, Neues auszuprobieren. 
Nicht jeder Pflegedienst kann mit Ostseeflair 
und Fischbrötchen punkten. Jede Einrich-
tung kann aber die eigenen Vorzüge nutzen 
- selbst wenn die finanziellen Mittel knapp 
sind. „Nicht das Geld ist letztendlich  
entscheidend“, sagt Wirtschaftspsychologe 
Uwe Kanning. Verbände müssten die Mittel 
nur richtig einsetzen, um die passenden 
Kandidaten zu erreichen.
Birke Carolin Resch
resch@wohlfahrtintern.de

ployer Brandings informiert. In einem 
Fragebogen teilten sie mit, ob und in  
welcher Form sie sich an der Markenbil-
dung beteiligen wollen. Das Interesse 
mitzumachen war sehr groß. Es wurden 
standortbezogene Fokusgruppen mit je 
zehn Mitarbeitenden gebildet, die sich 
mithilfe externer Moderation mit krea-
tiven Fragestellungen den gelebten Kul-
turen vor Ort und den Stärken des Arbeit-
gebers widmeten. 
In einem Workshop wertete die Projekt-
gruppe, die den gesamten Prozess be- 
gleitete, die Ergebnisse nach bestimmten 
Kriterien aus. 18 Profilthemen standen  
zur Auswahl.  Anhand einer Methode aus  
dem Employer Branding haben wir im  
Anschluss bestimmt, wie wichtig die je-
weiligen Profilthemen für unser Unter-
nehmen sind.

Ergebnisse an Fokusgruppe getestet
Diese Sequenz war mühsam und for-
derte die volle Konzentration der Grup-
pe. Wir diskutierten jedes Thema, ver-
warfen es, brachten es wieder neu ein 
und trafen schließlich eine Entschei-
dung. Hilfreich war die gute Visualisie-
rung mit bunten Karten, die wir auf ein 
Vier-Felder-Quadrat auf einen großen 
Tisch legten.
Gesellschafter und Geschäftsführung hat-
ten in einem eigenen Workshop die 
Soll-Perspektive der Organisation erarbei-
tet: Wer wollen wir in Zukunft sein? Wie 
wollen wir von Anderen wahrgenommen 
werden? Welche Mitarbeitenden passen  
zukünftig zu uns? Diese Aspekte wurden 
mit den Ergebnissen aus den Fokusgruppen 
abgeglichen. 
Die festgelegen Werte wurden zunächst in-
tern kommuniziert und verankert. Dies er-
folgte in drei Phasen: Information, Interak-
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LÖSUNGEN EMPLOYER BRANDING

Alle Kanäle fluten
Die Suche nach Personal funktioniert nicht ohne  
das Marketing. Die Diakonie Düsseldorf nutzt die  
ganze Bandbreite der Möglichkeiten, um eine  
überzeugende Arbeitgebermarke zu schaffen.

H oher Personalbedarf, ein stark um-
kämpfter Fachkräftemarkt und Be-
rufe wie in der Pflege, die bei vielen als 
nicht besonders attraktiv gelten – vor 

dieser Ausgangssituation stand die Diakonie 
Düsseldorf, als sie vor rund drei Jahren damit 
begonnen hat, eine starkes Arbeitgeberprofil 
aufzubauen. Der erste Schritt war die Positio-
nierung auf dem Markt. Zunächst haben wir 
herausgearbeitet, wofür die Diakonie Düssel-
dorf als Arbeitgeberin steht und wie wir die 
Bewerberinnen und Bewerber für uns und die 
Berufe im sozialen Bereich begeistern kön-
nen. Eine spezialisierte Agentur unterstützte 
uns dabei. Wichtig war, alle Bereiche von An-
fang an in den Prozess einzubinden. Ein er-
folgreiches Arbeitgebermarketing lebt davon, 
dass die eigenen Mitarbeitenden die Marke 
mit Leben füllen.
Die besondere Herausforderung bestand da-
rin, die sehr unterschiedlichen Arbeitsfelder 
der Diakonie Düsseldorf zu zeigen und gleich-
zeitig die Gemeinsamkeiten auf einen Punkt 
zu bringen. Außenstehende sollten sich sofort 
gut abgeholt fühlen und verstehen, was die Di-
akonie Düsseldorf als Arbeitgeber ausmacht. 
Den Rahmen bildet daher der Claim ,Mitrei-
ßend menschlich‘. Die Vielfalt spiegelt sich in 
den Subclaims wider, mit denen die unter-
schiedlichen Zielgruppen gezielt angespro-
chen werden: ,Momentbewahrer‘ für den Al-
tenpflegebereich, ,Farbkleckszauberer‘ für den 
Erzieherbereich oder ,Perspektivengeber‘ für 
den Bereich der erzieherischen Hilfen. Die  
eigenen Mitarbeitenden transportieren die 
Botschaften. Sie geben unter anderem in Ima-
gefilmen und auf der Karriereseite einen per-
sönlichen Einblick in ihren Arbeitsalltag.
Die Kampagne ist glaubwürdig, weil wir mit 
den Geschichten und Erfahrungen unserer 
Mitarbeitenden werben. Ein ganz besonders 
authentisches Erlebnis entsteht, wenn Kolle-
ginnen und Kollegen, die auf unseren Pla-
katen abgebildet sind, mit uns zusammen auf 
Messen und Veranstaltungen die Interessen-

ten beraten. Dort versuchen wir, frühzeitig 
über die Berufsbilder zu informieren, die jun-
gen Leute dafür zu begeistern und zu zeigen, 
wie erfüllend und vielfältig ein Job im sozialen 
Bereich sein kann. Zudem sprechen wir die 
junge Zielgruppe gezielt über Social-Me-
dia-Kanäle an. Um eine große Verbreitung si-
cherzustellen, setzt die Diakonie Düsseldorf 
auf einen Mix aus unterschiedlichen Maßnah-
men. Die Bandbreite reicht von Social-Me-
dia-Aktivitäten bei Facebook oder Instagram 
über Außen- und Kinowerbung bis hin zu 
Online- und Printanzeigen.
Darüber hinaus optimieren wir die Bewer-
bungskanäle stetig. So bietet die Diakonie 
Düsseldorf auf ihrer Karriereseite auch eine 
Express-Bewerbung an. Dieser niedrigschwel-
lige Zugangsweg ist vor allem für Nicht-Aka-
demiker gedacht, die sich oft mit klassischen 
Bewerbungsunterlagen schwer tun. Darüber 
hinaus haben wir ein digitales Mitarbeiten-
den-Empfehlungsprogramm eingeführt. Die 
Mitarbeitenden können offene Positionen in 
ihren sozialen Netzwerken oder per E-Mail 
teilen und gezielt ihren Freunden und Be-
kannten empfehlen.
Die Investitionen zahlen sich aus. In einigen 
Bereichen haben wir eine Verdoppelung, in 
anderen sogar eine Verdreifachung der Be-
werberzahlen erreicht. Das zeigt, dass die Dia-
konie Düsseldorf als attraktiver Arbeitgeber 
wahrgenommen wird und die Inhalte interes-
sant sind. Wichtig ist natürlich, dass wir nicht 
nur die Bewerberinnen und Bewerber für  
uns begeistern, sondern sie auch langfristig an 
uns binden. Was wir nach außen versprechen, 
müssen wir auch in der Praxis leben.
Katja Quakatz 
ist Personalleiterin bei der Diakonie  
Düsseldorf.
katja.quakatz@diakonie-duesseldorf.de

MEHR INFORMATIONEN
Link zur Kampagne:  
www.perspektive.diakonie-duesseldorf.de

tion, Involvement. Damit ist gemeint, dass 
die Mitarbeitenden die Werte und die  
Marke kennen, verstehen und schließlich 
leben und erleben sollen.
Auch in der Führungsebene müssen die 
Werte ankommen. Die Führungskräfte erar-
beiteten deshalb Leitlinien für eine marken-
gerechte Führung, Kooperation und  
Personalentwicklung. In Trainings lernen 
die führenden Mitarbeitenden, die Werte 
authentisch im Alltag zu transportieren. 
Als besonderes Highlight zur internen 
Kommunikation und externen Vernet-
zung veranstaltet Regenbogen Wohnen  
im Frühjahr 2020 ein Barcamp, bei  
dem alle Mitarbeitenden mitmachen, mit-
diskutieren und das Unternehmen mitge-
stalten können.

Mehr Verbundenheit spürbar
Der Kulturwandel in einer Organisation 
braucht Zeit. Dennoch merken wir schon 
jetzt eine stärkere Verbundenheit zum 
Arbeitgeber. Die Werte sind nun unser 
Kompass, sie geben Mitarbeitenden Kraft 
und Orientierung, und schaffen eine in 
sich schlüssige, attraktive Arbeitgeber-
marke. Ein erfreuliches Zeichen ist, dass 
das Institut Great Place to Work uns im 
März 2019 im deutschlandweiten Wettbe-
werb ,Beste Arbeitgeber Gesundheit & 
Soziales‘ mit dem ersten Platz in der Kate-
gorie ‚Soziales‘ ausgezeichnet hat. Es gibt 
noch viel zu tun, aber wir sind auf dem 
richtigen Weg.
Margot Kainz 
ist Geschäftsführerin der paritätischen 
Regenbogen Wohnen gGmbh in München.
margot.kainz@rebo-wohnen.de

Martina Neumeyer
ist Inhaberin der Agentur Playourlife  
und Beraterin mit Schwerpunkt Employer 
Branding.
mail@playourlife.de
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