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Eigene Starken erkennen

Mit einem positiven Image will sich Regenbogen
Wohnen von der Konkurrenz abheben. Doch

bevor das Unternehmen nach auf3en kommuniziert,
muss es seine Werte intern verankern.

itarbeitende kommen und blei-

ben, wenn ein Unternehmen sie

tberzeugt. Image und Werte

sind deshalb fiir die Fachkrifte-
gewinnung entscheidend. Doch viele Or-
ganisationen haben nie dariiber nachge-
dacht, welche Werte sie eigentlich vertreten
oder vertreten wollen.

Werte auf drei Ebenen bestimmt
Regenbogen Wohnen, ein {iberregional
aktiver Trdger von Einrichtungen der
Eingliederungshilfe fiir Menschen mit
seelischen Behinderungen und der Kin-
der- und Jugendhilfe in Oberbayern, hat
deshalb mit externer Begleitung einen
Prozess angestoflen, um diese Werte zu
bestimmen. Dabei berticksichtigten wir
drei Ebenen: Welche Kernwerte leben
wir bereits? An welchen Werten wollen
wir uns in Zukunft ausrichten? Welche
Werte unterscheiden uns von anderen
Trigern? Am Ende dieses Prozesses
stand unser Statement zur Arbeitgeber-
positionierung.

Regenbogen Wohnen ist demnach ein Ar-
beitgeber, der Mitarbeitenden Vertrauen
schenkt, exzellente Dienstleistungen fiir
Menschen mit seelischer Behinderung
fordert, sich fiir Unterschiede begeistert
und im Dialog bleibt. Wir wollen mutig
experimentieren und Rdume zum eigen-
staindigen Denken schaffen. Dafiir brau-
chen wir kreative, verbindliche Kopfe.

Mitarbeitende eingebunden

Dieses Statement ist das Ergebnis monate-
langer Arbeit. Besonders wichtig war es,
moglichst viele Mitarbeitende in den
Prozess einzubeziehen. In drei regionalen
Kick-Oft-Veranstaltungen haben wir un-
sere 230 Mitarbeitenden iiber die Hinter-
griinde, Ziele und Mafinahmen des Em-
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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 grof3. 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 Stérken 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 fiir unser Unter-
nehmen sind.

Ergebnisse an Fokusgruppe getestet
Diese Sequenz war miithsam und for-
derte die volle Konzentration der Grup-
pe. Wir diskutierten jedes Thema, ver-
warfen es, brachten es wieder neu ein
und trafen schliefllich eine Entschei-
dung. Hilfreich war die gute Visualisie-
rung mit bunten Karten, die wir auf ein
Vier-Felder-Quadrat auf einen groflen
Tisch legten.

Gesellschafter und Geschiftsfithrung 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
zukiinftig zu uns? Diese Aspekte wurden
mit den Ergebnissen aus den Fokusgruppen
abgeglichen.

Die festgelegen Werte wurden zunéchst in-
tern kommuniziert und verankert. Dies er-
folgte in drei Phasen: Information, Interak-
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tion, Involvement. Damit ist gemeint, dass
die Mitarbeitenden die Werte und die
Marke kennen, verstehen und schlieSlich
leben und erleben sollen.

Auch in der Fithrungsebene miissen die
Werte ankommen. Die Fithrungskrifte erar-
beiteten deshalb Leitlinien fiir eine marken-
gerechte Fithrung, Kooperation und
Personalentwicklung. In Trainings lernen
die fithrenden Mitarbeitenden, die Werte
authentisch im Alltag zu transportieren.
Als besonderes Highlight zur internen
Kommunikation und externen Vernet-
zung veranstaltet Regenbogen Wohnen
im Frihjahr 2020 ein Barcamp, bei
dem alle Mitarbeitenden mitmachen, mit-
diskutieren und das Unternehmen mitge-
stalten konnen.

Mehr Verbundenheit spiirbar

Der Kulturwandel in einer Organisation
braucht Zeit. Dennoch merken wir schon
jetzt eine starkere Verbundenheit zum
Arbeitgeber. Die Werte sind nun unser
Kompass, sie geben Mitarbeitenden Kraft
und Orientierung, und schaffen eine in
sich schliissige, attraktive Arbeitgeber-
marke. Ein erfreuliches Zeichen ist, dass
das Institut Great Place to Work uns im
Mirz 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.
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