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Einleitung 

Die Öffentlichkeitsarbeit spielt in Bezug auf das Personalwesen – vor allem im 

öffentlichen Dienst – eine eher untergeordnete Rolle. Die Öffentlichkeitsarbeit ist 

allerdings von entscheidender Relevanz für die Beeinflussung des Personalimages. 

Dieses ist dafür verantwortlich, wie angesehen ein Unternehmen bei den Bewerbern 

als potenzieller Arbeitgeber ist. Insoweit tun sich Unternehmen mit einem positiven 

Personalimage naturgemäß leichter, ihre gut ausgebildeten Arbeitskräfte für die 

vakanten Positionen zu finden. Im Rahmen des Personalmarketings können bei-

spielsweise Social-Media-Auftritte, Bewerbermessen, Tage der offenen Tür, eine wir-

kungsvolle Homepage, Praktika und vieles mehr organisiert und strukturiert werden.1 

Die Personalbeschaffung auf dem externen Arbeitsmarkt ist heute – gerade auch für 

den öffentlichen Arbeitgeber in Zeiten eines „Bewerbermarktes“ – eine der wesent-

lichsten Funktionen der Personalwirtschaft, denn ohne die Bereitstellung von (ausrei-

chend) qualifiziertem Personal kann kein Unternehmen und keine öffentliche Ein-

richtung auf einem hohen qualitativen Level ihre Ziele erfüllen. Dabei steht der 

öffentliche Dienst ebenso wie die Privatwirtschaft heutzutage vor neuen Heraus-

forderungen. Er muss auf die sich immer schneller ändernden Wettbewerbsbe-

dingungen reagieren. Es existiert ein „War for Talents“, da die Personalgewinnung 

(Humankapital) – insbesondere in Anbetracht des demographischen Wandels“ neben 

dem Faktor Kapital wohl die wertvollste Ressource ist. 

Die sinkenden Absolventenzahlen im Rahmen der juristischen Ausbildung haben dazu 

geführt, dass immer weniger Bewerber die in der Vergangenheit gesetzten Quali-

tätskriterien eines „Doppel-Prädikats“2 für Spitzenjobs erfüllen, was zunächst zu einer 

verstärkten Konkurrenz um diese Bewerber auf dem Kanzleimarkt geführt hat.3 Auch 

die Justiz – welche lange als „Traumarbeitgeber“ der fertigen Absolventen galt – hat 

nunmehr mit Nachwuchssorgen zu kämpfen.4 So sind die Einstellungsnoten in den 

vergangenen Jahren immer weiter gesunken.5 Das Image der Justiz gilt als altbacken 

und verstaubt. Die Rahmenbedingungen und das Gehalt– im Vergleich zu den 

1 B2B Insider GmbH, http://www.personal-wissen.de/personal-lexikon/lexikon-m-p/offentlichkeitsarbeit. 
2 Zwei (mindestens) vollbefriedigende Examina. 
3 Hauser & Parzinger, 2018, 
https://www.juve.de/nachrichten/namenundnachrichten/2018/04/schleichender-abschied-vom-doppel-
vb. 
4 Klos, 2016, https://www.azur-online.de/2016/10/wenig-personal-im-paradies/3. 
5 Jahn 2015, https://www.faz.net/aktuell/karriere-hochschule/buero-co/nachwuchssorgen-justiz-richter-
13432364.html. 
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Beschäftigungsbedingungen in der freien Wirtschaft – als absolut unterdurchschnitt-

lich. Die Flexibilität des Berufs (freie Zeiteinteilung, richterliche Unabhängigkeit) 

vermag die Nachteile nicht mehr vollständig auszugleichen, zumal sich viele 

Absolventen dieser Vorteile zu Beginn des Berufslebens (keine Familie, wenig 

Ersparnisse mit der Notwendigkeit anfangs möglichst viel Geld zu verdienen) noch 

nicht bewusst sein. Dies gilt verstärkt für die Sozialgerichtsbarkeit, welche aufgrund 

der aus der Ausbildung unbekannten Materie viele Bewerber abschreckt und sich wohl 

am „falschen Ende der Bewerbernahrungskette“ befindet.  
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1 Theorien zum Personalmarketing  

1.1 Definition der Öffentlichkeitsarbeit im Zusammenhang mit dem 
Personalmarketing 

Das Personalmanagement dient der Verwirklichung von Unternehmenszielen und ist 

mithin ebenso wie das Personalmarketing als Teildisziplin des Personalmanage-

ments eine zentrale Aufgabe der Existenzsicherung und Entwicklung des Un-

ternehmens. Nach einem jahrelangen Überangebot an Mitarbeitern hat sich so 

spätestens seit der Jahrtausendwende ein „war for talents6“ um die zur Verfügung 

stehenden Bewerber entwickelt.7 Im Rahmen einer kleinen Anfrage der FDP wurde 

ausgeführt, dass die Nachwuchsgewinnung im richterlichen und staatsanwaltschaft-

lichen Dienst für die Justiz des Landes Nordrhein-Westfalen von herausragender 

Bedeutung ist. Ein funktionierendes Rechtssystem hat auf Dauer nur Bestand, wenn 

sich ausreichend gut qualifizierte Bewerber für die Stelle eines Richters oder 

Staatsanwalts in der Justiz des Landes Nordrhein-Westfalen interessieren. „Die 

Justiz steht dabei mit anderen Arbeitgeberinnen und Arbeitgebern in einer immer 

schärfer werdenden Konkurrenz um die besten Köpfe“.8 Laut einer Studie der 

Prüfungs- und Beratungsgesellschaft EY, für die 3.000 mittelständische Unter-

nehmen aus Deutschland befragt wurden, bezeichnen 59 % der deutschen Mittel-

ständler den Fachkräftemangel als Gefahr für die Personalfindung.9 Aufgabe des 

Personalmarketings ist es, einen hohen prozentualen Anteil an geeigneten Personen 

in den jeweiligen Bewerbergruppen sicherzustellen und die Bewerber über geeignete 

Kommunikationskanäle zu einer Bewerbung zu veranlassen.10 Dabei richtet sich 

auch das Personalmarketing – als Untergruppe des Marketings – an den Grund-

sätzen des (Vertriebs-) Marketings aus. Marketing wird dabei definiert als ein pro-

zesswirtschaftliches Sozialgefüge, durch das Einzelpersonen und Gruppen ihre 

Bedürfnisse und Wünsche befriedigen, indem sie Produkte und andere Dinge von 

Wert anbieten und miteinander tauschen.11 So geht es im Rahmen des Marketings 

um die Befriedigung eines aus einem Bedürfniszustands heraus entstehenden Wun-

sches eines Menschen nach Beseitigung dieses Zustands. Menschen befriedigen 

ihre Bedürfnisse und Wünsche durch den Erwerb von Produkten, wobei es in 

 
6 FAZ, https://stellenmarkt.faz.net/karriere-lounge/markt/war-for-talents. 
7 Konschak, 2014, S. 15. 
8 Vgl. Kleine Anfrage 4348, LT-Drs. 16/11207. 
9 Esslinger, 2019, S. 14,15. 
10 Reisewitz, Perry, https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/personalmarketing-42048. 
11 Kotler & Bliemel, 2007, S.11. 


