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marketing activities.

Pforzheim University of Applied Sciences with its three faculties — Design, Engineering and Business and Law —
faces intense job market competition. To attract talented academic as well as administrative and technical staff,
the university must position itself as an employer in light of its relative strengths and weaknesses. This article
describes what makes a public university an attractive employer and shows how a national and international
positioning can be achieved with a clear mission statement and complementary internal and external HR

Die staatliche Hochschule Pforzheim mit ihren drei Fa-
kultiten — Gestaltung, Technik sowie Wirtschaft und
Recht — zdhlt mit tber 6.000 Studierenden, 179 Profes-
soren, 383 Mitarbeitenden und 236 Lehrbeauftragten
zu den groBten Hochschulen fiir Angewandte Wissen-
schaften (HAW) in Baden-Wiirttemberg. Sie steht in
einem intensiven Wettbewerb um Fachkrafte, sowohl
regional als auch — gerade bei akademischem Personal -
national und international. Die Herausforderung besteht
darin, sich vor dem Hintergrund ihres spezifischen Profils
bei den relevanten Zielgruppen richtig zu positionieren.
In diesem Beitrag wird aufgezeigt, wie dies mit einem
klaren Leitbild sowie komplementaren Aktivititen des
internen und externen Personalmarketing verfolgt wird.

1. Determinanten der Arbeitgeberattraktivitat

Arbeitgeber kénnen ihre Attraktivitat nur begrenzt be-
einflussen. Dies liegt daran, dass das Image einer Bran-
che, eines Unternehmens, eines Produkts oder eines
Standorts auBerhalb des direkten Einflussbereiches des
Personalmarketings liegen und, wenn Gberhaupt, nur in-
direkt gepragt werden kénnen (Schwaab 2008, S. 200).
Das Personalmanagement kann seinerseits auf das spezi-
fische Arbeitgeberimage einwirken, indem es die Ar-
beitsbedingungen attraktiv gestaltet, zu einem sozial
verantwortlichen Handeln beitrdgt oder mit einer guten
Offentlichkeitsarbeit liberzeugt. Mit einem professionel-
len Rekrutierungsprozess, z.B. bei der Zielgruppenan-
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sprache, beim Bewerbungsmanagement oder bei den
Auswahlverfahren, kann ein Arbeitgeber bei Kandidaten
ebenfalls punkten.

Ein gutes Arbeitgeberimage gewahrleistet jedoch nicht
automatisch das Interesse geeigneter Arbeitskrédfte an
einem Unternehmen. Was aber macht den Ruf oder das
Image eines Arbeitgebers aus? Haufig wird in diesem
Kontext von einer Arbeitgebermarke oder Employer
Brand gesprochen (Kanning 2017, S. 137). Eine solche
Marke ist in der relevanten Offentlichkeit bekannt. Mit
ihr verbunden ist ein qualitdtsbezogener Vertrauensvor-
schuss, mit dem man sich von den Wettbewerbern ab-
heben kann. Durch gezielte Aktivitadten, gerne auch als
Employer Branding (Edwards 2010, S. 5) bezeichnet,
wird angestrebt, dass ein Arbeitgeber — dhnlich einem
Markenartikel — einen hohen Bekanntheitsgrad erreicht
und ihm dauerhaft bestimmte attraktivitdtsbildende At-
tribute zugeschrieben werden. Bestenfalls konnen Ar-
beitgeber so Alleinstellungsmerkmale herausbilden, um
im Wettstreit um Talente die Nase vorne zu haben. So
lautet zumindest die Ausgangsidee.

Der Aufbau und die Pflege einer Arbeitgebermarke,
einem auf Ambler und Barrow (1996) beruhenden Kon-
zept, erfordert einen hohen Aufwand, gerade wenn
immer mehr und viele dhnliche Organisationen versu-
chen, auf sich aufmerksam zu machen. In Zeiten, in
denen vermehrte Angebote und Werbebotschaften fiir
Intransparenz sorgen, wird es zunehmend schwieriger,
sich von Mitbewerbern abzuheben. Die erforderlichen
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